2009:255

______c.uppsats L

Intern marknadsforing |
tjansteproducerande foretag

Joakim Ronnmark
Anna Sameby

Luled tekniska universitet

C-uppsats
Marknadsforing
Institutionen for Industriell ekonomi och samhéllsvetenskap
Avdelningen for Industriell marknadsféring och e-handel

2009:255 - ISSN: 1402-1773 - ISRN: LTU-CUPP--09/255--SE



Abstract

This thesis discusses how companies work with internal marketing to increase personnel
motivation and comfort, and how internal marketing and employee rewards are valued by
companies’ management. Issues addressed include: the link between employee satisfaction
and the success of companies; how to work successfully with internal marketing; the value of
different kinds of rewards for personnel; the importance of communication and information.
By studying literature and theories about these issues and also interviewing personnel
managers in two different companies we have learnt that companies use internal marketing
with awareness and thought. We also learnt that company leaders value employee rewards
very high, although there is a different in what sort of rewards they value the most.
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- INLEDNING -

1 Inledning

I bakgrunden ger vi en dvergripande bild av tjanstemarknadsforing for att senare komma in i
var problemdiskussion dar vi behandlar intern marknadsforing och personalmotivation.
Denna problemdiskussion mynnar ut i syfte och forskningsfragor.

1.1 Bakgrund

Lovelock (1999, s 6) konstaterar att vi som konsumenter stéter pa och utnyttjar service
dagligen. Vi ser pa tv, pratar i telefon, postar brev, etcetera (op cit s 6). | borjan av 1980-talet
borjade intresset for marknadsforing av tjanster 6ka enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson
(1998, s 18). Fore den tidpunkten var begreppet service/tjanst komplement till en vara; service
uppfattades som sekundart (op cit, s 18). Varlden har utvecklats till att mer och mer vara ett
tjanstesamhélle anser Normann (2000). Tjanster sysselsatter fler och fler ménniskor, speciellt
i de hogutvecklade landerna dar nastan tva tredjedelar av BNP kommer fran icke traditionella
varuproducerande omraden (ibid). Lovelock (op cit, s 7) ar inne pa samma linje och menar att
de flesta jobb som skapas i Europa aterfinns inom tjanstesektorn. Zeithaml och Bitner menar i
sin definition (Citerad i Cooper och Edvardsson, 1998, s 29) av en tjanst att den inkluderar
alla ekonomiska aktiviteter vars produkt inte ar en fysisk produkt, konsumeras under tiden
den produceras och okar valmaendet i olika former som ar viktig for den forsta kunden.
Hoffamn och Bateson (2002, s 4) menar att det ar svart att direkt se skillnaden mellan en vara
och en tjanst. Det ar svart att ge exempel pa en ren vara eller en ren tjanst (op cit, s 4).
Axelsson och Agndal (2005, s 515) haller med och betonar att de allra flesta tjénster
atminstone innehaller nagon vara, till exempel menyn pa en restaurang.

Enligt Hoffman och Bateson (op cit, s 4) skiljer sig tjanster fran varor genom att tjanster kan
definieras som “deeds, efforts and actions”. Axelsson och Agndal (op cit, s 513) och &ven
Lovelock (op cit, s 16) talar om det som skiljer varor och tjanster at. Fundamentala skillnader
ar att tjanster &r immateriella, oskiljaktiga, heterogena och forgangliga (ibid). Hoffman och
Bateson (op cit, s 27) forklarar att ndr man talar om en tjanst som immateriell menar man att
den inte ar fysik, den gar inte ta pa. Oskiljaktigheten forklaras med att kunden ofta medverkar
i sjalva tjanstedgonblicket (op cit, s 39). En tjanst ar heterogen, vilket innebar att den kan
variera fran ena tjanstetillfallet till det andra, den ar forganglig, den kan inte lagras vilket ar
den sista unika egenskapen for tjansten (op cit, s 41). Hoffman och Bateson (op cit, s 49)
menar att dessa egenskaper medfor att marknadsforing av tjanster pa flera satt ar mer
invecklat &n marknadsforing av varor.

Axelsson och Agndal (2005, s 39) menar att malet med marknadsforing handlar om att
overbrygga gapet mellan foretag och kunder, saval nya som befintliga. Enligt Gronroos
(2000, s 54-56) arbetar man i ett tjinsteforetag med tre marknadsforingsfunktioner (se figur
1.1). De tva forsta ar utatriktade och riktas mot foretagets marknader, den traditionella och
den interaktiva marknadsforingen (ibid). Den traditionella marknadsféringen beskriver
forfattaren som foretagets arbete for att nd ut till marknaden genom diverse medier, till
exempel reklam eller personlig forséljning (ibid). Den interaktiva marknadsforingen bestar
enligt Kotler och Armstrong (2002, s 546) av interaktionen eller kontakten mellan kunder och
tjinsteforetagets medarbetare. Det & av den anledningen det &r viktigt att ha
marknadsforingsorienterad och kundinriktad personal (ibid). For att kunna ge personalen den
kunskap och insikt som behovs for att den ska bli bade kundinriktad och
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marknadsforingsorienterad menar Grénroos (op cit, s 54-56) att det behdvs en tredje
marknadsforingsfunktion, ndmligen den interna marknadsfoéringen. Forfattaren menar att
framgangsrik extern marknadsférning bérjar med en lyckad intern sadan. For att fa en lyckad
marknadsforing bor ett tjansteforetag anvédnda dessa tre marknadsforingsfunktioner (figur
1.1).

Company
Internal External
marketing marketing
Employees : Customers
Interactive
marketing

Figur 1.1. Tre typer av marknadsforing i tjanstforetag. Fran “Principles av marketing:
European edition” av Kotler & Armstrong, 2002, London: Prentice Hall, s 546

1.2 Problemdiskussion och syfte

Nar man laser om eller diskuterar intern marknadsforing ter det sig i vara 6gon som nagot
sjalvklart och otroligt viktigt och nagot som borde ligga hogt upp bland foretagets
prioriteringar. | ett tjansteforetag blir det extra tydligt hur viktigt detta &r, eftersom kunden
ofta interagerar med personalen i tjanstedgonblicket.

Under slutet av 1970-talet borjade termen intern marknadsforing anvéndas enligt Varey och
Lewis (2000) och da i samband med management. Enligt Gummesson (2002, s 216) véxte
begreppet intern marknadsforing fram ur tjanste marknadsforingen for att den personal som
har interaktiva relationer med kunden skall kunna hantera servicemotet mer sjalvstandigt.
Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998, s 219) héavdar att fa foretag ar medvetna om hur
viktigt det ar att skapa forstaelse och engagemang kring foretagets affarsidé, mal och
strategier hos den egna personalen. Aven om begreppet intern marknadsféring vaxte fram i
tjanstesektorn &r begreppet lika aktuellt dven i andra foretag (ibid).

En definition av intern marknadsforing tar Axelsson & Agndal (2005, s 577) upp, intern
marknadsforing ar alla aktiviteter som kan genomfdras for att skapa de villkor som motiverar
medarbetarna till att géra en engagerad och effektiv insats saval internt som vid
kundkontakter.  Enligt Berry och Parasuraman (1991) &r personal enligt den interna
marknadsforingens synsatt interna kunder och deras arbetsuppgifter interna produkter som
tillfredstéaller deras behov, samtidigt som de arbetar mot foretagets uppsatta mal. Axelsson
och Agndal (2005, s 577-579) forklarar att foretagets olika enheter fungerar som interna
leverantdrer och kunder till varandra. Samspelet mellan dessa enheter gor att foretaget kan ses
som en vardeskapande enhet. Det finns enligt Axelsson och Agndal (2005, s 577-579) avstand
(geografiska, varderings-, informations- och kunskapsméssiga) mellan dessa enheter som
forsvarar den interna marknadsforingsprocessen. Det hjalper inte hur mycket
marknadsforingsenheten saljer om inte produktionsenheten klarar av att producera det (ibid).
Enligt forfattarna &r det som uppmérksammas mest i den litteratur som behandlar intern
marknadsforing, den hierarkiska kommunikationen med utgangspunkt fran ledningen ner mot
personalen. Kommunikation, tillsammans med intern marknadsforing &r verktyg for att skapa
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medvetenhet om foretagets grundlaggande varderingar hos all personal och minska avstanden
mellan enheterna (ibid).

Enligt Dunne och Barnes (2000) kan man siga att personalen representerar en Kkritisk
framgangsfaktor och den interna marknadsforingen skall fokuseras pa den anstallde och de
fordelar som intern marknadsforing kan ge denne. Detta ska bottna i dvertygelsen om att den
interna marknadsforingen slutligen kommer att gynna kunderna och pa sa sétt aven foretaget.
Det centrala i intern marknadsforing enligt Axelsson och Agndal (2005, s 578) ar att
kommunicera och skapa ett medvetande om foretagets grundlaggande varderingar till all
personal.  Forfattarna menar att detta har uppmarksammats tydligt  inom
tjanstemarknadsforingen. Orsaken &r att tjanstekvaliteten i hog utstrackning skapas genom
interaktionen mellan personalen och kunderna vid tjansteleveransen, vilket gor det viktigt att
personalen &r fullt insatt i foretagets grundlaggande varderingar (ibid).

Det dr viktigt att forsta att kunder i olika utstrackning ar delaktiga vid tjanstens utférande, och
pa sa sitt har olika kontakt med personalen som tillhanda haller en tjanst menar Lovelock
(1999, s 31). Personal som har stor kundkontakt maste vara medveten att de maste halla sig
till tjanstens mal och marknadsmal. A ena sidan hjalper de foretaget att dka forséljningen, &
andra sidan hjalper de till att marknadsféra tjanster genom att komma med erbjudanden till
kunden menar forfattaren (op cit, s 545). Vidare sager Lovelock (1999, s 546) att personalen
blir personlig, visar empati och engagemang i kunderna genom intern marknadsforing.
Ahmed och Rafiq (2000) forklarar intern marknadsféring som en planerad satsning dar man
genom att anvanda ett marknadsforingsliknande angreppssatt skapar mer kundorienterade
medarbetare och darmed i slutdndan hojer kundens tillfredstallelse.

Berry och Parasuraman (1991) menar att personalen enligt den interna marknadsforingens
synsétt ar interna kunder. Personalens arbetsuppgifter ses som interna produkter som
tillfredstaller dennes behov, samtidigt som den arbetar mot foretagets uppsatta mal (ibid).
Lovelock (op cit, s 554) pekar pa att forskning har funnit ett starkt samband mellan
personalens attityder och upplevd kvalitet hos kunderna. Enligt Dunne och Barnes (2000)
skall den interna marknadsforingen fokuseras pa den anstallde och de fordelar som intern
marknadsforing kan ge honom eller henne. Det ar dock viktigt enligt forfattarna att detta
bottnar i en dvertygelse om att den interna marknadsféringen slutligen kommer att gynna
kunden och pa sa satt aven foretaget (ibid). Lovelock (1999, s 60) anser att det ar viktigt att
forsta den anstalldes situation i motet med olika typer av kunder. Besvarliga kunder skapar
ofta ett irritationsmoment hos den anstéllde som forsoker gora sitt basta for att tillfredstélla
deras behov.

Enligt Gummesson (2002, s 215) kan intern marknadsforing bygga pa massmarknadsféring
lika val som personliga och interaktiva relationer medan Ahmed och Rafig (2003) menar att
foretaget inte kan se bara personalen som en del av den interna marknaden, utan hit hor &ven
leverantorer och distributorer. Lundén och Svensson (1999) anser att alla aktiviteter ledningen
arbetar med for att motivera och entusiasmera personalen ingar i begreppet intern
marknadsforing. Gronroos (1996, s 179) menar att den interna marknadsféringen behovs for
att motivera befintlig personal, attrahera och rekrytera medarbetare och for att kunna behalla
dessa. Axelsson och Agndal (2005, s 517) menar ocksa att medarbetarna i ett tjansteforetag
har stor betydelse for foretagets framgang, eftersom majoriteten av medarbetarna har
direktkontakt med kunderna. Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998) anser &ven de att
medarbetarna har och &r den storsta resursen i ett tjansteforetag. En framgangsrik intern
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marknadsforing leder till en mer motiverad och béttre informerad personal, béattre trivsel, och
i manga fall &ven mindre franvaro (ibid).

Alla har, enligt Kressler (2003, s 1), olika motiv for att utféra nadgot, motivation ar en positiv
kansla och bor uppmuntras for att forbattra prestationer. Motivation &r den bésta kortsiktiga
moroten for o6kande prestationer och darmed battre resultat for foretaget (ibid). I alla
diskussioner rorande motivation ar vikten av mal tydlig, motivationsprocessen &r
malfokuserad sager Gibson et al (2003, s 127). Det finns flera olika motivationsteorier,
McGregors X och Y, Herzbergs tva-faktorteori (dven kallad motivationshygienteorin),
Maslows behovspyramid och Alderfers ERG teori (Gibson et al 2003, 129; Robbins, 2003, s
157).

Enligt Gronroos (1996, s 98) kan ett internt marknadsféringsprojekt, om det genomfoérs
noggrant och om det har ledningens fulla stod ge goda resultat pa sikt. Ledningen maste vara
inforstddd med sin nyckelroll for de har stor del i om det blir en framgang menar Davis
(2001). Men enligt Arndt och Fridman (1991) ar I4tt hant att ledningen tappar engagemanget.
En annan viktig del i ledningens uppgifter ar att skapa mojlighet till information och
kommunikation for personalen, sager Hagemann (1990). Groénroos (1996, s 93) menar att for
att dndra pa attityder och beteenden kravs det ofta interaktiv, personlig kommunikation och
information.  Arnerup-Cooper och  Edvardsson (1998) anser dock att &ven
masskommunikation, som personaltidningar, interna séljbrev och broschyrer kan anvandas
som hjalp. Enligt Gronroos (ibid) anvands kommunikationen i foretaget for att oOka
engagemanget for forsaljning och marknadsféring samt for att informera personalen om de
olika tjansterna och deras reklamkampanjer. Ett sitt att oka engagemanget dr att gora
personalen mer delaktig genom ansvar anser Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) som
aven poangterar vikten av att bedéma och bel6na personalen efter deras prestationer. Det ar
ett viktigt led i att skapa arbetsgladje och engagemang (ibid). Hagemann (1990) och dven
Berry och Parasuraman (2000) anser att beloningar ar viktigt for att fa en motiverad personal.
Andra aktiviteter som 0Okar engagemanget och motivationen &r till exempel arbetsmiljon,
delaktighet, ansvar, uthildning. Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998, s 235) papekar att en
trevlig arbetsmiljo ar en grundforutsattning for hog kvalitet pa tjansteproduktionen.

Forfattarna (op cit, s 232) talar vidare om att den interna marknadsférningen har en stor
betydelse for externa marknadsforningsatgarder. Om inte personalen forstar och tror pa en
tjanst ar det liten chans att kunden i slutdindan kommer att kdpa den. Genom intern
marknadsforing vill man att den interna beredskapen ska motsvara de forvantningar kunden
fatt av den traditionella marknadsforingen (ibid). Forfattarna (op cit, s 235) anser att det ar
viktigt att foretaget ser den interna marknadsforing som en kontinuerlig process och dessutom
foljer upp och utvarderar den for att foretaget senare skall kunna astadkomma forbattringar.

Vart syfte nar vi valt att arbeta med detta amne ligger i att belysa foretags anvandning av
intern marknadsforing. Vi vill mer specifikt belysa hur féretags medvetna arbete med intern
marknadsforing gar till. Vi vill &ven undersoka vad ledningen i foretag anser om den interna
marknadsforingen och hur de varderar olika former av beldningssystem for personalen.
Detta genomfors med féljande forskningsfragor:

e Hur anvander sig foretag av interna marknadsforingsatgarder for att 6ka motivation
och trivsel hos sin personal?

e Hur vérderas olika former av beldningssystem for personalen av ledare inom
foretaget?
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2 Teori

2.1 Hur anvander sig foretag av interna marknadsféringsatgarder for att
Oka motivation och trivsel hos sin personal?

Rafiq och Ahmed (2000) forklarar att intern marknadsforing &r en kontinuerlig process for att
uppna kundtillfredstallelse genom kundorienterande strategier, samtidigt som personalen
motiveras och tillfredstélls. Davis (2001) sager att ett lovande anvandningsomrade for intern
marknadsforning ar att underlatta mojligheter till relationer mellan olika delar inom en
organisation, och detta anses nddvéndigt speciellt for tjansteforetag. Enligt Rafiq och Ahmed
(2000) finns det fem nodvandiga nyckelbegrepp som identifierar den interna
marknadsforingen: motivation och trivsel bland personalen, kundorientering och
kundtillfredstéllelse, intern samordning och integration, interna marknadsforingsaktiviteter
mot ovan ndmnda begrepp, genomférande av specifika foretagsstrategier.

For att hogre kundtillfredstallelse och kundorientering lattare ska kunna uppnas galler det
enligt Rafig och Ahmed (2000) att skapa motivation och trivsel bland personalen. Den interna
marknadsforingen bor enligt forfattarna ses som en process for att Overbrygga det
organisatoriska motstand som kan finnas samt dven att andra, forena, motivera och integrera
personalen. Genom att anvanda sig av interna marknadsforingsaktiviteter kan foretag
genomfora denna process vilket resulterar i att personalen effektivt genomfor specifika
foretagsstrategier (ibid).

Den interna marknadsforingen bor enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) baseras pa
foretagets affarsidé och pa ett dvergripande strategiskt mal for att underlatta stravandet efter
en god kontinuitet i arbetet. Vid uppbyggandet av en fortldpande intern marknadsféring bor
foretag tillsatta en projektgrupp. Projektgruppens huvuduppgift ar att definiera affarsidén och
foretagets mal (ibid). Projektgruppen anser forfattarna bor omfatta foretagsledning,
personalrepresentanter samt externa konsulter vid behov. Gruppens priméra uppgift i
inledningsskedet blir att omvérdera eller analysera den existerande affarsidén mot foretagets
verksamhet pa marknaden och fraga sig varfor foretaget overhuvudtaget existerar. Enligt
Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) ska den information som inhdmtats i
inledningsskedet hjdlpa gruppen att definiera mal for den strategiska interna
marknadsforingen. Waltin och Ericsson (2000) anser att malens kanske viktigaste funktion ar
att skapa en motiverad personal och foretagsledning, men malen maste vara realistiska, latta
att forstd och latta att ta till sig. Déarefter foljer det interna marknadsforingsprogrammets
planering som ska fokusera pa att eliminera de svagheter och brister som framkommit. Detta
program verkstalls eller genomfors och det &r det nast sista steget och det viktigaste steget i
processen (ibid). Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) menar att sist skall en uppféljning
ske och efter det bér man genomféra utvarderingar med jamna mellanrum. Det finns néstan
alltid en viss tidsforskjutning mellan anvdndandet av intern marknadsforing och
astadkommandet av foretagets uppsatta mal menar forfattarna. Forst efter nagra manader, upp
till ar kan forvantningarna pa den interna marknadsforingsprocessen generera markbara
resultat (ibid).

Interna marknadsforingsaktiviteter skapar trivsel och motivation, vilket enligt Lundén och
Svensson (1999) medfor att personalen kanner sig tillfredstalld och vill stanna pa
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arbetsplatsen. Nar interna marknadsforingsaktiviteter tillampas géller det att utforma dem pa
ett sa konkurrenskraftigt satt som mojligt (ibid). Dessa aktiviteter utgérs enligt Arndt och
Friman (1991) av de arbetsuppgifter och den arbetsmiljé som foretaget erbjuder sin personal, i
gengald ska det resultera i bra arbetsprestationer fran personalen. En mangd aktiviteter finns
att tillgd under intern marknadsforing menar saval Rafig och Ahmed (2000) som Arnerup-
Cooper och Edvardsson (1998). Genom tillampning av dessa aktiviteter kan personalen bli
mer motiverad samt trivas battre pa arbetsplatsen. Arnerup-Cooper och Edvardsson har
identifierat flertalet sadana aktiviteter men vi valjer att ta upp nagra av dessa:

¢ Information och kommunikation
¢ Delaktighet och ansvar

¢ Utbildning och utveckling

o Arbetsmiljo

e Ledningens roll

¢ Bel6ningar

Information och kommunikation

Det som skiljer information och kommunikation at enligt Westin (2002, s 78) é&r att
information handlar om envagskommunikation och kommunikation gar i minst tva riktningar.
Kommunikation ar en méansklig handling, nagot som vi méanniskor gor och information &r det
vi utvéaxlar genom att kommunicera med varandra sager Hard of Segerstam (2002, s 34)
Waltin och Ericsson (200, s 81) menar att envagskommunikation inte &r nagot att efterstrava
utan boér ses som en start pa en tvavagskommunikation. Enligt Arnerup-Cooper och
Edvardsson (1998) behover personalen ha mojlighet att lara sig om det foretag den arbetar
for, dess historia, verksamhet, visioner och mal for att kunna vara effektiva. Ingen kan fa
tillrackligt med information, speciellt inte nér det galler situationer som ror férandringar i
arbetsuppgifter och arbetsplatsen menar Westin (op cit, s 78). Som chef maste man inse
allvaret och arbeta for att finna bra former for att f viktig information att na ut till alla
beroérda pa arbetsplatsen (ibid). Enligt Hagemann (1990) &r det ledningens uppgift att se till
att det finns val fungerande informationskanaler.

Information kan spridas genom olika informationskanaler exempelvis personliga brev,
personaltidningar, konferenser, frukostmoten etcetera sager Waltin och Ericsson (op cit, s 80).
Andra informationskanaler ar enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) till exempel
séljbrev, affischer, direktreklam och anslagstavlor. Information och kommunikation bidrar till
att motivera personalen och skapa en bra intern image. Men i grund och botten ar det anda
kontinuerlig muntlig information som &r den viktigaste informationskanalen enligt Waltin och
Ericson (op cit, s 83). Den interna informationen bor vara tydlig, genomarbetad och anpassad
for mottagaren sa att personalen forstar syftet med den. Den ska dven informera om var
personalen kan hitta mer information om den 6nskar (ibid). Undersokningar visar att de som
laser och uppmarksammar reklamen mest noggrant &r den egna personalen. Arnerup-Cooper
och Edvardsson papekar att det ar allt for vanligt att personalen vet for lite om foretaget de
arbetar i, eller vad foretaget star for, vilka tjanster den erbjuder. En viktig podng som oftast
gléms bort ar att information inte bara handlar om att sanda den, utan att ledningen maste se
till att det finns motivation for att ta emot och bearbeta informationen (ibid). Westin (2002, s
78) menar att hér &r det dven viktigt att betona att ansvaret i stor utstrdckning ligger &ven hos
den enskilde medarbetaren att soka information. Waltin och Ericsson (2000, s 84) menar med
dagens utveckling med natverk och intranat har foretagen bra mojligheter att Iatt lagga ut
information intern. Informationen blir pd sa satt latt tillganglig och hela personalen kan na
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den, samt med hjalp av e-post kunna uppratthalla en naturlig kommunikation mellan personal
och ledning. Bristen pa information eller for sen information resulterar i att tilliten mellan
personal och ledning forsamras (ibid). Vidare maste information enligt Hagemann (1990) vara
riktig och trovardig for att den ska skapa trygghet och fortroende hos personalen.

Westin (2002, s 79) konstaterar att kommunikation &r annu svarare att lyckas med &n
information eftersom den gar i minst tva riktningar. Ledningens uppgift bestar i att skapa
goda forutsattningar och attityder for att géra kommunikationen mojlig. Forfattaren anser att
kommunikation bor ses som ett odvertréffat instrument for foretag att skaffa sig information.
Déarfor ar det viktigt att anstrdnga sig och verkligen engagera sig i kommunikationen med
andra. Kommunikationen gor dven att medarbetarna kanner sig mer delaktiga genom att de
har fortur pa information gentemot utomstaende (ibid). Hard of Segerstam (2002, s 29) menar
att kommunikation har olika funktioner, vilka till exempel bestar av informationsoverforing,
kunskapsutveckling, relationsskapande samt ké&nsloutveckling och  ké&nslostyrning.
Kommunikationens viktigaste uppgift enligt forfattaren ar att etablera, utveckla och
vidmakthalla sociala relationer. Gronroos (1996) menar att den interna kommunikationen
oftast anvands for tva andamal, dels for att paverka personalens attityder och vacka intresse
for olika satsningar inom forséljning och marknadsféring, men &ven for att informera om nya
tjanster och kampanjer.

Delaktighet och ansvar

P4 dagens snabba marknader sker en kontinuerlig forandring, vilket staller krav pa att
foretagen ar flexibla menar Brattemo och Holmberg (1994, s 40). Arnerup-Cooper och
Edvardsson (1998) séger att ett satt att 0ka denna flexibilitet och effektivisera organisationen
ar att gora personalen mer delaktig. Befogenheter och ansvar for det dagliga arbetet bor
delegeras ner pa personalen. Genom att anvanda sig av intern marknadsféring vill foretaget fa
anstallda pa alla nivaer kanna sig mer delaktiga i foretagets utveckling (ibid). Enligt Kihlbom
(2005, s 36) maste tre villkor vara uppfyllda for att 6ka medarbetarnas delaktighet:

e En Oppen och é&rlig dialog

e Utvecklingsarbetet baseras pa ett tydligt omvarldsperspektiv. Kunderna och
intressenternas 6nskemal styr den framtida inriktningen.

e Arbetet ar malinriktat och ska leda fram till konkret handling, inte rapporter eller
planer.

Kihlbom (op cit, s 33) menar vidare att en annan avgorande faktor for att nd denna delaktighet
ar att medarbetarna ges mojligheter att skapa sin egen forstaelse for helheten. Brattemo och
Holmberg (1994, s 236) séger att forskning och erfarenheter har visat att om ledningen
decentraliserar delar av makten ner till de anstéllda ger man dem befogenheter att kunna tédnka
sjalv, bli mer kreativa, mer entusiastiska och troligtvis mer produktiva. Kihlbom (2005, s 36)
sammanfattar detta genom att konstatera att om medarbetaren inte k&nner sig delaktig kanner
de inget ansvar heller, men om de kanner delaktighet ar det svart att undga att kdnna ansvar.
Nutidens medarbetare maste ges mojlighet att agera sjalvstandigt men om medarbetaren skall
kunna agera sjalvstandigt maste medarbetaren kanna till och forsta foretagets strategi och
utifran denna fatta egna strategiska beslut (ibid). Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998)
menar att denna typ av arbetsvidgning dar personalen far ett 6kat ansvar ar nédvandig for att
uppmuntra kunnig personal. Genom detta minskar foretaget ocksa behovet av specialister och
chefer. Gronroos (1990) menar dock att beslut rérande 6vergripande strategier, affarsmal och
tjanstekoncept bor fattas av ledningen, men man bor lata dem som slutligen ska arbeta med
malen fa ge synpunkter och komma med idéer.
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Kihlbom (2005, s 69) pekar ocksa han pa att det ar viktigt att lata personalen komma med
idéer och synpunkter for att den ska ké&nna sig delaktig och motiverad. 1 ett storre féretag kan
dessa idéer och synpunkter ges av olika grupper som utses av personalen, foreslar Lundén och
Svensson (1999), medan man i mindre foretag kan lata alla vara med och paverka. Arnerup-
Cooper och Edvardsson (1998) menar att genom en utveckling av samarbetsviljan och
samarbetsformagan okar personalens ansvar for sina arbetsuppgifter men &ven deras
delaktighet i foretagets verksamhet. Enligt Gould (1998) minskar personal som kanner liten
delaktighet sitt eget engagemang i arbetsinsatsen. Lundén och Svensson (1999) konstaterar att
nar engagemanget minskar blir personalen dalig som marknadsforare for tjansten och
foretaget vilket leder till att dalig image uppstar. Enligt Nadler (2006) har forskning visat att
den personal som inte har nagot att saga till om, ingen kontroll pa vad de ska gora utan gor
som de blir tillsagda trivs inte pa sin arbetsplats och det drabbar kunderna och slutligen
foretaget. Berry och Parasuraman (1992) papekar att personalen i ett tjansteforetag maste
forsta hur dess arbetsinsats passar in i foretagets verksamhet, den maste forsta och tro pa de
mal som ar framtagna av ledningen. Att arbeta utan tydliga mal leder till att arbetsprestationen
forsamras.

Utbildning och utveckling

Norman (2000, s 102) sager att manga serviceforetag startar egna skolor pa grund av att de
insett vikten av att utveckla och utbilda den personal som utfér deras tjanster. FOr de foretag
som forstar vikten av personlig utveckling for personalen &r utbildningen ett alternativ menar
Norman men &ven regelbundna individuella utvéarderingar kan ta upp fragor som ror
personalens personliga utveckling (ibid). Hagemann (1990, s 26) anser att ytterst fa foretag
undersoker sin personals kompetens, i den mening att den ska kunna utnyttja och utveckla sin
potential till fullo. Denna bristande kunskap hos foéretagen resulterar i att personalen vantrivs,
den upplever inte att den far tillrackligt krdavande och stimulerande arbetsuppgifter och kanner
sig 6verkvalificerad. Personalen trivs bast om den far kanna att den utvecklas genom sina
arbetsuppgifter (ibid). Inget foretag kan utvecklas utan att dess personal forst okat sin
kunskapsbas genom uthildning anser Ballantyne (2006). Foretagen maste forbereda
personalen sa de kan utfora sina arbetsuppgifter pa ett korrekt satt; detta I6ser foretagen
genom utbildning menar han ocksa.

Ballantyne anser vidare att utbildningen ska uppdateras kontinuerligt da detta &ar en kalla till
motivation och sjalvkansla. Om inte personalen k&nner att den kan beméstra sina
arbetsuppgifter ar den inte heller motiverad for att utféra dem menar Berry & Parasuraman
(2000). Gronroos (1996) sager att genom att satsa pa utbildning kanner sig personalen sig
viktig och betydelsefull for foretaget vilket hojer bade motivationen och sjalvkanslan.
Forfattaren menar att det krévs fortlépande utbildning for all personal; extra viktigt ar det for
personalen som integrerar med kunden. Foster (2001) anser att tillhandahalla utbildning for
sin personal &r synonymt med en kompetent och kunnig personalstyrka. Arnerup-Cooper och
Edvardsson (1998) foresprakar ocksa utbildning som ett led i att fa en motiverad och
engagerad personal som kan leverera tjanster med hog kvalitet, vilket i sin tur leder till att
foretaget far en god image och en 6kad kundkrets. Waltin och Ericsson (2000, s 85)
foresprakar “Learning by action” pedagogiken som har ett bra upplagg pa utbildningar, det
handlar om reflektion, dialog, prova, berétta och vidareutveckla. Ett problem som kan uppsta
ar att utbildningen inte &r tillrackligt omfattande eller inte direkt relaterade till personalens
arbetsuppgifter menar Berry & Parasuraman (1992). For att atgarda detta namner forfattarna
olika tillvagagangssatt foretaget kan arbeta efter:
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e Radgor med personal och kunder om vilken kunskap de anser &r relevant att lara sig.

e Ha alternativa inldarningssétt, standard med klassrum, rollspel och sjalvstudier,
eftersom alla &r olika.

e Utnyttja gastforeldsare

e Regelbundet uppdatera och tillhandahalla utbildningsmaterial som till exempel filmer
broschyrer.

e Kontinuerlig uppféljning och utvardering med personalen.

Waltin och Ericsson (2000, s 85) anser att det &r viktigt att hitta en bra balans mellan form
och innehall oavsett vilken utbildning det galler. Man bor ocksa ha i atanke att akta inlarning
oftast sker i tre faser: intellektuellt, kdnslomassigt och konkret handling (ibid). Om foretaget
tar tillvara pa sin personals kunskap och tankar om olika situationer skulle det enligt
Ballantyne (2006) resultera i att nya innovativa riktlinjer skulle framkomma; det &r denna nya
kunskap som skulle fordndra processer och procedurer hos ett foretag.

2.2 Hur varderar ledningen i féretag intern marknadsféring och olika
beldningssystem for personalen?

Termen beloning ar mycket tatt ihopkopplad med vad en medarbetare bidrar med till foretaget
och vad denne enligt Kressler (2003, 113) far i gengald. Svensson (2001) anser att det
grundlaggande syftet med beloningar &r att forsoka styra personalen mot foretagets strategi
och mal. Hagemann (1990, s 143) menar att en viktig del i att motivera personalen ar att
skapa ett beloningssystem som passar pa arbetsplatsen. Olika typer av beldningar kan enligt
Lindblom (1996) anvandas for att motivera personalen. Berry och Parasuraman (2000) menar
att for att personalen ska k&nna att dess arbetsprestationer &r av vikt for foretaget ar det viktigt
att den bel6nas pa nagot satt. Litky, Eddelston och Kidder (2006) sager att beloningar i form
av bonuslonedkningar bor baseras pa prestationsformagan. Att bara se slutresultatet som en
prestation kan leda till oetiskt beteende hos personalen, utan prestationen ska bedémas &ven
under arbetets gang (ibid). Loner och premier &r en ofta forekommande bel6ning néar
personalen behover motiveras, men resultatet av denna atgéard kan bara ses tillfalligt for den
nya l6nenivan blir snabbt en sjalvklarhet enligt Hagemann (1990). Kaye och Jordan-Evans
(2000, s 170) sager att lonen inte &r den viktigaste motivationsfaktorn. Utmaningar,
meningsfyllt arbete, bra chefer och erkansla (i andra former an pengar) ar exempel pa vad
som uppskattas av personalen.

Enligt Boéthius och Edin (1993, s 38) har pengar liten inverkan pa prestationsférmagan, bara
viljan att gora ett bra jobb kan hoja arbetsprestationen. Vidare skriver Hagemann (1990) att
det &r svart att hitta beloningssystem som verkligen motiverar. Materiella beléningar som
I6nedkning kanske inte alltid ar det ratta medlet da det kan halla kvar personalen fysiskt, men
det garanterar inte emotionell narvaro (ibid). Andra formaner som tillganglighet och
stodtjanster kan vara av betydelse for att 6ka motivationen hos personalen menar Arndt och
Friman (1991) som tar upp exempel pa detta: arbetsplatsen kan géras mer tillganglig, flextid
kan inforas, subventionerade luncher och friskvard pa arbetstid. Dessa formaner eller
stodtjanster for den interna marknadsforingen kan personalen utnyttja och pa sa satt oka sin
motivation pa arbetsplatsen (ibid). Kaye och Jordan-Evans (2000, s 172) konstaterar att alla
tycker om att fa berém, och det finns inget som heter for mycket berém. Foérutom nagra fa
undantag tycker alla om att hora vilket bra jobb man gjort, hur véardefullt ens arbete har varit
etcetera. De vill man hdra om och om igen (ibid). Feedback &r en annan typ av beléning och
en viktig faktor nér det galler att beléna och motivera personalen enligt Hagemann (1990, s



- TEORI -

43). Han anser att chefer och personal bor trénas i att ge varandra feedback. Foretag bor
forsoka undvika kortsiktiga beldningsstrategier menar Berry och Parasuraman (2000) och i
stallet rikta in sig pa bestdende beloningssystem for att pa sa sitt skapa ett varaktigt
engagemang och motivation hos personalen. Att beléningar &r viktiga anser dock Blake,
Drake och Swallow (2009) som menar att nar man lyckats fa personalen engagerad och
motiverad galler det att hitta beloningar som ser till att den fortsatter vara det. Enligt
Hagemann (1990, s 29) tycker medarbetaren att beloningar ar viktiga men anser arbetsmiljon
som viktigare.

Arbetsmiljo

Hogt tempo, energi och krav pa hog produktivitet ar nagot som praglar nutidens arbetsplatser
konstaterar Kaye och Jordan-Evans (2000, s 218). For att kunna agera med framgang maste
medarbetarnas hélsa var mycket god, bade fysiskt och psykiskt fortsatter forfattarna.
Medarbetarna maste kanna ett valbefinnande pa arbetsplatsen for att klara av det harda
klimatet (ibid). Gronroos (1996) forklarar att for att ett foretag skall kunna motivera och
attrahera lamplig personal galler det att arbetsmiljon och arbetsuppgifterna ar utformade sa de
tilltalar och motiverar personalen. Ju mer kvalificerad en medarbetare ar desto stérre krav
stalls inte bara pa I6nen, utan aven pa det emotionella klimatet i arbetsmiljon enligt
Hagemann (1990, s 20). Gronroos (1996) menar att om det interna klimatet ar daligt leder
detta till lagre engagemang och forvirring hos personalen, nagot som i sin tur leder till
vantrivsel pa arbetsplatsen. For att ett foretag skall kunna bibehalla sin kompetens galler det
att foretaget erbjuder en vél avvagd stimulerande och motiverande arbetsmiljé for sin personal
(ibid). Hagemann papekar att ledningen maste vara observant och lyhérd for vilka
motivationsfaktorer som personalen stimuleras av, dessa kan variera mellan olika foretag.
Enligt studier pa vad som paverkar arbetstillfredsstéllelse skriver Rubenowitz (2004) att den
sociala miljon nu &r viktigare an den fysiska, tidigare var det tvart om. Tyngdpunkten l&ggs
numera, enligt forfattaren, mer pa sjalva arbetsuppgiften och graden av medbestammande,
innan var det attribut som buller, ljud och ljus som var aktuella. Aktiviteter som far
personalen att kdnna gemenskap ar bra for att framja och forbattra stimningen inom foretaget
enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998). Aktiviteter som foretagsfester, jippon och
resor ger personalen mojlighet att pa ett avslappnat sitt umgas utanfor foretaget. Detta kan
leda till ett mer 6ppet och socialt foretagsklimat (ibid).

En grundlaggande faktor for att personalen ska trivas och gora ett bra jobb ar att foretaget kan

erbjuda en trevlig och vél fungerande arbetsmiljo. For manga bidrar arbetsplatsen enligt
Arnerup-Cooper och Edvardsson till en traffpunkt dar personalen far en bra social kontakt
med andra kollegor, detta vardesatts oftast hogt och i manga fall lika hogt som materiella ting.
Robbins (2003) sager ocksa han att arbetstillfredsstallelsen 6kar nér det finns vanliga och
uppmuntrande kollegor. Westin (2002, s 44) anser att &ven humor och gladje ar viktig for
trivseln, all personal ska kunna tillatas att ha roligt och skratta men dven at sig sjalva. Det &r
det ett tufft klimat pa arbetsmarknaden och det ar latt att personalen forlorar sitt engagemang i
kunderna och istallet intar en neutral installning anser Berry och Parasuraman (2000). For att
underlatta for personalen ar bildandet av arbetsgrupper eller team en bra I6sning pa
problemet. Bolman och Deal (1997) sager att gruppbildandet innebéar att personalen far en
starkare kansla av tillhorighet, samtidigt som osékerheten och tillvaron underléattas genom det
stdd och trygghet gruppen kan erbjuda. Genom arbeta for skapandet av ett kreativt klimat,
laganda och aterkommande bekréftelse pa medarbetarnas viktiga roll i foretaget skapas en god
arbetsgemenskap menar Westin (2002, s 42).
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Ledningens roll

For att uppna ett lyckat resultat med den interna marknadsforingen kréavs det ett starkt
engagemang och stod fran ledningen menar Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) Kihlbom
(2005, s 31) ar av samma asikt och fastslar att medarbetarna forvantar att en ledning i ett
foretag ska kunna vara handlingskraftig. Aven om det &r viktigt med delaktighet och ansvar
hos personalen maste det slutgiltiga ansvaret ligga hos ledningen anser Arndt och Fridman
(1991), det far inte delegeras ner pa lagre nivaer i organisationen, da ar det latt att ledningen
tappar sitt intresse och gldommer sitt ansvar for de interna satsningarna (ibid). En forutsattning
att lyckas med den interna marknadsforningen &r enligt Gronroos (1990) att ledningen ser
den som en del i sitt ledarskap. Davis (2001) sager att ledningen maste inse att intern
marknadsfoéring ar en viktig del i varje ledares arbete. For att skapa arbetsgladje pa foretaget
galler det att ledaren &r delaktig i verksamheten, motivera och uppmuntra till goda
prestationer, informera och engagera personalen. Enligt Kihlbom (2005, s 31) &r det latt for
ledningen att se medarbetarna som mindre forandringsbendagna. Det ar da latt hant att
ledningen frestas att driva forandringar sa snabbt det bara gar; man vill gora pinan kort och
skyndar pa forandringen. Men medarbetarna kommer att reagera med passivitet och motstand
eftersom de kanner att de inte har nagon chans att paverka utvecklingen (ibid). Istallet bor
ledningen enligt Gronroos (1990) utnyttja kommunikation for att forbattra det interna
klimatet. Westin (2005, s 41) papekar det viktiga i att ledningen bekréaftar sin personal, att
visa entusiasm for det arbete den utfor, eftersom alla har ett behov av att bli bekraftade. Ying
och Ahmad (2009) menar att ledningen bor inse sambandet mellan deras ledarstil och
personalens engagemang i foretaget. Vidare anser forfattarna att ett satt att lyckas ar att
forsakra sig om att ledningen och personalen delar samma vérderingar och har samma mal nér
det galler organisationen. Kotler (2002) menar att ofta ser ledaren att hans arbete enbart
handlar om att 6ka intdkterna och minska kostnaderna for foretaget. Om personalen ges lite
extra tid kan ledaren ibland se det som om att det blir en 6kad kostnad for foretaget, men det
stammer inte utan ar snarare en forutsattning for att fa en bra attityd hos personalen (ibid).
Arndt och Fridman (1991) fastslar att for att na ett optimalt resultat med den interna
marknadsforingen kravs det klara och tydliga beslut och uppféljning fran ledningen. Pa grund
av detta ar den interna marknadsforingens forsta malgrupp den hogsta ledningen; ar inte den
insatt i effekterna av den interna marknadsforningen &r det stor risk att processen kommer att
stota pa problem (ibid). Avslutningsvis sager Hagemann (1990, s 84) att en ledning som tar
rad fran medarbetarna tillgodogor sig inte bara viktig information, utan far en respons pa
medarbetarnas lojalitet. En klok ledning eller ledare utnyttjar darfér medarbetarna som en
resurs eftersom de ar de som &r experter pa just sitt omrade (ibid).
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3 Metod

Det har kapitlet tar upp vilket tillvdgagangssatt vi anvant oss av for att besvara vara
forskningsfragor. Vi talar om hur vi sokt litteratur, vilken forskningsstrategi vi anvant oss av,
hur datainsamlingen gick till och de problem vi stott pa under vart arbete.

3.1 Litteratursokning

Vi borjade vart arbete genom att soka litteratur pa Internet. Framst anvande vi oss av Luled
universitets bibliotekskatalog och de olika databaserna Emerald, Ebsco och Helecon. For att
hitta bocker sokte vi i Lucia och Libris. Vi sokte bade pa ord och kombinationer av dessa som
exempelvis: marketing, internal marketing, motivation, work environment, comfort,
involvment, management, rewards, job satisfaction och education.

Vi har dven sokt pa forfattarnamn som anvands som referenser i olika artiklar vi last och
bocker vi har stott pa.

3.2 Forskningsstrategi
Denscombe (1998, s 43) ger foljande definition pa fallstudie:

Fallstudier inriktar sig pa en, eller nagra fa, undersokningsenheter i syfte att erhalla en
djupgaende redogorelse for handelser, relationer, erfarenheter eller processer som upptrader i
denna speciella undersékningsenhet.

Eftersom vi ville beskriva den interna marknadsfdringens som vi upplever den komplexa roll
och fa en forstaelse av helheten valde vi att gora en fallstudie. Vi ansdg att detta var den
forskningsstrategi som bast stamde Gverens med vart syfte och vara forskningsfragor.

3.3 Val av fall

Vi ville beskriva hur foretag anvander sig av intern marknadsforing i syfte att skapa
motivation och trivsel pa jobbet, och dven vad ledningen pa ett foretag anser om vardet av
intern marknadsforing och olika beléningar. Vi har valt att undersoka foretaget Rentokil
Initial, och i synnerhet avdelningen Tropical Plants Sverige med sitt kontor i Stockholm pa
grund av att vi sedan innan hade kunskap om att de arbetat mycket med den interna
marknadsforingen inom foretaget. Vi har dven undersokt Frosunda LSS AB i Skellefted. Vi
valde aven Frosunda pa grund av att vi hade kunskap om att de arbetat och fortfarande arbetar
mycket med intern marknadsforing.

3.4 Datainsamlingsmetod

I var fallstudie anvénde vi oss av intervjuer for att samla in data. Denscombe (1998, s 132)
anser att denna metod ger detaljerad information fran ett mindre antal méanniskor. Detta ansag
vi var lampligt i var fallstudie eftersom vara fragor var langa och inte lampade sig for en
enkatundersokning. For att fi den information vi var intresserade av ansdg vi det mest
lampligt att intervjua de ménniskor inom foretagen som arbetat aktivt med att forbattra den
interna marknadsféringen. Denscombe (1998, s 142) redovisar att ofta valjs de manniskor
som ska intervjuas ut genom ett icke-sannolikhetsurval. Det ar for att man vill intervjua
manniskor som har nagot speciellt att bidra med, de har en unik inblick eller sarskild position.
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Darfor bestamde vi oss for att forsoka fa intervjua Rentokil Initial Tropical Plants
branschmanager Mattias Lundgren och Frésundas personalchef Kicki Johansson.

Né&r vi bestamt oss for att gora en fallstudie av dessa foretag tog vi forst kontakt med
branschmanager Mattias Lundgren. Under denna kontakt klargjorde respondenten att det gick
bra att undersoka foretaget, vidare bestdmdes att intervjuerna skulle ske per e-post eftersom
foretaget inte 1ag i var narhet, kompletterande fragor kunde besvaras vid behov. Vid ett senare
tillfalle gavs ytterligare information om syftet med arbetet for att vacka ett intresse fran
respondenten och for att han skulle fa en tydligare bild av vad arbetet handlade om.

Vid ett senare tillfalle tog vi dven kontakt med Kicki Johansson pa Frosunda LSS och fick
klartecken for att undersoka dven detta foretag. Frosunda LSS har sitt lokalkontor i centrala
Skellefted sa denna intervju kunde vi gora pa plats. Vi fick traffa Kicki Johansson under tva
timmar for att gora var intervju. Nar vi bokade intervjun gav vi respondenten information om
vad intervjun skulle handla om.

Vi anvande samma intervjuguide vid bégge intervjuerna. Intervjuguiden baserades pa
beskrivna teorier och innehdll fragor rérande mal med interna marknadsforingsaktiviteter och
slutligen motivationspsykologi (se bilaga). Vi tog dessutom innan intervjuerna del av den
information som fanns pa de bagge foretagens hemsidor for att skapa oss en bild av foretagen.

3.5 Metodproblem

Denscombe (1998, s 251) beskriver validitet huruvida data aterger sanningen och
verkligheten. For att starka validiteten i var fallstudie har vi forsoka forsakra oss om att vélja
ratt respondenter till vara intervjuer. Eftersom vi i var ena undersokning anvant oss av en
intervjuguide som skickats per e-post och fatt mojlighet att komma med kompletteringsfragor
till respondenten om denne inte uppfattat eller tolkat fragorna som vi tankt har vi hojt
validiteten. | var andra undersokning gjordes intervjun pa plats och vi hade gott om tid sa
respondenten kunde i lugn och ro besvara vara fragor och utveckla och diskutera sina svar.
Aven genom att intervjuguiden diskuterats pa ett forberedande seminarium innan vi skickade
den till respondenten har Okat validiteten. Vi anser att vi intervjuade de personer som
innehade den information som vi avsag att underscka. Vi ville dven, i var forsta
undersokning, ha ett skriftligt svar sa inte ndgon information skulle missas, vilket vi anser kan
vara latt hant i en telefonintervju. For att ytterligare oka validiteten skickade vi
sammanstallningen av intervjun per e-post for att forsakra oss om att det inte uppstatt nagra
missforstand eller oklarheter. Vid var andra undersokning informerade vi respondenten innan
intervjun vad den skulle handla om sd hon hade tid att forbereda sig. For att undvika
missforstand bad vi om att fa gott om tid for intervju sa att svaren kunde diskuteras och
utvecklas vid oklarheter. Dessutom spelade vi in samt gjorde anteckningar under intervju for
att oka reliabiliteten. Ju fler olika forutsattningar man haft i sin undersékning desto sékrare
slutsatser kan man dra av sitt resultat. Det faktum att vi endast undersokt tva foretag kan
paverka vara generaliseringsmojligheter. Reliabiliteten ar enligt Denscombe (1998, s 250) att
forskare far samma svar vid olika tillfallen. Vid intervjuer finns flera faktorer som negativt
kan paverka validiteten. Det kan vara tidsbrist, omgivning och pa det satt intervjuarna
uppfattas av informanten (op.cit. s 143, 162-163). Vi anser att vi i bada vara undersokningar
gjort vart basta for att minimera dessa faktorer. Vara respondenter har inte behovt kdnna
nagon tidspress vid intervjuerna, de har haft majlighet att forbereda sig innan
intervjutillfallena och vi anser att vi genom detta hojt validiteten. Alla svar fran intervjuerna
har tydligt kunna identifieras. Vi har aven noga dokumenterat tillvagagangssatt vid
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undersokningarna sa andra kan kontrollera eller gora vidare studier inom omradet. Nackdelen
med att intervjua per e-post ar att vissa missforstand som uppstar inte upptacks och kan rattas
till med en gang, vilket paverkar validiteten. Nar vi valde mellan att intervjua per telefon eller
per e-post vagde dock fordelarna med e-postintervju éver i vara 6gon. Nar man intervjuar pa
plats kan omgivningen stéra men vi fick sitta ostort i ett konferensrum s det var inte nagot
problem vid var undersokning.
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4 Empiri

Vi har intervjuat Rentokil Initial Tropical Plants branschmanager Mattias Lundgren och
Frosunda LSS personalchef Kicki Johansson. Vi har ocksa tagit del av information om
foretagen via deras hemsidor och dessutom last visst material som vi fatt av vara
respondenter. | detta kapitel kommer vi att redogdra for vad vi fatt veta genom detta.

Rentokil Initial PLC &r en miljoservicekoncern med ett flertal olika divisioner representerade i
ett 40-tal lander med 15 olika verksamhetsomraden och ca 105 000 anstéllda. Rentokil Initial
PLC ar Londonbaserat och noterat pa Londonborsen. | Sverige finns Rentokil Initial AB
representerat inom divisionerna Tropical plants, Healthcare, Hygiene och Skadedjurskontroll.
Man har kontor i Vasterds, Orebro, Karlstad, Link6ping, Malmo, Géteborg samt Stockholm
dar ocksa huvudkontoret finns. Divisionen Tropical plants omsatter ca 68 Mkr och har ca 80
anstallda.

Frosunda LSS &r ett foretag som arbetar med att ge manniskor med funktionshinder ett
vérdefullt liv. De erbjuder ett stort utbud av tj&nster i form av personlig assistans, daglig
verksamhet, boende, skola, coachning och korttidsvistelse. Foretaget har 30 lokalkontor och
3400 medarbetare runt om i Sverige, vilket gor foretaget till den ledande privat aktoren pa
deras marknad. Frosunda LSS dgs av Polaris Equity som ar ett utlandskt investmentbolag. |
Skellefted finns ett av Frosundas 30 lokalkontor.

4.1 Interna marknadsforingsaktiviteter hos Rentokil och Frésunda

Bade Lundgren och Johansson anser att intern marknadsforing ar otroligt viktig i ett foretag.
Lundgren sager att vill aktiedgare och dvriga intressenter se bra resultat, s3 maste man se till
att personalen ar motiverad for sitt arbete. Han brukar sdga att en genomsnittsperson som
arbetar i ett tjansteforetag ger ett resultat pa 55 % (av 100 % mojliga). Manga tar arbetet som
bara ett arbete for att fa mat pa bordet. Stampla in och stampla ut, inget annat; och de tycker
sjalva att de ar duktiga. Borjar man arbeta med personalen for att komma upp pa ett
genomsnittligt resultat om ca 80 %, sa gor det stor skillnad. |1 en organisation om 100
medarbetare betyder det 25 medarbetare. Detta &r langt ifran omajligt att uppnd, bara man
tanker pa att lagga det mesta arbetet i grunden av pyramiden och arbeta med personens
varderingar, foretagskdnnedom, sjalvfortroende, engagemang, drivkraft och delaktighet. Nar
man kommit sd langt menar Lundgren att man kan agera snabbt och rakt som chef.
Beloningar kommer i form av personalfester, olika aktiviteter, sma presenter samt tavlingar
med stora vinster. Johansson menar att kanslan av att inga i ett team ar valdigt viktig. Att
k&nna sig delaktig och viktig i sitt team och i sitt foretag. Hon liknar fOretaget vid en
fotbollsplan, dar alla har sina roller och ar del i en helhet. Pa en fotbollsplan handlar det om
att samarbeta och att arbeta at samma hall for att kunna géra mal, samma sak galler i ett
foretag menar Johansson.

Lundgren berattar att han under en trearsperiod arbetat extremt mycket med detta da foretaget
hade problem nar han tradde in. Personalen lag snarare pa en 35 % effektivitetsniva an de
vanliga 50 %, sjukfranvaron lag pa 32 % och en personalomsattning pa 2 personer i manaden.
Allt detta i kombination med foretagets forhallande till kunderna dar de mottog ca 35 samtal
per dag fran upprorda kunder som ville sdga upp allt samarbete med dem gjorde att han hade
saker att arbeta med. ldag tre ar sedan har de 3,2 % sjukfranvaro, ingen personalomsattning,
basta ryktet pa marknaden, saljer 4 ggr mer och 6kar sin kundportfolj med ca 0,5 miljon per
manad bara i Stockholm. Foretaget gor dessutom ett av Europas basta resultat idag, mycket pa
grund av mindre personalkostnader fér mera jobb, eftersom de anstéllda idag ger ett resultat
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pa over 80 % av deras kapacitet. Lika viktigt ar det externt for vara kunder som val marker
deras positiva och motiverade installning, vilket medfor en gladje kunden ej kan motsta.
Johansson berattar att hennes arbete med den interna marknadsforingen &r nagot som hon
forsoker ha standig fokus pa, det ska vara en kontinuerlig process, en slags livsstil for
foretaget. Eftersom den storsta delen av Frosundas personal arbetar ute hos kunder i deras
hem, pa dagliga verksamheter eller skolor galler for Johansson att fa sin personal att kdnna
stolthet Gver att vara anstalld av Frosunda och ocksa att kanna att det ar enkelt att
kommunicera med kontoret. Personalen &r foretagets ansikte utat och det ar viktigt att na dem
aven om de arbetar ute hos kunderna.

Lundgren ser dven han den interna marknadsféringen som en pagaende process som aldrig far
do ut. Den maste standigt utvecklas. Pa Rentokil lagger man stor vikt vid interna tavlingar,
information och kommunikation. Lundgren beréattar att han tidigare lagt ner mycket tid pa att
gora en affarsplan for organisationen, som medarbetarna sjalva tanker igenom, svarar pa och
sammanstaller. De har atta distriktsteam i Stockholm med ungefér sju personer i varje team.
Till varje team utformades ett egen affarsplan som de fick mojlighet att tillsammans ga
igenom och jobba med. Dessa affarsplaner har han utformat efter malgruppen, som inte ar van
att arbeta med affarsplaner. Han har tagit upp de viktigaste punkterna som
konkurrensanalyser, SWAT -analys, budget, mojligheter i distriktet samt teamets samlade
kompetens. Affarsplanerna har gett personalen stor delaktighet och paverkan i distrikten och
har okat deras motivation. Pa Frosunda lagger man stor vikt vid att anpassa arbetsuppgifterna
efter den person som ska utféra dem. Johansson menar att det &r viktigt med
personalkdnnedom, att kunna ge personalen lagom stor utmaning i sitt arbete. Hon menar att
det ar viktigt att fa lyckas. Det starker bade sjalvkanslan och lusten att gora ett bra arbete.
Darfor ar det viktigt att det ar ett sadant klimat pa foretaget att personalen kanner sig bekvam
med sin arbetsledare och att man kan sétta sig ned och diskutera problem och l6sningar
tillsammans. Végen till kontoret och arbetsledarna ska vara upplogad sdger Johansson.
Lundgren brukar ocksa alltid ha bra koll pa samtligas personalakter dar man kan se tidigare
arbeten och erfarenheter, han forsoker styra sa att de kan fa anvandning av sina tidigare
erfarenheter. Som exempel berattar Lundgren om en man som arbetar som servicetekniker.
Han hade nagra ar innan han borjade pa Rentokil arbetat som assistent till en chef pa en
marknadsbyra, sa Lundgren fragade honom om han ville utforma en broschyr. Han blev
oerhort glad och tacksam och ville absolut hjalpa till med den. Han visste da inte att Lundgren
ké&nde till hans erfarenhet. Han sa det senare till honom ndr han dverlamnade materialet som
blev en succé, vilket Lundgren redan forutspatt.

Lundgren berattar om en annan rolig sak han infort under sin tid pa foretaget. En gang per ar
har han ett storméte med all personal dar han bland annat gar igenom affarsplanen, resultaten
samt en gemensam budget for kommande ar. I mitten av métet hélls ett ”Staff Award 2005”
dér han utformat ett rullande spel liknande som MTV Music Awards. De nominerar
personalen i olika kategorier som arets nykomling, arets kundcharmor, arets forandring med
mera. Ett bildspel med foton och ljud rullar och en av Lundgrens chefer kommer springande
med kuvertet med vinnarnamnet som Lundgren 6ppnar och l&ser upp. Ledningsgruppen har
ocksd ett upptrddande i mitten. Detta ar var det den kdnda gruppen “Hardcore Dancing
Superstars”! Lundgren sdger att det handlar om detaljer, men han vill ge oss en bild av hur
viktiga dessa saker varit och ar for personalens motivation. Johansson beréttar om likande
detaljer, hur man trycker upp tréjor for att bilda en teamkénsla, att man ordnar fester och
andra aktiviteter utanfor arbetet. PA dessa aktiviteter bjuds alltid personalens respektive in
eftersom man pa Frosunda anser att stod hemifran ar valdigt viktigt for att man ska gora ett
bra jobb. Familj ar viktigt och familjen uppmérksammas da man jobbar at Frosunda. Det ger
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ocksa personalen en kansla av att de &r sedda och uppmarksammade. En annan viktig sak
enligt Johansson ar att komma ihdg att ju tyngre det &r pa arbetet ju mer behdvs dessa
aktiviteter. Det blir ett stt att fylla sin personal med ny energi.

Lundgren berattar ocksd om en tavling han startat nyligen, som gar ut pa att varje gang
personalen fatt ett muntligt okej (en order) fran en kund ringer den personen upp Lundgrens
sekreterare och berdttar om detta. Lundgrens sekreterare skriver in samtalen i turordning
varje dag. Dagen efter webb- sms: ar hon till alla anstéllda om gardagen resultat dar 1: a, 3: e
samt 5: e samtalet varje dag far hamta en biobiljett och en menybiljett hos Lundgren. Detta
har medfort bade en hogre forsaljning men ocksa ett stérre engagemang bland alla, det &r
spannande att invanta sms pa vilka vinnarna blev varje dag. Det kostar honom cirka 2500 kr
per vecka men det dr en spottstyver mot det resultat det gett sager Lundgren. Pa Frosunda
finns istéllet beloning i form av utveckling och utbildning. Det gors upp individuella planer
for personalen dar man gemensamt bestdammer vad man vill utvecklas inom fér &mne. Sen &r
eget ansvar ocksa en form av beléning. Personalen har stor frihet att ta egna beslut men den
friheten kan ocksa inskrankas om den misskots.

Lundgren berattar att personalen i borjan reagerade lite avvaktande pa férandringarna. Han
liknar det vid att de ville bygga vindskydd for att skydda sig fran blasten istallet for att bygga
vindkraftverk. Med tiden, ndr grunden blivit lagd upplever néstan alla dessa aktiviteter och
forandringar som positiva. Personalen &r instilld pa att forandra, fornya och bygga
vindkraftverka sdger Lundgren. De problem som uppstatt under processen menar Lundgren
handlar om att man haft for brattom i vissa fall och da blir personalen avvaktande. Han sager
att det ar viktigt att inte ha for brattom i ett forandringsarbete; personalen maste vara
forberedd pa forandringarna om man ska kunna na resultat.

Kommunikation &r valdigt viktigt i ett foretag och framforallt att férmedla foretagets visioner
och mal till personalen. Han anser att det ar grundlaggande for att fa individen att véxa. Nar
det galler information och kommunikation menar Lundgren att man maste forsakra sig om att
personalen forstar det man vill informera om. Att presentera foretagets resultat eller budget
for nagon som inte forstar har liten betydelse. Han har haft utbildningar med all personal for
att forsakra sig om att de ska forstd det han vill ha sagt. Varje manad har de en muntlig
redovisning av foretagets resultat och sjalva redovisningarna &r utformade for att alla ska
kunna ta till sig det som ségs. Han séager att nar personalen forstar de siffror som presenteras
kommer ocksa ett intresse for hur foretagets utvecklas. Om man lyckas med detta kanner
personalen ofta stolthet dver sitt foretag och far ocksa ett storre sjalvfortroende, vilket i sin tur
ger motiverade, initiativrika och drivkraftiga medarbetare sager Lundgren. Johansson arbetar
en hel del med att 6ka kunskapen om vad kommunikation &r, hon vill 6ka medvetenheten hos
arbetsledarna, att motivera genom att forsta vad man férmedlar till andra. Hon menar ocksa
att det ar viktigt att ta tillvara alla de satt som finns att kommunicera, att mejla, prata, utskick
fran foretaget. | Skellefted ges en liten tidning som kallas Frosundabladet med jamna
mellanrum ut till all personal. Den innehaller nyheter om foretaget, problem som kan uppsta
men ocksa lite personliga saker om arbetsledarna, sma kronikor och annat som ger en kéansla
av sammanhallning inom foretaget.

Nar det galler personalens handlingsfrihet anser Lundgren att nd&r man lagt grunden och
personalen kéanner till forutséttningarna fungerar frihet under ansvar mycket bra. Han vill att
personalen ska kanna att de vagar fatta egna beslut, och for att uppna detta har han infort
nagot ganska otraditionellt. I Lundgrens bokhylla pa kontoret har han stéllt fyra flaskor med
dyr champagne som han har for att skala med den som begar ett stort misstag. Hittills har han
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skalat med sex personer och han berattar att det spridit sig snabbt bland personalen vad som
hant och hur det gick till och att han skulle bli oerhort forvanad om samma misstag begicks av
nagon i hans personal en gang till. Ett satt att lyfta upp misstagen och lara av dem. Lundgren
menar vidare att ndr det géller handlingsfrihet bor det finnas strikta ramar men att inom dessa
ramar ska det finnas stor flexibilitet for personalen att fatta egna beslut.

4.2 Ledningens vardering av beléningssystem for personalen inom
Rentokil och Frosunda

Rentokil arbetar kontinuerligt med den interna marknadsféringen berédttar Lundgren. Man
arbetar fortgdende med att utveckla personalens kompetens och nar man skriver malkontrakt
bestdmmer man vilka delar som kan vara bra att arbeta med. Dessutom har man under aret
olika grupputbildningar. Det kan handla om till exempel kundfokus eller kommunikation. En
annan sak de jobbar med kontinuerligt ar att informera personalen om dess betydelse for
foretaget. Det Lundgren berattar ingar i grundstommen for den interna marknadsforingen, att
fa personalen att kanna stolthet och sjalvfortroende. Sattet som Frosunda arbetar med den
interna marknadsfoéringen har fungerat bra sager Johansson, personalen trivs och stannar kvar
trots att arbetet ar forhallandevis lagavlionat och ofta tungt bade psykiskt och fysiskt.

Arbetsmiljon ar nagot som foretaget arbetar mycket med eftersom det ar foretagets egen
affarsidé, att hjalpa andra foretag med sin arbetsmiljo. Férutom véxtinredning som Lundgren
verkligen trycker pa ser de till att ha ergonomiska madbler och verktyg, att minska riskerna i
arbetsmiljon och att halla allmant trevliga utrymmen pa foretaget. Aven pa Frosunda anses
arbetsmiljon vara av stor vikt. Har finns stor medvetenhet kring vad ljussattning, farger och
moblemang har for inverkan pa arbetsgladjen. Tyvarr krockar det ibland med de ekonomiska
malen foretaget har, men menar Johansson, foretaget satsar istdllet extra mycket pa den
psykosociala arbetsmiljon, och framférallt kommunikationen.

Lundgren berattar att om man fragar personalen vad som motiverar dem svarar de ofta loner
och formaner, men han anser sanningen ofta ar en annan. Att personen blir erkand, synlig och
delaktig spelar enligt Lundgren stor roll. Att personen kanner att uppgifterna ar stimulerande
och utvecklande, i vissa yrken ar friheten en stor motivation, da framst bland séljare.
Johansson ar av samma asikt, hon anser ocksa att 16ner och andra férmaner har mindre vérde
an att kanna sig sedd och delaktig pa sin arbetsplats. Rentokil anvander sig trots detta av olika
beléningssystem for personalen berattar Lundgren. Mal och bonuskontrakt &r ett, ett annat ar
de tavlingar som vi tagit upp tidigare, dessutom ger foretaget alla anstallda kvarttalsbonus. Pa
Frosunda daremot anvands inte 16n eller bonusar som beléning, ddremot har man ett
individuellt I6nesattningssystem som verkligen tar hansyn till hur individen skétt sitt arbete.
Som vi skrivit tidigare anvands daremot utbildning som en form av beléning, dven storre
ansvar och rekreation anvands som beldning, Johansson forklarar att med rekreation menar
hon sadant som smakar gott, kanns skont eller &r roligt. Trevliga aktiviteter for personalen.
Att till exempel ga ut och ata tillsammans, personalfester, bowling. Att umgas utanfor jobbet
under trevliga uppsluppna former.

Pa bada foretagen har arbetet med den interna marknadsforingen ledningens fulla stod, bade
Johansson och Lundgren kanner att deras chefer vet hur viktigt detta arbete ar for foretagets
framgang. Pa Frosunda finns ledningen stod nar det galler den interna marknadsforingen,
bade pa riksniva och ner till det lokala kontoret finns visionen om hur det ska vara att arbeta
at Frosunda och det gller enligt Johansson att alltid ha den visionen framfor 6gonen. Det gor
man framst genom att prata om den, man haller den levande genom diskussioner. Johansson
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anser att det ar viktigt att frdga var och en av Frosundas vision betyder for just dem. Aven har
handlar det om att bli sedd som en viktig del av foretaget. Att ens asikt ar viktig och vard att
lyssna pa.
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5 Diskussion av fallet

| detta kapitel analyseras de erhallna svaren fran intervjun. Analysen bygger pa en jamférelse
mellan de svar vi erhallit och de teorier vi presenterat i kapitel 2. Vi kommer att avsluta
kapitlet med att besvara vara forskningsfragor.

5.1 Hur anvander sig foretag av interna marknadsforingsatgarder for att
oka motivation och trivsel hos sin personal?

| teorin diskuteras vikten av att ledningen ska arbeta med &vertygelsen att den interna
marknadsféringen gynnar kunden och pa sa satt aven foretagets resultat. Detta papekar aven
vara respondenter. De ar bada val medvetna om att personalen &r deras viktigaste tillgang och
att genom att arbeta med att strka deras motivation och trivsel starker de dven foretaget som
helhet. Aven det faktum att den interna marknadsforingen bor baseras pa foretagets
strategiska mal och affarsidé &r nagot som bade Arnerup-Cooper och Edvardsson och vara
respondenter papekar. Lundgren anser att det ar viktigt att personalen ar val insatt i foretagets
malsattning och att den kanner stolthet éver att tillnora organisationen vilket aven Johansson
betonar, hon menar att man maste halla visionen vid liv genom att alltid ha den i fokus.

Att det tar tid att uppna forandringar genom den interna marknadsforingen och att arbetet bor
ses som en langsiktig process, med uppféljningar och utvarderingar som viktiga bitar &r nagot
som stammer val 6verens med teorin. Lundgren menar att tanka langsiktigt och att inte stressa
fram forandringar ar forutsattningar for att lyckats. Gar det for fort drar personalen 6ronen at
sig och blir mindre positiv till det som sker. Aven Johansson anser att arbetet ska vara
langsiktigt, hon menar att det ska vara en livsstil for foretaget att arbeta med intern
marknadsforing.

De olika marknadsforingsaktiviteter som tas upp i teorikapitlet ar aktiviteter som bade
Lundgren och Johansson anvénder sig av i sitt arbete med den interna marknadsféringen. Att
information och kommunikation &r mer an att bara sanda ett budskap har Lundgren forstatt
och det arbetar han dven medvetet med. Det gdller att se till att personalen kan och ar
motiverad att ta till sig den information och den kommunikation som erbjuds. Lundgrens satt
att forsdkra sig om detta har mycket handlat om att gora informationen begriplig for
personalen, att se till att den verkligen forstar det som sags. Aven Johansson vittnar om hur
viktigt detta dr, och hur viktigt det &r att personalen kanner att det &r latt att kommunicera
inom foretaget.

Né&r det géller delaktighet och ansvar diskuteras i den teoretiska referensramen vikten av att
det finns mojlighet for personalen att forsta helheten for att kunna agera sjalvstandigt. Har tas
ocksa upp det nodvandiga i att delegera ansvar for att uppmuntra kunnig personal. Kanner
personalen sig inte delaktig kanner de inte heller nagot ansvar eller engagemang for sitt
arbete. Utan engagemang far man inte heller den arbetsinsats man onskar av sina anstéllda
och de anstallda trivs inte heller med sitt arbete. For att delaktigheten ska fungera kréavs att
personalen forstar foretagets mal, att den vet vilket mal den arbetar mot. Det ar ocksa viktigt
att de overgripande besluten tas av ledningen, att det finns ramar man bor halla sig inom. Allt
detta stimmer mycket val Gverens med var empiri.

Aven nidr det géller utbildning och utvecklingsaktiviteter stammer teori och empiri Vil

overens. | teorikapitlet diskuteras hur viktigt det ar att ta tillvara personalens kompetens och
att lata den utvecklas. Det tas dven upp att det &r viktigt att satsa pa bade utbildning och
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individuell utveckling for personalen. Man bor i samrad med personalen bestaimma
individuella mal och hur man ska kunna utvecklas. Lundgren arbetar bade med individuell
utvecklig och utbildningar for grupper av sin personal. Utbildningarna uppdateras arligen och
kan handla om olika relevanta &mnen for foretaget. Med varje anstalld stélls dven personliga
utvecklingsmal upp under de individuella samtalen. Johansson anvander utbildning som en
form av beloning och bestammer i samrad med varje individ vad just denne &r intresserad av
att fordjupa sina kunskaper i. Hon tar dven hansyn till deras forkunskaper och tidigare
erfarenheter. | bade teori och empiri papekas vikten av att personalen ska kanna att de
utvecklas och vaxer genom sitt arbete.

5.2 Hur varderas olika former av beldningssystem for personal av ledare
inom foretaget?

Pa Rentokil anvands flera olika bel6ningsmetoder, bade i form av pengar och i form av
berdm. Man har tavlingar med priser, man har olika bonussystem och man utser arets saljare
och dylikt. Enligt teorin handlar bel6ningar om att motivera personalen och fa den att kdnna
sig betydelsefull. Det &r svart att hitta beloningssystem som verkligen astadkommer dessa
saker och istallet for beloning i form av bonus eller materiella saker foreslas i teorin
stodtjanster och tillgdnglighet som en battre form av bel6ning. Det ar inget som Rentokil
anvander sig av i dagsldget utan de beldnar framst genom pengar och priser i tavlingar. |
litteraturen tas ocksa upp att man aldrig kan ge for mycket berom, alla vill ha berém, bli sedda
och bekraftade och det ar ndgot som Lundgren hela tiden arbetar med. Pa Frosunda anvander
man som vi tidigare namnt i viss man utbildning som beloning. Man anvander sig inte av 16n
eller andra pengabaserade formaner som beloningar pa Frosunda utan beléningen kommer i
form av storre ansvar, utbildningar och rekreation.

Arbetsmiljon &r enligt teorin saval den sociala miljon som den fysiska miljon. Den sociala
miljon anses enligt teorin vara den viktigare av de tva. En bra social miljo far man genom att
ordna foretagsfester och andra jippon, att lata humor och gladje ha en central roll pa
arbetsplatsen samt att ata personalen arbeta i team for att framja samarbetet och relationerna
bland personalen. Den fysiska miljon bor vara trevlig, tilltalande och stimulerande. Lundgren
anser att det ar viktigt med ergonomiska mdbler och utrustning, ndgot som inte tas upp i
teorin. Han anser att det ar viktigt att miljon &r séker och trevlig och att det finns mycket
vaxter. Vaxtinredning ar inget som diskuteras i teorin utan dar pratar man om arbetsmiljo i
mer allmanna ordalag, men enligt Lundgren har vaxterna stor inverkan pa arbetsmiljon.
Johansson talar om medvetenheten om fargsattningens och inredningens inverkan pa
arbetsmiljon, detta ar heller inget som finns uttalat i var teoretiska referensram. Néar det galler
den sociala miljon stimmer dock teorin vél éverens med empirin.

Ledningens roll i den interna marknadsforingen spelar enligt bade teorin och respondenterna
en avgorande roll for hur resultatet kommer att bli. Det kravs ett stort stod och engagemang
fran ledningens sida och den maste vara inforstadd i hur viktigt arbetet med intern
marknadsforing &r for foretaget. Teorin tar upp problematiken med att ledningen ibland vill
att forandringarna ska ga snabbare an vad som ar att rekommendera och det ar ndgot som
aven Lundgren patalat. Det ar viktigt att ge personalen tid att hinna med i forandringsarbetet
och for att kunna goéra det krévs att ledningen ser den interna marknadsféringen som ett
langsiktigt projekt som kommer att gynna foretaget.

Om vi ser pd empirin och teorin i helhet &r det mycket som stimmer Gverens. De svar vi fatt
pa intervjun finns, forutom respondenternas tankar om arbetsmiljon forankrade i litteraturen.
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5.3 Svar pa forskningsfragorna

Foretag lagger ner mycket arbete pa att anvanda sig av interna marknadsforingsaktiviteter for
att 6ka motivation och trivsel hos sin personal. De utnyttjar de verktyg som finns inom den
interna marknadsforingen sasom delaktighet, ansvar, kommunikation, utbildning, utveckling,
arbetsmiljo och bel6ningar. Det ar ett medvetet arbete som genomfdérs kontinuerligt inom
foretag.

Beloningar vérderas hogt inom foretag men vad som &r de bdsta beloningarna vérderas
daremot olika inom olika foretag. Har ar vi osdkra pad om detta beror pa olika foretags olika
ekonomiska forutsattningar eller om det snarare handlar om varderingar. Det som ar
gemensamt for olika foretag ar dock att det ar viktigt att beléna sin personal.
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6 Slutdiskussion

| detta kapitel kommer vi att dra slutsatser utifran vart arbete. Vi kommer ocksa att
aterkoppla till vart syfte, diskutera uppsatsens bidrag samt ge forslag pa fortsatt forskning.

6.1 Aterkoppling till syftet

Eftersom att vart arbete grundar sig pa empiriskt material fran tva foretag kommer vara
slutsatser framst passa just dessa foretag, men vi tror att dven andra féretag kan ha nytta av
vart arbete.

Foretag arbetar mycket medvetet med den interna marknadsforingen; det &r en viktig del av
den dagliga verksamheten. Det ligger bade arbete, tanke och engagemang bakom denna
process och man har forstatt att utan motiverade medarbetare fungerar inte foretaget. Den
interna marknadsforingen far kosta bade tid och pengar for Overtygelsen ar att det ar en
investering.

Foretag anser att personalen &r deras viktigaste resurs och att arbetet med att dka deras
motivation och trivsel ar nagot man inte kan rationalisera bort. Genom att arbeta med interna
marknadsforingsaktiviteter kan foretag uppna stora resultat i form av 6kad arbetsglddje och
motivation.

Vi anser att foretag arbetar aktivt och medvetet med intern marknadsféring och att de insett
betydelsen av en personalstyrka som &r tillfreds och motiverad. Vi ser vinsterna det for med
sig att arbeta aktivt med den interna marknadsforingen, men vi ser ocksa komplexibiliteten
med att hitta det som motiverar varje enskild anstilld, samt svarigheterna med att hitta
beldningssystem som verkligen motiverar.

6.2 Uppsatsens bidrag

Var fallstudie har visat att de teorier som finns angdende motivation och intern
marknadsforing ar applicerbara pa verkligheten. Dock kan det vara svart att generalisera
resultatet eftersom det bygger pa studier av endast tva objekt, men vi anser att
generaliseringensmojligheter anda finns eftersom att det gar att applicera samma aktiviteter
och teorier pa andra foretag. Vad foretaget arbetar med ar inte det vasentliga utan hur
manniskor fungerar.

I var fallstudie kan man lasa om de metoder foretagen anvander da de arbetar med den interna

marknadsforingen, vilka beloningar de anser fungerar och varfér. Vi ger en inblick i hur
arbetet med intern marknadsforing ser ut i praktiken.
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6.3 Forslag till fortsatt forskning

Var uppsats bygger pa empiriskt material fran ledningen i foretagen och det skulle vara
intressant att underscka samma sak men da ur personalens synvinkel. Kanske skulle
personalen ge en annan bild av hur de upplever den interna marknadsforingen. Ett annat
forslag till fortsatt forskning ar att gora samma undersokning men pa ett helt annat foretag,
kanske valja ett stort industriforetag eller kanske ett sjukhus och se hur arbetet med den
interna marknadsforingen skiljer sig fran vara foretag.
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Bilaga: Intervjuguide

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Vad anser du motiverar manniskor/personalen? Vilka faktorer?

Hur utformas arbetsuppgifterna inom foretaget sa de ska motivera personalen, finns det
kdnnedom om vad som motiverar viss personalen?

Vilka drivkrafter tror du motiverar personalen till att stanna pa en arbetsplats?

Har faktorer som bidrar till 6kad motivation och trivsel hos personalen forsokt
identifierats och hur har det i sa fall skett? Och kanns det viktigt att gora det?

Hur har foretaget anvant sig av interna marknadsforingsatgarder i praktiken for att 6ka
motivation och trivsel hos sin personal?

Anser du att intern marknadsforing ar viktigt i ett tjansteféretag? Varfor?

Ses den interna marknadsforingen som en kontinuerlig process eller som en enstaka
foreteelse for att na ett tillfalligt resultat?

Vilka aktiviteter anvander sig foretaget sig av?
Hur har dessa aktiviteter tagits emot av personalen?
Har det uppstatt ndgra problem med de olika aktiviteterna?

Fungerar de aktiviteter som anvands, har personalen blivit mer motiverad och har
trivseln 6kat? Foljer foretaget upp, analyserar och utvarderar dessa aktiviteter?

Formedlar du era/foretagets visioner och mal till de anstallda? Varfor/varfor inte och i
sana fall hur?

Hur anvéander ni er av information och kommunikation for att 6ka motivationen hos
personalen?

Far frontpersonalen fatta egna beslut vid kundproblem? Handlings och ansvarsfrihet?
Informeras personalen om deras arbetsuppgifters betydelse for foretaget? Om sa varfor?

PA vilket satt arbetar ni med ansvarsférdelning och delegering ner mot personalen och
vilka effekter far det? Varfor férdelas det sa?

Hur arbetar ni med att utveckla personalens kompetens? Vad &r syftet med detta arbete?

Tillampar ni befordrings- och beléningssystem om sa vilka effekter far det? Vad ar syftet
med dessa beloningar?
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19. Hur anvander ni er av arbetsmiljon for att 6ka motivationen hos er personal?
20. Har den interna marknadsforingen ledningens aktiva stod?

21. Ar personalen och ledningen inforstadd med syftet med den interna marknadsféringen och
dess aktiviteter?
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