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Sammandrag

P& dagens konkurrensutsatta marknad finns ett behov for samtliga fOretag att
kommunicera ut foretagets mest sirpriglande karaktirsdrag samt yttersta styrkor till
dess intressenter. Ett verktyg att finna dessa och dérefter kunna hantera foretagets
uttryckta budskap pa ritt sétt dr foretagsidentitetskonceptet. Syftet med denna uppsats
ar att identifiera och inventera fallféretaget m&m Ekonomi ABs foretagsidentitet samt
utréna deras foretagsimage. Uppsatsen d@mnar dven utforska vilka likheter samt
olikheter som finns mellan dessa tva perspektiv. Forfattarna har utifran ett teoretiskt
ramverk identifierat de egenskaper vilka varit av betydelse for bada synsitten. Tio
kvalitativa intervjuer har genomforts, med sévidl foretagsrepresentanter som
kundrepresentanter, for att skapa ett underlag utifran vilken jamforelsen mellan
identiteten och imagen kunde genomforas. De egenskaper som priaglar m&m
Ekonomi ABs foretagsidentitet mest dr hog servicegrad, bred kompetens och hog
kvalité. I deras foretagsimage identifieras samma egenskaper, dessa kompletteras
dock med ett fatal andra egenskaper sda som effektivitet, professionalitet och
prestigeloshet. Det har visat sig utifran studien att foretagets filosofi, viarderingar samt
mission haft starkast paverkan pd foretagsidentiteten och att beteendet samt den
okontrollerade kommunikationen &r de attribut som format foretagsimagen mest.
Detta ser forfattarna som ett direkt resultat av att foretaget &r ett tjansteproducerande
foretag dir produkten skapas i interaktion med kunden.

Nyckelord: Foretagsidentitet, foretagsimage, foretagskommunikation, foretagsdesign,
foretagskultur, foretagsbeteende, organisationsstruktur, differentieringsstrategi.
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Uppsatsforfattarna vill rikta ett stort tack till alla personer som bidragit till att studien
kunnat genomforas. Vi vill tacka fallféretaget m&m Ekonomi AB som tagit sig tid for
oss, trots brdda tider pd arbetsplatsen. Vi vill tacka de kunder som stéllt upp pa denna
undersokning, utan er hade denna studie aldrig varit mojlig. Slutligen vill vi tacka var
handledare Peter Thilenius samt de opponenter som bidragit med goda rdd och bra
kommentarer, era ord har varit guld vérda!
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1. Inledning

1.1 Problembakgrund

Betydelsen av att forstd kunden dr nyckeln for att foretag skall utveckla goda
affdarsrelationer och skapa mervdrde for denna. I dagens konkurrensutsatta marknad
har savél behovet som utbudet av verktyg for att spetsa foretagens verksamheter dkat
kraftigt. Att kunna erbjuda en produkt eller tjanst som i ndgot avseende &r bittre eller
mer relevant pad marknaden &r nodvindigt for att foretag skall &stadkomma
konkurrenskraft. (Hakansson, 2004) For att etablera konkurrenskraft och
vinstmaximera bor foretag utgé fran malgruppens fundamentala behov och dérefter
utveckla samt utforma de budskap foretaget onskar formedla. Detta budskap bor
innehalla de unika karaktirsdrag vilka differentierar dem fran andra aktorer och
konkurrenter. (Hakansson, 2004) Foretag bor kommunicera de egenskaper som
adresserar vad foretaget dr, vad de gor samt hur de gor det, det vill sdga foretagets
identitet. (Melewar, 2003) Detta dr dock lattare sagt dn gjort.

Den identitet som foretaget uttrycker' via olika attribut och kanaler, uppfattas och
tolkas av intressenter vars perception av foretaget kallas foretagsimage”. Foretagets
identitet och image aterfinns pd varsin sida av fOretagets uttryck, vilket illustreras
nedan (se figur 1). (Abratt, 1989)

Foretagsidentitet Uttryck | Foretagsimage

Figur 1. Foretagsidentitetens relation till foretagsimagen

En vilutvecklad foretagsidentitet fungerar som ett verktyg for att utforma likartade
uttryck av foretaget vilka speglar dess karaktir. (Balmer, 2001) Det ar viktigt att
foretag omsorgsfullt behandlar och ldgger vikt i1 deras uttryckta budskap,
kommunikation och beteenden, d& dessa dr avgdrande komponenter i hur foretaget
uppfattas (Hatch och Schultz, 1997). Konsistenta uttryck av foretagsidentiteten, dér
alla synliga uttryck stddjer varandra, bidrar till igenkdnning vilket &r utgdngspunkten
for att kunden skall kopa tjinsten foretaget erbjuder (Bernstein, 1984). Amnet ir
mycket komplext och intresset for foretagsidentitet har under de senaste decennierna
fatt uppmarksamhet av savél akademiska samfund som foretag da de har insett

! Begreppet uttryck kommer i denna uppsats anvdndas for att forklara summan av foéretagets kommunicerade
budskap. Detta for att forvaxling med ordet kommunikation som anvands i ett annat teoretiskt sammanhang ej
skall férekomma.

2D§ image inte har nagon likvardig 6versattning till svenskan kommer denna uppsats anvanda det engelska
uttrycket. Forfattarna definierar image i enlighet med Kotlers (2009) definition av image, vilken representerar
summan av kanslan, uppfattningar och attityder som en person eller grupp haller vid ett objekt.



foretagsidentitetens fordelar. (Gray och Balmer, 1998; Hong-Wei He och Balmer,
2007; Melewar, 2003; Otubanjo och Amujo, 2012; Stuart, 1999; van Riel och Balmer,
1997) En viletablerad foretagsidentitet fungerar som en hjdlpsam plattform och
kompass for verksamheten under fordndringsprocesser. Den hjilper fOretag att
konstruera samt uppritthilla ett 16fte som speglar dem sjdlva och dess verksamhet pa
ett fordelaktigt, enhetligt samt rdttvist sétt. Detta bidrar till upprétthdllandet av en
positiv foretagsimage som attraherar sdvil kunder som andra intressenter (Otubanjo
och Amujo, 2012). En vélutvecklad foretagsidentitet motiverar dven anstillda att
arbeta i samhorighet med fOretagets mél eftersom den underléttar de anstdlldas
forstaelse for syftet och foretagets riktning. Den kan dven fungera som ett verktyg for
att skola in nyanstéllda i en befintlig foretagskultur. (Melewar, 2003) En véletablerad
foretagsidentitet ger sammanfattningsvis en béttre forstdelse for hela foretaget hos
savél interna samt externa intressenter.

1.2 Problemformulering

Manga ganger misslyckas foretag att formedla ritt budskap i sin foretagsidentitet. Ett
vanligt problem &r att foretaget uttrycker egenskaper som de vill ha eller tror sig ha,
men vilka dr irrelevanta for kunden som koper tjdnsten av andra orsaker. Foretaget
missar helt enkelt insikten om vad kunden faktiskt &r intresserad av. Ett foretag
besitter manga styrkor men for att bli konkurrenskraftiga dr det viktigt att foretaget &r
medveten om vad i deras utbud som kunden vérdesétter hogst och vilka deras yttersta
styrkor dr. Foretag kan inte berdtta om alla sina kvalitéer utan maste reducera
budskapen sé att ett enhetligt och kraftfullt budskap kan uttryckas. (Hékansson, 2004)
Ett foretag star infor utmaningen att samla, lyfta fram och formedla enbart unika
styrkor av foretagsidentiteten (van Riel och Balmer, 1997). Detta budskap kommer
utgdra loftet av vad foretaget dr, vad de gor och hur de gor det, foretagets formedlade
identitet uttryckt till kunderna. Om detta budskap uttrycks fel och missuppfattas finns
risk att foretaget exempelvis associeras med varderingar som de ej star for, forknippas
med felaktiga erbjudanden eller att kunder har felaktiga forvéntningar pa foretaget.
Resultatet blir att foretaget inte uppfyller de forvéntningar kunden har pa dem, vilket i
sin tur leder till ett brutet 16fte och i forlangningen till missndjda kunder. (Hékansson,
2004) Det ér darfor avgorande for foretagets framging att ha en utarbetad identitet,
uttrycka rétt budskap och se till att kunden uppfattar foretagsidentiteten dnskviért.

Ett foretag som stir utan en utarbetad och genomtéinkt foretagsidentitet samt insyn i
hur kunderna uppfattar foretaget 4r redovisningsbyrdn m&m Ekonomi AB®. Foretaget
grundades &r 2000 och ér ett litet tjansteforetag med nio anstéllda. m&m Ekonomi har
tidigare kunnat forlita sin rekrytering av kunder pa rekommendationer, men é&r idag i
behov av att anskaffa ytterligare kunder genom att utveckla sin marknadsforing. Da
foretaget 1 nuldget inte har en utarbetad identitet dr det av storsta vikt att foretaget
faststiller denna som sitt forsta steg i sin framtida marknadsforingsprocess. Detta bor

® m&m Ekonomi AB kommer hidanefter att férkortas till m&m Ekonomi.



sedan ligga till grund for hur foretaget utformar och formedlar ett reducerat budskap
av dem sjélva.

Idag finns en risk att m&m Ekonomi inte vet vilka unika styrkor de faktiskt har och
darfor uttrycker ett budskap som snarare reflekterar vad de vill eller tror sig vara, samt
att detta utryck &r irrelevant for kunderna. Det finns dven en risk att ett gap
forekommer mellan vad foretaget tror sig formedla och vad kunderna uppfattar.
Misstolkningar av identiteten kan leda till brutna 16ften och missndjda kunder. Det ér
darfor viktigt for m&m Ekonomi att inventera identiteten for att faststélla vilka deras
faktiska egenskaper och verkliga styrkor dr. Det dr dven av storsta vikt att foretaget
utreder hur deras kunder uppfattar dem samt vad i deras utbud som kunderna
uppskattar och vérderar hogst. Dérefter bor foretaget sikerstdlla att ett gap inte
forekommer mellan identiteten och imagen. Vidare skulle analysering av detta bidra
till att m&m Ekonomis identitet i framtida arbete kan utgora ett vardefullt verktyg.
Den skulle kunna utgora en plattform i foretagets arbete att utforma ett reducerat,
differentierat och konkurrenskraftigt budskap som uttrycks péd ett enhetligt och
kraftfullt sétt.

Syftet med denna uppsats &r att identifiera och inventera m&m Ekonomis
foretagsidentitet. Uppsatsen dmnar &dven utforska kundernas perception av
foretagsidentiteten, det vill sdga foretagsimagen. Slutligen d&mnar uppsatsen utrona
vilka likheter och olikheter som forekommer mellan foretagsidentiteten och
foretagsimagen.



2. Teoretiskt ramverk

1 detta avsnitt redogors centrala begrepp vilka behandlar foretagsidentiteten samt en
sammanfattande reflektion av forfattarnas fynd. Slutligen presenteras en reviderad modell av
de mest relevanta attributen i m&m Ekonomis foretagsidentitet.

2.1 Foretagsidentitet

Foretagsidentitet dr ett vilutforskat, tvarvetenskapligt &mne vilket undersoks inom ett
flertal olika forskningsomrdden sdsom marknadsforing, organisation, business
management, PR, grafisk design och psykologi (Balmer, 2001; Hatch och Schultz,
1997; Melewar, 2003) Denna studie kommer att anvdnda begreppsapparaten inom
ramen for foretagsmarknadsforing. Ndgon allméin definition av konceptet forekommer
inte da det har anvints i olika sammanhang och med olika syften vilket resulterat i att
olika definitioner utvecklats (Abratt, 1989; Melewar och Jenkins, 2002; Meclewar,
2003; Otubanjo och Melewar, 2007; Stuart, 1999). Skiljaktiga meningar angiende
vilka egenskaper som kéinnetecknar foretagsidentiteten forekommer bland forfattare
och konceptet kan didrmed bli tvetydigt. En gemensam uppfattning &r dock att
foretagsidentiteten uttrycker de egenskaper vilka sérskiljer ett foretag frén dess
konkurrenter (Otubanjo och Amujo, 2012) samt adresserar vad organisationen &r, vad
den gor och hur den gor det (Markwick och Fill, 1997).

For att utforska m&m Ekonomis foretagsidentitet har denna uppsats valt att anvinda
Melewars (2003) identitetstaxonomi ”The Proposed Corporate Identity Taxonomy”
(se bilaga 1.), vilken innefattar viktiga attribut som uttrycker foretagsidentiteten.
Modellens huvudbestandsdelar &r; foretagets kommunikation, foretagets design,
foretagets kultur, foretagets beteende, foretagets struktur, foretagets industriella
identitet samt foretagets strategi. Modellen dr ldmplig for denna uppsats dd den
inbegriper en mangfald konkreta kdnnetecken vilka underléttar utforskandet av
fallforetagets identitet. Melewar (2003) har i identitetstaxonomin kartlagt och
vidareutvecklat grundliggande identitetsbegrepp utifran viktiga forfattare inom
omrddet. Darefter har han sammanstéllt en modell vilken inbegriper identitetens
huvudbestandsdelar (se ovan) samt 21 stycken underliggande attribut. Forfattarna har
dock valt att komplettera Melewars (2003) attribut med andra forfattares resonemang
av syftet att starka samt berika det teoretiska ramverket med viktiga synpunkter som
vi anser att Melewar uteldmnat. Detta teoriavsnitt avslutas med en presentation av en
reviderad identitetsmodell dér ett fital attribut i Melewars identitetstaxonomi tagits
bort, d& de inte dr direkt relevanta for undersokningen eller applicerbara pa
fallforetaget.

2.2 Foretagets kommunikation

Foéretagets kommunikation utgor en central del 1 hur foretaget uttrycker sin identitet
(Bernstein, 1984). Melewar (2003) menar att kommunikation bygger pa allt foretaget
sdger och gor samt att foretagets kommunikation stidndigt sidnder signaler och
genererar intryck (Bernstein, 1984; Melewar, 2003; Olins, 1978). Foretaget
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kommunicerar bdde omedvetet och medvetet (Bernstein, 1984). Melewar (2003) delar
upp foretagets kommunikation 1 tre kategorier; kontrollerad kommunikation,
okontrollerad kommunikation och indirekt kommunikation.

Den kontrollerade kommunikationen kan beskrivas som fOretagets planerade
kommunikation. Den utgdr ett verktyg som bestar av de signaler foretaget medvetet
yttrar fOr att presentera sig sjdlva. (Markwick och Fill, 1997; Melewar, 2003).
Kontrollerad kommunikation bestar exempelvis av kliddkoder, kundpolicy samt
planerade beteenden och handlingar (Markwick och Fill, 1997). Ledningens
planerade kommunikation av foretagets vision och mission &r viktig i syfte att skapa
en positiv bild och rykte hos foretagets intressenter (Olins, 1978)
Marknadskommunikationen stddjer forsiljningen av foretagets tjanster och innefattar
bland annat det konsekventa innehallet i reklambudskapet, personlig forsdljning och
direkt marknadsforing (Melewar, 2003). Slutligen innehaller den kontrollerade
kommunikationen planerade uttryck av foretaget via externa aktorer vilka foretaget ér
beroende av. Det kan exempelvis vara publika relationer med myndigheter och
arbetsmarknad (Melewar, 2003; van Riel och Balmer, 1997)

Den okontrollerade kommunikationen dr de signaler som fOretaget sinder ut
oavsiktligt (Melewar, 2003) och sker ofta mellan personal och foretagets externa
intressenter (Balmer och Soenen, 1999). Denna uttrycks via personalens bemdtande i
savdl telefon-, personlig- som skriftlig kontakt. Detta kan exempelvis uttrycka sig via
hur lang tid intressenten far vénta innan handldggaren svarar eller hur den anstillde
formulerar sig 1 skrift och tal (Melewar, 2003). D& den okontrollerade
kommunikationen av foretagsidentiteten till stor del uttrycks av personalen &r det
viktigt att deras syn pa foretaget samt deras kommunikation samstdmmer med
foretagets Oonskade identitet (Markwick och Fill, 1997; Otubanjo och Amujo, 2012;
Stuart, 1999). Detta ar sérskilt viktigt i serviceforetag diar kundens frimsta kontakt
med foretaget sker via dess personal (Olins, 1978; Otubanjo and Melewar, 2007).

Den indirekta kommunikationen refererar till budskap om foretaget startat av externa
intressenter. Detta innefattar exempelvis nyhetsmedia, tidningsartiklar, branschskrifter
samt uttalanden fran konkurrenter eller andra intressenter. (Melewar, 2003)

2.3 Foretagets design

En viktig del av foretagsidentiteten dr foretagets design (Melewar och Saunders,
2000). Denna utgdr de visuella identifieringskomponenterna som kan relateras till
foretagets ansikte utdt och bestar av foretagets visuella identitet samt anvindandet av
foretagets visuella identitet. Foretagets visuella identitet utgor de yttre gestaltningarna
vilka representerar foretagets inre ataganden (Abratt, 1989; Melewar och Saunders,
2000). Foretagets grafiska design utgor kirnan av den visuella identiteten (Melewar
och Saunders, 2000) och innefattar de symboler foretaget anvénder for att identifiera
och sirskilja sig fran konkurrenter (Melewar, 2003). Dessa bestdr bland annat av
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foretagets slogan, namn, typografi samt dess logotyp. Foretagets visuella identitet
anviands for att projicera foretagets stil, karaktir samt kvalité till dess intressenter
(Melewar och Saunders, 2000). Ett bredare spektrum av den visuella identiteten ar
anvdindandet av foretagets visuella identitet vilken omfattar exempelvis fOretagets
marknadsforing, klddpolicy (Melewar och Saunders, 2000; Olins, 1978), tryckt
material, geografisk placering samt design av kontorslokaler (Melewar, 2003).

2.4 Foretagets kultur

Gray och Balmer (1998) definierar foretagets kultur som dess vérderingar, tro och
antaganden som fOretagets anstéllda haller relaterat till sin arbetsplats. Olins (1978)
vidhéller en mer symbolisk uppfattning och definierar kulturen som foretagets sjél,
karaktdr och ande. Utifran ovanstdende definitioner menar forfattarna i likhet med
Marwick och Fill (1997) att foretagets kultur utgor sjélva hjértat i organisationen och
ar viktig att bejaka di den ligger till grund for deras verksamhets riktning, deras
beslutsfattande och beteenden. Kulturen bestir av foretagets filosofi, virderingar,
mission, principer och riktlinjer, historia, grundare av foretaget, ursprungsland samt
subkulturer (Melewar, 2003).

Foretagets filosofi ar en viktig komponent 1 foretagsidentiteten (Abratt, 1989; Balmer,
2001; Balmer och Soenen, 1999; Melewar och Jenkins, 2002; Olins, 1978; Stuart,
1999). Foretagets filosofi symboliserar vad foretaget star for. Den utmirker foretagets
prioriteringar, vérderingar, grundliggande antaganden samt deras mission (Abratt,
1989), och gér att likna med en kompass for foretaget. Filosofin ligger i néra
anknytning till foretagets vdrderingar (Abratt, 1989; Melewar, 2003). Vérderingar
grundas i foretagets moraliska principer och avslojar stdndpunkter vilka speglas i
foretagets beteenden, visioner och missioner (Melewar, 2003). Missionen® beskriver
foretagets anledning till dess existens och tar uttryck i foretagets affarsidé. Den utgor
den viktigaste delen av foretagets filosofi (Melewar, 2003) och fungerar som ett
verktyg for att skapa strategisk styrning (Abratt, 1989).

Ovan ndamnda attribut sitter standarder for foretagets uppmanade beteenden i form av
principer (Melewar, 2003). Principerna tolkas och tar konkret form genom riktlinjer
och regelverk for hur verksamheten skall skotas. Foretagets historia ar en produkt av
foretagets tidigare beteenden, dess arv och traditioner (Balmer och Soenen, 1999;
Melewar, 2003). Dessa praglar foretagets nuvarande samt framtida identitet (Melewar,
2003). Foretagsidentiteten priaglas dven av grundarna av foretaget, dd de utformat
grundstenarna i foretagets kultur sdsom dess filosofi och syfte (Gray och Balmer,
1998). Ett flertal forfattare ldgger dven extra vikt i grundarnas betydelse for
utformandet av foretagets vision (Abratt, 1989; Olins, 1978; van Riel och Balmer,
1997).

4p3 ingen rattvisande Oversattning av engelskans ord mission till svenskan existerar kommer forfattarna
anvanda ordet mission enligt engelskans.

11



Foretagets ursprungsland kan ha betydelse for foretagsidentiteten om konsumenterna
héller en viss uppfattning om kvalitén pa tjanster fran det specifika landet (Melewar,
2003). Detta dr inte nagot denna uppsats kommer behandla d& undersékningsforetaget
verkar i en bransch som karaktériseras av svenska standarder och dér import inte &r ett
alternativ. Subkulturer ar mindre grupperingar vilka uppstar i ett foretags olika
divisioner, led och nivder (Melewar, 2003). Melewar menar att subkulturer priglar
personalens identifiering av foretaget, och frimst &r applicerbar pa stora foretag som
ar uppbyggda av exempelvis olika avdelningar, yrkesroller eller flera dotterbolag. Da
fallforetaget &r litet och samtliga anstdllda har samma yrkesroll, sitter pd samma
kontor och samma avdelning, anser vi att de subkulturer som mdjligen uppstar har
liten paverkan pa foretagsidentiteten. Déarfor kommer hénsyn heller inte tas till detta
attribut.

2.5 Foretagets beteende

Foretagets samlade beteende, personalens beteende samt dgarnas beteende, ir ett
populdrt forskningsomradde inom savdl kommunikation-, organisations- och
identitetslara (Balmer och Soenen, 1999; Birkigt et al., 1998; Melewar och Jenkins,
2002). Inom foOretagsidentitetsliran betraktas beteendet som fOretagets och
personalens unika ageranden kopplade till dess verksamhet och utveckling (Melewar,
2003). Foretagets samlade beteende dr summan av fOretagets individuella samt
gemensamma agerande vilka speglas i fOretagets attityder. Attityderna kommer
primdrt fran foretagets principer och riktlinjer, och kan vara savél spontana som
kontrollerade. (Melewar, 2003) Van Riel (1997) menar att foretagsbeteendet ger
uttryck for det beteende som é&r bestdende Gver tid, dess kontinuitet och vad som
sarskiljer foretaget fran andra aktorer.

Balmer (2001; 1978; 1997) menar att fOretagsidentiteten &r foretagets unika
egenskaper vilka hirstammar frdn personalens beteende. Deras anvindande av
foretagets symboler, ritualer, traditioner och principer speglar foretagets kultur och i
forlingningen foretagsidentiteten (Melewar, 2003). Inom tjinsteforetag utgor
informellt personalbeteende en av de storsta kommunikationskanalerna utifrdn vilken
foretaget uttrycker sin identitet. Det ar darfor viktigt att tydliggora foretagets onskade
identitet for att obalans i denna inte skall uppsta. (Otubanjo och Amujo, 2012)

Foretagsidentiteten formas dven av dgarnas beteende, vilket kan relateras till hur
dgarna styr foretaget och implementerar deras centrala idéer (Melewar, 2003). Agarna
leder samt uppmuntrar ett beteende hos personalen som Overensstimmer med deras
grundliggande idéer i form av exempelvis visioner, missioner och riktlinjer. De
uttrycker dven dessa gentemot fOretagets externa intressenter. (Hatch och Schultz,
1997)
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2.6 Foretagets struktur

Strukturen 1 fOretaget &r uppbyggt av dess varumdrkesstruktur —samt
organisationsstruktur. Foretagets varumdrke har ofta blivit likstdllt med dess identitet
da de ofta uttrycks tillsammans i foretags erbjudanden (Melewar, 2003). Olins (1978)
menar att foretagets varumérkesstruktur kan variera beroende pd om foretaget &r
uppbyggt av dotterbolag, har ett brett varuméarkessortiment eller erbjuder varor och
tjanster under enbart ett fOretagsspecifikt varumdrke. Detta dr dock ndgot denna
uppsats kommer bortse fran da varumérkesstrukturen har liten effekt pa
undersokningsforetagets verksamhet.

Den organisatoriska strukturen belyser hur foretaget dr uppbyggd i form av hur
kommunikation, kontroll och auktoritet tillimpas mellan olika delar av foretaget.
Detta kan maétas till vilken grad foretaget &r centraliserad eller decentraliserad.
Foretagets struktur kan relateras till hur d4garna kommunicerar samt delegerar ansvar.
Det kan dven speglas i relationen mellan dgarna och de anstéllda. (Melewar, 2003)

2.7 Industriell identitet

Foretagets identitet paverkas av vilken bransch foretaget verkar i. Den industriella
identiteten behandlar de karakteristiska dragen i en bransch, s& som branschens
storlek, konkurrenskraft pd marknaden, tekniska samt ekonomiska egenskaper,
forandringstakt och tillvixtmonster. Detta har betydelse nir foretaget skall skapa sig
ett namn pa marknaden (Melewar, 2003; Olins, 1978). Melewar (2003) menar att de
vedertagna beteendemonstren samt den branschgemensamma identiteten paverkar
foretagets strategiska planer och uppdrag. Han menar att viletablerade branscher ofta
genererar homogena affarsverksamheter, vilka redan har etablerade och starka
identiteter som gor det svart for foretag att projicera deras individuella
foretagsidentitet.

2.8 Foretagets strategi

Foretagets strategi dr en viktig komponent och utgér en av grundbultarna i
foretagsidentiteten (Balmer och Greyser, 2006; Balmer, 2001; Balmer och Soenen,
1999; Gray och Balmer, 1998; Markwick och Fill, 1997; Melewar och Jenkins, 2002;
Stuart, 1999; van Riel, 1997). Strategin beskrivs av Gray och Balmer (1998) som en
oversiktlig plan vilken innesluter foretagets utbud, affarsidé, marknadsposition och
struktur utifran vilka foretaget konkurrerar med pa den valda marknaden. Denna plan
behandlar de dvergripande malen samt den politik som genomsyrar foretaget. Stuart
(1999) menar att strategin belyser foretagets identitetsstruktur, med andra ord hur
foretaget strategiskt bestdmt sig att hantera fOretagsidentiteten. Melewar (2003)
argumenterar fOr att foretagets strategi bestdr av tvd delkomponenter, differentiering
strategi samt positionering strategi, vilka forfattarna utgar ifran.

Differentiering strategin behandlar vad i1 foretagets utbud som sérskiljer dem fran
konkurrenter och vad som ar unikt i foretaget. Melewar (2003) beskriver detta som en
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tvarfunktionell mix av kunskaper, erfarenheter, fardigheter samt talanger vilka
sarskiljer foretaget och skapar virde for kunderna. Foretagets positionerings strategi
positionerar foretagets onskade roll pd marknaden. Detta kan exempelvis relateras till
foretagets identitet i form av vilken typ av verksamhet foretaget avser, vilket pris
foretaget tar for tjansten samt vilken kvalitet foretaget erbjuder. (Melewar, 2003)

2.9 Reflektion och anviindningsomride for det reviderade teoretiska
ramverket

Lasarna bor vara medvetna att Melewars (2003) identitetstaxonomin framst &r
utformad efter, samt fokuserad pé stora foretag och dédrmed inte direkt applicerbar pa
m&m Ekonomi. Efter genomgdende litteratursokning samt vidl Overvdgda beslut
konstateras att identitetstaxonomin trots detta dr den mest ldmpliga modellen for
undersokningen. Tveksamheter forekommer angdende att modellens samtliga attribut
behandlas pd samma nivd 1 identitetskonceptet. Det finns exempelvis klara
indikationer pa att foretagets kultur utgor hjértat av foretaget, och ddrmed bor paverka
identiteten till storre grad @n andra attribut. Varfor vi trots detta valt att anvinda
Melewars (2003) identitetstaxonomi motiveras med undersdkningens syfte att
identifiera och inventera foretagsidentiteten och didrmed inte faststélla processen
bakom uppkomsten av foretagsidentiteten.

Nedan presenteras utifran uppsatsens teoretiska ramverk (se figur 2.), en reviderad
identitetsmodell vilken &r avsedd att illustrera de mest relevanta attributen for
undersdkningen och fallforetaget m&m Ekonomis foretagsidentitet. I denna modell
behandlas ej attributen subkultur, ursprungsland eller varumdrkesstruktur. Med
utgéngspunkt i foretagsidentiteten, dr identitetsmodellen frémst &mnad att utgora ett
verktyg for att inventera och identifiera foretagets identitet och image vars resultat
kommer ligga till grund for jamforandet av foretagsidentiteten och foretagsimagen,
samt belysa dess olikheter och likheter. Da alla attribut inte dr direkt tolkbara av
m&m Ekonomis kunder véntas uppsatsen darfor fi en tydligare bild av
foretagsidentiteten dn foretagsimagen, vilket ligger i linje med uppsatsens syfte. Den
reviderade identitetsmodellen dr dock i de flesta avseenden anvéndbar for att utforska
samt identifiera bade foretagsidentiteten och foretagsimagen.

Slutligen har fOrfattarna sammanfattat de viktigaste attributen 1 samtliga

huvudbestandsdelar (se Tabell 1.), vilka kommer att fungera som ett underlag for
studiens empiriska material.
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Figur 2. Forfattarnas reviderade identitetsmodell
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Figur 2. Forfattarnas reviderade identitetsmodell baserat pa de attribut som dr
relevanta for m&m Ekonomi.



Tabell 1. Definitionsapparat

ATTRIBUT VARIABLER SOM DEFINIERAR ATTRIBUTET
KOMMUNIKATION
Kontrollerad Planerad kommunikation i form av exempelvis foretags kldadpolicy, direkta
kommunikation marknadsforing, kundpolicy, publika relationer och planerade beteenden.
Okontrollerad Personalbemoétande.
kommunikation
Indirekt Uttalanden av externa aktorer.
kommunikation
DESIGN
Visuell identitet Foretagets yttre gestaltningar i form av exempelvis symboler, logga, slogan,

namnval och typografi.

Anviandandet av
visuell identitet

Anvindandet av den visuella designern i exempelvis marknadsforing,
kontorslokaler, tryckt material och geografisk placering.

KULTUR

Filosofi Foretagets samlade prioriteringar, virderingar och antaganden. Hjirtat av
foretaget.

Virderingar Foretagets moraliska principer, beteende, visioner och mission

Mission Foretagets anledning till dess existens. Denna tar exempelvis uttryck i en
affirsidé.

Riktlinjer och Foretagets filosofi, virderingar och mission uttryckta i regler och uppmanat

Principer beteende. Dessa tar exempelvis form i policy och handbok.

Historia Foretaget tidigare beteenden, traditioner och arv.

Grundarna av
foretaget

Grundare och utformare av foretagets kultur och vision.

BETEENDE

Foretagsbeteende

Foretagets samlade beteende i form av attityder. De beteenden som é&r
bestaende dver tid, kontinuerliga och sérskiljande fran andra aktorer.

Personalens beteende

Personalens anammande av kulturen i form av exempelvis traditioner,
principer och symboler.

Agarnas beteende

Agarnas chefskap, implementerande av centrala beteenden samt vilka
beteende de uppmuntrar.

STRUKTUR

Organisations- Graden av centralisering eller decentralisering.
struktur
INDUSTRIELL IDENTITET
Industriell identitet De karaktirsdrag som préglar industrin och i sin tur foretaget.
STRATEGI

Differentiering-strategi

Sérskiljande delar av verksamheten som gor foretaget unikt.

Positionerings-strategi

Positionering av foretagets onskade roll pa en marknad.

Tabell 1. De viktigaste variablerna i identitetsmodellens samtliga attribut.

16




3. Metod

1 féljande avsnitt presenteras fallforetaget och illustreras studiens tillvigagadngsdtt samt
forskningsdesign. Hdir behandlas en samling beslut och stillningstaganden vilka har baserats
pd forfattarnas val av dmne, undersokningsmetoder, undersokningsforetag samt population i
relation till uppsatsens syfte.

3.1 Foretagsinformation

Redovisningsbyran m&m Ekonomi AB ir stationerade i Soderhallarna, pa S6dermalm
1 Stockholm. Foretaget grundades &r 2000 av Malin Wisén och Maria Larsson, vilka
dger foretaget an idag. Foretaget dr medlem i1 branschorganisationen Forenade
Auktoriserade Redovisningskonsulter (FAR) och dess huvudsakliga arbetsomraden &r
l6pande redovisning, bokslut, arsredovisning, loneadministration, inkomstdeklaration
samt viss ekonomisk radgivning (mmekonomiab). Under de forsta &ren var bade
Wisén och Larsson mammalediga under en lidngre period vilket resulterade till att
foretaget forst borjade vixa ar 2006. Tillvixten har dérefter varit pataglig. Foretaget
klassificeras i dag som en mindre redovisningsbyra med nio anstéillda och cirka 300
fasta kunder. m&m Ekonomi verkar inom ett brett spektrum branscher och
bolagsformer. Storleken pa dessa varierar fran enskilda foretagare till stora aktorer.
Samtliga anstéllda pd fOretaget dr kvinnor men det dr inte ett medvetet val i
anstéllningsprocessen. Varje handldggare har ansvar &ver sin egen kundstock.
Handldggarens kunder véljs utifrdn personlig anpassning med den enskilde kunden
och inte utifran vilken verksamhet kunden bedriver.

m&m Ekonomis vision lyder ?vi ska leverera ekonomitjinster med hog kvalité och
med personligt engagemang pé ett léttforstaeligt sétt”. Foretagets nyckelord é&r
“kompetens, kvalité och effektivitet”. (mmekonomiab)

.

Ekonomi AB

3.2 Val av forskningsansats

Uppsatsen antog ett deskriptivt perspektiv i1 skildrandet av fallféretaget m&m
Ekonomis foretagsidentitet, kundernas perception av foretagets image, samt i
utronandet av vilka likheter och olikheter som forekommer mellan dessa variabler.
Med utgangspunkt i fallet m&m Ekonomi antogs frdmst en deduktiv ansats da
metoden dr anvindbar for att utifrén ett empiriskt underlag baserad pa relevant teori,
beskriva kausala samband mellan olika fenomen. Uppsatsen har inslag av induktion
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dé det befintliga teoretiska ramverket har reviderats samt anpassats efter fallféretaget
(Saunders et al., 2009, s.127). De deduktiva inslagen dr en konsekvens av uppsatsens
syfte med utgdngspunkt i fallféretaget. De induktiva inslagen &r ett resultat av en bred
teoretisk bakgrund som gjort det nddvindigt att komplettera och revidera uppsatsens
teoretiska ramverk for att anpassa det efter m&m Ekonomi.

3.3 Datainsamlingsmetod

Forfattarna valde att anvdnda en kvalitativ datainsamlingsmetod i form av semi-
strukturerade intervjuer. Anledningen till att en kvantitativ insamlingsmetod inte
genomfordes motiveras av uppsatsens abstrakta karaktir vilket skulle gora det svart
for forfattarna att formulera métbara fragor angdende kundernas associationer samt
attityder till foretaget. Forlusten av att inte anvdnda denna metod &r mojligheten att ett
statistiskt provat kvantitativt material skulle givit en mer tillforlitlig bild av
foretagsimagen. Vi anser dock att dd undersokningsfragan dr av deskriptiv karaktir
och dmnad for att identifiera orsaker till attityder samt subjektiva &sikter ldmpar sig
den kvalitativa metoden och de semi-strukturerade intervjuerna béttre &n en
kvantitativ metod (Bryman och Bell, 2007 s. 474; Saunders et al., 2009 s. 324). Mélet
med den kvalitativa ansatsen var att fa en djupare fOrstidelse och en si nira
forutséttningslos identifiering som mdojligt av savél uppsatsens teoretiska fenomen
som fallet m&m Ekonomi. Det var av storsta vikt att respondenterna fick mojligheten
att resonera fritt samt besvara dppna fragor for att generera utforliga beskrivningar av
de olika fenomen uppsatsen Onskade undersoka. Den kvalitativa studien beskriver
dven 1 stor utstrickning individer ur ett helhetsperspektiv. Detta innebér att individer
som befinner sig i en viss situation inte reduceras till enstaka variabler utan studeras i
sitt naturliga helhetssammanhang. (Saunders et al., 2009, s.325)

I semi-strukturerade intervjuer har intervjuarna mojlighet att piverka samtalets
utveckling och fordjupa sig i respondentens svar. Med hjilp av foljdfragor kunde
forfattarna uppmana respondenten att forklara samt vidareutveckla sina svar vilket
fordjupade kvalitén i materialet. D4 uppsatsen dr av subjektiv karaktir kan det
medfora att respondenterna talar om samma fenomen men under olika teman.
(Saunders et al., 2009, s.320.)

3.4 Operationalisering

Tva intervjuguider har utformats, en dmnad for kundrespondenterna och en dmnad for
foretagsrespondenterna (se bilaga 2 och 3). Forfattarnas intervjuguider har grundats
pa samt utformats frdn forfattarnas reviderade identitetsmodell (se figur 2.) samt
forfattarnas definitionsapparat (se tabell 1.). Respektive attribut i den framtagna
identitetsmodellen behandlas i syfte att finga samtliga respondenters uppfattning av
de egenskaper vilka ror foretagsidentiteten och foretagsimagen. 1 enlighet med
Drogendijks (2009) rekommendation har forfattarna med viss hjilp av Melewars
(2003) appendix 4, utformat intervjufrdgor. Appendixet innefattar forslag pd fragor
vars svar kan illustrera ett foretags identitet. Forfattarna har handplockat fragor fran
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appendixet vilka ansags ldmpliga och kompletterat intervjuguiderna med egna fragor
for att £ ett fullstdndigt och rétt riktat material.

Tvé intervjuguider utformades d& perspektivet fran de tvd respondentgruppernas
skiljer sig. Intervjuguiderna har dock likartad utformning f{or att underlétta
jdmforelsen mellan kundrespondenternas samt foretagsrepresentanternas svar.
Intervjun med foretagsrespondenterna dmnade identifiera och inventera m&m
Ekonomis identitet varpa bade strategiska och subjektiva fragor inkluderades. Detta
for att utforska bade vad foretaget onskar formedla samt vad de faktiskt formedlar.
Intervjun med kundrespondenterna &mnade undersoka vilka uttryck de uppfattat av
foretagsidentiteten samt hur kunderna tolkat dessa. I samband med dessa intervjuer
klargjorde forfattarna att en icke erhéllen uppfattning av det efterfrdgade attributet
ocksa dr ett svar, samt att det var mer Onskvért att pdpeka detta &n att ge ett oriktigt
svar.

3.5 Val av fallforetag

Uppsatsen har av bekvamlighetsskal utgatt fran fallforetaget m&m Ekonomi, da en av
forfattarna redan hade etablerad och god kontakt med en av grundarna till foretaget.
Pa det viset forenklades mdjlighet till forstudier och vi fick god access till foretaget.
Efter grundarnas yttrande och efterfrdgan om en 6nskad identifiering samt utvirdering
av fOretagets foOretagsidentitet samt foretagsimage, ansag fOrfattarna att m&m
Ekonomi var ett mycket intressant fall dar uppsatsen hade goda mojligheter till att
bidra och medverka till foretagets framtida utveckling.

Forfattarna undersoker foretaget ur ett holistiskt perspektiv vilket innebér att foretaget
undersdks i sin helhet istéllet for att en eller flera specifika avdelningar inom foretaget
undersoks. Detta beror pa att foretaget dr sd pass litet att alla sitter pd samma
avdelning och att identiteten knappast skiljer sig mellan eventuella grupperingar.
(Saunders et al., 2009, s. 146)

3.6 Val av respondenter

Primirdata dr insamlad via intervjuer med syftet att generera ett kvalitativt material
som var anpassat for den sérskilda studien. Arbetsséttet bidrog till att forfattarna inte
var bundna till att skaffa slumpméissiga urval for att fi representativt material.
Urvalsprincipen utgick istillet fran att berika studien med enskilda tolkningar frin
representativa respondenter. (Gustavsson, 2003) Urvalet av respondenter baserades pa
tva kriterier. Det fOrsta urvalskriteriet &mnade bidra till forstdelse och identifiering av
foretagsidentiteten, vilket kriavde att studiens respondenter arbetade pd mé&m
Ekonomi. Detta urval insamlades via ett snébollsurval, vilket ar ett icke-
slumpmaissigt urval dir grundarna till m&m Ekonomi redan var valda respondenter
som hinvisade oss vidare och gav forslag pad ytterligare intervjuobjekt vilka
representerade foretaget. (Saunders et al., 2009, s.240) Denna metod var praktisk samt
nyttig d& studien var starkt tidsbegransad. Problem som kan ha forekommit med
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denna metod &r att respondenternas svar var vinklade till dgarnas fordel. Detta
problem hanterades genom att forfattarna noga forklarade for respondenterna att de
erholl anonymitet i uppsatsen vilket kan ha bidragit till att de anstilldas svar var mer
sanningsenliga. Totalt intervjuades fem respondenter fran foretaget varav tva av dessa
var grundare till foretaget och resterande personal.

Det andra urvalskriteriet &amnade bidra till utronandet av kundernas uppfattning av
identiteten, vilket krdvde att respondenterna var kunder. Valet av kundrespondenterna
utgick fran kundernas vilja att delta i1 studien. P4 grund av sekretess hade m&m
Ekonomi inte mojlighet att forse forfattarna med uppgifter om foretagets kunder
vilket resulterade i1 att 4garna och de anstéllda pA m&m Ekonomi blev tvungna att
forfraga sina kunder om intresse fanns for att delta i studien. Dérefter kontaktades
forfattarna av de kunder som ville delta i undersdkningen. Det urvalet vi fick var
foretag av olika karaktdr, storlek och fran olika branscher vilket forfattarna anser
gynnat studiens reliabilitet. Det mest fordelaktiga hade dock varit om forfattarna
sjdlva fatt ta del av samtliga kunduppgifter for att sedan utfora ett helt slumpmaissigt
urval av intervjuobjekt frdn kundsidan. Totalt intervjuades fem av m&m Ekonomis
kunder med spridd konsfordelning, dlder samt med varierande tidsspann som kunder
hos m&m Ekonomi, fran 4 manader till 12 ar. Dessa skillnader och spridningar bland
respondenterna reducerar risken for forvrangt resultat pad grund av en homogen
urvalsgrupp.

Ytterligare information om samtliga respondenter framkommer nedan (se tabell 2. och
3.). Mittnadskriterierna uppnaddes efter genomforandet av fem kundintervjuer.

Tabell 2. m&m Ekonomis foretagsrepresentanter

Foretags- Befattning Verksam Intervjudatum

representanter sedan

Agare 1 Grundare, Agare och 2000 25/4 2013
Handlédggare

Agare 2 Grundare, Agare och 2000 25/4 2013
Handlédggare

Anstilld 1 Handldggare - 25/4 2013

Anstilld 2 Handldggare - 25/4 2013

Anstilld 3 Handlidggare - 25/4 2013

Tabell 2. Information om foretagsrepresentanterna
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Tabell 3. m&m Ekonomis kundrespondenter

Kunder Kon Befattning Kund sedan Kundtyp
Kund A Kvinna Identitetskonsult 2007 Kvartalskund
Kund B Man IT-systemkonsult 2010 Manadskund
Kund C  Kvinna Cykeltillverkare 2006 Arskund
Kund D  Man Niringslivskonsult 2006 Manadskund
Kund E  Man Forsikringsformedlare 2013 Manadskund

Tabell 3. Information om kundrespondenterna

3.7 Forstudie — Forberedande datainsamling

Vid uppsatsens uppstarts fas var forfattarna i kontakt med m&m Ekonomi for att fa en
bild av det behov som fanns i foretaget. Efter att forsta kontakten tagits och problemet
var identifierat utférdes en kortare mailintervju dir forfattarna stillde kompletterande
fragor 1 syfte att fa en helhetsbild av foretagets befintliga situation. Med detta som
utgdngspunkt  kunde  forfattarna  vidareutveckla  fragestdllningar  samt
undersokningssyftet for att maximera nyttan av undersokningen for bade foretagets
samt kundernas vinning. Dédrefter utformade forfattarna en undersdkningsstrategi och
ett teoretiskt ramverk vilket var &mnat att behandla foretagets identifierade behov pé
ett val anpassat sitt.

Vidare riktades fokus mot att samla in ett teoretiskt material applicerbart pA m&m
Ekonomi utifran den bakgrundsfakta forfattarna hade. Utifrdn denna
bakgrundsinformation formades det teoretiska ramverk vilken utgjorde basen for
intervjufragorna. Forfattarna valde att inte skicka ut intervjufrdgorna i forvag till
respondenterna med motivet att behdlla spontanitet i samtliga svar. For att stidrka
validiteten 1 kundernas samt fOretagsrepresentanternas svar utfordes tva
pilotintervjuer. Forhoppningen var att undersoka ifall intervjufrdgorna genererade den
typ av svar forfattarna onskade. Direfter kunde intervjuguiderna kompletteras och
justeras for att forfattarna skulle kunna utforska samtliga attribut i den reviderade
teoretiska modellen. Syftet med pilotintervjuerna var éven att sdkerstdlla ungefédr hur
lang tid varje intervju skulle ta. (Saunders et al., 2009, s.394-395) Pilotintervjuerna
utgick inte fran m&m Ekonomi som fallforetag, utan test respondenterna besvarade pa
istdllet pd samma fragor fast om en matbutik. En av testintervjuerna utfordes pa VDn
for matbutiken och en testintervju utfordes pa matbutikens kund.

3.8 Huvudstudie — Genomforandet av intervjuer

Forfattarna ansdg att intervjuer ansikte mot ansikte var att foredra trots dess
tidskrdavande karaktir. Det personliga motet bidrog till att forfattarna fick mojlighet att
identifiera ickeverbala reaktioner hos respondenterna som exempelvis mdjligheten att
tolka tonldge, kroppssprdk samt identifiera spontan respons béttre. (Holme et al.,
1997) Dessa uttryck var angeldgna att urskilja vid samtliga intervjuer da
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intervjufragorna, pa grund av dess abstrakta karaktdr, latt kunde misstolkas. Det var
extra viktigt att identifiera om den enskilde respondenten reagerade avvikande eller
osédkert pd nagon fraga. Darmed hade forfattarna mdjligheten att forklara fragan eller
omformulera sig. Samtliga intervjuer holls pa respondenternas arbetsplats, for att
respondenterna skulle kinna sig bekvima och avslappande, och pagick i 45-60
minuter. Alla intervjuer spelades in i syfte att underldtta sammanstillningen av
materialet.

Samtliga intervjuer var uppdelade i tvd delar, en ostrukturerad och en semi-
strukturerad del. Inledningsvis var samtliga intervjuer av ostrukturerad karaktér. Vi
presentation oss sjdlva, syftet med studien, intervjun samt hur den kommer anvéndas.
Darefter skapade vi forstéelse for vem respondenten var samt dennes relation till
m&m Ekonomi. Ndr konversationen nétt en bra och dppen nivé dvergick intervjun till
den semi- strukturerade delen vilken var i form av forberedda tematiska fragor (se
intervjuguiderna bilaga 2 och 3). Intervjuguiderna anvéndes i syfte att stélla inledande
frdgor under varje tema for att sdkerstdlla att samtliga variabler behandlades.
Kompletterande ostrukturerade fragor stilldes sedan utifrdn respondenternas tidigare
utlatanden. Efter att intervjuerna genomfordes har ingen kompletterande information
varit nodvéandig. Forfattarna efterfrigade dock m&m Ekonomis personalhandbok och
personalpolicy vilka vi fick ta del av efter att samtliga intervjuer var genomforda.

3.9 Analysmetod

Vid transkriberingsprocessen var det inspelade materialet till god hjélp. Samtliga
intervjuer Oversattes till en fullstindig och heltdckande transkribering av materialet.
Utifrdn transkriberingen kategoriserades materialet efter samtliga attribut i den
reviderade modellen i likhet med Holme och Solvangs (1997) helhetsanalysmetod.
Respondenternas svar fordelades efter de teman intervjuguiden &r baserad pé. Vi
matchade utldtandena efter definitionerna av vardera attribut (se tabell 1.). P4 grund
av att vi anvdnde oss av semi-strukturerade intervjuer var inte alltid respondenternas
svar direkt applicerbara pa respektive tema. I de fallen tolkade vi noggrant utlatandet i
enlighet med de olika definitionerna. Denna kategorisering bidrog till att forfattarna
lattare kunde jadmfora foretagsidentiteten och foretagsimagen samt reducera risken att
viktiga uttalen bortfallit. Direfter analyserades svaren fran samtliga respondenter
utefter respektive attribut och teman. Huvudasikterna sammanstdlldes och andra
viktiga pastdenden noterades. Denna metod bidrog till att forfattarna bildade en
helhetsuppfattning av materialet och direfter kunde reducera irrelevant
transkriberingsmaterial sa att empirin endast behandlade det mest relevanta for
undersdkningen.

3.10 Studiens tillforlitlighet samt tillimplighet

Uppsatsens tillamplighet, eller validitet, preciserar om forskaren lyckats utrona de
fenomen som var amnade och &r enligt Gummesson (2003) centralt i1 fallstudiebaserad
forskning. Validiteten i uppsatsen hade kunnat forbéttras genom att komplettera
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intervjumaterialet med enkéter. Forfattarna har i varje beslut och steg som tagits i
uppsatsen haft malséttning att aterspegla verkligheten i storsta mén. Resultaten utifran
den kvalitativa datan fargas och vinklas oundvikligen till viss grad av forfattarnas
tidigare referensramar, personliga asikter och virderingar (Denscombe, 2000), vilket
kan ha paverkat tillforlitligheten, det vill sdga reliabiliteten av studien. Intervjuer
medfor risk for feltolkningar i materialet samt att intervjueffekter kan uppsta. Det
finns risk att intervjuaren styrt samtalet i en viss riktning och ddrmed paverkar
resultatet. (Saunders et al., 2009) For att undvika feltolkningar samt att vinklade
fragor stélldes, utfordes samtliga intervjuer med bada forfattarna nirvarande. Vi
gjorde dven det medvetna valet att intervjua kunderna innan foretagsrepresentanterna
eftersom vi ville sdkerstdlla att intervjufrdgorna inte omedvetet blivit vinklade pa ett
satt som skulle konfirmera fallféretagets dnskade identitet. Forfattarna forsokte hoja
reliabiliteten genom att undvika ledande frdgor samt fOra respondenternas
resonemang vidare om ndgot uppfattades oklart. For att sdkerstdlla att sa
sanningsenliga svar som mgjligt framkom i intervjun erhdll forfattarna anonymitet till
alla respondenter utom dgarna. Deras namn doljs men deras position i foretaget yppas
eftersom det dr viktigt att belysa just deras utlatande i vissa sammanhang. Ett exempel
pa ett saidant sammanhang &r vid undersokandet av grundarnas vision och &dgarnas
beteende.

Den forsta kontakten med kunderna fordes som vi ndmnt tidigare av fOretaget da
m&m Ekonomi av sekretesskil inte kunde ldmna ut uppgifter om deras kunder.
Eftersom att kunderna dérefter frivilligt valde att delta i undersdkningen finns viss
risk att de kunder som valt att stélla upp pa intervju dr mycket positivt instéllda till
foretaget, da nojda kunder troligtvis dr mer samarbetsvilliga att bidra till foretagets
framtida utveckling. Detta dr dock inte ett bekrdftat antagande och det finns
fortfarande en sannolikhet att de som dr negativt instéillda till foretaget ser en chans att
komma med kritiska &sikter vilka kan leda till en fordndring.
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4. Studiens resultat

1 detta avsnitt presenteras den empiririska undersokningen. Avsnittet behandlar anvindbara
och relevanta fynd utifran uppsatsens kvalitativa intervjuer. Inledningsvis redovisas,
identifieras och inventeras md&m Ekonomis foretagsidentitet och ddrefter utronas
foretagsimagen. Avsnittet kommer folja liknande struktur som tidigare, med undantag for
filosofi, virdering och mission vilka kommer behandlas som ett attribut. Det kommer dven
foretagets principer och riktlinjer att géra. Detta pd grund av att dessa i mdnga avseenden
overlappar varandra.

4.1 Identitet - Foretagets uppfattning

4.1.1 Kommunikation

4.1.1.1 Kontrollerad kommunikation

m&m Ekonomis kontrollerade kommunikation bestar av foretagets hemsida, sociala
ndtverk samt den externa intressenten Tillvixtverket vilken haller utbildningar inom
bokforing i m&m Ekonomis namn. P& fOretagets nyetablerade hemsida uttrycker
foretaget sin affirsidé, vision, nyckelord samt andra budskap foretaget behagar
formedla. De sociala nétverk foretaget nyttjar ar Facebook samt LinkedIn. Foretaget
har kladpolicyn vérdad kladsel.

4.1.1.2 Okontrollerad kommunikation

m&m Ekonomi har faststdllda principer géllande hur den anstéllde skall bemota
kunden vid exempelvis telefonsamtal, mailkontakt, personliga modten och
sprakmaéssigt. Samtliga foretagsrepresentanter podngterar att de alltid beméter kunder
med positiv attityd, trevlig uppsyn och med hjdlpsamhet, oberoende av vilken
handldggare kunden tillhér. De poédngterar dven att de anpassar bemdtandet och sitt
handlande efter den enskilde kunden. Vid telefonkontakt ligger det i fOretagets
principer att bemota kunden artigt och att alltid vara tillgingliga. Om ingen av de
anstéllda har mojlighet att svara inom fyra signaler kopplas samtalet Over till
telefontjinsten Responda som formedlar drendet vidare till aktuell handldggare via
mail eller sms.

Kundkontakten sker 6vervigande via mail. Detta pa grund av att det &r ett snabbt och
anvandbart verktyg for bada inblandade parter att utbyta skriftliga 6verenskommelser
samt rapporteringar pa, utan att missforstdnd varandra eller att en konflikt skall uppsta.
Spraket i det personliga bemoétandet anpassas efter kundens befintliga kunskaper i
bokforingstermer. Samtliga avhéller sig fran att ldgga prestige i anvindandet av ett
akademiskt sprak och foredrar att kommunicera med ett vardagligt sprak.

4.1.1.3 Indirekt kommunikation

m&m Ekonomi figurerar varken i branschmedia eller nyhetsrapporteringar. Daremot
har indirekt kommunikation i form av externa intressenters rekommendationer forsett
foretaget med sévél medarbetare som kunder. Bade revisorer och ndjda kunder har
rekommenderat manga av sina kunder och vénner att bli kund hos m&m Ekonomi.
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4.1.2 Foretagets design
4.1.2.1 Foretagets visuella identitet

Agarna berittar att foretagets grafiska profil ir ett icke genomtiinkt verk. Loggan #r
skapad av en PR konsult vilken fick fria hdnder att framstélla en logga med avsikt att
spegla foretaget. Samtliga pé foretaget beskriver den grafiska profilen som lila och
kvinnlig, vidare beskriver dgare 2 och handliggare 3 den som stilren och enkel. Agare
2 argumenterar for att loggans renhet speglar foretagets ambition om ordning och reda
i savil bokforing som i kontorslokalen. Agare 1 menar att loggan speglar den raka och
enkla kommunikationen fOretaget héller. Handldggare 1 och 3, samt &dgare 1
argumenterar for hur fOretagets grafiska design sdrskiljer foretaget frdn dess
konkurrenter och att den grafiska profilen skapar legitimitet da den avger ett seridst
intryck. Handldggare 1 dr kritisk mot loggans starka uttryck med hénvisning till att
kunderna mojligen ldgger mer mérke till m&m Ekonomis faktura da logotypen drar
till sig uppmarksambhet, vilket kan vara en nackdel da kunderna eventuellt associerar
loggan med negativa fakturabetalningar. Handldggare 3 uttryckte en asikt att loggan ej
tilltalar alla yrkesgrupper.

4.1.2.2 Anvindandet av foretagets visuella identitet

Foretagets visuella identitet figurerar genomgdende i mé&m Ekonomis tryckta
material, fakturor, brevpapper, pdsar samt pennor. Den priglar dven fOretagets
hemsida samt Facebooksida. Den grafiska profilen speglas i kontorslokalen, viggar
och interidrer vilka gér i firgerna svart lila och vitt. Agarna menar att detta inte till
storre grad dr genomtéink, de pastar att de utformat kontorslokalen efter tycke och
smak. Kontorets geografiska placering ir ett bekviimlighetsval. Agarna pastar dock att
de tror att de skulle forlora kunder om kontoret placerades utanfor stan.

4.1.3 Kultur
4.1.3.1 Filosofi, virderingar samt foretagets mission

m&m Ekonomis affirsidé ér att leverera ekonomitjanster med hog kvalité och med
personligt engagemang pé ett lattforstaeligt sitt", och foretaget star for kompetens,
kvalité samt effektivitet, vilket har faststéllts bade i intervjuerna, personalhandboken
(“Personalhandbok,” 2012) samt m&m Ekonomis hemsida (mmekonomiab). Samtliga
respondenter papekar att professionellt servicetink, positivt bemdtande samt ett
personligt engagemang dr vedertagna komponenter i foretagets filosofi. Utdver dessa
uttalanden ligger det i m&m Ekonomis mission att kontinuerligt vidareutbilda
samtliga i foretaget for att efterleva dgarnas vision om hog och bred kompetens i
foretaget. Ytterligare egenskaper som poédngteras av samtliga respondenter &r att
foretaget vérderar flexibilitet, drlighet, prestigeloshet samt tillgdnglighet for att kunna
uppnd kostnadseffektivitet vilket dr fordelaktigt for kunden. I relation till foretagets
affarsidé att leverera tjanster pd ett lattforstaeligt, virderas pedagogisk kompetens
samt tydlighet i kommunikationen gentemot kund.
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4.1.3.2 Principer och riktlinjer

Foretaget arbetar efter ett etablerat system av principer och riktlinjer vilka é&r
framtagna i korrespondens med foretagets filosofi, virderingar och mission. Agarna
har etablerat ett rutinsystem vilket 4r &mnat for att samtliga handldggare skall sortera,
organisera, och dokumentera sitt arbete pa samma satt. Avstdmningar skall utforas
rutinartat och dokumenteras pé ett tydligt sitt for att handldggarna tillfalligt skall
kunna dverta varandras kunder vid franvaro. Detta for att inga kunder skall bli lidande
vid eventuellt franvaro av den personliga handldggaren. I foretagets principer finns
dven en 24 timmars regel géllande aterkoppling till kund, samt en klausul didr god
service och gott kundbemoétande ér ett krav.

4.1.3.3 Historia

Nar foretaget grundades var kontoret beldget 1 en liten lokal vid Slussen, idag é&r
foretaget stationerat i en stdrre och modernare kontorslokal i Séderhallarna. Agarna
podngterar att trots tillvdxten dr grundidén och visionen detsamma samt att de positiva
faktorerna av fordndringarna Overvdger de negativa. Samtliga anstdllda tror att
kunderna mairker av fordndringarna, sévil de positiva som de negativa effekterna.
Anstilld 1 och 3 uppfattar sjdlva att de hade en nérmare relation till dgarna och att
foretaget var mer gemytligt nir det var mindre medan anstilld 2, som enbart varit
anstélld i 1 &r, inte upplever nagon skillnad.

4.1.3.4 Grundarna av foretaget

Agarna ser ljust pa framtiden och argumenterar for att foretaget géirna far viixa lite till
men att det ej far ske pd bekostnad av den personliga servicen, da det ligger i
foretagets karnvérderingar. De menar dven att en storre tillvéxt skulle forsvara ett nira
samarbete inom organisationen. Utdver deras tillvixtmal erhaller dgarna en vision om
att ligga 1 framkant i den tekniska utvecklingen blad redovisningsbyraer, att arbeta
mer miljovinligt samt att 1 framtiden kunna erbjuda fler tjanster sdsom exempelvis
utbildningar for nyforetagare.

4.1.4 Beteende
4.1.4.1 Foretagets beteende

Foretaget lagger vikt vid den individuella och organisatoriska kompetensutvecklingen.
Agarna menar att samtliga handliggare pA m&m Ekonomi initialt har bred kompetens
dé alla har olika arbetserfarenheter och utbildning. Vidare menar dgarna att kundvalet
ej anpassas efter specialisering géllande handldggarnas kunskapsomrade utan istéllet
anpassas efter personlighet. Detta gor att alla far ta sig an ett brett spektrum av
kundkategorier vilket bidrar till handldggarnas ytterligare kompetensutveckling.
Samtliga handldggare menar att dgarna uppmuntrar dem att i forsta hand soka svar pa
fragor sjilv eftersom det forbdttrar inldrningsformdgan och krdver att personalen
haller sig uppdaterad gillande lagar, regler och andra nyheter inom branschen. Att
visa korrekta resultat for kunden &r av hog prioritet och for att undvika fel, chansar
aldrig personalen vid osdkerhet pad grund av de konsekvenser detta skulle kunna
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resultera i. Majoriteten foretagsrespondenter menar att de for att skapa mervérde for
kunden l&dmnar rekommendationer och upplysningar om hur deras kund kan skota sin
bokforing pd fordelaktiga sidtt i enlighet med lagstiftningen. De attityder
foretagspersonalen anvinder har tidigare behandlats under avsnittet okontrollerad
kommunikation och kan sammanfattas i att samtliga respondenter ndmner att allt
kundbemdtandet dr vinligt, dppet och glatt.

4.1.4.2 Personalens beteende

Samtliga respondenter menar att dven fast foretaget har ett standardiserat arbetssitt, sd
formas erbjudandet efter kundens Onskemdl och skrdddarsys efter kund béde
produktinnehill, kontaktbeteende och sprikbemoétande. De dr dven noga med att
bemdta samtliga kunder pa samma sétt oberoende av verksamhetsomrade, bakgrund
eller ekonomiska tillgangar. Majoriteten av fOretagsrespondenterna menar att de
kénner av vilken typ av relation kunden vill ha vilket resulterat i att de har vildigt
ndra och personliga relationer med vissa kunder och en mer formell och sparsam
relation till andra som bara vill fa sin bokforing ’6verstokad”. Néra och personlig
kontakt med kunden uppmuntras av bida dgarna men &r inte ett krav. Ambitionen att
jobba serviceinriktat finns hos samtliga respondenter.

4.1.4.3 Agarnas beteende

Personalen upplever dgarna som bra chefer samt att de alltid dr tillgédngliga och
hjédlpsamma. Samtliga anstdllda upplever att dgarna uppmuntrar att de skall vara
personliga och positiva mot kunden. Agarna menar att deras filosofi involverar en
platt organisationsstruktur och kompetensutveckling, varfér de ibland anordnar
konferenser och utbildningar for personalen. Detta med syfte att bdde for att frimja
teamkénslan samt bidra till kompetensutveckling hos personalen.

4.1.5 Organisationsstruktur

Som tidigare nimnt har dgarna en ambition att organisationsstrukturen skall hallas
platt, 4garna menar dock att de inte upplever organisationen sa decentraliserad som de
onskar. Tillvéxten i personalstyrkan har krivt att dgarna fitt mer personalansvar och
ddrmed varit tvungna att ta sig an tydligare chefsroller. Detta har &dven
branschorganisationen FAR gjort da den stdller hoga krav pa fOretagets
verksamhetssitt, vilket har resulterat i att dgarna stundvis dr tvungna att upptrdda mer
auktoritirt d4n de Onskar for att leda de anstillda till att uppfylla dessa krav. De
anstéllda har en 6dmjukare instillning till organisationsstrukturen. Anstédlld 1 och 3
menar att organisationen &r platt, men att dgarna fortfarande har tydliga chefsroller,
styr foretaget och leder personalen i viss riktning. Anstidlld 2 menar att foretaget har
hogt 1 tak, att dgarna lyssnar pd de anstélldas idéer och &r Oppna for forslag. Ett
exempel pd detta dr att personalhandboken dr utformad tillsammans av dgarna och de
anstéllda.
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4.1.6 Industrins identitet

Samtliga foretagsrespondenter uppfattar redovisningsbranschen som gra och trist och
att den priglas av hog personalomsittning. De beskriver branschen som lagstyrd,
byrakratisk, standardiserad, pappersbunden och dominerad av stora revisionsbyréaer.

4.1.7 Strategi
4.1.7.1 Differentieringsstrategi

Samtliga pA m&m Ekonomi menar att personalens djupa och breda kompetens
tillsammans med deras personliga servicetink utmédrker foretaget frdn andra
redovisningsbyraer och &r en av deras frimsta styrkor. De péstar sig ha en modernare,
gladare och trevligare attityd &n den ordindre konkurrenten. Samtliga respondenter
menar dven att foretaget utmérker sig genom deras kvinnliga framtoning, grafiska
profil samt deras anvindande av ett lattforstaeligt sprak.

4.1.7.2 Positioneringsstrategi

Samtliga respondenter menar att m&m Ekonomi haller véldigt hog kvalité men att
priset ldgre &n genomsnittet. Det framkommer dock inte av intervjuerna huruvida
detta dr medveten positionering eller ej.

4.2 Image - kundernas uppfattning

Vad giller kundernas uppfattning av attributen i foretagsidentitetskonceptet innehaller
flera attribut egenskaper som &r direkt osynliga och otolkbara for kunderna. Exempel
pa dessa &r delar av foretagskulturen, intern kommunikation och strategiska
tillvigagangssdtt. 1 nedanstdende avsnitt presenteras déarfor de egenskaper vilka
forfattarna tolkat att kunderna uppfattat under de attribut dar de haft storst paverkan
pa deras image. Uttalandena har utrénats fran olika sammanhang och emellanét fran
flera olika attribut. Detta har resulterat i att vissa egenskaper presenteras under flera
olika attribut.

4.2.1 Kommunikation
4.2.1.1 Kontrollerad kommunikation

Kundernas uppfattning av foretagets kontrollerade kommunikation &r mycket svag.
Majoriteten av kunderna menar de endast besokt hemsidan eller ndgot utav de sociala
medierna ett fatal ganger eller inte alls samt att de heller inte ldgger nagon vikt vid
dem. Kund B fick vetskap om m&m Ekonomi via en grundkurs i bokforing da
foretagets logga framtridde i kursmaterialet och professorn ndmnde det vid ett
undervisningstillfille. Vad géller kladkoder haller kund E starkt vid uppfattningen att
ndgon klddpolicy inte forekommer. Kund A har reflekterat over att alla kldr sig
likvirdigt. Majoriteten har dock ingen uppfattning vad géller klddkoderna.

4.2.1.2 Okontrollerad kommunikation

Den okontrollerade kommunikationen bestar av foretagets kundbemotande.
Kundernas kontakt med deras handldggare sker 6vervigande via mail, telefon, mdten
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och slumpmaissig Overldmning av material pd kontoret. Kund D har &vervigande
kontakt via post. Samtliga kunder upplever att foretaget dr snabba med att ge
aterkoppling, vilket de upplever positivt och virderar hogt. De kénner sig dven vél
bemoétta samt att personalen &r trevliga och hjdlpsamma. Kund B har uppfattat att
telefonsamtalen emellanat tycks kopplas till en extern telefonvixel vilken kunden
upplever opersonlig och skiljer sig frdn kundens helhetsintryck av foretaget. Samtliga
kunder upplever att sin handldggare anvinder ett sprak som dr enkelt, klart och tydligt.

4.2.1.3 Indirekt kommunikation

Majoriteten av kunderna men undantag for respondent C, har fitt vetskap om
foretaget via externa intressenter. Kunderna A, D och E blev tipsade av deras
revisorer att bli kund hos m&m Ekonomis, dem har dven rekommenderat foretaget
vidare till andra intressenter.

4.2.2 Foretagets design
4.2.2.1 Foretagets visuella identitet

Kunderna A, B, C och E beskriver m&m Ekonomis grafiska profil som kvinnlig och
blommig samt pastar att dessa variabler speglar deras bild av foretaget. Kund E
beskriver den dven som gullig “fast med kraftfulla kontraster”, vilket speglar kundens
uppfattning av foretaget. Kund A poédngterade ocksa att loggan uppfattas som kraftfull.
Angéende utseendet péd loggan uttalar sig majoriteten att den &r okej men inte utmérkt.
Kund D uttrycker sig inte ha ndgon uppfattning om loggan. Kund C och E anser att
loggan har liten betydelse for m&m Ekonomi dé de redan &r etablerade pa marknaden
och far sina kunder genom rekommendationer frén externa parter.

4.2.2.2 Anvindandet av foretagets visuella identitet

Kunderna uppfattar kontinuitet i anvindandet av den visuella identiteten dd foretagets
kontorslokal, tryckta material i form av brev, kuvert, pennor och dokument och
mailkontakt priglas av samma grafiska profil. Foretagets profilerade farger svart, lila
och vitt, aterfinns pd lokalens vdggar och i dess interior vilket beskrivs som snyggt
och rent. Kund E menar att dennes uppfattning om det blommiga och gulliga i loggan,
inte framkommer i lokalen. Kunderna B och E uttrycker att fOretagets grafiska
framstéllning kinns réitt och genomténkt medan kund C inte tror att foretaget lagt ner
sa stor vikt i den grafiska framstillningen. Samtliga kunder, forutom kund B,
forespridkar betydelsen av lokalens lattillgingliga ldge och uttrycker att fOretagets
placering passar deras helhetsintryck av foretaget, att platsen varken kidnns exklusiv
eller billig.

4.2.3 Kultur

4.2.3.1 Filosofi, virderingar samt foretagets mission

En gemensam syn pa foretaget bland kunderna &r att de ar professionella, har trevligt
bemoétande samt haller hog kvalitet, effektivitet och kompetens. Majoriteten av
kunderna uppfattar att foretaget virderar snabbhet, service samt modernitet. Kunderna
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B, C och E har dven uppfattat att m&m Ekonomi virderar tillgdnglighet och
omtinksamhet. Kund B poéngterar att foretaget star for ordning och reda. Dessa
attribut aterspeglas i deras uppfattning om foretagets beteende.

4.2.3.2 Principer och riktlinjer

Kunderna uppfattar att foretaget arbetar efter principer som ligger i enlighet med
ovanndmnda filosofi, mission och vérderingar. Att tilligga dr dock att ett flertal
kunder menar att foretaget anpassar sitt beteende situationsbaserat och att personalen
lagger vikt vid Oppen, rak och &rlig kommunikation.

4.2.3.3 Historia

Respondenterna har varit kunder under olika ldng tid med ett spann pa 12 ar till 4
ménader. Angdende den historiska synen pd foretaget finns spridda uppfattningar.
Kund B, D och E tycker inte att deras syn pa foretaget férdndrats under deras tid som
kund. Kund D uttrycker @ven att foretagets utveckling 6ver tid inte &r mérkvirdig men
utgdr fran att foretaget uppdaterar sig teknikmissigt. Kund A och C péstir att
foretaget profilerat sig mer péd senare tid, att de har utformat en mer utmirkande
visuell identitet och bytt geografisk placering for lokalen. Dessa kunder har dven
uppfattat att foretaget vixt mycket i storlek men poéngterar att de har behallit samma
familjara kénsla i lokalerna och attityden.

4.2.3.4 Grundarna av foretaget

En gemensam syn existerar géllande foretagets framtida verksamhet, kunderna tror att
foretaget har en ambition att vdxa lite till men inte betydande. Kund B, C och E
uttrycker att de tror m&m Ekonomi vill behalla den personliga och nira relationen till
kunderna, varfor en storre tillvixt inte dr aktuellt. Samtliga kunder har positiv syn pa
framtiden, dock finns indikationer om en ridsla att foretaget skall vixa mycket mer.
Kund A, B och E menar att om detta skulle ske, tror de att m&m Ekonomi kommer
tappa den upplevda familjekédnslan i foretaget.

4.2.4 Beteende
4.2.4.1 Foretagets beteende

En gemensam syn bland kunderna &r att samtliga p4 m&m Ekonomi &r professionella,
kvinnliga, har trevligt bemoétande, dr serviceinriktade, haller hog kvalitet, ar effektiva
samt har hog kompetens. Samtliga kundrespondenter, med undantag av kund D,
upplever att samtliga pa foretaget dr flexibla, moderna, vérderar snabbhet och
anpassar tjansten efter kundens behov. Kund A, C och E ndmnde dven tillgidnglighet
och omténksambhet i beskrivandet av foretagets beteende. Kund B poéngterar att m&m
Ekonomi stér for ordning och reda. Kund C och E uppfattar att foretaget bemoter alla
kunder pa samma genuina niva. Samtliga kunder kénner tillforlitlighet till foretaget
och att foretaget ger snabb aterkoppling samt bemdter dem med en Sppen och drlig
attityd. Majoriteten av kunderna kénner sig sedda av m&m Ekonomi. Kund B
beskriver samtliga pa foretagets attityd som “driftiga entreprendrer som vill framét”.

30



Det forekommer en efterfrigan bland kunderna av mer feedback samt mer
information betrdffande kundens individuella tjénster och eventuella fordandringar i
dennes bokforing. Den ordindra kunden dnskar f4 mer feedback pd om denne gor rétt
eller fel, samt mer rddgivning angdende hur kunden exempelvis kan hantera en for
stor vinst eller minska skatten.

4.2.4.2 Personalens beteende

Samtliga kundrespondenter, med undantag frdn kund D, relaterar sin bild av m&m
Ekonomi till deras enskilda kontaktperson. Detta kan illustreras av exemplet nedan.
Kund B bytte handldggare vid ett tillfdlle, vilket resulterade i att kunden blev
missndjd eftersom kunden inte kdnde tillforlit att den nya handldggaren utforde
kundens bokforing ritt. Detta resulterade i att kund B under perioden med den nya
handldggaren hade en annan bild av foretaget. Kunden bytte dérefter tillbaka till sin
ursprungliga handldggare och kundens image &terstdlldes. Majoriteten av kunderna
upplever att de har en god och personlig relation till sin kontaktperson och beskriver
deras kontaktperson i harmoni med identifierade variabler i fOretagets beteende.
Kund E pastar att ju battre relation de har med varandra ju bittre upplever kunden
tjansten. Kund C har vart kund sedan starten och upplever sin handldggare som en vén.
Kund D jamfor sin relation med sin handldggare som den relation kunden har till sin
banktjdnsteman.

4.2.4.3 Agarnas beteende

Det beteende som &dgarna uppmuntrar dr intern kommunikation vilket kunderna har
mycket begridnsad insikt i. Dock har det framkommit att kunderna tror att dgarna
uppmuntrar attityder som framjar foretagets service kinsla, 6ppenhet samt rakhet.

4.2.5 Organisationsstruktur

Det forekommer skilda meningar angiende hur kundrespondenterna upplever
foretagets organisatoriska struktur. Kund B, C och E upplever en helt platt
organisation och att ingen tydlig hierarki finns. Kund A menar att &dgarna sitter 1 topp
och styr foretaget med hela handen, att det tydligt syns vem som leder personalens
véag och riktning. Samtliga respondenter, med undantag av kund D som inte har nagon
uppfattning, upplever att alla i personalen & pa samma nivd. Samtliga
kundrespondenter uppfattar dven att relationen mellan dgare och anstillda &r bra, att
personalen kinner arbetsglddje, engagemang och stolthet for foretaget.

4.2.6 Industrins identitet

Samtliga kunder upplever att redovisningsbranschen dr standardiserad och styrd av
ménga regelverk. De uppfattar att samtliga inom branschen erbjuder lopande
redovisning, bokforing och bokslut. De menar dven att det forutsatts att arbetet gors
pa ett korrekt sitt. Kund A, B, C menar sig uppleva att branschen &r gré, trist och
trakigt. Alla kunder menar att en bokforingsbyra har ett stort ansvar. Kund D
uttrycker att alla som kdper en bokforingstjanst forvintar sig att bokforingen gér fort,
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snabbt och smidigt. Kund D argumenterar &ven att det existerar en negativ attityd till
branschen, att redovisningsbyraerna tar for hogt pris for tjénsterna.

4.2.7 Strategi
4.2.7.1 Differentieringsstrategi

Majoriteten av kunderna uppfattar inte ndgonting i m&m Ekonomis verksamhet som
differentierar dem frén sina konkurrenter. Kund A, B och E pastar dock i ett annat
sammanhang att m&m Ekonomi ér en fargklick bland redovisningsbyraer och att de
kédnns mer moderna dn mangden. Kund D ldgger vikt i att denne fir en personligare
relation till en mindre redovisningsbyra &n de stora, vilket kunden foéredrar. Kund C
upplever m&m Ekonomi som frischa, trevliga och ténker service till hundra procent
vilket gor att de sticker ut nagot.

4.2.7.2 Positioneringsstrategi

Samtliga kunder upplever att kvalitén pa tjansten &r hog och prisvird. Kund A och E
pastar att foretaget kan ta mer betalt. Kund B, C och D hévdar att de betalar ett hogt
timpris men eftersom tidseffektiviteten samt riktigheten i arbetet dr hog blir priset for
tjdnsten danda lag i slutindan. Kund D uttrycker belatenhet till att de inte sitter i
exklusivare lokaler da detta skulle bidra till att priserna pressades upp.

Nedan presenteras (se tabell 4.) forfattarnas huvudsakliga fynd i unders6kningen
utifran vardera attribut. Sambandskolumnen beskriver de egenskaper som savil
kunderna och foretagsrepresentanterna identifierat. Identitetskolumnen representerar
de egenskaper som enbart foretagsrepresentanterna givit och image kolumnen de svar
som enbart kundrespondenterna givit.
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Tabell 4. Sammanstéllning av studiens resultat

ATTRIBUT SAMBAND IDENTITET IMAGE
KOMMUNIKATION
Kontrollerad Extern utbildning, Hemsida, sociala nitverk.
kommunikation kladpolicy.
Okontrollerad Positivt Anpassat bemétande, Snabb aterkoppling,
kommunikation kundbemotande, tillgénglighet, Responda, Responda.
lattforstaeligt sprak.  skriftlig kontakt, snabbhet.
Indirekt Rekommendationer
kommunikation frén kunder och
revisorer.
DESIGN
Foretagets visuella Kvinnlig. Stilren, enkel, vilarbetad, Gullig, kontrastrik,
identitet fargstark. kraftfull.

Anvindandet av Trycksaker, inredning,
den visuella geografisk placering.

Hemsida, sociala medier.

Profilerade farger.

identiteten
KULTUR
Filosofi, Hog kvalité, positivt Personligt engagemang, Professionalitet,
Virderingar, bemdtande, lattforstaeligt sprak, effektivitet, snabbhet,
Mission kompetens, service, utbildning, flexibilitet, modernitet,
tillgidnglighet. arlighet, prestigelosa, platt omtinksamhet
organisations-struktur.
Principer och Rutinsystem for lika arbete, Anpassat bemotande,
Riktlinjer 24 timmars regel. Oppen, rak och arlig
kommunikation.
Historia Tillvixt. Mindre gemytligt. Modernare teknik,
mer profilerade nu,
utmérkande grafisk
profil.
Grundarna Tillviaxtvision men Modernare och teknisk
behalla personlig utveckling.
prégel.
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Tabell 4. Fortséittning

BETEENDE
Foretagets Anpassningsbara, Kompetensutveckling, Professionella, kvinnliga,
beteende positivt riktighet, férmedlar serviceinriktade, effektiva,
kundbemotande. radgivning. hog kompetens, flexibla,
moderna, snabba, prestigelosa,
tillforlitliga. Snabb
aterkoppling, 6ppenhet,
arlighet. Efterfragar
radgivning och feedback.
Personalens Service, anpassat Relaterar image till deras
beteende erbjudande och enskilda handldggare. Goda
bemotande, personliga relationer.
relationer.
Agarnas Tillgdngliga, hjdlpsamma, Service, Oppenhet, rakhet.
beteende positivt kundbemétande
platt struktur,
kompetensutveckling,
STRUKTUR
Organisations- Varierande
struktur uppfattning.
INDUSTRIELL IDENTITET
Industriell Trist bransch, Pappersbunden, hog Kvinnodominerat, ansvar,
identitet lagstyrd, personalomsittning, snabbt, smidigt, negativ
standardiserad, dominerad av stora attityd, hogt pris.
lagstyrd. revisionsbyraer.
STRATEGI
[Differentierings- Moderna. Bred kompetens, glada, Fargklick, personliga
strategi kvinnliga, grafisk profil, relationer, frascha.
lattforstaeligt sprék,
service.
Positionerings- Hog kvalité. Ligre pris 4n medel. Prisvirt.
strategi

Tabell 4. Identifierade variabler i samtliga av foretagsidentitetens attribut samt identifiering av hur

dessa uppfattats av kunderna.
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S. Analys
1 detta avsnitt kommer analysen av uppsatsen att presenterats. Avsnittet dr dmnat att utifran
uppsatsens syfte analysera materialet. Likartad struktur som tidigare presentation av
foretagsidentiteten kommer att foljas, forfattarna kommer dock att analysera identiteten och
imagen utifran huvudbestdndsdelarna.

5.1 Kommunikation

5.1.1 Indirekt vs. kontrollerad kommunikation

Forfattarna har identifierat variabler inom kommunikationen vilka i1 dagsldget
paverkar identiteten och imagen i olika utstrickning. Foretagets framsta killa till
kundrekrytering &r rekommendationer frdn externa intressenter, de vill siga den
indirekta kommunikationen. Detta attribut har mycket stark paverkan pd bade
foretagsidentiteten och foretagsimagen. Aven om den indirekta kommunikationen
hittills varit mycket gynnsam for m&m Ekonomi, bor foretaget inte forlita sig alltfor
mycket pd denna kélla och lita den utgdéra en avgdrande del av fOretagets externa
kommunikation. Detta pa grund av att foretaget inte har ndgon makt over vilka
budskap de externa intressenterna formedlar. m&m Ekonomi bor istdllet kompensera
den indirekta kommunikationen med andra kommunikationskanaler vilka uttrycker
m&m Ekonomis identitet.

Forfattarna har identifierat att m&m Ekonomi idag anvédnder sig mycket sparsamt av
kontrollerad kommunikation i form av direkta marknadsforingen och sociala nitverk.
Dessa péaverkar i dagsldget identiteten och imagen mycket svagt. I foretagets arbete att
formedla ett reducerat budskap vilket uttrycker foretagets unika och yttersta styrkor
av foretagets identitet, finns hér ett tillfdlle att anvdnda sig mer av den kontrollerade
kommunikationen. Det skulle mojliggéra en reduktion av risken att kunden
missforstar foretaget.

m&m Ekonomis utbildningar pa Tillviaxtverket har resulterat i att en av kunderna
kommit i kontakt med foretaget via den kontrollerade kommunikationen. Detta
indikerar att kéllan har en Onskvérd effekt. Forfattarna kan dock inte dra négra
slutsatser angdende kommunikationskanalens effekt pa identiteten och imagen da
populationen for studien &r for liten for att avgora om den enskilde kundens
uppfattning i1 detta fall ar representativ. Vad giller foretagets klddpolicy péaverkar
denna savél foretagsidentiteten som foretagsimagen mycket svagt. Forfattarna har ej
identifierat anmirkningsvirda utldtanden angdende denna. Klddpolicyn bor dock i
detta fall heller inte fylla nadgot annat syfte &n att forse handlaggarna med legitimitet
genom att de respektabla ut.

5.1.2 Kundbemotandets roll for m&m Ekonomi

I teorin framkommer att den kontrollerade kommunikationen utgérs av de anstélldas
planerade handlingar i kundbemdtandet, vilket kan hérledas till attribut sasom
foretagets beteende, principer och riktlinjer. Kontakten och kundbemotandet kommer
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dock behandlas som okontrollerat kommunikation och personalbeteende, med
motiveringen att de anstdlldas individuella tolkning av riktlinjerna kan skilja sig at
samt att beteenden och kommunikations sétt till stor del sker impuls artat.

Det framkommer av studien att kundbemdtandet har mycket stark paverkan pa
foretagsidentiteten och foretagsimagen eftersom handldggaren utgér kundens frimsta
kontaktyta med m&m ekonomi. Det finns starka samband mellan
foretagsrepresentanternas  och  kundrepresentanternas  asikter angdende den
okontrollerade kommunikationen da bada urvalsgrupperna har poidngterat positivt
kundbemdtande, lattforstaeligt sprak och tillgédnglighet. Detta &r komponenter vilka &r
formade av foretagets filosofi, virderingar och mission och som &terkommer i
analyserandet av foretagets beteende vilket kommer behandlas senare.

I teorin framkommer att ett vanligt forekommande problem relaterat till den
okontrollerade kommunikationen, ir att den enskilde anstilldes upptrddande mot kund
inte speglar foretagets identitet. Detta problem forekommer inte pa fallforetaget da
samtliga kundrespondenter har beskrivit den enskilde handldggarens bemotande pé ett
satt som ligger i linje med foretagets filosofi, védrderingar och mission. Foretagets
ringa storlek bidrar till att kommunikationsleden mellan ledning och anstéllda é&r
direkta. Detta dr en bidragande faktor till att informationsspridningen om fOretagets
identitet inte blivit feltolkat av de anstdllda. En annan bidragande faktor till detta ar
dven de nira interna relationerna.

I studien framkommer att Telefontjansten Responda uppfattas opersonlig av en kund,
vilket inte Overensstimmer med kundens helhetsuppfattning av foretaget.
Telefontjdnsten anvéinds av m&m Ekonomi i syfte att upprétthalla hog tillgdnglighet i
enlighet med foretagets ideologi att erbjuda hog service. Telefontjdnsten har dock
uppfattats och paverkat uppfattningen av bemotandet annorlunda samt strider mot
foretagets annars vidhéllna virdering om att vara personliga. Aven om enbart en kund
uttrycker detta, strider den opersonliga telefontjansten mot foretagets formedlade
budskap, och m&m Ekonomi bryter séledes 16ftet om det personliga bemdtandet.

Sammanfattningsvis ér identiteten och imagen mycket starkt priglad av foretagets
okontrollerade samt indirekta kommunikation, men paverkas mycket svagt av
foretagets kontrollerade kommunikation.

5.2 Foretagets design

Foretagets design dr ett hjilpmedel for att interna samt externa intressenter skall
associera foretagets visuella uttryck med dess inre ataganden. Det framkommer av
studien att sdvil kundrepresentanter som fOretagsrepresentanter frimst associerar
m&m Ekonomis grafiska profil med kvinnlighet och férgval. Det finns inga bevis for
att andra egenskaper, som priglar m&m Ekonomis identitet till stdrre utstrickning,
blivit uppfattade av kunderna. Det innebir att foretagets visuella identitet inte speglar
m&m Ekonomis inre dtagande. Trots detta finns beldgg att foretagsrepresentanterna
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identifierar foretaget med den, och ddrmed pédverkar identiteten i viss utstrackning.
Aven kunderna associerar foretaget med den grafiska profilen, vilket indikerar att den
priglat foretagets image. Det finns indikationer pa att anvéndandet av den visuella
identiteten 1 kontorsmiljo, trycksaker och inredning haft storre effekt pd sévil
foretagsidentitet som foretagsimagen dn sjdlva budskapet i den visuella identiteten.
Forfattarna tolkar att den uteblivna associeringen till foretagets inre ataganden ar ett
bevis pa att foretaget i nuldget formedlar ett otydligt budskap om deras identitet.

5.3 Kultur

5.3.1 Hjartat av m&m Ekonomi

Samtliga foretagsrespondenter har en enad uppfattning om att foretagets filosofi,
varderingar och mission involverar god service i form av positivt kundbemétande,
personligt engagemang, tillgédnglighet, hog kvalit¢ och bred kompetens samt
anpassningsbarhet i sprak och utbud. Detta attribut ligger till grund for stora delar av
dgarnas och personalens handlande och paverkar ett flertal andra attribut i
foretagsidentiteten som den okontrollerade kommunikationen, foretagets principer
och riktlinjer, beteenden och strategier. Det finns ddarmed starka indikationer att
foretagets filosofi, varderingar och mission utgoér grundpelaren liksom hjirtat i m&m
Ekonomis identitet.

m&m Ekonomis filosofi, virderingar och mission, dr inte direkt synbart for kunderna.
I kundrespondenternas och foretagsrespondenternas svar forekommer manga likheter,
men de Overensstimmer inte helt. Kundrespondenterna har uppfattat samtliga av de
egenskaper foretagsrespondenterna uttryckt utgora attributet. De har dven uppfattat
andra viktbdrande egenskaper sd som prestigeloshet, modernitet, effektivitet samt
professionalitet. Trots att kundrespondenternas uttalanden inte alltid varit i1 direkt
association till filosofin, vérderingarna och missionen, finns klara indikationer pa att
foretagsimagen ar starkt och priaglad av attributet.

Vad giller m&m Ekonomis principer och riktlinjer &r dessa direkta resultat av
foretagets filosofi, vérderingar och mission. Foretaget har exempelvis en 24
timmarsregel angéende aterkoppling vilken dr &mnad att upprétthilla hog
tillgénglighet. Denna princip har préglat foretagets image da kunderna uppfattat att
foretaget levererar snabba svar och stindigt &r tillgdngliga. Foretagets krav pé att
samtliga i foretaget skall arbeta pd samma sétt 4r en rutin som ar framstélld for att
minimera risken for negativa kundupplevelser. I foretagets personalhandbok finns
principer och riktlinjer vilka uppmanar den anstéllda att bemdta kunden pa ett
personligt och trevligt sitt.

Samtliga ovanndmnda riktlinjer dr upprattade for att leverera hog service, kvalité och
personligt bemdtande. Riktlinjerna och principerna ar inte synbara for kunderna och
paverkar darfor inte direkt fOretagsimagen. Riktlinjer uppfattas déremot via
handldggarnas handlingar, beteenden och kommunikationssatt. Vilket &r ett resultat av
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foretagets vidhéllna filosofi, vérderingar och mission. Foretagets principer och
riktlinjer paverkar dérfor foretagsimagen mycket starkt indirekt.

Sammanfattningsvis ligger foretagets filosofi, virderingar och mission till grund for
m&m Ekonomis riktlinjer samt principer, och bdda attributen péverkar foretagets
identitet mycket starkt. P4 grund av att kunderna enbart uppfattar de handlingar,
beteenden och kommunikationssétt samtliga pa foretaget vidhéller, som éar ett resultat
av dessa attribut, paverkar dem indirekt foretagsimagen mycket starkt.

5.3.2 Ditid och framtid

Samtliga respondenter, savil kunder som foretagsrespondenter, har noterat m&m
Ekonomis tillvixt men den har inte paverkat deras syn pa foretaget. Foretagets
samlade beteenden, traditioner och arv uppfattas lika som vid starten, vilket gor att
foretagets historiska pdverkan ligger djupt inrotad i sévil identiteten som imagen.
Foretaget filosofi, virderingar och mission gér att identifieras i grundarnas vision om
framtiden da de tydligt podngterar att foretagets tillvixt aldrig far ske pa bekostnad av
den personliga servicen mot kunden. Denna vision om framtida tillvixt har formedlats
och uppfattats bade internt och externt och ddrmed paverkat sivil foretagsidentiteten
som foretagsimagen. Grundarnas vision om att ligga i framkant i den tekniska
utvecklingen har didremot inte uppfattats av varken kunder eller anstdllda och har
darfor svag paverkan pa savél foretagsidentiteten som foretagsimagen.

5.4 Beteende

Angdende beteendets paverkan pa foretagsidentiteten och foretagsimagen har olika
variabler i beteendet haft varierande effekt. I foretagets filosofi, virdering och mission
framkommer att foretaget viarderar hog och bred kompetens. For att uppritthélla
denna vérdering har m&m Ekonomi ett krav pd att alla anstéllda kontinuerligt skall
vidareutbilda sig. Vidare matchas kunder och handlidggare efter hur d4garna bedomer
att de skulle passa personlighetsméssigt och inte efter handldggarnas
specialistomraden. Detta innebédr att handldggarna stindigt tvingas bredda sitt
kompetensomrade. Beteendet skapar goda fOrutsdttningar for att kunden och
handldggaren far en bra och personlig relation, vilket matchar foretagets filosofi,
véardering och mission om det personliga bemotandet. Vi har identifierat att kunderna
uppfattat och uppskattar att m&m Ekonomi uppritthédller hog kompetensniva samt en
personlig kontakt, vilket for kunden likstdlls med att fOretaget &r mycket
serviceanpassade och har hogkvalitativa tjanster. Forfattarna kan faststélla att kvalitén,
kompetensen samt fOretagets personliga bemotande sitter djupt inpriglat i
foretagsidentiteten, och uttrycker sig i foretagets beteenden. Aven om kunderna inte
kédnner till foretagets utbildningspolicy eller matchningsprocess, har dess
underliggande filosofi, vdrderingar och mission format foretagets beteenden vilka
uttryckts till kund och format foretagsimagen starkt.

Majoriteten av kundrespondenterna efterfragar mer rddgivning och feedback fran sin
handldggare. Detta paverkar sannolikt kundernas bild av fOretaget negativt.
Foretagsrespondenterna svarar till f6ljd av en direkt friga att de har som mélséttning
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att skapa merviarde for kunden genom radgivning och tips. Detta beteende nidmns
dock inte i ndgot annat sammanhang av foretagsrespondenterna och bedéms dérfor ha
mycket svag péverkan pa foretagsidentiteten. Har finns indikationer att fOretagets
uttryck angaende erbjudandet dr nagot svagt vilket resulterat i att ett gap uppstatt
mellan vad foretaget uttryckt och vad kunderna uppfattat. Detta eftersom det finns
indikationer pé att kunderna har forvéntningar pé erbjudandet som foretaget inte ar
medvetna om. Foretaget har i detta omrade mdojlighet till forbattring, och for att i
framtida arbete skapa ytterligare mervéirde for kunden bor de se over kundernas
onskemal.

De beteenden som dgarna uppmuntrar dr for kunderna inte tolkbara uttryck varfor
detta attribut inte har ndgon direkt paverkan pa foretagsimagen. Agarnas uppmuntrade
beteenden ir, naturligtvis, starkt relaterade till foretagets filosofi, vérderingar och
mission eftersom de dr grundarna till dessa. Vad géller personalens beteende menar
samtliga handldggare att de anpassar erbjudandet och spriket efter den enskilde
kundens behov. Detta speglas i kundernas uppfattning av foretaget dd majoriteten av
kunderna yttrar att deras enskilda handléggare ér flexibel och méter kundens behov.
Att spraket dr anpassat efter kundens behov bekréftas da samtliga kundrespondenter,
trots varierande forkunskaper i bokforing, beskriver spraket som lattforstaeligt.
Foretagets anpassningsbarhet géllande sprék och tjansteutbud, samstdmmer dérfor i
foretagsidentiteten och foretagsimagen vil samt pédverkar dessa mycket starkt.
Fortséttningsvis finns starka indikationer att m&m Ekonomis kunder starkt associerar
foretaget med deras enskilde handldggare eftersom kommunikationen med
handlidggaren utgor kundens framsta kontaktyta med foretaget.

Sammanfattningsvis dr bdde image och identitet mycket starkt priglad av foretagets
beteenden. Foretagskulturen formar de samlade beteenden foretaget uttrycker vilket
darfor utgor ett av de attribut som har storst pdverkan pa foretagsimagen.

5.5 Organisationsstruktur

Samtliga kundrespondenter har olika uppfattning vad géller organisationsstrukturen,
vilket indikerar att ett enat uttryck inte formedlats. Trots tvetydighet i de anstélldas
svar angdende organisationsstrukturen tolkas deras uttalanden som att de upplever
organisationen relativt platt. Foretagsrespondenterna har en gemensam positiv
uppfattning angdende de interna relationerna, vilket tycks paverka foretagsidentiteten
starkt. Den platta organisationsstrukturen tycks inte paverka kundernas uppfattning av
foretaget och har déarfor svag paverkan pa foretagsimagen.

5.6 Industrins identitet eller differentieringsstrategi?

Redovisningsbranschen beskrivs av samtliga respondenter som trist, gra,
standardiserad, lagstyrd och byrékratisk. Da branschidentiteten i sig 4r mycket stark,
ar det ofrankomligt att m&m Ekonomis identitet och image prédglas av denna.
Branschidentitetens trista och grd variabler speglas dock inte i m&m Ekonomis
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identitet eller image. Detta antagande baseras pa att bade foretagsrespondenterna och
kundrespondenterna  beskriver m&m Ekonomi som en fargklick bland
redovisningsbyrder med modernare karaktir &n andra. Detta leder oss in pd foretagets
differentieringsstrategi.

Samtliga foretagsrespondenter argumenterar for att m&m Ekonomi utmérker sig fran
dess konkurrenter med foretagets modernare, gladare samt trevligare karaktir. De
uttrycker att m&m Ekonomis differentierar sig genom sin kvinnlighet, grafiska
framtoning samt att deras framsta styrkor dr att samtliga pa foretaget besitter mycket
hog samt bred kompetens och héller en hdg serviceniva. Dessa variabler nimns
genomgaende och i samtliga intervjuer med foretagsrespondenterna vilket innebér att
egenskaperna har mycket stark paverkan pé foretagsidentiteten.

Vi stéller oss dock kritiska till huruvida kvinnligheten, dess grafiska framtoning samt
breda kompetens och servicenivé differentierar m&m Ekonomi frén dess konkurrenter.
Kvinnligheten dr sannolikt en egenskap vilken kunderna anser &r irrelevant i valet av
redovisningsbyrd. Den grafiska profilen har som ndmnts tidigare forst stor effekt pa
foretagsidentiteten da den formedlar deras inre dtaganden och skall endast fungera
som ett hjdlpmedel att projicera foretagets identitet. Den breda kompetensen och
serviceandan anser vi dr redan vedertagna kvalitéer i branschen dir tjansteutbudet
innefattar stort ansvar och hog tillforlitlighet, och differentierar diarfor inte m&m
Ekonomi p& marknaden.

Vad giller kundernas uppfattning om m&m Ekonomis unicitet, menar samtliga
kundrespondenter att foretaget inte besitter ndgra speciella egenskaper som sarskiljer
dem frdn deras konkurrenter. Samtidigt podngterar kundrespondenterna att m&m
Ekonomi 4r mer moderna och utgor en fargklick i den graa skaran redovisningsbyréer.
Detta péstdende &r motsédgelsefullt i1 relation till deras tidigare resonemang.
Forfattarna vill darfor argumentera for att indikationer finns att kunderna uppfattar
viss unicitet i foretaget och att dessa drag har paverkat imagen. En anledning till
varfor m&m Ekonomi inte uppfattas sdrskiljande frdn andra konkurrenter kan grunda
sig i att foretaget inte sjdlva utronat vad som egentligen &r unikt i foretaget. Detta 1 sin
tur har resulterat i en utebliven formedling av ett reducerat budskap av fOretagets
identitet. Kunderna vet helt enkelt inte innehallet i foretagets erbjudande, forutom det
som fOrutsitts av branschen.

5.7 Positioneringsstrategi

Samtliga foretagsrepresentanter menar att foretaget i dagslaget haller mycket hog
kvalité pa tjinsterna samt att priset dr lagt i relation till kvalitén. Priset har ingen
mérkvirdig effekt pd identiteten, kvalitén praglas dock starkt i foretagsidentiteten da
denna egenskap dyker upp i ett flertal sammanhang. Kunderna uppfattar att kvalitén
ar mycket hog och att tjansterna &r prisvirda. Forfattarna menar att kvalitén priglar
foretagsimagen till storre grad &n priset.
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6. Slutsats

Forfattarna har utifrdn studiens teoretiska ramverk identifierar och inventerat
fallforetaget m&m Ekonomis foretagsidentitet och foretagsimage. Det kan fastslas att
olika attribut har paverkat identiteten och imagen till varierande grad samt att det
attribut vilket har storst pdverkan pa identiteten inte dr detsamma som de attribut vilka
priglat imagen.

Framstdende egenskaper i m&m Ekonomis fOretagsidentitet dr foretagets hoga
servicenivd vilket uttrycker sig 1 deras positiva kundbemdtande, personliga
engagemang, tillginglighet samt anpassningsbarhet. Forfattarna har dven identifierat
att foretagets breda kompetens och hoga kvalité karakteriserar foretagets identitet. De
egenskaper som skildrar foretagsimagen mest dr samstimmande med identiteten, dock
har vi identifierat att effektivitet, professionalitet och prestigeloshet ar ytterligare
egenskaper som uppfattas och utmérker kundernas syn pé foretaget.

I studiens teoretiska ramverk framkommer att foretagets kultur utgér hjirtat av
organisationen. Forfattarna kan i likhet med detta resonemang konstatera att
grundarnas framtagna filosofi, védrderingar och mission utgér denna roll i m&m
Ekonomis identitet. Detta attribut utgér den grund varifrén flera av foretagets ovriga
attribut dr utformade. Forfattarna har identifierat att foretagets principer och riktlinjer
ar utformade som ett verktyg for att implementera filosofin, vérderingarna och
missionen i dnskvérda beteenden och kommunikationssitt hos de anstéllda. Attributet
utgdr dven grunden for hur m&m ekonomis kommunikation, organisationsstruktur,
differentierings- och positioneringsstrategi ér utformad.

Som ett resultat av att m&m Ekonomi dr ett tjansteproducerande foretag, utgor
handldggarnas uttryck den storsta delen av m&m Ekonomis formedlande av
deras foretagsidentitet. P4 grund av att de bakomliggande faktorerna vilka formar
foretagets uttryck inte &r synbara for kunderna blir den okontrollerade
kommunikationen och beteenden de attribut vilka uttrycker foretagsimagen allra mest.
Nedan illustreras (se figur 4.) sambandet mellan m&m Ekonomis identifierade
identitets paverkan pé foretagets image.

Foretagsidentitet » Uttryck . FOretagsimage

eFilosofi eBeteenden
eVarderingar eOkontrollerad
eMission kommunikation

Figur 4. Utmdrkande attribut i m&m Ekonomis foretagsidentitet samt dess relation till
foretagsimagen.
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For att m&m Ekonomi skall kunna utnyttja de konkurrensférdelar som kommer med
en viletablerad foretagsidentitet, bor foretaget utvidrdera vilka egenskaper som
faktiskt utmirker dem frdn méngden och dérefter modifiera sitt uttryck. Forfattarna
har utrénat att foretaget samt kunderna har en likartad helhetsbild av m&m Ekonomis
identitet men att kundernas uppfattning av denna varit baserad pd diffusa uttryck.
Négot storre gap mellan den formedlade identiteten och den uppfattade imagen
forekommer inte med undantag for telefontjinsten Responda som uppfattats
opersonlig, samt kundernas efterfrigan pd radgivning. Det dr positivt att bilden
samstimmer, dock menar vi att de egenskaper m&m Ekonomi idag uttrycker av
identiteten dr mycket generella och redan vedertagna i branschen. Detta kan vara en
anledning till varfor kunderna inte uppfattat vilka egenskaper som dr utmérkande for
just m&m Ekonomi. Vi har identifierat att foretagets design inte projicerar foretagets
sarpraglade styrkor. Detta bevisar att foretaget uttryckta budskap idag ar diffust och
att m&m Ekonomi inte pa klart och enhetligt sétt formedlar vad foretaget &r, vad de
gor, samt hur de gor det. Den diffusa uppfattningen kan dven vara ett resultat av
foretagets sparsamma anvéindning av den kontrollerade kommunikationen da de
hittills har forlitat sig pa indirekt kommunikation i form av rekommendationer.

I dagsléget &r stora delar av m&m Ekonomis foretagsidentitet, samt uppfattandet av
denna, priaglad av styrkor som é&r otroligt viktiga. For att foretaget skall bli mer
konkurrenskraftiga, bor foretaget dock vélja ut deras yttersta och mest differentierade
styrkor av identiteten i enlighet med vad kunderna virdesitter hogst. Dérefter bor
m&m Ekonomi forma ett reducerat och unikt uttryck som de formedlar pé ett tydligt,
enhetligt och kraftfullt sitt.
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7. Framtida forskning

Vi dr medvetna om att denna uppsats endast utgor det forsta steget i m&m Ekonomis
framtida identitetsarbete. For att sdkerstdlla materialet och framforallt foretagsimagen
bor vidare kartliggning goras. De 5 kundintervjuerna utgor ett litet underlag for
generaliserbarhet och studien bor kompletteras med ett storre urval kunder varpé ett
forslag till vidare forskning &r att insamla ett kvantitativt och storre material for att
komplettera detta. Detta for att statistiskt kunna prova studiens empiriska fynd samt
generera ett mer tillforlitlig resultat. Ett forslag dr dven att 14gga ytterligare fokus pé
vad som dr unikt med m&m Ekonomi. Detta for att forbattra mojligheten att hitta och
lyfta fram de yttersta styrkor foretaget besitter, vilka kan differentiera dem fran
konkurrenter.

Vidare ar ett forslag till framtida forskning att fordjupa sig i ndgot av uppsatsens
empiriska fynd. D4 studien visat att den enskilde handldggarens beteende och
kommunikationssitt utgdér en betydelsefull del i hur m&m Ekonomis foretagsimage,
ar ett forslag att utreda hur sméi tjinsteforetag bor hantera de anstélldas handlingar s
att foretagsimagen uppfattas pa ett, enligt 4garna, fordelaktigt sétt. Da studien visat att
foretagets kultur utgéor den viktigaste bestdndsdelen 1 mé&m Ekonomis
foretagsidentitet stéller sig forfattarna kritiska till utformandet av Melewars (2003)
identitetstaxonomi. Ytterligare forslag pé framtida forskning &r darfor att komplettera
vér studie med andra studier for att se om denna upptickt kan faststéllas i andra
organisationer, och beroende pa detta, utforma en modell som visar kausala samband
mellan de olika attributen.
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Bilaga 2. Intervjuguide m&m Ekonomi

BEGREPP DEFINITION INTERVJUFRAGOR
KOMMUNIKATION
Kontrollerad Innefattar exempelvis foretags Har ni ndgon marknadsforings plan?
kommunikation klédpolicy, marknadskommunikation, ~ Genom vilka kanaler kommunicerar
kundpolicy och publika relation. ni?
Hur far kunderna vetskap om er?
Okontrollerad Personalbemoétande Hur bemoéter ni era kunder?
kommunikation Hur fungerar kontakten med din
kunder?
Hur kontinuerlig kontakt har ni?
Har du négon speciell typ av
kunder??
Indirekt Uttalanden av externa aktOrer Hur kom du i kontakt med
kommunikation foretaget?
DESIGN
Fijretagets De yttre gestaltningarna i form av Hur uppfattar du er grafiska
visuella exempelvis symboler, logga, slogan, framstdllning?

. . namnval och typografi. Vad tycker du att er grafiska
identitet framstillning symboliserar?
Anviandandet Den visuella designens uttryck i Hur kontinuerligt kdnner du att den
av visuell exempelvis marknadsforing, grafiska profilen anvinds i olika

. . kontorslokaler, tryckt material, kommunikationskanaler?
identitet geografisk placering och kliddpolicy.
KULTUR
Filosofi Foretagets samlade prioriteringar, Vad star m&m for?
vérderingar, antaganden. Hjértat for Hur uppfattar du m&m?
foretaget
Vﬁrderingar Foretagets moraliska principer, Vad virderar m&m hogt?
beteende visioner och missioner.
Mission Foretagets anledning till dess existens.  Vad i er verksamhet utmirker
Tar exempelvis uttryck i en affdarsidé  foretaget fran andra
redovisningsbyraer?
Vad i er verksamhet dr utmérkande
med m&ms verksamhet i allménhet?
Riktlinjer och Foretagets filosofi/virderingar och Har ni nagra speciella riktlinjer och
Principer mission uttryckta i regler och principer som maste foljas?
uppmanat beteende. Tar exempelvis Vilken typ av beteende uppmuntras?
form i policy, handbok etc.
Historia Tidigare beteenden, traditioner och Hur upplever du att m&m fordndrats
arv. under din tid som anstélld?
Hur kénner du att relationer har
fordandrats fran borjan av en
kundkontakt till nu?
Grundarna Grundare och utformare av foretagets Nir du tdnker pA m&m, vad tinker
kultur och vision du da?
Vart tror du att foretaget dr pavig?
Hur 4r Mia och Malin som chefer?
Vilken typ av beteende uppmuntrar
Mia och Malin?
BETEENDE
Fﬁretags Foretagets samlade beteende i form av Hur ser din kontakt ut med dina

attityder. De beteenden som dr

kunder?
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beteende

Personalens
beteende

Agarnas
beteende

bestdende Gver tid, kontinuerliga och
sarskiljande fran andra aktorer

Personalens anammande av kulturen i
form av exempelvis traditioner,
principer och symboler.

Agarnas styrande, implementerande av
centrala beteenden samt vilket
beteende de uppmuntrar

Med vilken attityd beméter du
kunder?

Hur vil anpassar du sprak och
beteende efter kunden?
Beméoter ni olika under pa samma
satt?

Hur gér m&m for att tillfredsstélla
dina behov och 6nskemal?
Hur ser din kontakt ut med din
handlaggare?

Hur ser du pa m&ms dgare och
grundare Mia och Malin?

STRUKTUR

Organisatorisk
struktur

Till vilken grad organisationen &r
centraliserad eller decentraliserad

Hur uppfattar ni relationerna inom
organisationen?
Hur skulle du beskriva er
organisationsstruktur?
Hur ir foretaget organiserat?

INDUSTRIELL IDENTITET

Industriell
identitet

Industrins karaktérsdrag.

Hur fungerar
redovisningsbranschen?

STRATEGI

Differentiering
strategi

Positionerings
strategi

Sarskiljande delar av verksamheten
som gor foretaget unikt.

Positionering av foretagets onskade
roll pa en marknad.

Hur tycker du att m&m skiljer sig
fran andra redovisningsbyraer?
Vad gor er unika? Vad or era
frimsta styrkor och svagheter?
Vilket pris och vilken kvalité anser
du att foretaget besitter?
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Bilaga 3. Intervjuguide kunder

BEGREPP DEFINITION INTERVJU
KOMMUNIKATION

Kontrollerad Innefattar exempelvis foretags Hur kommunicerar foretaget med

kommunikation klddpolicy, marknadskommunikation, dig?
kundpolicy och publika relation. Genom vilka kanaler nar de dig?
Okontrollerad Personalbemotande Hur blir du bemott av m&m?
kommunikation Hur fungerar kontakten med din
handldggare?

Hur kontinuerlig kontakt har ni?
Vem #r din kontaktperson?

Indirekt Uttalanden av externa aktorer Hur kom du i kontakt med
kommunikation foretaget?
DESIGN
Fijretagets De yttre gestaltningarna i form av Hur uppfattar du deras grafiska
visuella exempelvis symboler, logga, slogan, framstillning?
identitet namnval och typografi.
Anvandandet Den visuella designens uttryck i Hur kontinuerligt kdnner du att
av visuell exempelvis marknadsforing, den grafiska profilen anvénds?
. . kontorslokaler, tryckt material,
identitet geografisk placering och kliddpolicy
KULTUR
Filosofi Foretagets samlade prioriteringar, Vad upplever ni att m&m star
vérderingar, antaganden. Hjértat for for?
foretaget. Hur uppfattar ni m&m?
Vﬁrderingar Foretagets moraliska principer, Vad upplever ni att m&m
beteende visioner och missioner. vérderar hogt?

Vad uppfattar ni att m&m tycker
dar viktigt?

Mission Foretagets anledning till dess existens.  Vad i deras verksamhet utmirker
Tar exempelvis uttryck i en afférsidé foretaget fran andra
redovisningsbyraer?

Vad tycker du ér utmérkande
med m&ms verksamhet?

Riktlinjer och Foretagets filosofi/virderingar och Vilken typ av beteende tror du att
Principer mission uttryckta i regler och foretaget uppmuntrar hos sina
uppmanat beteende. Tar exempelvis anstéllda?
form i policy, handbok etc.
Historia Tidigare beteenden, traditioner och Hur upplever du att m&m
arv. fordandrats under din tid som
kund?
Grundarna Grundare och utformare av foretagets Nir du tinker pA m&m, vad
kultur och vision tanker du da?
Vart tror du att foretaget ar
pavig?
BETEENDE
Fﬁretags Foretagets samlade beteende i form av Hur ser din kontakt ut med din
beteende attityder. De beteenden som 4r handldggare?
bestdende Gver tid, kontinuerliga och Med vilken attityd blir du
sdrskiljande fran andra aktorer. bemott?
Hur vl forstar du vad de hjélper
dig med?
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Personalens

Personalens anammande av kulturen i

Hur gor m&m for att

beteende form av exempelvis traditioner, tillfredsstélla dina behov och
principer och symboler. 6nskemal?
Hur ser din kontakt ut med din
handldggare?
Agarnas Agarnas styrande, implementerande Hur ser du pd m&ms dgare och
beteende av centrala beteenden samt vilket grundare Mia och Malin?
beteende de uppmuntrar
STRUKTUR
Organisatorisk Till vilken grad organisationen &r Hur uppfattar ni relationerna
struktur centraliserad eller decentraliserad inom organisationen?
INDUSTRIELL IDENTITET
Industriell Industrins karaktirsdrag. Vad forvéntar du dig av en
identitet redovisningsbyra?
STRATEGI
Differentiering Sérskiljande delar av verksamheten Vad gor foretaget for dig?
strategi som gor foretaget unikt. Vilka tjanster och fordelar kan de
erbjuda dig?
Vad dr unikt med m&m?
Vad idr deras storsta styrkor och
svagheter?
Positionerings Positionering av foretagets 6nskade Vilket pris och vilken kvalité
strategi roll pd en marknad. anser du att foretaget besitter
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