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Vårt syfte är att öka förståelsen för kunders perception av företags 
miljödesign och hur detta påverkar deras uppfattning om företags image. 
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Uppsatsens metod grundar sig i det hermeneutiska synsättet, med influenser 
både från induktiv- och deduktiv ansats. Vi kommer deskriptiv beskriva de 
teorier vi använder oss av, för att sedan i analysen utgå ifrån en mer 
normativ ansats. Den empiriska undersökningen har genomförts med 
kvalitativa djupintervjuer.  
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Teorin har vi initialt grundat på den fysiska omgivningens betydelse på en 
kunds beteende. Vidare tas det i teorin upp vilka krav det idag finns på 
miljödesign i Sverige. De två sista teorierna behandlar miljödesigns 
betydelse för banker. 
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Den empiriska undersökningen har grundat sig på tio semistrukturerade 
intervjuer. En av intervjuerna är genomförd med vårt fallföretag SEB, 
vidare intervjuades nio av SEBs kunder.  
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Att kunder reflekterar över miljödesign är något som framkommer i studien. 
Studien indikerar att de krav kunderna har på en bank framförallt är 
helhetskänslan, som skall vara inbjudande och intressant. Öppen 
planlösning med en modern stil på inredningen föredrogs enligt 
undersökningen. Det understyrks i studiens resultat att det är viktigt med en 
jämvikt mellan att utforma banklokalen personligt och opersonligt. SEBs 
kunder menar att företagets image avspeglas i hur inredningen är utformad. 
Resultatet pekar dock på att image påverkas av många olika faktorer, där 
miljödesign är en av faktorerna.  
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The purpose of this thesis is to increase the understanding of customers’ 
perceptions of companies’ environmental design, and how the opinion of a 
company’ s image affects their perceptions. 
 
  
 ��%�����(�� �
 
The methodology of the thesis is based on hermeneutics, with influences 
from both the inductive and deductive approach. We will describe the 
theories using a descriptive approach. Furthermore will we use a normative 
way in the analysis. Quality interviews have been used in the empirical 
survey.  
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We initially based the theory on the customer’s behaviour towards the 
physical surroundings. Additionally it is discussed what kind of demand for 
environmental design customers in Sweden have. The last two theories deal 
with what consequences environmental design has on banks.   
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The empirical survey is based on ten semi-structured interviews. One of the 
interviews is with our case company, which is SEB. Furthermore nine of 
SEB’s customers were interviewed.  
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The study reveals that customers do reflect over environmental design. The 
study indicates that customers demand a positive overall impression, which 
should be both inviting and interesting. According to the result should the 
environment be welcoming and interesting. The customers of SEB prefer an 
open design with a moderny styled interior.  It is emphasized in the thesis 
that it is very important to have a balance between personality and 
impersonality when a bank interior is being created.  According to the study 
the company’s image is reflected in the environmental design. The result 
emphasizes on how the image is affected by many different factors, 
environment design being one of them.  
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Denna kandidatuppsats är skriven under vårterminen 2005. Arbetet med 
uppsatsen har varit både intressant och lärorikt, då vi har fått möjligheten att 
göra en djupdykning i ämnet miljödesign. 
 
Vi vill initialt tacka våra handledare, Marcus Bengtsson, Björn Carlsson och 
Roland Knutsson. De har under arbetets gång delat med sig av sin kunskap 
och gett oss inspiration, samtidigt som de har hjälpt oss med konstruktiv 
kritik. 
 
Vidare vill vi ge ett tack till Åsa Carlsson på SEB i Lund, som varit positiv 
och tillmötesgående. Hon har bidragit med användbar information men även 
gjort det möjligt att använda SEB som vårt fallföretag.   
 
Vår empiriska undersökning hade inte varit genomförbar utan hjälp av SEBs 
kunder. Vi vill därför tacka våra respondenter för att de ställt upp med sin 
tid och sina åsikter.   
 
Vi vill tacka våra familjer för deras stöd och uppmuntran under arbetets 
gång, men även för deras användbara och konstruktiva kritik. 
 
Slutligen vill vi tacka varandra, för ett gott samarbete och för att vi haft en 
positiv anda kontinuerligt genom hela uppsatsarbetet.  
 
 
Lund, juni 2005 
 
 
 
_____________  ______________ 
Charlotta Heier  Karin Pettersson 
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2005 har av regeringen utsetts till Designår i Sverige. Syftet med detta år är 
att öka och fördjupa kunskapen om form och design ur ett samhälls-
perspektiv. Vid seminariet med namnet Design för nya marknader, design 

för alla ett vinnande koncept, den 26 januari 2005, uttryckte Jordbruks-
minister Ann-Christin Nykvist i ett tal: 
 

Design är idag en överlevnadsstrategi för företagen.[…] Design kan 
utifrån ett konsumentperspektiv handla om värden som användar-
vänlighet, tillgänglighet, estetik, etik och miljö. 
 

Denna satsning visar på att ämnet är mycket aktuellt och att design blivit ett 
allt viktigare inslag i företags verksamheter och strategier. 
 
I rapporten 10 punkter om Attityder, lönsamhet och designmognad i Svenska 

företag, utgiven 2004 på uppdrag av Svensk Industridesign och 
Teknikföretagen, påvisas att kraven på design har ökat, framförallt kraven 
från företagens kunder. Drygt hälften av de 1308 tillfrågade företagen 
uppger att deras kostnader för design har ökat de senaste åren tillföljd av de 
ökade kraven (SVID, 2004). Med bakgrund av den ökade konkurrensen 
finns det enligt SVID (a.a.) ett behov av att differentiera sig gentemot 
kunderna. Ett alternativ kan vara att använda sig av miljödesign för att skapa 
en unik image.  
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Miljödesign och image är två centrala begrepp i uppsatsen. Därför kommer 
vi innan problemdiskussionen att reda ut och definiera dessa begrepp. Detta 
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för att öka förståelsen och undvika eventuella feltolkningar av begreppens 
betydelse. 
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Efter att ha läst artiklar om olika undersökningar gjorda inom 
miljödesignsområdet, har vi valt att studera miljödesign i form av den 
helhetsbild bild som fysisk inredning ger.  
 
Vad menar vi då med miljödesign? Vi har hittat många olika definitioner på 
miljödesign. En definition kan hittas i uppslagsverket Wikipedia. 
 

Environmental design refers to taking environmental concerns into      
consideration in the design process.( Wikipedia, 2005) 

 
Det finns en annan definition som SVID (2004) har gjort. Där menar SVID 
(a.a.) att miljödesign kan vara en kombination av exempelvis industridesign, 
grafisk design, interaktiv design, inredningsarkitektur och slutligen design 
management. 
 

Design innebär att man arbetar med att lösa ett problem utifrån ett 
kreativt sätt där både estetiska och funktionella krav är avgörande. 
Fokuseringen på företagets designbehov utgår från produkt-
utvecklingen, men kan omfatta hela organisationens behov av design. 
(SVID, 2004) 

 
Vi har med dessa definitioner bakom oss valt att definiera miljödesign 
såsom en lokals fysiska inredning. Med detta menar vi framförallt 
helhetsintrycket man får genom val av möbler, färger, ljus, stil och layout.  
 
Vi kommer i fortsättningen att använda begreppen miljödesign, 
Atmospherics och omgivningen såsom synonymer. 
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Image har många olika definitioner, vi har valt ut två exempel som vi tycker 
definiera image på ett sätt som är lättförståligt. Ett exempel är hämtat ifrån 
Wikipedia, som definierar image som en persons föreställningar och minne 
om något man sett eller hört. 
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A mental image exists in someone's mind: something one remembers 
or imagines. The subject of an image need not be real; it may be an 
abstract concept, such as a graph or function - or an imaginary entity 
or being.( Wikipedia, 2005) 

 
I Nationalencyklopedin kan man hitta en annan definition av image. Där 
uttrycks att man vanligtvis inom marknadsföring definierar image med 
marknadens uppfattning av ett företag eller en produkt. 
 
I uppsatsen kommer vi att definiera image i likhet med National-
encyklopedins definition.  Det vill säga den uppfattning kunderna har av ett 
företag och dess produkter eller tjänster. 
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I början av 1970-talet skapade Philip Kotler begreppet Atmospherics. Han 
definierade detta som ett sätt att medvetet utforma lokaler så att de påverkar 
kundens köpbeteende (Kotler, 1973). Han menar att man bör utforma 
omgivningen på ett sätt som skapar positiva känslor hos kunden och på så 
sätt öka chanserna till ett köp. Tidigare hade många företag ett mer praktiskt 
och funktionellt tänkande,och föreställningarna kring ämnet atmosfär kom i 
skymundan. Omgivningen som produkter och tjänster presenteras i har stor 
betydelse för hur kunden uppfattar ett företags image (a.a.). Trots att Kotler 
uppmärksammade detta finns det fortfarande idag outforskade områden 
inom ämnet. 
 
Med Atomspherics som grund har Bitner (1992) presenterat en uppmärk-
sammad rapport. I denna rapport delade han in omgivningen i tre 
dimensioner, den ena dimensionen var ambient conditions det vill säga 
temperatur, musik, dofter etc. En annan behandlade space och function där 
han bland annat tar upp möbler, layout och annan utrustning, och den sista 
handlar om signs, symbols och artifacts vilket innebar typ av inredning och 

stil som väljs (a.a.). Genom dessa dimensioner har Bitner tittat på hur 

personalen ser på företagets tänkta visioner och hur kunderna i sin tur 
uppfattar vilken image företaget har.  
 
I motsats till Bitner (1992) som har studerat olika faktorers påverkan, har 
Berg och Kreiner (1990) istället tittat på helhetens betydelse.  Studien tar 
upp vilken betydelse den externa och den interna designen har i ett företag, 
och vilken påverkan det har på organisationen som helhet. Berg och Kreiner 
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(1990) diskuterar även om den visuella identiteten avspeglas av logotyp och 
personalkläder. De diskuterar även om företag, med hjälp av produkt-
förpackningar och byggnader, kan förstärka sin identitet. 
 
Berg och Kreiner (1990) tar främst upp hur personalen påverkas av design, 
medan Bitner (1992) har tittat på hur både personal och kunder påverkas. 
Det finns ytterligare forskning i hur olika färger på omgivningen påverkar 
köpbeteendet (Belizzi, Hite, 1992) De har tittat på vilken påverkan röd 
respektive blå färg har på köpbeteende av kapitalvaror.   
 
Andra forskare har undersökt hur olika dofter kan påverka hur man 
uppfattar omgivningen. Ett exempel är Chebat och Michon (2003) som har 
gjort en undersökning i ett köpcentrum i Kanada om det finns ett samband 
mellan dofter och hur kunders känslor påverkas. Samma författare har 
tillsammans med Turley, (Chebat, Michon, Turley, 2005) utvecklat denna 
studie, genom att se om det finns ett signifikant samband mellan 
omgivningen och en kunds köpbeteende.  
 
Det har vidare gjorts undersökningar i restaurangbranschen, där bland annat 
Robson, (2004) har undersökt om musikvolym och ljussättning i 
kombination med en restaurangs övriga inredning påverkar hur kunderna 
uppfattar den totala omgivningen. Författaren har även studerat om det finns 
skillnader i olika åldersgruppers preferenser vad det gäller musik och ljus.  
 
Det finns forskning inom många branscher i hänseende till omgivningens 
betydelse vad det gäller hur kunderna påverkas. I en artikel av Johnson, 
Mayer och Champaner (2004) har författarna undersökt hur kunder 
definierar ett casinos omgivning. Författarna har utgått från Kotler (1973) 
och från Bitner (1992) och utifrån det byggt vidare på sin forskning med 
fokus på vilken betydelse space och function har. I likhet med Bitner (1992) 
har Johnsson et al (2004) studerat om det finns ett samband mellan olika 
faktorer i omgivningen och graden av kundnöjdhet. 
 
I likhet med flera av de tidigare nämnda författarna har Greenland och 
McGoldrick (2005) forskat vidare på vilken betydelse omgivningen har för 
kunders positiva köprespons. Bakomliggande forskning är bland annat 
Kotler (1973) som även Johnson et al (2004) använde sig av i ovannämnda 
artikel.  Greenland och McGoldrick (2005) har forskat i vilken respons 
inredning har på en kunds kognitiva, affektiva och konativa attityd till 
banker i England. Greenland och McGoldrick (2005) gjorde undersökningar 
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i vilken påverkan olika typer av inredning har på de kognitiva, affektiva och 
konativa attityderna. 
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Mycket av den forskning som gjorts inom ämnet omgivningens betydelse 
har fokuserat på antingen helheten (Greenland, McGoldrick, 2005) eller på 
en specifik faktor i omgivningen (Belizzi, Hite, 1992; Chebat, Michon, 
2003). Vi har i vårt sökande inte funnit någon forskning gjord i detta ämne 
på den svenska marknaden. Forskning som gjorts utanför Sverige har visat 
tydliga tecken på att bland annat omgivningen har stor påverkan på hur 
kunder uppfattar ett företags image (Belizzi, Hite, 1992; Chebat, Michon, 
2003; Greenland, McGoldrick, 2005). Målet som vi har med denna uppsats 
är att se hur väl detta stämmer överens på den svenska marknaden. Vi vill 
utifrån det här perspektivet se om kunders uppfattning av företag påverkas 
av hur omgivningen ser ut. För att vidare se om detta stämmer överens med 
den image ett företag vill skapa. 
 
Med detta i bakgrund, ställer vi oss frågan om kundernas uppfattning av hur 
miljödesign är utformad påverkar deras sätt att se på ett företags image.  
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Vårt syfte är att öka förståelsen för kunders perception av företags 
miljödesign och hur detta påverkar deras uppfattning om företags image. 
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Vår uppsats riktar sig till ekonomistudenter inom företagsekonomi och till 
allmänheten med intresse i förtagsestetik och marknadsföring. Uppsatsen 
kan fungera som underlag och vägledning för banker, om hur kunder 
uppfattar miljödesign.  
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Vi har valt att skriva uppsatsen utifrån kundens synvinkel, gå djupare in i 
hur miljödesignen uppfattas av kunder och om det påverkar kunders syn på 
ett företags image. I uppsatsen avser vi att lyfta fram aspekter som kan vara 
intressanta för företag som vill utveckla sin miljödesign. 
 
Uppsatsen kommer att utgå från ett fallföretag, som vi mer djupgående 
kommer att studera med hjälp av ett fåtal kvalitativa intervjuer. Enligt 
Andersen (1998) kan en undersökning angripas med ett positivistiskt synsätt 
där man har en objektiv utgångspunkt och slutsatser dras ifrån kvantitativa 
resultat. Det positivistiska synsättet är enligt Gustavsson (2004) en enhetlig 
vetenskapssyn för alla vetenskaper. Målet är enligt Lundahl och Skärvad 
(1999) att hitta en sann förklaring som man kan generalisera. Detta synsätt 
finner vi inte passade till vår kvalitativa undersökning, då vi strävar efter att 
få en mer förstående kunskap över ett mindre fenomen.  
 
Det synsätt som istället passar oss bättre är det hermeneutiska synsättet. 
Detta val grundar sig i att Andersen (1998) menar att det i kvalitativa 
undersökningar är mer lämpligt att använda sig av ett hermeneutiskt synsätt. 
Författaren menar där att man utgår ifrån ett enskilt fenomen och försöker få 
en helhetsbild. Vi tar stöd av det hermeneutiska synsättet eftersom vi arbetar 
med tolkning som metod. Eftersom vi ska tolka vilka känslor våra 
respondenter får av ett företags miljödesign lämpar det sig i vår studie att 
använda det hermeneutiska synsättet. Detta överensstämmer med hur 
Gustavsson (2004) förklarar det hermeneutiska angreppssättet, då det utgår 
från att förstå existentiella dimensioner så som känslor. Gustavsson menar 
att känslor i praktiken är omätbara, men med det hermeneutiska 
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förhållningssättet kan man ändå skapa sig en förståelse genom att tolka 
svaren från respondenterna.  
 
Vidare kommer det angreppssätt vi ska använda vara en blandning mellan 
induktivt och deduktivt ansats. Detta val har vi gjort eftersom de båda 
synsätten avspeglar två extrema tillvägagångssätt. Att forskare arbetar 
utifrån en blandning av de båda synsätten är enligt Arbnor och Bjerke 
(1994) mycket vanligt. 
 
Vi kommer i uppsatsen att delvis använda oss av det induktiva synsättet, 
eftersom vi med hjälp av vår empiriska undersökning vill förklara hur 
kunder påverkas av ett företags miljödesign. Detta överensstämmer med 
Lundahl och Skärvad (1999) som förklarar det induktiva synsättet som att 
man försöker dra slutsatser från empirisk insamlad fakta. Arbnor och Bjerke 
(1994) förklarar synsättet på liknande vis då författarna menar att man med 
hjälp av den kunskap man samlat in, utvecklar teorier. Att enbart använda 
det induktiva synsättet tror vi inte är optimalt för vår uppsats. För att få 
bästa möjliga resultat behöver vi även använda oss av tillämpade teorier 
som bakgrund. Detta för oss vidare till det deduktiva synsättet.  
 
Vi kommer delvis att utgå ifrån teorier och sedan dra slutsatser om 
verkligheten utifrån dessa i vår fallstudie. Backman (1998) beskriver detta 
som ett deduktivt angreppssätt. Lundahl och Skärvad (1999) menar att man i 
det deduktiva angreppssättet försöker dra logiska slutsatser om ett fenomen 
med hjälp av befintliga teorier. Ett helt deduktivt angreppssätt uppfattar vi 
som något drastiskt. Detta leder oss till att vi kommer att använda oss av en 
blandning mellan deduktion och induktion.  
 
Med det deduktiva synsättet som grund kommer vi att använda oss av teori i 
form av artiklar i ämnet miljödesign. För att nyansera fakta och teorier i så 
stor mån som möjligt kommer vi att använda oss av ett flertal källor. I vår 
uppsats kommer vi att försöka förklara relevant teori, detta ligger i linje med 
vad Bryman (2002) beskriver som en deskriptiv ansats. Vidare kommer vi i 
uppsatsen att försöka förbättra teorin genom att undersöka nya områden. 
Bryman (2002) beskriver det som en normativ ansats. När vi ska analysera 
våra empiriska data kommer vi undersöka om det finns någon koppling till 
vår valda teori.  
 
Uppsatsen syftar till att djupgående studera kunders perception av företags 
miljödesign, och hur det påverkar kunders uppfattning av ett företags image. 
Vår empiri kommer grunda sig ifrån en kvalitativ undersökningsmetod. När 
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man som vi vill studera hur en enskild individ uppfattar och tolkar den 
omgivande verkligheten, menar Backman (1998) att det är lämpligast att 
använda sig av en kvalitativ metod. Enligt Naresh, Malhotra och Birks 
(2003) förknippas ofta den kvantitativa metoden med det positivistiska 
synsättet då man enligt forskarna vill statistiskt säkerställa ett fenomen. Den 
kvalitativa metoden förknippas med det hermeneutiska synsättet, som vi 
tidigare valt.  
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Idealiskt hade varit om vi hade undersökt den totala miljödesignens 
påverkan på kundernas uppfattning av företags image på hela den svenska 
marknaden. Detta hade dock krävt mycket resurser och vi är främst på grund 
av tidsaspekten tvungna att göra avgränsningar i vår studie. Vårt syfte är 
därför att göra en djupare studie på ett mindre område och försöka få fram 
det unika inom detta begränsade område. Enligt Denscombe (1998) är 
fallstudie en studieform som lämpar sig bra när man inte har för avsikt att 
göra en masstudie utan tänker göra en djupstudie på ett specifikt område, 
med detta i tanken har vi valt att göra en fallstudie.  
 
Vi har valt att begränsa studien till bankbranschen, detta för att de är en 
bransch som erbjuder homogena tjänster och inte kan konkurrera med 
fysiska produkter. Enligt Kotler (1973) kan då ett alternativ vara att stärka 
sin image gentemot kunderna genom miljödesignens utformning på 
kontoren, forskaren menar att man på sätt kan skapa ett starkt varumärke på 
konkurrensmarknaden.  
  
I uppsatsens kommer vi att använda oss av Skandinaviska Enskilda Banken 
AB (SEB) kontoret i Lund som fallföretag.  Detta har vi valt för att SEB 
nyligen har gjort en ombyggnad där och miljödesignämnet har varit en 
aktuell fråga. Innan ombyggnaden uppmärksammade SEB mycket klagomål 
från både kunder och personal. Klagomålen behandlade bland annat att 
lokalen kändes opersonlig och att lokalen var svårorienterad. Enligt Åsa 
Carlsson (2005) var det modernt på ett sterilt sätt, vilket kunderna 
uppfattade som negativt.  Det var dessa klagomål som låg till grund och togs 
i akt vid ombyggnaden. Ombyggnaden har generellt sätt varit lyckat för 
SEB och responsen SEB fått från kunder och personal har till stor del varit 
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mycket positiv.  Med detta i bakgrund tror vi att SEB kan ge oss en hel del 
information om vad som legat bakom de olika valen vid ombyggnaden av 
lokalen. Med hjälp av deras kunder som respondenter tror vi att intervjuerna 
med dem, kommer att tillföra oss intressanta åsikter om hur de uppfattar 
miljödesignen på kontoret.   
 
Det har även gjorts ombyggningar på andra bankkontor i Lund, vilket hade 
varit intressant att ställa i jämförelse. Tyvärr begränsas vi tidsmässigt och 
har därför valt att endast göra en fallstudie på SEB. Vi är medvetna om att 
avsikten med fallstudier inte är att man ska kunna generalisera på en hel 
population utan snarare att kunna rikta sig mot det speciella och att kunna 
förstå relationer mellan fenomen, vilket även Denscombe (1998) påpekar. 
Bankbranschen är dock relativt homogen och det är därför sannolikt att 
resultaten kan överföras även på liknande företag inom branschen.  
 
Valet att göra en fallstudie på SEB-kontoret i Lund har även underlättat 
informationssökandet för oss, med tanke på det geografiska läget. 
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De sekundärdata som används i uppsatsen är bland annat hämtad ifrån 
regeringens beslut om Designåret 2005. Vi har också använt oss av 
undersökningar gjorda på uppdrag av Stiftelsen Svensk Industridesign och 
Teknikföretagen, detta för att få en aktuell situation på den svenska 
marknaden vad det gäller design.  
 
För att få en teoretisk korrekt bakgrund av tidigare forskning inom området 
har vi främst använt oss av vetenskapliga journaler som vi hämtat från 
Lunds Universitets artikeldatabas ELIN. Vi anser dessa data vara 
tillförlitliga eftersom artiklarna är hämtade ifrån av branschen accepterade 
tidskrifter. Information har hämtats från artiklar som behandlar miljödesign 
i olika aspekter, både inom och utom ramarna för vårt syfte. Detta för att få 
en helhetsbild av tidigare forskning inom relaterande områden. 
 
Vår avsikt har varit att försöka använda oss av så aktuell information som 
möjligt för att kunna applicera vår undersökning utifrån den senaste 
forskningen. Undantagsfall har varit Kotlers teori om Atmospherics (1973), 
som anses vara en grundsten i ämnet och även använts som grund i flera 
andra forskningar och är därför fortfarande relevant. 
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Våra huvudsakliga primärdata består av intervjuer, detta för att få en 
personlig och djup kontakt med respondenterna. Intervju är enligt Bryman, 
(2002) den metod som är mest använd inom kvalitativ forskning. Det som 
gör intervjumetoden lämplig är att den är flexibel och insamlingen av data 
är lättare än vid exempelvis observationer. Eftersom vi har en begränsad 
tidsplan passar det bra att vi kan planera in intervjuerna parallellt med 
uppsatsskrivandet.  
 
Vi kommer att göra en expertintervju med Åsa Carlsson kundtjänstchef på 
SEB-kontoret i Lund, samt semistrukturerade djupintervjuer med SEB-
kunder i Lund. 
 
Insamlad data från intervjuerna ska ligga till grund för vår analys av syftet 
och slutsatser.  
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Vi har i förväg strukturerat intervjuerna med de valda teorierna i åtanke. 
Detta har vi valt för att underlätta vårt kommande arbete med att utforma 
analysen. Eventuella följdfrågor är inte bestämda i förväg utan kan anpassas 
under intervjun. Detta för att vi till viss del ska kunna kontrollera 
intervjuerna och få dem jämförbara med varandra och på så sätt underlätta 
tolkningen av det insamlade materialet. Enligt Naresh, Malhotra, Birks 
(2003) och Lundahl, Skärvad (1992) finns det olika tekniker att använda sig 
av vid intervjuer, en är den helt öppna intervjutekniken där det ställs en 
öppen fråga i början av intervjun som respondenten sedan får tala fritt om. 
Ett annat alternativ är att använda sig av en helt strukturerad intervju där alla 
frågor och svarsalternativ är fasta och i en viss ordning. Denna teknik är 
mindre explorativ och liknar mer den kvantitativa metoden. Vi har valt att 
använda oss av ett mellanting av dessa tekniker, det vill säga den 
semistrukturerade intervjutekniken. Denna teknik ger enligt Bryman (2002) 
respondenten frihet att göra utsvävningar inom ämnet och fördjupa sig i för 
denne viktiga synvinklar. Enligt Bryman (a.a.) kan det vara lämpligt att 
använda sig av den semistrukturerade tekniken när man som vi inte är 
professionella intervjuare. Detta eftersom helt öppna intervjuer kan vara 
svårhanterliga. 
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För att skapa en förtroendefull atmosfär mellan den som intervjuar och 
respondenten kommer vi att förlägga intervjun på en plats som respondenten 
känner sig komfortabel i. Vi har inte i förväg bestämt denna plats, utan det 
är upp till respondenten. Detta stämmer överens med vad Lundahl och 
Skärvad (1992) rekommenderar för att få ett så bra resultat som möjligt.  
 
Vi kommer att börja intervjuerna (Bilaga1, Bilaga 2) med att presentera 
syftet med vår undersökning och även förklara och definiera termer, som 
exempelvis miljödesign. För att få respondenten att "bli varm i kläderna" 
rekommenderar Lundahl och Skärvad (1992) att använda bakgrundsfrågor, 
dessa behöver inte ha direkt anknytning till syftet men ger respondenten 
möjlighet att skapa en avslappnad relation till oss som intervjuar. Vi 
kommer att använda oss av bakgrundsfrågor i detta syfte, men även för att 
få kunskap om individens bakgrund. Detta gör det lättare för oss att tolka 
svaren i dess sammanhang och eventuellt uttyda likheter samt olikheter 
mellan olika individer och personligheter. 
 
Lundahl och Skärvad (1992) föreslår en kombination av både preciserade 

frågor och processfrågor. Vi kommer att använda oss av denna 
kombination, genom att dels använda korta och tydliga frågor specificerade 
på ett visst område, och mer öppna frågor som ger ett större spelrum för 
diskussion. 
 
Under intervjuns gång kommer vi att använda oss av uppföljningsfrågor, 
vilket enligt Kvale, (1997), är fördelaktigt för att kunna få ut så mycket som 
möjligt av respondentens svar och inte tolka svaren fel. Detta kan även vara 
uppmuntrande för respondenten att utveckla och fortsätta sin beskrivning av 
ett visst ämne. Uppstår det situationer där vi inte tycker att svaret är 
tillräckligt för att kunna tolka, kommer vi att använda oss av sonderande 

frågor (a.a.). Där ber vi respondenten om en mer detaljerad beskrivning 
eller exempel, detta för att kunna tolka respondentens åsikter rätt.  
 
Vi vill att samtalet ska fungera bra och att respondenten känner sig bekväm 
och motiverad till att utrycka sina åsikter. Enligt Kvale (1997) kan man 
utforma frågor både enligt det tematiska och dynamiska synsättet. Vi 
kommer att ta hänsyn till frågornas relevans till vårt syfte och relatera 
frågorna till de teoretiska föreställningarna som ska ligga till grund för den 
kommande analysen, detta med hjälp av det tematiska synsättet.  Med hjälp 
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av det dynamiska synsättet kommer vi skapa frågor med hänsyn till det 
personliga förhållandet i intervjun för att på så sätt kunna skapa ett bra 
samspel med den vi intervjuar.  
 
Kundintervjuerna kommer att genomföras på tumanhand med respondenten, 
där vi i uppsatsgruppen valt att utföra hälften av intervjuerna var. 
 
Vid expertintervjun kommer vi båda i gruppen att närvara då det enligt 
Lundahl och Skärvad (1992) är lämpligt att vara ett team vid intervju av 
experter. Som två personer få vi lättare ut mer av en viktig intervju genom 
att fördela arbetet där en ställer frågorna och en antecknar.  
 
Efter expertintervju och varje kundintervju kommer vi att samanställa ett 
intervjuprotokoll medan informationen fortfarande är aktuell. 
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Vid personliga intervjuer finns det alltid en risk att respondenten påverkas 
av intervjuaren. Bryman (2002) beskriver hur intervjuarens personliga 
egenskaper kan påverka respondentens svar. Något annat man enligt samma 
författare måste vara uppmärksam på är den benägenhet människor i 
allmänhet har att ge en positiv bild av sig själv, vilket kan påverka hur 
respondenten svarar. Denna skevhet kallar Bryman (a.a) för social 

önskvärdhet. För att undvika dessa problem och minska subjektiviteten ska 
vi under våra intervjuer inta en så neutral roll som möjligt, både i sättet vi 
kommunicerar och vårt kroppsspråk. 
 
I kvantitativ forskning använder man sig ofta av validitet och reliabilitet för 
att bedöma kvaliteten av undersökningen. Enligt Bryman (2002) är inte 
dessa begrepp relevanta vid en kvalitativ undersökning. Trost (1997) menar 
att reliabilitet är svårare att åstadkomma i kvalitativa intervjuer, eftersom det 
är svårt att återskapa exakt samma miljö, situation och känsla med 
respondenten vid ett annat tillfälle. Därmed kan det vara svårt att återskapa 
kvalitativa undersökningar.  
 
Vidare kan det i kvalitativa forskningar vara svårt att utforma och beskriva 
det valda tillvägagångssättet. Eftersom varje kvalitativ intervju kan skilja sig 
åt, beroende på vilken situation man befinner sig och den mänskliga faktorn. 
Denna brist på information om hur en undersökning konkret genomförs är 
någon Bryman (2002) benämner med bristande transparens. 
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Det finns andra kriterier som anses mer relevanta vid kvalitativ forskning 
(Bryman, 2001; Trost, 1997). De två grundläggande kriterierna är 
trovärdighet och äkthet. Trovärdighet består av fyra delkomponenter som 
alla har en motsvarighet i kvantitativ forskning. Tillförlitlighet, överför-
barhet, pålitlighet och en möjlighet att kunna styrka och konfirmera texten. 
Enligt Bryman (2002) är anledningen till att använda dessa kriterier som 
utgångspunkt istället för validitet och reliabilitet att det med dessa är möjligt 
att ge mer än en beskrivning av verkligheten.  
 
Det är enligt Bryman (a.a.) viktigt att man gör en trovärdig rapport av 
undersökningarna. Det är även betydelsefullt att det finns en fullständig och 
tillgänglig redogörelse av alla faser av forskningsprocessen, vilket är något 
vi kommer att sträva efter. Eftersom kvalitativ forskning ofta innehåller en 
liten grupp respondenter och så även i vår uppsats, är det viktigt att vi är 
medvetna om generaliserbarheten och överförbarhetens begränsningar. 
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När man intervjuar är det viktigt att ta hänsyn till en persons integritet men 
även ha i beaktande att en del frågor kan uppfattas kränkande. Det är viktigt 
att man som forskare är professionell och direkt återspeglar vad 
respondenten svarat och inte utelämna eller förvränga för arbetet relevant 
information. Materialet får heller inte vinklas utan ska presenteras på samma 
sätt som forskaren tog del av det. (Patel, Tebelius, 1987) Detta för att 
respondentens åsikter ska framställas på ett rättvist sätt, och för 
forskningens trovärdighet. 
 
För att göra det möjligt att använda oss av citat från respondenterna i vår 
analys kommer vi be om ett godkännande och använda oss av fiktiva namn. 
För att underlätta valet av fiktiva namn har vi valt att använda oss av namn 
som alla börjar på bokstaven A.  
 
 
Vi kommer självklart att följa de etiska krav som finns på svensk forskning. 
All medverkan är frivillig och respondenterna kommer att bli informerade 
om vilket syftet är med vår uppsats innan intervjuerna genomförs. Den 
information vi får från intervjuerna kommer endast att användas för detta 
forskningsändamål.  
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Eftersom generaliserbarhet på en större population inte är nödvändigt vid en 
kvalitativ fallstudie, behöver inte urvalet vara slumpmässigt utvalt. Urvalet 
kan enligt Holme och Solvang, (1997) ske i form av att hitta respondenter 
som kan hjälpa forskaren att hitta en grund för djupare och mer komplett 
uppfattning av fenomenet som studeras. På grund av tidsbegränsning 
kommer vi att använda oss av ett icke sannolikhetsurval (Lundahl, Skärvad, 
1992) som är ett lämpligt urvalskriterie när resurserna är begränsade.  
 
Vi har vid kundintervjuerna valt att använda oss av kvoturval som är den 
vanligaste formen av icke sannolikhetsurval. Indelningarna är gjorda efter 
individer som är kunder i SEB och har sitt huvudsakliga bankkontor i Lund. 
Vi har valt att intervjua endast kunder i den här banken eftersom vi anser att 
de troligtvis har mer att tillföra vad det gäller miljödesignens utformning i 
kontoret, än vad icke kunder i banken har. Ett kriterie för val av 
respondenter är därför att de har besökt Lundakontoret efter deras senaste 
ombyggnad. Vi har gjort en uppdelning efter ålder från tjugo till sextio år. 
Målet är att få så olika respondenter som möjligt i form av yrke, kön och 
ålder för att få ett brett perspektiv. 
 
Expertintervjun valdes utifrån den som hade mest insyn i miljödesignens 
utformning på SEB-kontoret i Lund. Åsa Carlsson är kundtjänstchef på 
kontoret och var mycket involverad vid ombyggnaden för två år sedan, 
2003. Vi tycker hon är en lämplig person att intervjua, eftersom hon 
troligtvis kan tillföra information om deras kunders åsikter om miljödesign 
och effekten av ombyggnaden. Vi ämnar också få fram vilken image SEB 
vill skapa genom sin miljödesign.  
 
Antalet respondenter är inte i förväg fastställt utan vi kommer efterhand som 
intervjuerna sker avväga ifall fler intervjuer krävs för att få ett representativt 
underlag. Kravet vi har är att få med representanter från olika åldersgrupper. 
Vi kommer inte att göra en åldersgruppering i analysen utan syftet är att få 
en så varierad respondentgrupp som möjligt. 
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Med utgångspunkt från vår frågeställning och med det hermeneutiska 
synsättet, har vi valt ut de teorier som vi tror kommer att ge en grund i vad 
tidigare forskare undersökt och vad som är outforskat inom ämnet. Valet av 
teori kommer sedan att vara vår utgångspunkt till den kommande empiriska 
undersökningen. Vi börjar med att presentera en studie av Kotler (1973) 
eftersom den är ett centralt tankesätt kring omgivningens betydelse. Kotlers 
undersökning har legat till grund för flera efterkommande forskningar.  
 
Vi har valt att vidare beskriva Bitners (1992) forskning. Detta eftersom han 
forskat vidare på Kotlers (1973) studie, men även fokuserat på image. 
 
För att få relevans till den svenska marknaden, som är den vi kommer att 
undersöka, har vi valt att återge en undersökning genomförd av SVID 
(2004). Denna studie behandlar designkrav på den svenska marknaden. 
 
Eftersom vi bestämt oss för att ha en bank som vårt fallföretag, har vi vidare 
valt att redogöra för ytterligare två teorier. Dessa behandlar undersökningar 
gjorda inom bankbranschen. Den ena undersökningen är gjord av Baker, 
Berry och Parasuraman (1988) på den amerikanska bankmarknaden. 
Tyngdpunkten i forskningen ligger på effekten miljödesign har som 
konkurrensmedel. Den andra undersökning som vi valt att ta med är 
Greenland och McGoldricks (2005) forskning på bankbranschen i 
Storbritannien. Denna studie har fokus på miljödesignens betydelse för 
imageskapande.  
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Kotler (1973) skapade begreppet Atmospherics där han lägger grunden för 
synsättet att köpbeslutet hos en konsument inte bara påverkas av produktens 
fysiska egenskaper. Den omgivning en vara exponeras i påverkar och kan i 
vissa fall vara helt avgörande för ett köp. Tidigare hade enligt författaren 
många företag ett mer praktiskt och funktionellt tänkande och 
föreställningarna kring ämnet atmosfär kom i skymundan. Trots att det är 
över trettio år sedan artikeln publicerades har vi valt att ta med den i vår 
teoridel. Detta på grund av att artikeln legat till grund för många 
efterkommande forskningar och att mycket av hans resonemang är aktuellt 
än idag. 
  
I artikeln utreder författaren i vilka marknadsföringssituationer omgiv-
ningens utformning kan vara mest relevanta. Hur detta påverkar kunden, 
samt vilka som är det grundläggande stegen när man ska utveckla och 
planera en bra omgivning.  
 
Kotler (a.a.) menar att omgivningens utförande är mest relevant i situationer 
där produkter köps eller konsumeras, exempelvis i butiker och restauranger. 
Det är enligt forskaren framförallt i branscher där varor och tjänster är 
homogena och konkurrensen är stor som omgivningen blir ett sätt att locka 
till sig kunder. Med hjälp av detta kan man enligt författaren påverka 
kunderna till ett positivt köpbeteende. Kotler (1973) menar att en väl 
utformad omgivning kan vara ett effektivt marknadsföringsinstrument vid 
försäljning av varor och tjänster som vänder sig till en specifik typ av 
kunder eller socialklass. Enligt författaren kan man med hjälp av 
omgivningens utformning förstärka den image man vill sända ut.  
 
Kotler (a.a.) har illustrerat en kedja i fyra steg som visar sambandet mellan 
omgivningens utformande och sannolikheten att en kund gör ett köp. 
 
Första steget: De känslomässiga kvaliteter som associationer av 

omgivningen en produkt är placerad i. 
 
Andra steget: Hur den enskilde konsumenten uppfattar dessa kvalitéer. 
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Tredje steget: Om kunden tolkar dessa kvalitéer på ett positivt eller negativt 
sätt.  

 
Fjärde steget: Kundens köpintention, det vill säga leder dessa tolkningar till 

ett köp. 
 
Med denna vill Kotler (a.a.) göra tydligt att omgivningen påverkar 
köpbeteendet på olika sätt, det kan användas för att få uppmärksamhet, för 
att sända ut ett budskap eller att väcka starka känslor som leder till köp. 
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Bitner (1992) har i sin artikel Servicecapes valt att vidare undersöka den 
påverkan som den fysiska omgivningen har på konsumenters konsumtions-
beteende, detta med Kotlers (1973) Atmospherics som grund. Bitner (1992) 
menar att ämnesområdet fram till dess hade haft förvånande lite 
forskningsbakgrund. Många företag planerar, bygger och förändrar företags 
fysiska omgivning, utan att egentligen ha full förståelse för den effekt 
design och utformning av miljöer har. Ett företags fysiska omgivning är det 
som Bitner (a.a.) benämner som Servicecapes i sin artikel. Intrycket en 
konsument får av en lokals utformning påverkar enligt forskaren hur denne 
tolkar företagets image och den totala belåtenhet kunden har av ett företags 
tjänster och service som erbjuds. Den fysiska miljön är även något som 
författaren menar påverkar personalens tillfredställelse, produktivitet och 
motivation. Bitner (a.a.) menar att det därför är idealiskt för ett företag att 
försöka skapa en fysisk miljö med miljödesign som tillfredställer både 
kundernas och personalens behov samtidigt. Bitners (a.a.) forskning grundar 
sig på hur den fysiska omgivningen påverkar kunder och personal i 
serviceorganisationer. Författaren har utifrån de enskilda undersökningar 
som tidigare gjorts inom området försökt sammanställa ett helhetssynsätt 
som hjälper oss att tolka kundernas och personalens beteende. 
 
Liksom Kotler (1973), påvisar Bitner (1992) att den fysiska omgivningen är 
viktigare i servicerelaterade organisationer än andra eftersom både kunder 
och personal här direkt ser och använder företagets resurser.  Enligt Bitner 
(a.a.) finns det en uppdelning av företag utifrån deras relation till service, 
om det är kunden, personalen eller båda som utför själva servicen.  Nivån av 
engagemang från kunder och personal bör tas i akt när man designar och 
utformar miljön. I situationer där kunderna själva utför en form av 
självservice så som exempelvis bankomater menar forskaren att kundens 
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preferenser bör stå i centrum. I motsatta situationer där service sker utan 
kunders insyn som till exempel kundtjänst via telefon bör utformningen av 
den fysiska omgivningen styras av personalens preferenser. Enligt Bitner 
(a.a) blir den största utmaningen således att utforma den fysiska 
omgivningen i företag där det sker en interaktion mellan både kunder och 
personal. Forskaren menar att banker är ett sådant företag där utformningen 
både ska leda till att öka personalens effektivitet samtidigt som den ska 
tillfredställa kundens krav.  
 
Enligt Bitner (1992) kan omgivningen delas in i tre olika dimensioner, som 
alla påverkar både kunders och personals beteende. Den ena dimensionen är 
ambient conditions, med detta menar författaren temperatur, musik, dofter 
etc. En annan behandlar space och function där forskaren bland annat tar 
upp möbler, layout och annan utrustning, och den sista handlar om signs, 

symbols och artifacts vilket innebar typ av inredning och stil som väljs. I 
självservicesituationer som exempelvis bankomater är det enligt författaren, 
funktionen och layouten som är den viktigare faktorn. I situationer där 
personal och kunder integreras som exempelvis på banker är enligt 
forskaren ambient conditions det mest väsentliga, då det gäller att skapa en 
behaglig kommunikationsmiljö.  
 
De tre dimensionerna som Bitner (1992) tar upp i sin studie, diskuterar hur 
man uppfattar den fysiska omgivningen. Personal och kunders beteende 
gentemot företaget, påverkas av det helhetsintryck de fått av omgivningen. 
Detta helhetsintryck skapas enligt forskaren ifrån personal och kunders 
kognitiva, känslomässiga och fysiska respons. Den kognitiva reaktionen 
grundar sig på den kunskap och föreställning som associeras med företaget 
och dess tjänster. Den känslomässiga responsen till den attityd och den 
sinnesstämning kunden eller personalen upplever. Bitner (1992) menar att 
den fysiska responsen reflekterar till om kunder eller personal känner 
smärta, bekvämlighet etc.  
 
Enligt Bitner (1992) leder den sammanslagna uppfattningen av den fysiska 
omgivningen till två olika slags beteende. Den ena är approach som 
innefattar alla positiva beteende som utvecklas. Detta kan enligt författaren 
visa sig hos personalen som ett lojalt beteende mot arbetsgivaren och 
möjligtvis en vilja till att utvecklas och stanna i företaget under en längre 
tid. Forskaren anser att dessa positiva beteenden hos konsumenten kan leda 
till att man stannar längre i en butik och chansen till köp ökar. Det kan även 
göra att kunden känner en tillhörighet och kanske återvänder i framtiden. 
Det motsatta beteende som kan utvecklas är enligt författaren avoidance. 
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Detta involverar alla negativa beteende till följd av hur man uppfattat den 
fysiska omgivningen. Bitner (1992) förklarar det som att människor 
associera hela företaget, dess tjänster och dess personal till hur man upplevt 
den fysiska omgivningen. 
 
Det första steget är enligt Bitner (1992) att utforma en betydelsefull design 
av omgivningen. Därefter försöka identifiera både personal och kunders 
behov och därigenom forma en fysisk omgivning som förhoppningsvis 
tillfredställer både personalen och kunders behov. Att försöka uppfylla både 
det externa marknadsföringsmålet och det interna målet inom organisa-
tionen kräver enligt författaren ett starkt samarbete mellan företags olika 
beslutsenheter. 
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Många företag har enligt SVID (2004) börjat inse vikten av att utnyttja 
miljödesign som ett konkurrensmedel. SVID är en stiftelse som bildades 
1989 och arbetar för att organisationer, företag och offentliga verksamheter 
ska bli medvetna om designens betydelse som konkurrensmedel, samt att 
integrera designmetodik i sina verksamheter. SVIDs uppgift är att stödja 
utbildnings- och forskningsinsatser inom designområdet för att öka 
kunskapen om design. 
 
På uppdrag av SVID genomfördes 2004 en undersökning under namnet, 
Svenska företag om design, attityder, lönsamhet och designmognad. SVID 
har i undersökningen frågat företag i Sverige vad de egentligen anser 
huruvida kraven på design har ökat. Ifall design är ett viktigt 
konkurrensmedel, om deras förhållande till design har ändrats de senaste 
åren. Hur företag ser på behov och tillgång till designers i Sverige. En annan 
fråga var om svenska företag håller med om att design både handlar om 
funktionella och estetiska krav. 
 
SVIDs undersökning utgick ifrån 1308 telefonintervjuer med design-
ansvariga på företag i Sverige med mer än tjugo anställda. Utifrån dessa 
intervjuer försökte de även undersöka om man kunde se några ekonomiska 
effekter av olika inställningar till design. 
 
När SVID i rapporten karakteriserar designmognaden hos de olika företagen 
har studien utgått ifrån en modell, den så kallade designtrappan. 
Designtrappan är utvecklad av DDC (Dansk Design Center). Det finns 
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enligt SVID fyra olika nivåer av designmognad som verkar med 
utgångspunkt för att kunna göra jämförelser mellan företagen och deras 
inställning till hur design ser ut på branschnivå. Med utgångspunkt i 
intervjuerna har SVID placerat företagen i designtrappan efter företags 
designmognad. Det fjärde steget i designtrappan motsvarar att design anses 
strategiskt viktigt för företagets huvudsakliga affärsmodell. Detta i motsats 
till det första steget där företaget inte alls anser det viktigt med design.  
 
SVIDs resultat av undersökningen visar att tjugotvå procent av de 
tillfrågade företagen hamnar högst upp på stegen. Dessa företag visar på ett 
starkt engagemang vad det gäller design. Trots detta är det fortfarande 
tjugosju procent av företagen som inte tycker att design är av större vikt. 
Kraven på design har enligt studien ökat och det är väldigt få företag som 
minskar sina investeringar på design. 72 procent av de tillfrågade företagen 
ansåg enligt undersökningen att kraven på design ökat de senaste åren. 
Enligt SVID indikeras att investeringarna av design mestadels styrs av krav 
från företagets kunder, men även att interna krav från ledningen har ökat.  
 
Enligt SVIDs undersökning ansåg drygt hälften, 51 procent av de 
intervjuade företagen att kostnaderna för design har ökat de senaste åren. 
Endast en liten del, sju procent angav enligt studien att de hade minskat 
kostnaderna. Enligt SVID ligger detta i linje med de ökade kraven, krav som 
ger en föraning om ökade investering av design även i fortsättningen. 
 

SVIDs undersökning visar att det endast är en liten skillnad mellan hur 
tillverkande respektive tjänsteföretag ser på design. Tjänsteföretag köper 
enligt undersökningen design i något större utsträckning än tillverkande 
företag, 78 procent jämfört med 70 procent. Tjänsteföretag uppvisar i 
studien en något högre designmognad än tillverkande företag. SVIDs 
resultat visade framförallt att det var tillverkande företag som hamnade 
längst ner på designtrappan. 
 
Inställningen till design varierade, enligt SVID ansåg vissa företag att det 
var ett viktigt konkurrensmedel, medan andra inte uppfattade någon 
koppling mellan design och konkurrens. De branscher där det i största 
utsträckning framkom att design ansågs vara en konkurrensfaktor var enligt 
undersökningen bland annat möbelindustrin, hotell, restauranger samt 
detaljhandeln. 
 

Resultatet i SVIDs rapport visade att det inte fanns någon direkt koppling 
mellan design och automatisk framgång. När SVID ställde företagens 
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förhållande till design mot den ekonomiska utvecklingen i respektive 
företag, framkom det att det inte hade någon betydelse ifall företagen 
investerade i design eller inte. SVID menar i sin rapport att det är ett 
samspel mellan olika faktorer som påverkar om ett företag är lönsamt. 
Däremot visade undersökningen att företag med den högsta 
designmognaden har en mycket god utveckling. SVID menar därför att det 
viktiga inte är om man använder design utan hur man använder den.  
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Mycket forskning har gjorts inom ämnet miljödesign, Baker, Berry och 
Parasuraman (1988) var några av de första som utforskade området. 
Forskningen handlade om vilken betydelse design av den fysiska 
utformningen av ett bankkontor har. Forskarna har tittat på vilket sätt 
miljödesignen kan användas i en banks marknadsföring och imageskapande. 
Forskarna tog i akt den stora konkurrens som finns i branschen, samtidigt 
som homogena tjänster gör att det finns lite utrymme till att differentiera sig 
med hjälp av dem. Detta har enligt Baker et al (a.a.) gjort att banker indirekt 
tvingas utveckla och på nya sätt försöka differentiera sig med hjälp av andra 
medel. En väl genomtänkt och välanpassad arkitektur och design på 
bankkontoren är ett exempel på detta. Med detta får de enligt forskarna 
möjlighet att med fysiska medel förmedla företagets image.  
 
Bakers et al (1988) forskning fokuserar både på hur personal och på hur 
kunder uppfattar och vill att den fysiska omgivningen ska vara utformad för 
bästa trivsel, men även viktigheten av olika omgivningsfaktorer. Personal 
och kunders preferenser skiljer sig åt, vilket även Bitner (1992) gjort 
undersökningar på. Baker, Berry och Parasuraman (a.a.) försöker även i 
deras forskning ta fram likheter och olikheter mellan personal och kunder. 
Undersökningen genomfördes på 3 000 konsumenter och 2 000 anställda på 
en stor bankorganisation i sydvästra USA. 
 
Undersökningen visade att personalen vägde vikten av den fysiska 
omgivningen högre än kunderna, detta berodde enligt forskarna troligtvis på 
att de vistas i miljön hela dagen. Emellertid görs det tydligt i 
undersökningen att de äldre kunderna som var lågutbildade och inte hade 
hög inkomst, ansåg omgivningen vara en viktigare faktor än andra kunder. 
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Enligt studien var både personal och kunder överens om att en öppen 
planlösning var att föredra och stora fönster för en bra insyn till företaget. 
Något annat som undersökningen visade var att kalla färger och konst på 
väggarna föredrogs av kunderna. Detta ingav en känsla av trovärdighet. 
Kunder föredrog enligt Baker et al (a.a.) en traditionell stil på inredning 
framför en modern. Dock påpekades att en alltför påkostad inredning kan ge 
negativa känslor. Enligt undersökningen ansåg kunderna att banken borde 
ha använt dessa pengar till att förbättra kundvillkoren, istället för att lägga 
dem på en pampig inredning.  
 
Baker et al (a.a.) sammanfattar undersökningen med att påpeka att kunder 
framförallt bryr sig om utformningen av de faciliteter där service och 
tjänster utbyts. Även dekorationer i lokalen och hur personalen presenteras, 
var enligt studien viktigt i ett bankkontor. Utformningen av lokaler är enligt 
undersökningen något som många kunder ansåg vara viktigt. Kunderna 
uttryckte ett behov att kunna känna en avskildhet från andra och få hjälp 
med sina tjänster utan insyn vid känsliga ärenden.  
 
Dessa faktorer är de som främst påverkar hur kunden ser på ett företags 
image och därför kan det enligt Baker et al (a.a.) vara lämpligt att utforma 
dessa på ett genomtänkt sätt. Speciellt när man vill differentiera sig från 
konkurrenterna. Författarna anser att utformningen av bankkontor mer och 
mer liknar utformningen av butiker i allmänhet. Detta för att banken ska få 
en tilldragelse av kunderna till kontoret och för att få ett bra serviceklimat. 
Bakers et al (a.a.) slutsats med studien är således att den fysiska miljön 
definitivt kan vara ett effektivt marknadsföringsinstrument och konkurrens-
medel. 
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Med Kotler (1973), Bitner (1992), Baker, Berry och Parasuraman (1988) 
som grund, har Greenland och McGoldrick (2005) forskat vidare på ämnet 
inom bankbranschen. Greenland et al (a.a.) menar att omgivning där 
interaktionen mellan kunder och personal sker är avgörande för om 
kunderna stannar kvar och kommer till ett avslutande köp. Att förstå hur 
sambandet mellan omgivningen och hur man påverkas för att få den 
perfekta designen är enligt författarna komplicerat. Med detta i bakgrund 
har Greenland et al (a.a.) undersökt hur den holistiska omgivningen 
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påverkar kunders uppfattning, till skillnad från många andra forskare som 
endast tittat på hur olika delar av designen påverkar. 
 
Målsättningen med den här undersökningen har varit att skapa en 
begreppsmässig struktur för att uttyda tjänsteomgivningens inverkan på dess 
användare. Greenland och McGoldrick (a.a.) vill även koppla kunders 
gensvar till omgivningens helhet vad det gäller kognitiv, affektiv och 
konativ attityd, som speglar den image man får av ett företag. Med 
kognitiva attityder menar författarna den kunskap och den föreställning en 
kund associerar med en specifik produkt. Den affektiva attityden är de 
känslomässiga värderingar som en kund får av ett företags image. Med den 
konativa attityden menar författarna att det återspeglar en kunds 
handlingsbenägenhet. 
 
Studien går ut på att undersöka och förstå vad kunder och personal påverkas 
av i en banks lokaler. Greenland och McGoldrick (a.a.) har intervjuat fjorton 
personer från olika banker och sex marknadsföringskonsulter som är 
delaktiga i lokalers design. Undersökningen gjordes även på kunder för att 
se på de funktionella aspekterna av design, men även dess psykologiska 
påverkan. För detta ändamål använde forskarna sig av hundra kunder som 
fick urskilja tio utmärkande drag vad det gäller design som påverkat dem 
positivt eller negativt. Förutom dessa intervjuer använde författarna sig av 
två fokusgrupper med sju personer i varje. Ena gruppen var kunder på den 
befintliga banken och kände väl till den, den andra gruppen var kunder från 
andra banker. Detta för att tidigare forskning visat att igenkänning påverkar 
en persons attityder. 
 
Med hjälp av data från undersökningarna och olika designattribut har 
Greenland och McGoldrick (2005) skapat en modell som visar vad som 
påverkar en banks omgivning. Författarna delar in modellen i fysiska 
faktorer, faktorer som påverkar känslor, tillgängliga faciliteter samt den 
kärnprodukt ett företag har. Forskarna har beskrivit dessa 
nyckelkomponenter, eftersom de enligt dem är grundläggande för en 
omgivnings design. Modellen nedan visar vilka dessa komponenter är:  
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Bild 1: Branch environment model (Greenland och McGoldrick, 2005) 
 
Resultaten av undersökningen visade att modern inredning generellt sätt 
ansågs mer positivt i form av kognitiv, affektiv och framförallt konativ 
attityd till omgivningen än traditionell inredning. Exempelvis kom forskarna 
fram till att stora fönster, med utsikt in och ut ur lokalen ha en positiv 
psykologisk effekt på personal och kunder. Omgivningens design är enligt 
Greenland och McGoldrick (2005) komplex, då det i andra fall ansågs som 
negativt med stora fönster eftersom det gav mindre avskildhet och säkerhet. 
Ett annat resultat av undersökningen var att banker med färre 
övervakningskameror ansågs ha högre service och hade även en högre 
kundnöjdhet. Författarna kom även fram till att de bankerna med få 
övervakningskameror ansågs även skapa mindre känslor av trängsel. 
 
Sammanfattningsvis menar Greenland och McGoldrick (2005) att 
omgivningens betydelse för vilken uppfattning man får är så komplext att 
det inte fullständigt går att förklara med en faktor. Forskarna menar däremot 
att man med en kombination av olika forskning, där man tittar på individuell 
designs påverkan och forskning över helhetens effekt. Utifrån den 
kombinationen kan man få en grund i hur en banks omgivning bör utformas.   
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För att få en djupare förståelse har vi med hjälp av teorier skapat oss en bild 
av tidigare forskning. Detta för att få inblick i vad som är beforskat och vad 
som inte är forskat inom. Vi kommer här att knyta samman de olika delarna 
i teorierna som relaterar till uppsatsens syfte. 
  
Kotler har haft en stor betydelse för den forskning som bedrivits inom 
ämnesområdet. Flera av de teorierna (Baker, Berry och Parasuraman, 1988; 
Bitner, 1992; Greenland och McGoldrick, 2005) vi använder oss av grundar 
sig i Kotlers artikel (1973). Kotler (a.a.) redogjorde i sin artikel att 
utformningen av en omgivning påverkar en kunds köpbeteende, detta på 
grund av om positiva eller negativa känslor har uppstått. Bitner (1992) 
fokuserade också på dessa känslor. Det positiva och negativa beteendet 
grundar Bitner (a.a.) i tre olika dimensioner, som omgivningen är uppdelad 
i. Dessa dimensioner ligger till grund för ifall kunder och personal uppfattar 
omgivningen positivt eller negativ. Senare studier gjorda av SVID (2004) 
visar att det är det svårare att skapa känslor av omgivningen hos kunden, 
utan design. SVID menar att det viktiga inte är om man använder design 
utan hur man använder den.   
 
Många av de undersökningar som gjorts har tagit hänsyn till både kunder 
och personal för att få en bild av omgivningens betydelse både internt och 
externt (Baker, Berry, Parasuraman, 1988; Bitner, 1992; Greenland, 
McGoldrick, 2005; Kotler, 1973). Betydelsen av hur omgivningen är 
utformad har varierat, Baker, Berry och Parasuraman (1988) påvisar i sin 
undersökning att det framförallt är den traditionella stilen som efterfrågas i 
banker. I motsats har Greenland och McGoldrick (2005) i sin studie visat att 
den moderna stilen är den som efterfrågas idag. Dock visar båda ovannämna 
studier att en öppen planlösning och stora fönster är att föredra i banker. 
Eftersom det enligt båda studierna ger en god överblick och trygghetskänsla. 
Greenland och McGoldrick (2005) kom emellertid fram till att det kan skilja 
sig mycket åt bland olika kunder och att vissa istället föredrar en mer 
avskild och privat utformning. En övermöblerad lokal kan enligt Baker et al 
(1988) ses negativ i vissa kunders ögon. Detta eftersom det enligt författarna 
kan tolkas som att företaget lagt ut för mycket pengar på inredning, istället 
för att satsa på kunden.  
 
Olika färger är något som Baker et al (a.a.) kommit fram till är viktigt vid 
utformning av en banks omgivning. De färger som forskarna kom fram till 
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föredrogs, var den kalla färgskalan såsom blått och grönt. Eftersom detta 
enligt studien inger en känsla av trygghet och lugn.  
 
Eftersom banker erbjuder homogena tjänster menar Baker et al (a.a.) att det 
är viktigt att hitta alternativa sätt att differentiera sig på. Ett sätt kan enligt 
Baker et al (a.a.) vara genom en genomtänkt design. Banker kan enligt 
författarna med hjälp av olika omgivningsfaktorer skapa sig en image 
gentemot andra banker. 
 
 I SVIDs (2004) undersökning kom man fram till att kraven på design bland 
de svenska företagen ökat, och då framförallt kraven från kunder. Baker et 
al (1988) menar att design är något som länge ansetts viktigt i butiker och 
har används för att differentiera sig, locka in kunder och skapa en säljande 
miljö. Detta är något som även andra branscher börjar ta till sig och 
författarna förutspådde i sin undersökning att även banker bör utforma sina 
lokaler efter detta tankesätt.  
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Vi kommer utifrån den beskrivna teorin göra en empirisk undersökning av 
vårt valda fallföretag, SEB i Lund. Vi ska undersöka vilka känslor kunder 
får när de besöker SEB-kontoret. För att vidare undersöka om dessa känslor 
påverkar kunder positivt eller negativt vad det gäller ytterligare besök hos 
SEB. Positiva och negativa känslors påverkan, är något som även Kotler 
(1973) studerat. Bitner (1992) har undersökt hur amerikanska företags 
image uppfattas utifrån hur den fysiska omgivningen ser ut. Vi kommer i 
vår empiriska undersökning studera om miljödesign är något som påverkar 
kundernas perception av SEBs image i Lund.  
 
SVIDs (2004) undersökning visar på att det finns ett ökat krav på design 
från företags kunder. Vi kommer därför att undersöka om detta stämmer 
överens med SEBs kunder, och om de har några egna förväntningar på hur 
en banks omgivning ska vara utformad.  
 
Vad det gäller utformning av bankkontor tittar Baker, Berry och 
Parasuraman, (1988) och Greenland och McGoldrick, (2005) bland annat på 
om kunder föredrar en öppen planlösning framför avskildhet. Båda 
undersökningarna studerar också om det är modern eller traditionell design 
som föredras i ett bankkontor. Vilken typ av planlösning och design som 
SEBs kunder föredrar, är något vi kommer att följa upp i vår empiriska 
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undersökning. Intervjuerna syftar till att ta reda på om lokalens miljödesign 
har någon påverkan på kunders inställning till bankens image. 
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Åsa Carlsson är idag kundtjänstchef på SEB-kontoret i Lund. Hon har 
arbetat inom koncernen i tjugo år, inom olika områden och på olika 
positioner. De senaste tre åren har hon dock arbetat i sin nuvarande 
befattning.  
 
Vid ombyggnaden av kontoret 2003 var Åsa Carlsson en av de som var 
involverade i planerandet och av det slutliga resultatet. Planerandet skedde i 
samråd med personalen på kundtjänstavdelningen, eftersom deras 
arbetsplats är placerad där interaktionen mellan personal och kunder sker. 
Även kunders positiva och negativa åsikter togs i akt, detta för att utforma 
den optimala inredningen.  
 
Företagets och kundernas gemensamma synpunkter vägdes samman och 
utvecklades i samråd med ett externt arkitektkontor för att pratiskt kunna 
uppnå bästa möjliga resultat. 
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Adam är 37 år och är född och uppvuxen i Malmö. Han har sedan 10 år 
tillbaka arbetar inom VVS-braschen. Idag bor han med fru och en son på 3 
år i en villa i Lund. Han har varit kund i SEB-banken i Lund sedan han 
flyttade hit för 8 år sedan.  
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Alma är 25 år och är född och uppvuxen i Helsingborg. Idag bor hon i Lund 
där hon är inne på sitt fjärde år som student på ekonomihögskolan i Lund. 
Hon studerar företagsekonomi. På fritiden jobbar hon bland annat ideellt 
som kassör på Filmstudion i Lund. Hon har varit kund i SEB i hela sitt liv 
och har nu även mycket kontakt med SEB genom sitt jobb som kassör. 
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Anders är 51 år, och är född i Landskrona. Han har flyttat runt på flera olika 
platser i Sverige men är sedan fjorton år tillbaka bosatt i Lomma med sin 
familj. Idag jobbar Anders som management konsult men ägnar även 
mycket tid åt sina fritidsintressen, som är olika sportaktiviteter såsom 
cykling, golf och paddling. Anders har haft SEB som sin huvudbank i 
många år och har besökt kontoret i Lund flera gånger sedan han flyttade till 
Lomma.  
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Andreas är 30 år och är född i Västergötland men har sedan 8 års ålder bott i 
Skåne. Idag bor han i Lund och arbetar sedan 5 år tillbaka inom vård och 
omsorg. Andreas har innan sitt nuvarande arbete studerat en längre tid inom 
olika ämnen inom humaniora. Han har varit kund i SEB-banken i Lund i 5 
år, han har sina huvudsakliga bankärenden i en annan bank, men besöker 
bland annat banken genom en förening han är aktiv i. 
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Anita är 44 år och bor sedan många år med sina två döttrar i Lund. Idag 
jobbar hon som ekonomichef på ett industriföretag i Limhamn. Hon har 
varit kund i SEB i många år och besöker kontoret i Lund regelbundet. 
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Anna-Lisa är 25 år och är född och uppvuxen i Lund. Hon läser för tillfället 
molekylärbiologi på Lunds universitet och beskriver sig själv som en 
spontan och energisk person. Anna-Lisa har delvis SEB som sin huvudbank 
och då främst fondsparande och aktier. Hon sköter idag sina bankärenden 
framförallt via Internet, men eftersom hon har varit bosatt i Lund hela sitt 
liv har hon besökt SEB kontoret i Lund flera gånger. 
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Annelie är 21 år och är uppvuxen i Vimmerby i Småland.  Sedan ett år 
tillbaka studera hon till civilingenjör inom lantmäteri på LTH i Lund. 
Annelie är musik- och sportintresserad, men har även ett intresse för 
inredning. Hon har varit kund på SEB-kontoret sedan hon flyttade till Lund. 
Hon sköter inte sina huvudsakliga ärenden på SEB, utan har endast ett 
sparkonto. Trots det har hon besökt kontoret ett par gånger. 
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Annika är 20 år och har till största delen av sitt liv varit bosatt i Bjärred 
utanför Lund. Hon arbetar för tillfället som receptionist på en 
gymanläggning i Bjärred. Annika beskriver sig själv som en social, 
utåtriktad och sportig person. Hon hämtar mycket av sin inspiration av sin 
inredning från olika inredningsmagasin och får inspiration från olika 
miljöer. Annika har genom sin familj haft sina huvudsakliga bankärenden 
kopplat till SEB i Lund de senaste 15 åren. 
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Astrid är 25 år och är bosatt i Lund sedan många år tillbaka. Hon har läst på 
Lunds universitet i ett par år men läser nu till mäklare på Malmös 
universitet. Astrid har varit kund på SEB i Lund i hela sitt liv och sköter 
idag en del ärenden på kontoret i Lund, även om mycket sköts via Internet.  
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Vi har delat upp analysen efter olika ämnesområden utifrån den teori vi valt 
att använda oss av. Varje ämnesområde kommer att börja med att analysera 
vad som kommit fram i intervjun med Åsa Carlsson på SEB i Lund. Vidare 
kommer vi att ta upp vad som framkommit i kundintervjuerna. Vi kommer i 
analysen lägga fokus på dessa empiriska data eftersom det är grunden till 
våra slutsatser. 
 
Teorin vi har valt att använda kommer kontinuerligt att vävas in i analysen, 
för att uttyda om det finns några likheter eller olikheter mellan vår 
empiriska undersökning och teorin.    
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Åsa Carlsson (2005), kundtjänstchef på SEB i Lund, berättar att man vid 
ombyggnaden av kontoret i Lund lade ner stor vikt i att utforma den 
perfekta lokalen. Framförallt utformningen där interaktionen mellan 
personal och kunder sker. Man lade ner mycket tid på att finna den 
miljödesign som kan tillfredställa både personals och kunders preferenser 
och behov. Detta ligger i likhet med Kotlers (1973) studie. Forskaren menar 
att det för företag med homogena produkter och tjänster är viktigt med en 
genomtänkt omgivning och då främst i situationer där kunder och företag 
möts. Enligt Kotler (a.a.) beror det på att man som företag då inte kan 
differentiera sig med hjälp av produkter. Ett marknadsföringsinstrument i 
dessa situationer kan vara att utveckla en väl utformad miljödesign. 
 
Åsa Carlsson (2005) förklarade i intervjun att responsen efter ombygganden 
har blivit mycket positiv. Det var många kunder som var missnöjda med den 
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gamla utformningen av kontoret. Till följd av detta märkte SEB att 
besökarna blev färre och i vissa fall förlorade de kunden helt. Efter 
ombyggnaden uppmärksammade SEB att fler kunder besöker kontoret och 
att kunderna har fått en mer positiv bild av miljödesignen.  
 
I likhet med vad Åsa Carlsson (a.a.) beskriver har Kotler (1973) beskrivit ett 
samband mellan omgivningens utformning och sannolikheten att en kund 
använder sig av en tjänst. Han menar att olika attribut i miljödesignen ger 
olika känslor för olika personer och kan då upplevas positivt eller negativt. 
På vilket sätt man upplevt miljödesignen påverkar den syn man får av 
företaget och dess tjänster samt sannolikheten att en kund utnyttjar tjänsten.  
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Våra respondenters första intryck av SEB-kontorets miljödesign och de 
känslor som omgivningen gav varierade. Detta ligger i likhet med Kotler 
(1973) som menar att kunders reflektioner av vad som är positivt och 
negativ varierar. Ser man på det totala intrycket och de attityder som 
respondenterna har, finner vi en samstämmighet mellan de olika svaren. Det 
visade sig att alla respondenterna fått positiva känslor av lokalens 
utformning. Alla respondenter fick positiva känslor, dock skiljde det sig åt 
vad det berodde på. Annika (2005) uttryckte sig som att: 
 

Jag uppfattar lokalen som luftig och roingivande, vilket ger mig en 
form av lugnande känslor. (Annika, 2005) 

 
Alma (2005) tyckte att lokalen var stor och luftig, vilket gav henne en 
känsla av förtroende. Hon tyckte detta avspeglade ett intryck av en bank 
med professionalitet och stabilitet. Att lokalen kändes öppen, högt till tak 
och med mycket ljusa träslag, var något som Anna-Lisa (2005) reflekterade 
över. Detta gav henne en känsla av yrkesmässiga relationer och 
professionalitet. Hon påpekade dock att dessa intryck inte var alltför sterila, 
utan tyckte ändå att SEBs miljödesign gav ett personligt intryck på henne. 
De flesta av respondenterna uppfattade lokalen som luftig och stor, Annelie 
(2005) var dock ett undantag. Hon uppfattade lokalen som liten, vilket hon 
tyckte var hemtrevligt och mysigt, detta gav henne positiva känslor. 
Generellt var respondenternas uppfattning i likhet med vad SEB vill 
förmedla med sin miljödesign, då de enligt Åsa Carlsson (2005) vill skapa 
känslor som värmer och ger en välkomnande atmosfär 
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Ingen av respondenterna hade negativa känslor till SEBs miljödesign, 
däremot hade de olika uppfattningar om hur de påverkade återbesök. Det 
visade sig att hälften av de tillfrågade inte tyckte att de känslor man fick av 
besöket påverkade eventuella återbesök. Ett exempel var Alma (2005) som 
trots sina positiva känslor av lokalen inte tyckte detta påverkade henne till 
ytterligare besök. 
 

Jag besöker bara banken när jag måste, och mina besök påverkas 
varken av om jag haft positiva eller negativa känslor av lokalen. 
(Alma, 2005) 

 
Kotler (1973) menar att de känslor man får av miljödesignen påverkar den 
attityden man har till eventuella återbesök. Författaren påpekar dock att 
även om kunden fått positiva känslor av miljödesignen, behöver detta inte 
leda till ett positivt köpbeteende. Detta stämmer överens med det ovan 
nämnda uttalandet av Alma (2005).  
 
I motsats till Alma (2005) uttryckte Anna-Lisa (2005) att hennes positiva 
känslor definitivt påverkar ifall hon besöker banken oftare. I likhet med 
detta menar Annelie (2005) att man undermedvetet påverkas av vilka 
känslor man får av en lokal, hon uttrycker det som att: 
 

Positiva aspekter tänker jag nog inte så mycket på utan påverkar mer 
undermedvetet min attityd till kontoret. De negativa känslorna är 
däremot något jag reflektera mer över och kanske diskuterar med 
mina vänner. (Annelie, 2005). 
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Enligt Åsa Carlsson (2005) vill SEB genom sin miljödesign skapa en image 
som tilltalar alla. Bitner (1992) har i sin studie i likhet med vad SEB vill 
uppnå, visat att det finns ett samband mellan de känslor man får och hur 
man uppfattar ett företags image. SEB vill att kontoren ska vara 
välkomnande och har därför valt att utforma miljödesignen olika på 
kontoren runt om i landet. Detta för att kunder enligt Åsa Carlsson (2005) 
har olika preferenser och behov beroende på var man befinner sig 
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geografiskt. Lundakontoret har enligt Åsa Carlsson (a.a.) mestadels 
studenter och pensionärer som besökare och deras åsikter har till viss del 
påverkat den slutgiltiga utformningen av lokalen.  I likhet med detta menar 
Bitner (1992) att miljödesign bör utformas för att kunna tillfredställa både 
ett företags personal och dess kunder. SEB använder sig av samma synsätt, 
då de anpassar varje kontor efter lokala preferenser.  
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Våra respondenter blev tillfrågade i vilken grad de tyckte åtta olika kriterier 
stämde in och inte stämde in på SEB som företag. (Bilaga 2) Detta för att se 
om deras totala image stämde överens med den image som de sänder ut med 
hjälp av sin inredning. 
 
Alla respondenter var överens om att kriterierna funktionellt, pålitligt och 
fräscht var något som genomsyrade SEB som företag.  
 

SEB känns modernt, det är alltid rent och iordning plockat, det är 
även ljusa träslag vilket jag tycker är positivt. (Alma, 2005) 

 
Detta stämmer delvis in på den image som SEB enligt Åsa Carlsson (2005) 
vill att kunderna ska få av företaget. Hon nämner att SEB vill vara en bank 
för alla, där kunderna alltid ska känna sig välkomna. Den positiva känsla 
kunderna får av miljödesignen leder till att de känner sig välkomna.  
 
Kriterier som inte kopplades med SEB som företag var pampigt, omodernt 
och trendigt, vilket flera av respondenterna var överens om. Det var även 
kriterier som respondenterna tolkade som negativt för en bank. (Adam, 
2005; Anita, 2005; Anna-Lisa, 2005; Annelie, 2005; Astrid, 2005) 
Traditionellt och opersonligt var två kriterier som det fanns delade meningar 
om. Andreas (2005) var en av dem som tyckte SEB inte utstrålade 
traditionellitet, utan att det kändes som en mer nytänkande bank. I motsats 
tyckte Anders (2005) att SEB kan uppfattas som en traditionell bank 
eftersom det är en bank som funnits med länge. Anders (2005) var även en 
av dem som tyckte SEB var opersonligt som företag, medan Anita (2005) 
ansåg att SEB var ett personligt företag. Hon beskriver SEB på följande sätt: 
 

Jag har en uppfattning av att SEB är ett personligt företag, detta för 
att jag tycker de har en öppen organisation och en bra personlig 
service. (Anita, 2005) 
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Dessa olika tolkningar av miljödesign som våra respondenter har, stämmer 
överens med det Bitner (1992) förklarar i sin studie. Forskaren menar att 
intrycket en konsument får av en lokals miljödesign, påverkar hur denne 
tolkar företagets image och den totala belåtenheten av företaget.  
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Utifrån respondenternas uppfattningar av lokalen, tycker de flesta att SEB 
förmedlar en image som associeras med säkerhet, förtroende och stabilitet. 
Annelie (2005) associerade främst SEB med att det var ett familjärt företag 
och uttryckte det som att: 
 

Det känns hemtrevligt på kontoret, och det känns lite som att stiga in i 
ett vardagsrum.(Annelie, 2005) 

 
Annika (2005) däremot tyckte annorlunda, då hon poängterade att SEBs 
image inte var familjär. Detta på grund av att det inte fanns något som 
barnen kunde göra när föräldrarna gjorde sina bankärenden. Att respon-
denterna har tolkat det familjära kriteriet olika ligger i linje med Kotlers 
(1973) studie, där han behandlar hur olika kvalitéer kan tolkas både positivt 
och negativt av olika kunder. Detta beror enligt författaren på olika kunders 
preferenser och behov.  
 
Vidare frågade vi respondenterna om de tolkade SEBs image som modern, 
med tanke på lokalens utformning. De tyckte då framförallt att den öppna 
planlösningen och kassornas placering, förstärkte den moderna känslan. 
Denna moderna associering kan enligt Adam (2005) vara för att det ligger i 
tiden med öppna och kombinerade rum. Alma (2005) uttryckte även att den 
öppna planlösningen gav en inblick i företaget och vad som händer bakom 
kassorna. Den moderna känslan förstärker en positiv image till SEB enligt 
många av våra respondenter.(Adam, 2005; Alma, 2005; Anders, 2005; 
Anna-Lisa, 2005; Annika, 2005) Att image kan förstärkas genom den 
fysiska omgivningen är något som Bitner (1992) har kommit fram till. Dock 
har hennes studier inte visat på vilket typ av miljödesign som påverkar 
positivt eller negativ.  
 
Vad det gäller kriteriet om inredningen kändes opersonlig varierade 
åsikterna. Respondenterna var överens om att det var viktigt att det är en 
jämvikt mellan opersonlighet och personlighet i inredningen. De 
respondenter som tyckte att det kändes personligt i SEBs lokal, poängterade 
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framförallt fördelarna med soffgruppens placering i mitten, istället för att 
vara utplacerade längs väggarna. Detta gav enligt respondenterna en känsla 
av bekvämlighet. (Adam, 2005; Andreas 2005; Annelie, 2005; Annika, 
2005; Astrid, 2005) De som tyckte att inredningen var opersonlig påpekade 
dock att de inte ansåg detta vara något negativt, utan snarare positivt. Detta 
för att en viss distans till företaget ingav en form av respekt och därav en 
känsla av professionalitet. (Alma, 2005; Anders, 2005; Anita, 2005; Anna-
Lisa, 2005) 
 

Kontoret känns opersonligt, vilket jag tycker det ska vara för att det 
ska kännas professionellt. (Anders, 2005)  

 
Att SEBs image avspeglades i hur inredningen ser ut var något som alla 
respondenter höll med om. Detta är i likhet med Bitners (1992) forskning, 
där hon menar att företags fysiska omgivning generellt är framtagen och 
utformad efter vilken image företaget vill förmedla. Inredningen är enligt 
bland annat Annika (2005) och Anita (2005) en viktig del när företag ska 
förmedla sin image till kunderna. Famförallt för företag som SEB, eftersom 
de inte har något specifik produkt att konkurrera med.  
 
Andreas (2005) menade att den stora byggnaden och lokalen avspeglade att 
det var en stor bank. Alma (2005) associerade istället ordningen på kontoret 
med att det var en bank med "kontroll". Astrid (2005) tyckte även hon att 
SEBs image avspeglades i inredningen, men hon tolkade den "enkla" 
inredningen som kontoret i Lund har, som att SEB vill locka till sig nya 
kundgrupper såsom den "vanlige Svensson". 
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Det ökade designkravet är något som enligt Åsa Carlsson (2005) påverkat 
SEB. Detta ligger i likhet med den undersökning SVID (2004) har 
genomfört. Studien visade att kraven på design har ökat och det är väldigt få 
företag som minskar sina investeringar på design. 72 procent av de 
tillfrågade företagen, i en nyligen gjord undersökning, ansåg att kraven på 
design ökat de senaste åren. Åsa Carlsson (2005) påpekar att design idag är 
mode och att många företag använder detta som konkurrensmedel. Enligt 
henne använder emellertid inte SEB design som ett rent konkurrensmedel 
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gentemot andra banker, utan snarare som ett sätt för att tillfredställa 
kundernas behov.  
 
Alla våra respondenter var överens om att kraven på design definitiv har 
ökat och att det första intrycket man får att ett företag ofta är inredningen i 
lokalen. SVIDs (2004) undersökning påvisar i likhet med detta att 
designkraven är störst ifrån företagens kunder. Adam (2005) uttrycker sig 
enligt följande vad det gäller vikten av design:  
 

Jag tycker det är intressant att se hur olika företag väljer att inreda. 
För mig är det viktigt hur inredningen ser ut eftersom det påverkar 
hur jag förhåller mig till företaget. (Adam , 2005) 

 
SEBs ombyggnad för två år sedan gjordes för att kunderna och personalen 
var missnöjda med hur lokalen var utformad. Tankesättet tidigare var att ha 
samma inredning på alla kontor i Sverige. Lundakontoret var ett exempel på 
att det inte fungerade, så de fick mycket klagomål om kontorets utformning. 
Idag utformar man därför kontoren efter lokala krav och anpassar 
inredningen efter lokalens förutsättningar. Detta kan tolkas i samklang med 
SVIDs (2004) undersökning, där det poängteras att det väsentliga inte är om 
man använder design utan hur man använder det.  
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I den empiriska undersökningen har respondenterna blivit tillfrågade om de 
har några miljödesignkrav på en bank. Respondenterna blev tillfrågade hur 
viktiga sex olika kriterier var vid val av bank. Samt vilka miljödesignkrav 
som finns, med tanke på SEBs bankkontor. (Bilaga 2) 
 
De ökade miljödesign kraven som kunderna har enligt SVIDs (2004) studie 
stämmer överens med att våra respondenter hade uttalade krav på hur en 
bank ska vara utformad.  
 
Det krav som var högst prioriterade bland våra respondenter var en 
kombination av bra service, bra utformade sittplatser och tillgång till 
bankomat i anknytning till kontoret. Kriterier som inte ansågs viktiga var 
tillgång till Internet, då många gjorde dessa ärenden hemma. Något som 
nämndes av flera respondenter var att eftersom man ofta får vänta på sitt 
ärende, är det viktigt att man har något att göra undertiden. Detta kan 
exempelvis vara att läsa tidningar, dricka kaffe och ha en bekväm sittplats. 
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(Adam, 2005; Andreas, 2005; Anna-Lisa, 2005; Astrid, 2005) Alma (2005) 
uttryckte sig enligt följande:  
 

Långa köer ska vara uthärdiga. Jag vill ha något utmanande att titta 
eller fundera på, lite rolig konst på väggarna hade jag uppskattat. 
(Alma, 2005) 

 
När det gällde kraven på miljödesign tyckte Annika (2005) att ljuset i 
lokalen var viktigt med många små ljuskällor. Lysrör var enligt flera 
respondenter negativt, då det gav sterila och olustiga känslor. Dagsljus i 
lokalen var däremot något som föredrogs av många, då det enligt 
respondenterna kändes som att man på så sätt hade mer kontakt med 
yttervärlden. (Andreas, 2005; Annika, 2005; Astrid, 2005)  
 
Sittplatser var något som flera poängterade som väldigt viktigt på ett 
bankkontor. (Adam, 2005; Andreas, 2005; Anna-Lisa, 2005; Astrid, 2005) 
Anna-Lisa (2005) menade att sittplatserna måste vara bekväma och det är en 
fördel om de stilmässigt passar in med den övriga inredningen, men även 
med hur lokalen är utformad. Att sittplatser påvisade sig vara viktigt för 
kunderna är något som inte uppmärksammats i våra valda teorier. Där 
nämns inte behovet av sittplatser som något krav från kunderna, vilket kan 
urskilja vår studie ifrån tidigare forskningar. 
 
Annika (2005) efterfrågade lugnande färger på väggarna, för att man ska 
känna sig avslappnad och inte stressad. Det får gärna finnas något som 
piggar upp, som exempelvis rött som accentfärg på en del detaljer för att 
väcka intresse. Adam (2005) föredrog ljusa kalla och svala färger som blått, 
då han tycker att en bank ska vara mer strikt och smakfull än mysig och 
hemtrevlig.  Kalla färger, var även något som Baker et al (1988) i deras 
studie kom fram till att kunder främst föredrog. Detta för att den kalla 
färgskalan enligt deras forskning gav känslor av trovärdighet. 
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Enligt Åsa Carlsson (2005) har SEBs inredning inte direkt framtagits för att 
urskilja sig ifrån de andra bankerna, i form av ett konkurrensmedel. SEB har 
snarare jämfört sig med de andra bankernas inredning och försökt ta till sig 
det som varit bra på andra bankers kontor. Detta är i kontrast med vad 
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Baker, Berry och Parasuraman (1988) kommit fram till i sin studie på den 
amerikanska marknaden. Författarna menar att bankbranschen med sina 
homogena tjänster, med fördel kan differentiera sig mot konkurrenterna med 
hjälp av miljödesign. Vidare menar forskarna att miljödesign kan användas 
som en form av marknadsföring och imageskapande för en bank. 
 
SEBs inredningen har enligt Åsa Carlsson (2005) främst tagits fram med 
utgångspunkt att det ska vara funktionellt och tillfredställande för både 
kunder och personal. Baker et al (1988) menar att en välutformad inredning 
kan ge banker en möjlighet att med fysiska medel förmedla företagets 
image. 
 
 

�'�'�'��.*!��#�!��
���
�
���%�&��	������#� �
�	�
��

 
Våra respondenter var överens om att en öppen planlösning var att föredra i 
ett bankkontor. Baker et al (1988) kom i motsats i sin studie fram till att det 
var avskildhet som föredrogs av kunderna. Enligt författarna var det viktigt 
att utforma lokaler så att kunder känner en avskildhet från andra och får 
hjälp med sina tjänster utan insyn från andra kunder. Vid ärenden såsom 
lån- och privatrådgivning var våra respondenter överens med Baker et al 
(1988), där de vid dessa tillfällen föredrog avskildhet. (Adam, 2005; Alma, 
2005; Anders, 2005; Andreas, 2005; Anna-Lisa, 2005; Annelie, 2005) 
Anna-Lisa (2005) påpekade att hon ville ha en öppen planlösning men med 
viss avskildhet: 
 

Jag tycker att kassorna ska vara placerade en bit ifrån väntplatserna, 
så att man inte hör vad som sägs och att man har möjlighet att vara 
privat. (Anna-Lisa, 2005) 

 
Även Andreas (2005) påpekade att bankens olika tjänster ska vara avskilda 
ifrån varandra, främst för att få lugn och ro och inte störas av övriga kunder.  
 
Adam (2005) har även han poängterat avsaknaden av fönster på SEB 
kontoret i Lund. Han ville framförallt att det skulle finnas fönster ut mot 
gatan, vilket enligt honom kunde vara trevligt både för bankkunderna och 
för de som passerar utanför. Detta ligger i likhet med Baker et al (1988) vars 
studie visade att respondenterna var positiva till stora fönster i banklokalen, 
detta för att få insyn till bankkontoret och för att få in dagsljus. Även 
Greenland och McGoldrick (2005) har studerat detta och kom i deras 
undersökning fram till att stora fönster med utsikt in och ut ur lokalen hade 
en positiv psykologisk effekt på kunderna. Dock fann de en nackdel med för 
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stora fönster eftersom det gav mindre avskildhet och säkerhet. I kontrast till 
Greenland och McGoldrick (2005) var det ingen av våra respondenter som 
nämnde någon nackdel med stora fönster, eller att de skulle känna sig 
otrygga i en sådan miljö.  
 
 

�'�'�'��1
����%�����	���
&� ��	���%�!+#	� ��� �
�	
�

 
En miljödesignfaktor som Alma (2005) föredrog var, som vi tidigare nämnt, 
konst på väggarna. Främst för att ha något att titta på när man väntar, vilket 
hon tycker saknas idag. Bitner et al (1988) kom också fram till att konst på 
väggarna föredrogs av kunderna, men då med syfte att skapa en trovärdig 
atmosfär. Samma undersökning (a.a.) visade att kalla färger skapade en 
trovärdig atmosfär. Detta ligger i linje med Adams (2005) krav på 
miljödesign, då han som vi tidigare nämnt, föredrog kalla färger eftersom 
han associerade det med strikthet och smakfullhet.  
 
Anders (2005) påpekade i den empiriska undersökningen, att han inte 
föredrog en inredning som var allt för påkostad. Detta för att han tolkade det 
som att banken lagt "mina" pengar på miljödesign, istället för att exempelvis 
förbättra servicen. Bitner et al (1988) kom i överensstämmelse med detta, 
fram till att en alltför bekostad inredning kan ge negativa känslor om 
företaget. Forskarna menar att kunderna då tyckte att banken borde lägga 
dessa pengar till att förbättra kundvillkoren, istället för att lägga dem på en 
pampig inredning. Andreas (2005) fick i likhet med Anders (2005) också 
negativa känslor till en alltför pampig och exklusiv miljödesign.  

 
Jag kan i vissa situationer känna mig underlägsen och bortkommen 
om det är en alltför exklusiv och snobbig inredning. (Andreas, 2005) 

 
Andreas (2005) tankesätt ligger i kontrast till vad Alma (2005) tycker. Hon 
förknippar en pampig banklokal med stabilitet och trovärdighet. Vidare 
påpekar hon att pampighet är för henne att föredra framför enkelhet.  
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Åsa Carlsson (2005) uppgav att SEB vid den senaste ombyggnaden försökte 
tänka lite mer i likhet med hur man inreder butikslokaler. Tanken är att man 
ska leda kunden in genom hela lokalen och inte endast använda en del av 
lokalen. SEB har med hjälp av bland annat ljussättning strävat efter att 
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uppnå detta. SEBs tankesätt ligger i överensstämmelse med Baker et al 
(1988) som menar att utformningen bankkontor har, mer och mer liknar 
utformningen av butiker i allmänhet Detta enligt författarna för att få en 
tilldragelse av kunderna till kontoret och få ett bra serviceklimat. 
  
Butiker har länge använt sig av miljödesign som konkurrensmedel och 
enligt SVIDs (2004) undersökning visar det sig fungera bra. Detta stämmer 
överens med Baker et al (1988) och Åsa Carlssons (2005) resonemang kring 
hur bankbranschens utnyttjande av den här typen av miljödesign kan vara ett 
effektivt marknadsföringsinstrument.   
 
Åsikterna vad det gäller att inreda ett bankkontor, i likhet med en butik, gick 
isär bland respondenterna. Det visade sig att fem av de nio intervjuade var 
positiva till att inreda en bank som en butik.  
 

Det hade varit kul om banken var mer som en butik, för då hade det 
nog varit roligare att besöka den. (Annika, 2005) 

 
Det vore smart av banken att utnyttja väntetiden som kunden har till 
att ge information och reklam om deras tjänster. Jag menar då inte 
sådana gamla vanliga, tråkiga broschyrer utan lite mer fantasifullt. 
(Andreas, 2005) 

 
En negativ reaktion till konceptet att inreda en bank som en butik fick vi 
ifrån bland annat Alma (2005) som inte såg någon poäng med att inreda som 
en butik.  
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SEBs kontor är utformade efter de lokala behov som kunderna har. Enligt 
Åsa Carlsson (2005) är bankkontoren på landsbygden mer traditionella och 
av klassisk design, medan storstädernas kunder föredrar en modernare 
miljödesign. Åttio procent av de intervjuade i vår empiriska undersökning 
fördrog en modern miljödesign framför en traditionell. Att kunderna 
föredrar en modern miljödesign går hand i hand med Greenland et al (2005), 
där deras intervjupersoner också fördrog modern inredning framför 
traditionell. Baker et al (1988) dokumenterade emellertid motsatsen i sin 
undersökning där det istället var den traditionella stilen som föredrogs.  
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Med modern miljödesign menas i analysen, klassisk skandinavisk design 
med ljusa träslag och stilrena möbler. Annika (2005) var en av dem som 
hade en positiv inställning till modern miljödesign på SEB. 
 

Jag föredrar modern stil, för då känns det som om de är ”up to date” 
och har koll på vad som händer runt omkring. (Annika, 2005)  

 
Anders (2005), Anna-Lisa (2005) och Annelie (2005) föredrog även de 
modern inredning men kommenterade att det inte fick vara för extremt. En 
för extrem inredning kan enligt dem få dem att känna sig obekväma i 
lokalen.  
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Miljödesignens betydelse för om kunderna besöker ett bankkontor var något 
som våra respondenter hade skiljda meningar om. Astrid (2005) framhåller 
att miljödesign absolut har påverkan på om man vill besöka kontoret ofta 
eller inte. Hon menar även att om man får en positiv bild av kontorets 
inredning, kan det påverka hennes syn på hela företagets image. I kontrast 
till Astrid (a.a.) tycker Annelie (2005) att inredning inte påverkar hennes 
sätt att se på SEBs image. Och vad det gäller besök uttrycker hon sig som 
följer: 
 

Jag tycker inte alls att inredning har någon påverkan på om jag 
besöker banken eller inte. Jag går nog mest dit för att jag måste. 
(Annelie, 2005) 

 
Våra respondenter var överens om att det inte bara är inredningen som 
påverkar deras syn på SEBs image.  
 

Inredningen är ju inte precis det första som jag tänker på när det 
gäller ett företags image. Jag påverkas nog mest av den service 
företaget ger. Inredning är väl något man kanske påverkas av utan att 
tänka på det. (Annika, 2005) 
 
Vilka tjänster som erbjuds är nog det viktigaste vid val av bank. Sen är 
det nog en kombination av att det ligger nära och att personalen är 
trevlig. (Anders, 2005) 

 
Dessa resonemang ligger i enlighet med Greenland och McGoldrick (2005) 
syn på image. Författarna menar att image inte kan förklaras genom en 
faktor som exempelvis en bra service, snygga soffor eller stora fönster. Det 
krävs enligt forskarna en bra kombination av olika faktorer för att skapa en 
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helhetsbild av företaget. Likaså menar Greenland och McGoldrick (a.a.) att 
igenkänning av miljödesignen påverkar en persons attityder till image. 
Kunders perception kan skilja sig åt beroende på om det är första gången 
man besöker en lokal eller om man besöker kontoret regelbundet. Greenland 
et al (a.a.) menar vidare att om man i grunden har ett väl fungerande företag, 
med väl utvecklade tjänster och bra service kan en banks image lyftas till en 
högre nivå genom en väl utformad miljödesign.  
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Valet av uppsatstema kändes naturligt då inriktningen på vår utbildning är 
marknadsföring. Steget vidare till ämnet miljödesign var redan från början 
aktuellt, eftersom vi båda har ett gediget intresse i inredning och dess 
påverkan i vardagen. Vår kunskap om inredning ligger på ett allmänt plan 
inom heminredning och med designåret aktuellt blev vi intresserade av att se 
hur miljödesign verkar i ett marknadsföringssyfte. 
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Vårt syfte med uppsatsen har varit att öka förståelsen för kunders perception 
av företags miljödesign, och hur detta påverkar deras uppfattning om ett 
företags image. Under arbetets gång har vi hela tiden haft detta syfte i 
åtanke, vid val av teori, metod och empiri. Våra intervjuer med 
respondenterna har skett med utgångspunkt i att besvara vår frågeställning 
och tankar kring syftet. Vi har försökt ställa frågorna på ett sätt som kan ge 
oss djupgående förståelse för svaren. Detta för att sedan kunna tolka och 
använda svaren, för att få en så god äkthet och trovärdighet i analysen som 
möjligt.  
 
I vår kvalitativa undersökning, som bestod av semistrukturerande intervjuer, 
började vi alla våra intervjuer med att förklara syftet med uppsatsen för att 
respondenterna skulle kunna koppla ett samband med intervjun. Vidare 
definierade vi olika begrepp som kan vara svåra för gemeneman att förstå, 
exempel på begrepp var miljödesign och image. Enligt Bryman (2001) är 
detta viktigt i semistrukturerade intervjuer, för att få en tillförlitlig analys. 
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Vid expertintervjun med Åsa Carlsson på SEB i Lund använde vi speciellt 
utformade frågor, eftersom de svaren vi ville ha från henne skiljde sig från 
de svar vi ville ha från kunderna. Intervjun med Åsa Carlsson (2005) tycker 
vi fungerade bra, hon var väl insatt i ämnet och kunde tillföra oss mycket 
relevant information. 
 
Kundintervjuerna delade vi, som tidigare nämnts, upp mellan oss uppsats-
skrivare, men använde samma frågemall. En del respondenter var mycket 
öppna och tillförde mycket bra data, medan andra var mer svårpratade och 
hade svårt att sätta ord på sina känslor och attityder. Miljödesign visade sig 
vara ett dolt ämne som många hade till en början svårt att associera till, men 
efter hand som intervjun fortlöpte och vi ställde följdfrågor, kom många 
undermedvetna tankar och känslor fram. 
 
Till en början hade vi funderingar på att intervjua både SEBs kunder och 
respondenter som inte var kunder i banken. Detta för att se om det fanns 
någon skillnad i hur man tolkat miljödesign kopplat till image. Enligt 
Greenland och McGoldrick (2005) finns det ett samband med hur ofta man 
besöker en lokal och hur man uppfattar olika delar av miljödesignen. Vi 
valde trots detta att endast rikta våra intervjuer mot befintliga kunder i SEB. 
Detta för att vi ansåg att de troligtvis hade bättre uppfattning om hur 
miljödesignen i kontoret var utformad och på så sätt få lättare att svara på 
våra frågor. 
 
 För att vi skulle kunna få fram relevanta svar att använda oss av i analysen 
delade vi upp intervjufrågorna med koppling till de olika teorierna. Det 
visade sig i de första intervjuerna att vi hade lite för många frågor av samma 
karaktär och vi uppfattade att vissa respondenter tyckte det blev lite tjatigt 
och svårt att svara på. Vid de senare intervjuerna valde vi därför att plocka 
bort vissa frågor som kändes överflödiga.  
 
Vid kvalitativa intervjuer finns det enligt Bryman (2001) alltid en risk att 
respondenten påverkas av intervjuaren, vi är därför medvetna om att även 
våra respondenter kan ha svarat så som de tror att vi vill att de ska svara. Vi 
har i största mån försökt undvika denna intervjuareffekt, med att så lite som 
möjligt hålla med eller hjälpa fram några svar.  
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Syfte med uppsatsen har varit att öka förståelsen för kunders perception av 
företags miljödesign och hur detta påverkar deras uppfattning om företags 
image. 
 
För att få en förståelse i hur kunder uppfattar ett företags image genom 
miljödesign, bör det utrönas vad i miljödesignen som påverkar kunden. I 
uppsatsen har vi valt att tolka miljödesign utifrån helheten. Helheten är en 
sammansättning av hur olika specifika miljödesignsfaktorer uppfattas av 
kunden. 
 
Resultatet i uppsatsen visar att kunder uppfattar delar i miljödesignen på 
olika sätt. Kraven kunder har på miljödesign har enligt våra respondenter 
visat sig ökat och vara något som många reflekterar över. De ökade kraven 
på miljödesign är även något som Åsa Carlsson (2005) på SEB i Lund har 
begrundat. Miljödesignkravens ökning är något som ytterligare bekräftas i 
SVIDs (2004) undersökning. 
 
Studien indikerar att de krav kunderna har på en bank framförallt är att 
helhetskänslan av ett kontor ska var inbjudande och intressant. Trots att 
service inte är en fysisk miljödesignfaktor är det en viktig komponent. 
Servicen genomsyrar och påverkar hur kunden i slutändan uppfattar den 
totala atmosfären. I likhet med Bitner (1992) framkom det i vår studie att 
det intrycket kunder får av ett företag, är mest påverkbart där interaktionen 
mellan personalen och kunden sker. Det är därför viktigt att en banks 
service förstärks med en väl genomtänkt miljödesign.  
 
Med mål att förstärka servicen kan banker utveckla en för kunderna 
tillfredställande miljödesign. I studien framkom det att tillgängligheten till 
sittplatser, var ett krav många ställde på ett kontors utformning. Detta 
grundar sig i att man som kund ofta enligt undersökningen ser det som 
negativ att vänta. För att göra denna väntetid uthärdlig visar studien att det 
krävs bekväma och trivsamt placerade sittgrupper. Resultatet visar att soffor 
i sittgrupper är något som föredras framför stolar uppställda i rader. 
 
Något som centralt uttalades i studien var att kunder visade ett intresse av att 
ha möjlighet till att sysselsätta sig med något under väntetiden. Några 
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respondenter nämnde tidningar att läsa och konst på väggarna att titta på 
som exempel på detta. Stora fönster ut mot gatan nämndes också som ett 
förslag till att kunna sysselsätta sig med, genom att titta på livet utanför, 
som exempelvis förbipasserande. Detta ligger i linje med Greenland och 
McGoldricks (2005) studie, där det visade sig att stora fönster med utsikt in 
och ut ur lokalen hade en positiv psykologisk effekt på kunderna.  
  
Stora fönster ger även ljus in i lokalen. Enligt undersökningen var dagsljus 
ett uttalat krav från kunderna i kombination av bra och behaglig 
inomhusbelysning.  Lysrörsbelysning var något som i studien framkom vara 
negativt, då detta ljus kunde vara kopplat till sterila och olustiga känslor. 
Ljuset i lokalen återspeglas även i färgsättningen. Studien visar att ljusa 
färger var något som var vitalt och föredrogs. Åsikterna om det ska vara 
kalla eller varma färger gick däremot isär.  
 
Hand i hand med en ljus lokal indikerar studien på att en öppen planlösning 
föredrogs av kunderna, snarare än en mer uppdelad och avskild lokal. 
Resultatet ligger i motsats till det Baker, Berry och Parasuraman (1988) fick 
fram i sin studie, där kunderna föredrog en avskild planlösning. 
 
Uppsatsens resultat visar att en öppen planlösning associeras till en modern 
stil på inredningen. Modern stil, pekar i studien på att vara det som främst 
föredrogs av SEBs kunder. Dock påpekades att inredningen inte ska vara för 
extrem i sin modernitet, då detta kunde ge en känsla av obekvämlighet. Att 
modern stil föredrogs överensstämmer med Greenland och McGoldricks 
(2005) studie, där författarna kom fram till att modern stil föredrogs på 
banker. I motsats till detta kom Baker et al (1988) i studien fram till att det 
istället var en traditionell stil som föredrogs på banker. Med detta i 
bakgrund kan man uttyda att kunders preferenser kan ha förändrats med 
tiden. Från att kunderna tidigare har fördragit en traditionell stil, indikeras 
idag en mer positiv syn till modern inredning.  
 
Vidare antyder studien att en alltför påkostad inredning kan ge negativ 
effekt på kunderna. Eftersom det av kunderna kunde uppfattas som att 
banken lagt "deras pengar" på inredning istället för på att förbättra 
banktjänsternas villkor. Dessa resultat har likheter med Baker et al (1988), 
som påvisar att en alltför påkostad inredning kan ge negativa känslor hos 
kunden.  
 
Resultatet åskådliggör inga tydliga tecken på om kunderna föredrog banker 
med personlig- eller opersonlig inredning. Undersökningen understryker att 
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det är viktigt med en jämvikt mellan att utforma banklokalen personlig och 
opersonligt. Kunderna har i studien indikerat en önskan att det ska kännas 
välkomnande och bekvämt att besöka kontoret, samtidigt som det måste 
finnas en viss distans. En bank där inredningen till viss del är opersonlig 
anses i många hänseenden som positivt, eftersom det associeras med 
professionalitet. Diskussionen om huruvida en banklokal bör var personlig 
eller opersonlig är inget som vi funnit vara studerat i den valda teorin.  
 
Vad som tolkas personligt och opersonligt skiljer sig i undersökningen åt 
mellan olika kunder. Gemensamt är emellertid att man vill känna igen sig i 
lokalen och uppleva en samhörighet med den miljödesign som finns. Dessa 
resonemang liknar det tankesätt som, enligt Baker et al (1988), butiker 
använder sig av vid utformning av miljödesign. Butiker försöker genom 
inredningen få en tilldragelse till butiken, locka runt kunderna i hela lokalen 
och sträva efter att få ett bra serviceklimat. Även vår undersökning indikerar 
på att banker kan tänka lite mer med dessa resonemang vid utformning av 
miljödesignen i ett kontor. Undersökningen pekar på att kunder ser fördelar 
med att banker utformar sin inredning som butiker. Åsa Carlsson (2005) på 
SEB i Lund menar att detta tankesätt är något de har försökt anamma vid sin 
ombyggnad. 
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Utifrån kunders perception av ett företags miljödesign kan man uttyda om 
det påverkar hur kunden ser på ett företags image.  
 
Åsa Carlsson (2005) har uttryckt att SEB vill förmedla en image som av 
kunderna ska uppfattas som välkomnande och en bank som tilltalar alla. 
Studien antyder att det är flera olika faktorer av miljödesign som påverkar 
kunders perception av företaget. För att lättare kunna uttyda vilka 
miljödesignfaktorer som enligt undersökningen positivt påverkar kunders 
syn på bankers image, har vi valt att i punkform redovisa de resultat som 
framkommit och vi beskrivit ovan.  
 

• Service har påverkan på helhetskänslan av miljödesign. 

• Modern stil 

• Öppen planlösning 

• En kombination av personlig och opersonlig inredning.  

• Dagsljus och behaglig inomhusbelysning. 
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• Ljusa färger 

• Bekväma och trivsamt placerade sittgrupper. 

• Sysselsättning vid eventuell väntetid – tidningar, konst och fönster. 
 

Flera av de faktorer som i studien framkom som positiva, återfinns enligt 
kunderna på SEBs kontor i Lund. I studien anges att dagsljus och belysning 
var något som kritiserades av kunderna. Många ansåg att lokalen kändes 
mörk och att mer belysning var att föredra. Det poängterades emellertid att 
det är viktigt att finna en avvägning så att ljuset inte blir för skarpt. 
Avsaknaden av fönster förstärkte känslan av att det var mörkt i lokalen och 
att utsikt ut mot stan det kunde ha lyft intrycket av lokalen.   
 
I resultatet antyds även att det i SEBs kontor finns lite att sysselsätta sig 
med medan man väntar. Med fönster ut mot gatan hade det enligt kunderna 
funnits något att "lägga ögonen på" under väntetiden. Intresseväckande 
konst tillsammans med läsvärda tidskrifter framkom av studien vara något 
som saknades på SEB kontoret. Enligt kunderna hade detta varit ett sätt att 
fördriva väntetiden med.  
 
Med utgångspunkt i de olika miljödesignfaktorerna som ovan punktats upp, 
antyder resultatet hur SEBs kunder ser på företagets image. Enligt 
undersökningen menar SEBs kunder att företagets image avspeglas i hur 
inredningen är utformad. Centrala begrepp som kunderna enligt under-
sökningen definierade SEBs image med utifrån dess miljödesign, var 
säkerhet, förtroende, modernitet och stabilitet. Med detta i bakgrund pekar 
uppsatsens resultat på att en stor lokal, som den SEB har i Lund, förknippas 
enligt kunderna med att SEB är en stor bank. Vidare utvisar resultatet att 
SEB ses som en bank med kontroll, tack vare att de har ordning och reda i 
lokalen. Valet SEB har gjort av att använda sig av en relativ enkel 
inredningsstil, tolkar kunderna i studien som att SEB är en bank som de 
flesta kan känna sig bekväma i.  
 
Resultatet antyder att den uppfattning kunder har av den totala image SEB 
som företag har, är liknande den som kunderna har med tanke på 
miljödesignen. Undersökningen utvisar att funktionalitet, pålitlighet och 
modernitet var vitala egenskaper av SEBs totala image, utan hänseende till 
miljödesign.  
 
Vi är som författare medvetna om att respondenterna i den empiriska 
undersökningen kan ha haft svårt att skilja på image med tanke på SEBs 
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miljödesign och med tanke på företaget som helhet. Detta eftersom 
begreppen sammanflätas och påverkas av varandra. 
 
Enligt undersökningen var alla respondenter till största del positiva till den 
nuvarande miljödesign som finns på SEB kontoret i Lund. Det ska här tas i 
akt att vi i den empiriska undersökningen endast intervjuat befintliga kunder 
i SEB. Vi är medvetna om att objektiviteten kring miljödesignen därför kan 
kritiseras. Nöjda kunder kan ge positiv respons, medan kunder som lämnat 
banken kan ha varit mer motiverade till att kritisera banken.  
 
Att kunderna har en positiv uppfattning av ett företag är eftersträvansvärt, 
att man som företag sedan kan urskilja sig från andra företag förstärker 
konkurrenskraften. Det görs tydligt i resultatet att SEB enligt Åsa Carlsson 
(2005) inte direkt utformat sin miljödesign som ett konkurrensmedel. Utan 
den är främst utformad för att tillgodose personal och kunders behov. 
Studien visar att kunderna har en uppfattning av företagets image utifrån hur 
miljödesignen är utformad.  Resultatet antyder därför att miljödesign stärker 
image och kan på så sätt vara ett konkurrensmedel. Studien ligger i likhet 
med Baker, Berry och Parasuraman (1988) som menar att man kan förmedla 
en image och konkurrera med hjälp av inredning. 
 
Den image en kund har av ett företag, tolkas med hjälp av många olika 
faktorer. Miljödesign är en av de faktorerna, men den totala imagen 
påverkas av ett samspel mellan olika faktorer. Faktorer som har stor 
betydelse kan enligt undersökningen vara en bra service, tillgänglighet och 
bra kundvillkor. 
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Uppsatsens fallföretag har varit SEB i Lund. Vi är medvetna om att när man 
använder sig av ett enda fall, kan det vara svårt att generalisera slutsatserna. 
Det finns en medvetenhet i valet av att använda oss av ett fallföretag och 
som vi tidigare nämnt grundar sig det beslutet på bland annat tidsbrist, men 
också att vi vill göra en djupare studie på ett mindre område. Detta för att få 
en grundligare förståelse för ett fenomen.  
 
Vi tror inte att resultaten är unika för just detta fallföretag, det vill säga SEB 
i Lund. Banker är relativt homogena och erbjuder till stor del liknande 
tjänster därför tror vi att det till viss del är sannolikt att överföra resultatet av 
analysen till andra banker och företag med liknande förhållanden. Det som 
dock kan påverka överförbarheten är företagets geografiska placering. Till 
viss mån kan det skilja på om kontoret ligger i en storstad eller på 
landsbygden, men även vilken typ av byggnad banken eller företaget är 
placerad i. Detta är även något som bekräftats av Åsa Carlsson (2005) 
kundtjänstchef på SEB i Lund. Kontentan är att analysens resultat främst 
kan överföras på banker i Lund, samt företag och banker som har liknande 
kundgrupper och företagsprofil som SEB i Lund.  
 
Denscombe (2000) menar att även om varje fallföretag är unikt, finns det 
alltid vissa delar som går att generalisera, han uttrycker det som: 
 

Även om varje enskilt fall i vissa avseende är unikt, så är det också ett 
exempel som ingår i en bredare kategori. (Denscombe, 2000) 

 
I den kvalitativa undersökningen har vi använt oss av nio respondenter som 
är kunder i SEB i Lund. Vi är medvetna om att nio respondenter kan tyckas 
vara för få och därav begränsa överförbarheten av resultatet. Trots dessa få 
respondenter har svaren i stor mån varit samstämmiga och vi ansåg därför 
att ytterligare intervjuer inte skulle tillföra betydande ny data. Med detta i 
grund bestämde vi oss för att stanna vid nio respondenter. Svaren från dessa 
respondenter kan troligtvis överföras till andra banker och företag med 
liknande kunder och tjänster, antingen i Lund eller i snarlika städer.   
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Med vår studie i bakgrund får man en inblick i hur miljödesign påverkar 
image. Utifrån våra resultat kan vi ge ett bidrag till företag inom framför allt 
bankbranschen, men även andra företag med liknande förhållanden. Studien 
riktar sig företrädesvis till företag som har funderingar kring miljödesignens 
betydelse och har en vilja att förstärka den uppfattade imagen bland dess 
kunder.  
 
Undersökningen understryker att det är viktigt med en jämvikt mellan att 
utforma banklokalen personlig och opersonligt. Kunder har i studien 
indikerat en önskan att det ska kännas välkomnande och bekvämt att besöka 
kontoret, samtidigt som det måste finnas en viss distans. Detta för att inge 
en form av professionalitet.   
 
Vår uppsats visar att kunder har krav på miljödesign inom banker och det är 
således viktigt för företag att utveckla dess miljödesign. Resultatet pekar på 
att det inte bara är miljödesign som påverkar uppfattningen av ett företags 
image, utan det är ett sätt att förstärka helhetsintrycket. Med utgångspunkt 
från våra resultat kan miljödesign vara ett medel för banker att utöka sina 
konkurrensfördelar gentemot andra. 
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Syftet med denna uppsats har varit att öka förståelsen för kunders perception 
av företags miljödesign och hur detta påverkar deras uppfattning om 
företags image.  
 
Tidsbegränsningar har gjort att vi tvingats göra avgränsningar i under-
sökningen. Vi har endast fokuserat på ett utvalt fallföretag. I framtida 
studier hade det i forskningshänseende varit intressant att jämföra den 
gjorda studien med studier gjorda på andra företag inom branschen. Detta 
för att eventuellt bekräfta eller att avfärda våra slutsatser. Under arbetets 
gång har vi insett att begränsningarna i att endast använda oss av SEBs 
befintliga kunder i den empiriska undersökningen hade kunnat kompletteras. 
Med hjälp av respondenter som valt att inte längre vara kunder i SEB och 
med kunder i andra banker, hade undersökningen kunnat bli vidare. Denna 
studie hade kunnat ge en bredare bild och uppfattning om huruvida 
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miljödesign påverkar företagets image och på så sätt ge ytterligare tyngd till 
resultatet. 
 
I samspel med den kvalitativa undersökningen är ett förslag till vidare 
forskare att utveckla studien vidare med en kvantitativ undersökning. En 
sådan studie hade kunnat ge ett intressant bidrag till att kunna uttyda 
skillnader och likheter mellan olika respondenter på ett större geografiskt 
område. En kvantitativ undersökning hade kunnat ge ett bra generaliserbart 
komplement till den studie vi gjort.  
 
Vi har i slutsatsen kommit fram till att det är viktigt att en banks image 
förstärks med en väl genomtänkt miljödesign. Detta kan utvecklas vidare till 
att även gälla designen av bankers internetsidor, då det idag är via Internet 
många kunder sköter sina bankärenden.  
 
Ett annat förslag till framtida forskning är att utgå från en annan synvinkel. 
Att utgå från företagets perspektiv och göra en studie i konkurrenssynpunkt 
och lönsamhet hade varit ett bra komplement till vår undersökning. Detta 
för att se om företag ser någon konkret lönsamhet med att satsa på 
miljödesign.  
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Introduktion av syfte, samt definition av miljödesign och image. 
 
1. Berätta lite kort om dig själv och din bakgrund. 
 
2. Allmänt om SEB-kontoret i Lund 

- Hur många kunder har ni? 
- Hur många dagliga besök har ni på kontoret? 

 
3. Vilken image vill SEB förmedla till kunderna? 

-� Vilka fysiska attribut( inredning, logo, kläder) tar ni hjälp av  

för att förstärka imagen?�

-  Vilka känslor vill ni att kunderna ska få när de associera till 
SEB? 

-  Vänder ni er på olika sätt gentemot olika kundgrupper? 
 

4. Är miljödesign viktigt för er image? ( vi definiera miljödesign) 
                  -    Vilken tanke finns bakom er miljödesign, (kunder, personal) 

-  Ser miljödesignen likadan ut i alla kontor? 
 
5. För inte så länge sedan gjordes ombyggnad på Lundakontoret, har detta 
gjorts på flera kontor? 

-    Använde ni er av interna eller externa inredningsarkitekter? 
-  Vilken påverkan hade kunder och personal på det slutliga   

resultatet, om de hade någon påverkan? 
-   Har ni gjort några undersökningar på hur miljödesign påverkar 

kunder och personal? 
-    Finns liknande planer på andra kontor? 
 

6. Vilken respons har ni fått  av personalen efter ombyggnaden? 
-    Fysisk arbetsmiljö? 
-    Psykosocial arbetsmiljö? 

 
7. Vilken respons från kunder har ni fått efter ombyggnaden?  

-    Har kundnöjdhetsundersökning gjorts? 
med tanke på miljödesign, före och efter ombyggnad. 

-    Vilka skillnader har ni isåfall fått fram? 

����������������������������������
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-    Ser ni några skillnader på hur olika kundgrupper reagerat?       
stad, land, Skåne, Stockholm 

-   Vi uppmärksammade lappar i kontoret där kunder fick tycka 
till om kontoret, vilken respons har dessa lappar gett? 

 
8. Ser ni miljödesign som ett konkurrensmedel? 

-   På vilket sätt differentierar ni er gentemot konkurrenterna med  
hjälp av er miljödesign? 

-  Finns det en kontinuerlig jämförelse med konkurrenters    
bankkontors miljödesign? 
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- Förklara bakgrunden till intervjun 
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- Beskriv kortfattat vem du är, din bakgrund och din personlighet. 
- Anser du att du har koll på inredning och trender? På vilket sätt? 
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- Sköter du huvudsakligen dina ärenden hos SEB? 

- kontoret eller över Internet?  
- Har du någon gång besökt  SEB-kontoret i Lund? 
- Vad associerar du SEB med? 
- Med hänsyn till miljödesign 
- Med hänsyn till tjänster 
- Med hänsyn till organisationen  
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- Är det något speciellt du kommer ihåg av lokalen?  
- Vilka känslor skapade dessa intryck hos dig?  
- Ser du dessa känslor som positiva eller negativa? 
- Påverkar de här känslorna din attityd till ytterligare besök hos SEB? 
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- Utifrån dina uppfattningar av lokalen, vilken image tycker du SEB 

förmedlar? 
- Vilken image tror du SEB vill förmedla med hjälp av den fysiska 

omgivningen? 
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- Vilka kriterier tycker du stämmer in på SEB som företag? Image? 
Svara ja eller nej. ---På vilket sätt tycker du dessa kriterier stämmer 
in på SEB i sin helhet?  

- Funktionellt 
- Pålitligt 
- Fräscht 
- Omodernt 
- Trendigt 
- Pampigt 
- Traditionellt 
- Opersonligt 

 
- Hur tycker du deras image avspeglas i deras inredning?  
- Negativ och positiv kritik mot utformningen av miljödesignen? 

- Är det något du spontant skulle vilja förändra/ förbättra?, eller        
tycker du inte det har någon betydelse? 

- "SEB en bank för alla" – är det så du associera SEB i Lund, med 
tanke på deras miljödesign? 
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- Tror du att kraven på design, i form av inredning, har ökat bland de 

svenska företagen de senaste åren? 
- Har du några krav på hur du vill att det ska se ut i en bank?  
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- Föredrar du avskildhet eller en öppen planlösning i ett bankkontor? 
- Hur viktigt är följande vid val av bank med tanke på besök på deras 

bankkontor? (med utgångspunkt ifrån banker i allmänhet och att 
deras tjänster är desamma) 

- Behaglig miljö 
- Service 
- Tillgång till Internet 
- Tillgång till bankomat 
- Lätt att orientera sig i lokalen 
- Sittmöjlighet 
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- Tycker du att banker kan inreda sina lokaler efter samma koncept 
som t ex klädbutiker? 
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- Föredrar du modern eller traditionell inredning på en bank? Varför? 
- Har lokalens miljödesign någon påverkan på om du besöker en bank 

eller ej, förutsatt att du är där ofta?  
 

0�(���������

- Har du besökt SEB kontoret före och efter ombyggnaden? 
- Vet du vad som har gjorts? 
- Vilka är dina reflektioner över resultatet? Sämre, bättre? 
- Kommer du ihåg ifall det var något som du tyckte var mindre bra 

innan, och som har förbättrats eller är det oförändrat? 
- Finns det något som skulle få dig att besöka kontoret oftare? 
 

 
 

 
 
 

 
 


