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ABSTRACT

Many organizations communicate their identity through words of value, in order to, other than through their
products, expose and place themselves on the market. Internet is a growing platform for organizations to be
viewed by the public. Because of this, many organizations use their websites to communicate with their
audiences. However, it is common for a discrepancy to arise, where an audience carries an image which does not
correlate with the values of the organization. Organizations use communicative measures to differentiate
themselves from their competitors. At the same time, these measures tend to, in a contradictory manner,
resemble one another even more.

The purpose with our study is to identify how six organizations, in different lines of business, communicate their
corporate identities, through words of value on their websites. The purpose is also to map how the audiences of
the organizations perceive these brands. Further on, we have analyzed how a discrepancy manifests, and what
the possible explanations to this phenomenon could be. At the same time, we have analyzed how the
homogenization of these words takes form and affects the image of the public.

Through text analysis on the websites of the organizations, and through focus groups with the audiences of the
organizations, this study increases knowledge on the discrepancy that can arise between the corporate identity
and the corporate image. It also gives an explanation on how the communicated values can be seen as examples
of organizational homogenization.

The results show a clear homogenization concerning the communication about corporate identity; mainly
through general formulations and through communication about environmental and social responsibility. The
study shows that a discrepancy between the public image of the organization, and the corporate identity was
larger when the organization tried to change, rather than, enhance their identity through words of value. An
organization that seems to communicate in a way that corresponds to the transmission model of communication
tends to view its audience as uncritical and passive. This leads to an increased discrepancy between organization
and public.

Keywords: Corporate image, corporate identity, neo-institutionalism, discrepancy, homogenization, strategic
communication, brand, Corporate Social Responsibility, online communication, internet, creating value



SAMMANFATTNING

Manga organisationer arbetar aktivt med att kommunicera sin identitet genom vérdeord, for att, férutom genom
sina produkter, framhava och placera sig pa marknaden. Internet vaxer som plattform for organisationer att synas
for sin publik och detta har lett till att manga organisationer anvander sin webbplats at att kommunicera med sina
publiker. Inte sallan uppstar dock en diskrepans, dar en organisations publik bar pa en image som inte
dverensstdammer med dessa véardeord. Samtidigt som organisationer anvénder sig av kommunikativa insatser
forsoker differentiera sig fran sina konkurrenter, tenderar dessa kommunikationsaktiviteter, paradoxalt nog, att
efterlikna varandra allt mer.

Syftet med var studie &r att identifiera hur sex organisationer i olika branscher kommunicerar sina
identitetsbarande vardeord via respektive webbplats, och kartlagga vad publikens uppfattningar kring respektive
organisations varumarke tycks vara. Vidare har vi undersokt hur en diskrepans yttrar sig, och vad det finns for
mdjliga forklaringar fér detta fenomen. Samtidigt har vi analyserat hur likriktningen tar form och hur den
paverkar publikens image.

Genom textanalyser pa organisationers webbplatser, samt genom fokusgrupper pa organisationernas publik,
sprider denna studie ljus pa den diskrepans som kan uppsté mellan en organisationsidentitet och dess image,
samt ger en forklaring till att kommunikationen kring vardeord kan ses som exempel pa organisatorisk
likriktning.

Resultatet visar att det gar att finna en tydlig likriktning kring organisationers kommunikation kring identitet;
framst genom generella formuleringar och genom kommunikation kring socialt och miljomaéssigt
ansvarstagande. Studien visar att diskrepansen mellan publikens uppfattning och organisationens identitet var
storre nér organisationen forsokte forandra, snarare an forstarka, sin identitet genom vardeord. De organisationer
som tycks ha ett transmissionsinriktat sétt att kKommunicera tenderar att se sin publik som okritisk och passiv.
Detta resulterar i en 6kad diskrepans mellan organisation och publik.

Nyckelord: image, organisationsidentitet, neoinstitutionalism, diskrepans, likriktning, strategisk kommunikation,
varumérke, CSR, webbkommunikation, internet, vérdeskapande
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TALA INTE OM DIG SJALV FOR ANDRA, DET BLIR GJORT EFTER DU GATT —
SVENSKT ORDSPRAK

1 Inledande del
| uppsatsens inledande del ges en introduktion till den problematik som ligger till grund for

uppsatsens syfte. Sedan presenteras uppsatsens fragestallningar, vilka avgransningar som

gjorts, vilket empiriskt material som har anvénts och slutligen en forskningsoversikt.

1.1 Introduktion
| dagens samhélle omges vi av en uppsjo av organisationer och foretag, som allt oftare ar

svarare att urskilja fran varandra. Produktmassigt ar skillnaden mellan en kopp kaffe fran
Wayne’s Coffee och Espresso House minimal. Detta gor att manniskor behéver grunda sina
uppfattningar om foretag och organisationer pa andra variabler an enbart baserat pa deras
produkter. Foljaktligen arbetar manga organisationer aktivt med att definiera sin identitet, i
syfte att forsoka paverka den image som publiken har om dem. For den enskilda
organisationen ar dromscenariot naturligtvis att omvérldens image &r en spegelbild av de

vardeord som de sjélva identifierar sig med och kommunicerar.

Samtidigt ar internet ar ett naturligt inslag i vardagen for manga manniskor idag. Internet ar
aven en kommunikationsplattform som blir allt vanligare for féretag och organisationer att
kommunicera och/eller bedriva sin verksamhet igenom. | Sverige anvander 90 procent av
befolkningen i ldern 16-74 ar internet regelbundet (Forsberg, 2012). Det gar i dagslaget
knappast att finna en verksam organisation i vastvarlden som inte har ndgon form av digital
narvaro. | takt med organisationers stravan efter att bli mer transparenta for sin omgivning,
kommuniceras inte heller séllan deras tankar om identitet och véardeord pa deras respektive

hemsidor.

1.2 Problembakgrund
Vad innebar det for organisationer nar dess publiker bar pa en image som inte

Overensstammer med de vardeord som organisationen vill bli forknippade med? Det &r inte
ovanligt att det férekommer en diskrepans mellan organisationens identitet och publikens syn
pé organisationens image. Aven den etablerade PR-forskaren James Grunig papekar att
kommunikationsstrateger aldrig har kunnat paverka publiken att gora sasom organisationen
onskar (Falkheimer & Heide, 2011).



Ett tydligt exempel pa detta fenomen &r nar den vélkanda hamburgerkedjan McDonalds i
borjan av 2012 lanserade en kampanj pa mikrobloggen Twitter (Marjavaara, 2012). Syftet var
att forma manniskor att dela med sig av positiva erfarenheter om foretaget. Dock blev
reaktionen den helt motsatta, da flera anvandare beskrev skrackliknande upplevelser och
malade upp en bild av féretaget som girigt, sunkigt och ohalsosamt, vilket var ord som
foretaget inte garna ville bli forknippade med. Kampanjen fick stdngas ner efter bara ett par

timmar.

Parallellt med organisationernas arbete med att kommunicera sin organisationsidentitet till
sina publiker existerar en tendens bland organisationer att efterlikna varandra. Den hér
likriktningen kan yttra sig pa flera satt, men fenomenet forklaras av teorin om
neoinstitutionalism. Ser man till det neoinstitutionella perspektivet kan man havda att arbetet
med dessa fragor &r fabricerade av metastrategiska skél, alltsa att man har en strategi enbart

for strategins skull.

1.3 Forskningssyfte
Syftet med var uppsats ar att 6ka kunskapen kring det kommunikativa gap som kan finnas

mellan organisation och publik, samt att problematisera och forklara varfor det ar viktigt for

en organisation som arbetar med strategisk kommunikation att fa forstaelse for detta fenomen.

Inom omradena image och identitet har det bedrivits omfattande forskning under lang tid (Se
kapitel 1.7). Vart syfte ar att finna nya infallsvinklar som knyter an till och kan ge en
alternativ forklaring till fenomenet. Vi anser att det ar viktigt att genomfdra en vetenskaplig
undersokning pa det har fenomenet eftersom manga organisationer arbetar med identitets- och

image-fragor och lagger stora resurser pa dem.

Genom att studera hur sex organisationer i olika branscher kommunicerar, och kommunicerar
kring, sina identitetsbarande vérdeord via respektive webbplats, samt undersdka hur
organisationernas publik uppfattar deras varumarke, kommer vi att na en fordjupad kunskap
om hur neoinstitutionella mekanismer paverkar organisationer i sitt kommunikativa arbete. Vi
kommer aven na en forstaelse for hur den diskrepans vi presenterar, tar sig uttryck, samt vilka

orsaker som kan finnas till detta.



En majlig infallsvinkel for uppsatsen hade kunnat vara att lagga storre tyngd pa
sandarperspektivet, eftersom det inom vart forskningsfalt strategisk kommunikation
traditionellt sett fokuseras pa organisationens medvetna kommunikation. A andra sidan anser
vi att om mottagarperspektivet forbises sa forloras en stor del av sjalva syftet med
kommunikationen. Om mottagarna inte forstatt vad som kommunicerats av organisationen ar

det arbete som lagts pa den strategiska kommunikationen forgaves.

Utifran uppsatsens syfte har vi genererat foljande fragestallningar:

1.4 Fragestallningar
e Hur tar den organisatoriska likriktningen uttryck genom sattet som de undersokta

varuméarkena kommunicerar sina vérdeord?
e Pavilket satt yttrar sig en diskrepans mellan hur organisationerna tycks vilja bli

uppfattade och hur de faktiskt blir uppfattade?

Vi vill fortydliga fragestallningen genom att papeka att det inte enbart ar vardeorden i sig vi

analyserar, utan dven hur kommunikationen kring dessa tar uttryck.

1.5 Undersdkningsobjekt
Underlaget for studien baseras pa foljande sex varumarken: Espresso House, Netto, Nestlé,

Nivea, SAS och Telia. Anledningen till att vi valt att studera just sex varumaérken ur olika
branscher handlar framfor allt om att vi &r ute efter att studera ett fenomen snarare &n ett
specifikt fall. Att studera foretag ur olika branscher kan potentiellt ge studien bredd och
styrka, eftersom den kommer kunna peka pa ett branschéverskridande, snarare &n
branschspecifikt fenomen. For att undersokningen av de olika féretagens varumarken ska bli

sa rattvis som mojligt har vi anvant nedan listande kriterier i urvalsprocessen.

e Foretagets varumarke ska kunna betraktas som en fristaende verksamhet genom att det
har en separat webbplats och fristaende produkter.

e Foretagen skall vara verksamma pa marknader dar det rader fri konkurrens.

e Foretagen skall bedriva verksamhet framfor allt mot konsumentmarknader.

e Foretagen skall bedriva verksamhet i Sverige.

e Foretagens varumarken skall vara allméant kanda.



1.6 Avgransningar
Var studie har framforallt ett mottagarperspektiv dér vi undersoker hur de publika

uppfattningarna kring foretag ser ut. Med detta menar vi att vi utgar mottagarnas
uppfattningar om varuméarkena snarare an ga ner pa djupet i sandarnas strategiska arbete. For
att forhalla oss till resultaten fran den har delen av undersokningen anser vi det dven vara
nddvandigt att undersoka ett intentionellt perspektiv; att vi dven undersoker hur respektive

organisation beskriver sig sjélva.

For att undersdka hur foretag kommunicerar med sin publik har vi valt att undersdka sex olika
varumaérkens webbplatser. All empiri gallande séndarperspektivet kommer att hdmtas genom
textanalyser pa dessa webbplatser. Vi kommer saledes inte att undersoka andra externa
kanaler, sasom webbreklam eller narvaro i sociala medier. Detta beslut fattades eftersom det
ar var overtygelse att ett foretags webbplats bor vara karnan for ett foretags
webbkommunikation. Webbplatsen bor innehalla den information som faretaget vill
kommunicera externt, och bor skildra vad foretagets varumarke ska symbolisera. Inte heller
interna styrdokument géllande vérdeord och identitetsbyggande kommer att ligga som
underlag for var undersokning. Inga intervjuer kommer heller att géras med personer
verksamma i de foretag som ar vara undersokningsobjekt. Anledningen till detta &r att vart

fokus i studien ligger pa den externa information som publiken mots av.

Det finns ett flertal olika webbaserade analysverktyg som kan fungera som en metod for att
mata en publiks uppfattning. Dock kommer vi inte att anvanda oss utav nagot utav dessa
verktyg, da denna form av kvantitativ metod inte ar lamplig for var studie. Istallet kommer vi
att genom tva fokusgrupper kartlagga vad som tycks vara publikens uppfattning kring de sex
olika varumarkena vi undersoker. Var énskan ar att kunna stélla direkta fragor till publiken,
exempelvis vad de tror de baserar sina asikter pa, och be personerna utveckla sina tankar. P4
detta satt tror vi oss kunna fa en mer nyanserad bild utav publikens uppfattning an vad ett
analysverktyg hade gett.

Vi utvecklar tankarna kring vart tillvagagangssatt och metodval under kapitel 3.3.

1.7 Tidigare forskning
Forskning kring begreppen organisationsidentitet och image, pa engelska Corporate Image

och Corporate Identity, tenderar att vara Best-Practice-orienterad, som exempelvis artikeln



Internet identity and public libraries: communicating service values through web presence,
skriven av David McMenemy (2007), dér resultaten presenteras som rad till praktiker. En
betydande andel av artiklarna i &mnet har skrivits i syfte att forsta och definiera begreppet
Corporate identity. Majoriteten av dessa tycks aven vilja ta fram en holistisk modell éver vad
begreppet innebar, exempelvis Defining the Corporate Identity Construct, av T. C. Melewar
och Elizabeth Jenkins (2002). Vi ser harmed en tendens for forskningen inom det har omradet
att vara normativ, vilket i forlangningen sker pa bekostnad av kritisk och ifragasattande
forskning. Majligtvis kan avsaknaden av den kritiska rosten i forskningen bero pa att amnet i

sig dr praktiskt orienterat.

Vidare ser vi dven att manga forskare anvéander ett metodologiskt tillvdgagangsstt,
exempelvis Understanding the influence of corporate social responsibility on corporate
identity, image, and firm performance, av Sebastian Arendt och Malte Brettel (2010), som har
kvantitativa ansprak, sasom matskalor och dataanalyser. Med andra ord, manga forskare
forsoker alltsa, i positivistisk beméarkelse, mata kommunikation och eventuella effekter.

Nar det galler forskningen kring den imageskapande processen har det fran ett flertal forskare
gjorts forsok att mata image kvantitativt genom frageformular, exempelvis A Model of
Determinant Attributes of Corporate Image in Cultural Services, av Berta Tubillejas, Manuel
Cuadrado och Marta Frasquet (2011). Flera forskare, exempelvis svenska Cecilia Cassinger
(2010), pekar pa komplexiteten av inneborden av begreppet image. Trots detta tycks det dnda
finnas en stark vilja bland vissa forskare att forsoka mata den. Cassinger foreslar att tidigare
studier om image inte varit intresserade av den processen varigenom image skapas utan ser
image som nagot matbart. Hon hanvisar till avsaknaden av konsumentens rost i imagestudier

inom marknadskommunikation, ndgot som &ven vi i var studie vill lyfta fram.

En annan svensk forskare, Magnus Fredriksson (2008), berdr i sin avhandling hur foretag
arbetar strategiskt med vérderingar och profil, i syfte att forklara sin identitet. Han ndmner
liksom oss, att tidigare forskning tenderar att vara fallspecifik, som darmed missar att beskriva
en bredare bild. | Fredrikssons avhandling undersoks 292 foretag. Dock fokuserar Fredriksson

enbart pa sandarperspektivet; foretagens retorik och arbete i vissa fragor, exempelvis CSR.
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Vad vi saknar nar vi studerar existerande forskning kring begreppen image och
organisationsidentitet, a&r nagot som knyter samman dessa begrepp med internet och webb.
Det tycks finnas en avsaknad av forskning som riktar sig specifikt mot digitala
kommunikationskanaler, en forskningslucka som vi med var studie vill bidra med mer

kunskap till.

| var studie kommer vi utga fran ett neoinstitutionellt perspektiv nér vi granskar
organisationernas kommunikation, eftersom vi kan se detta som en mdjlig forklaring till
manga organisationers liknande sétt att arbeta med vérdeord. Begreppet neoinstitutionalism
behandlas i antologin Strategisk kommunikation: forskning och praktik (Falkheimer & Heide,
2011) utav forskarna Magnus Fredriksson och Josef Pallas. | en kommentar till kapitlet
papekar kommunikationskonsulten Mats Halvarsson att Fredriksson och Pallas artikel saknar

stod av en utforligare empirisk undersokning, vilket var studie har i syfte att gora.



A TREND IS ALWAYS A TRAP - GEORGE LOIS

2 Teoretisk del
| féljande kapitel diskuterar vi teorier och begrepp som ar relevanta for var undersokning.

2.1 Neoinstitutionell teori
Vad kan det finnas for skél till att organisationer arbetar med vérdeord och

identitetsbeskrivning? Hur kan det vara sa att i stort sétt alla organisationer, oavsett bransch,
tycks kommunicera pa sa pass liknande satt, trots att manga organisationers mal samtidigt
tycks vara att differentiera sig fran sina konkurrenter? Vi vill genom den neoinstitutionella
teorin skapa en forstaelse kring hur organisationer kommunicerar som de gor, i relation till sin

omvarld.

2.1.1 Isomorfism och likriktning for att na legitimitet
Isomorfism &r ett begrepp inom den neoinstitutionella teorin, som forklarar organisationers

tendens att uppvisa allt storre likhet sinsemellan, for att méta omvérldens villkor. Paul J.
DiMaggio och Walter W. Powell (1983) beskriver detta som en paradoxal situation, dar
aktorer i organisationerna tenderar att géra dem allt mer lika, samtidigt som de vill forandra
dem. Enligt John W. Meyer och Brian Rowan (1977) bottnar fenomenet i att organisationer
stravar efter att folja samhallets normer och forestallningar. De menar att organisationers
verksamhet &r ett resultat av samhéllets strukturella villkor.

Mycket av tidig organisationsteori soker forklaring i varfor det finns en sa stor mangd olika
organisationsfalt och soker forklara variationen i struktur och beteende. DiMaggio och Powell
(1983) ifragasatter istéllet varfor det finns en sa pass stor homogenitet bland organisationer,

speciellt dem inom samma félt.

Manga organisationsprocesser uppstar utefter redan givna rationaliserade koncept. De
formella strukturer som gar att finna i manga organisationer reflekterar alltsa en anpassning
till omvarlden, och till andra organisationer som i sin tur ar formellt strukturerade efter
institutionella regler. Fran organisationens sida ar detta ett forsok att na legitimitet (Meyer,
Rowan, 1977). DiMaggio och Powell (1983) konstaterar att strategier som ar rationella fér en
organisation, inte nddvandigtvis ar anvandbara fér en annan. Strategin kan dven tappa sitt

varde om denna tas efter av ett stort antal foretag. Trots detta &r sannolikheten att en normativ



strategi tas efter av andra hog. Slutsatsen som dras &r att det anses viktigare for organisationer

att na legitimitet, &n att vara sa effektiva som mojligt.

2.1.2 Virdeord som en rationaliserad myt
Uttrycket rationaliserad myt innebar att det finns generella forvantningar fran omvarldens

hall, som organisationer sedan forsoker efterfolja, och som de sedan forstarker och sprider
vidare. Vissa kommunikationsinsatser, sasom arbete med vérdeord och identitetsheskrivning,
kan da ses som en rationaliserad myt; nagot som sker pa grund av institutionella villkor
formade efter omvarldens ramar, eller pa grund av att andra organisationer arbetar pa liknande
satt. Arbete med vardeord behover alltsa i forsta hand inte bedrivas for att en organisation ska
na sina mal eller agera effektivt. Att arbeta med vardeord och identitetsbeskrivning kan med
det neoinstitutionella synsattet forklaras som att en organisation gor detta for att kdnna sig
trygg och for att méta omvarldens forvantningar, och alltsa inte som ett uttryck for strategiska

overvaganden. (Fredriksson, Pallas, 2011)

2.2 Corporate Social Responsibility
En tydlig trend bland svenska foretag ar att arbeta med sociala och miljomassiga fragor, ofta

benamnd som Corporate Social Responsibility (CSR). Enligt Lars Persson (2012) har sa
manga som 97 procent av Europas, och 80 procent av Sveriges storsta foretag, en sektion pa
sin webbplats som berér CSR. Enligt Grafstrém, Géthberg och Windell (2008, s 15) ar
betydelsen av socialt ansvar “Att foretag ar forpliktigade att sta till svars for sin paverkan pa
samhdillet”. Har &r det dock intressant att stalla fragor kring vad som faktiskt menas med
samhalle och hur man kan vélja att tolka ansvarstagande. Da de har begreppen saknar
definitiva definitioner blir det upp till varje enskilt foretag att sjalva valja hur mycket socialt
ansvar de &r beredda att ta. Samtidigt finns det de, sdsom VD:n for Investment AB Oresund
Mats Qviberg (Grafstrom m.fl., 2008), som anser att den storsta tjansten foretag kan géra
gentemot samhéllet &r att producera varor och tjanster som har battre priser &n dess
konkurrenter. Det finns alltsd dven de som anser att CSR-fragor inte ar nagot som foretag bor

arbeta med.

Vi vill inte pa nagot satt havda att foretag som arbetar med CSR-fragor varken &r battre eller
samre an foretag som inte arbetar med sadana fragor. Det vi anser ar intressant for den har
studien &r att granska hur sadana fragor kommuniceras som identitetsbarande vérdeord via
foretagens webbplatser. Darfor &r det dven viktigt att vi skapar en teoretisk referensram kring
amnet fOr att vi ska ha mojlighet att hantera CSR-begreppet i uppsatsens analys.



2.3 Organisationsidentitet
Enligt Heide (2005) ar organisationsidentitet ett av de mest komplicerade omradena inom

samhallsvetenskaplig forskning. Anledningen till begreppets komplexitet beror pa att en
mangd olika variabler ingar i begreppet. Balmer (2001) havdar att organisationsidentiteten
formas av organisationsledarnas handlingar, miljomassiga faktorer och tidigare handelser.
Aven organisationsmedlemmar langre ner i hierarkin ar delaktiga i skapandet och
bibehallandet av identiteten. Identiteten utvecklas ofta under ett langre tidsspann, och
manifesterar sig pa ett djupare plan &n exempelvis &n att besta av en organisations logotyp
(Olins, 1989). Det ar darfor inte helt enkelt att férandra en organisationsidentitet (Ind, 1995).
Ur ett organisationsperspektiv har termen interna saval som externa aspekter; identiteten
existerar inom organisationen, men identiteten kan aven uppfattas av utomstaende, vilket sker

nar organisationen kommunicerar genom olika kanaler och medier.

Fill (2009) menar att organisationsidentitet kan anvéndas som ett verktyg for organisationer
att differentiera sig sjalva gentemot andra organisationer. Termen ar dock bredare an sa, och
enligt Bernstein (1985) har alla organisationer, vare sig de medvetet eller omedvetet hanterar
den, en identitet. Identiteten kan ses som organisationens verklighet och unika egenskaper
som visar sig i de interna och externa bilder som kommuniceras” (Heide 2005, s 170).
Identiteten kan alltsa ses som “en scrskild form av social identifikation” (Heide 2005, s 170),
pa samma satt som en person skulle beskriva sin identitet. Organisationsidentitet kan alltsa ses
som en organisations personlighet dar identiteten utgdrs av summan av organisationens
kultur, handlingar, positionering och varderingar. Vi haller med i ovanstdende resonemang
kring begreppet organisationsidentitet, men for att vi ska fa anvandning av begreppet i var
studie ar det nédvandigt att vi avgransar var syn pa organisationsidentitet. Var anvandning av
begreppet handlar framfor allt om att skapa en forstaelse for hur de undersokta
organisationernas kommunicerade vardeord dven &r barare av respektive organisations
identitet. Vi ser alltsa den externa kommunikationen som barare av organisationernas interna

identiteter.

2.4 Image
Det rader inte nagon absolut konsensus kring definitionen av begreppet image. Somliga

forskare, sasom Grunig och White (Heide, 2005), bestrider dessutom begreppet helt och hallet
pa grund av dess mangfacetterade natur. Istallet foreslar samma forskare att begreppet

reputation, alltsa rykte, anvands. Image-begreppet kan anvandas ur ett



organisationsperspektiv saval som ett mottagarperspektiv: Dutton och Dukerich (1991)
anvander image for att beskriva hur en organisations medlemmar tror att den blir uppfattad av
dess publiker. A andra sidan lagger Balmer (2001) in image som en beskrivning av vad han
kallar for The conceived identity dar image ar intressenternas uppfattningar om en
organisation. De har uppfattningarna utgor sedan en uppfattad verklighet for varje enskild
individ (Bernstein, 1984). Trots meningsskiljaktigheterna forskarna emellan &r den
traditionella definitionen av image, enligt Heide ”’Den bild och uppfattning olika grupper har
av en organisation” (2005 s 173). En nagot snédvare definition av image ges av Nicolas Ind
(1995 s 233-234):

Corporate image is in the eye of the receiver. An organization may communicate its strategy and
achievements in attempt to create an appropriate image, but it is the reception of that image that is
important. Therefore the corporate image is the picture an audience has of an organization

‘though the accumulation of all received messages.

Ett tydligt exempel pa ovanstaende definition har vi skildrat i var problembakgrund, och
stycket om McDonald’s. Vi har valt att anvanda Ind:s definition utav image-begreppet, just pa
grund av dess kongruens med uppsatsens fragestallningar och syfte. Vi ser alltsa image-
begreppet som den externa bild en publik har av organisationen. Detta begrepp staller vi i

kontrast mot identitetsbegreppet.

2.5 Gapet mellan image och identitet
Fill (2009) forklarar att det inte ar ovanligt att organisationer upptécker att det existerar ett

gap mellan organisationens identitet och dess publikers image. Gapet bestar i att
organisationen vill, och forsoker, bli uppfattad pa ett sarskilt satt samtidigt som dess publiker
uppfattar organisationen pa ett helt eller delvis annat satt. Detta kan i langden bli
problematiskt och resultera i kostsamma missforstand. Darfor ligger det i varje organisations
intresse att minska gapet mellan identitet och image sa att det uppstar en 6verensstammelse
dem emellan. Enligt Ind (1995) ar det ett vanligt missforstand hos organisationer att tro att de
sjalva kommunicerar enbart nar de sjéalva vill och pa deras egna villkor. Sa ar dock inte fallet,
tvartom kommunicerar organisationer hela tiden, och det ar ofta inte heller organisationen
som &r budskapets sandare. Ett exempel pa detta fenomen skulle kunna vara hur allmanheten
uppfattningar Polisen. Det sénds standigt TV-serier och filmer dar polisen portrétteras
samtidigt som de allra flesta manniskor inte har nagon betydande kontakt med den

professionella motsvarigheten av yrket.
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Ind (1995) redogor for tre vanligt forekommande scenarier gallande relationen mellan image
och identitet. | det forsta scenariot stdammer verkligheten 6verens med imagen. | det andra
scenariot ar organisationens image betydligt battre an verkligheten, nagot som kan bero pa att
man har ett stort fortroendekapital sedan tidigare, vilket paverkar organisationens image pa
lang sikt. | det tredje scenariot dvertraffar verkligheten organisationens image, detta kan
exempelvis bero pa nar en gammal bild eller handelse forknippas med varumarket, trots att
lang tid passerat. Enligt Ind (1995) &r det sistnamnda det vanligaste scenariot for
organisationer. Det &r ett resultat av misslyckad och ineffektiv kommunikation. Det finns flera
orsaker som kan orsaka diskrepans mellan image och identitet. Ett foretags konkurrenter kan
till exempel ha fattat strategiskt viktiga beslut som i forlangningen paverkar relationen dem
emellan. Det kan ocksa handla om att det skett attitydférandringar hos viktiga publiker. En
lagstiftande forsamling kan stifta lagar som paverkar organisationen. Diskrepansen kan ocksa
bero pa interna faktorer sdsom storre organisationsforandringar, sasmmanslagningar eller nya

Agare.

2.6 Publiken - vem ar det?
Begreppet publik ar tillsynes svardefinierat; vilka ar det som ingar i en organisations publik?

For att reda ut begreppet kan vi ta hjélp av vetenskapsgrenen som kallas Public Relations.
Oversatt till svenska blir Public Relations publika relationer, alltsa organisationens relationer
till allmanheten (Sandberg, 2002). Rent etymologiskt kommer ordet publik fran latinets
populus som betyder folket. Jamfort med begreppet malgrupp, som traditionellt ses som nagot
som kan utsattas andras handlingar och paverkan, kan begreppet publik ses som en grupp som
har storre handlingsutrymme och mojlighet att paverka. For att en grupp manniskor ska kunna
betecknas som en publik maste de, enligt Sandberg (2002), ha ett delat intresse saval som att
kommunicera med varandra. Vi har valt att inte anvanda oss av termen malgrupp for att
istallet fokusera pa begreppet publik. Anledningen till detta ar att malgrupp traditionellt sett
har betraktats som en grupp manniskor som kan paverkas genom maktpatryckningar. Som

begrepp ges en publik stérre frihet och méjligheterna for dialog ér storre.

2.7 Vad ar ett varumairke?
En organisations varumarke kan ses som en viktig tillgang och konkurrensfordel. Mats Heide

beskriver varumérke som “ett kAnnetecken som ska sarskilja och identifiera en organisations
produkter och/eller en organisation” (2005 s 176). Da den hér studien i forsta hand
undersoker hur féretag, genom varumarken, kommunicerar sina identiteter mot sina publiker

ar det inte heller i forsta hand foretag vi undersoéker. Foretag och varumarken &r dock intimt
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forknippade med varandra, och vi anser att det manga ganger finns tydliga korrelationer dar

emellan.

Anvéndandet av varumarken har gatt fran att representera produkter, till att numera dven
omfatta hela organisationer. En organisation kan producera flera andra produkter med egna,
starka varumarken, sasom Nestlé. | andra fall & varumarket detsamma for produkten som for
foretaget, sasom SAS (Heide, 2005). Vi kan dven titta pa ett annat fall, exempelvis Nivea, dar
varumarket ar frikopplat fran foretaget, som i detta fall heter Beiersdorf. Oavsett vilket av

fallen, &r det varumérket som vi studerar.

2.8 Tva perspektiv pa kommunikation
Vilken syn en organisation har pa kommunikation kommer i sin tur paverka organisationens

kommunikationsaktiviteter. Nedan foljer en redogorelse av tva dominerande perspektiv inom

kommunikationsforskning.

2.8.1 Transmissionsmodellen
Den dominerande synen pa kommunikation har traditionellt varit den modell som Claude

Shannon och Warren Weaver presenterade som transmissionsmodellen (1948). En metafor for
det hér perspektivet ar att kommunikation kan éverféras (Falkheimer & Heide, 2006).
Transmissionsmodellen beskriver hur en séndare skickar ett meddelande genom en kanal som
sedan mottags av en passiv mottagare. Fordelar med den har modellen ar framforallt dess
enkelhet och generaliserbarhet. Exempel pa kommunikation som kan ségas vara baserad pa
transmissionsmodellen kan hamtas fran manga olika hall. Vi kan till exempel titta narmare pa
ett foretag som marknadsfor en produkt i TV-baserad reklam. Vi ser har hur produkten visas
upp och far dven hora hur produkten kommer forenkla var vardag. Reklamens syfte &r att
informera om produkten for att forma oss konsumenter att kdpa den; det finns dock ingen
garanti att foretaget lyckas med detta da mottagaren av budskapet behover skapa sig en
forstaelse och ett gillande for budskapet. Darfor kan man ifragasatta hur effektiv sadan har typ

av masskommunikation egentligen ar (Falkheimer & Heide, 2006).

Transmissionsmodellen har under senare tid kritiserats for att vara alltfor forenklad och
teknikinriktad. Modellen sétter dven sandaren i fokus och forutsatter att mottagaren forstar
och accepterar sdndarens budskap utan vidare reflektion. Enligt Heide (2005) kan den har

modellen anvdndas enbart i enklare kommunikationssammanhang som exempelvis vid
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bokning av méten. Nar kommunikationssituationen ar mer komplex och kréver tolkning och

reflektion av inblandande parter forlorar transmissionsmodellen dock sin funktion.

2.8.2 Meningskapande kommunikation
| kontrast mot teorin om transmissionskommunikation vill vi lyfta fram ett annat perspektiv

pa kommunikation: sa kallad meningsskapande, pa engelska sensemaking, kommunikation.
Har anvands ett psykologiskt perspektiv istallet for ett teknologiskt perspektiv som vi sag
fanns i transmissionsmodellen. Att skapa mening innebdr, forenklat, att nya intryck kopplas
samman med redan radande intryck (Dalfelt, 2005). Detta betyder att det nya intrycket satts i
en kand kontext som sedan medfor att detta nya intryck gar att forstd. Om man ska sétta det
meningsskapande perspektivet mot transmissionsperspektivet utkristalliserar sig snabbt
skillnader perspektiven emellan. | detta fall kan synen pa verklighet hos det sistnamnda
perspektivet ses som objektivt medan verkligheten ur ett meningskapande perspektiv kan ses
som subjektivt. Meningsskapande kommunikation jamstaller, till skillnad fran
transmissionsperspektivet, bade sandaren och mottagaren med varandra och betonar att
formen for kommunikationen bor vara dialog (Falkheimer & Heide, 2006). | enlighet med
vart hermeneutiska forskningsperspektiv, som beskrivs under kapitel 3.1, anser vi att
meningskapande kommunikation &r att efterstrava. Ett meningsskapande perspektiv tillater en
organisation storre utrymme att reflektera dver de budskap som anvénds i kommunikationen

med sina publiker dn vad det traditionella transmissionsperspektivet gor.

2.9 Webbkommunikation - vad ar webbsidan for ett foretag?
Public Relations-forskarna David Philips och Philip Young (2009) delar var uppfattning om

att en organisations webbplats ar den centrala utgangspunkten i kommunikationen med dess
relationer till omvarlden pa internet. Information som publiceras pa en webbplats blir
tillganglig 6gonblickligen for de som besoker sidan. Samtidigt &r webbplatsen dven potentiellt
tillganglig for alla manniskor som har tillgang till en internetuppkoppling. Detta medfor i sin
tur att organisationen stalls infér en kommunikativ utmaning att kommunicera med flera

publiker pd samma gang.

Som vi sag i det inledande kapitlet &r internetanvandning ett naturligt inslag i vardagen for en
stor majoritet av den svenska befolkningen. Parallellt med den 6kande internetanvandningen
papekar Philips och Young (2009) dock att manga organisationer ofta negligerar att skapa
mervarde for besokarna. De anvander skyltfénstermetaforen for att beskriva en av

webbplatsens viktigaste funktioner. For att skapa ett attraktivt och tilldragande skyltfénster
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kravs regelbunden omvardnad och uppdatering av innehallet. Detsamma galler for innehallet
pa en webbplats, vilket alltfor ofta, enligt samma forfattare, istallet liknar en affisch pa en
anslagstavla. Med detta menas att man lagger tid pa att utveckla webbplatsen enbart vid ett
tillfalle for att sedan lata den vara. Gallande det narbeslaktade amnet interaktionsdesign
existerar manga teorier om hur man skapar en attraktiv webbplats, men det ar dock inget som

vi kommer att ga vidare in pa har.
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SANNINGAR AR ILLUSIONER, OCH MAN HAR GLOMT ATT DE AR DET.

FREDRICH NIETZSCHE

3 Metodologiska tillvagagangssatt
| foljande kapitel redogor vi for hur vi har gatt tillvaga for att samla in empiri till var studie.

Kapitlet inleds med en dvergripande filosofisk redogdrelse for var syn pa vetenskap for att
sedan bli mer specifikt och ga in och forklara de metoder som vi anvant for att samla in

materialet.

3.1 Vetenskapsfilosofiska stillningstaganden
Det &r naturligt for oss att utga fran ett tolkande synséatt. Detta perspektiv benamns dven som

det hermeneutiska perspektivet och satter varde pa manniskans subjektiva natur (Hartman,
2004). Att anvanda ett tolkande perspektiv tillater oss att fa en storre forstaelse for de
meningsskapande processer som pagar mellan manniska och organisation an vad exempelvis
ett positivistiskt synsatt tillater (Ekstrom & Larsson, 2010). Vi ar medvetna om att tolkningar
ar just tolkningar. Darfor kommer vi inte gora nagra ansprak pa att vara resultat &r av en
objektiv natur. Den kvalitativa forskningsmetoden stravar inte heller efter att na objektiv
sanning. Snarare ar det sa att styrkan hos sadan forskning ligger i subjektiviteten och
fokuserar pd manniskors uppfattningar och tolkningar (Bryman, 2011). Daremot &r det inte
sagt att var undersokning i och med detta saknar vetenskapligt vérde. Vi anser att finns varde i
var undersokning eftersom undersokningen grundas i en verklig problematik hos manga

organisationer.

3.2 Studiens trovirdighet och etiska standpunkter
Merriam (1994) havdar att det blir problematiskt for den kvalitativa forskaren att anvanda

begreppen validitet och reliabilitet i traditionell bemarkelse. Hon refererar till Lincoln och
Guba (1985) som foreslar en omformulering av termerna dar man istéllet for intern validitet
kan anvénda termen sanningsvérde och for extern validitet anvanda overforbarhet. For
reliabilitet kan konsistens anvandas istallet for reproducerbarhet. | vart fall &r det inte mojligt
att halla en fokusgrupp vid ett tillfalle och vid ett senare genomfora samma fokusgrupp dar
utfallet blir lika det som vid det forsta tillfallet. Med detta i atanke betyder det inte att var
studie blir mindre trovardig. Vi har en ontologisk utgangspunkt dar vi accepterar att det finns

olika uppfattningar av det som kan kallas for verklighet. Darfor ligger sékandet efter
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forstéelse centralt for oss snarare dn att sla fast statiska monster for manniskans beteende
(Merriam, 1994).

Enligt Merriam (1994) &r det enklare for naturvetenskapliga studier att formulera och forhalla
sig till etiska riktlinjer &n for samhallsvetenskapliga studier. | kvalitativa studier kan det vara
problematiskt att formulera forhallandet mellan forskare och deltagare. Vidare &r det svart att
forutspa eventuella risker och konsekvenser som forskningen kan leda till. Eftersom vi har for
avsikt att genomféra fokusgrupper dar enskilda individer kommer att exponeras ar det viktigt
att vi som forskare har god forstaelse for de etiska regler som finns. | praktiken har det
inneburit att vi anonymiserat deltagarnas identiteter, samt att vi fatt medgivande att citera
dessa personer. For var del ar det inte intressant att koppla samman en individs asikter med
dennas namn. Dérfor ar det naturligt for oss att vi inte gor beskrivningar av deltagarna pa ett
sadant satt att det i efterhand gar att identifiera dessa personer utifran lasning av den har

studien.

3.3 Valda metoder
De metoder vi har anvant for att besvara vara fragestéllningar bestar av en kombination av tva

kvalitativa forskningsmetoder, dels for mottagarperspektivet och dels for sandarperspektivet.
Gallande sandarperspektivet har vi genomfort textanalyser pa de undersokta varumarkenas
respektive webbplatser. Syftet har varit att utldsa vad genom texterna att déma tycks vara
varumarkenas identitetsbarande vérdeord. FoOr att undersdoka mottagarperspektivet kommer vi
att anvanda oss utav fokusgrupper. Att anvanda mer an en metod, sa kallad triangulering, for
att samla in det empiriska materialet, anser vi vara ndédvandigt for att bevara studiens

fragestallningar (Larsson, 2010).

Andra metoder som vi har dvervégt for sandarperspektivet har varit den kritiska
diskursanalysen, samt kvalitativa intervjuer. Den kritiska diskursanalysen valdes bort da
metoden enligt bland annat forfattaren Peter Berglez (2010) framst anvéands for att kritisera
och analysera medierapporterings- och nyhetsdiskurser, och hur dessa representerar olika
ideologier och samhéllsideal. Aven om var uppsats har till syfte att belysa ett fenomen inom
mediebranschen, sa anser vi att den kritiska diskursanalysen har ett storre samhéallsfokus och
riktning mot medier och journalistik. Inom vart félt strategisk kommunikation star

organisationens kommunikations i fokus, snarare an mediernas (Falkheimer & Heide, 2011).
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Den enskilda kvalitativa intervjun som forskningsmetod valdes bort av anledningen att vi inte
ville ga for djupt in i varje enskild organisation. Det ar, aterigen, diskrepansen mellan
organisationsidentitet och image, som ligger i vart intresse att underséka. Det spelar saledes
mindre roll hur varje enskild organisation har resonerat kring arbetet med identitetsbyggande
da det ar de slutliga texterna som kan hittas externt, samt uppfattningarna av det fardiga

textmaterialet, som &r viktigt for oss att studera.

3.3.1 Kvalitativ textanalys
Textanalys ar en kvalitativ metod som gar ut pa att analysera texter genom att finna ménster,

kartlagga teman och vilka varderingar som tycks finnas eller vilka omddmen texten gor. Som
forfattarna Johanna Ledin och Ulla Moberg (2010) papekar ar en text aldrig en direkt
avspegling av nagot, utan avsandaren har sjalv valt ut vad som ska namnas och lyftas fram,
och valt bort den information som denne inte 6nskar ha med. Det viktiga att ha i atanke vid en
textanalys dr, att varken avsandaren eller ldsarna ar neutrala, och att Iasarna heller inte ar

passivt registrerande.

Texter som kommunikationsform har ett tydligt sandare-mottagare-perspektiv. Det ar
avsandaren, som har makten 6ver budskapet. Manga texter pa organisationers webbplatser ar
dessutom inte framstéallda utav den uttalade avsandaren, alltsa organisationen sjalv. Inte séllan
har organisationen tagit hjalp av exempelvis en kommunikationsbyra, och texterna ar
troligtvis formulerade av en copywriter pa byran. Detta behdver i sin tur, enligt oss, inte ligga
till nackdel for foretaget — tvartom tillhor det manga organisationers vardag att outsourca
delar av verksamheten till andra foretag som kan skota arbetet battre. Med detta i atanke anser
vi att vi far utga fran de texter som finns, for oavsett hur dessa texter skapats, ar det dessa som
publiken mots av. (Ledin & Moberg, 2010)

En del av textanalysen innebadr att analysera vilken situation texten har skapats i och i vilket
syfte. | vart fall innebéar detta att granska vem det ar som texterna riktar sig till (Ledin &
Moberg, 2010). Koherens, alltsa ssmmanhang, ar en annan variabel som kan ligga till grund
for textanalys. Det handlar i grund och botten om att lasaren ska forsta vad det ar man laser; ar
texten en annons eller en berattelse? VVad har texten for funktion, vill den beratta, beskriva,
argumentera eller utreda? (Ledin & Moberg, 2010). | var textanalys laggs storst fokus pa att
identifiera de ord och meningar i texten som béast beskriver organisationens identitet. Detta

kan vara exempelvis organisationens vardeord, eller pa vilket satt de véljer att beskriva sig
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sjalva, vilka aspekter av organisationens verksamhet de vill lyfta fram och vilka de inte

namner.

Vi vill vara tydliga med att syftet med uppsatsen inte &r att vara normativa eller komma med
forslag pa forbattringar. Vi tanker saledes inte ga in pa vad som vi anser vara ratt eller fel med

webbplatsernas layout, stavning, helhetsintryck, i syfte att forbattra dem kvalitetsméssigt.

3.3.2 Fokusgrupper
Fokusgrupper har traditionellt anvéands flitigt inom omradet for marknadsforingsforskning.

Fordelar med att anvanda just fokusgrupper ligger framfor allt i att metoden medfor att
individerna i fokusgruppen behover ta stallning i sakfragor och satta sina egna asikter i
relation till 6vriga deltagare. | vart fall anvands fokusgruppen for att lata deltagarna diskutera
hur de uppfattar olika varumarken; vilka kénslor de forknippar med de olika varumarkena, om
de har positiv eller negativ instalining med mera. Vi har valt att se pa deltagarna i
fokusgrupperna som publiker till de undersokta organisationerna, snarare &n att hitta personer
som skulle kunna ses som delar av en malgrupp. Anledningen &r att publik som begrepp ges
storre frinet och mojligheterna for dialog ar stérre an hos en malgrupp (Se kapitel 2.6). Ett
praktiskt tillvagagangssatt som vi har anvant, ar att anvanda ett sa kallat stimulusmaterial
(Larsson, 2010). I vart fall bestod detta stimulusmaterial av varuméarkenas logotyp utskrivna
pa papper, som visades for deltagarna. Sedan uppmanades deltagarna att diskutera kring deras

kénslomassiga reflektioner. (Bryman, 2011)

For den hér studien genomforde vi totalt tva fokusgrupper. Antalet deltagare i respektive
grupp har varit fyra personer. Anledningen till att vi valt just detta antal grundar sig framfor
allt i den rekommendation som ges av Michael Bloor (2001). Gruppantalet skulle egentligen
ha varit ndgot hdgre, men pa grund av avhoppningar i sista stund blev landade antalet pa fyra
personer. | sasmmanhanget ar det dock viktigt att inte stirra sig blind pa antal deltagare. Med
studiens kvalitet i atanke &r det battre att ha en fokusgrupp med fyra deltagare dar det uppstar
en fruktsam diskussion an en fokusgrupp med exempelvis sju deltagare dar samtalet Gvergar

till att mer likna en debatt.
Den sammansatta fokusgruppens minsta enhet &r naturligtvis en enskild individ, och nar
manniskor som sedan tidigare inte knner varandra for samman i en fokusgrupp finns det risk

for konflikter. Hur urvalet av deltagare ser ut ar darfor viktigt att ha i atanke. Syftet med
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fokusgrupper ar framfor allt att fa igang och bibehalla ett samtal mellan deltagarna. Vid
urvalet av deltagare bor man darfor ha i atanke om de olika personerna bar pa starka asikter
eller uppfattningar som kan resultera i konflikter. Dock har vi inte beddmt risken som
overhangande, da amnesvalet inte ar vardeladdat. Metoden att anvanda fokusgrupper for att
samla in empiriskt material innebar till viss man ett osédkerhetsmoment. Som moderatorer har
vi varit tvungna att vara beredda pa att diskussionerna kunde leda in pa véagar bort fran syftet.
(Bloor, 2001)

Vi har anvant oss av ostrukturerade intervjuer for vara fokusgrupper. Ostrukturerade
intervjuer innebar att moderatorn stéller évergripande fragor till deltagarna, och fragorna som
stélls &r dvergripande och ger stort utrymme for deltagarna att diskutera fritt. Enligt Larsson
(2010) ar risken med detta tillvaggangssatt att intervjuerna tappar det ursprungliga syftet med
undersokningen. Det ar da var uppgift som moderatorer att se till att intervjuerna inte tappar

2 99

fokus fran fragestillningarna och leder diskussionen tillbaka in pa “ritt” spar.

Vi inser att det finns en risk att deltagarna kanner sig tvungna att framfora asikter och kritik
som de tror passar in under de valda &mnena. | en situation dar tva forskare fragar om dina
asikter ar det naturligt att man kanner en viss grad av press. | var roll som moderatorer, och
genomforare av den hér studien, har vi forsokt att avdramatisera situationen, genom att
poangtera for deltagarna att det inte fanns nagra svar eller asikter som var rétt eller fel. Vi sag
ocksa till att fokusgruppen bestod av deltagare som i viss man redan hade relation till

varandra. Detta for att deltagarna skulle kénna sig sa bekvama i situationen som majligt.

Gallande urvalet av deltagare i fokusgrupperna har tre fjardedelar av deltagarna bestatt av
personer som studerar pa hdgskola. Resterande fjardedel bestod av personer som arbetar. Vi
ar medvetna om att den stora representationen av studenter kan forstarka deltagarnas
analytiska tankeséatt. Fragorna infor intervjuerna har bestatt av ett sa kallat fragebatteri:
oppningsfragor, introduktionsfragor, 6vergangsfragor och nyckelfragor (Larsson, 2010).
Dessa fragor gar att ta del av i intervjuguiden som aterfinns i slutet av uppsatsen.
Generaliserat lades hélften av tiden pa 6ppna fragor och den andra halften fokuserade pa de

undersokta varumarkena.
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3.3.3 Dokumentering av empiriskt material
De bada fokusgrupperna har spelats in for att sedan transkriberas av oss. Samtliga deltagare

har gett sitt samforstand och samtycke till hur vi har gatt tillvaga for att samla in, spara och
anvanda det empiriska materialet. Den h&r dokumenteringen har gjorts i syfte att 6ka
transparensen i uppsatsen, samt for att vi sjalva ska kunna ha mojlighet att referera till
diskussionerna i fokusgrupperna i var analys. Deltagarna har informerats om att de ar

anonyma i studien.
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DOM HADE MYCKET ATT SAGA, MEN VAD VAR DET DOM SA? — ANDREAS GREGA,
SVENSK ARTIST OCH LATSKRIVARE

4 Analys av empiri
| den forsta delen av analysen beskriver vi och aterger de teman och tendenser i texterna som

vi observerat, samt de asikter, tankar och associationer som kom fram om respektive

varumérke i fokusgrupperna. Dessa stycken finns framst till for att ge analysen en transparens
och for att lasaren ska fa en uppfattning av vad det ar vi baserar del tva av analysen pa. | andra
delen av analysen véver vi samman resultaten av textanalyserna och fokusgrupperna i syfte att

besvara vara fragestéllningar.

4.1 Textanalyser
| det har kapitlet finns de textanalyser som vi utfort pa de undersokta varumarkenas

webbplatser. Vi havdar inte att analyserna bar pa en objektiv sanning kring varumarkenas
identiteter da det ar vi sjalva som har utfort textanalyserna. Dessa baseras saledes pa vara
egna tolkningar, men vi har forsokt att spegla det vi ser pa ett neutralt sétt utan att ta med egna

varderingar.

4.1.1 Netto
Pa webbplatsen under fliken Om netto (n.d.) finner vi att det lyfts fram fyra véardeord:

”Billigt - Laga priser pa allt — ALLTID!
Bra = Hdg kvalitet till priser du gillar.
Enkelt — Har handlar du snabbt och enkelt.

Kul — nya déverraskningar varje vecka”

Till de forsta tva vardeorden foljer fortydligande mening: “Vi pd Netto dir ett BRA
kvalitetsalternativ i lagprissegmentet med Sveriges BILLIGASTE priser. Vi finns NARA dar
kunden lever och bor” ("Om Netto”, n.d.). Det &r tydligt att Netto vill definiera sig som en
narbutik med Sveriges billigaste priser. Observera att ndra inte fanns med bland de fyra forsta
vardeorden, utan skrivs ut forsta gangen i den forklarande texten undertill. Nasta mening, som
fortydligar vardeorden enkelt och kul, lyder: Vi erbjuder ett ENKELT bassortiment i en
smidig shoppingmiljo. Det skall vara KUL att handla pa Netto! Vi erbjuder spannande fynd
och trevlig personal” ("Om Netto”, n.d.). Enkelt syftar har till tva olika aspekter av

shoppandet. I bilden syftar enkelt till att sjalva kdpprocessen ar smidig, vi tolkar det som att
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avsandaren anvander snabbt och enkelt som synonymer. Nedan i beskrivningen framgar det

att de med enkelt syftar till sitt bassortiment, och att miljon i butiken ar smidig.

Under néasta lank pa webbplatsen, som heter Affarsidé, Vision & Koncept har de en bild med
hunden som finns i Nettos logotyp, som jonglerar med vardeorden. Har har de fyra

vardeorden blivit fem, da ordet Nara lagts till.

Webbplatsen tycks rikta sig framst mot slutkonsumenten. Denna slutsats drar vi eftersom
manga av flikarna handlar om konsumentorienterad information, sasom aktuella erbjudanden,
oppettider och kundtjanst. P4 webbplatsen finns aven information riktad mot press, bestaende

av fyra pressreleaser om Nettos resultat samt information om expansion.

4.1.2 Espresso House
Under fliken Om oss kan man klicka pa etablering, dar fann vi PDF-filen ”Det ar vi som ar

Espresso House!” (n.d.). Det &r ett 15 sidor langt dokument som beskriver vilka Espresso
house dr, deras historia och verksamhet. Idén till Espresso House foddes ur tre tydliga
inspirationskallor: ”Den moderna coffee shopen fran Manhattan”, "Det italienska kaffet” —
och italienarnas passion for kaffekultur, samt ”Den svenska entreprendrsandan” (Det ar vi
som &ar Espresso House” n.d., ”Det var en gang.”). Vi tolkar detta som att Espresso House:s
identitet har vuxit fram ur en kombination av dessa tre inspirationskallor. Vi har aven
identifierat tre ledord som fungerar som riktfyrar i Espresso House:s dagliga arbete: &kthet,
kvalitet, och omsorg.

Akthet - Vi ar akta och arliga i vart uppsat — det du ser ar det du far. Vi gor genuina
satsningar och tar bade stéllning och ansvar” (”Det ér vi som ir Espresso House” n.d., S
hir tinker och gor vi.”). Senare i texten framgar det att allt Espresso House séljer ar
producerat under socialt och miljoméssigt godtagbara forhallanden” (”Det ir vi som dr
Espresso House” n.d., ”Vart ansvar.”). Espresso House:s odlingar &r certifierade enligt
rattvisemarkningen Utz Kapeh, det star dven att de tar ansvar for den negativa miljopaverkan
som deras verksamhet har, genom att arbeta med ett miljéledningssystem. Avsandaren

forklarar detta miljoledningssystem med att de har prioriterat sina transporter.

Kvalitet — "Hos oss ar kvalitet inte att gora det som &r bra nog, utan att alltid gora sitt basta
och vara medveten om skillnaden mellan de tva” (’Det ir vi som ér Espresso House” n.d., ”’Sa

hér tanker och gor vi.””). Avséndaren lyfter fram det italienska kaffet som grunden i Espresso
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House:s erbjudande. I stycket foljer meningen “Vart kaffe rostas omsorgsfullt av var
rostmastare Enrico Meschini pa Arc Caffe i Livorno, ett av Italiens mest valrenommerade
rosterier.[...] Vara bonor kommer ifran tre utvalda plantage, vilket gor att vi med hjalp av
Enrico kan sakerstalla bonornas kvalitet och se till att de ar producerade under
tillfredsstallande sociala och miljomassiga férhallanden ” ("Det ir vi som ér Espresso House”

n.d., "Det viktigaste.”).

Omsorg — Vi har gaster, inte kunder. Det ar for gasterna vi finns” ("Det &r vi som &r
Espresso House” n.d., ’Sa hér tanker och gor vi.””). Espresso House forklarar i texten att ”Att
vi vet sa mycket om vara gasters uppfattning om oss beror pa att vi méater vara prestationer
och verkligen fragar vara gaster vad de tycker” ("Det &r vi som ér Espresso House” n.d.,

”Varfor Espresso House?”).

Webbplatsen riktar sig framst mot slutkonsumenten, med information om utbud och
erbjudanden, men ocksa mot foretag och fakturakunder. Pa webbplatsen finns dven ett
pressrum riktat mot media och journalister, dock finner vi ingen information riktad mot

investerare, sdsom resultat och nyckeltal.

4.1.3 SAS
Efter granskning av SAS webbplats finner vi ingen rubrik eller lank som uttalat handlar om

varderingar och vardeord. Trots detta har vi kartlagt ett antal begrepp som i texten lyfts fram

mer &n andra. Dessa ar hallbarhet och minskade koldioxidutslapp, och punktlighet.

Pa webbplatsen kan vi lasa att SAS har utvecklat vad de kallar ’gréna inflygningar” (°Gréna
inflygningar” n.d.), som innebdr att flygplanet sparar bransle genom att glidflyga sista biten
till flygplatsen. Det framgar att SAS vill forknippas som det flygbolag som tar mest
miljoansvar. Vidare har avsandaren skrivit att SAS anser det “nddvandigt for att sakerstalla
att flyget &r ett hallbart transportalternativ i framtiden” ("Gréna inflygningar” n.d.).

Detta citat foljs av diverse lankar dar man kan lasa mer om deras héllbarhetsarbete.

Pa webbplatsen finns en extern link till ett interaktivt spel (”Sa har forbattrar SAS
punktligheten” n.d.) som starker bilden av SAS som ett flygbolag med fokus pa punktlighet. |
spelet framgar exempelvis att punktlighet &r viktigare an service. Det framgar dven att de

vunnit manga priser for just punktlighet.
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SAS webbplats ar framst handlingsorienterad, det vill séga att de som besoker webbplatsen i
forsta hand har tankt boka en flygbiljett. Webbplatsen tycks rikta sig bade mot privatpersoner
men ocksa till foretagskunder. Webbplatsen lankar aven till SAS-koncernens egen webbplats

som riktar sig mer mot investerare och journalister.

4.1.4 Nivea
Pa Niveas webbplats aterfinns, under fliken Om oss (n.d.), en interaktiv karta som visar

Niveas historiska utveckling. Som anvandare av kartan kan man se &ldre annonser och
reklamfilmer som Nivea producerat under aren. Tyngdpunkten i kartan ligger dock pa de
produkter som Nivea lanserat. Ledorden for den hér applikationen tycks ga hand i hand med
Niveas slogan 100 ar av hudvard. Det ar tydligt att avsandaren vill placera Nivea i en
historisk kontext da man i kartan dven valt att ta upp handelser som andra varldskriget och
Titanics forlisning. Man kan ténka sig att Nivea vill férmedla en organisationsidentitet som
kommunicerar budskapet att Nivea har funnits under en langre tidsperiod.

Pa webbplatsen finns en flik som heter Socialt ansvarstagande. | de textavsnitt som finns
presenteras ett samarbete som Nivea har med manniskorattsorganisationen Plan, eftersom de

enligt Nivea delar samma vérderingar. Namnet pa den har kampanjen &r Vi bryr oss.

Satsningarna omfattar framst utbildningsprojekt i flera varldsdelar, framst i delar av
Sydamerika, Asien och Afrika och ar blandande i tidslangd, vissa stracker sig 6ver flera ar
medan andra &r kortare. De kortare satsningarna sker i samband med Niveas 100-ars-
jubilieum, och vad vi kan se sa ar dessa alltsa temporara satsningar. Dessa innefattar alltifran
byggnader av lekplatser till koncerter med artisten Marc Anthony. Det verkar som att Nivea
vill uppfattas som ett ansvarstagande foretag, eftersom deras slogan Vi bryr oss aterkommer

pa ett flertal stallen pa webbplatsen.

Nivea har en flik som heter hallbarhet dar det finns en text som beskriver hur Nivea arbetar
med héllsbarhetsfragor. Ett utdrag frén den hir texten: ”Vara handlingar styrs inte bara av
foretagets ekonomiska resultat, utan &ven av var aktiva installning till miljo- och
arbetsplatsséakerhet, samt vart engagemang i samhallet ’(’Miljo- och samhéllsansvar” n.d.
”Hallbarhet pa Beiersdorf”).
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Niveas webbplats kdnnetecknas av ett starkt konsumentfokus dar kvinnor verkar vara den
vasentliga publiken. Vi upplever &ven att Nivea har gjort ett forsok till att skapa mervérde i
och med den interaktiva historikkartan och digitala hudtest.

4.1.5 Nestlé
Pa Nestlés webbplats &r det tydligt vilka identitetsskapande vérderingar som é&r i fokus. Det

handlar dels om det som Nestlé kallar for Creating Shared Value (CSV), och dels en annan
fras: Innovation for framtiden. CSV, som pa svenska kan oversittas till skapa delat varde,
handlar enligt texten pa webbplatsen om vardeskapande i tva aspekter: for samhallet och
foretagets aktiedgare. Nar det géller den forstndmnda vardeskapande aspekten, samhéllet,
finns ytterligare tre underkategorier pa webbplatsen: nutrition, vatten och jordbruk. Pa
respektive sida aterfinns texter med beskrivningar och forklaringar kring Nestlés arbete med
utveckling och forbattring av bland annat jordbruk och vattenhallning. Dessa texter tenderar
att uppfattas som siffertunga da de innehaller forhallandevis manga ekonomiska termer och
begrepp. Ut6ver detta iakttagande ar det resterande innehallet i dessa texter Gvervagande

generellt och dvergripande.

Nestlés andra betydelse av véardeskapande: varde for aktiedgarna, ges inte lika stort utrymme i
form av texter pa webbplatsen som vardeskapande for samhallet. Istallet finns ett kortare
textstycke som argumenterar for att vardeskapande for aktiedgarna hor samman med
langsiktigt strategiarbete. Det finns #ven en text som hivdar att: ” FOr att skapa varde for
vara aktieagare och vart foretag, maste vi skapa véarde for méanniskorna i de lander déar vi ar
verksamma” (“Fallstudier”, n.d.). Bland annat finns beskrivningar av tre fallstudier, alltsa
aktiviteter som Nestlé har runtom pd jorden. Ett exempel handlar om hur Nestlé &r verksamma
i Mellanamerika och utbildar kaffeproducenter: ”Genom att anvanda férbattrade
bearbetningsmetoder kan bénder i norra Nicaragua 6ka kvaliteten pa sina grodor och
samtidigt minska produktionskostnaderna och avskaffa den praxis som kan skada miljon”

(Fallstudier”, n.d. ”Nicaragua”).

Under fliken Nutrition, halsa och véalbefinnande (n.d.) gar det att finna en samling externa
lankar till nagra utav Nestlé:s externa webbplatser pa andra sprak, sdsom tyska och franska.
Dessa innehaller exempelvis forslag pa recept och traning. En annan lank gar till en webbplats
som innehaller information som svarar pa myter om kost, en tredje lank gar till Nestlé UK:s

webbplats, dar man i en nutritionsdatabas kan hitta fakta och siffror om sin kost.
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Nestlés webbplats riktar sig till flera olika publiker. Det finns information sarskilt for
vardpersonal, journalister, investerare. Pa webbplatsen finns en lista dver Nestlés olika
varumérken, men daremot finns det inga specifika produktbeskrivningar som kan ténkas vara
riktade mot slutkonsumenten. Mervarde erbjuds for de som ar intresserade av halsofragor i

form av olika rad rérande kost och traning.

4.1.6 Telia
TeliaSonera (Tidigare Telia, foretaget har nu gatt slagits samman med finska

telekommunikationsforetaget Sonera) beskriver sig pa sin webbplats pa foljande satt:
“TeliaSonera fatt rykte om sig att vara en ansvarsfull arbetsgivare, en god
samhallsmedborgare och ett foretag som uppfyller globalt erkdnda normer” (”Corporate

responsibility”, n.d.”).

Pa TeliaSoneras webbplats finner vi ett stycke text under rubriken Varderingar, dar
avsandaren redogor for de tre viktigaste grunderna for Telias arbete. Vi tolkar dessa

varderingar som nagot som reflekterar organisationsidentiteten.

Skapa varde. ”Nyckeln till att skapa varde ligger i att vara kundfokuserade och
affarsinriktade. Att vara innovativa och agera som pionjarer ar en del av vart arv. Vi delar
med oss av kunskap, samarbetar i team och 6ver granser samt anvander vara resurser pa ett
effektivt satt. Vi tar agarskap, foljer upp och ger aterkoppling for att sékerstélla att vi framjar
enkla och hallbara lésningar som ger mervéarde at vara kunder” (”Virderingar”, n.d.).
Sammanfattningsvis vill avsdndaren formedla att Telia dr ledande inom sin bransch och ar
effektiva géllande anvandning av resurser. Resten av stycket ar for oss svartolkat, de delar
med sig av kunskap dver granser, tar agandeskap vilket kan tolkas som att de tar kontroll dver

situationer som uppstar.

Visa respekt. Vi visar tillit, mod och integritet. Vara medarbetares kunnande och mangfald
varderas hogt och vi ansvarar alla for att skapa ett bra arbetsklimat. Vi behandlar andra pa
samma satt som vi sjélva vill bli behandlade, pa ett professionellt och réttvist satt. Vi varnar
om saval kund- som natverksintegritet och vi agerar alltid i kundernas och foretagets
intresse” ("Virderingar”, n.d.). Enligt var tolkning syftar férsta meningen till Telias personal.

Vad dessa begrepp innebar forklaras inte ytterligare.
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Fa det att handa. Vi fattar beslut for att fa till stand utveckling och férandring. Planering och
snabb implementering ar avgorande. Vi framjar ett vitalt affarsklimat dar alla kan bidra och
vi tar tillvara medarbetarnas kompetens och engagemang. Vara kunder ska kanna att det ar
enkelt och givande att géra affarer med oss och kunderna ska uppleva att vi haller vara
I6ften” (”Virderingar”, n.d.). Sammanfattningsvis framgar det alltsa att Telias personal

arbetar effektivt.

Det ar tydligt att Telias webbplats riktar sig till flera olika publiker. Vi ser att webbplatsen
framfor allt riktar sig till konsumenter, foretag, fastighetsagare, journalister. Ett forsok till

skapa mervérde till konsumenter ges genom instruktionsfilmer.

4.2 Kartldggning av publikens uppfattning gallande varumarkena
Hér foljer en redogdrelse for hur deltagarna i fokusgrupperna uppfattade de olika

varumarkena.

4.2.1 Netto
De 6vervagande associationerna nar Nettos logotyp visades for deltagarna i fokusgrupperna,

var att man endast hittar halften av det man behover. Langa kder var en annan vanlig
kommentar, likasa att butiksmiljon ej var tilltalande utan uppfattas som skrapig och osorterad.

Nagon namnde att man inte kanner sig omhandertagen som kund.

Nagra av de positiva rosterna betonade att det ar billigt, skont med sma affarer, och att man
snarare gar till Netto for att impulsshoppa n att plocka ihop en lista pa tjugo varor man
behéver. Samtliga deltagare har sjalva handlat pa Netto nagon gang och bildat sin uppfattning
efter detta.

4.2.2 Espresso House
Den allmanna uppfattningen kring varumarket Espresso House var att dar ar dyrt, opersonligt,

kommersiellt, att det ar en stor kedja som slar ut mindre aktorer, samt att de inte har
tillrackligt bra kaffe. A andra sidan uppfattade flera deltagare Espresso House som ndgot som
ar samma Overallt, och att man darmed kan lita pa produkterna da man vet vad man far. En
deltagare namnde att de ofta har de béasta uteserveringarna och lokaler pa de béasta stéllena.
Kring kvaliteten pa produkterna gick asikterna isar nagot. Nagon menade att Espresso House
har betydligt samre kaffe an ett mindre, exempelvis italienskt kafferosteri, medan nagon ansag

att de hade godare kaffe &n andra stéllen.
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| en utav fokusgrupperna var deltagarna éverens om att Espresso House var svenskt, eftersom
nagon eller nagra utav deltagarna kande till detta sedan tidigare. | den andra gruppen antogs
Espresso House istallet vara amerikanskt, med tanke pa att upplagget paminner om vilken
amerikansk kedja som helst, och att bade varumarkets logotyp och sortiment pAminde om

kedjan Starbucks.

4.2.3 SAS
Bilden utav SAS hos fokusgruppsdeltagarna var nast intill uteslutande positiv. Associationer

drogs till trygghet, sdkerhet, och att SAS kénns korrekt, seridst och rutinerat. En deltagare
forknippade SAS med den svenska hedern. Manga utav deltagarna namnde att de aldrig hort
talas om nagra incidenter forknippade med SAS; sasom krascher, strejker, eller skandaler
sdsom personal som arbetar for mycket for daliga Ioner. Endast en deltagare namnde

punktlighet som nagot som denne specifikt associerade med SAS.

Den allméanna synen var att SAS &r ett bolag man helst vill dka med, men att de troligtvis ar
dyrare och riktar sig mer till féretagskunder &n privatpersoner. En av deltagarna namnde att
hen associerar SAS med konkurs och gamla flygplan, samt ett trogt bolag med mycket interna
problem. Mindre an halften av deltagarna har en egen erfarenhet av SAS, saledes kan mindre

an halften av deltagarnas asikter baseras pa personliga erfarenheter.

4.2.4 Nivea
De allménna tendenserna kring bilden av Nivea ar uteslutande positiv. Samtliga deltagare

ké&nner vl till Nivea och varumérkets logotyp. Flera av deltagarna kopplar ihop Nivea med
minnen fran tidig barndom och det fanns aven deltagare som havdade att deras produkter ar
naturliga. En majoritet anvander regelbundet produkter fran Nivea, vilka manga ansag ligger
pa en generds prisniva. Vidare fokuserade deltagarna att prata om Niveas produkter, som de

ansag vara enkla och latta att kanna igen.

4.2.5 Nestlé
En 6vervagande méangd deltagare fick negativa associationer nar de pratade om Nestlé. Manga

deltagare reflekterade 6ver Nestlés relativt stora varumarkesportfélj och tyckte att det var
nagot skrammande att Nestlé &r sa stora. En par deltagare mindes att de sett en dokumentéar
som avslojade en skandal om modersmijolksersattning fran Nestlé, vilket hade gjort att de
sedan dess haft en negativ bild av varumérket. En tendens bland deltagarna var att betrakta

Nestlé som ett slags investeringsbolag framfor att vara ett livsmedelsvarumarke. Nar det
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géller varumérkets logotyp var den allmanna uppfattningen att den symboliserar karnfamiljen,

eller alternativt att Nestlé forser oss med allt vi behdver”.

4.2.6 Telia
Flera av deltagarna var forvirrade huruvida Telia var samma sak som TeliaSonera. Vidare

poangterade manga varumarkets svenskhet och koppling till Televerket. Dock ansag de flesta
att Telias produkter och tjanster var for dyra. Ett antal av deltagarna var tydliga med att de
ansag att Telia &r oseriost och att de blivit svikna av foretaget. Nagon anmarkte dock att hen
ansag att Telias tackning ar bast bland de svenska operatdrerna, men sedan papekade en annan
deltagare att sa inte var fallet och havdade att detta &r en myt som inte stimmer. Manga
deltagare undrade kring budskapet kring Telias logotyp och det radde ett slags foérvirring om

dess betydelse i bada fokusgrupperna.

4.3 Reflektiv analys
| den hér delen av analysen sker en reflekterande tolkning av det insamlade empiriska

materialet som vi sedan kopplar till de teorier som beskrivs i teorikapitlet. | denna del visar vi
pa samband mellan empiri och teori for att pa sa satt underbygga vara slutsatser. Kapitlet
soker svara pa uppsatsens fragestallningar och underkapitlen ar tematiserade enligt de, vi

anser vara, viktigaste temata som ligger inom uppsatsens undersokningsomrade.

4.3.1 Likriktning gallande organisationers virdeskapande kommunikation
Gallande varumarkenas webbtexter har vi noterat att de mer produktinriktade varumarkena,

exempelvis Netto, tenderar att ha mer uttalade vardeord &n de foretag som &r mer
tjansteinriktade, exempelvis SAS. En forklaring till detta kan vara att de flesta identifierar sig
mer med vad de konsumerar, &n vilket flygbolag de valjer att resa med. Detta kan vara en
anledning till varfor SAS inte véljer att framhé&va sin organisationsidentitet tydligare via sin
webbplats.

Vi anser att Netto tydligt har lyft fram de vardeord som verkar ha vuxit fram ur deras
organisationsidentitet. Efter en forsta granskning av Nettos webbplats var var uppfattning att
de vardeord som lyfts fram, som kul och enkel, tycktes vara for generella for att symbolisera
och sammanfatta foretagets organisationsidentitet. | fokusgrupperna kom det dock fram att det
var just dessa ord som deltagarna uppfattade Netto med. | fokusgrupperna ndamndes att det ar
skont med sma affarer, vilket vi tolkar som att personen anser att det ar enkelt. En annan
deltagare namnde att man snarare gar till Netto for att impulsshoppa an att storhandla, nagot

som vi tolkar som en 6verstimmelse med identitetsordet kul. Aven helhetsintrycket av

29



webbplatsen upplevdes som rorig, exempelvis inkonsekvens gallande tecken, anvandning av
konsonanter och vokaler, som vi ser exempel pa i textanalysen (Se kapitel 4.1.1). Detta kan ha
varit en medveten strategi fran Nettos sida, for att forstarka organisationsidentiteten, da det i
fokusgrupperna framkom att publiken upplevde butiksmiljén som skrapig och osorterad. Vi
konstaterar darmed att diskrepansen mellan organisationsidentiteten och imagen i Nettos fall
inte ar sarskilt pataglig. Da vi inledningsvis havdat att det ar vanligt férekommande med
diskrepans, vill vi med detta exempel visa att den har diskrepansen kan yttra sig mer eller
mindre tydligt.

Att lyfta fram sig sjalv i god dager ar naturligt. P4 den egna webbplatsen ar det en sjalv som
bestdmmer vad som ska synas, och vad man vill bli forknippad med. Man kan latt frestas att
forskona sanningen till ens egen fordel. Har finns goda mojligheter till att lyfta fram de
faktorer som kéannetecknar den egna organisationens varuméarke. Dock reagerar vi pa den
mangd klichéartade formuleringar som finns pa de undersokta varumarkenas webbplatser. Ett
exempel pa just detta kommer fran Espresso House dér ett av deras viktigaste ledord ar ékthet,
som de forklarat med foljande mening: Vi ar &kta och arliga i vart uppsat — det du ser ar det
du far. Vi gér genuina satsningar och tar bade stallning och ansvar” (”Det ér vi som ir
Espresso House” n.d., ”’Sa har tanker och gor vi.””). Anledningen till att vi upplever att detta
endast ar en samling av tomma ord &r att vi som lasare aldrig far forklarat pa vilket sétt
Espresso House ar akta, och vem det &r de ar arliga emot. Vad ar det som gor satsningarna

genuina samt vad ar det de tar stallning for eller emot?

Var uppfattning ar att avsaknaden av forklarande texter ar en bidragande orsak till att
publiken far det svart att uppfatta vad organisationerna menar, och att i texterna finna de
identitetsharande egenskaperna. Ett exempel pa en l1ang mening utan att nagot egentligen blir
sagt kommer frén Telias webbplats: Vi tar dgarskap, foljer upp och ger aterkoppling for att
sakerstalla att vi framjar enkla och hallbara l6sningar som ger mervérde at vara kunder”
("Viarderingar”, n.d.). Dessa I6st sammankopplade fraser bildar tillsammans en text som i det
narmaste inte handlar om nagonting. Vi upplever att det inte finns nagon kongruens mellan
fraserna, exempelvis; vad foljs upp, vem far aterkoppling, pa vilket sétt ger detta mervarde?
Ett andra exempel som ocksa illustrerar detta fenomen kommer frén Nivea: Vara handlingar
styrs inte bara av foretagets ekonomiska resultat, utan dven av var aktiva installning till
miljo- och arbetsplatssakerhet, samt vart engagemang i samhallet” ("Miljo- och

samhillsansvar” n.d. “Héllbarhet pa Beiersdorf”). Man kan tanka sig att sadana fragor ar
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valdigt komplexa och svarlosta. Darfor torde det vara naturligt att ytterligare beskrivningar av
hur arbetet gar till funnits; bade for att forsoka skapa trovardighet och for att oka

transparensen i texten.

Vi vill med det har stycket inte pasta att vi genom vara textanalyser kommit fram till en
slutsats som gar att kvantifiera géallande hur organisationer kommunicerar sina
identitetsharande vardeord. Vi pastar inte heller att de formuleringar som vi pastar vara
likriktade och generella de facto ar oanvandbara. Det ar fullt mgjligt att dessa formuleringar
fungerar och ger onskvard effekt for organisationerna. Var avsikt ar dock 6ka kunskapsgraden
kring, och belysa, det fenomen som vad vi anser innebéra att organisationer arbetar allt mer

likriktat nar det kommer till kommunikationsaktiviteter.

4.3.2 Publikens uppfattning av organisationers likriktade kommunikation
Vi sag tendenser i textanalyserna att organisationerna kommunicerar pa ett likriktat satt kring

sin identitet, vilket dven bekréftas av deltagarna i fokusgrupperna. En deltagare noterade att
det verkar som att foretag garna anpassar sig efter trender, for att folk ska tro att deras
produkter ar senast och nyast. Deltagaren tog upp miljé som exempel: ”Om det blir trendigt
med miljo sa skriver de pa sina produkter att si och sa mycket koldioxid sparas genom den
har produkten” (Fokusgruppsdeltagare B3 2012-04-11). Ett annat talande exempel: "Jag
tycker att foretag i allméanhet ar daliga pa feedback. Jag tycker att alla foretag har noll koll
pa sin marknad. Oftast ar det nat foretag som leder, och alla andra bara féljer. Jag tycker
faktiskt att foretag ar riktigt daliga pa det har, att kommunicera ” (Fokusgruppsdeltagare, Al,
2012-04-03). Denna stravan efter att folja trender kan tyckas vara paradoxal eftersom foretag
samtidigt arbetar med att differentiera sig fran andra féretag inom samma félt. Teorin om
neoinstitutionalism forklarar detta med att foretag gor detta for att anpassa sig efter vad de tror
ar omvarldens villkor. Sannolikheten att ta efter normativa strategier ar hdg, &ven om det
innebar konsekvenser sasom minskad effektivitet eller att man blir allt mer lik sina

konkurrenter och far en mer transmissionsinriktad kommunikation.

Vi anser att varumarkenas formuleringar och kommunikation av vardeorden pa respektive
webbplatser ar slaende lika varandra. Vidare anser vi att problematiken som uppstar har
handlar om att foretag missar en vardefull chans att visa utat vilka de &r, och vad som
utmarker just dem fran deras konkurrenter. Det vi har observerat i vara textanalyser ar ett

nastintill missbruk av ord som kvalitet, enkelt, effektivt, miljovanligt. Samtidigt finns de har
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orden i sammanhang som for oss ar forvirrande. Exempelvis ifragasatter vi hur Telia anser att
man kan ringa miljévénligt: ”TeliaSonera hjalper miljontals manniskor och foretag att
kommunicera pa ett enkelt, effektivt och miljovanligt satt genom att tillhandahalla

natanslutning och telekommunikationstjanster” (”Om TeliaSonera”, n.d.).

4.3.3 CSR - en rationaliserad myt?
Vi har i féregaende stycken konstaterat att en évervaldigande majoritet av de undersokta

foretagen publicerar informativa texter pa de egna webbplatserna kring foretagens sociala och
miljomassiga engagemang. Detta engagemang bestar framfor allt av olika slags projekt i de
delar av varlden som traditionellt bendmns som utvecklingslander. Vi ser till exempel att
Nivea bygger lekplatser i Rwanda, Nestlé ger bort kaffeplantor gratis at jordbrukare i
Thailand, SAS har sa kallade grona inflygningar, Espresso House anvander certifierade
kaffebonor och sa vidare. Det dr foga troligt att ndgot av de undersokta foretagen skulle
acceptera pastaendet att de arbetar med CSR-fragor framfor allt pa grund av att deras
konkurrenter gor det. Istallet argumenterar foretagen i ordalag att det ar ett naturligt beteende,
som vi exempelvis kan se hir hos Espresso House: ”For 0ss ar det en sjalvklarhet att
sakerstélla att det vi saljer ar producerat under socialt och miljomassigt godtagbara
forhdllanden” (”Det ér vi som ar Espresso House” n.d., ”Vart ansvar.”) eller som hadr hos
Nivea: “att bry sig om och ta hand om har alltid varit synonymt med NIVEAs grundidé”
("Nivea & Plan —vi bryr 0ss”, n.d. ”Varfor har Nivea paborjat detta samarbete med Plan

international?”).

Genom den neoinstitutionella teorin kan man forklara dessa texter som exempel pa
organisatorisk likriktning, snarare d4n som kvitton pa foretagens arbete med sociala fragor.
Foretagens presenterade arbete med sociala fragor skulle, med ett neoinstitutionalistiskt
synsétt, i forsta hand syfta till att skapa legitimitet, och forst i andra hand, informera om CSR-
arbetet. | flera av vara textanalyser konstaterar vi att foretagens texter innehaller en betydande
mangd formuleringar som for oss framstar som plattityder och klichéer, vilket i férlangningen
skapar ett mer transmissionsinriktat satt att kommunicera med sina publiker pa - istéllet for ett
meningskapande sétt. Transmissionsmodellen innebéar, som vi tidigare sett, att meddelandet
skickas till en passiv och icke reflekterande mottagare. En avsandare med en
meningsskapande syn pa sin kommunikation, har som mal att na konsensus med sin

mottagare.
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Pa fragan om det paverkar ens kdpprocess om man vet att ett foretag skanker pengar till ett
utvecklingsland eller arbetar med miljo/samhallsfragor pa nagot satt var, forvanande nog,
bada fokusgrupperna valdigt 6verens. Samtliga ansag att nar ett foretag aktivt gar ut och
beréattar om CSR-arbete sa ger det istéllet bilden av att foretaget inte ar genuint och har nagot
att dolja. Manga reagerade dessutom valdigt starkt nar amnet togs upp: “Men det dir ju lite
sahar, om man inte kan jobba med det i sin organisation inbyggt. Det ar ju som att rensa sitt
samvete lite att skdnka pengar, sd nu har vi gjort vart.”(Fokusgruppsdeltagare A4, 2012-04-
03) Eller: ”Det kinns samtidigt lustigt att man fiskar efter att man dr god. Ndr liksom, dr du
god pa riktigt eller gor du det for att visa att du dr god?” (Fokusgruppsdeltagare A3, 2012-
04-03).

En deltagare papekade, att ett foretag som arbetar med dessa fragor, samtidigt dven arbetar for
att sélja sa mycket som mojligt, vilket i sin tur bidrar till 6verkonsumtion och en slit-och-
slang-kultur. Sdledes kan man dven betrakta CSR-arbetet som en aktivitet som foretag arbetar
med fOr att rensa sitt samvete, eller for att miljoarbete samtidigt sparar pengar for foretaget:
”Den har geckoddlan haller pa att utrotas nar vi skovlar skog har borta, men var med i Earth
hour nu allihopa!”’(Fokusgruppsdeltagare B1, 2012-04-11) Vi ser alltsa tendenser bland
deltagarna i fokusgrupperna att arbetet med CSR uppfattas som oékta, och citaten ovan kan
tydas som att det till och med ger motsatt effekt an vad foretagen vill, alltsa att framsta som

goda samhallsaktorer.

Genom textanalysen framgar att SAS vaéljer att framhava miljé och hallbarhet som tva viktiga
begrepp via sin webbplats. Men; med fyra ar gamla hallbarhetsredovisningar och lank till
sidan “Kan jag flyga med gott miljésamvete?” (”Grona inflygningar” n.d.) som inte fungerar,
anser vi att dessa fragor ar mer en fasad an ndgot som genuint genomsyrar
organisationskulturen. Vi anser darmed att dessa begrepp inte bor betraktas som
identitetsbarande vardeord for SAS. En risk med detta, vad vi anser vara
transmissionsinriktade satt att kommunicera, ar att organisationen underskattar sin publiks
kritiska formaga. Resultatet kan i varsta fall skapa en forsamrad image av organisationen hos
publiken. Exempelvis: “Alltsd om SAS skulle ga ut och séga att vi tar ansvar for miljon, da
skulle jag saga, vilka javla hycklare! Alltsa da skulle jag bara bli

forbannad ”(fokusgruppsdeltagare B1, 2012-04-11).
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Vi kan inte enbart genom vara textanalyser na en fullstandig forstaelse kring varfor sa manga
utav de undersOkta organisationerna arbetar med CSR och miljéansvar. En anledning kan vara
strategiska skal, sasom okad lonsamhet eller effektivitet, eller for att organisationen tror att
det forvantas av dem, och for att det finns en tro pa att organisationen genom detta vinner
legitimitet fran sin publik. Men med det neoinstitutionella synséttet som vi har i den har
uppsatsen kan vi se pa CSR-arbete som en sorts rationaliserad myt. Miljémassigt och socialt
ansvarstagande kan saledes ses som férvantningar av omvarlden, som organisationer

efterlever och forstarker genom att sprida dessa vidare.

Auvslutningsvis vill vi poangtera att vi inte pa nagot satt antyder att foretag inte bor arbeta med
miljo- och samhéllsfragor. Problematiken handlar i storre utstrackning om sattet, och i vilket

syfte, som den hér informationen presenteras pa.

4.3.4 Hur yttrar sig diskrepans?
Genom vara undersokningar har vi sett att diskrepansen mellan hur varuméarkena uppfattas

kontra hur de sjalva vill bli uppfattade gor sig synlig och i vissa fall blir den tydligare an i
andra. Som vi namnt i teorikapitlet finns tre olika scenarier som beskriver till vilken grad en
organisations verklighet stammer Gverens med varumarkets image. Né&r verkligheten &r battre
an imagen, eller nar imagen &r battre an verkligheten, uppstar det en diskrepans mellan det
som organisationen kommunicerar, och den image som existerar hos publiken. Vi pastar inte
att det per automatik ar daligt att image inte dverensstammer med identitet. Dock kan det, som
vi pavisar i teorikapitlet, bli problematiskt i langden och resultera i kostsamma missforstand

for organisationen.

Vi vill snarare visa hur detta fenomen tar form hos de undersokta varumérkena. Ett forsta
exempel kommer frdn SAS. SAS har, som vi konstaterat genom textanalysen, framhévt tva
huvudsakliga identitetsbarande vardeord: hallbarhet och punktlighet. Nar SAS diskuterades i
fokusgrupperna var asikterna genomgaende positiva. Dock namndes varken hallbarhet eller
punktlighet som orsaker for deltagarnas uppfattning. Istéllet var det begrepp som trygghet och

sakerhet, seridst och rutinerat som aterkom i diskussionen.
Ett annat exempel kommer fran Espresso House, som enligt sin webbplats hittat inspiration
till sin affarsidé fran Manhattan, Italien, samt Sverige. | det textmaterial vi tagit del av

refereras det flitigt till italienarnas passion for kaffe, och hur bonorna rostas i ett exklusivt
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rosteri i Italien. Vi kan dock inte konstatera att 6verforingen av den italienska kéanslan har fatt
onskad effekt pa publiken. I den fokusgrupp dar ingen kande till att Espresso House &r
svenskéagt fordes associationer till amerikanska kedjor likt Starbucks. Uppfattningen kring
Nestlé var i fokusgrupperna overvaldigande negativ. Manga hade asikter kring foretagets
stora varumarkesportfolj och vissa forknippade Nestlé med olika skandaler som drabbat
varumarket. En tanke kring detta ar att just pa grund av Nestlés stora varumarkesportfolj ar
det svarare for Nestlé att uppratthalla en gemensam identitet, som i sin tur paverkar

uppfattningen av dem.

Genom ovanstaende exempel kan vi alltsa se att diskrepansen som existerar mellan foretag
och publik inte nédvandigtvis behdver innebéra att publiken hyser negativa kanslor kring ett
sarskilt varumarke. Image ar komplext och uppstar hos publiken genom manga intryck. En
tendens vi iakttagit ar att de organisationer som efterstravar meningsskapande
kommunikation, tycks ha storre chans att undvika att en storre diskrepans mellan den egna
organisationen och publikens uppfattning uppstar. Detta eftersom de i sa fall lyssnar och tar in

lika mycket information som de skickar ut.

4.3.5 Hur paverkar foretag diskrepansen genom kommunicerade viardeord?
Efter att ha analyserat empirin kan vi, sasom det beskrivits dven i teorin, bekréfta att det ar

hos publiken som imagen av ett varumarke uppstar. Med detta sagt pastar vi inte att ett foretag
inte kan paverka sin image genom kommunikation kring organisationsidentitet. Vi har sett
tendenser som tyder pa att nar de kommunicerade vardeorden sager emot, snarare &n,
forstarker det som varumarket star for, finns storre risk att diskrepans uppstar. Vi tror oss
kunna pdvisa att foretag, genom vélformulerade vardeord som symboliserar vad verksamheten
star for, kan forstarka bilden av sig sjalva och sitt varumarke, och pa sa satt lamna avtryck hos

publiken genom sina kommunicerade vardeord.

Bland de undersokta varumarkena dr var uppfattning att Nivea har en tydlig bild om hur
publikens uppfattning kring dem ser ut. | fokusgrupperna framgick det tydligt att Nivea
uppfattades som ett varumérke som de forknippade med barndom, uppvéxt och igenk&nning.
Vi anser att Nivea, genom sin slogan 100 ar av harvard, och interaktiva historiska dversikt

har forstarkt sin organisationsidentitet pa den egna webbplatsen.
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Ett exempel pa ett foretag som istallet for att forstarka sin identitet genom vérdeord, istallet
har anvént vardeord for att forsoka férandra bilden av sin identitet & SAS, som kommunicerar
framst kring tva begrepp: hallbarhet och punktlighet. | fokusgruppen framgick visserligen en
allt igenom positiv bild av SAS, samtidigt som det var andra begrepp an hallbarhet och
punktlighet som associerades med varumarket. Flera av deltagarna anvande ord som seridst
och rutinerat for att beskriva flygbolaget. Huruvida detta ar bra eller daligt ar inte upp till oss
att vardera. Dock kan vi se att diskrepansen mellan publikens uppfattning och vad foretaget

kommunicerar ar storre i SAS fall, an i Niveas fall.

| fokusgrupperna tog vi aven upp exemplet om McDonald’s och stéllde fragan varfor
deltagarna trodde att McDonald’s hade genomfort marknadsféringskampanjen pa detta satt.
En kommentar var att Béasta reklamen man kan fa ar nar nagon annan sager att du ar
duktig” (Fokusgruppsdeltagare, A1, 2012-04-03). Vi tror att misslyckandet berodde pa att,
precis som teorin visar, image inte ar ndgot som en organisation kan kontrollera. Image &r
enligt oss den externa bild publiken har av varumarket, som i sin tur kan bildas av en effekt av
olika kommunikationsaktiviteter och handlingar. Man kan alltsa inte patvinga en publik en
uppfattning eller image, som de inte har. Vill man paverka publikens uppfattning tror vi att
foretag bor fokusera pa sin egen identitet, snarare an att forsoka paverka en hel publiks

uppfattningar.

4.3.6 Diskrepans uppstar: Organisationens syn pa sin publik
Baserat pa var empiri anser vi att foretag med en 6vervagande transmissionssyn pa sin

kommunikation tenderar att underskatta sin publiks tolkningsformaga. Ett exempel som
belyser detta kommer fran en text fran Espresso House:s webbplats, dar avsandaren beskriver
hur kaffebonornas rostas. Eftersom inget annat framgar far vi utav texten kanslan av att allt
kaffe som séljs pa Espresso House, rostas personligen av denne Enrico Meschini, pa ett noga
utvalt rosteri i Italien. Vi far dven kanslan av att avsandaren menar att Enrico sjalv hjélper till
pa plats pa de utvalda plantagerna (’Det ér vi som édr Espresso House” n.d., ”Det viktigaste.”).
Samtidigt framgar det pa webbplatsen att det gar at 210 kilo kaffebonor om dagen i samtliga
av Espresso House kaffebarer i Sverige ("Valkommen till Espresso House!”, n.d., ”Visste du

att...”). Vi utgar dock fran att rostningen av kaffebonor ar en maskinell process.

| samma text finner vi foljande citat: > Att vi vet sa mycket om vara gasters uppfattning om

oss beror pa att vi mater vara prestationer och verkligen fragar vara gaster vad de tycker”
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(’Det ar vi som ar Espresso House” n.d., ”Varfor Espresso House?”). Vi anser att den har
meningen visar vad Espresso House har for syn pa sin kommunikation med sin publik. Vi
ifragasatter hur de har tankt att man kan méata nagon annans uppfattning om en, genom att

endast mata sina egna prestationer.

Foretaget Nestlé, som i stor utstrédckning saljer konfektyr, godis och glass, har samtidigt
sloganen Good food, good life. Under fliken Nutrition, halsa & vélbefinnande (n.d.) pa deras
webbplats gar det att lisa att > Nutrition, halsa och vélbefinnande ar Nestlés strategiska
inriktning”. Vi anser att det hér ar paradoxalt, eftersom avsandaren dels framhéver Nestlés
produkter som halsosamma, samtidigt som inte kravs mycket efterforskning for att forsta att

dessa produkter innehaller socker, och andra @&mnen som ar dokumenterat ohalsosamma.

Detta ar exempel pa ett flertal texter med liknande formuleringar. Vi ifragasatter vad foretag
som formulerar sadana har vardebarande texter har for syn pa lasaren. Vi ifragasatter aven hur
det &r tankt att lasaren ska reagera pa det som star; ska de se det har som en berattelse, en

reklamannons eller en sanning?

Empirin visar att publiken har en allman forstaelse kring hur féretag kommunicerar och vad
intentionen med kommunikationsaktiviteterna tycks vara. Som en foljd av detta anser vi att
det finns en risk att foretag som kommunicerar sina vardeord pa ett transmissionsinriktat satt
underskattar publikens kritiska tankande. Om man har en bild av sin publik som naiv och
oreflekterade finns risk att man som foretag tenderar att anpassa sin kommunikation efter
dessa premisser. Pa fragan om deltagarna i fokusgrupperna ansag sig vara kritiska till reklam
som riktas mot dem, 16d en reaktion: ”"Men det kinns ocksd som man underskattar sina
kunder, att kdpa in en kandis, till exempel Gwyneth Paltrow till Lindex”
(Fokusgruppsdeltagare, B4, 2012-04-11). Samtidigt som foretag skéljer 6ver sin publik med
information, sa har publiken idag en férmaga att kritiskt granska den har informationen. En
deltagare siger: ”Man stéller hogre krav pa foretag, &n vad man gjorde innan. Samtidigt har
foretagen fortfarande en traditionell syn pa kommunikation.” (Fokusgruppsdeltagare, A2,
2012-04-03).

Trots ovanstaende exempel ser vi anda att det finns en vilja fran foretag att kommunicera med
sina publiker. Det som sker nar foretag kommunicerar pa ett mer transmissionsinriktat sétt &an

vad publiken onskar, ar att publiken upplever att foretag ar daliga pa att kommunicera och att
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de endast agnar sig at masskommunikation. Vi ser tankesattet fran foretagens sida att forsoka
skapa en kansla kring sin produkt, vilket texter pa webbplatserna absolut har méjlighet till.
Detta sétt att kommunicera ar i sig inget negativt. Det vi ar kritiska emot ar sattet att mala upp
“verkligheten” fran avsandarens sida, eftersom vi tycker oss kunna se att avsandaren har haft
ett transmissionsperspektiv pa sin kommunikation, och sett lasaren som en passiv och okritisk
mottagare. Detta i sin tur anser vi vara en bidragande faktor till att diskrepans mellan
organisationens identitet och publikens uppfattning av denna 6kar.
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5 Diskussion och slutsatser

| detta kapitel lagger vi fram och diskuterar de viktigaste aspekter som kommit fram ur var
forskning. Kapitlet &mnar svara pa uppsatsens fragestallningar. Ett sista avslutande stycke

lamnar facklan vidare och féreslar var ny forskning kan ta vid.

5.1 Resultat
Fem av sex av vara undersokningsobjekt tycks inte bara se CSR och annat miljoarbete som en

del av verksamheten, utan havdar att det & nadgot som &r starkt forankrat i
organisationsidentiteten. Vi har konstaterat att det finns en tydlig likriktning gallande
kommunikationen kring CSR bland de undersokta varumérkena. En diskrepans yttrar sig i de
fall dar publiken inte forknippar dessa fragor med organisationsidentiteten pa ett liknande satt

som organisationerna sjalva gor.

En slutsats vi kan dra baserad pa var empiri géllande likriktad kommunikation av vardeord ér,
att nar texter blir for generella och klichéartade blir det svarare for publiken att urskilja de
identitetsbarande egenskaperna i den. Detta kan vara ytterligare en bidragande faktor till att
diskrepansen mellan organisationens vardeord och publikens image av organisationen okar.
En annan intressant aspekt i detta sammanhang ar att var empiri inte har kunnat pavisa en
direkt korrelation mellan generella vardeord och diskrepans, sa lange dessa generella vérdeord

forstarker organisationsidentiteten.

Vidare kan vi konstatera att om ett foretag kommunicerar en sérskild vardering sa kommer
denna inte anammas av publiken, om foretagets handlingar motséger denna vardering. Som i
fallet dar SAS vill sjalva lyfta fram hallbarhet och miljé som identitetsharande vérdeord.
Samtidig ar det ingen hemlighet att deras verksamhet har en negativ miljéinverkan. |
fokusgrupperna framgick det dock att deltagarna inte associerade miljo med SAS. Detta
betyder emellertid inte att foretaget per automatik upplevs negativt, daremot uppstar en
diskrepans mellan hur publiken uppfattar varumarket gentemot hur identiteten

kommunicerats.

Genom vara empiriska studier hos de undersokta varuméarkena och bland fokusgrupperna har
vi konstaterat att manga foretag fortfarande tenderar att ha en transmissionssyn pa sin
kommunikation. Detta trots att de har en vilja att strava efter att kommunicera med publiken.

Till foljd av denna transmissionssyn tycker vi oss ocksa se att flera av féretagen har en syn pa
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sin publik som passiv, okritisk och naiv. Vad vi kan se utifran vara fokusgrupper bestar
publiken av individer med en formaga att salla information och bedéma den kritiskt.
Exempelvis blir foretagens arbete med CSR istallet for som foretagen vill, nagot som ger dem

legitimitet, oftare en kalla till irritation fran publikens hall.

En konsekvens av att organisationer likriktar sin kommunikation blir att de riskerar att fatta
ogenomtankta kommunikativa beslut. Var uppfattning ar att de generella formuleringar vi
konstaterat finns, samt avsaknaden av forklarande texter, ar en bidragande orsak till att
publiken far det svart att uppfatta vad organisationerna menar, och att i texterna finna de
identitetsharande egenskaperna. Organisationer kan darmed ga miste om en vardefull chans
att kommunicera sin identitet pa ett satt som skapar mening for publiken. Pa langre sikt kan

denna kommunikativa likriktning paverka publikens uppfattning av varumarket.

5.2 Slutdiskussion
Syftet med den har uppsatsen har varit att studera hur identitetsbarande vérdeord

kommuniceras via webbplatser, samt om organisationers publiker uppfattar varumarkena pa
det satt organisationerna onskar. Vidare har syftet bestatt i att belysa och forklara den
diskrepans som ofta finns mellan en organisation och publik. Samtidigt har vi med hjalp av
neoinstitutionell teori, sokt forklara varfor organisationer uppvisar ett allt mer likriktat satt att

kommunicera.

Resultatet av var studie visar att, trots att organisationerna vi undersokt ar verksamma i olika
branscher, gar det att finna stora likheter i vardeordsformulering, exempelvis gallande
generella formuleringar kring CSR-relaterade ord och uttryck. Vi kom dock inte fram till ett
allméngiltigt monster som kunde visa att generella vardeord per automatik innebar en
forsamrad uppfattning av foretagen fran publikens sida. Vad vi daremot kunde se var att
diskrepansen var storre i de fall d&r organisationen forsokte fordndra, snarare &n forstarka, sin
identitet via texterna pa webbplatserna. Genom textanalyserna konstaterades ett
transmissionsinriktat satt att kommunicera fran organisationernas hall, och som en

konsekvens av detta riskerar organisationer att underskatta sin publiks kritiska formaga.

Kombinationen av att anvanda bade fokusgrupper och textanalyser har varit oss till stor nytta
eftersom detta tillvagagangssétt har gett oss ett brett perspektiv pa vart undersékningsomrade.

Da flera av deltagarna i fokusgrupperna sedan tidigare hade relationer till varandra gick
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genomforandet av fokusgrupperna smidigt, och vi upplevde att diskussionerna som fordes var
fruktsamma och anvéndbara. Samtidigt inser vi att den Gverrepresentation av deltagare som
studerar pa hogskola eller universitet naturligtvis har haft en inverkan dver hur diskussionerna

fordes, nagot som i sin tur paverkade var egen tolkning av det empiriska materialet.

Den neoinstitutionella teorin i kombination med de tva perspektiven pa kommunikation, den
meningsskapande och transmissionsmodellen, har varit de huvudsakliga teorier vi granskat
var empiri genom. Vidare har dessa teorier hjalpt oss att forsta och forklara fenomenen
likriktning och diskrepans, samt varit avgérande for de slutsatser vi dragit. De har fort oss till

ett resultat som ar konsistent och som dérmed innehar hogt sanningsvarde.

5.3 Forslag pa vidare forskning
| uppsatsens inledande del konstaterade vi att flertalet studier inom identitet- och image-

forskning inte granskar kommunikation pa webbplatser, vilket den har studien har haft som
syfte att gora. Vi har i var studie sett att foreteelsen att kommunicera identitetsbarande
vardeord genom den egna webbplatsen ar vanlig bland organisationer. Vi har &ven konstaterat
att sattet den har kommunikationen sker pa ter sig likriktat bland de understkta
organisationerna. For vidare studier inom omradet skulle det vara vetenskapligt intressant att
granska om den har likriktningen aven existerar pa andra kanaler pa internet an pa
webbplatser, exempelvis sociala medier, och i sa fall beskriva hur den tar sig i uttryck. Vi
skulle aven vilja se mer forskning som pa ett konstruktivt satt visar hur identitetsskapande

vardeord kan anvandas som en konkurrensfordel.
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Intervjuguide

Oppningsfragor
McDonald’s-exemplet: varfor tror ni det blev sa har?

Introduktionsfragor
Varfor arbetar foretag med marknadsforing?

Hur tror du att du paverkas du av marknadsforing?

Overgangsfrigor
Hur upplever du att foretag kommunicerar med dig? Till exempel reklam, hemsidor, sociala

medier, telefon.

Fraga om deltagarna har/har haft en personlig relation till respektive varumarke.

Nyckelfragor
Vad har du for uppfattning om respektive varumarke?

Vad har du for relation till respektive varumarke?
Hur har du fatt din uppfattning om varumarke?

Med vilka adjektiv beskriver du respektive varumarke?

Ovriga fragor
Vem &r kunden?

Espresso House — Var tror du foretaget kommer ifran?

Finns det nagot sérskilt som du associerar med SAS som du inte associerar med andra

flygbolag?

Hur péverkars din bild av Netto av foretagets “billiga” varor? Varfor har de en hund pa sin

logga?
Varfor tror du att Nestle har faglar pa sin logotyp?

Vem skaffar Telia?
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