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1. INLEDNING

Examensarbetets inledande kapitel tar upp det valda dmnets problembakgrund som
frdmst grundar sig pd den miljédebatt som har varit aktuell den senaste tiden, men
dven en diskussion kring Internet tas upp, vilken leder till en problemdiskussion som i
sin tur mynnar ut till vdrt syfte.

1.1 Problembakgrund
In our materialistic societies, people want to give meaning to their
consumption. Only brands that add value to the product and tell a story
about its buyers, or situate their consumption in a ladder of immaterial
values, can provide this meaning. (Kapferer (2004), s.1)

Det var pa 1980-talet som foretagen pa riktigt insag vardet av varumarken, inte minst
vardet i ekonomiska termer. Tidigare hade foretag varderats pa basis av deras materiella
tillgangar t.ex. fabrikerna och utrustningen som de hade, men pa senare tid har
manniskor insett att vardet ligger utanfor; i konsumenternas huvud. Det &r
konsumenterna som satter vardet pa foretaget (Kapferer, 2004). Ett exempel pa detta ar
det ké&nda fallet om valet mellan Coca-Cola och Pepsi. | blindtester valjer flertalet Pepsi,
men da varumarket ar synligt valjer flertalet istallet Coca-Cola, vilket tydligt visar
vikten av ett varumérke (Haig, 2005). Haig (2005) menar dven att varumarkets varde
och inflytande okar ju fler som kanner till det. Det &r daremot fel att anta att det ar
endast ett starkt varumarke som utmarker ett framgangsrikt foretag, varumarket maste
stottas av produkten och tjansterna kring produkten (Kapferer, 2004).

Ett foretag maste standigt utvecklas och forandras i takt med att kunderna och
omvarlden forandras. Dagens varumarke maste darfor innehalla véarderingar som anses
vara viktiga av kunderna om de ska vara framgangsrika (de Pelsmacker et al., 2007). Ett
sadant varde &r det sociala ansvaret som allt fler kunder begar av foretag.

| detta examensarbete kommer problemomradet gestaltas genom en fokusering pa
flygbranschen. | denna bransch, dar den erbjudna produkten inte gar att differentiera i
nagon storre utstrackning, ar behovet av varumarkets adderade varde sarskilt viktigt.
Flygbolagen tar till olika strategier da de ska uppfylla de standigt vaxande kraven fran
kunderna; ha lagre priser, bli mer miljovénliga, flyga oftare, flyga till fler destinationer
etc.

Inom flygbranschen &r &ven anvéndandet av Internet omfattande och detta utvecklas
standigt. Flygbolagen hanvisar sina kunder alltmer till Internet for att utféra bokningar,
kolla upp tidtabeller osv. En atgard som kan tyckas drastisk genomfors av bl.a. SAS; de
tar bort alla sina pappersbiljetter fran och med sommaren 2008 och erbjuder darefter
endast e-tickets. Detta da allt fler passagerare sjalvmant valjer att flyga med e-tickets
och anvandandet av dessa har okat fran 16 % i juni 2004 till 84 % i oktober 2007.
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Denna utveckling kan ses som ett starkt argument till att inte langre ha pappersbiljetter,
sarskilt da en e-ticket innebér en besparing av 9 USD per biljett jamfort med en
pappersbiljett och dessutom en besparing av 50 000 trad per ar for tryckningen av
pappershiljetter (Paperless travel a reality in one year, 2007).

Anvéndandet av Internet okar standigt och 2007 anvande 291 miljoner ménniskor
Internet i Europa och 1 miljard i hela varlden. Dessutom &r anvdndandet av Internet i
Europa storst i Skandinavien med mer an 60 % anvéndare (de Pelsmacker et al., 2007).
Internet kan anvandas av foretagen for att bland annat utféra arbetet snabbare och mer
precist. Det kan dven anvandas for att sprida information till anstallda genom intranét.
Anvandandet av Internet innebar bade fordelar och nackdelar for bade konsumenterna
och foretaget enligt Armstrong och Kotler (2005), vilket kommer att diskuteras senare i
uppsatsen.

Det finns dessutom en tydlig trend i Norden idag; allt fler valjer att flyga. Flygplatsen
Kastrup i Képenhamn hade i september 2007 1,95 miljoner passagerare. Detta var en
okning med 1,4 % frdn samma period féregdende ar. Okningen har inte varit unik for
Kastrup, antal passagerare pa Norges flygplats Gardermoen i Oslo 6kade med 7,8 %
fran september 2006 till september 2007 till 1,785 miljoner. Aven Arlanda i Sverige
upplevde en 6kning av passagerare med 4 % under samma period (L6nnqvist, 2007).

Samtidigt pagar det en debatt om flygbranschens paverkan pa klimatet. Flyget
forbranner fossila brénslen och sldpper darmed ut véaxthusgaser som bidrar till
klimatférandringen. Dessutom bidrar detta till att bryta ned ozonskiktet, férsurning,
luftfororeningar, dalig lukt och buller vid flygplatser for de som &r ndra bosatta
(Luftfartsstyrelsens miljomalsarbete, 2007). Flyget slapper ocksa ut mer koldioxid (som
bidrar till vaxthuseffekten) an bilar och tag.

Foljande tabell visar koldioxidutslappen (kilo koldioxid) per person och resa for flyg,
bil och tag.

Goteborg — Goteborg — Paris Goteborg
Stockholm (Tur och retur) — Malaga
(Tur och retur) (Tur och
retur)
Flyg (Utslapp/km: 175 515 1165
0,224 kg)
Bil (Utslapp/km: 0,083 83 253 551
kg)
Tag (Utslapp/km: 35 110 239
0,0035 kg)

Figur 1: Koldioxidutslapp for flyg, bil och t&g (Klimatpaverkan for flyg, bil och t&g, 2006)."

Den pagaende debatten beror daremot inte endast flygets paverkan utan all den
miljoforstorelse som pagar i vérlden. De vaxthusgaser som vi slapper ut 2008 kommer

! Avstandet ar beraknat Gbg-Sthim=100 mil, Gbg-Paris=305 mil, Gbg-Malaga=665 mil. For flyg beraknas
avstandet som 80 % av det for bil respektive tag.



att finnas kvar i atmosfaren till 2108 eller till och med langre. Detta &r ett tydligt
budskap for hur omfattande miljoférstorelsen ar, den paverkar inte endast en generation
utan flera nastkommande ocksa. Klimatforandringens konsekvenser ar tydliga dven idag
genom det faktum att polarisarna smalter pa grund av temperaturékningen som féljd av
vaxthuseffekten. Likasa bidrar miljoférandringarna till extrem torka och
oversvamningar runt om i varlden (Sammanfattning av Human Development Report
2007/2008, 2007).

Manniskor blir darmed alltmer medvetna om situationen och den far allt stérre utrymme
i var vardag. Idag erbjuds allt fran ekologiska klader som exempelvis Polarn O. Pyret
som i ar har lanserat en ekologisk kladkollektion med miljocertifiering och H&M som
har en Kollektion framstalld av ekologisk bomull till Marbodals Svanenmarkta kdék
(Polarn O. Pyret; H&M; Marbodal). Det finns alltsa redan en stor efterfragan for dessa
produkter och det &r logiskt att anta att den kommer att 6ka med tiden och sprida sig till
olika marknader.

1.2 Problemdiskussion

Foretag maste arbeta hart for att vidmakthalla en stark position pa marknaden genom att
bibehalla en lojal kundbas. Detta innebar darmed att det &r nodvandigt for foretag att
kunna méta sina kunders efterfragan och att kunna anpassa sig till nya behov som
uppstar hos kunderna, sasom socialt ansvar.

Tidigare studier redovisar for problemen som ror hur ett varumérke ska férmedlas for
att skapa mervarde for kunden. Vi tycker oss dock se ett gap nar det géller forskning
som belyser hur foretagen kan anvénda sig av Internet, en standigt véxande kanal for att
formedla sitt varumarke. Flygbranschen &r dessutom valdigt unik da flygresorna har en
sd stor paverkan pa miljon. Hur kan da denna paradox; miljobov men samtidigt ett
miljovanligt flygbolag formedlas for att verka trovérdig och for att ha en positiv effekt
pa varumarket? Hur ska dessutom dessa tjansteforetags grundtanke, dar kunden sétts i
fokus, forenas med ett utdkat Internetanvandande dar kunden blir allt mer utldmnad och
sjalvstandig.

Med hjalp av ett starkt varuméarke kan foretag bygga starka och I6nsamma forhallanden
med sina kunder. D& varumarkets varde ligger hos kundens uppfattning av varumarket
ar det viktigt att lata varumarket formedla vad kunden anser viktigt och att stodja
varumarket med mervarden for kunden. Aaker (1996) framhaller tre kategorier av
mervarden som ar vasentliga for kunderna:

1.  Funktionella varden: Fokus ligger pa att formedla de faktiska funktionerna med
produkten, vilka funktioner som gor produkten till det basta alternativet. FOr
flygbolag kan detta innebara en fokus pa sjalva transporten, d.v.s. bekvamligheten
med flyg; det gar snabbare &n med bil och tag etc.

2.  Emotionella varden: Detta innebar att foretaget véljer att kommunicera ut
emotionella vérden till kunderna genom att ta till vara pa en kansla i varumarket
vilket starker varumérkets identitet. Ett flygbolag som férmedlar emotionella
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varden kan ta fasta pa varden som far exempelvis kunden att kanna sig viktig
omhéndertagen nér denne reser med flygbolaget.

3. Sjalvuttryckande varden: Detta innebér att kunden genom ett varumarke tar
fasta pa de personliga attribut som varumarkets identitet vill uttrycka, for att
aterspegla konsumentens personlighet. Om ett flygbolag vill férmedla dessa
varden kan de ta exempelvis ta fasta pa att de ar ett lyxigt bolag, att de ar
miljovénliga etc.

Enligt Aaker (1996) grundar sig ett framgangsrikt varumarke pa en stark identitet,
vilken, som namndes tidigare, maste innebéara ett mervarde for kunden. Vi véljer
darmed att definiera ett starkt varumarke i denna uppsats utifran Aakers teori, dvs. nar
ett foretag formedlar ett vérde till sina kunder leder detta till en mojlighet att ett strakt
forhallande byggs upp mellan kunden och féretaget och leder darmed till kop. Da ett
varumarkes vérde ligger i hur kunden uppfattar varumarket ar det viktigt att vara lyhérd
och forsta vad kunden anser ar viktigt. Detta innefattar bade vad som formedlas; miljo
och hur det formedlas; genom Internet.

1.3 Syfte
Vart syfte ar att undersoka hur foretag anvander sig av Internet for att utveckla sitt
varumarke genom att formedla miljévanliga varden.
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2. METOD

I detta kapitel kommer vdra val att tas upp rérande metodologin fér denna studie. Vi
motiverar hur vi kommer att ta oss an vdrt syfte for att pd ett ldmpligt sdtt samla in
och anvdnda vdr teori och empiri och forklarar férdelar, nackdelar samt
begrdnsningarna med vdrt val av metod.

2.1 Avgransningar

Utifran vart syfte anser vi att en kvalitativ fallstudie ar ett lampligt angreppssatt for att
tacka in vara tre intresscomraden; Internet som kommunikationskanal, formedlingen av
miljovanliga varden, vilka kommer att knytas samman med vart tredje omrade;
varumarkesidentiteten. D& studien har foérhallandevis tre spridda amnesomraden,
begransar vi darfor oss till ett fallforetag. Vi har valt att avgransa var studie till att
endast undersoka denna problematik utifran foretagets perspektiv. For att genomféra
detta kommer vi att studera hur foretaget anvénder sig av Internet for att formedla
miljovanliga varden och hur detta paverkar varumarket. Denna avgransning gors framst
for att vi anser att vi forst maste forsta foretaget innan konsumenternas uppfattning kan
studeras. Dessutom hade en konsumentundersokning kréavt mer resurser for att kunna
anses vara valida, exempelvis hade antalet respondenter behovt vara relativt hogt for att
anses vara representativt.

2.2 Forskningsansats

Det finns olika ansatser som kan anvéandas och tillampas for att forklara forhallandet
mellan teori och praktik. De tvd mest forekommande forskningsansatser ar den
induktiva respektive den deduktiva ansatsen. Den deduktiva ansatsen innebar att
forskaren utgar fran teorier for att fa fram en eller flera olika hypoteser som undersoks
empiriskt. Denna metod anvéands for att testa teorins hallbarhet. Induktion innebar a
andra sidan att forskaren utgar fran verkligheten. Forskaren samlar in data for att testa
mot begrepp, teorier och modeller. Resultatet av empirin leder till nya teorier inom det
undersokta omradet (Bryman et al., 2005).

Deduktiv ansats: Induktiv ansats:

Teori = Observationer/Resultat Observationer/Resultat = Teori

Figur 2: Deduktiv respektive induktiv forskningsansats (Bryman et al., 2005).

Vi anser oss besitta redan en begransad teoretisk forforstaelse kring varumarkesteori
och vart fallforetag, vi har dessutom inte syftet att testa teorier, darfor valjer att i denna
uppsats anvanda oss av en tredje ansats, den abduktiva. Denna ansats kan ses som en
kombination av de tva tidigare. Den tillater ett flexibelt studiesatt genom att mojligheten
finns att kontinuerligt inhdmta priméardata fran respondenter samtidigt som vi kan
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fordjupa var teoretiska forstaelse (Alvesson et al., 1994). Pa sa vis laser vi inte var
datainsamling till endast fore, alternativt efter teoriinsamlingen utan istallet kan det ses
som att vi tolkar och omtolkar teorierna och insamlad data (ibid.). Denna ansats
kritiseras daremot for det faktum att den lattare kan bli subjektiv, darfor har vi under
studiens gang varit noga med att stanna upp och utvardera det som skrivs.

2.3 Perspektiv

De tva dominerande perspektiven inom den samhallsvetenskapliga forskningen sags
vara det positivistiska perspektivet och det hermeneutiska perspektivet. Det
positivistiska perspektivet innebar att den sociala verkligheten studeras utifran
naturvetenskapliga metoder, vilka kan anses vara mer objektiva. Dé&remot anses
samhéllsvetenskapens studieobjekt, enligt flertalet forskare, skilja sig fran de inom
naturvetenskapen och darfor bor det finnas en annorlunda logik for
forskningsprocessen. Det hermeneutiska perspektivet lagger tonvikten pa just
subjektiviteten som finns i tolkningen av studien. Det &r viktigt att uppfatta saker och
ting utifran det sociala. Forskarna forséker darmed studera, tolka och forsta
studieobjektet (Bryman et al., 2005).

Vi har valt att anvanda oss av ett hermeneutiskt perspektiv da det kommer att tillata oss
att studera, tolka och forstd primar- och sekundardata. Dessutom anser vi att det
fenomen vi amnar undersoka ar av samhéllsveteskaplig karaktér, eftersom vi kommer
att studera hur foretaget, och darmed medarbetarna arbetar och tycker. Daremot &r detta
perspektiv Kritiserat for att kunna bli valdigt subjektivt. Vi hoppas kunna undvika detta
sd mycket som mojligt genom att tydligt forklara var arbetsprocess och vart
tillvagagangssatt vid insamlingen och tolkningen av data.

2.4 Kvalitativt angreppssatt

Den kvalitativa forskningen innebér att forskaren lagger tyngdpunkten pa att utforska
och forsta ord samt uttryckssétt, och inte siffror som kan tankas gora i den kvantitativa
ansatsen eftersom den belyser vikten av kvantifiering vid datainsamling och analys
(Bryman et al., 2005). Vi har valt att anvanda oss av den kvalitativa metoden i denna
uppsats. Vi kommer att genomfora semistrukturerade telefonintervjuer med anstallda pa
det valda fallfretaget och dven en managementkonsult.

Denna studie hade varit mojlig att genomféra med en kvantitativ metod som exempelvis
grundar sig pa en enkatundersokning bland fallféretagets medarbetare. Vi anser daremot
att detta hindrar oss fran att fa en djupare forstaelse for amnet, da vi inte hade kunnat
stalla foljdfragor eller folja upp intressanta svar i en enkatundersékning. Dessutom anser
vi att for att besvara vart syfte inte behover vanda oss till manga personer utan endast de
som besitter den noédvéandiga kunskapen, vilket &ven det &r ett argument mot en
kvantitativ metod. Kvalitativa intervjuer anser vi ar darfor mer lampliga for var studie i
kombination med vart abduktiva angreppssatt med en tolkande ansats, da det praktiskt
kan tankas vara lattare att komma pa djupet via en konversation &n via en enkat.
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Dessutom tror vi att en dialog med ett fatal manniskor som har mycket information om
vara amnesomraden kommer att vara tillrackligt.

De olika forskningsmetoderna skiljer sig dven nar det géller hur forskaren studerar
studieobjektet. Inom den kvantitativa forskningen ar det vanligt att anvénda sig av
naturvetenskapliga metoder for att uppna en stérre objektivitet, medan den kvalitativa
forskningen anses vara tolkande. En mer tolkande studie kan ge mer forfinade och
nyanserade svar, vilket vi dmnar uppna, medan en kvantitativ studie syftar att mata
resultaten for att pa sa vis kunna behalla en storre objektivitet (ibid.).

2.5 Kvalitativ fallstudie

For att konkretisera vart syfte: hur foretag anvander sig av Internet for att utveckla sitt
varumarke genom att formedla miljovanliga varden véljer vi att anvanda oss av en
fallstudie som undersokningsdesign. En fallstudie brukar kombinera den kvantitativa
metoden med den kvalitativa (Bryman et al., 2005). Daremot begransar vi oss till att
endast utfora en kvalitativ studie, eftersom vi tror oss fa mer ut av vara kvalitativa
intervjuer och sekundardata an att lagga till ytterligare en datainsamlingsmetod, vilken
skulle ha tagit tid fran de Gvriga tva. Vidare, ser vi att en fallstudie kan vara en lamplig
undersokningsdesign eftersom vi vill undersoka flera omraden inom en kort tidsperiod,
och i sammankoppling med vart angreppssétt ger ett fallforetag en méjlighet att djupare
studera och fa en béttre forstaelse for dessa.

Vi anvander SAS som fallforetag da detta foretag har en utvecklad miljoprofil. Att SAS
talar om sig sjilva som “det grona flygbolaget” anser vi tyder pa att de vill ladda sitt
varumérke med mervarde for kunden genom emotionella och sjalvuttryckande varden,
vilket gor foretaget till ett l&mpligt studieobjekt (SAS Corporate Homepage,
Sustainability). Daremot har SAS i nulaget fokuserat framst pa de funktionella vérden
som finns i varumarket enligt Ollongren (SAS). Att foretagets sikerhet har ifragasatts i
media och att foretaget dessutom haft interna problem, vilka har utldst flertalet strejker,
ser vi som starka argument for foretaget att fokusera pa andra egenskaper hos sitt
varumarke, vilka kan forknippas med positiva attribut (Wijnbladh, 2007). Dessutom kan
sékerhet tyckas vara en sjalvklarhet i flygbranschen och det ar logiskt att anta att
manniskor inte hade velat flyga med ett flygbolag som inte ansags vara sakert. Darmed
kan ytterligare fokus pa miljon vara ett steg for SAS att formedla mer emotionella och
sjalvuttryckande vérden.

Vidare har SAS beslutat att inom snar framtid 6verga helt till e-tickets, vilket vi ser som
rorelse mot en mer miljovanlig profil och en ytterligare 6kning av Internetanvandandet
(Ahlberg-Valdna, 2007). Vi vill darmed se hur SAS kommer att anvénda sig av Internet
som kommunikationskanal for att formedla miljovéanliga varden till kunderna. Dessutom
ar SAS och flygbranschen intressant att fordjupa sig i da en miljovanlig profil for ett
flygbolag kan ses som en intressant paradox att studera.
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Da storre foretag har en forhallandevis komplex organisation bestdende av olika
avdelningar och ofta flertal dotterforetag, finns det en risk att den varumarkesidentitet
som ledningen har utvecklat inte genomsyrar hela organisationen. Vi tror att varumarket
SAS kan tolkas olika av medarbetare beroende pa var denne jobbar. Vi har darfor valt
att genomfora individuella semistrukturerade telefonintervjuer pa 30 minuter med tva
anstdllda inom SAS-koncernen. Dessa respondenter har befattningar inom olika
omraden och nivaer inom foretaget. Vi har aven valt att utfora en semistrukturerad
intervju med en extern part, en managementkonsult, for att fa en mer objektiv bild pa
varumarken i praktiken.

Hans Ollongren (SAS): Ollongren har vi valt att intervjua for att fa en évergripande
bild av SAS. Han é&r en f.d. informationsdirektor pa SAS Airlines Sverige och var det
under fem ar. Ollongren ar idag fortfarande anstélld inom koncernen. Da han som
informationsdirektér hade en dvergripande bild av SAS, anser vi att han kan svara
ingaende kring vara amnesomraden.

Lena Soderstrom (SAS): Soderstrom arbetar som Product Manager pa SAS Ground
Services inom SAS-koncernen. SAS Ground Services ligger utanfor SAS Airlines
Systems, men anvander sig av samma varumarke. Vi tror att Soderstrom kan tillfora en
kombinerad medarbetares och lekmans syn pa SAS och dess varumarke, da hon dels har
en god uppfattning om vad SAS star for och har en viss distans till SAS Airlines som
kan vara intressant for var uppsats da hon kan tillféra en objektivitet.

Thomas Bo Astvik (Label): Astvik ar anstalld pa Label; en konsultbyra i Goteborg
som hjalper foretag att dels ta fram strategier for sina varuméarken, men dven arbetar
med implementerings- och uppféljningsfasen av detta (Label, Om Label). Vi tror att
Astvik inte endast kommer att tillféra en objektivitet i diskussionen som rér varumarket
utan aven besitter en expertiskunskap kring omradet. Vi tror att han kan tillféra en mer
erfaren syn och djupare forstaelse kring varumarkesidentitet och tva trender som vi vill
undersoka kopplat till detta: Internets och miljémedvetenhetens framfart i dagens
samhadlle.

Vi anser att ytterligare en representant fran SAS varumarkesavdelning hade varit en
intressant och betydelsefull kalla men p.g.a. diverse skél har representanten inte kunnat
avsatta tid for en intervju. Detta skedde langt in under arbetets gang efter ett flertal
ombokade moten och har darfor lett till att vi inte har haft mojlighet att kontakta
ytterligare personer. Vi anser dock att insamlad sekundérdata i kombination med
information fran Gvriga respondenter ar gedigen nog for att fungera som substitut for
den uteblivna intervjun.

De valda teorierna och insamlad sekundardata ligger till grund for intervjuerna (bilaga
1. Intervjuguide). Intervjuguiden kommer att vara indelad i olika fokusomraden;
varumarket och dess identitet, miljovanliga profilen och det 6kade anvandandet av
Internet som kanal. Vi kommer att forsoka skapa en avslappnad dialog med vara
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respondenter och anvéanda ett enkelt sprak, vi kommer heller inte att anvanda oss av
fackuttryck som grundar sig i var forforstaelse av teorierna. Vi anser att det ar viktigt att
bibehdlla fragorna forhallandevis 6ppna och lamna utrymme fér utvidgning inom
omradet, da vara respondenter &r kunniga inom just dessa omraden och sitter darfor inne
med mer relevant information &n vad vi kan tankas fraga om. Dessutom innebar éppna
fragor en mojlighet for respondenterna att svara mer nyanserat da svaren inte styrs av
0SS.

2.6 Tillvigagangssatt i analysen

Vi anser att det ar lampligt att strukturera analysen efter content, connectivity och
communication som &r tre av byggstenarna i 7C-modellen (Creating High-impact
Digital Customer Experience, 1999). Detta gors for att redovisa informationen pa ett
mer lattlast satt. Vi kommer kontinuerligt i analysen aterkomma till tre faktorer som
finns i Kapferers identitetsprisma; kultur, relation och kundreflektion (Kapferer, 2004).
Inom varje faktor kommer vi att undersoka hur Internet anvands, vilka miljovarden som
SAS onskar formedla och som verkligen formedlas och deras betydelse samt analysera
varumarkesidentiteten och hur denna paverkas av en miljévanligprofil och anvandandet
av Internet som kanal. D&rutdver anvénder vi oss av begreppen funktionellt, emotionellt
och sjéalvuttryckande varden (benefits) hamtade fran Aakers teori om Value propostion
(Aaker, 1996). De kommer att definieras utifran sa som de beskrivs i inledningen.

Vi kommer dven att standigt namnge vara respondenter for att undvika forvirring for
lasaren nar det géller vems asikter det ar som redovisas. For att inte bli alltfor subjektiva
i tolkandet av svaren kommer vi éterge dessa i citatform i empirin men som &ven
kommer att anvandas i analysen.

2.7 Validitet och reliabilitet

Validitet syftar till hur vél de slutsatser och kopplingar mellan teorierna och empirin
hanger samman. Validitet bor med utgangspunkt i en kvalitativ studie studeras utifran
ett internt och ett externt perspektiv. Detta ar viktigt for betydelsen av tillforlitlighet till
studien och dess éverforbarhet i andra sammanhang. Den interna validiteten innebar hur
den teori och insamlad data Overensstammer for att kunna pavisa ett
orsakssammanhang, medan den externa validiteten tar fasta pa mojligheten att
generalisera och 6verfora dragna slutsatser till andra omraden (Bryman et al., 2005).

Vi anvénder oss i denna uppsats av flertalet olika kéllor i form av telefonintervjuer och
dokument samt vara utvalda teorier. Det finns anda en risk att delvis fritt tolka
kopplingen mellan svaren, insamlad data och teorin. Genom att noga studera teorierna,
empirin, diskussioner mellan oss forfattare och genom att vara noga med hur vi gar
tillvaga da vi tolkar dessa olika komponenter, tror vi att vi uppnar en tillforlitlig studie.
Vidare hade vi planerat ytterligare en intervju, vilken dessvarre inte genomfordes, som
hade kunnat hoja tillforlitligheten ytterligare.
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Den externa validiteten berér mojligheten att Gverfora vara slutsatser till andra omraden,
vilket ar mycket begransad i vart fall dd vi endast behandlar ett fallféretag (ibid.).
Déremot anser vi att manga foretag kan befinna sig i samma situation som SAS, d.v.s.
de forsoker mota kundernas krav pa en mer miljovanlig organisation samtidigt som de
standigt maste hitta nya kanaler att kommunicera med sina intressenter pa. Pa sa satt
skulle denna studie kunna vara till nytta for dessa foretag eller for de som ar
intresserade av hur foretag handskas med detta fenomen. Trots att SAS kan tyckas vara
valdigt speciellt, de har funnits l&nge, har en stark kultur och ar starkt férknippade med
Sverige kan dessa vara dverforbara med de argument som namns tidigare och med mer
generella slutsatser. Dock sa ligger inte tyngdpunken for en fallstudie pa att utifran sina
resultat dra generella slutsatser for att applicera i annan kontext, utan kvaliteten pa
teoretiska pastaende som kan dras utifran resultaten (ibid.).

Reliabiliteten kan ocksa den studeras utifran ett externt och ett internt perspektiv, dar
den interna delen tar fasta pa hur vi dmnar tolka studien medan extern reliabilitet
innefattar mojligheterna for att replikera den. En samhéllsvetenskaplig studie med en
kvalitativ ansats innebér att faktorerna som studeras inte &r konstanta, som i en
naturvetenskaplig studie, utan det ldamnas storre utrymme for tolkning. Darfor riktas
kritik mot att en studie som grundar sig pa en kvalitativ ansats kan vara svar att
replikera (ibid.). I den kvalitativa metoden &r det moderatorn som ar det viktigaste
redskapet for intervjuerna. Moderatorn paverkar intervjun medvetet och omedvetet,
vilket kan darfor gora det svart att fa samma resultat flera ganger. Respondenterna kan
paverkas av hur fragorna stélls och var intervjun genomfors. Vi har darfor ansett att en
telefonintervju ar ett bra satt att genomfora intervjuerna pa, da endast rosten av
moderatorn kan ha en inverkan pa respondenten, till skillnad fran en personlig intervju
da denne kan paverkas av kén, klader, utseende etc. (ibid.).

Vidare ser vi att det ar en fordel att vara fler forfattare da det kan vara lattare att uppna
en hogre grad av objektivitet, daremot &r det viktigt att inse att det kan finnas en risk att
omedvetet tolka resultat olika. Darfor har vi varit noga med hur vi staller fragorna, om
respondenterna missforstar eller om de talar for brett kring fragan forsoker vi att
precisera den ytterligare for att svaren ska bli sa precisa som mojligt. Vi har darfor latit
samtliga intervjuer med de anstallda pa SAS genomf6ras av samma person. Ett starkt
argument for detta ar for att respondenterna ska ha en nagorlunda liknande upplevelse,
da de upplever samma rost, dialekt och ton och val av sprak.

2.8 Material och kallkritik

Primdrdata innefattar den information som forskaren sjalv samlar in genom exempelvis
intervjuer, observationer och fokusgrupper (Bryman et al., 2005). | denna studie bestar
var primardata av kvalitativa semistrukturerade intervjuer och mer exakt individuella
(sprakliga) intervjuer. Individuella intervjuer ar till skillnad fran gruppintervjuer
begransade fran andra respondenters paverkan och endast vi, moderatorer, kan paverka
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intervjun under dess gang. Vi tror att vi kan dra fordel av individuella intervjuer for att
fa mojlighet att kunna stélla fragor som pa ett effektivt satt kan leda oss in pa djupet
inom vara omraden, samt fa fram vad just denna respondent har for asikter och
uppfattning.

Vi tror det ar mindre lampligt att anvanda oss av strikta strukturerade intervjuer, da
denna metod kan hindra oss fran att det kommer fram intressanta uppgifter utéver vad vi
tankt fraga om. Det kan tinkas att de anstallda diskuterar och ser
varumarkesutvecklingen internt fran olika perspektiv pa grund av sina olika positioner
inom foretaget, vilket foresprakar att intervjua respondenter fran skilda positioner inom
SAS. Det kan dven vara intressant att intervjua en extern part (en managementkonsult
med inriktning pa varumarken) for att forsta hur han ser pa varumarkesutveckling. Som
yrkesman kan han bidra med mer objektiva synpunkter kring varumarkesutveckling,
Internet som kanal och dagens syn och paverkan pa miljon. Anledningen till att vi anser
att den kvalitativa forskningsmetoden lampar sig béattre for detta syfte &r for att vi vill ha
en mer djupgaende forstaelse for den undersokta problematiken. Dessutom lampar sig
en kvalitativ studie mer eftersom den kunskap som vi dnskar att samla in inte kréver
manga respondenter utan endast ett fatal “ritt” respondenter som besitter den
nddvandiga kunskapen.

Utifran en sokning pa uppsatser.se och databasen Affarsdata kan det tolkas som att SAS
ar ett aterkommande foretag som studeras mycket i media och som studieobjekt i
uppsatssammanhang (uppsatser.se, affarsdata). Foretag som utsatts for denna typ av
tryck fran omvarlden kan tankas sluta sig, speciellt tanke pa att SAS har varit i fokus pa
grund av turbulens inom foretaget, kan det tankas att de anstallda har fatt ytterligare
anledning att vara noga med hur de svarar pa fragor. Det kan darfor finnas ett mindre
intresse fran foretagets sida att stalla upp pa intervjuer (Bryman et al., 2005; Waingelin,
2007). Darfor ser vi en risk att anvanda oss av ostrukturerade intervjuer, da denna metod
kan vara svarare att styra och darmed kan det tankas att respondenterna far en storre
chans att sjalva styra intervjun, vilket kan hindra oss fran att fa svar pa vara fragor. Med
detta i atanke har vi valt att anvanda oss av semistrukturerade fragor, for att darmed
enklare kunna styra intervjuerna, men samtidigt tillata ytterligare kommentarer pa de
teman vi fokuserar pa (ibid.)

Vi kommer att endast anvanda oss av telefonintervjuer. Vi anvénder oss av denna
metod, eftersom vi inte tror att det finns betydande kroppssprak att utlasa fran vara
respondenter, vilket for andra studier kan vara intressant, da en platsintervju ger
mojlighet till detta. De fragor som vi stéller anser vi inte &r ett kansligt omrade for
varken de anstdllda pa SAS eller varumarkeskonsulten och tror darfor att vi inte
kommer att fa ytterligare nddvandig information genom att studera deras kroppssprak.

Den kritik som riktas mot den kvalitativa metoden, och da i synnerhet de kvalitativa
intervjuerna ar framst att det finns en stor risk for subjektivitet. Det ar forskarens
uppfattningar och tolkningar som redovisas och det ar dessa som sjélva fragestéllningen
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bygger pa, da utgangspunkten &r bred och ofta ytlig for att sedan smalnas av (Bryman et
al., 2005). Det kan ses som smalt att endast anvédnda sig av kvalitativa telefonintervjuer,
eftersom insynen begréansas. Vi har genom att lyssna flera ganger pa de inspelade
intervjuerna och diskuterat svaren med varandra bade direkt efter intervjun och senare,
battre kunnat tolka och forsta respondenternas svar. Dessutom, kan vi innehallsmassigt
se en viss begransning, eftersom vi inte fick tillgang till en intervju fran
varumaérkesavdelningen, vilket kan ha gett oss ytterligare information for att battre tolka
och forsta det undersokta fenomenet.

Inom den kvalitativa metoden finns det en problematik da det kommer till att generera
en slutsats som kan 6verforas till exempelvis andra branscher, féretag och situationer,
eftersom de kvalitativa intervjuerna oftast grundar sig pa ett mindre antal respondenter.
Detta ar situationen i vart fall och som tidigare namnt i validiteten, ar vi darfor
begransade att generalisera utifran vara slutsatser. Ytterligare kritik som riktar sig mot
den kvalitativa metoden bygger pa att informationen om hur en undersokning
planerades och genomfordes kan vara oklar. Det kan vara otydligt pa vilken grund
respondenterna har valts och hur den insamlade data har analyserats. Detta leder i sin tur
att det blir oklart hur forskaren har kommit fram till sina slutsatser (ibid.).

Sekundardata bestar av information som vi inte far direkt fran kallan, utan fran
exempelvis artiklar, foretagsinformation etc. Fordelarna med sekundardata ar att
forskaren sjélv inte behdver genomféra en undersokning (Bryman et al., 2005).

Var sekundardata bestar i huvudsak av dokument i form av tryckt material fran SAS,
teorier och modeller som berdr varumarket och dess identitet, och Internetanvéandning
samt publikationer fran massmedia. Men vi har dven studerat SAS hemsida och de
hemsidor som SAS har lankat vidare till. Dessa kéllor & mycket skilda vad galler
autencitet, trovardighet, representativitet, meningsfullhet och mojlighet att styrka sina
pastaenden, vilket vi kontinuerligt under bearbetningsprocessen tar hansyn till (ibid.).
Vidare besitter vi en egen uppfattning om amnet, vilket kan paverka var uppfattning och
val av ord. Detta forsoker vi att hantera genom att kontinuerligt diskutera med varandra
och vara noga med hur vi bearbetar var fragestallning och teorier kring denna. Det &r
aven viktigt att ta hansyn till att sekundérdata ofta behandlar en annan problematik an
den vi behandlar i uppsatsen, och att den da kommer att fungera som kompletterande
information till var primardata.

Som namndes ovan kan sekundardata ha ett annat syfte an vad vi har i var uppsats,
vilket kraver noggrann sallning av den. Det kan ocksa finnas svarigheter att bekanta sig
med den insamlade informationen, dvs. bekanta sig med de variabler som har anvénts
och hur dessa har kodats eller tolkats. Flertalet av vara kéllor & hamtade fran Internet,
vilket ar en kanal dar exempelvis forfalskning latt sker. Darfér &r vi noga med vilka
sidor vi anvander och vilken kontroll som finns pa dessa vi. Dessutom &r det svart for
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oss att veta hur forskaren till en artikel eller dylikt har gatt tillvaga vid undersokningen,
d.v.s. det &r viktigt att vara kritisk till kvaliteten av de data vi samlar in (Bryman et al.,
2005). Vi anvander oss aven av foretagsinformation som kan ses som subjektivt da det
grundar sig pa foretagets perspektiv. Denna information kan ha vinklats pa sa satt att det
ska gynna foretaget. Daremot data fran olika tidsskrifter och liknande kan ha en motsatt
perspektiv och indirekt missgynna foretaget, da dessa har forutom att upplysa om
information daven ett kommersiellt syfte, d.v.s. att sdlja upplagor.
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3. TEORI

I detta kapitel redovisas de teorier som vi anser dr ldmpliga fér besvarandet av syftet.
Teorikapitlet dr uppdelat i tre stora omrdden; varumdrket och dess identitet, hur
Internet ska anvindas effektivt och miljiomarknadsféring. Varje avsnitt inleds med en
motivering till varfor just dessa teorier anses vara ldmpliga av oss. Kapitlet avslutas
med en sammanfattning och vi redovisar hdr dven vdr teoretiska referensram som
kommer att ligga till grund for de tva kapitel som féljer.

3.1 Varumarket; dess identitet och betydelse

For att definiera begreppet varumarke och dess identitet véljer vi att inledningsvis
kombinera Kapferer och Aakers definitioner pa dessa begrepp. Darefter anvander vi oss
av Kapferers identitetsprisma for att fa en fordjupad forstaelse for vad identitet innebar,
da vi anser att denna modell lampar sig val till det valda studieomradet. Modellen
bygger pa forhallandevis fa faktorer vilka kopplas samman med mottagaren respektive
sandaren och som vi enkelt kan tillampa pa vart syfte till skillnad fran Aakers modell
som ar mer komplex. Daremot anvander vi oss av Aakers teoretiska begrepp som; karn-
och utvidgad identitet samt funktionella, emotionella och sjalvuttryckande vérden och
som fungerar som kompletteringar till Kapferers identitetsprisma.

Begreppet varumarke kan definieras pa ett flertal olika satt, den svenska lagen erbjuder
foljande definition:

Ett varumarke kan bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt
ord, inbegripet personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror, och formen
eller utstyrseln pa en vara eller dess forpackning forutsatt att tecknen kan
sarskilja varor som tillhandahalls i en naringsverksamhet fran sadana som
tillhandahalls i en annan. (Varumarkeslagen, VmL 1 §)

Aaker (1996) forklarar att ett varumarke kan bestd dels av produkten men innefattar
ocksa de symboler, associationer, personlighetsdrag som skapats kring varumarket, de
varderingar som relateras med varumaérket etc. Kapferer (2004) tar i sin definition fasta
pa att varumarket ar en immateriell tillgdng som kan generera fordelar for ett foretag.
Dessa fordelar kan pa lang sikt innebéra att ett foretag med hjalp av ett starkt varumarke
kan bygga starka och I6nsamma forhallanden med sina kunder (Armstrong et al., 2005).

Det ar dock farligt att anta att varuméarket kommer att garantera framgang automatiskt,
utan det maste kompletteras med andra faktorer som exempelvis produkter och tjanster,
men aven en tydlig identitet. Identiteten tar fasta pa vardet och det unika i ett varumarke
och maste utvecklas och formedlas till omvarlden pa ett tydligt sétt (Kapferer, 2004).
Kapferer (2004) menar att om varumadrkets identitet fordndras for att mota kundernas
krav och om férandringen kommuniceras ut tydligt kommer detta att utveckla
varumérket. ldentiteten kommuniceras ut dels till foretagets konsumenter, men &ven
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andra intressenter som &dgare och leverantorer. Vidare kan identiteten delas upp i
ké&rnvérden och ytterligare varden som tillnor den utvidgade identiteten. K&rnidentiteten
utgor sjalva grunden av identiteten och ar mindre kénslig for trender och kan darfor ses
nagorlunda tidlés, medan den utvidgade identiteten fyller ut kéarnvardena. Om
karnvardena alltsa beskriver kvaliteten och vad som utlovas till kunderna, bestar den
utvidgade identiteten av logotypen och forhallandet med kunderna. Hit hor aven
kulturen och personligheten som relateras till identiteten (Aaker, 1996).

Enligt Aaker (1996) maste en stark identitet stodjas av ett mervérde for kunden. Han
menar att det finns tre kategorier av mervérden; det funktionella, det emotionella och
det sjalvuttryckande vardet. Dessa kategorier av varden kan kombineras for att utveckla
varumarket betydligt mer &n om endast en kategori framhalls. Det funktionella vardet
tar fasta pa fordelaktiga attribut for kunden som kan kopplas till sjalva anvandningen av
produkten och framhaller attribut som kunder ofta soker inom en specifik
produktkategori. Emotionella véarden grundas daremot pa kanslor som finns i
varumarket. Dessa kénslor kan tidnkas uppkomma vid anvandning av produkter eller
tjanster, eller endast vid synen av ett varumérke om det formedlas rétt. Vilken kansla
som formedlas bestams beroende pa vilken sorts produkt eller tjanst det handlar om och
till vilken malgrupp den vander sig (Aaker, 1996). Det sjalvuttryckande vardet syftar till
att kunden uttrycker sin egen identitet med hjélp av varden som varumaérket formedlar.
Skillnaden mellan sjalvuttryckande och emotionella véarden kan i vissa fall vara harfin.
Sjalvuttryckande varden lagger daremot vikten pa framtidsvisioner och att forstarka
“jaget” genom att varumdirkesidentiteten blir ett med kunden, medan emotionella
formaner syftar framst till att plocka fram en kénsla hos kunden som upprymdhet,
gladje, nostalgi etc. Aven priset pa en produkt eller tjanst kan vara en indikator pa det
forvantade vardet och kvaliteten, da priset balanseras mot det erhallna vérdet (ibid.).

Kapferers identitetsprisma erbjuder en djupare forstaelse for vad varumarkets identitet
ar och hur det &r den ar uppbyggd. Prisman bestar av 6 olika faktorer som i sin tur kan
delas upp i tva olika strukturer; en intern och en extern struktur. Dessa kan vidare
studeras utifran tva olika perspektiv; sandarens, d.v.s. foretagets perspektiv och
mottagarens perspektiv, som syftar pa kunden. Den interna strukturen, varumarkets sjal,
innefattar faktorer som personlighet, kultur och sjalvbild. Den externa strukturen bestar
av varumdrkets fysiska komponenter, relationerna och kundreflektionen (Kapferer,
2004).
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Figur 3: Kapferers identitetsprisma (Kapferer, 2004 s.107).

Fysik

Enligt Kapferer (2004) utgor fysiken bade varumérkets stomme och de varden som har
utvecklats och kommit att forknippas med varumarket. Det aterkopplas till vad som har
sagts kring varumarket tidigare i uppsatsen; dvs. att varumaérket betyder ingenting om
det inte stods av en produkt och eller tjanst. Utifran detta skapas en grund for ett
varumarke; foretaget satter fokus pa know-how kunskapen och forlitar sig pa de
nyckelfaktorer som produkten &r uppbyggd av, d.v.s. foretaget maste stalla sig fragande
till vad som i grund och botten identifierar varumarket (ibid.). Problem kan uppsta for
manga varumarken da deras fysiska faktor inte medfér nagot mervarde for kunden som
exempelvis Coca-Colas farg gor for dess varumarke. Manga kunder hade avstatt fran en
farglos Cola da fargen &r ett varde som ar starkt knutet till varumarket. Andra fysiska
faktorer som har stor betydelse for kunden &r forpackningar och material som anvénds i
presentationssyfte for produkten eller tjansten. Kapferer (2004) menar daremot att aven
om den fysiska faktorn har stor betydelse for ett varumarke sa ar det inte allt.

Personlighet

Varumarket far karaktar genom att dess personlighet kommuniceras ut till omvarlden.
Kunderna kan da fa en uppfattning om hur varumarket hade varit som person utifran hur
varumarket marknadsfors. Det léttaste sdttet att “formanskliga” ett varumérke ar att
anvénda sig av en frontfigur, t.ex. en k&nd person eller en tecknad figur. Anvandandet
av personlighetsbegreppet har inte samma definition som uppfattningen som kunderna
har av foretaget, dvs. foretagets image. De egenskaper som varumarkets personlighet
kan forknippas med ar bl.a. kreativ, optimistisk, pryd, kall, 6dmjuk, generds, empatisk,
elegant etc. (Kapferer, 2004).
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Kultur

Enligt Kapferer (2004) &r ett varumarke en Kkultur, och ur denna kultur véxer
produkterna fram. Detta gor att produkten inte endast ar en materiell representation av
kulturen utan aven en ett kommunikationssatt. Produkten eller tjansten kommunicerar
darmed de normer och véarderingar som finns inom foretaget och som &r kopplade till
varumarket. Kultur kan dven innebdra att varumérket associeras med kulturen som finns
i ursprungslandet, t.ex. Coca-Cola forknippas starkt med USA, Volvo férknippas med
de varderingar som Sverige som land star for. Att varumarket forknippas med
ursprungslandet kan bade vara negativt och positivt, beroende pa vilken bransch
foretaget befinner sig i. Aaker (1996) menar att Frankrike exempelvis anses vara
duktiga inom modebranschen, men mindre framgangsrika inom teknik.

Kulturen ar &ven ett verktyg for att sammankoppla varumérket och foretaget,
varumaérkets image kan begransas av foretagets image och foretagskulturen (Kapferer,
2004). Kultur kan aven fungera som ett differentieringsverktyg da det star for de
varderingar som finns i varumaérket. Enligt Kapferer (2004) anvands kultur framst for
differentiering av lyxprodukter da dessa ar beroende av varderingarna som foretaget star
for.

Relationer

Varumarken kan &ven formedla olika typer av relationer, vilket kan vara av stort
betydelse da kunden valjer produkter, ett exempel pa detta ar Apple som star for
vanskap. Relationen kan indikera till vilka kunder varumérket vander sig till och vilken
slags relation det har med sina kunder. Nike &r ett exempel som forhaller sig pa ett
provocerande sétt mot sina kunder genom att uppmana de att ”just do it” och dirmed att
slappna av lite och att inte ta saker pa ett alltfor stort allvar. Relationsfaktorn &r ytterst
viktig for tjansteforetag da dessa forutsatter relationer med kunder (Kapferer, 2004).

Kundreflektion

Ett varumarke bygger upp en image med tiden genom att vara konsekventa i sin
marknadsforing enligt Kapferer (2004). Pa sa vis skapar omvarlden sig en uppfattning
om varumarket och darmed en bild av vilka som anvander varumarket. Det &r inte
ovanligt att manniskor beskriver olika varumérken med fraser som; Den &r for gamlal
Den &r bara for dem som vill skryta att de har pengar! etc. Detta kan vara till fordel for
foretag da de kan locka kunder som egentligen inte ingar i den tankta malgruppen.
Dessa kunder anvénder varumarket i syfte att associeras med den image som
varumarket och dess anvandare star for. Ett exempel pa detta ar Coca-Cola vars
malgrupp utgors av 15- till 18-aringar men som har en betydligt strre kundbas an det.
De kunder som &r yngre an malgruppen dricker det for att de vill bli lika coola som de
till vilken produkten riktar sig till och de som é&r dldre an 18 ar dricker det for att
uppfattas som ungdomliga (Kapferer, 2004). Kapferer (2004) hédvdar darmed att
méanniskor anvénder sig av varumarken for att bygga upp sin egen identitet. Det &r
darfor viktigt att foretag forsoker kontrollera vad varumarket reflekterar genom att
anvanda ratt marknadsforing (ratt manniskor, kanaler etc.) for att formedla den dnskade
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bilden av varumarket, fér om varumérket borjar associeras till en felaktig referensgrupp,
kan bli en dyr och svar uppgift att &ndra denna bild hos omvérlden.

Sjalvbild

Sjalvbilden skiljer sig fran kundreflektionen som namns ovan da det syftar till
uppfattningen som kunderna har om sig sjalva. D.v.s. den bild som kunder far av sig
sjalv da de anvander ett visst varumarke for att det i sin tur har en viss image. Ett bra
exempel pad detta ar Lacoste; undersokningar visar att kunder som koper detta
varumérke forestaller sig sjalva vara medlemmar av en exklusiv och elegant sportklubb
(Kapferer, 2004).

Dessa 6 faktorer utgor tillsammans en helhet som &r identiteten, och prisman utgar fran
att varumarket kan tala och kan endast existera om det kommuniceras ut till omvarlden
(ibid.).

3.2 Internets betydelse for varumarket

Cleland, konsultfirman A. T. Kearney och Chaffey foresprakar alla att det ar viktigt att
ha en effektiv hemsida. Da Internet har blivit en av de framsta kanalerna for foretag att
kommunicera med sina kunder ar det darfér viktigt att de standigt utvecklar sin
hemsida. Dessutom dar det for foretag vasentligt att kommunicera ratt varden av sin och
varumarkets identitet pa hemsidan. Vart syfte betonar dven att vi vill undersoka hur
SAS anvander sig av deras hemsida och darmed hur effektiv den & och om de anvénder
den for att formedla miljovanliga varden. Detta gor 7C-modellen till en lamplig modell
for denna studie.

Internet, ett medium som foréandrar varumarkesmiljon genom nya mojligheter och
utmaningar, kan ségas kénnetecknas av tre karaktéristiska drag. Dels 6verbygger
Internet tid- och platsbarriarer. Dessutom reducerar Internet informationskostnader
radikalt. Slutligen tillater Internet en interaktion med kunden som tidigare inte var
mdjlig (Cleland, 2000).

Ett varumarke ar traditionellt sett ett substitut for information genom att varumaérket
formedlar en produkts egenskaper. Detta innebér att ett varumérke hjalper kunden
genom att denne inte behdver lagga tid pd att soka information om produkter innan de
beslutar sig for vilken produkt de vill kdpa. Genom Internet &r dock detta
informationssokande inte lika tidkravande och varumarket tappar pa sa vis del av sin
funktion (ibid.). P& Internet fyller dock varumarket en annan roll; att inge fértroende
och sékerhet for kunden. Transaktioner dver Internet kraver relativt mycket personlig
information om kunden, sasom namn, adress och kontokortsuppgifter, vilket manga
kunder &r ovilliga att lamna ut. Dessutom innebér kop Gver Internet att kunden koper
nagot de inte ser mer an pa skarmen. Detta gor att kunder tenderar att kopa varor fran
webbsidor de k&nner fortroende for, webbsidor som &r lattnavigerade med l&ttillganglig
information, d.v.s. webbsidor som forstar kundens behov och preferenser (ibid.).
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Detta leder in pa det tredje karaktaristiska draget med Internet, namligen interaktionen
med kunden. Traditionellt skapas ett varumarke av ett foretag och formedlas darefter till
kunden genom en tredje part; media. Med Internet skapas istéllet en interaktion och
dialog direkt mellan foretag och kund och en personlig kontakt till kunden pa one-to-
one basis. Denna interaktion tvingar foretag att lyssna, lara, forsta och relatera till
kunden for att skapa starka kundrelationer och saledes utveckla sitt varumarke. Denna
interaktion innebar aven att foretag maste fokusera pa end-to-end relationen med
kunden; fran vad som utlovas till vad som levereras till kunden (ibid.).

Att bygga ett starkt varumarke pa Internet handlar om att skapa en stor och lojal
kundbas. For att uppna detta menar Chaffey (2002) och Cleland (2000) att tva saker
kravs. Det ena ar att varumarket férmedlar vad som é&r viktigt for kunden. Det andra &ar
att varumarkets identitet formedlas pa ett engagerande satt pa Internet. Pa Internet ar
erfarenhet lika med varumérket, d.v.s. de upplevelser kunderna har i samband med
hemsidan och varumérket avgor hur kunderna uppfattar varumarket. Kommunikation
via Internet innebdr i regel att kunden sjélv soker information, Internet ar dérmed ett
pull media. Detta innebar att varumarket och webbsidan maste erbjuda ett varde for
kunden som gor att denne soker sig till webbsidan (Chaffey, 2002).

For att 6ka vardet for ett varumérke och skapa en 6kad kvalitet av Internetupplevelsen
bor en effektiv hemsida efterstravas enligt Chaffey (2000). Detta kan uppnas genom 5C-
modellen som fokuserar pa Capture, Content, Commerce, Customer orientation och
Credibility (ibid.). Det finns dven en utvidgad version av denna modell; nd&mligen 7C-
modellen, som tar hansyn till ytterligare tva faktorer. Denna modell tar upp
Convenience, Content, Customization, Community, Connectivity, Customer Care och
Communication (Creating High-impact Digital Customer Experience, 1999). Cleland
(2000) menar att 7C-modellen kan ses som en fortséttning pa aven marknadsforingens
traditionella 4P-modell.

Convenience

Conveniece syftar inte endast pa att dverkomma tid- och platsbarriarer genom att finnas
tillganglig dygnet runt. Det innebdr dven att kunder ska kénna sig bekvama pa en
webbsida genom att sidan laddas snabbt och att informationen pa sidan finns
lattillganglig. Webbsidor som &r svarnavigerade och tar lang tid att visas skapar
frustration for kunden och far manga kunder att navigera bort fran webbsidan. En
webbsida som tar lang tid att ladda kommer alltsa att ge kunden daliga erfarenheter
kopplade till varuméarket och saledes paverka det negativt (Cleland, 2000).

Content

Enligt Cleland (2000) syftar detta ”C” pd att innehdllet pad webbsidan maéste
tillfredsstalla behov och intressen hos kunden. Informationen som visas pa webbsidan
maste vara relevant, anvandbar och uppdaterad. Viktigt ar dven att varumarkets identitet
speglas av informationen pa webbsidan. Informationen bér vara av intressevackande typ
for att fa kunden att spendera langre tid pa webbsidan. Likasa bor inkdpsprocessen vara
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enkel att genomga, da risken annars ar att kunder endast utnyttjar informationen som
finns pd webbsidan for att sedan kopa produkten pa annat hall. Informationen pa
webbsidan bor saledes vara utformad for att ge kunden tillrécklig information for att
skapa fortroende, men samtidigt inte 6verdsa kunden med for mycket information.

Customization

Customization handlar om att skraddarsy webbsidan for konsumenten, baserat pa
demografi, alder, tidigare kop och sa vidare. En skraddarsydd webbsida kan skapa en
kénsla av personlig service och en one-to-one relation till kunden skapas. Detta ar en
fordel med Internet, dd& mojligheten finns att webbsidor kan “minnas” en kunds
kophistorik och tidigare instéllningar, vilket bidrar till en kansla av personlig service
enligt Cleland (2000).

Community

En community & en samlingsplats for kunder med snarlika intressen, en plats for
konsumenter att integrera med varandra och utbyta information etc. Unikt med en sadan
samlingsplats &r att innehallet bestams i kombination av dels ansvarig for webbsidan
och dels av kunderna sjalva. En samlingsplats for kunderna att utbyta information ar ett
effektivt satt att fa dem att atervanda till webbsidan, samt for att fa en fordjupad
upplevelse kopplad till varumarket. Pa detta sétt kan sdledes en mer personlig och
emotionell lojalitet gentemot varumarket skapas. Dock krdvs ett stort antal
kunder/besokare for att ett sadant forum skall fungera (Cleland, 2000).

Connectivity

Cleland (2000) menar att detta ”C” bestar av tva delar; dels site-to-site och dels user-to-
site och handlar om hur webbsidan sammankopplas till andra webbsidor respektive
kunder.

o Site-to-site connectivity — denna del fokuserar pa att sammankoppla webbsidan till
andra for kunden relevanta webbsidor. Att inkludera l&nkar till andra webbsidor kan
komplettera och 6ka vérdet for sidan. Dessa ldnkar kan dessutom attrahera “trafik”
fran dessa webbsidor.

o User-to-site connectivity — Detta innebdr att skapa incitament for kunden att
atervanda till webbsidan. Att uppnd detta kan goras genom exempelvis
lojalitetsprogram, vilket innebar en fordel for kunden och hjalper till att skapa
kundlojalitet.

Customer Care

Manga kunder behover assistans online, inte minst for att kanna sig sakra nar de lamnar
ut personlig information. Av denna anledning ar det viktigt att assistans finns att tillga
under alla delar av interaktionen med kunden. Assistans kan bistas genom exempelvis e-
mail, radfragning online, kostnadsfri telefonsupport och en FAQ (Frequently Asked
Questions) sida. Customer Care kan dven innefatta mojligheter att betala, leverera och
atersanda varor (Cleland, 2000).
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Communication

Pa Internet finns mojligheten att skapa en dialog med kunderna genom bland annat e-
mail, nyhetsbrev och undersokningar. Denna kommunikation &r viktig for att bygga en
relation till kunden, samt for att informera kunden om specialerbjudanden, nyheter,
aktiviteter och andra faktorer som kan intressera konsumenten (Cleland, 2000).

Liksom tidigare namnts kréavs det for att erhalla ett framgangsrikt varumarke pa Internet
en lojal kundbas. For att bygga en lojal kundbas behdver foretaget strava efter en sa
effektiv_hemsida som majligt, vilket kan uppnds genom att kombinera de sju
komponenterna fran 7C-modellen. For att attrahera kunder till webbsidan bor foretag
kommunicera ut valda delar av varumérkets identitet vilka erbjuder ett mervérde for
kunden (ibid.).

3.3 Miljomarknadsforing

Vi har valt att anvanda oss av Charter och Polonskys teorier nar det galler
miljomarknadsfdringen. Denna avgransning har gjorts med hansyn till vart fenomen, vi
vill undersoka vad det &r for slags miljovanlig profil som fallforetaget anvénder sig av,
alltsa vad de har for strategi och hur férmedlar de sin miljévanlighet. En stor anledning
till att vi har valt att fokusera just pa strategin bakom profilen ar for att vi har upptackt
ett gap mellan deras kommunikation och deras policy, vilket kommer att tas upp
ytterligare i de foljande kapitlen.

Corporate Social Responsibility (CSR) innebdr att dagens foretag har ett storre ansvar i
de natverk som de arbetar i, inte minst nér det géller samhallet. Definitionen av CSR &r
daremot interaktionen mellan ett foretag och dess direkta natverk eller relationerna inom
detta natverk. Néatverket definieras i sin tur som den direkta mikromiljoé som finns runt
foretaget. En ytterligare definition ar att CSR betyder kénslighet gentemot foretagets
alla intressenter, denna definition ser intressenterna ur ett globalt perspektiv (Charter,
1992). Charter (1992) menar att verkligheten for dagens foretag &r att intressenter,
inklusive konsumenterna ar intresserade av storre sociala fragor som exempelvis miljon.
Manga manniskor har aktivt borjat soka sig till gréna produkter och foretag.
Konsumenter &r daremot inte de enda som staller krav pa miljovanlighet utan &ven
leverantorer, anstallda, finansiarer, staten etc. Foretag maste darfor standigt uppehalla
och forbattra sin image och vilket kan vara en forklaring till att alltfler foretag valjer att
anvanda sig av en miljovanlig profil (Charter et al., 1999).

Enligt Charter et al. (1999) finns det tva steg inom miljomarknadsféringen; det forsta
steget innebéar att foretag tar ansvar for den miljopaverkan som &r en konsekvens av
produceringen, séljandet och avyttring av deras produkter. Det andra steget &r att foretag
implementerar miljovénliga strategier och dérmed identifierar kundernas krav och
levererar produkter med ett mervarde. Dessutom &r det viktigt att ta hansyn till att
pressen som finns pa foretagen nér det galler deras ansvarstagande kommer fran tva
olika hall. Det finns en press som grundar sig i ekonomi, dvs. foretaget maste
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implementera en miljovanlig strategi for att méta den vaxande efterfragan fran kunderna
och darmed kunna bli mer [6nsamma. Pressen kan dven vara icke-ekonomisk, den kan
komma fran staten som infor regler och lagar gallande miljon, den samhélliga debatten,
aktiva kunder etc. Det ar ocksa intressant att notera att argumenten for att implementera
en miljovanlig strategi oftast inte gar ut pa att forbattra miljokvaliteten utan for att vara
I6nsamma, behalla marknadsandelar och utveckla nya konkurrensférdelar (ibid.).

Ordet strategi kan aven det definieras pa olika satt; som en plan, ett monster, en position
eller ett perspektiv. Den miljostrategi som véljs ser annorlunda ut beroende pa vilken
definition foretaget anvénder sig av nar det galler strategi (ibid.).

(@]

Strategi som plan: Strategin syftar oftast pa en férandring inom organisationen
eller produkten/tjansten som foretaget erbjuder, genom att exempelvis sétta upp en
miljopolicy. Den nya strategin fungerar darmed som en utgangspunkt for att
foretaget ska utvecklas i ratt riktning. De mal och visioner som finns i foretaget
andras inte signifikant av denna policy utan det & mer arbetssattet som &ndras.
Det starkaste argumentet for varfor en sadan strategi ska anvandas ar av
ekonomiska skal; foretaget kan 6ka sin I6nsamhet genom att erbjuda miljovénliga
produkter till ett hogre pris. Fordelen med denna strategi ar att den &ar latt att
implementera och inte sarkilt tidskrdvande. Nackdelen ar déaremot att strategin inte
later foretaget utvecklas utdver planen, da planen har uppfyllts finns inte mer
utrymme for utveckling (ibid.).

Strategi som monster: Charter et al. (1999) menar att denna strategi gar ut pa att
foretag vill forandra sitt beteende och vara konsekventa med det och darmed
forbattra sin image med hjalp av en miljovénlig profil. Men strategin fungerar
aven som ett instrument for jamforelse av olika foretag genom att deras
konsekventa beteende kategoriseras. D&rmed kan kunder, samhéllet och
resterande intressenterna folja foretagets utveckling mot ett mer miljévanligt
arbete.

Strategi som position: Denna strategi amnar placera foretaget i den naturliga
miljon genom positionering enligt Charter et al. (1999). Strategin betonar vikten
av image och de konkurrensférdelarna som en miljovanlig profil innebar.
Foretaget positioneras pa sa satt att det matchar den miljo som foretaget finns i.
Nackdelen med en sadan strategi ar att det ar svart att avgora vad som &r ratt
position, hur foretaget ska behalla den och hur den kan utvecklas (ibid.).

Strategi som perspektiv: Strategi som ett perspektiv argumenteras for med icke-
ekonomiska argument och syftet ar att forbattra kvaliteten av miljon. Utifran
denna utgangspunkt bygger man sin organisation. Ett exempel pa foretag som har
anvant sig av denna strategi pa ett framgangsrikt satt &r The Body Shop (Charter
etal., 1999).
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Aven om ett foretag har implementerat en miljovénlig strategi och arbetar efter denna
konsekvent kommer detta forst att utgéra en konkurrensfordel ndr det har
kommunicerats ut till kunder och andra intressenter enligt Charter et al. (1999).

En miljovanligprofil kan paverka pa foretagets och eller varumarkets image. Det &r
dock viktigt att marknadsféringen ar trovérdig for att en sadan profil ska kunna ha
positiva effekter. Dessutom ar det viktigt att utveckla en positiv image for bade
varumarket och sjélva foretaget. Manga intressenter utvarderar hela foretaget inklusive
dess varumarke och det ar darfor viktigt att ha en konsekvent marknadsféring som
formedlar samma bild. Dessutom kan det vara svarare for foretag i vissa branscher att
uppnd den niva av trovardighet som intressenterna kraver, foretag som &r i
oljebranschen har exempelvis svarare att uppna en image som ett miljévanligt foretag da
branschen i sig ses som en miljébov (ibid.). Vidare menar Charter et al. (1999) att nar
den miljovénliga profilen marknadsfors ar det viktigt att presentera konkret fakta och
aven kvantifierbara resultat. For att ett foretag eller varumérke ska gynnas av en
miljovénlig profil behover inte hela foretaget genomsyras av denna idé eller
implementera en miljovanlig strategi. Samma effekt kan uppnas genom exempelvis
samarbete med eller sponsring av miljéorganisationer. Detta kan t.0.m. vara battre da
organisationen kan ha battre expertis och mer resurser an foretaget i sig.

For att forbattra sin image bor foretag framst fokusera pa PR (Public Relations) och
forsoka fa medier att vara positiva till deras arbete. Detta ar daremot inte alltid latt da
det ar svart att kontrollera vad media skriver och fokuserar pa (ibid.).

Enligt Charter et al. (1999) ar det viktigt for ett foretag att vara med de olika stadier som
en debattfraga gar igenom. | det forsta stadiet ar det framst aktivister som tar upp och
engagerar sig i fragan och da ar det viktigt for foretaget att engagera sig om de ser att
det skulle kunna vara till en férdel senare. Det foljande stadiet innebdr att foretaget
maste fa kontroll 6ver diskussionen eller debatten innan den nar massmarknaden genom
medier. | stadiet da debatten har borjat tas upp i medier och har natt kunderna ar det
viktigt for foretaget att vara sarkilt aktiva da det avgérs har om de kommer att kunna
utveckla en konkurrensfordel tack vare deras engagemang i fragan. De senare stadierna
innebar att debatten borjar avstanna och har kan foretaget dgna sig at att folja upp deras
resultat i fragan.

Charter et al. (1999) menar ocksa att en positiv image inte kan uppehallas genom endast
positiv information, utan foretag maste kontinuerligt informera om de miljorisker och
kriser som kan uppkomma. Ett exempel pa detta ar da ett stort foretag arbetar med
manga sma leverantorer och dar det kan uppkomma miljoforstéring av nagot slag. |
sadana situationer ar det viktigt att foretaget for en arlig dialog med kunderna.
Dessutom ar det viktigt att uppna en hdg niva av trovardighet for att en miljovanlig
profil ska ha positiva effekter pa varumérket och foretaget. Detta kan daremot vara svart
att uppna i en bransch som definieras som icke-miljovanlig. Trovardigheten kan
forstarkas ju tidigare foretaget borjar engagera sig i en fraga.
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3.4 Sammanfattning av teorin

Varumarket ar viktigt for foretag da det kan generera fordelar som i sin tur kan
anvandas for att bygga starka och I6nsamma forhallanden med sina av bl.a. produkter,
en valgenomtankt position och en tydlig identitet. Identiteten tar fasta pa vardet och det
unika i ett varuméarke och ska fungera som en representation for vad varumarket star for
och vad det utlovar till sina kunder. Kapferers identitetsprisma erbjuder en tydlig bild av
vad varumarkesidentiteten ar uppbyggd av. Den bestar av 6 faktorer; fysik, personlighet,
kultur, relationer, kundreflektion och sjalvbild, som hanger samman med varandra.
Aaker menar att de mervdarden som ett varumdrke kan erbjuda kunderna kan
kategoriseras enligt; funktionella, emotionella och en sjalvuttryckande varden.

Det ar viktigt att hitta ratt kanal for att formedla sitt varumarkes identitet och en kanal
som blir alltmer aktuell idag &r Internet. Pa Internet fungerar varumarket framst som ett
verktyg for att inge fortroende och sakerhet for kunden. Dessutom innebér Internet en
mojlighet for foretaget att direkt kommunicera och skapa en dialog och dven en relation
med kunderna, istallet fér genom en tredje part som exempelvis TV. En modell som kan
anvandas som vagledning da foretag pa ett effektivt satt ska anvanda sig av Internet som
kanal & 7C-modellen. Denna modell bestar av 7 komponenter; convenience, content,
customization, community, connectivity, customer care och communication.

Kommunikationen av identiteten till kunderna bor vara konsekvent oberoende av vilken
marknadsforingskanal foretaget 4n anvander. Daremot forekommer det olika trender
och aven mer langsiktiga forandringar i omvarlden som kréaver att dven foretagets
identitet och darmed varumarket forandras och utvecklas. En tydlig férandring idag &ar
kundernas allt storre krav pa foretagen nar det galler deras ansvarstagande, inte minst da
det galler miljon. Det finns enligt Charter olika miljostrategier som ett foretag kan valja
att implementera; strategi som plan, strategi som mdonster, strategi som position och
strategi som perspektiv. Beroende pa vilken strategi ett foretag véljer att implementera
kan en miljévanlig profil medfora olika konsekvenser.

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur foretag anvander sig av Internet for att
utveckla sitt varumérke genom att formedla miljovanliga varden. Den teori som vi har
tillampat i detta kapitel har hjalpt oss att skapa en forstaelse kring fenomenet, men for
att g vidare med empirin och analysen ar det vésentligt att vélja ut huvudbegrepp fran
de olika teorierna som kan fungera som en referensram for dessa delar.

Dessa huvudbegrepp kommer att anvandas for att uppna en tydlig struktur av empiri-
och analyskapitlet, samt for att visa pa den starka kopplingen mellan empirin och teorin.
Ett ytterligare argument for anvandandet av dessa huvudbegrepp ar att diskussionen
som kommer att leda till besvarandet av syftet kommer att lattare kunna foljas av
lasarna. Vi anser &ven att, genom att anvanda oss av dessa begrepp kunna koppla
samman de tre huvudomradena i var uppsats; varumarkets identitet, anvandandet av
Internet som kanal och utvecklingen av en miljévanlig profil.
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7C-modellen som anvands for att kunna skapa en effektiv hemsida och attrahera kunder
till den innehaller 7 olika delar, vi har daremot valt att fokusera pa endast vissa av dessa
delar. Anledningen till att vi valjer att fokusera pa endast vissa ar da vi avgransar oss till
att bara ta hansyn till formedlingen av den miljévanliga profilen pa Internet. Darmed
blir inte komponenter som exempelvis convenience vésentliga da den tar fasta pa att det
ar viktigt att t.ex. sidan snabbt laddas upp, att hemsidan &r lattnavigerad etc. De delar vi
amnar anvanda oss av for att strukturera empirin enligt ar:

o  Content: Denna komponent av 7C-modellen syftar till att det &r viktigt att
webbsidan tilltalar kundens behov och intressen. Det &r &ven viktigt att
varumarkets identitet speglas av den information som finns pa hemsidan.

o  Connectivity: Detta ”C” syftar pa att det ar viktigt for foretag att ta hansyn till
vilka ldnkar som finns pd hemsidan och hur dessa paverkar kunderna. Detta ”C”
kan ténkas visa vad foretaget vill formedla, vilka varderingar finns i foretaget kan
aterspeglas i valet av lankar da varuméarket kommer att associeras med dessa.

o  Communication: Pa Internet finns det mojlighet att bygga relationer med sina
kunder genom att anvénda sig av olika strategier. Kommunikationen &r viktig
framst for att bygga relationer med sina kunder.

Genom content &mnar vi undersoka hur val eventuella miljovanliga varden presenteras
pa vart fallféretags hemsida men aven vad som férmedlas starkast pa hemsidan just nu.
Connectivity ar vasentligt for att se hur val SAS lyckats lanka sin hemsida till relevanta
webbsidor rorande miljé. Slutligen & komponenten communication betydelsefull for att
se hur bra SAS dialog och interaktion med kunden ar och hur val foretaget formedlar de
miljovénliga vardena.

Utdver 7C-modellen utgors var teoretiska referensram av Kapferers identitetsprisma.
Aven denna innehdller flera olika komponenter, men var fokus kommer att ligga pa
endast de som &r vasentliga for att studera vart fenomen. Denna avgransning gors for att
alla delar av prisman inte ar relevanta for vart syfte i kombination med vart fallforetag.
Da vi amnar undersoka hur foretag anvander sig av Internet som kanal for att formedla
sin miljovénliga profil och darmed utveckla sitt varumarke i denna riktning, ur
foretagets perspektiv, blir faktorer som personlighet och fysik inte relevanta. Kulturen,
relationen och kundreflektionen ar vasentliga da dessa utgor det som paverkas mest av
anvandandet av Internet och en miljévénligprofil.

o Kultur: Varumarket representerar den kultur som rader i foretaget, men fungerar
ocksa som ett kommunikationsverktyg for att formedla de vérderingar som finns.

o Relation: Varumarket kan férmedla en viss relation till kunderna och kan darfor
attrahera olika kunder som har olika behov som bor tillfredstallas.

o Kundreflektion: Varumarket kan fungera som en reflektion pa personen som
konsumerar det. Det som varumarket star for och associeras med overfors
automatiskt till kunden. Dérmed anvander manniskor olika varumérke for att
bygga upp sin egen identitet.
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7C-modellen kommer att utgéra huvudstrukturen for bade empiri- och analyskapitlet.
Kapferers identitetsprisma kommer att integreras i denna struktur och kunna foljas
tydligt genom ben&dmningar av de olika faktorerna. Att dessa kapitel inte struktureras
efter prisman och dess faktorer innebér inte att denna modell & mindre vasentlig for
besvarandet av syftet. Dock gor en struktur enligt content, connectivity och
communication gor redovisningen av information mer tydlig enligt oss. Teorin om miljo
kommer inte att ha en central roll i sjalva utformningen av strukturen fér empiri och
analys, men kommer att anvandas kontinuerligt i dessa tva kapitel. Dessutom kommer
teorin om miljo fungera som ett utvarderande verktyg som tillampas for att studera hur
fallforetaget arbetar med miljofragan.
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4. EMPIRI

I detta kapitel presenterar vi primdr- och sekunddrdata. Kapitlet inleds med en kort
beskrivning av fallféretaget, SAS, for att sedan struktureras enligt de tre faktorer som
vi har valt att fokusera pd frdn 7C-modellen; Content, Connectivity och
Communication.

4.1 Om SAS

1946 bildades SAS genom en sammanslagning av tre flygbolag fran Sverige, Danmark
och Norge, dessa bedrevs som ett flygbolag fram till 2003. Idag &r det daremot uppdelat
i tre olika affarsenheter; Scandinavian Airlines Sverige, Scandinavian Airlines Danmark
och SAS Braathens. SAS koncernen &r Nordens storsta bodrsnoterade flyg- och
resekoncern. Scandinavian Airlines Sverige, Scandinavian Airlines Danmark och
Scandinavian Braathens transporterade under 2006 25,1 miljoner passagerare (Ars- och
hallbarhetsredovisning, 2006).

SAS ar ett konsumentvaruféretag och dess marknadsomrade ligger inom reser till och
fran samt inom Skandinavien (Hans Ollongren, SAS; Superbrands, 2004). Dess
huvudmarknader ar Skandinavien, Europa, Nordamerika och Asien. Deras framsta
konkurrenter &r Air Berling, Air France/KLM, British Airways, Finnair Group,
Norwegian, Ryanair och Sterling (Ars- och hallbarhetsredovisning, 2006).

Under Jan Carlzons ledning kom SAS att omvandlas till ett mer sofistikerat, lyxigt
flygbolag som bl.a. erbjod afférsresendrer att resa businessclass, vilket blev en succé
under 1980-talet och resulterade i bl.a. uthdmningen Airline of the Year (Superbrands
2004). SAS kom ocksa att introducera formanssystemet; EuroBonus, ett system som
gynnar kunden ju fler resor denne gor med SAS, men aven hotellvistelser pa SAS
Radisson (Superbrands, 2004). Under bdrjan av 1990-talet avreglerades flygmarknaden
och lagprisflygbolagen tradde in pa marknaden, vilket resulterade att priset blev en mer
drivande faktor pa marknaden (Hultén et al., 1999). Det faktum tvingade SAS att dndra
strategi for att kunna forbli konkurrenskraftiga. For att uppna detta utvecklade SAS
tillsammans med andra europeiska och amerikanska flygbolag samarbetet Star Alliance
(Ars- och héllbarhetsredovisning 2006; Superbrands, 2004). Idag riktar sig SAS mot
fritidsresendren, “the leisure traveler” (Hans Ollongren, SAS).

4.2 Content
SAS anvander Internet pa tre olika satt enligt Ollongren (SAS);

Det finns egentligen tre saker som jag tycker ar viktiga att framhalla. For
det forsta ar SAS ett konsumentvaruforetag pa det sattet att nar vi jobbar
med Internet jobbar vi med tva olika spar i forhallande till var omvarld. Det
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ena sparet ar de hemsidor som vi anvander som bokningsmotorer i grund
och botten, dar kunderna gar in och tittar pa tidtabeller och bokar sina
resor osv. Det ar en slags funktionell Internetanvandning. Det ar hemsidor
som finns i stort sett alla vara olika marknader dar man kan ha olika
budskap som roér miljotankande i olika dimensioner. Det ar en sida av
saken...

Den forsta dimensionen av Internet ar darmed den delen som utgér den funktionella
biten av Internet, med biljettbokning, tidtabeller och annan information som ror sjalva
flygresan. Vad kunden inledningsvis mots av nar denne gar in pa SAS Customer
Homepage, dvs. www.sas.se, dr en bokningsmotor dar avreseland &r anpassat till var
kunden befinner sig i vérlden. Denna bokningsmotor &r uppdelad i tva spalter dar
kunden kan hitta information om allt fran check-in tider, bagageinformation, om att resa
med djur till information om resmal, bokning av hotell och hyrbil.

Nar det galler férmedlingen av miljorelaterad information kan aven denna hittas pa
kundwebbsidan framst i form av lankar men dven under fliken ”Om oss” dér kunden
kan ldsa kort om SAS projekt ’grona inflygningar” och deras engagemang i miljén som
Ollongren (SAS) menar har pagatt lange.

Vi har fokuserat pa miljon de sista 15 aren, sa det ar inget nytt. Men det har
pa senaste tiden blivit mer och mer angelaget, det blir allt viktigare
eftersom omvarlden ar s fokuserad pa miljofragan. (Hans Ollongren, SAS)

SAS erbjuder aven sina kunder mojligheten att kompensera for utsldppen som deras
resor orsakar, t.ex. en tur- och returresa mellan Stockholm och Paris ger upphov till ca
250 kilo koldioxid per person och kostar ca 30 kronor att kompensera (SAS Customer
Homepage). Genom denna kompensation far SAS kunder en stérre mojlighet att
paverka och ta ansvar for miljon. Pengarna gar till att stodja olika projekt som arbetar
for att hitta fornyelsebara brénslen istéllet for fossila branslen. SAS kan ha ett problem i
utgangspunkten da deras biljettpriser dr hogre &n manga konkurrenters vilket kan gora
att resenarer inte ar villiga att betala ytterligare for att kompensera utslappen (Sandberg,
2007). Forbrukningen av fossila branslen utgor den storsta miljopaverkan inom SAS
koncernen, andra faktorer som paverkar miljén &r bl.a. buller kring flygplatser (Ars- och
hallbarhetsredovisning, 2006). For att minska pa bade bransleforbrukning och buller
kring flygplatserna genomfor SAS “grona inflygningar”, som ndmndes tidigare. Detta dr
ett projekt som gors i samarbete med Svenska Luftfartsverket och innebar att flygplanet
glidflyger den sista strdckan innan landning vilket minskar bransleforbrukningen med ca
100 kilo och koldioxidutslappen med 300 kilo (SAS Customer Homepage, Om SAS).

Varje ar gors matningar om kvalitet, néjdkundindex osv. Den har utvecklats
nar det galler miljotankandet och miljosidan valdigt positivt under arens
lopp. Faktum &r att miljdindexet har utvecklats béattre &n andra
komponenter i de har berakningarna. Det finns mycket som tyder pa att
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vara miljésatsningar betalar sig. De maétningar som gjorts visar att
kunderna ar positiva till den miljovanligare profilen. (Hans Ollongren,
SAS)

Den positiva reaktionen och det 6kande miljéengagemanget kommer inte endast fran
kunderna enligt Ollongren (SAS) utan aven fran investerarna och medarbetarna. Han
menar att om ett foretag inte jobbar aktivt med miljofragan kommer de inte att kunna
locka till sig goda medarbetare och finansiarer i framtiden. Ytterligare satt som SAS
arbetar med att bli mer miljévénliga &r ett 6kat anvandande av Internet, genom att bl.a.
endast erbjuda e-tickets och inte trycka upp tidtabeller pa papper langre. ldag hanvisas
kunderna till Internet for att finna den informationen de behdver (Hans Ollongren,
SAS).

Att endast anvanda sig av e-tickets passar bra in med miljostrategin. Okat
Internetanvandning minskar behovet for trycksaker. Vi trycker inte upp
nagra tidtabeller langre utan héanvisar kunderna till natet. Okat
Internetanvandande ar i linje med vart miljotankande. (Hans Ollongren,
SAS)

Om kunden sa vill kan denne fordjupa sig ytterligare i foretagets miljoarbete genom att
folja den lank som leder till SAS Corporate Homepage.

... Den andra sidan av saken dr SAS Corporate Homepage, dvs. den som
heter www.sasgroup.net, som vi anvander for information bland annat till
finansmarknader, dar det finns karriarsidor och dar det finns allméan
information om koncernen och koncernens olika enheter. Dar finns ocksa en
flik som handlar om bland annat sustainability dar vi beskriver en hel del
kring vart miljoarbete. Det &r tva pusselbitar om hur vi anvander Internet.
Den tredje ar internt. Vi har ett valdigt val utvecklat intrandt, men det
bygger pa Internetteknologin s& det &ar Internet som anvéands for att
kommunicera med vara medarbetare. Vi anvander darmed Internet och
intranatet for att uppna en effektiv.kommunikation med vara kunder och
medarbetare... (Hans Ollongren, SAS)

SAS Corporate Homepage utgor den andra dimensionen av hur foretaget arbetar med
Internet, och denna dimension féljer ett informativt spar menar Ollongren (SAS). Denna
dimension formedlar SAS kultur mest, da det har redovisas for de varderingar, visioner,
mal, miljoarbete etc. som SAS har. Visionen definieras som “det naturliga valet” (Ars-
och hallbarhetsredovisningen, 2006 s. 8). Pa SAS Corporate Homepage finns aven en
separat sektion som kallas “Sustainability” vilken ror miljéfragor och hur foretaget
arbetar med dessa men aven hur foretaget arbetar med andra samhalliga fragor som kan
tdnkas medfora ett mervarde for kunderna. SAS miljopolicy definieras enligt foljande:
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SAS koncernen ska bidra till en hallbar utveckling genom att minimera sin
miljobelastning och optimera sin  resursfordelning.  (Ars-  och
hallbarhetsredovisningen, 2006 s. 99)

Flygbolagen anser sjalva att de utgor endast en liten del av den globala klimatpaverkan,
detta framgar av bade Ollongren (SAS) och Luftfartsstyrelsens miljomalsarbete (2007).
Under 2000-talet har det kommit flera nya lagar, restriktioner och avregleringar inom
miljoomradet. Dessa har dels fokuserat pa utslappen av fossila branslen, men ocksa haft
fokus pa fornyelsebar energi for uppvarmning av t.ex. bostader (Energimyndigheten,
Politiska beslut). Att beldgga flygbolagen med hdga skatter eller andra kan tyckas vara
en 16nl6s atgard da det inte kommer kommer att paverka den globala miljon i stor
utstrackning, utan snarare varldsekonomin och ménniskorna som &r beroende av denna
bransch av flera olika anledningar (Check in for carbon trading, 2007). Det &r da viktigt
att ratt styrmedel viéljs nar det galler att minska flygets paverkan pa miljon
(Luftfartsstyrelsens miljomalsarbete, 2007). Om priset pa biljetter hojs ar det hogst
sannolikt att manga passagerare skulle vélja ett annat transportmedel vilket ocksa hade
resulterat i utslapp (Neff et al., 2007). Denna miljévanliga trend syns inte endast hos
SAS utan flera andra svenska foretag som exempelvis Volvo och SAAB, arbetar aktivt
med miljohansyn, da de tar fram nya produkter (SAAB, Biopower; Volvo,
Environment).

4.3 Connectivity
For att uppna sina visioner och mal samarbetar SAS med olika leverantorer,
organisationer och foretag.

Det ar viktigt att vara i framkant. Vi ska vara ledande i de har olika
fragorna som rér miljo. Vi vill bland annat vara det forsta flygbolaget som
anvander blandat bréansle, vi vill komma langt genom att skapa partnerskap
med olika leverantérer. Vi har aven for avsikt att stédja olika
forskningsprojekt som leder till lagre bransleférbrukning. Vi vill vara i
framkant hela tiden och vara kreativa och goéra sadant som ens
konkurrenter inte gér. Da kan vi behalla ett stort tryck och stort fokus pa det
har som kommer att gynna varumaérket. (Hans Ollongren, SAS)

SAS Customer Homepage som riktar sig framst mot kunderna, erbjuder ett flertal
fordelaktiga lankar till andra Internetsidor. En sadan lank &r den till The CarbonNeutral
Company, ett foretag med lang erfarenhet av koldioxidreducerande projekt, dar kunder
kan kompensera for utslappen som deras resa orsakar. The CarbonNeutral Company &r
verifierade av KPMG och har lang erfarenhet av koldioxidreducerande projekt (SAS
Customer Homepage, Hallbarhetsarbete).

Forutom samarbetet med The CarbonNeutral Company arbetar SAS koncernen aktivt
med att med att folja riktlinjerna i UN:s Global Compact och att lata detta ramverk bli
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en naturlig del av foretagskulturen. Detta &r ett ramverk for foretag som aktivt vill folja
de 10 universellt accepterade riktlinjer som tacker fragor om manskliga réattigheter,
arbetsvillkor och réattigheter, miljon och korruption. Néar det galler miljon bor foretag
arbeta aktivt med att stodja utvecklingen av miljovénliga alternativ enligt riktlinjerna.
Likasa bor foretag aven uppmuntra ett mer ansvarsfullt tinkande nar det galler miljon
och stddja utvecklingen av miljovéanlig teknologi (UN Global Compact, The Ten
Principles). Genom att lanka fran SAS Customer Homepage till UN Global Compact
kan fortroendet for SAS 6ka, da Forenta Nationernas direktiv kan ses som en stark och
opartisk kélla. SAS planerar att kontinuerligt arbeta med miljofragan och aven utveckla
arbetet i framtiden.

Jag tror att vi kommer att fokusera annu mer pa den har fragan, de kommer
att bli alltmer centrala i vara évergripande strategier i koncernen. Bland
annat, fornyelse av flygplansflottan, dar har vi stora investeringar i ny
teknologi. (Hans Ollongren, SAS)

Lanken pd SAS Customer Homepage till SAS Corporate Homepage ar vésentlig vad
galler miljorelaterad information da det, som tidigare namnts, dr pa denna sida kunden
finner majoriteten av informationen kring miljéfragor. Utéver lankar till savél ”United
Nations Global Compact” som ”The CarbonNeutra/ Company” finns hér ett flertal pdf-
filer som ror miljofragor. Denna sida riktar sig dock snarare andra intressenter an mot
kunderna.

4.4 Communication

| SAS Ars- och héllbarhetsredovisningen (2006) presenteras Omtanke, Palitlighet,
Véardeskapande och Oppenhet som de centrala virderingarna for foretaget. Har framgar
det att SAS vill vara en palitlig aktor for sina kunder. For att kunna uppna detta ar
kommunikationen mycket viktig, speciellt for ett tjansteforetag dar interaktion med
kunderna utgor sjalva produkten. Ollongren (SAS) betonar hur viktig kommunikationen
till resendrerna ar: “En kundanpassad dialog, det dr A och O.” Internet kommer att bli
huvudkanalen i framtiden och besitter egenskaper som andra kommunikationskanaler
saknar (Astvik, Label). Internet innebar interaktion och mdéjlighet att ha en dialog med
sina kunder och dérmed att skapa en personlig relation med dessa. Tack vare detta kan
foretag standigt utveckla och stdrka sitt varumarke. Som ndmndes tidigare 6kar SAS
standigt sitt Internetanvdndande och enligt Ollongren (SAS) hénvisar foretaget sina
kunder till Internet sa mycket som mojligt, da all nédvandig information finns dar.
Ollongren (SAS) menar att de flesta idag har Internet och kan anvanda det, men inser att
det trots allt finns kunder som kan se det dkade Internetanvandandet som ett problem.
Darfor genomfors standigt uppdateringar och forenklingar pa webbsidan for att
underlatta anvandandet.

Samtidigt som SAS helat tiden utvecklar kundwebbsidan och deras Corporate
Homepage anvénder de sig av en ytterligare dimension nér det géller Internet. Denna
dimension ar lika viktig och utgors av ett valutvecklat intranat enligt Ollongren (SAS).
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FOr ett stort foretag som SAS, med éver 26 000 medarbetare som &r spridda vérlden
Over, &r ett intranat nodvandigt for att snabbt och effektivt kommunicera inom foretaget,
inte minst vad géller foretagets miljopolicy (Hans Ollongren, SAS).

In order to contribute to a sustainable development, SAS Group employees
must take the Group's economic development as well as its environmental
and social impact into account in their daily work. Sustainability concerns
are an integral part of our operations. Everyone isobliged to take
sustainability aspects into consideration when making decisions. (SAS
Corporate Homepage, Sustainability)

En indikation pa att SAS inte lyckas kommunicera sa bra med sina medarbetare som de
onskar framkommer ur intervjun med Soderstrom (SAS). Soderstrom (SAS) menar att
hon inte har uppfattat en stark miljomedvetenhet inom foretaget, utan snarare att den
forna foretagskulturen har ett starkt grepp om SAS medarbetare. De varden som
varumarket SAS vill formedla och vad som uppfattas av dess olika intressenter kan
skilja sig.

Jag tror det finns tre olika bilder som man har; beroende pa om du fragar
en medarbetar, ledningen eller en passagerare. ...skillnaden tror jag dr att
medarbetaren forlitar sig for mycket pa varumarket och det sékerstéaller en
falsk trygghet, de identifierar det med gamla SAS. Fragar vi en passagerare
har vi tappat i tillit, med allt det som har hant de senaste aren, speciellt nu
med haverierna med Dashen?. Jag tror att kvalitetsstampeln har naggats i
kanten, men folk har ocksa en formdga att glomma... ndr vi soker
medarbetare, om vi och ICA soker en account manager idag far vi flera
hundra fler sékande och det beror pd varumdrket... (Lena Soderstrom,
SAS)

Den strategi som lanserades under Jan Carlzons ledning &r erkdnd och ses en
framgangsrik foretagskultur (Nationalencyklopedin). Utifrdn en medarbetares och
lekmans perspektiv ar de attribut som kan forknippas med SAS bl.a. kvalitet, palitlighet
och till viss del dven konservatism (Lena Soderstrom, SAS). Soderstroms uppfattning &ar
att foretagets dvergang fran att ha varit ett mer lyxigt flygbolag till att idag mer fungera
som ett transportmedel for alla inte har haft full genomslagskraft. Ollongren (SAS) har
daremot en annan uppfattning om kundernas syn pa SAS och framhaller foljande: "Jag
tror att merparten av vara kunder kan identifiera sig med det innehall som vi sjélva ser
det, uppskattningsvis 70-80 %.”

Ett viktigt inslag for SAS kommunikation med sina konsumenter &r foretagets
nyhetsbrev till sina EuroBonus-medlemmar. Nyhetsbreven har for avsikt att informera
kunden om nya resmal och tjanster som SAS erbjuder och syftar till att skapa trafik till
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foretagets webbsida. Denna kommunikation ar vésentlig for att skapa en relation till
kunden och bidrar till att kunden ké&nner fortroende och tillforlit till varumaérket. Detta
kan dven ses som ett satt for foretaget att uppehalla en dialog med sina kunder. Daremot
saknar SAS nyhetsbrev tydlig information om miljéfragan. Ollongren (SAS) havdar
daremot att miljoprofilen ska marknadsforas betydligt battre och att denna profil ska bli
alltmer central for SAS, faktum ar att nya strategier och en kommunikationsplan
kommer att vara klara inom snar framtid nar det galler miljofragan.

Vi har varit konsekventa men vi har inte varit tillrackligt duktiga pa att tala
om allt vad vi gor. Vi gor det i samband med var arsredovisning. (Hans
Ollongren, SAS)

Ytterligare en komponent som skapar kommunikation mellan SAS och dess kunder,
menar Ollongren (SAS) &r informationstjansten ”Frdga Eva” pa foretagets hemsida for
kunderna.

Den direkta kommunikationen via SAS hemsida, och dess generella layout ger ett
bildligt och ett valdigt sparsmakat intryck, vilket kan tyckas spegla den skandinaviska
stilen och designen (SAS Customer Homepage). Vidare ar dven sakerhet nagot som kan
ses associeras med Sverige (Hans Ollongren, SAS).

SAS star for Skandinavien och skandinaviska varderingar. (Thomas Bo
Astvik, Label)

Varumarket SAS star for Skandinavien, kvalitet, det ar en palitlig person.
Det kan kanske @ven ha en konservativ framtoning. (Lena Sdderstrom, SAS)

SAS star for trygghet och kontinuitet, det kan aven ses som en ikon i stil med
Saab och Volvo. (Hans Ollongren, SAS)

Samtliga av vara respondenter namner darmed att SAS forknippas med Sverige och
Skandinavien. Detta kan delvis bero pa att Skandinavien ar en del av namnet samt att
Sverige ar det storsta av ursprungsléanderna. Sverige som land formedlar bl.a. sékerhet
och trygghet och kan ses som funktionella varden for kunden. Ett flertal svenska
produkter har under arens lopp anvant sig av sdkerhet och trygghet i sin
kommunikation. De tva ursprungligen svenska, men nu amerikanska, bilmarkena Volvo
och Saab ar exempel pa foretag som kommunicerar sékerhets- och trygghetsattribut
(Volvo, vision and mission; SAAB, Saab business). Likasa gor det svenska foretaget
Autoliv som tillverkar sékerhetsprodukter for bilar, sdsom airbags och sdkerhetsbalten
(Autoliv, Fast Facts).

Men Astvik (Label) menar att varumadrket inte endast utgor ett funktionellt syfte utan
har flera olika syften for kunden, och i en varld med standigt véaxande konkurrens som
en konsekvens av bl.a. globaliseringen blir det allt viktigare med varumarke. For
kunderna kan det fungera som ett verktyg som sérskiljer liknande produkter och som
fungerar som en kvalitetsstdimpel. Men varumarket kan &ven fungera for andra syften.
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Helt plotsligt sa borjar kunden anvanda varumarket ur inte bara ett
funktionellt perspektiv utan ocksa for ett emotionellt och sjalvuttryckande
andamal. (Thomas Bo Astvik, Label)

Enligt Astvik (Label) ar det dven viktigt for foretag att leva upp till sina intressenters
krav. Han menar att vi idag lever i en trasparant varld dar det ar valdigt enkelt att hitta
information om allt och att det blir allt svarare att dolja saker. Internet har dven bidragit
med att det idag ar enklare for kunderna att organisera sig och sprida information om,
vilket gor varumarken mer sarbara (Thomas Bo Astvik, Label).

SAS kommunicerar med sina intressenter &ven genom PR (Public Relations), som &r
valdigt svart att styra dver och kan darfor dven resultera i negativ publicitet. Under 2007
har SAS figurerat i media ett flertal ganger. Detta med anledning av de interna problem
som har lett till strejker och som har hindrat flygtrafiken fran att fungera som vanligt.
Utover detta har SAS aven upprepande ganger haft problem med landningsstallen for
flygplansmodellen Dash 8 Q 400. Dessa incidenter har skadat varumérket och delvis
ifrdgasatt SAS varderingar (Dunér, 2007). Ollongren (SAS) tror daremot inte att
varumarket har skadats allvarligt utan menar att utvecklingen av varumarket kan ses
som en uppatgaende kurva: “Det dir ett jack i kurvan, men det fundamentala dir inte
skadat.” FOr att varna om relationen med sina kunder meddelade dock SAS direkt sina
kunder via nyhetsbrev om beslutet att inte langre flyga med Dash-plan (bilaga 2:
Nyhetsbrev fran SAS). Pa sa vis kunde SAS snabbt nd ut och informera sina kunder
direkt om foretagets tillstand och pa sa sétt minska skadan pa varumarket. Vidare menar
Astvik (Label) att den negativa effekten fran negativ publicitet kan bli storre om foretag
fran borjan har forsokt att mala upp en drom- och idealbild av sig sjélva.

For att minska effekterna maste foretaget leva upp till de véarderingar som

samhallet har runt omkring och att idag gar det inte att saga nagonting och
att agera pa ett annorlunda séatt. (Thomas Bo Astvik, Label)
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5. ANALYS

Analyskapitlet knyter samman teorin med den insamlade empirin. Kapitlet dr
strukturerat efter 3C frdn 7C-modellen men innehdller inslag med faktorer frdn
Kapferers identitetsprisma. Vi kommer att i kapitlet analysera hur SAS anvinder
Internet for att férmedla sin miljévinliga profil och dven uppmdrksamma hur detta
pdverkar identiteten.

5.1 Content

Huvudprincipen for 7C-modellens Content ar att innehallet pa en webbsida maste
tillfredsstalla behov och intressen hos kunden, samt att informationen maste vara
relevant, anvandbar och uppdaterad. Vidare ar det av yttersta vikt att informationen som
aterfinns pa hemsidan aterspeglar varumarkets identitet. Webbsidan bor saledes vara
uppbyggd for att tydligt formedla vision, mal och varderingar, vilket innebar en tydlig
koppling till ett av de sex inslagen i Kapferers identitetsprisma — kultur.

Ollongren (SAS) talar om Internet i tre dimensioner, vilka formedlar varumaérkets
identitet i varierad grad. Cleland (2000) menar att det &r viktigt att férmedla identiteten
pa webbsidan och detta bor goras pa alla tre dimensionerna pa SAS. Den forsta av dessa
ar den funktionella biten av Internet, den webbsida som vénder sig mot kunderna. Som
framgar av empirin &r denna dimension vél anpassad till kunderna genom att erbjuda all
tankbar information som rér flygresan, samt tjanster forknippade till denna. Vad som
daremot inte ar lika tydligt formedlat pd den funktionella webbsidan ar foretagets
varderingar vad galler miljo. Information, atgarder och stallningstagande kring miljo
finns forvisso att finna, men ar nagot kunden aktivt maste leta efter. De tva andra
dimensionerna av Internet utgors dels av foretagets Corporate Homepage och dels av ett
valutvecklat intranét.

Varumarkets identitet inkluderar foretagets, och aven varumarkets, karnidentitet saval
som den utvidgade identiteten. SAS kérnvarden &r enligt Ollongren (SAS) sédkerhet,
trygghet och palitlighet och dessa karnvarden aterfinns &ven inom andra
fardmedelsbranscher i Sverige. Enligt Kapferer (2004) kan detta bero pa att kulturen,
och darmed de varderingar och karnvarden, kan aterspeglas i ursprungslandets
varderingar. Aaker (1996) menar att vissa lander sammankopplas med vissa branscher,
nagot som kan paverka varumarket och produkten/tjansten i en positiv eller negativ
riktning. Saab, Volvo och Autoliv ar exempel pa svenska foretag som har anvant sig av
sdkerhet som ett av sina karnvarden. Detta har varit lyckat mycket tack vare att de har
Sverige som ursprungsland och att Sverige forknippas just med sékerhet (\Volvo, Vision
and Mission; Saab, Saab Business). Det kan darfor vara logiskt att anta att &ven SAS
kan uppna denna effekt da de forknippas starkt med Sverige och Skandinavien. Darmed
blir foretagets karnvéarden formedlade mer eller mindre indirekt genom varumarket.
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Utover sina karnvérden, som kan ses som tidlésa attribut for ett varumarke, kan
varumarkesidentiteten byggas pa med ytterligare véarden for att vara mer attraktiv och
konkurrenskraftig (Aaker, 1996). Vidare klargor Aaker (1996) att dessa varden kan
delas in i tre kategorier; funktionella, emotionella och sjalvuttryckande och kan
formedlas separat eller i kombination med varandra. SAS forsoker idag utveckla en
kombination av varden genom att kombinera funktionella véarden, sdsom sakerhet och
trygghet, med sjalvuttryckande varden som fokuserar pa miljomedvetenhet till ett pris
som kan ténkas vara hogre an vissa konkurrenter (Sandberg, 2007).

Ollongren (SAS) menar att SAS har stor fokus pa miljon redan idag och att deras
kontinuerliga arbete gar i linje med den miljévanliga profilen. Samtliga respondenter
pekar dven ut miljémedvetenhet som en av de framsta trenderna i Sverige idag samtidigt
som Ollongren (SAS) forklarar att det finns ett intresse for miljofragor bland de flesta
av deras intressenter. SAS fokus pa miljorelaterade fragor kan tyda pa att foretaget
lyssnar pa sina kunder och anpassar sig till kundernas behov och intressen. Ett satt som
SAS arbetar miljovanligt ar genom Overgangen fran pappersbiljetter till e-tickets.
Vidare menar Ollongren (SAS) att denna djupgaende forandring ar nddvandig for att
foretag ska kunna locka till sig goda medarbetare, investerare och andra intressenter i
framtiden och maste pragla hela foretaget och darmed foretagskulturen. Dessutom
kommer miljofragan att bli allt mer central nar det galler det 6vergripande strategiska
arbetet inom SAS koncernen (Hans Ollongren, SAS).

Arbetet med miljorelaterade fragor har alltsd en vésentlig plats inom foretaget och som
framgar av teorikapitlet menar Charter et al. (1999) att det finns olika satt en
miljostrategi  kan implementeras pa. Utifran de genomférda intervjuerna och
observationer gjorda pa SAS hemsidor har vi gjort antagandet att SAS strategi ar en
plan. Foretaget genomfor saledes forandringar inom organisationen och de tjanster och
produkter som de erbjuder utifran en uppsatt miljopolicy. Detta strategisatt innebar
darmed att foretagets vision och mal inte andras signifikant (ibid.). SAS uttryckta vision
fokuserar inte pa forbattring av miljon, istallet har foretaget satt upp mal och visioner
for miljon separat. Dessa kan dock komma att forandras ytterligare med den nya
miljostrategin som ar under uppbyggnad i dagslaget.

Det finns dock tecken pa att miljofokuseringen inte genomsyrar hela foretaget och utgor
darmed inte en kultur inom SAS, da Sdderstrom (SAS) havdar att denna fokusering inte
marks av inom hennes omrade. Trots att detta inte ar representativt for hela SAS
indikerar situationen att miljostrategin inte annu har fatt fullt genomslagskaft. Detta
innebar alltsa att dven om foretagets arbete med miljorelaterade fragor ar gediget, ar
formedlingen av detta arbete bristfalligt. Ollongren (SAS) hoppas att en forbattrad
kommunikation av miljovarderingar gentemot omvérlden i samband med utvecklandet
av en ny miljostrategi kan komma att forandra detta. Forhoppningarna ar att SAS
miljoprofil véxer sig starkare inom foretaget och blir en given del av foretagskulturen
och medarbetarnas vardag. Genom att uppna detta kan foretagets arbete med miljon
komma att tydligare formedlas dven gentemot kunderna. Det &r viktigt att
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miljomedvetenheten genomsyrar hela foretaget sa att omvarlden uppfattar att foretagets
image och varumaérkets image sammanfaller (Kapferer, 2004).

Genom SAS fokus pa miljorelaterade fragor kan foretagets kunder och dven andra
intressenter utveckla sin egen identitet nar de véljer att resa eller att samarbeta med
SAS, och darmed skapa en bild av sig sjadlva om att vara miljomedvetna och
ansvarstagande for framtiden. Att kunden véljer ett varumarke i syfte att férknippas med
de egenskaper som varumarket associeras med bendmner Kapferer (2004) som
kundreflektion; en av identitetsprismans byggstenar. SAS kan tyckas agera som den
ansvarsfulle medborgaren genom att inkludera en miljéprofil i sin identitet for att
differentiera sig gentemot sina konkurrenter. Kombinationen av varden, fran Aakers
teori om ytterligare varden, kan behdvas menar Astvik (Label) eftersom
konkurrensintensiteten har okat. Detta beror framfor allt pa tre faktorer; den pagaende
globaliseringen, det 6kande mediebruset och att konkurrerande produkter skiljer sig allt
mindre at. Just pa grund av det sist namnda har emotionella och sjélvuttryckande vérden
kommit att bli viktigare (Thomas Bo Astvik, Label). Detta kan ses som ett satt att sticka
ut fran omgivningen och erbjuda sina kunder ett mervarde. Astvik (Label) tror dock att
miljon pa lang sikt kan komma att bli en konkurrensforutsattning snarare &n en
differentiering, eftersom alltfler kunder blir miljomedvetna och ser det som ett krav att
varumarket och foretaget ska vara miljévanliga.

5.2 Connectivity

Enligt Charter et al. (1999) ar manniskor idag mer engagerade i miljofragan och har
darmed kravt att foretag tar mer ansvar nar det galler miljon. Dessa krav fran kunderna
har gjort att allt fler foretag tar sitt ansvar och SAS é&r ett av dem. SAS har, enligt
Ollongren (SAS), redan arbetat aktivt med miljofragan i 15 ar. Ett satt som Charter et al.
(1999) menar ar effektivt for att skapa fortroende for arbetet och som SAS anvénder sig
av &r olika sorters samarbete med tillforlitliga partners. SAS har ett samarbete med The
CarbonNeutral Company, de erbjuder kunderna mojligheten att kompensera for
utslappen som orsakas av deras resor. Kunderna maste folja en lank till The
CarbonNeutral Companys hemsida och utféra kompensationen dér, men idag &ar detta
fortfarande en frivillig atgard och dven om det inte &r dyrt ar det inte alla som gor det.
Utover The CarbonNeutral Company lankar SAS aven till UN Global Compact pa sin
hemsida och belyser att de foljer de riktlinjer som ar uppsatta av FN, vilket tillfor
ytterligare trovéardighet for SAS som ett miljovéanligt foretag. Denna typ av
sammankoppling med lankar &r site-to-site connectivity och syftar till att komplettera
och bidra med mervérde till hemsidan (Cleland, 2000). Dessa lankar borde enligt
Cleland (2000) aven bidra till trafik till hemsidan, men i SAS fall ar det tveksamt om sa
ar fallet. Istallet ar det logiskt att anta att SAS gynnas av samarbetet genom att de
associeras med de egenskaper som de l&nkade foretagen forknippas med, vilket i sin tur
kan paverka kundreflektionen pa liknande sétt.
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Som namndes tidigare ar det dven viktigt att foretaget presenterar fakta om deras
miljoarbete for att det ska ha en positiv effekt pa varumérket (Charter et al., 1999). SAS
Corporate Homepage innehaller mycket information kring foretagets miljoarbete och
miljomal, aven till denna sida finns det en lank till. En ytterst intressant och informativt
inslag pa Corporate Homepage ar Inside SAS som ar en tidning som kommer ut en gang
i manaden men som aven finns pa Internet. Har presenteras information om SAS och
deras omvarld, men dven sadant som paverkar kunderna och SAS relation med dem som
exempelvis information kring 6vergangen till e-ticket.

5.3 Communication

Internet utgér en unik kommunikationskanal genom dess mdojlighet att skapa en
interaktion och dialog och déarmed &ven en relation mellan foretag och kunder. Utnyttjas
denna funktion ratt kan foretag bygga intima relationer med sina kunder, vilket saledes
kan resultera i en lojal kundbas, grunden for att erhalla ett starkt varumarke pa Internet
(Cleland, 2000). Dessutom ar relationen mellan kunden och foretaget en vasentlig del av
Kapferers identitetsprisma.

Ett satt som SAS kan underhalla och fordjupa relationen med sina kunder som i sin tur
kan leda till lojala kunder &r genom att erbjuda produkter och tjanster med ett mervérde.
Charter et al. (1999) menar att nar foretag implementerar en djupgaende miljostrategi
som omfattar hela foretaget, identifierar de kundernas krav och darmed innehaller deras
produkter eller tjanster ett mervarde. SAS kan tyckas ha gjort detta, men de har inte
lyckats att formedla denna nya profil och kultur till sina kunder. Kunden maste sjalv
hitta denna information genom att utforska SAS hemsida och de lankar som finns dar.
Aven Ollongren (SAS) identifierar detta problem och menar att SAS méste bli battre pa
att formedla deras miljéengagemang. Charter et al. (1999) menar vidare att en
miljovanlig profil endast kan innebéra en konkurrensfordel da den kommuniceras ut till
kunderna och foretagets Ovriga intressenter. Det &r aven viktigt enligt Charter et al.
(1999) att foretaget ar konsekvent nar de formedlar bade foretagets och varumarkets
image, vilket Ollongren (SAS) tycker att SAS har varit.

Daremot kan det tyckas att SAS har ett inbyggt hinder da de ska bygga en tillforlitlig
relation med sina kunder. De vill formedla en bild av ett miljévanligt flygbolag som tar
sitt sociala ansvar, men de befinner sig i en bransch som standigt ses som en miljébov i
olika samhalliga debatter (Hans Ollongren, SAS). Charter et al. (1999) menar da att
foretaget maste presentera konkret fakta om deras miljoarbete. SAS ar valdigt duktiga
pa att presentera fakta om vad de gor, vilka projekt de &r involverade i och vad deras
forhoppningar dr for framtiden. Dessutom kan intressenter ldsa hardfakta” pa deras
Corporate Homepage nar det galler miljoarbetet. Problemet for SAS é&r inte att fa fram
denna information utan att presentera det pa ett sadant satt att det blir synligt for
kunderna for att inte 6verlamna sokandet efter informationen at kunden. Enligt Cleland
(2000) &r en viktig faktor for en effektiv hemsida att informationen finns lattillganglig,
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dessutom menar Kapferer (2004) att det ar vasentligt att formedla varumarkets identitet
tydligt till omvarlden vilket kan géras genom hemsidan.

Kommunikation med omvarlden ar &ven viktigt i form av PR for att skapa fortroende
och tillforlitlighet till bade sjalva foretaget och varumarket. SAS har daremot drabbats
av negativ publicitet i medierna den senaste tiden, vilket tillfor ytterligare hinder da de
ska bygga relationer med sina kunder. SAS sakerhet har ifragasatts mycket, vilket kan
ses som negativt da sakerhetsattributet ar bl.a. ett av de attribut som anvénts fran vara
respondenter for att beskriva SAS varumarke. Forutom sékerheten ar palitligheten
mycket viktig for SAS relation till sina kunder, vilket Séderstréom (SAS) tar upp, men
som ocksa framgar av ars- och hallbarhetsredovisningen (2006). For att SAS ska kunna
uppna positiva effekter for varumarket och foretaget med hjélp av sin miljovanliga
profil, maste de uppna en hdg grad av tillforlitlighet enligt Charter et al. (1999).

For att 6verbygga denna negativa publicitet har SAS utnyttjat de egenskaper Internet
erbjuder genom nyhetsbrev. Denna kontaktlank anvandes av SAS vid problemen med
Dashplanen, for att pa ett enkelt satt kommunicera med sina kunder skickade SAS ut
nyhetsbrev for att forsoka behalla tillforliten och fortroendet (bilaga 2: Nyhetsbrev fran
SAS). Detta ar ett exempel pa den intima relation som kan skapas genom Internet som
kommunikationskanal. Likasa dr den i empirin ndmnda tjdnsten "Fraga Eva” ett sitt att
skapa en personlig kontakt med kunden. Dessa komponenter visar hur Internet kan
anvandas for att skapa starka kundrelationer pa ett personligt plan trots att Internet kan
tyckas vara en opersonlig kanal. Denna interaktion mellan kund och foretag tvingar
fram en lyhordhet hos foretaget och innebar aven att foretag maste fokusera pa end-to-
end relationen med kunden (Cleland, 2000). Astvik (Label) menar att det gar att utlasa
att foretag forsoker i storre utstrdckning bygga upp en personlig relation med sina
kunder. Detta tar dven Ollongren (SAS) upp och forklarar att SAS vill arbeta vidare
med att kunna tillfredsstélla sina kunders individuella 6nskemal i framtiden.

Ytterligare en enhet att diskutera under Communication &r till vem foretaget
kommunicerar? Denna komponent har en direkt koppling till kundreflektion, &nu en
faktor i Kapferers identitetsprisma, och speglar vilken uppfattning som kunderna har om
ett varumarke. Sedan Jan Carlzons tid som koncernchef pd SAS har det tankta
kundsegmentet for SAS forandrats. Kundgruppen som SAS idag vander sig till kallas
“the leirsure traveler” och kan egentligen innefatta i stort set vem som helst (Hans
Ollongren, SAS). Dock har den tidigare kundgruppen varit affarsmén och affarskvinnor.
Sdoderstrom (SAS) menar att den gamla uppfattningen av SAS kan finnas kvar och inte
endast hos kunderna. Hon forklarar att det &r en uppfattning som hon tror kan finnas
dven hos medarbetarna och menar att ”det finns en falsk trygghet till varuméarket och de
identifierar det med gamla SAS”. Detta kan tyda pa att om budskapet om den nya
identiteten och malgruppen inte kommuniceras tillrackligt tydligt och starkt inom
foretaget ar det sannolikt att kunderna inte heller reflekterat 6ver denna foréndring.

Ytterligare en faktor som gor kommunikationen och relationen mellan SAS och dess
kunder viktig ar balansgdngen mellan uppmuntran till flygresor kontra
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miljomedvetenheten. SAS lockar till sig kunder genom bl.a. lojalitetsprogrammet
Eurobonus, dar kunderna kan anvénda sina inkasserade podng till exempelvis
gratisresor. Att uppmuntra till att resa mycket samtidigt som att uppmarksamma kunden
pa flygets miljopaverkan kan resultera i att dubbla budskap férmedlas till kunderna.
Ollongren (SAS) menar darfor att relationen och kommunikationen med kunden &r
mycket viktig for att denne inte ska missforsta foretaget.
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6. Sammanfattning

I detta kapitel presenteras resultatet av analysen, d.v.s. vi presenterar information i
en sammanfattad form som kan anvdndas for att besvara syftet. Dessutom redogér vi
for vad vi anser kunna bidra med denna uppsats och ger dven férslag till framtida
forskning.

6.1 Slutsats och reflektion

Vart syfte med denna uppsats har varit att underséka hur foretag anvander sig av
Internet for att utveckla sitt varumérke genom att formedla miljévanliga varden. Vi har
genom bade primardata i form av kvalitativa telefonintervjuer, studie av SAS webbsidor
samt annan sekundardata skapat oss en uppfattning om hur SAS anvander just Internet
som en kanal for att formedla sin miljovanliga profil.

Utifran var analys har vi kommit fram till att SAS ar lyhorda till vad kunden tycker ar
viktigt men att de daremot inte anvander Internet effektivt som kommunikationskanal.
Enligt teorin ar mojligheterna med Internet véldigt manga, t.ex. mojligheten for snabb
interaktionen mellan foretaget och kunden vilket kan vara vardefullt fér bada. Darfor ser
vi snarare mojligheter &n hinder for ett foretag och dess varumérke att formedla varden
via denna kanal. SAS anvander sig av Internet pa tre olika satt; Customer Homepage,
Corporative Homepage och intrandtet. Det vi har kunnat uppfatta ar att kopplingen
mellan dessa tre dimensioner inte ar tillrackligt stark, vilket har hindrat SAS fran att
anvinda Internet till fullo. Eftersom SAS definierar sig sjdlva som “det grona
flygbolaget” pa sin Customer Homepage far vi uppfattningen att de anser att
miljofragan ar central for varumarket vilket dven styrks av Ollongren (SAS). SAS
besitter goda kunskaper om flygets paverkan pa miljon och har mycket information om
deras miljoarbete, men denna information tycks inte vara tillrackligt lattillganglig for
kunderna. Daremot ar deras Corporative Homepage fylld med nyttig information nér det
galler miljon, men for att ta del av denna information maste kunden aktivt vilja hitta
den. Det finns forvisso lankar pa foretagets Customer Homepage till SAS Corporate
Homepage, men dessa kan inte anses vara tydligt formedlade. Detsamma géller de andra
lankarna pa webbsidan, som exempelvis lanken till att kompensera koldioxidutslapp.
Detta har dock nu, vid studiens slut, kommit att forandrats till det battre. Pa SAS
kundwebbsida finns det numera en tydlig ikon som lankar kunden till information
rorande monetdr kompensation for flygresans utslapp. Dessutom har sidan som kunden
lankas till, kompletterats med ytterligare information och lankar i sin tur vidare, bade
internt och externt. Detta agerande fran SAS sida kan ses som en bekréaftelse pa att vi
har dragit en korrekt slutsats.

Under studiens gang kom vi i kontakt med foretagets interna tidskrift, Inside SAS.
Tidskriften finns endast tillgang via SAS Corporative Homepage och riktar sig framst
till SAS medarbetare. Tidningen innehaller dock information som kan intressera aven
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andra intressenter, varfor en lank till Inside SAS fran kundwebbsidan skulle férenkla
formedlingen av varumérkets identitet ytterligare. Vidare skulle SAS dven kunna bygga
en narmare och férmodligen starkare relation till kunderna genom att fa dessa att skriva
upp sig for SAS nyhetsbrev. Idag mejlas nyhetsutskicken endast till
Eurobonusmedlemmarna, men for att utoka antalet mottagare ytterligare, kan SAS pa
startsidan erbjuda sina bestkare kontinuerlig uppdatering om billiga resor och &ven sina
unika mervérden.

Vi har aven kommit att inse att ursprungslandet och Skandinavien kan ha paverkat SAS
att formedla miljovénliga varden via Internet. Skandinaviens héga Internetanvandande
och det 6kande anvandandet av e-tickets &r viktiga faktorer. Utdver detta, finns det dven
en positiv utveckling av intresset for miljofragor i Sverige som kan ha paverkat SAS att
fokusera mer pa dessa. Aven om Ollongren (SAS) menar att foretaget har engagerat sig
i miljofragan de sista 15 aren kan &aven aktuella handelser paverka detta. Under de
senaste dren har intresset for att investera i foretag med en utvecklad miljéemedvetenhet
okat kraftigt. Detta kan ses som en stark anledning till foretagets patagliga miljéfokus.
Dessutom har SAS haft det forhallandevis tufft sedan avregleringen av flygmarknaden
och den senaste tiden haft ett flertal strejker och problem i flygplansflotten som avlést
varandra. Darfor kan syftet bakom att satsa pa miljovanliga véarden snarare vara riktat
till investerare &n till resenérerna.

Under arbetets gang har vi standigt utvarderat de teorier och modeller som vi har anvant
oss av. 7C-modellen har varit ett bra verktyg att strukturera empirin och analysen efter
da vi anser att kopplingen till syftet blir valdigt starkt. 7C-modellen fungerar dven bra
da vi har kunnat tillampa Kapferers identitetsprisma for att pa sa satt koppla Internet till
varumarkets identitet. Dessutom har 7C-modellen och identitetsprisman varit speciellt
anvandbara da de ar uppbyggda av flera faktorer som har tillatit oss att koncentrera oss
pa endast vissa. Denna uppdelning har aven forenklat var uppgift da de har varit
vagledande vid utformandet av intervjuguiden och sammanstéliningen av data. Vi har
anvant oss av 7C-modellen for att fortydliga hur SAS anvénder Internet och hur teorin
anser att en effektiv webbsida bor se ut. Kapferers identitetsprisma har anvénts for att
utvardera vad SAS egentligen formedlar, men &ven vad deras identitet ar uppbyggd av.

6.2 Forskningsbidrag

Da detta ar en studie som utgdr fran endast ett fallforetag, bor studiens generaliserings-
mojligheter tas i beaktning. Vi tror att denna uppsats kan vara ett bidrag i form av en
okad forstaelse for foretag med liknande karaktarsdrag som SAS. | flygbranschen pagar
en forandring mot att forsokta fa samtliga resenarer att anvanda sig av Internet och e-
tickets via dels sina egna hemsidor samt via prisjamforande sidor som Pricerunner,
seat24 och flygvaruhuset, darfor kan denna vi inte peka ut Internet som en generell
rekommendation till samtliga branscher, men pa langre sikt kan och férmodligen blir
Internet var huvudkanal som aven styrks av Astvik (Label). Féretag som exempelvis
ICA har forsokt att utveckla sitt internetanvéndande ytterligare genom att erbjuda sina
kunder olika matleveranstjanster, men dessa har varit mindre framgangsrika.

48



6.3 Framtida forskning

For framtida forskning tror vi att det skulle vara intressant att ha ett annat perspektiv pa
denna studie och undersoka kundernas uppfattning om det alltmer 6kande
Internetanvandandet. Men ocksa att undersoka kundernas syn pa ett flygbolag som
anvander sig av miljovanliga varden for att utveckla sitt varumarke. Aven om SAS
framhaller att de har fatt ett positivt gensvar fran sina resenéarer, valjer inte samtliga
kunder att ta mojligheten att kompensera for sina utslapp. Detta skulle kunna betyda att
intresset for miljon finns, men att ett aktivt agerande saknas hos resenérerna, vilket
darfor far oss att stalla fragan: Upplever kunden ett mervarde i att kunna ta ansvar och
kompensera for sina koldioxidutslapp?

Vidare, kan det dven vara intressant att studera lagprisflygbolagens framgangar. Kan det
tdnkas att sa lange priserna pa resorna ar betydligt lagre spelar inte ytterligare
mervarden fran flygbolaget nagon roll eller finns det andra varden som hade fatt
kunderna att betala ett hogre pris? Foljdfragan blir da; vad ar det for varden som kan
overvaga priset, har miljon en majlighet att paverka eller ar det faktorer som mer
benutrymme och andra bekvamligheter som prioriteras av resenarerna?

En studie som baseras pa kundperspektivet anser vi skulle vara lamplig att genomfora
utifrn en kvantitativ metod, da forfattarna kan anvéanda sig av exempelvis enkater. En
enkatundersokning hade kunnat bidra med mer sanningsenliga svar da det kan tyckas
vara ett kansligt &mne, inte manga kunder hade vagat erkdnna i en intervju att de
prioriterar extra benutrymme 6ver miljon.

Vi anser att foretag bor fokusera pa att formedla sin identitet om de vill utveckla sitt
varumarke. Anvéndandet av Internet underlattar kommunikationen med intressenterna
och bor darfor ses som en vasentlig kanal. Da foretag véljer att anvanda Internet for
detta syfte bor de fokusera pa att formedla ratt information och framhava de lankar eller
ikoner som &r av extra betydelse. Dessutom behdver inte foretagen, nédr det géller
miljofragan, ha expertiskunskap sjalva utan kan istallet fa trovardighet inom omradet
genom att samarbeta med andra som har denna kunskap.
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8. Appendix

8.1 Bilaga 1: Intervjuguide

Varumairke

o Hur ser ni sjalva pa ert varumarke? Vad kannetecknar ert varumarke?

o  Vad vill ni att varumérket ska férmedla? VVad férmedlar det idag?

o Hur har SAS varumarke utvecklats?

o Ar egenskaperna som SAS formedlar konsekventa bade “offline” som online?
o  Hur paverkas varumarket av negativ publicitet?

o  Vad tror du kdnnetecknar morgondagens flygbolag? Vilka trender ar viktiga att

snappa upp?

Internet

o

@)
@)
@)

(@]

Hur anvander ni Internet for att formedla strategier, for att formedla er profil?
Vad innebér ett okat Internetanvandande inom flygbranschen?

Hur far man kunden att kénna sig bekvam och trygg pa webbsidan?

Hur far ni kunderna att ga in pa just er hemsida (istéllet for ex. seat24 etc.) och far
kunderna att stanna pa hemsidan sa lange som mojligt?

Far kunderna mer makt genom Okat Internetanvandande?

Er strategi ar att satta kunden i fokus, hur gar ni till vaga for att klara av detta
genom att anvanda en kanal som Internet och som kan tyckas vara opersonlig?
Fran i sommar Gvergar ni helt till e-tickets. Hur har kunderna reagerat pa det
Okande Internetanvéndandet?

Pé er hemsida (www.sas.se) kan man under rubriken ”om oss” ldsa att ni ser er
sjalva som ett gront flygbolag men detta formedlas inte nagon annanstans pa
hemsidan. Vad &r tanken bakom det?

Miljo:

Hur lange har SAS arbetat med miljorelaterade fragor och hur arbetar ni med detta
omrade?

Hur marknadsfor ni denna miljoprofil och hur har reaktionen varit fran kunderna?
Har en miljovanlig profil effekter dven pa investerare och andra intressenter?
Varfor “skiftade” ni fokus? (p.g.a. miljotrender 1
samhallet/differentieringstaktik/stilla samvetet)

Vad tror du att det finns for fordelar respektive nackdelar med en profil som
miljovanlig i denna bransch. (paradox: flyg = miljobov men samtidigt flyg =
miljovanliga)

Vad blir nasta steg? (Idag kan man kdpa dessa tillstind om att sldppa ut... Vad
kommer finnas i framtiden?)
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Varumairke

Vilken innebdrd har varumarken for féretaget respektive kunden?

Vad kéannetecknar ett starkt varuméarke?

Hur paverkar media ett varumarke? Hur kan foretag kontrollera detta?

Vad tycker du att ett varuméarke som SAS star for?

Hur varderas varumarken i forhallande till varandra?

Hur har varumérken forandrats med tiden; vad kannetecknade gardagens och vad
kommer att kdnneteckna morgondagens framgangsrika varumarken?

O O O O O O

Internet:

o  Anser du att ett varumarke kan starkas genom Internet?

o Hur kan Internet anvandas som en effektiv kommunikationskanal?
o Ar Internet en bra kanal for att formedla ett varuméarke?

o  Vilken framtidspotential anser du att Internet har?

o Vilka nackdelar kan det finnas med ett 6kat Internetanvandande?

o  Ardet trovirdigt att si pass manga féretag idag anammar en miljoprofil?
o  Kommer intresset for miljon en trend som kommer att svalna?
o Vad har en miljoprofil for paverkan pa varumarken?
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8.2 Bilaga 2: Nyhetsbrev fran SAS
Email fran SAS kundcenter den 29 oktober, 2007 till sina Eurobonusmedlemmar och
informerar angaende flygplanstypen Dash 8 Q400.

”SAS tar Dash 8 Q400 ur trafik for gott

Du har sakert genom media redan tagit del av nyheterna kring SAS och
flygplanstypen Dash 8 Q400. Som EuroBonusmedlem och viktig kund till oss vill vi
aven informera dig direkt om den uppkomna situationen.

Efter den senaste tidens handelser med flygplanstypen Dash 8 Q400 har SAS tagit
beslutet att omedelbart upphéra med all trafik med flygplanstypen.

Vart mal ar att ocksa i fortsattningen flyga pa de marknader dar vi anvant Q400. Pa kort
sikt kommer vi att ersétta produktionen genom att disponera om den kapacitet vi har
idag inom koncernen, samt genom att hyra in ny kapacitet. Under de ndrmaste veckorna
planerar vi for att sakra produktionen dven pa lang sikt.

Dash 8 Q400 har haft upprepade kvalitetsproblem och vi kan konstatera att planet inte
motsvarar vara kunders krav. Det beslut som SAS tagit ar unikt i flygindustrin, men helt
nodvandigt. Vi skall forbli ett bolag som star for kvalitet och hdgsta tankbara standard
nar det galler punktlighet, regularitet och fortroende hos vara kunder.

Var trafik kommer tyvarr att drabbas av instéllda flyg den narmaste tiden som en effekt
av beslutet. Vi beklagar det djupt och ber om ursakt for de problem det kan dsamka dig.
Samtidigt hoppas vi att du har forstaelse for vart beslut.

Om du har en resa bokad framéver ber vi dig kontrollera om din flygning ar berérd pa
www.sas.se. De kunder som berors av installda flyg ges sjalvklart mojlighet till
ombokning av biljetter eller aterbetalning. For fragor kring din flygresa ber vi dig
kontakta ditt forsaljningsstalle eller SAS pa 0770 - 727 727.

Har du en profil pa sas.se kan du enkelt fa information via SMS om ditt flyg ar installt
eller har andrad avgangstid. Du behdver bara logga in och anmala dig till prenumeration
under "Mobila tjanster". Har du annu inte skapat en profil pa sas.se maste du forst skapa
en sadan for att sedan anmala dig till SMS-tjansten.

Anders Ehrling
VD SAS Sverige

Kaélla: SAS, Information fran SAS angaende flygplanstypen Dash 8 Q400 (2007-10-29)
(email)
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