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Syfte: Syftet med denna uppsats dr att undersdka hur ett
varumirke kan framstéllas inom tre olika kontexter.
Denna studie kommer att fokuseras kring aktorerna
foretag och konsument inom den interna
foretagsmiljon samt den fysiska och virtuella
tjdnstemiljon.

Metod: Studien utgar frdn en etnografisk metod, dir wvi

Teoretisk referensram:

Slutsatser:

studerar och deltar i olika miljoer. For att erhalla
datainsamling utfordes intervjuer, observationer samt
dokumentanalys.

Vi kritiserar traditionella brand management teorier
kring foretagets roll vid varumérkesskapande. Vi
presenterar istdllet brand consumptions teorierna,
eftersom dessa framhédver att varumérke skapas utav
fler aktorer. Konsumtionsteorierna fokuseras inom
den fysiska och virtuella tjanstemiljon.

Foretaget ar inte ensamt om att framstélla ett
varumirke, utan framstédllningen sker genom samspel
och forhandling mellan olika aktdrer i olika miljder,
och diarmed kan varumirket skildras genom olika

ansikten.
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Abstract

Titel: The different faces of a Brand. Creating a brand
within three contexts.
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Purpose: The purpose of this paper is to study how a brand can
be produced and portrayed within three different
contexts, the internal corporate environment, the
physical and the virtual service environment. The
focus lays on two players of the market, the corporate
and the consumer.

Method: We used an ethnography method, where we studied

Theoretical framework:

Conclusion:

consumer behaviour within three contexts. We
obtained data by conducting interviews, observations
and document analyses.

We criticize the traditional brand management
theories which acknowledge the corporate being the
sole brand creator. We choose instead to introduce
brand consumption theories, which emphasize on a
brand being created and described by several players
on the market. These consumptions theories are
focused on the physical and virtual environment.

The corporate is not the only creator of the brand. A
brand is produced and described by different players
in different contexts. The brand is thereby portrayed

with different faces.
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Kapitel 1. Inledning

1.1 Varumairkets olika framstallningar
”— Foretag maste ldra sig att uppfora sig som folk. De maste kommunicera i
en dialog. Vanliga minniskor kommer att bli foretagens viktigaste
kommunikatorer. Da blir det pr-byran, inte reklambyrdn som kommer att

bygga varumirkena.”'

Citatet ovan har uttalats av Pontus Nystrom, vd pd Edelman UFO, under en intervju for
Resumé. En traditionell uppfattning inom varumérkesuppbyggnad ar att foretaget ensam
innehar  skaparrollen. Nystroms citat betonar istdllet konsumenternas roll 1
varumirkesskapandet. 1 traditionella varumirkesteorier sasom brand management teorier
framhalls dirmed fOretaget som den enda aktéren som utvecklar och framstiller ett
varumérke. Inom dessa teorier vill foretaget framfora sitt budskap genom varumaérket, vilket
oftast formuleras utifran vad foretaget vill dstadkomma med verksamheten. De stridvar efter
att f4 dessa budskap accepterade av marknaden. Detta forsoker de uppna genom att skapa
associeringar hos konsumenten som relateras till varumarket. Varumirket ska differentiera
foretaget pa marknaden och for att bli igenkdnda tillimpar de olika marknadsforingsstrategier.
Den problematik som kan ses &r att foretagets budskap dven framfors utanfor foretagets
interna miljoer. Detta innebér att nir foretaget lanserar sitt varumérke pa marknaden blir det
tillgédngligt for andra aktorer att tolka pa eget sitt. Budskapet forhandlas ddrmed i samspel
mellan olika aktdrer inom olika kontexter.” Detta framhévs i de nyare brand consumptions
teorierna som bland annat syftar pa att konsumenten inte passivt konsumerar ett varumarke
utan aktivt deltar 1 framforandet av ett budskap. Konsumenten gor dirmed egna tolkningar till
varumérket. Foretagets faststdllda budskap kan i vissa fall ifragaséttas av konsumenterna da
det inte ar i enlighet med konsumentens forvintningar och intressen. Konsumenten framstaller
varumérket pa olika sitt vilket kan forma det i olika skepnader. Det dr didrmed intressant att
studera hur ett varumirke kan framstillas i verkligheten och hur detta kan skildras i olika

miljder.

! http://www.resume.se;/nyheter/2006/ 10/04/reklambyraerna-kommer-inte/index.xml
2 T.ex. Bengtssson A, Ostberg J, 2006, Mdrken och ménniskor. Om marknadssymboler som kulturella resurser,
sid.34
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1.2 Definiering av begrepp

I denna uppsats kommer vi flitigt att anvdnda begreppen “kontext” och “miljé”. Vi vill
darmed forklara vilka meningar dessa begrepp kommer att ha i uppsatsen, sa att det inte
uppstér en forvirring for ldsaren. Begreppen kommer att i vissa sammanhang ha samma
betydelse, vilket i denna uppsats kommer att innebdra miljo och omgivning. Men i andra
sammanhang i uppsatsen kommer begreppen ha sina egna meningar. Nationalencyklopedin

definierar dessa begrepp som:

Kontext: ”sammanhang, det sprakliga sammanhang som ett ord eller yttrande ingar i;
kontextuell; ordet betyder nigot helt annat i en annan sammanhang.”
Miljé: “omgivning, omgivande forhallanden; ordet anvinds sérskilt nir det &r frdga om

samspelet mellan omgivningen och diri verkande ménniskor.”

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats édr att undersoka hur ett varumirke framstills inom tre olika
kontexter. Denna studie kommer att fokuseras kring aktorerna foretag och konsument inom

den interna foretagsmiljon samt den fysiska och virtuella tjinstemiljon.

1.4 Fragestillningar
Vi har valt att studera hur Swedbanks varumérke framstills inom dessa tre miljoer. De fragor
vi vill besvara ér:
e Hur framstiller Swedbank sitt nya varumirke inom den interna foretagsmiljon?
- Vad vill Swedbank dstadkomma med sitt nya varumirke och hur har detta tagit
form 1 exempelvis logotyp, reklamblad och reklamfilm?
e Hur framstdlls varumérket 1 den fysiska tjdnstemiljon?
- Hur kan interaktionen mellan personal och konsument, och konsumenter
emellan pdverka associeringen och framstéllningen av ett varumérke?
- Vilken inverkan har den fysiska designen och attributen pa associeringen och
framstdllningen av ett varumérke?

e Hur framstélls varumérket 1 en virtuell tjdnstemiljo?

? http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=0214185&i word=kontext
* http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=256089&i word=milj%f6

7
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- Hur formedlas och framstills varuméirket utifrin hemsidans funktioner,
tillgdnglighet och utformning?

- Hur framstills varumérket utav andra aktdrer pa nitet?

1.5 Disposition

Kapitel 2. Varumiirkesteorier och tjinstemiljoer

I detta kapitel redogér vi for vér teoretiska referensram. Vi beskriver kort de traditionella
brand management teorierna, for att sedan kritisk diskutera dessa. Vi dvergar dérefter till de
nya band consumption teorierna, som innefattar konsumtion av varumirken i den fysiska
tjdnstemiljon samt interaktion mellan konsument och personal. Dérefter diskuterar vi teorier

kring konsumtion i den virtuella tjdnstemiljon.

Kapitel 3. Den etnografiska studien

I metodkapitlet beskriver vi den etnografiska metod som vi anvént, samt vart deltagande i
bade den fysiska och virtuella tjdnstemiljon. Dérefter forklarar vi mer ingdende de tre
datainsamlingsmetoder vi anvdnt och vad vi erhdllit frdn dessa. Var uppsats har ett
kontextuellt perspektiv, och till detta valde vi metodformer som intervjuer, observationer och
dokumentanalyser. Intervjuerna ar bade med anstillda och med varumairkes- och
profilansvariga pd foretaget, samt mindre konsumentintervjuer. Vi  genomfor
deltagandeobservationer inom den fysiska och virtuella tjanstemiljon. Vi observerar dven
olika  weblogsidor och  nyhetsajter, samt analyserar foretagets olika

marknadsforingsdokument.

Kapitel 4. Den interna foretagsmiljon

Vi redogér for foretagets intentioner med det nya varumérket och hur det framstiller
varumdrket inom denna kontext. Vi behandlar de marknadsforingsstrategier foretaget
anvénder for att formedla sitt nya varumaérke. Vi studerar dven hur foretaget viljer att utforma

sitt varumérke, samt hur det skildrar varumérket genom olika framstéllningar.

Kapitel 5. Den fysiska tjinstemiljon
Detta kapitel beskriver den fysiska tjdnstemiljon, s& kallade “servicescape”. Vi beskriver

personalens roll som varumérkesformedlare, och hur den pédverkar framstéllningen av
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varumadrket 1 tjinstemotet. Utifran de observationer vi utfort 1 denna tjdnstemiljé behandlar vi

personalens framstillning av varumaérket.

Kapitel 6. Den virtuella tjéinstemiljon

Kapitlet behandlar den virtuella tjanstemiljon, s& kallade “cyberscape”. Foretagets hemsida
framstéller olika varumérken utifrén aspekter sdsom form, funktion, sdkerhet, information och
tillgénglighet. Internet erbjuder sina konsumenter ett granslost utrymme for att forflytta sig
och uttrycka sig pd. Forum sdsom weblogsidor pa Internet kan forma och skildra varumairket

pa olika sitt, vilket kan avsevért skilja sig fran foretagets framstallning.

Kapitel 7. Varumirkets olika ansikten

Vi presenterar vara slutsatser och diskussioner kring varumérkets olika framstillningar.
Varumirket framstills inte enbart utav foretaget utan dr ett kontinuerligt viaxelspel mellan
olika aktorer och miljoer. Varumirket kan dédrmed skildras som olika ansikten, ddr den ena
inte dr den andre likt. Vidare forskning inom &mnet skulle vara huruvida Weblog kan vara
héllbar som marknadsforingsstrategi eller studera medias roll i varumérkets framstéllning och

inom kontexten “mediascape”.
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Kapitel 2 Varumirkesteorier och tjinstemiljoer

2.1 Varumirkesteorier

Vi borjar med att kort beskriva de traditionella varumairkesteorierna, de sa kallade brand
management teorierna, samt hur dessa definierar ett varumirke. Sedan overgér vi till nyare
varumarkesteorier som behandlar konsumtionen av varumaérken, vilket vi i uppsatsen kommer

att bendmna som brand consumption teorier.

2.1.1 Brand management

Nationalencyklopedin definierar varumérke som:

Varumirke har en grundlaggande betydelse for individualisering av ett visst foretags
produkt och for dess marknadsforing. Mérket blir hdrigenom bérare av produktens
image och goodwill. Den viktigaste typen dr ord, s.k. ordmérken, viktiga &r &dven
figurmirken i form av logotyper’

Brand management teorierna dr de traditionella teorierna kring ett varuméirke och dess
uppbyggnad. Dessa framhaller foretagets roll i forhallande till konsumenterna. Foretagets
varumirke syftar inte enbart till att identifiera varor och tjdnster utan det vill 4ven genom sitt
varumirke framfora sin vision och sitt mal. Genom visionen uttrycker foretaget vad man vill
astadkomma i framtiden. Denna vision skall visa vilken riktning foretaget dr pa vdg mot.°
Visionen kan exempelvis vara att foretaget strdvar efter att vara finansiellt ledande inom
ndgot omrade eller att vara bést pa att ge service. Brand equity (varumérkets virde) syftar till
i vilken grad foretaget syns genom varumaérket. Begreppet bestar av tre separata element. Det
forsta &dr framstdllningen av ett varumérke; detta innefattar associeringar och
varumérkesimage som finns i konsumenternas medvetenhet. Den andra &r varumérkets
styrka, vilket betyder varumérkets samlade védrde for konsumenten sa kallad
varumérkeslojalitet. Slutligen ar det varumirkets véarde, som innebar hur mycket varumérket
ar vart 1 faktiska pengar. Dessa byggs upp i en kedja eller lank som ska leda till finansiellt
virde eller lonsamhet i foretaget.” Begreppet “Brand Identity”, innebér att varumérket bland
annat utgdrs av ett namn, logotyp, design och utformning. Symbolen kan bidra till ett 6kat

varumirkesigenkdnnande, vilket innebir att varumérket kommer att finnas i konsumenternas

> http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=339571&i word=varum%e4rken

% Apéria. T, Back . R, 2004, Brand Relations management. Bridging the Gap Between Brand Promise and
Brand Delivery, sid.26

’Apéria. T, Back. R, 2004, sid.39

10
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medvetenhet.  Enligt dessa  teorier spelar symbolen en  viktig roll i
varumirkesskapandeprocessen och bibehéllandet av varumirkesvirdet.® En bra symbol
méste vara tillrdckligt unik och mérkbar for att kunna skilja och differentiera sin dgare. Den
maste vara latt att skydda och representera. Dessutom stodjer symbolen hela varuméirket
genom sin utformning, som skall vara visuellt sivil emotionellt lockande.” I brand
management teorierna utgér marknadsforingsmixen, de fyra p:na, det vill sdga produkt, pris,
plats och promotion, en central del vid varumérkesskapandet. Dessa inbegriper foretagets
strategi, marknad och marknadsposition.'” En produkt ir det som foretaget erbjuder for att
tillfredsstilla ett dnskemal eller ett behov p& marknaden. '' Pris dr de pengar som debiteras
for en vara eller service.'? Plats star for distributionen som foretaget skapar for att producera,
utveckla och leverera sitt erbjudande.” Inom omradet Promotion ingar det fyra olika
marknadsforingsverktyg. Dessa &ar reklam, siljbefrimjande atgirder, publicitet (PR), och
personlig forsiljning.'* Dessa kanaler anvénds for att bygga och distribuera varumérket, samt
stirka dess igenkdnnande hos konsumenterna. Bland annat ingar "Corporate branding” i
varumérkesbyggandeprocessen. Det dr inom denna process man etablerar och underhaller ett
omsesidigt forhdllande mellan ett foretag och dess interna och externa intressenter.”” De
foretag som lyckas med corporate branding dr mycket medvetna om det Omsesidiga
beroendet mellan tre sammanlinkande element. Dessa &r strategisk vision,
organisationskultur och foretagets image. Det &r inte elementen i sig som skapar ett corporate

brand utan graden av samstimmighet mellan dem.'®

Inom brand management teorierna betonas att foretag och marknadsforare ensam besitter
rollen som meningsskapare for ett varumérke. Varumarke betraktas enligt dessa teorier som
ett unikt namn och symbol, vilket differentiera det pd marknaden och dérmed skapar
lonsamhet for foretaget. Enligt brand management teorierna betraktas konsumenter vara
passiv konsumerare av varumérken dir foretaget forutbestimmer varumaérkets mening. Vi har
ett kritiskt forhallningssétt till brand management teorier, eftersom vi anser att de inte tacker

in alla aspekter inom varumirkesskapande. Vi menar pd att det inte enbart &r foretaget som

¥ Aaker. D.A, 1996, Building Strong Brands, sid.84-85

? Bettinger, C, Tracey, K, 2002, The Shaping of a symbol, sid.22

0K otler. P, Bowen. J, Makens. J, 2003, Marketing for Hospitality and Tourism, sid.74

" Ibid. 2003, sid.302-303

2 Tbid. 2003, sid.449-453

" Ibid. 2003, sid.500-501

" Ibid. 2003, sid.541-542

15 Schultz. M, Hatch M.J, 2002, Identitet. Om varumdirken, tecken och symboler, sid.141-142.
% Ibid. 2002, sid.144-145

11
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har skapanderollen utan att fler aktorer ingar i skapandet av ett varumirke. Néar foretaget
etablerar varumérket pd marknaden blir den 6ppen for tolkning av andra aktdrer. Genom att
konsumera varumirken erhaller nu konsumenterna “dgarrdtten” av varumérket, och kan

dérmed tillskriva sin egen mening.

2.1.2 Brand consumption

Till skillnad frdn brand management teorierna pdvisar brand consumptions teorierna att
varumérket inte 4r meningsfulla 1 sig sjdlva utan att mening skapas &ver tiden i relationen
mellan konsumenterna och mérkena. Varumirkets mening dr inte heller oférdnderlig utan
forhandlas stindigt i ett vixelspel mellan ett antal olika aktorer och kontexter.'” De aktorer
som skapar mening delas in i1 fyra kategorier marknadsinnehavaren, konsumenterna,
populirkulturen och andra viktiga intressenter.'® Marknadsinnehavaren skapar symbolen och
lanserar den pa marknaden genom att tilldimpa marknadsforingsmixen, de fyra P:n. Naér
konsumenterna konsumerar varumérket tillskriver de egna beréttelser och meningar till
varumirket. Populdrkulturen sdsom media och tidningar bidrar med sin paverkan till
meningsskapandet. Dessa forum granskar foretagen kritisk och uppmirksammar ofta om de
gor nagot bra eller daligt. Forutom konsumenterna och media har dessutom intressenter sisom
forsdljare, experter och konkurrenter en pdverkan inom meningsskapandet. Genom att se
mérkesinnehavare som en bland manga aktorer kan det fis en mer balanserad forstaelse for
mérkesproduktion och meningsskapande. En siddan forstaelse minskar den betoning som
normalt ldggs pa brand managers och tar istillet hdnsyn till konsumenternas aktiva roll inom

- 19
meningsskapande.

Fran att varumirke tidigare endast anvénts for att identifierat produkter har det idag blivit
symbol for konsumtion. Symboler tillfér mening till produkter och omvandlar dessa produkter
till koncepter och livsstilar for konsumenten. Som symbolisk figur dr varumirken baserade pa
visuella uppfattningar och uttryck, vilka &r Oppna for att tolkas utav olika aktorer pa

marknaden.”® Varumirket ir inte lingre ett mirke for en produkt, istdllet har varumérket blivit

17 Bengtsson A, Ostberg J, 2006, sid.33

8 Ibid. 2006, sid 35

¥ Ibid. 2006, sid.34-39

2% Salzer-Morling. M, Strannegard. L, 2004, Silence of the brands, sid.224-225

12



Maral Sohrabi Varumiirkets olika ansikten
Ann Prity Thekkethala - Varumirkesskapande inom tre kontexter

produkten som konsumenterna koper. Varumérkets mening och betydelse avgor darmed

konsumentens val av en vara eller tjanst bland andra.!

Inom konsumtionsforskning adr mirken en viktig del av individens identitetsskapande, dar
varumarken kan utgdéra en viktig faktor for individens sjélvkinsla och sjdlvfortroende.
Mairken &r centrala symboler och vid konsumtion av varumérke sker en social interaktion med
andra konsumenter.”> Marknadsforare formar olika meningar bakom ett varumirke, som
konsumenter véljer antingen att acceptera eller inte att acceptera. Konsumenter far
allteftersom en slags markeskunskap som gor att de kan avldsa och forsta foretagets avsikt
med deras marknadsforingsstrategier. Med denna mérkeskunskap kan det uppstd en form av
reflexivitet vilket kan leda till ett motstind hos konsumenterna.” Detta mirkesmotstind kan
emellertid bli ett snabbt och allvarligt hot mot ett foretag. Det medfor att foretag fir hitta nya
och innovativa omraden dir konsumenten inte dr lika mirkeskunnig.”* En storre skala av
mirkesmotstind har exempelvis organiserats mot stora, starka, véletablerad varumérken
sasom Marlboro och Nike. Det dr centrala problem sdsom miljo, ménskliga réttigheter som
har lett till att dessa rorelser har uppkommit. Vid marknadsforing kan foretagen se efter sina
interna och egna intressen istillet for konsumentens intresse och behov, dirmed kan det

uppsté en konflikt.”

Konsumtionskulturen som behandlas i de ovanstdende teorierna beskriver att varumérken
skapas 1 relation med konsumenterna. Detta brukar oftast forsummas utav marknadsforarna,
och didrmed kan en konflikt uppstd mellan dessa aktdrer. Varumirken blir en symbol for
interaktion, da varumirkesmeningar kontinuerligt forhandlas mellan olika aktorer.
Framstéllningen av ett varumérke dger dirmed rum inom olika kontexter, vilket medfor att

varumarket skildras pé olika sitt.

2 Salzer-Morling. M, Strannegard. L, 2004, sid.228

22 Bengtsson A, Ostberg J, 2006, sid.51

2 Holt. D, 2002, Why Do brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of Consumer Culture and
branding?,sid.72, Bengtsson A, Ostberg J, 2006, sid.43-46

# Bengtsson A, Ostberg J, 2006, sid.98

* Holt. D, 2002, sid.70
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2.2 Den fysiska tjéinstemiljon
Inom kontexten den fysiska tjanstemiljon kan faktorer sdsom den fysiska utformningen och
attributen samt olika aktorers interaktion inom tjdnstemiljon ha en inverkan pa hur ett

varumarke skildras.

2.2.1 Servicescape — den konstruerade tjinstemiljon

Bitners ramverk “Servicescape’°

innebdr att den inbyggda, fysiska butiksmiljon 1 service
branscher pdverkar kvaliteten pd interaktionen mellan konsument och anstédlld. Hon urskiljer
servicescape 1 olika dimensioner, vilka har en inverkan pd konsumenter och anstilldas
beteenden. Dessa dimensioner bestar av element sdsom temperatur, luft, ljud, doft, rumsliga
utformningen och funktionaliteten, samt skyltar, symboler och artefakter. Erhaller
konsumenterna positiva upplevelser frdn servicescape kan det leda till ett “ndrmande”
ddremot far konsumenterna negativa upplevelser kommer de att “undvika” tjdnstemiljon. Alla
dessa faktorer har en signifikant inverkan pd konsumenternas uppfattning av servicekvalitet
som i sin tur har en inverkan pi konsumenternas intentioner.”’ Till den traditionella
marknadsforingsmixen har det lagts till element sdsom personer, fysiska bevis och process,
och dirmed har de fyra P:na utdkats till sju P:n. Till den traditionella marknadsféringsmixen
har personer, fysiska bevis och process lagts till. Personer innefattas av samtliga ménskliga
aktorer som deltar i tjinstemotet, vilka paverkar konsumentens uppfattning om tjansten. Med
fysiska bevis menar man omgivningen och de materiella elementens paverkan pé tjénsten.
Dessa element dr exempelvis designen pa brev, fakturor och broschyrer vilket har en inverkan
pa upplevelsen av tjdnsten. Process syftar till de fldden av aktiviteter som sker fran start till

slut i ett tjinsteméte. Inom dessa teorier far marknadsforingsmixen en stor betydelse.*®

2.2.2 Individers interaktioner och 6msesidiga paverkan

Enligt Gronroos erhdller inte konsumenten enbart varor eller tjdnster, utan koper ett
paketerbjudande som innehéller varor, tjdnster och personlig uppmirksamhet. Den upplevda
servicekvaliteten vid ett tjinsteerbjudande 4r det som skapar ett virde for konsumenterna.”
Det centrala i en tjinsteprocess &r relationer, ddr konsumenten &r i samverkan och i1 samspel

med andra aktorer sdsom personal i ett foretag. Om relationen inte gor konsumenten ndjd

> Virlander S, Yakhlef A, 2006, sid.725

*71bid, 2006, sid.725-726

2 Eksell. J, 2005, Servicemdtet- Multidisciplinira dppningar, sid.16-17

¥ Gronroos, 2002, Service management och marknadsforing - en CRM ansats, sid.14
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vinder denne till ett annat foretag.” Detta innebir att personalens attityder, engagemang och
upptriddande spelar en vésentlig roll vid tjanstemdtet och vid upprétthéllande av relationen
med konsumenten. Om personalens agerande inte sker pa ett konsumentinriktat sétt
misslyckas strategin for relationsmarknadsforing.*' De kunskaper och attityder som utgdr en
forutsdttning for god service kan &stadkommas genom att ge personalen utbildning.*
Servuctionsmodellen &skadliggdr interaktionerna i tjénsteprocessen. Modellen beskriver ett
antal aspekter som dr avgorande for upplevelsen av tjansten. Konsumenten ar bdde konsument
och medproducent av tjdnsten. Den fysiska miljon innebidr dels miljoer dar konsumenten kan
rora sig i, och dels de fysiska instrument som finns i miljon. Kontaktpersonalen utfor sjélva
tjdnsten. Den interna organisationen och systemen stodjer foretagets verksamhet sasom
datasystem och lokalens underhdll. Ovriga konsumenter kan piverka konsumentens

upplevelse av tjdnsten.”

Teorier om den fysiska tjanstemiljon visar att den fysiska utformningen och attributen har en
paverkan pé interaktionerna. Personalen har en stor betydelse for tjdnsteprocessen, dér deras
engagemang kommer att paverka konsumentens upplevelse av bemotandet. Konsumentens
upplevelse av tjanstemdtet kommer 1 dennes medvetande att associeras till foretagets
varumérke. Den fysiska tjdnstemiljon dr dock inte den enda platsen som konsument och
foretag interagerar. Den virtuella tjanstemiljon har alltmer fitt en framtridande roll inom

konsumtion av varumérken.

2.3 Den virtuella tjéinstemiljon

Inom kontexten den virtuella tjdnstemiljon kan faktorer sdsom tillgénglighet, sédkerhet och
funktioner pédverka skildringen av ett varumirke. Ett exempel pd en funktion i denna
tjdnstemiljo kan vara Weblogg som har fatt en allt storre betydelse vid yttrande och spridande

av aktOrernas asikter.

2.3.1 Cyberscape — den grinslosa tjanstemiljon
Cyberscape utmanar den fysiska marknadsplatsen, eftersom Internet tillater konsumenterna att

utvidga sina eftersokningar och beddmningar, och dirmed minskas risken for deras

30 Gronroos, 2002, sid.33
3 Ibid. 2002 sid.44

32 1bid. 2002, sid.412

33 Eksell. J, 2005, sid.14
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besvikelser. Detta ger mojlighet till att soka utanfor traditionella distributionskanaler och
fysiska miljéer.** For att stimulera konsumenten pé Internet kravs intressant innehall, design
och bra flode pa webbsidorna. Foretagen har storre forstaelse for inrikesmarknaden och kan
darfor battre skriaddarsy bade designen och innehallet for dem, &dn till en distanserad och
okédnd publik. Sidor som forsoker néd en internationell publik forsoker ibland allt for mycket,
och kan ddrmed forlora fokus hos anvindaren. Fastdn Internet tekniskt kan néd ett globalt
avstand, blir sidans effektivitet mindre ju mer distansen blir.*’ Individer som trider in i
Internetmiljon kommer att péverka och paverkas av dess virtuella omgivning.*®
Konsumenternas avsikt for att besoka Internet sidan och deras kunskapsniva att navigera sig
pa Internet kommer att paverka gensvaret av cyberscape, det vill sdga om de kommer att
nirma eller undvika sidan.’” Designern maste dessutom uppmirksamma den navigation och
server foretaget anvéinder for att publicera sin hemsida p4, eftersom driftsédkerhet ar viktigt for
att det inte ska uppsté problem eller forsimring av nedladdning. Nér forvéntningar inte mots,
ar det stor sannolikhet att konsumenterna undviker platsen. Genom webbsidor kan man littare
anpassa sig till olika konsumentprofiler siisom intressen, &lder, kon och etcetera.”
Motesplatser mellan organisationer och individer pé Internet, till mestadels genom webbsidor,
delar ménga drag av servicemotesplatsen. Design och planering av den virtuella miljon skapar
upplevelser for anvdndaren, och dr ddrmed lika viktigt aspekt inom cyberscape som vid

: 39
servicescape.

Konsumenter dr mer aktiva pd Internet och World Wide Web an vad géllande andra media
kanaler. Under webb sessionen, dr webbanvidndaren aktiv och interaktiverar med den
presenterade materialet pi Webbsidan, ett beteende som kan paverka reklam pa Webben.*
Foretagets hemsida ska framtrdda varumaérkets image, dér sidan ska formedla vad foretaget &r
samt vad den erbjuder.*' Online social interaktion erbjuder vanliga manniskor tillgéng till ett
massmedium, en scen med en global publik, samt mgjlighet att inte enbart sprida privat

information utan 4ven delta i andra manniskors privata information.*

** Williams. R, Dargel. M, 2004, From Servicescape to “cyberscape”, sid.311-312

** Ibid. 2004, sid.315

*® Williams. R, Dargel. M, 2004, sid.317

37 Rosenbaum, M.S, 2005, Meet the cyberscape, sid.637

¥ Williams.R, Dargel. M, 2004, sid.318

39 Ibid. 2004, sid.319

* Nilsson C P, 2006, Attention to Advertising, sid.4

*! Ibid. 2003, sid.640

*2 Evans. M, Wedande. G, Ralston. L, van 't Hul. S, 2001, Consumer interaction in the virtual era: some
qualitative insights, sid.152
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2.3.2 Blogg- en interaktiv miljo

Definitionen av Blogg ar att det & en Online journal eller dagbok, med regelbundna
anteckningar gjorda av hemsidans vérd eller vardar. Blogging erbjuder ett stort utrymme for
uttryckningar av attityder som inte dr kontrollerade av gatekeepers av olika slag. Den
vidspridda tillgédngligheten samt den enkla anvédndningen har lett till en spridning av
bloggning.* Bloggar kan uppritthllas av en person eller en grupp av ménniskor, och kan
vara for personliga eller affarsmissiga syften. Dessutom tilldter ménga bloggsidor sina ldsare
att sitta in kommentarer, och dirmed skapas en interaktiv miljo med manga perspektiv. Blogg
sprider information inom vilket &mne som helst, och istillet for att behova beséka méanga
webbsidor kan ldsaren hitta allt pa en enkel plats.** En vilskriven och trovirdig blogg inom
ett populart &mne kommer att dra till sig flock av ldsare och kan didrmed vara ett effektivt
verktyg.” Bloggar bestdr oftast av nigra meningar eller en paragraf, dir bloggare brukar
endast ge ldsaren ett “smakprov” av vad de tycker just nu. En del bloggs kan handla om
forfattarens dagliga liv, medan andra dr fokuserade pa ett specifikt dmne eller intresse.
Genom blogg kan personen gdmma, visa, eller 6verdriva den man verkligen &r. En blogg kan

bli en Online identitet som 4r lik eller inte lik den riktiga personen.*®

Teorierna inom den virtuella tjdnstemiljon framhédver att Internet utmanar den fysiska
tjdnstemiljon, eftersom det grinslosa utrymmet tillaiter konsumenterna att utvidga sina
eftersokningar for varumirken och konsumtion. Internet erbjuder anvindaren att sprida
information och delta i andras information. I den virtuella tjanstemiljon ska foretagen skapa
mojligheter for konsumenten att sjélva skapa egna upplevelser. Dérfor dr faktorer sdsom

innehall, design och driftsékerhet viktigt for foretagen att ta hénsyn till.

Sammanfattningsvis har vi i1 detta kapitel kritiserat de traditionella brand management
teorierna for att sedan presentera brand consumptions teorierna. I dessa teorier framhévs
konsumtion av varumdrken inom olika kontexter siasom den fysiska och virtuella

tjdnstemiljon. For att bygga analysen har vi anvint oss av en etnografisk angreppstt.

# Stanyer, J, 2006, Online campaign communication and the phenomenon of Blogging, sid.405

* Davison — Turley, W, 2005, Blogs and RSS: Powerful Information Management Tools, sid.28

* Maxymuk J, 2005, Bits & Bytes Blogs, sid.43

%6 Stone. B, 2004, Who let the Blogs out? A Hyperconnected Peek at the World of Weblogs, sid.156-158
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Kapitel 3. Den etnografiska studien

Forfattarnas intresse inom marknadsforing ligger till grund for uppsatsens val av dmne.
Marknadsforing dr ett brett &mne med olika omraden. Dérfor valde vi att rikta in oss pé
omradet varumérke och dess uppbyggnad. Vart val av fallstudie objekt blev Swedbank,
eftersom foretaget nyligen genomgétt ett varumarkesbyte. Det dr dirmed intressant att studera

hur uppbyggnaden av deras nya varumarke ser ut.

3.1 Etnografisk metod

For att studera hur ett varumérke framstills inom tre kontexter, det vill sdga inom fGretaget,
den fysiska och virtuella tjanstemiljon anvénde vi oss av etnografisk metod. Etnografisk
metod anvinds for att beskriva och studera konsumenterna i deras sociala milj.*’ Vi ville
genom etnografisk metod fa tillgang till vad ménniskor verkligen gor i dessa miljoer och hur
de framstéller ett varumérke. Genom etnografin kan vi skapa en forstéelse for
konsumtionsbeteende, och studera konsumenternas framstillning av ett varumirke.”® Vi
studerade konsumentbeteendet samt deras forhdllningssatt i den fysiska och virtuella miljon.
Vissa foretrddare inom etnografin menar att forskaren méste vara ute pa faltet minst ett ar och
verkligen delta i studiegruppens aktiviteter. Vissa menar istdllet att sjdlva uppsdkande av
platsen eller en mindre deltagande i aktiviteten rdcker for att kallas etnografisk metod. Var
studie varade under en kort period .* Denna typ av etnografi har skiimtsamt kallas for “quick

”,50 vilket innebédr att observationer utfors vid vissa enstaka tillfallen. De

and dirty
etnografiska metoder som vi anvdnde var intervjuer med fyra anstillda, varav en
intervjuperson var marknadsansvarig fran fallstudie foretaget Swedbank, observationer och
deltagande 1 tjdnstemiljon, samt analys av dokument sdsom foretagets egna reklamblad,
broschyrer och reklamfilm. Vi har dven utfort korta intervjuer med konsumenter, och inte

enbart med Swedbanks konsumenter, for att stodja och underbygga delar av analysen. Utifran

dessa studier har vi gjort transkriberingar och fort faltanteckningar.

For att studera den virtuella tjdnstemiljon har vi anvédnt oss av "Netnografi" eller
Internetbaserad etnografi. Detta for att erhélla information om Onlinekonsumenter, och for att

identifiera samt skapa forstéelse for deras behov. Netnografi 1iter forskaren f2 tilltrdde till

" Elliott R, Jankel-Elliott N, 2003, Using Ethnography in strategic consumer research, sid.215
* Ibid. 2003, sid.222
* Tbid. 2003, sid.104
% Ibid. 2003, sid.104
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konsumenters diskussioner genom att observera och/eller delta i exempelvis Onlineforum, dér
konsumenter chattar med andra, diskuterar och letar efter information.”’ Inom den virtuella
tjdnstemiljon har vi valt att studera praktiken blogging, dd detta tilliter oss att fa en méngd
information om konsumenter som sjidlva delar med sig om sina asikter och uppfattningar pa
ndtet. Vi har dessutom tagit mail kontakt med négra av dessa bloggare for att diskutera och
stdlla fragor kring deras inldgg. For att delta i tjinstemiljon startade vi upp en egen bloggsida,
dér vi skrev tva inldgg. Den ena berdrde fragan om hur ett varumérke skapas, och den andra
om Swedbanks nya varumirke. Detta gav dock inget resultat. Utifrdn de korta
konsumentintervjuer som vi har utfért kunde vi dven stodja de analyser som gjordes av
Onlinekonsumenter. Vi har dven analyserat Swedbanks hemsida, med avseende pa innehall,
design och tillgidnglighet. Detta for att studera hur webbsidan framstiller varumérket inom
detta forum. Inom etnografin utgér en viktig del att rora sig runt pé platsen, det vill sdga
flanera. Internets motsvarighet till att flanera ar att surfa.”> Med detta i tanke har vi surfat pa
olika webbsidor sidsom nyhetssajter for att hitta och ta del av artiklar om Swedbanks
varumirkesbyte. For att undersoka miljoerna kombinerade vi tre olika metoder: observationer,
intervjuer och dokumentanalys. Genom denna triangulering™ fir vi material utifrn olika
perspektiv, och ddrmed kan vi fa en djupare analys 6ver de olika kontexterna i studien. I den
interna foretagsmiljon utgdr intervjuer och dokumentanalys det huvudsakliga materialet
medan observationer har en sekundir roll. I den fysiska tjanstemiljon utgdr intervjuer och
observationer huvudmaterialet, och dokumentanalys stodmaterialet. 1 den virtuella
tjdnstemiljon dr dokumentanalys och observationer huvudmaterialet, medan intervjuer innehar
den sekundéra rollen. Vi kommer nedan mer ingdende beskriva varje metodform i de tre olika

miljéerna.

For att visa lasare vilka datainsamlingar som behandlas under vilken miljo, det vill sdga den
interna foretagsmiljon, samt den fysiska och virtuella tjdnstemiljon kommer vi nedan att
presentera en tabell. Tabellen beskriver till vilken grad vi utnyttjar datainsamlingen, 1= Stor

grad, 2= "Mellan” grad, 3= Liten grad och 0= ingenting alls.

3! Sandlin J. A, 2007, Netnography as a consumer education resarch tool, sid.289

52 Sveningsson M, Lovheim M, Bergquist M, 2003, Att finga Nitet. Kvalitativa metoder for Internetforskning,
sid.108

> Fange K, 2005, Deltagande observation, sid.187
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Intervjuer Observationer | Dokumentanalys
Foretagsmiljon 1 0 2
Fysiska miljon 1 2 2
Virtuella miljon 3 2 1

Figur 1.3. Framstilld av uppsatsens forfattare

3.2 Intervjuer

3.2.1 Intervju med marknadsansvarig

Vi genomforde en djupintervju med vér kontaktperson som ocksd dr marknadsansvarig pé
Swedbank i1 Helsingborg och Hogands. Infor intervjun hade vi tidigare mailat honom véra
intervjufrdgor eftersom han hade efterfrigat detta. Vara frdgor behandlade
varumarkesprocessen samt dess inverkan pa de olika kontexterna. Nir frdgor noggrant
formuleras i forvig infor en intervju kallas det for en strukturerad intervju.>* Vi valde dock att
dela in fragorna i olika omraden, och didrmed kunde samtalet flyta relativt fritt inom denna
ram. Dirfor kan intervjun uppfattas som semistrukturerad.” Att vi skickade frigorna till
honom 1 forvdg, innebar att han var véalforberedd infor intervjun. Detta kan ses som béade
positivt och negativt. Det positiva var att han gav oss vilutférda svar och hade forberett
broschyrer och annat som vi kunde ta del av under intervjun. Det negativa var att han bara
visade ett fordelaktigt perspektiv pd namnbytet och forsokte att "sdlja" oss idén. Han verkade
dessutom vara tidspressad och ville avklara intervjun snabbt. Han valde till och med att ldsa
upp fragorna sjilv for att sedan besvara dem. Vi avbrét honom dock emellandt med en del
sidofragor som uppstod under intervjuns géng. Hela intervjun spelades in med en diktafon och
vi forde samtidigt anteckningar dér vi registrerade hans gester, kroppssprak och handlingar.
Man kan genom att fokusera pa verbal kommunikation forsoka avkoda hur det manniskor
sdger verkar. Man kan anvidnda ménniskors ansiktsuttryck, kroppssprak, ansiktsfiarg och sétt
att tala som tilldggsinformation till det som ségs. Detta var nagot som vi under djupintervjun
forsokte finga upp och uppméirksamma. Vi valde att transkriberade intervjun direkt efterat
och tillade fler kommentarer kring hans beteende och handling. Det finns tvd olika

tillvigagangssatt for transkription. Det forsta ér att skriva ner minsta lilla ljud, pauser och

> Sveningsson M, Lovheim. M, Bergquist M, 2003, sid.83
> Ibid. 2003, sid.84
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aterge dialekter. Den andre dr att redigera sa att uttalanden far en mer grammatisk korrekt
form och dér ofullstindiga meningar kompletteras. Vilket alternativ som é&r rétt beror pd vad

intervjuskrifterna ska anvindas till.>®

Vi valde att blanda tillvigagéngssitten ndr vi
transkriberade, det vill sdga vi bade angav pauser och avbrott men inte i detalj samtidigt

redigerade vi vissa uttal men inte 1 sé stor utstrackning.

3.2.2 Intervjuer med personalen

Marknadsansvarige ér var kontaktperson i foretaget och kan ddrmed ses som en portvakt som
tillater oss att tilltrdda tjinstemiljon. Portvakter dger ofta en analytisk blick da de innehar en
ledarposition i organisationen. Risken dr dock att de har starka incitament att formedla ett
visst intryck av sin miljo. Déarfor dr det viktigt att prata med andra deltagare langre ner i
hierarkin.”” Vi borjade med att intervjua tvé anstillda pA Swedbank pa tva olika kontor. Detta
for att erhalla insikt om personalens roll i varumérkesprocessen. Denna gang valde vi dock att
inte 1 forvdg skicka intervjufrdgorna och stéllde sjdlva fragorna till intervjupersonerna. Vi
forsokte stélla beskrivande fragor till intervjupersonerna dér vi bade ville se hur de upplevde
varumarkesprocessen samt hur de fick delta i processen. Vi behandlade &ven fragor kring hur
namnbytet paverkat den fysiska miljon och ddrmed deras arbete samt vad de ansdg om
blogging. For att undvika en snedvriden bild ska man efterfriga savél positiv och negativ
information, stélla bra foljdfragor och be om konkreta detaljer om hur en héndelse utspelat
sig.”® Detta var nagot vi forsdkte efterstriva under intervjun, det vill siga att efterfriga bade
positiv som negativ information kring namnbytet. Men eftersom personalen i Swedbank inte
fick delta i varumérkesprocessen utan enbart bli informerade om de nya fordndringarna gav de
tvd intervjuerna ganska liknande svar. Vi bestimde oss att inte gora fler intervjuer med
personalen di dessa inte var insatta i processen. Aven i dessa intervjuer anvinde vi en
diktafon for att spela in intervjuerna. Dessa transkriberades direkt efter intervjutillfallet och pa

samma tillvigagangssétt som den tidigare intervjun.

3.2.3 Intervju med Swedbank Profilansvarig
For att erhalla ytterligare information om varumirkesprocessen ville vi kontakta en person
med hogre befattning och som ar mer insatt i processen. Genom var kontaktperson fick vi en

mailadress till Swedbanks profilansvarig i Stockholm. Vi kontaktade henne forst via mail och

%6 Fange. K 2005, sid.197
" 1bid.2005, sid.73
¥ Ibid. 2005, sid.190-191
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hon bevarade kort pa nédgra fragor. For att ytterligare forklara varumérkesprocessen och
uppbyggandet ville hon ha en telefonintervju for att utforligare kunna diskutera kring d&mnet.
Denna telefonintervju holls niagra dagar senare. De fragor som vi stéllde behandlade av
formandet och skapandet av det nya varuméirket och logotypen. Infor intervjun hade vi
formulerat ndgra enstaka fragor eller omrdden som vi skulle berdra. Inom dessa omrdden

tillits intervjupersonen att prata fritt.

3.2.4 Korta konsumentintervjuer

For att underbygga och stdodja vara analyser valde vi att dven utfora korta intervjuer med
konsumenter pé lite olika platser i Helsingborg. Korta intervjuer kan vara dndamélsenliga om
man vill f6lja upp saker som man observerat under féltarbetet och fi enskilda personers
kommentarer till vad som skedde.’” Vi intervjuade inte enbart Swedbank konsumenter for att
erhélla olika konsumenters uppfattningar och asikter. Intervjufragorna behandlade allméinna
frdgor kring banker och deras tjinster samt Internetanvdndning men dven frdgor kring
Swedbank och deras namnbyte. Dessa intervjuer utfordes pé fyra olika platser i Helsingborg:
Campus Helsingborg, Knutpunkten (Centralstation), Kérnan (city) och Soder. Vi utforde
sammanlagt 16 intervjuer och dér intervjupersonerna valdes slumpmassigt. Vi spelade in
samtalen men antecknade dessutom svaren da intervjun inte pagick under langre tid. Vi valde
efterat att sammanstilla intervjuerna istdllet for att transkribera dem ordagrant dd vi ansag att
det var svaren som var betydelsefulla och inte hur de sidger svaren. En annan anledning till att
vi valde bort att skriva ner intervjuerna ordagrant var att vi befann oss i en utemiljo med ljud

och buller och detta medforde att inspelningen av samtalen inte blev tydliga.

3.2.5 Mailintervju med bloggare

Blogging brukar oftast vara korta inldgg om hur man kénner for tillféllet och dirmed ansdg vi
att de skulle vara intressant och veta hur de som skrev inligg om Swedbanks namnbyte
kénner idag. Sandlin menar att intervjuer kan befinna sig i olika miljéer och kan goras pa
olika sétt, sdisom ansikte mot ansikte, per telefon och brev, och numera dven pa nitet.® Vi tog
mail kontakt med nagra av dessa i forhoppning pa att de kunde besvara pé fragor kring deras

inldgg. Fem av dessa svarade oss tillbaka.

> Fange, K. 2005, sid.195
8 Sveningsson M, Lovheim M, Bergquist M, 2003, sid. 82
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3.3 Deltagande Observation

Vi valde att kombinera intervju och observation eftersom man kan na lingre och fa en djupare
intervjudata. Man far storre mdjlighet att bedoma giltigheten av deltagarens utsagor.®’
Observerationer av tjanstemiljon och tjénsteprocessen var oerhort intressant eftersom
personalen inte fick delta i varumérkesprocessen. Vi ville dirmed studera hur de formedlar

det nya varumaérket.

3.3.1 Observationer av Swedbank kontoret pa Jirnvigsgatan, Helsingborg

Vi observerade den fysiska tjdnstemiljon for att studera om den gér i enlighet med det nya
varumérket, bade gillande bankkontorets estetiska utformning samt konsumenternas och
personalens deltagande i miljon. Det forsta besoket av foretaget var vid intervjutillfallet med
var kontaktperson pa Swedbank. Det var genom var kontaktperson som vi fick mojlighet att
befinna oss 1 miljon och observera, dock inte allt for linge eftersom banker har vissa
sakerhetsaspekter som maste foljas. For att fa genomfGra observationer i olika typer av
formella organisationer krivs det att man erhéller tillstind utav ndgon av de ansvariga inom
organisationen. Denna person kan ses som en typ av ’gatekeeper”, som man ska Gvertyga att
undersokningen inte kommer skada eller stéra organisationen pa nigot sitt.”> Dérfor var det
av stor vikt att vi presenterade var uppsats pd ett fortroendegivande satt for att f4 var kontakt
att vilja fortsétta hjilpa oss och ge oss tilltrdde till miljon. Den person som dr central for
studien dr oftast forsta kontaktpersonen inom studiefdltet och denne kan i sin tur férmedla
kontakter med andra personer. Deras acceptans dr avgérande for att man ska kunna rora sig 1
miljon. Fange bendmner dessa personer som “gatekeepers”.”> Efter intervjun visade var
intervjuperson runt oss, till mestadels for att visa de fordndringar som hade skett i samband
med namnbytet i den fysiska tjdnstemiljon. Detta blev en form av 6ppen observation, eftersom
de studerade kiinde till att de deltog i en undersokning.** Direfter observerade vi sjilva men
fick endast rora oss vid kassorna samt utanfor de sma kontoren for radgivning och lén. For att
kunna befinna oss en lingre tid 1 miljon deltog en av oss i tjdnsteprocessen. Detta skedde

genom att en av oss agerade som en konsument som skulle kontrollera sina konton.

®! Fange K, 2005, sid.195

62 Bengtsson. C, Hjorth. M Sandberg H, Thelander A, 1998, Métet pd fiiltet. Kvalitativ metod i teori och praktik,
sid.54

5 Fange K. 2005, sid.72

b4 Bengtsson. C, Hjorth. M Sandberg H, Thelander A, 1998, sid.57
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3.3.2 Observation av Swedbank kontoret pa Ria4, Helsingborg

Vi fick vid ett intervjutillfille mojlighet att observera miljon pa Swedbank kontoret 1 Raa,
Helsingborg. Detta blev ocksd en Oppen observation, eftersom personalen och
intervjupersonen véntade oss. Vi deltog inte heller sjdlva i miljon, utan observerade
utformningen samt konsumenternas och personalens interaktion. Var observation dgde till
storsta grad rum vid kassan. Vid intervjutillféllet fick vi mdjlighet att ga upp till radgivnings

kontoret som var beldgen en trappa upp dir sjdlva intervjun dgde rum.

3.3.3 Andra observationen av Swedbank kontoret pa Jiarnvigsgatan

For att fylla ut vira observationer ytterligare bestimde vi oss att aterkomma till kontoret pé
Jarnvédgsgatan vid ett annat tillfille, dar vi enbart skulle utféra observationer och inga
intervjuer. Till detta observationstillfalle ville vi observera dppet och fritt, och valde darmed
att inte ha ndgon portvakt. Vi hade dock mailat var kontaktperson for att meddela om vér
ankomst samt observation pd banken skulle ske under dagen. Detta for att ndgon pd banken
skulle vara medveten om att var observation skulle dga rum, ifall det skulle uppstd nagra
problem. I en dold observation vet ddremot ingen om att de observeras, eller endast bara en
del 4r medvetna om undersokningen och andra inte r det.”> Vid detta observationstillfille
kunde vi enbart rora och se oss omkring ytorna vid kassorna och uttagsmaskinerna, det vill
sdga den framre regionen. Efter att ha befunnit oss i miljon ett tag mirkte vi av att bade
konsumenterna och personalen tittade lite misstinksamt pa oss. Det kan till stor del bero pé att
banken inte dr ndgon vanlig plats och miljo som ménniskor befinner sig i utan att ha ett drende
att utfora. Vi insag att denna misstinksamhet kunde leda till problem och blev medvetna om
hur ”onormalt” vért agerande kunde uppfattas utav bankpersonalen. Darfor valde en av oss
lamna kontoret for att sedan komma tillbaka. Vér tanke var att latsas som att vi vintade pa
nagon eftersom vi hade glomt plénboken och id-kortet hemma. Med tanke pa den hoga
sdkerheten som rader pa en bank var observationen inte en enkel uppgift. Vi kunde darmed
inte heller befinna oss i miljon under en langre tid. I minga fall finns det inte forutséittningar
for langvariga féltarbeten, och ddrmed finns det skal till att utféra observationer under kortare
tid.®® Idealet 4r inte att uppné ett fullstindigt deltagande utan snarare att soka den grad av
deltagande som ger bista méjliga data.®’ Utifrén de forutsittningar som radde pa banken

ansdg vi att det inte gick delta i observation 1 hogre grad. Genom att vi ndrvarade i miljon

65 Bengtsson. C, Hjorth. M Sandberg H, Thelander A, 1998, sid.57
% Fange K. 2005, sid.116
57 Ibid. 2005, sid.141
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under en lédngre tid paverkade vi till en viss del de personer som observerades. En Gppen
observation l6per relativt stor risk att generera nigon form av observationseffekt. For att
minska detta bor forskaren inte fora anteckningar Gppet och undvika att stdlla en méngd
strukturerade fragor till personerna som observeras.”® Vi valde dirmed att inte anteckna under
observationen och inte heller stélla massa fragor till deltagarna eftersom det hade blivit annu
mer misstdnksamt. Det hade ddrmed 16pt storre risk att generera observationseffekt. Vi valde
istéllet att dokumentera observationen direkt efterat. Anteckningarna ska vara beskrivande
och grundliga, samt sittas i sammanhang och tolkas.®” Det far inte heller rada tveka om vad
som har observerats och vad som é&r forskarens personliga upplevelser och analytiska

kommentarer.” Detta var ndgot vi arbetade med vid nedskrivning av véra filtanteckningar.

3.3.4 Observation av Weblogsidor

Vi studerade olika weblogsidor for att se om onlinekonsumenter engagerat sig och diskuterat
kring Swedbanks namnbyte. Vi var dock osékra om vi kalla metoden for en dokumentanalys
eller observation. Vi ansdg att observation var den rétta, eftersom blogging &r en Online
diskussionsforum ddr konsumenter aktivt deltar i diskussioner med varandra. Individer samlas
pa Internet for att lira sig fran varandra, dela information och engagera sig i ldrande.”!
Internet blir ddrmed ett virtuellt samhille dar konsumenter utfor aktiviteter som i sin tur kan
paverka andra. Utifran var studies perspektiv blir detta intressant att studera och observera.
Det finns tva sétt att samla data inom Netnografi, antingen genom att studera den redan
skrivna kommunikationen mellan deltagarna Online, eller genom att samla forskarens
faltanteckningar om observationen.”” Vi observerade redan skrivna bloggar kring amnet. Nar
vi 1 borjan sokte om dmnet, det vill siga om Swedbanks namnbyte, trodde vi egentligen inte
att vi skulle hitta mycket om dmnet. Men Over var forvdntan hittade vi mangder med
personliga bloggar frdn konsumenter. Vi fick gallra bland dem och tog endast de mest
intressanta for var studie. Vi dtervinde kontinuerligt till weblogsidorna for att se om nya

inldgg hade lagts in for att hela tiden vara uppdaterade i kommunikationen.

Vi startade en egen weblogsida pd www.blogg.se, dir vart anvindarnamn &r varumarke. Vi

skrev ett inldgg om uppsatsens syfte om hur ett varumirke skapas och ’blogg pingade” det,

% Bengtsson. C, Hjorth. M Sandberg H, Thelander A 1998, sid.60
% Fange. K, 2005, sid.91-93

70 Bengtsson. C, Hjorth. M Sandberg H, Thelander A 1998, sid.63
7! Sandlin J. A, 2007, sid.288

7 Ibid. 2007, sid.289
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vilket betyder att inldgget skickades till www.nybloggat.se. Vi hoppades att vi skulle fa

respons frdn andra och dirmed f& interagera med bloggare pa deras miljo. Nérhet och
interaktion pa Internet skiljer sig frdn andra forum, eftersom platsens medlemmar skapar
nagon typ av relation till varandra. Har kan forskare till och med upplevas som medlemmar i
gruppen.” Syftet med att skapa och uppritthall en bloggsida var att bli medlem i bloggmiljén.
Vi lyckades dock inte med detta och erholl ingen respons. Vi skickade ytterligare ett inldgg

till www.nybloggat.se. Denna gang skrev vi om Swedbank nya varumaérke for att se om det

fanns nédgra tankar kring detta &mne. Inte heller denna gang gav det nagra resultat.

3.4 Dokumentanalys

3.4.1 Analys av reklamblad och broschyrer

Vi himtade broschyrer fran Swedbank kontor pd Soder i Helsingborg. Vi valde att inte
begrénsa oss till ett specifikt &mne utan hamtade alla broschyrer vi kunde finna som innehdll
information om det nya varumdrket. Vi erhdll dessutom reklamblad och broschyrer frén
marknadsansvarige. Om bland annat bankens internationella verksamheter. Vi studerade och

analyserade dessa for att se hur Swedbank vill framstilla sitt varumérke i sin marknadsforing.

3.4.2 Analys av Swedbanks hemsida

Vi borjade med att analysera Swedbanks hemsida utifran funktioner och innehdll av
information for att se hur de framstéller varumérket. Etnografisk textanalys innebdr att
analysera de olika textdata som forekommer i det filt som analyseras.”* For oss innebar detta
att analysera hemsidan som en virtuell tjanstemiljé dar foretag ska tillgodose konsumenternas
informationsbehov. P4 hemsidan gick vi in pé varje flik och studerade bdde text och bilder. Vi
fick dven tillgdng fran var kontaktperson till "Brand manager” verktyget som Swedbank
erbjuder sina intressenter. Har konsumente man ta del av alla bilder och logotyper som

Swedbank anvénde 1 sina reklamer och kampanjer.

3.4.3 Analys av artiklar fran nyhetsajter
Vi studerade dven olika nyhetssajter sasom Ekonominyheterna och Dagens Nyheter for att se
vad de hade skrivit om Swedbanks namnbyte samt om de forutspadde ndgot om dess framtid

eller liknande. Detta dr intressant att studera eftersom media har en stor inflytande i samhéllet

¥ Sveningsson M, Lovheim M, Bergquist M. 2003, sid.115
7 Fange. K, 2005, sid.199
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och ddrmed har median en inverkan pa varuméirkets framstéllning.

Sammanfattningsvis har detta kapitel beskrivit de olika angreppssitt och metoder vi har
anviant for denna studie. Den etnografisk metod som har presenterats beskriver de
observationer och intervjuer som har utforts. Dessa kommer att anvindas som underlag for de
kommande analyserna om varumérkets framstdllning inom tre olika kontexter: den interna

foretagsmiljon, den fysiska tjdnstemiljon och den virtuella tjinstemiljon.
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Kapitel 4. Den interna foretagsmiljon

Foretaget ska genom utformning av sitt varumirke formedla ett budskap vilket ska aterge
deras vision och position pa marknaden. Varumairket ska representera och skapa associationer
till foretaget i konsumentens medvetande. Foretag kan ha flera syften, avsikter och méal och
ddrmed kan det framstédlla varumidrket pa olika sdtt med olika beskrivningar. Foljande
kommer vi att presentera tre olika framstédllningar av Swedbanks varumérke inom den interna
foretagsmiljon. Dessa framstillningar gir under rubrikerna det enhetliga varumérket, det

internationella varumaérket och det moderna varumérket.

4.1 Det enhetliga varumiérket
Ordet enhetlig definieras pa foljande sétt i nationalencyklopedin: “som utgor eller ger intryck

av att vara en enhet om mdngfald eller nigot sammansatt””

Foretag stravar efter att skapa ett varumirke som ar enhetligt och tydligt gentemot
konsumenten. Varumirket ska vara enhetligt 1 sin farg, form, symbol och namn for att ta plats

i konsumentens medvetande och dirmed skapar ett igenkdnnande vid konsumtion.”®

Swedbank vill genom sitt varumarkesbyte gora sin koncern sammansatt och enhetlig. Enligt
profilansvarige pd Swedbank var det gamla namnet, Foreningssparbanken, inte tillrackligt
starkt eftersom olika enheterna inom koncernen gick under olika namn och varumérken. Detta
medforde att konsumenterna stundtals kallade banken for Foreningssparbanken, fsb eller
Sparbanken. Hon menade att det oklara namnet gav istéllet symbolen, det gamla myntet, en
starkare roll i konsumentens medvetande. En av banksiljarna sade att “det blir mycket enklare
att heta ett namn dn att heta olika namn beroende pa vilken marknad man dr aktiv i”. Hon
menade dven att ett enhetligt koncernnamn skulle stanna i konsumentens minne och samtidigt

bli tydligare for personalen. Swedbank beskriver sitt varumérke pa foljande satt:

Swedbanks varumairke ér ett resultat av ménga faktorer: vara produkter och tjanster,
vart sétt att vara, hur vi uttrycker oss och hur vi ser ut. Den samlade bilden bygger

vér identitet ”’

Swedbanks varumirke ska dirmed forestélla foretagets samlade verksamhet. Citatet ger en

> http://www.ne.se/jsp/search/article jsp?i_art id=0143253&i word=enhetlig
Ot ex. Aaker. D.A, 1996, sid.84-85
77 www.swedbank.se
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indikation pa att banken forutsitter att de ensam skapar och framstéller varumirket. Denna
framstéllning visar dven foretagets strivan efter ett enhetligt varumirke. I denna stridvan
arbetar banken bdde nationellt som internationellt med att vara enhetlig i sin marknadsforing.
Swedbank anvénder i samtliga reklamblad och broschyrer liknande design och utformning.
Bilderna som anvénds i reklambroschyrerna ska enligt Swedbanks designmanual reflektera

’

“det enkla livet med Swedbank och spegla ljuset och glddjen i vardagen”.

De internationella reklambladen vi erhéll, vilket representerade linderna Sverige, Ryssland
och Shanghai skiljde sig dock. Bilderna i de svenska reklambladen skildrade ménniskor,
vilket gér i1 enlighet med bankens tema. I det ryska reklambladet framstéllde bilden istillet ett
landskap, medan i det kinesiska reklambladet presenterades en karta med en orange knappnél
som pekar ut staden Shanghai. Temat blir ddrmed inte lika sjilvklart och det blir svért att
begripa Swedbank definition “6ver det enkla livet” eller ”glddjen i1 vardagen”. Det kan tyckas
att "Ljuset och glddjen i vardagen” far och ges olika tolkningar beroende pé vilken geografisk

sammanhang och kontext som réder.

4.2 Det internationella varumarket

I nationalencyklopedin star det att internationell ar ett ord som betyder “omfattar mdanga

liinder i hela virlden, till exempel internationellt samarbete”.”®

Ett varumirke som ska framstélla foretagets internationella engagemang méste vara létt att
tyda och forsta i alla kontexter. Namnet ska vara géngbart i internationell avseende och
logotypen vara framtrddande pad marknaden. Varumérket &r en symbolisk figur som ska

frambringa visuell kénsla och uttryck hos manniskor.”

Swedbank har i samband med varumdrkesbytet forsokt framstilla ett varumérke som é&r
internationellt gdngbart. Utanfor Sverige har banken hetat Swedbank sedan &r 1983, och i
samband med den internationella satsningen var namnalternativet ganska sjédlvklart.
Swedbank som namn ska aterspegla bankens svenska ursprung och deras internationella
engagemang. Marknadsansvarige berittar att "i exempelvis Shanghai /.../ dr ju Swedbank

mycket enklare namn dn att anvinda Foreningsssparbanken”. Han ger dirmed uttryck for

8 http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=936135&i word=internationell
7 Salzer-Morling. M, Strannegard. L, 2004, sid.224-225
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onskan om att framstilla ett internationellt varumérke. Han framhdver dessutom att det
tidigare varumérket, Foreningssparbanken, inte var internationellt gangbart. Den gamla
Foreningssparbankens logotyp, vilket innefattade en ek och tre kérvar, sdnde ut felaktiga
signaler i de Baltiska landerna. Kérvarna fordomdes i Litauen och Estland, eftersom de
representerade det gamla Sovjetunionen. Profilansvarige framhdvde &ven att kérvarna
associerades bland annat till kortsiktighet och skord, medan eken associerades till

langsiktighet och fortroende. Dérfor valde man att reducera kérvarna och behalla eken.

Swedbank internationella satsning har dock framst anpassats och tillimpats i de Baltiska
landerna. Hansabanken som dr Swedbanks andra bolag i Litauen och Estland var ett av
namnalternativen vid namnbytet. Enligt marknadsansvarige gick namnet Hansabanken inte att
skydda pa Internet och darmed valdes det alternativet bort. Ett varumérke ska frimst vara latt
och skydda, men dven kunna sirskilja sin dgare.®” Bankens orange firgval har sitt ursprung
frin Hansabanken och en anknytning till de Baltiska staterna. Genom att till storsta grad
positionera sig pa den Baltiska marknaden kan bankens internationella framstéllning
ifragasittas. I synnerhet eftersom Swedbank har flera kontor i andra ldnder och kontinenter
forutom 1 Baltikum och vill expandera till nya marknader. Varumirket forhandlas mellan
olika aktérer inom olika kontexter®™ och dirmed kan varumirket erhilla en annan
framstillning 1 andra internationella kontexter dn vad foretaget onskat. Hansabanken var dven
ett véletablerat namn och bank i de Baltiska linderna och hade en stor forankring till dessa
lander. Hansabanken som namnalternativ kan i ett internationellt sammanhang associeras till
den inhemska Baltiska marknaden. Detta kan medfora till att varumairket inte far en bred och
internationell prdgel. Nationellt skulle nog ett namnbyte fran jordbrukarklassens

Foreningssparbanken till den Baltiska Hansabanken upplevas som negativt.

4.3 Det moderna varumirket

Nationalencyklopedin definierar ordet modern som “som sammanhdnger med nutiden med

vag grins bakdt”.*

80 Bettinger C, Tracey K, 2002, sid.19
81 Bengtsson A, Ostberg J, 2006, sid.33
%2 http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=0246921&i word=modern
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De foretag som strévar efter att vara modern framstiller sitt varumérke som ny och rétt i tiden.
Modernitet innebdr ett tillstdnd som é&r tillfdllig och dirmed ska ett "modernt” varumairke

kontinuerligt uppgraderas, foridndras eller forbéttras.

Swedbank har valt att forma om sitt varumirke for att framstd mer modern pd marknaden.
Profilansvarige berittade att med det nya varumirket har man valt att forenkla symbolen
eftersom den gamla eken var for detaljrik. Som tidigare ndmnt associerades eken till
langsiktighet och fortroende och bevarandet av en sédan symbol kan vara motségande till det
moderna intrycket som banken vill inge. Langsiktighet och fortroende hinvisas manga ganger
till en mer traditionell uppfattning, dar kortsiktighet frambringar oftast modernitet och
fornyelse. Man kan stdlla sig lite frigande till om inte kdrvarna som associeras till

kortsiktighet och skord framstéller Swedbanks moderna strévan i storre grad.

Profilansvarige berittade att det gamla myntet och Foéreningssparbanken anvinde mycket
jordnira farger sdsom brun och ljusgron/bla, vilket associerades till trygghet och tradition.
Med det nya varumérket vill banken istdllet framhidva mer aktiva och modernare férger och
diarmed valdes fargerna ur den orange fargskalan. Swedbank vill visa att varumérkets farger
ligger 1 tiden och dr utmérkande. Infor fargvalet framhdvde profilansvarige att farganalyser
hade gjorts utifran “Jag eller Vi-orienterade” teorin. Analyserna visade att de konsumenter
som var “’jag-orienterade” uppskattade den blaa/lila fargskalan medan de konsumenter som
var “vi-orienterade” gillade brun/orange, gul/roda fargskalan. Hon betonade att denna teori
och angreppssitt anvinds dven utav de stora butikskedjorna sdsom H&M och Ica, vilka har
roda varumérken, eftersom rott signalerar oppenhet och modernitet. Swedbank vill med det
nya varumdrket inta en liknande position som dessa butikskedjor pd marknaden. Banken har
daven moderniserat typsnittet, eftersom konsumenterna ansdg att det gamla var for enkelt och
trakigt. Typsnittet &r av en egen design som har hérdare kanter for att skapa intrycket av
“business” till konsumenterna. “Business” kan dock uppfattas som individuell och opersonlig.
Ett varumidrke som ska innehélla en farg vilket ska spegla en “vi-orientering” och ett typsnitt
som individbaserad kan uppfattas som motsédgelsefullt. 1 en artikel i Dagens Nyheterna
citeras  Swedbanks informationsdirektéoren Henrik Kolga Vi vill att firgmixen uppfattas
som tydlig: ja, det héir dr min bank”% Citatet visar den tidigare motsigelse ytterligare,

eftersom han betonar att fairgmixen ska uppfattas som “min bank” men den orangefargen ska

8 hittp://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678 &a=568889
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dock framhidva en vi-kdnsla” hos konsumenterna. Detta indikerar om att varumérkets olika
delar inte &r fullkomligt enhetliga. Den fraga som kan stdllas dr hur konsumenterna ska
uppfatta ett enhetligt varumirke nir Swedbanks informationsdirektor har en motségelse i sin
framstéllning. I en designmanual som vi erhdll utav marknadsansvarige beskriver Swedbank
den bild av foretaget som det vill formedla genom sitt varumérke. Foretaget vill genom sin
varumidrkesdesign bygga upp bilden av Swedbank som ”positiv, dynamisk, varm och
ménsklig”. Det orange fargvalet dverensstimmer med bilden som “dynamisk och varm”, men
typsnittet som ska framstilla “business” frambringar ingen “varm och mansklig” uppfattning.

Istéllet kan typsnittet skapa en associering till nagot som ar "hart och kallt”.

Swedbank

Figur 2.4 Skildring av Swedbanks varumérke hamtat fran Swedbanks hemsida

I samband med lanseringen av det nya varumérket slippte Swedbank en reklamfilm for att
informera allménheten och sina konsumenter. Reklamfilmen &r humoristiska upplagd dir en
insatsstyrka byter ut alla logotyper, dokument, databaser och sid vidare. Reklamfilmen
framstills i en artikel i Svenska dagbladet som en “ninjainvasion i reklambranschen” ** Den
ninjainvasion som uttrycks hér syftar till den insatsstyrka som Swedbank anvénder i sin
reklamfilm. Med reklamfilmen vill Swedbank framstélla sig som den moderna banken, det

vill sdga banken som ér lite roligare och mer avslappnat.

Den kritik som framforallt kan framféras med Swedbanks moderna framstillning dr hur
varumairket ska hdnga med i tiden. Som tidigare ndmnt forandras modernitet kontinuerligt och
det som dr modern idag &r oftast inte modernt imorgon. Detta innebéar att Swedbank stindigt
maste fornya sitt varumérke efter de trender som rdder pa marknaden, vilket kan pa manga

sdtt bli bade problematisk att framfora och kostsamt att uppritthélla.

Sammanfattningsvis har vi presenterat tre olika skildringar av varumirket i den interna
foretagsmiljon. Det enhetliga varumairket visar den samlade bilden av varumaérkets olika delar

sasom namn, fiarg och symbol. Foretag som innehar ett namn som &r géngbart vérlden dver

% http://www.svd.se/dynamiskt/blogg/did_12676000.asp?id=2208
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kan skapa ett internationellt varumairke. Ett modernt varumirke ger ett visuellt intryck genom
sin logotyp, farg och typsnitt. Samma varumérke kan fi andra skildringar 1 andra kontexter

sasom i den fysiska tjdnstemiljon.
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Kapitel 5. Den fysiska tjinstemiljon

Foretagets framstillning av varumérket uppfattas inte alltid utav konsumenterna utan de
skapar egna tolkningar till varumérket. Konsumentens tolkande av ett varumérke paverkas
utav de upplevelser denne erhéller frdn den fysiska tjanstemiljon. Dessa upplevelser kan
framstélla ett varumirke som skiljer sig frin foretagets framstillning. Detta innebér att
varumdrket kan skildras pa olika sdtt inom denna kontext eftersom andra aktdrer sdsom
konsumenter och personal har en aktiv roll i skapandet och framstéllningen av ett varumérke.
Fortséttningsvis kommer vi att presentera tre olika skildringar av Swedbanks varumairke i den
fysiska tjanstemiljon. Dessa skildringar dr det serviceinriktade varumadrket, det traditionella

varumarket och det hierarkiska varumérket.

5.1 Det serviceinriktade varumarket

Service definieras i Nationalencyklopedin som “en uppsdttning nodvindiga eller onskvdrda
tignster som stdlls till forfogande pd visst omrdde etcetera;, vanligen av foretag eller

. . oo .. » 85
organisation, for allmdnheten, konsumentkretsen”.

Enligt Eksell ska foretag som dr serviceinriktad leva upp till konsumentens forvantningar, och
dven kunna Overtriaffa dessa forvintningar pa ett sidant sitt att tjinstemotet att konsumenten
erhéller en positiv upplevelse. Konsumenten ska uppleva tjanstemotet som vilkommande dér
personalen mottar konsumenter pd ett vilbemott sitt. Sanningens 6gonblick” innebir den
interaktion som sker mellan personal och konsument.*® I denna 6gonblick sker en interaktiv
marknadsforing®” diar personalen formedlar varumérket till konsumenterna genom

tjdnsteprocessen.

Utifrén brand management teorierna kan man hirleda att foretagets vision och mal ska synas
genom varumirket.®® Dirfor ska foretagets vision vara anknuten till varumirket. Pa

Swedbanks hemsidan lyder deras vision att

vara den ledande finansiella institutionen pa de marknader dir de &r verksamma.
Med ledande menar de att ha den hogsta konsument tillfredstéllelsen, ha den bista

% http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=0311691
% Eksell, J, 2005, sid.18

%7 Ibid. 2005, sid.18

% Apéria. T, Back . R, 2004, sid.26
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lonsamheten pé varje marknad, samt vara den mest attraktiva arbetsgivaren pé varje
geografisk marknad.”

Marknadsansvarige forklarade att det finns olika sétt att positionera sig som en bank, dér
Swedbank anger sig vara “serviceminded”. Swedbank vill dirmed med sitt nya varumarke
inta en position pd den finansiella marknaden som ledande inom service. Inom foretaget far
varumidrket didrmed rollen som en visionsbdrare. I strivan efter den nya visionen har
Swedbank valt att ha ldngre Oppettider inne pd kontoren och dirmed erbjuda sina
konsumenter mer personlig service. Enligt profilansvarige visade konsumentundersdkningar
att detta var ndgot som konsumenterna dnskade och dédrmed ville banken tillgodose denna
onskan. Inom den fysiska tjanstemiljon erbjuder banken fler sjdlvserviceautomater, sdsom

Internetbank och telefonbank. Aven detta framkom i konsumentundersdkningar.

Under intervjuerna med bankséljarna framhdvdes déremot att varumérkesbytet inte har
paverkat konsumentmotet i ndgon storre utstrdckning. En av bankséljarna forklarade
varumérkesbytet pa detta sitt “det visar att vi dr samma bank, vi har samma vérderingar och
vi har samma sdtt att behandla vara konsumenter men vi har bara bytt vdrt namn for att bli
mer internationella”. Personalens arbetssdtt under tjanstemotet har dirmed inte paverkats av
det nya varumirket och foretagets nya vision. Personalen &dr 1 servicemotet
mirkesinnehavaren och det dr deras uppgift ar att forsoka skapa medvetenhet om den egna
mirkesproduktens hos konsumenterna.”’ Swedbank vill didrmed att personalen ska Sverfora
foretagets faststillda varumérkesmening till konsumenten, for att pd si vis skapa en
mérkeskdnnedom. Bankséljarens uttalande visar istéllet att varumirkesbytet inte péverkat
servicen 1 storre grad vilket blir svarare for personalen att Gverfora och formedla vision och

budskap till konsumenterna.

Den fysiska omgivningen och de villkoren som rader i Servicescape kan pdverka de
personliga interaktionerna.”’ Det som konsumenten upplever under tjinstemdtet kommer
darefter att paverka konsumtionen av varumérket. Vid konsumtion skapar konsumenter sin

tolkning av varumérket.”” Konsumenten blir ddrmed bade konsument och medproducent av

% www.swedbank.se

% Melin. F, 2002, Varumdirket som vdardeskapare, sid.114-117
°! Eksell. J, 2005, sid.14; Virlander S, Yakhlef A, 2006, sid.725-726
92 Bengtsson. A, Ostberg. J, 2006, sid.35
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tjansteprocessen samt av formandet av varumérkets budskap.” Konsumentens uppfattningar
om servicemote dr individbaserat vilket dven visar att tolkandet av ett varuméirke sker
individuellt. Individer brukar sprida sina uppfattningar och upplevelser till andra, synnerhet de
negativa. Deras berittelser kan ha ett inflytande pd andra minniskor och dédrmed péaverka
uppfattningar om ett varumirke. En av bankséljarna framhédvde vikten av positiv ’word-of-
mouth” for foretaget. Hon mena pa att “om en konsument dr missndjd sd pratar han illa om
oss, och det dr mycket mer dn vad en ndjd konsument gor”. 1 tjinstemotet efter
varumérkesbytet menade bankséljarna att de inte stott pd nigra storre reaktioner fran
konsumenterna. De betonar dock att det alltid finns en liten grupp méanniskor som har svért
for fordndringar. Personalen bemoéter och hanterar dessa konsumentreaktioner genom att dela
ut folders som beskriver och informerar om varumaérkesbytet. Utifrdn serviceaspekt kan ett
sadant bemotande och hantering av konsumentreaktioner anses vara otillriackligt och dven
forsumligt. Den service som konsumenten uppfattar i servicemétet dr det som skapar vérde
for dem.”® Efter ett sidant tjanstemdte kan konsumenten fi en negativ instillning till
varumirket eftersom denne kan uppleva att det var i samband med fordndringen som

bemotandet blev otillfredsstillande.

Den fysiska och rumsliga designen har en stor inverkan p4 tjanstemétet.”” Foretag som strévar
efter att framstélla ett varumérke som serviceinriktad maste konstruera en fysisk tjanstemil;jo
diar konsumenten erhaller en god upplevelse. Swedbank har i denna strdvan foOrsett
tjdnstemiljon med fler sjilvserviceautomater och snabbkassor. En av intervjupersoner i vér
konsumentundersokning uppmérksammade att antalet kassor och personal har minskat och
det istillet blivit alltfler automater. Enligt hans &sikt har den personliga servicen minskat och
utvecklingen gér mot automatisering. Snabbkassor och serviceautomater kan anses vara bra
tjénster eftersom det ar tidsbesparande for en del konsumenter. Men samtidigt forloras en del
av kénslan med personlig service, och interaktionen sker istillet mellan konsument och

automat.

% jfr. Eksell. J, 2005, sid.14
%% Gronroos, 2002, sid.14
% Virlander S, Yakhlef A, 2006, sid.725-726
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5.2 Det traditionella varumirket

I Nationalencyklopedin definieras traditionell bland annat som ”i allmdnnare klandrande
innebord alltfor konservativ, fordldrad.””® Definieringen av tradition &r “fast etablerad
sedvdnja (inom en grupp) som yttrar sig i (regelbundet) aterkommande héindelser med i stort

sett ofordndrad utformning”.””

Att vara traditionell kan innebéra en framstéllning av ndgot gammalmodigt men dven tryggt,
palitligt och fortroendegivande. Personen eller féremélet kan inneha fasta vanor, som inte ar
fornybara utan mer 14ngsiktiga. Traditionell brukar ha en férankring i det inhemska och lokala
marknaden. Man brukar dven uppfatta traditionell som ett sdkert kort, dd& man vet vad man
kan forvinta sig. Swedbank vill inte med sitt nya varumérke framstilla sig som traditionell
utan de vill som tidigare nimnt ingéd i1 kategorin som modern, innovativ och internationell.
Dessa framstillningar framhdvs dock inte 1 alla avseende, da banken bland annat behallit eken
och texten ”Since 1820 i sin logotyp. Detta representerar deras langa och traditionella
ursprung. Informationsdirektoren Henrik Kolga séger i en artikel i Dagens Nyheterna att “det
finns nog de som tycker eken dr mossig eftersom vi anvint den sedan 1800-talet, men vi ser
det enbart som en styrka med uthdllighet””® Bade Swedbanks logotyp samt kommentaren
fran deras informationsdirektor framhiver att banken behdllit en del av sin traditionella
karaktér. Eken har anvints som symbol i bankens verksamhet i manga ar och ddrmed har den
en stor koppling till banken 1 konsumenters medvetenhet. Begreppet “uthallighet” hénvisar till
nagot som inte dr fornybart utan pd nagot som redan dr fastetablerad pa marknaden. Detta stér
i kontrast till bankens nya budskap med varumairket, det vill séga att vara modern och

dynamisk.

Den internationella och moderna framstéillningen kan inte heller uppfattas 1 samtliga
Swebanks fysiska tjanstemiljoer och kontor. Bland annat var Swedbanks bankkontor pd Raa
ganska litet och intimt dir kassadiskarna var placerade tétt intill varandra vilket gav ett
hemtrevligare intryck. Detta kontor gav dven ett mer rorigt och stokigt intryck men intrycket
“ménsklig” upplevdes som mer pataglig i denna kontext. Atmosfaren i den fysiska miljon &r

en kritisk faktor inom servicemdtet och kan vara avgorande infor konsumentens val.”

% http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=0366059
7 http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=0366049
% http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678&a=568889
% Kotler. P, Bowen. J, Makens. J, 2003, sid.306-307
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Kontorets inredning var 1 jordnira och varma féarger vilket gav en inbjudande kdnsla. Denna
inredning och utformning stimmer béttre dverens med ledorden ”positiv, dynamisk, varm och
ménsklig”. Med saknaden av serviceautomater framstillde inte banken intrycket av
modernitet och sjdlvservice utan tvirtom. Det frambringade istillet kdnslan av den hederliga
och traditionella banken. Kontorets fysiska attribut var dven ndra anknuten till den lokala
staden och dér det internationella anspraket inte kunde framhdvas. Swedbanks mindre kontor
lever dirmed inte upp till strategin om att framstélla den moderna och internationella
Swedbank. De framtonar istillet den lokala, hederliga och traditionella banken. De mindre
kontoren formedlar dock Swedbanks forestdllningsbild om att vara ”positiv, dynamisk, varm
och ménsklig”. Swedbank har 1 sin varuméirkeskampanj valt att satsa pa omskyltningar av de
stora kontoren 1 forsta hand och 1atit vinta med de mindre kontoren. De stora kontorens, bland
annat Swedbank kontoret pd Jarnvigsgatan, inredning och utformning framstillde den

moderna sa kallade ”minimalistiska” stilen 1 storre grad.

5.3 Det hierarkiska varumarket

Begreppet hierarki definieras i1 Nationalencyklopedin som “organisation med noggrant

faststdlld ver- och underordning och stringa krav pd lydnad ™"’

Ordet hierarki betonar ett maktinnehav dir makt och inflytande kommer fran toppen av
organisationen. De frambringar en Overstilld och understilld relation, déar
organisationsstrukturen &r stel och konservativ. Personalen som underordnad i hierarkin
mottar och accepterar order och tillsdgelser och &r inte delaktiga i verksamhetens utveckling.
Hierarki associeras oftast till den traditionella organisationskulturen. Swedbank vill framstilla
sig som en modern bank men valde 1 sin varumérkesprocess att inte engagera sin personal.
Personalen fick ingen storre forberedelseperiod mellan varumérkesbytet utan fick enbart delta
1 ndgra enstaka informationstraffar for att diskutera det nya varumérket. En av bankséljarna
beskriver processen som att “det var en samlingstrdff inne i stan for hela
Helsingborgskontoren dir dem gick igenom lite kring varfor namnbytet liksom ja, vi fick se
lite olika kort och hur dem nya kortet skulle se ut och sd”. Varumirkesprocessen har pagatt
langst upp 1 foretagshierarkin och underordnade fick enbart acceptera de nya fordndringarna. I
reklamfilmen framhdvs detta, dir varken personalen eller konsumenterna berdrs av

varumadrkets omstéllning och dr inte delaktiga i processen. Foretaget visar att de haller en lag

19 http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=0182167
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profil med varumirkesbytet for att inte dra &t sig mycket uppmarksamhet. Deras syfte var att
personalen och konsumenterna enbart ska acceptera fordndringarna och det framstillda

budskapet med varumérket. Marknadsansvarige framhévde det genom att sdga

i reklamfilmen gjorde de...att man satt som vanligt och sa fick man en ny penna och
en ny sparbdssa, men man jobbade vidare s& det var inte s& stor friga for
konsumenten. Man vill visa att det héir dr en enkel sak dnda

Personalen som inte dr delaktiga i varumérkesprocessen maste erhdlla utbildning for att kunna
formedla varumérkets budskap i tjdnstemotet. De kunskaper och attityder som utgdr en
forutsittning for god service kan astadkommas genom att ge personalen utbildning.'”
Marknadsansvarige menade att personalen fick all information de behdvde for att utfoéra sina
arbetsuppgifter och ddrmed behdvdes ingen utbildning. Det &r en forutsittning att personalen
ar insatta och kunniga om ett bra tjanstemote ska ske. Det kan annars bli svért for personalen
att framfOra varumérket pa sa vis som foretaget foresprakar. Det dr dessutom svért att uttala
sig om ett &mne som man inte insatt 1. I tjinstemotet kan bristande kommunikation paverka
varumirkets trovardighet och fortroende. Att Swedbanks personal inte var tillrdcklig insatt

blev tydlig under en intervju, dd en av bankséljarna sa

vi har fétt det ganska sa klart for oss hur vi ska uttala det namnet /---/ det &r manga
som sédger ”Swidbank” pa grund av att dem tdnker ”Sweden”. Det ska egentligen inte
ha nagon eller /---/ det dr inte darfor vi har valt ”Swed

P& Swedbanks hemsida star det dock att valet av namn &r for att visa det svenska ursprunget.
Detta har dven betonats under intervjuer med de ansvariga. En annan felaktig kommentar
behandlades vid fragan om Hansabanken var ett tinkbart namn for banken, d4 besvarade en
av bankséljarna att: “ndd men alltsa Hansabanken utgor sd liten del av banken sa det finns
egentligen ingen, alltsa det dr ett uppkop, sd det namnet skulle man aldrig ta 6ver”.
Hansbank har dock, som vi har ndmnt tidigare i ”det internationella varumirket”, varit ett
alternativ vid namnbytet. Brist pd kunskap i ett tjinstemdte med konsumenten kan istillet for
att framstdlla ett serviceinriktat varumirke, framstélla ett inkompetent varumirke i
konsumentens medvetenhet. Ett varumérke kan ddrmed inte enbart byggas genom

markandsforing sasom reklamfilm och reklamblad, utan genom att upprétthélla god service.

1% Grénroos, 2002, sid 412
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Sammanfattningsvis har vi behandlat tre olika framstéllningar av varumérket i den fysiska
tjdnstemiljon. Det serviceinriktade varumdrket visar sambandet mellan personalens
interaktioner med konsumenter och kundtillfredsstillelse. Det traditionella varumirket
skildras genom foretagets logotyp och bankkontorens lokala forankring vad géllande
utformning. Det hierarkiska varumérket framkommer genom att varumairkesprocessen styrs
pa ledningsnivd. Varumirket kan dock 1 ett virtuellt sammanhang fa andra skildringar 4n de

som redan har behandlats.
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Kapitel 6. Den virtuella tjinstemiljon

Den virtuella tjdnstemiljon &r ett gransldst och tillgdngligt utrymme. I denna milj6é framstéller
foretaget sitt varumirke genom sin hemsida. Internet erbjuder ocksd konsumenterna ett
utrymme dér de obegrinsat kan uttrycka sina &sikter och intressen. Dessa uttryck sprids i
storre omfattning och kan darmed i storre grad paverka varumaérkets framstéllning. Utifran
konsumenten utsagor pad exempelvis bloggsidor kan varumaérket framstéllas och skildras pé
olika sdtt. Nedan kommer vi att presentera tre olika skildringar av Swedbanks varumarke 1
den virtuella tjdnstemiljon. Dessa har vi valt att kalla det informativa varumérket, det 6ppna

varumaérket och det diffusa varumérket.

6.1 Det informativa varumarket

I Nationalencyklopedin definieras ordet information som en

generell beteckning for det meningsfulla innehall som 6verfors vid kommunikation i
olika former. En strikt grins mellan information och kunskap &r svér att dra.
Information innebér att ndgon far kinnedom om négonting ("blir informerad"). Termen
information anvénds ibland for att beteckna innebord eller kunskapsinnehall i ett
meddelande till skillnad fran data'”

Upplevelser i den virtuella tjinstemiljon ar till stor grad beroende av den information som
finns tillgdnglig for konsumenten. Saledes ska foretagen presentera innehéllsrik och
omfattande information pd& hemsidan. Det kan uppfattas som att fOretaget visar pa
tillgdnglighet och ett intresse for konsumenten da de informerar. Informationens omfattning
och hur konsumenten upplever informations innehall kan paverka deras framstéllning av
varumérket. Det kan uppsta en positiv relation mellan individen och den virtuella platsen om

informationen p4 sidan presenteras p4 ett klart och forsteligt sitt.'”

Den virtuella tjdnstemiljon tillater foretagen att erbjuda konsumenterna en utdkad
kommunikationskanal. Detta &r i enlighet med bankens syfte att vara serviceinriktad inom alla
kontexter. P4 Swedbank berittade marknadsansvarige att de arbetar med Internet pa tva olika
sétt, dar det ena ar deras hemsida och det andra ar Internetbanken. Internetbanken arbetar man
separat med eftersom det dr en tjdnst som banken erbjuder pd hemsidan medan hemsidan

fungerar som en informationsnav. En av bankséljarna sa att

192 http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=211471
' Dargel M, Williams R, 2004, sid.315
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ndr vi har kampanjer s& kommer de alltid ut pad hemsidan och det ar ju ett sitt for en
valdigt stor del av vara konsumenter att fi information om vara nya produkter och
nya tjanster och nya erbjudanden. Vi har ju vildigt manga konsumenter som bara
anvinder internetbanken som aldrig kommer in och som vi aldrig moter

Banken har ddrmed arbetat mycket pa att deras hemsida ska framstéllas som en serios
informationskélla. Har kan konsumenter som aldrig besdker den fysiska tjanstemiljon ta del
av foretagets tjansteutbud. En stor del av bankens konsumenter besoker den fysiska
tjdnstemiljon enbart ndgon gang per ir. I vir konsumentundersokning framkom det att
kunderna till storsta del ar i kontakt med foretaget pd den virtuella tjinstemiljon. I en artikel i
Dagens Nyheterna klarligger man att allt fler svenskar Overger bankkontoren och
giroblanketterna for datorn. Svenskar ar dessutom flitigast i Europa med att vara elektroniskt i

kontakt med banken.'®

Dérfor ar det viktigt att banken tillgodoser konsumenternas
informationsbehov, eftersom konsumenterna sjélva utfor tjansten och ddrmed producerar sin
tjidnsteupplevelse. P4 hemsidan delar Swedbank med sig information om den egna
bankverksamheten sasom historik, mal och vision samt finansiella rapporter. Detta for att
tillgodose intressenters och aktiedgarnas behov och intressen. P4 hemsidan presenteras dven
allmédnna finansiella nyheter och information om bdde den svenska och internationella

marknaden. Det framhdvs ddrmed bade deras nationella och internationella engagemang och

intressen.

Hemsidan erbjuder dessutom information kring sikerhet pa Internet, exempelvis vid hantering
av Internetbanken. For att konsumenten ska ha tillgdng till sin Internetbank maste denne
anvénda sig av en sidkerhetsdosa som ger nya koder vid varje tillfalle. Bankverksamhet maste
uppritthélla en god sdkerhet, i synnerhet pa internet, for att skapa en fortroendegivande och
tillforlitlig bild hos konsumenterna.'” Swedbank har dock i samband med varumirkesbytet
valt att sldppa associeringen till trygghet och tradition for att skapa en mer modern och
dynamisk framtoning. P4 hemsidan framhévs dock den trygga och sdkra bilden mer dn den
moderna och dynamiska. Detta &r till bankens fordel, eftersom en bankverksamhet som helt
slapper sin pragel om att vara trygg skapar ingen tillforlitlig bild. Sarskilt nu nér bedrigerier
pa internet och falska mail frdn konsumenters banker har okat. Dérfor dr det av vikt att

upplyfta och betona sikerhetsaspekten, vilket kan medfora okat fortroende i relationerna.

1% http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=633056
195 Qe t.ex. Dargel M, Williams R, 2004, sid.318
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6.2 Det 6ppna varumarket

Enligt nationalencyklopedin betyder ordet Oppna att “gora tillgdnglig for anvindning eller

utnyttiande av stérre grupp personer; med avseende pd inrdttning, ibland underforstidd ™"

Manga foretag sdsom banker strivar efter att vara tillganglig till ett brett konsumentsegment.
De vill frambringa en “vi-kénsla” hos konsumenterna och skapa en bild som representerar “en
bank for alla”. Informationen dr ddrmed utformad att den ska omfatta ett brett utbud och ska
tillgodose de olika konsumentsegmentens behov och intressen. Swedbank har framstéllt sin
hemsida utifran strategin “banken for alla”, dér de erbjuder tjénster, produkter och
information till ett brett konsumentsegment. Som ett led i detta har de dven funktionsanpassat
hemsidan sa att minniskor med funktionshinder kan genom att anvdnda funktionen “lyssna”
fa webbsidan upplédst, och dirigenom utnyttja tjdnsteutbudet. Genom att erbjuda en
latthanterlig och tillginglig webbsida kan fler manniskor delta i den virtuella tjanstemiljon.'"’
Detta gér 1 enhetligt med att framstélla sitt varumirke som serviceinriktad. Hemsidan finns

forutom pa svenska dven tillginglig pa engelska. Genom att erbjuda konsumenterna ett sadant

alternativ framhévs dven deras internationella engagemang och satsning.

Pa hemsidan visar de dven pa tillgénglighet genom att ange klara hanvisningar till vart och
vem man kan vénda sig till samt genom vilka medium. Bankpersonalens tillganglighet och
kunskap 4r oerhort viktigt for dem som soker kontakt.'”® En av banksiljarna menade att
“banken vill formedla att vi dr tillgdngliga dygnet runt via hemsidan”. Konsumenterna kan
enkelt fora en dialog genom mail antingen till ett kontor eller till sin specifika handléggare.
Banken har dven i sin strdvan att skapa bilden som en modern verksamhet forsokt att hitta nya
kommunikationssidtt pad den virtuella tjanstemiljon. De har bland annat erbjudit
konsumenterna att nattchatta ’live” med ett par handlédggare géllande bolan. Samtalen mellan
handlédggarna och konsumenterna presenterades pd hemsidan. Denna form av tillgdnglighet
och kommunikation framstiller det moderna varumérket i storre grad dn de befintliga
kommunikationskanalerna. Att kunna interagera med foretag genom nya och innovativa

metoder brukar upplevas av konsumenter som ndgot positivt. I synnerhet da Internet erbjuder

1% http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=0403689
197 Jfr. Rosenbaum. M.S, 2005, sid.637
"% Stern. B.B, Gould. S.J, 1988, The Consumer as Financial Opinion Leader, sid.50
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konsumenter att ta del av platser som stindigt &r fornybara och samtidigt ger ett granslost

utrymme for konsumenterna att skapa mening.

6.3 Det diffusa varumaérket

I Nationalencyklopedin definieras ordet diffus som “utbredd, ej klart begrinsad, oklar och

25109
obestdimd.

I detta avsnitt vill vi visa att utanfor foretagets tjanstemiljoer, exempelvis pd Internet, kan
varumérket framstdllas pA ménga olika sitt. [ miljoer dar foretaget inte har lika stor inflytande
kan de inte skydda varumairkets image. I miljoer sdsom Internet kan konsumenter uttrycka
sina asikter och uppfattningar till andra. Vid tillfdllen dé ett varumérke framstér som oklar for

konsumenten, exempelvis forstar inte varumérkets innebord eller utformning, kan de sprida

110

negativa kommentarer och information om varumérket. ~ Weblog erbjuder konsumenterna

ett stort utrymme att uttrycka sina asikter och attityder pa Internet samt tilldter bloggldsaren

111

att sétta in kommentarer som skapar en interaktiv miljo.” " Det maste dock betonas att bloggar

endast ger ldsaren en “smakprov”, det vill siga med ndgra enstaka meningar och kommentarer

visa vad bloggaren tycker och tolkar for tillfillet.''?

For att visa pa hur ett varumérke kan
framstillas inom detta forum, kommer vi nedan att citera nagra bloggar om Swedbanks

varumarke.

Foreningssparbanken (och andra varianter) finns inte lingre. Ater har ett foretag
bytt sitt svenska namn mot ett engelskt. Varfor da? Eller ska det ldsas pa
svenska kanske? "Svedbank". Ni, det later inte klokt. Det ska nog uttalas
"svidbank". Det ska svida att sitta pa banken i banken med baken. Undrar hur
ménga kronor namnbytet kostat. Men, de har forstds rad, de har nog ménga
enkronor pé kistbottnen' "

Citatet ar en humoristisk framstillning av en persons reaktion kring Swedbanks
varumarkesbyte. Personen dr fradgande kring namnbytet och uttalet av det nya namnet, dven
kring kostnaden for processen. Denna person har ingen ({Orstdelse kring banken

varumirkesbyte. Utifrdn den hér tolkningen dr ”Swedbank™ ett diffust varuméirke.

19 http://www.ne.se/jsp/search/article jsp?i_art_id=153556

"% Stern. B.B, Gould. S.J, 1988, sid.44

" Davison — Turley, W, 2005, sid.28, Stanyer, J, 2006, sid.405
"2 Stone. B, 2004, sid.156-158

'3 http://blogg.aftonbladet.se//track.php?art=183809
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lallafall s& tomde jag min spargris idag och gav mig ivég till Banken, eller
forlat,  Foreningsbanken, eller  forlat  Sparbanken, eller  forlat
Foreningssparbanken, eller forlat Swedbank. Sadérja, nu blev det ritt''*

Kommentaren visar pd att ett varumirkesbyte kan bli forvirrande for konsumenten, i
synnerhet om ett foretag sdsom Swedbank tidigare har flera gdnger bytt namn och varumérke.
Det kan ddarmed uppstd en oklarhet hos konsumenten dver hur foretaget ska benimnas och

aven vad det vill framga med sitt varumarke.

Jag hade ingen aning om att FSB har bytt namn till Swedbank och jag &r dnda
konsument dér. Det var i1 fredags kvill nir jag och min bror passerade deras
kontor nere i Uppsala som jag sag att det var ndgot som inte stimde. Det kénns
lite mysko att de inte har skickat ut ndgon info om det, inte ens ett meddelande
via internetbanken har jag fatt'"

Uttalandet beskriver att konsumenten inte var inforstddd i varumirkesbytet, och déir denne
inte har erhdllit ndgon information kring detta. Detta uttalande visar, liksom i reklamfilmen,
Swedbanks strategi om att inte uppmarksamma varumairkesbytet till allmdnheten och inte gora
konsumenterna delaktiga. I konsumentens medvetande behover ddrmed inte varumirkesbytet

bli sa sjdlvklart som foretaget vill framstélla det.

Hur tinkte de egentligen pa foreningssparbanken nir de bestdmde sig for att
borja anvinda Swedbank som namn i Sverige istéllet? “Ja, vi anvénder ett
konstigt namn som konsumenterna saknar relation till istédllet for ett namn med
som aterkopplar till en lang tradition bakét och vi viljer ett namn som klingar
svengelskt lang viag och dessutom ingen fattar hur de ska uttala! te

Kommentaren visar pa att konsumenten kritiserar Swedbank nya framtoning som modern och
internationell. Konsumenten foresprakar istéllet Foreningssparbanken som namn, eftersom det
inneholl en pragel av svensk tradition och historia. Ddrmed saknas en form av en relation till
det nya varumidrket. Konsumentens mening med varumérket Overensstimmer inte med
Swedbanks och dirmed kan en form av mirkesmotstand skapas.''” Detta d4 konsumenten kan
tycka att foretaget ser efter sina egna intressen istéillet for konsumenternas, och en konflikt

mellan dessa parter kan uppsta.

"4 http://blomsblogg.blogg.se/171106231955_tungpenningpung.html
15 http://sockerdricka.blogspot.com/2006/10/fsb-swedbank.html

"8 http://www.dahlstroem.nu/blog/2006/10/07/swedbank/

""" Holt. D, 2002, sid.70
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Framstéllningen av Swedbanks varumérke som diffust gar helt emot foretagets strdvan om ett
varumérke som enhetlig, internationell och modern. Dessa bloggar presenterades for att visa
att det varumérke som foretaget egentligen vill framstélla och foresprika inte alltid &r lika

sjalvklar for konsumenterna.

Sammanfattningsvis visar var avhandling att 1 vissa kontexter framgar foretagets budskap med
varumérket vilket kan anammas utav konsumenterna. I andra kontexter kan konsumenten
istéllet tolka varumérket och framstélla det pa sitt eget sitt. Detta kan bero pa att de inte
forstar foretagets budskap eller helt enkelt inte tycker om varumaérket och foretaget. Darfor

har ett varumérke olika meningar for olika aktdrer, 1 synnerhet nér det utspelas i olika miljder.
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Kapitel 7. Varumarkets olika ansikten

7.1 Slutsatser och slutdiskussion

Hur framstdlls ett varumdrke?

I den interna foretagsmiljon framstéller foretaget sitt varumérke utifran vad det vill formedla
ut till andra aktorer. Dérfor formar och utarbetar de samtliga sina marknadsforingsaktiviteter
och strategier utifran sitt budskap. Foretaget tror och forutsétter oftast att deras framtagna
forestillning dr det som blir accepterad och mottagen av marknadens andra aktorer. Swedbank
vill framstilla sitt varumirke som enhetligt, internationellt géngbart och modernt. Vad vér
analys visar dr att i miljoer dir foretaget interagerar med andra aktorer kan de forlora en del
av sitt inflytande pa varumérkets framstdllning. Detta di andra aktorer ldgger till egna
tolkningar till varumérket genom exempelvis konsumtion, aterberdttelse och etcetera. Det
foretaget vill 4stadkomma och visa med sitt varumarke stimmer inte alltid 6verens med andra
aktorers uppfattning och association av varumérket. I den fysiska tjdnstemiljon framstélls
varumirket i en interaktion mellan foretagets personal och dess konsumenter. Personalen blir
varumidrkesformedlare, vilket innebdr att personalens kunskap och kompetens i
tjdnsteprocessen paverkar hur varumdrket framstélls. Den fysiska utformningen och de
attribut som finns i miljon paverkar ocksa denna framstillning. Konsumentens upplevelse av
de bdda, det vill sdga interaktionen med personalen och den fysiska utformningen har en
inverkan pa deras uppfattning av varumirket. Utefter denna uppfattning ldgger konsumenten
till sin egen tolkning, vilket innebér att varumirket far olika framstéllningar. Utifran vér
tolkning framstélls Swedbanks varumérke i1 den fysiska tjdnstemiljon som serviceinriktad,
traditionell och hierarkisk. Vid jidmforelse av vér framstillning av varumérket och den
framstéllning som Swedbank efterstriavar stimmer dessa inte helt 6verens. Framstéllningen av
varumadrket som serviceinriktad gér dock 1 enlighet med Swedbanks nya vision. Foretaget har
trots sin strdvan efter att vara modern och internationell behallit sin traditionella och lokala
forankring 1 den fysiska utformningen av de mindre bankkontoren. I detta avseende fér
varumirket ddrmed en mer traditionell framstédllning. Denna traditionella framstéllning kan
aven ses vid géllande varumérkesprocessen, dir personalen inte varit delaktiga utan besluten
har fattats utav verksamhetens ledning och styrelse. En sadan arbetsform paminner om en
traditionell och hierarkisk organisationsstruktur vilket kan std i kontrast med det som

uppfattas som modernt. Detta skildrar didrmed ett hierarkiskt varumérke. Déarfor
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Overensstimmer inte alla ganger foretagets och konsumentens tolkning och framstillning av

ett varumarke.

I den virtuella tjdnstemiljon far andra aktorer storre utrymme och stérre mojlighet att tolka
varumadrket. I denna tjdnstemiljo kan inte foretaget paverka konsumenten 1 lika stor utrdckning
som 1 den fysiska tjdnstemiljon. Foretaget kan upprétthélla och konstruera tjdnstemiljon
genom att vara tillgdnglig via information, funktioner och stodsystem. Internet erbjuder andra
aktorer att i storre grad forflytta och uttrycka sig pa andra platser sdsom Weblogsidor. Utifran
var tolkning har Swedbank i den virtuella tjanstemiljon framstéllt det informativa och 6ppna
varumérket. P4 weblogsidor har det istillet framkommit att varumirkets framstéllning &r
diffust. Det informativa varumirket overensstimmer med den internationella framstéllningen
eftersom banken visar genom hemsidan pa en bred kunskap badde inom den nationella som
internationella marknaden. Foretagets efterstrivan om att vara internationell syns delvis
genom det Oppna varumdirket, eftersom den riktar sig mot alla konsumentgrupper. Det
indikerar dock dven den gamla Foreningssparbankens kultur om att vara ”en bank for alla”.
Det dr en traditionell uppfattning om att samla alla under en och samma tak”.
Framstéllningen av varumaérket som diffust hos konsumenterna géar dock helt emot foretagets
efterstrdvan om att gora varumirket enhetligt. I detta fall framstills varumérket istéllet som
ndgot oklart och otydligt, vilket framgar i bloggarnas kommentarer kring Swedbanks

namnbyte.

Studien belyser didrmed problematiken som uppstar nir varumérket tolkas stindigt i olika
sammanhang och miljoer. Tolkningarna kan vara enhetliga med foretagets budskap men det
kan dven vara i helt motsats riktning. Exempelvis i Swedbanks varuméirke kan i en del
avseende framstéllas som modernt, internationellt och enhetligt medan 1 andra sammanhang
det innebéra ndgot helt annat. Det dr en foljd av att tolkningar inte sker pa samma plats utav
samma personer utan dr ett kontinuerligt viaxelspel mellan olika individer och platser. Den
sammantagna slutsatsen dr ddrmed att varumérket framstills inte enbart utav foretaget utan 1
samspel och forhandling mellan olika aktorer pd olika miljder. Varumirkets olika

framstdllningar kan enligt oss skildras som olika ansikten, dér det ena inte dr det andra likt.

I inledningsvis framhdvde vi att studien utgir fran en teoretisk problematik, och didrmed

bidrar uppsatsen till att bredda perspektivet kring hur ett varumérke framstills. Studiens

48



Maral Sohrabi Varumiirkets olika ansikten
Ann Prity Thekkethala - Varumirkesskapande inom tre kontexter

resultat blir sidledes en teoretisk slutsats. Utifran var studie har vi visat pa att ett varuméirke
kan framstdllas och skildras pd flera olika sétt. Genom att uppméarksamma varumaérkets olika
ansikten kan man erhalla och skapa en storre forstéelse kring de faktorer som péverkar
framstéllningen av ett varumadrke. Nér foretagens marknadsforares normalt tilltinkta makt
fordelas till andra aktorer erhaller man ett bredare perspektiv pad denna framstillning.
Framstillning dr dessutom kontextberoende, vilket innebér att varje kontext har olika faktorer
som paverkar meningsskapandet och formandet av ett varumirke. En sddan mangsidig

skildring av varumarket ger en mer verklig bild av hur ett varumérke framstélls.

Denna teoretiska slutsats har dven praktiska konsekvenser och svarigheter. Med denna insikt
kan foretaget skapa nya marknadsforingsstrategier och kanaler. Foretaget kan pd enklare sétt
inforskaffa information om andra aktorers skildringar av varumirket och vara med och
paverka en del av dessa. Det som dock kan ifrdgasittas ar till vilken grad foretag kan stracka
sig for att samla in denna information, det vill sidga fran vilka miljoer ska de hamta
informationen ifrdn. En annan fraga dr hur mycket resultat foretaget kan erhélla frdn en sddan
satsning, eftersom konsumenterna hela tiden blir mer “kunnigare” inom &mnet. En
tillimpning av en saddan strategi kan diarmed bli problematisk eftersom tolkningar och
meningskapande av ett varumérke dr bade individuellt och kontextberoende. Trots detta ska
man i marknadsforingsavseende beakta att ett varumirke inte dr bestdende utan skildras

kontinuerligt.

7.2 Forslag till vidareforskning

Under uppsatsens gang framkom en del intressanta amnesomraden upp, men eftersom vi var
tvungna att avgrinsa oss blir tva av dessa véara forslag till vidareforskning. Vart forsta forslag
ar nog det som finga vér uppmérksamhet till storsta grad under uppsatsen gang, det vill sédga
det nya fenomenet blogging. Vi menar att en studie kring huruvida weblog é&r eller kan bli en
héllbar marknadsforingsstrategi for foretagen dr oerhort intressant och ritt i tiden. Vi tror att
foretagen ska kunna anvdnda weblog som en funktion pa sin hemsida for att interagera med

konsumenterna, och dirmed dka sin inflytande pd dem pé den virtuella tjanstemiljon.

Vart andra forslag ar kring samma dmne som vi har berdrt i uppsatsen, det vill sdga
framstillningen av ett varumirke. Vi har dock i vér studie enbart belyst tva aktorer, foretag

och konsument, och tre kontexter, den interna foretagsmiljon, den fysiska och virtuella
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tjdnstemiljon. Darfor skulle det vara intressant att studera varumairkets framstédllning utav
andra aktorer och andra kontexter. Det vi finner vara mest intresserant &r kring medias roll i
denna framstéllning och inom den sd kallade “mediascape”, eftersom de har ett stort

inflytande pé andra aktorer och deras uppfattningar och tolkningar av ett varumarke.
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Bilaga 1

Intervjufragor: Marknadsansvarig p4 Swedbank Helsingborg och Hoganis

2007-04-18

Omrade Varumirke:

1.

10.

11.
12.

13.

Varfor bestimde ni er for att byta ert varumérke?
- Ni har bytt namn nigra gdnger. Hur kommer det sig?
Vad hade ni for forviantningar av namnbytet?
Vad vill ni formedla med det nya varumérket?
- Hur formedlar ni detta?
- Via Internet, broschyrer, reklam, kampanjer, reklamfilm,
- &ven via Personal och konsumentmotet
Vilka aktiviteter har ni haft for att forbereda er infor namnbytet internt i foretaget?
- ledning, personal, intressenter, aktiedgare
- hur lange pagick varje aktivitet?
Niér péborjades denna overgéngsprocess?
- Pagér den fortfarande? I sddant fall hur pagéar den?
Har ni haft utomstaende organisationer som har varit involverade i processen?
- Vi har 1 webbartiklar sett att det skrivits om Essen (logotyp), Claes Fornell
(analysforetag for varumarke)
Har ni haft marknadsundersokningar (konsumentundersékningar) innan namnbytet?
- Hur omfattande var dessa?
- Hur arbetade ni med urval av konsumenter?
Hur arbetar ni nu efterdt med namnbytet?
Hur har era marknadsforingsstrategier sett ut?
- Pé koncernniva, regionalt, lokalt
Kan du beritta lite tanken bakom den nya logotypen och fargerna som valts? (orange,

svart, vitt) Berdtta tanken bakom reklamfilmen? (ninjas)

Omriéde “service scape”:
Vilken &r er storsta konsumentgrupp?
- Hur kommer detta sig? Exempelvis har ni inriktad er pd négon specifik
konsumentgrupp?

Hur samlar ni information om era nuvarande och framtida konsumenter?
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Hur arbetar ni for att upprétthélla relationer med era konsumenter?
Hur har reaktionerna varit fran konsumenterna kring namnbytet?
Hur upplever du att personalen stéller sig till bytet?
Har andra som arbetar hér stott pd nagra problem?
- Iséddant fall vilka och hur hanterades dessa?
Har ni anpassat den fysiska miljon till bytet?
- Har detta fordndrat konsumentmotet?
Hur arbetar ni med att skapa enhetlighet mellan olika kommunikationskanaler?

(kontor, Internet, tele)

Omréade nya métesplatser:
Internet har blivit alltmer vanligare inom marknadsforing. Hur arbetar ni med Internet
och hemsidan? (information kring ekonomi, funktioner som Internetbank)
Har du ndgon uppfattning om hur minga som besdker er hemsidan?
- Om ja; Vet ni ndgot om deras demografi? (alder, kon,)
Hur arbetar ni med sékerhet pé Internet?
- Det har skett ndgra bedriagerier kring falska mail, hur har ni hanterat dessa?
Kénner du fenomenet Blogging?
- Om nej; Fér forklara lite om blogging
- Ar detta ndgot ni kan téinka er ta del av eller arbeta med i framtiden?
Anvinder ni 1 dagsldget era konsumenter som nagon form av marknadsféringskanal

exempelvis som "word-of-mouth" och spridning av information

Tack pa Forhand!

Med Vinlig Hélsningar!
Maral Sohrabi, Prity Thekkethala
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Bilaga 2
Intervjufragor: Personalen pa Swedbank kontoren Jarnvigsgatan och Ra4
2007-04-20
Namn:
Befattning:
Alder:
1. Hur lange har du arbetat pa Swedbank?

Omréide Varumiirke:
2. Kan du beritta lite kring namnytet?
- Vad tror du tanken var bakom det hela?
3. Hur forberedes personalen infor bytet?
- Vilka aktiviteter har ni fatt genomga?
4. Har personalen fatt genomga fordndringar pa grund av bytet?
- I 'sadant fall vilka? Pagar dessa fortfarande?
5. Hur ldnge har varumérkesprocessen pagatt?
- Fick personalen deltaga tidigt 1 processen? (exempelvis ge utrymme for
upplevda kénslor och asikter)
6. Hur upplevde du namnbytet?
- Har du fatt hora nagra reaktioner hos andra?
7. Kan du beritta tanken bakom den nya logotypen, dvs. fargerna, formen och typsnittet
som valts?
- Vad anser du sjdlv om den? Tycker du att fargen och logotypen ér gdngbar for
en bank bade inom och utanfor Sverige?
8. Har det varit nigra svarigheter med att uttala det nya namnet?

- Hade du foredragit ett annat namn?

Omride Servicescape:
9. Vilken ér den stdrsta konsumentgruppen som du bemdter under en vanlig dag
(dagligen)?
10. Har der funnits ndgra reaktioner fran konsumenternas hall?

11. Har detta paverkat konsumentmotet pa nagot sétt?
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12. Har ni fatt nagon intern utbildning om hur ni ska beméta konsumenterna? (Allmén
utbildning, samt vid problemhantering ex. vid on6jd konsument)
13. Fér ni ta del av de konsumentundersokningar som utfors vad géllande service och
kvalité?
- Foljer ni upp dessa?
14. Hur har det fysiska miljon anpassats till bytet?

- Har detta underlittat eller forsvarat ert arbete pa nagot satt?

Omriade Cyberscape:
15. Kan du beritta lite om vad banken vill formedla med sin hemsida? ( information,
funktion) — Finns det nagot som kan forbattras?
16. Kéanner du till fenomenet Blogging?
- Tycker du att det ar relevant for banken att anvidnda sig av dessa for
vidare undersokning?
17. Vad anser du om att anvinda konsumenter som en marknadsforingskanal?
- Skulle banken kunna anvénda det?
18. Vad tyckte du om reklamfilmen?
- Tycker du att det framgick ur reklamfilmen om vad Swedbank vill
formedla?
19. Vad anser du om kampanjen kring Swedbanks namnbyte?

- Konsumente det goras annorlunda?

Tack pa Forhand!
Med Vinlig Hélsningar!
Maral Sohrabi, Prity Thekkethala
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Bilaga 3
Intervjufriagor: konsumenter
2007-04-25
Vilken bank tillhor du?
Hur kommer det sig att du har valt just denna bank?
Vad tycker du om Swedbank?
Vad foredrar du Foreningssparbanken, Swedbank eller ndgot annat namn?
Var du medveten om att swedbank skulle byta namn? Hur fick du reda pa det?
Vad tycker du om Swedbanks fargval, konsumente de valt ndgon annan férg?
Finns det nigra fordndringar pd logotypen som du har lagt mérke till? isafall vad?

Vad tycker du om Swedbanks reklamfilm?

A S R A e

Hur ofta ér du inne pa ditt bankkontor?

—_
=]

. Vad dr den framsta anledningen du besoker din bank?

—
—

. Tycker du att din bank ger bra service till sina konsumenter?

[a—
\S]

. (till enbart swedbank konsumenter) Har du mérkt nagra dndringar i den fysiska
lokalen sasom inredning, farger, omskyltningar osv?

13. Har du Internetbank? Hur ofta anvander du den?

14. Har du varit inne pd Swedbank hemsida? Vad tycker du om den?

15. Anvinder du ofta Internet? Vad gor du da?

16. Laser du andras bloggar eller skriver egna sjalv?

17. Har de flesta i din omgivning samma bank som du?

18. Har du ndgonsin rekommenderat din bank eller deras produkter/tjanster till nagon

annan?
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Bilaga 4
Intervjufrigor: Profilansvarig Swedbank huvudkontor
2007-05-11
Namn:
Befattning:
1. Har du deltagit i varuméarkesprocessen? I sddant fall hur?
2. Hur har ni arbetat fram det nya varumérket?
3. Varfor valde ni att arbeta med en utomstaende organisation?
- Vilken inflytande hade dem?
4. Hur har reaktionerna varit efterat? Har ni utfort uppfoljningar?
- Rektioner hos personal? (personalundersdkningar)
- Rektioner hos konsumenter? (konsumentundersdkningar)
5. Vet ni hur ménga personer som besoker er hemsida eller Internetbank?
6. Kaénner ni till fenomenet Blogging?
7. Vad anser ni om att anvinda Blogging for att himta marknadsforingsinformation eller

erbjuda en sddan funktion pa hemsidan?
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