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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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1 Inledning 

I bakgrunden ger vi en övergripande bild av tjänstemarknadsföring för att senare komma in i 

vår problemdiskussion där vi behandlar intern marknadsföring och personalmotivation. 

Denna problemdiskussion mynnar ut i syfte och forskningsfrågor. 

1.1 Bakgrund 

Lovelock (1999, s 6) konstaterar att vi som konsumenter stöter på och utnyttjar service 

dagligen. Vi ser på tv, pratar i telefon, postar brev, etcetera (op cit s 6). I början av 1980-talet 

började intresset för marknadsföring av tjänster öka enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson 

(1998, s 18). Före den tidpunkten var begreppet service/tjänst komplement till en vara; service 

uppfattades som sekundärt (op cit, s 18). Världen har utvecklats till att mer och mer vara ett 

tjänstesamhälle anser Normann (2000). Tjänster sysselsätter fler och fler människor, speciellt 

i de högutvecklade länderna där nästan två tredjedelar av BNP kommer från icke traditionella 

varuproducerande områden (ibid). Lovelock (op cit, s 7) är inne på samma linje och menar att 

de flesta jobb som skapas i Europa återfinns inom tjänstesektorn. Zeithaml och Bitner menar i 

sin definition (Citerad i Cooper och Edvardsson, 1998, s 29) av en tjänst att den inkluderar 

alla ekonomiska aktiviteter vars produkt inte är en fysisk produkt, konsumeras under tiden 

den produceras och ökar välmåendet i olika former som är viktig för den första kunden. 

Hoffamn och Bateson (2002, s 4) menar att det är svårt att direkt se skillnaden mellan en vara 

och en tjänst. Det är svårt att ge exempel på en ren vara eller en ren tjänst (op cit, s 4). 

Axelsson och Agndal (2005, s 515) håller med och betonar att de allra flesta tjänster 

åtminstone innehåller någon vara, till exempel menyn på en restaurang. 

 

Enligt Hoffman och Bateson (op cit, s 4) skiljer sig tjänster från varor genom att tjänster kan 

definieras som ”deeds, efforts and actions”. Axelsson och Agndal (op cit, s 513) och även 

Lovelock (op cit, s 16) talar om det som skiljer varor och tjänster åt.  Fundamentala skillnader 

är att tjänster är immateriella, oskiljaktiga, heterogena och förgängliga (ibid). Hoffman och 

Bateson (op cit, s 27) förklarar att när man talar om en tjänst som immateriell menar man att 

den inte är fysik, den går inte ta på. Oskiljaktigheten förklaras med att kunden ofta medverkar 

i själva tjänsteögonblicket (op cit, s 39). En tjänst är heterogen, vilket innebär att den kan 

variera från ena tjänstetillfället till det andra, den är förgänglig, den kan inte lagras vilket är 

den sista unika egenskapen för tjänsten (op cit, s 41). Hoffman och Bateson (op cit, s 49) 

menar att dessa egenskaper medför att marknadsföring av tjänster på flera sätt är mer 

invecklat än marknadsföring av varor.  

 

Axelsson och Agndal (2005, s 39) menar att målet med marknadsföring handlar om att 

överbrygga gapet mellan företag och kunder, såväl nya som befintliga. Enligt Grönroos 

(2000, s 54-56) arbetar man i ett tjänsteföretag med tre marknadsföringsfunktioner (se figur 

1.1). De två första är utåtriktade och riktas mot företagets marknader, den traditionella och 

den interaktiva marknadsföringen (ibid). Den traditionella marknadsföringen beskriver 

författaren som företagets arbete för att nå ut till marknaden genom diverse medier, till 

exempel reklam eller personlig försäljning (ibid). Den interaktiva marknadsföringen består 

enligt Kotler och Armstrong (2002, s 546) av interaktionen eller kontakten mellan kunder och 

tjänsteföretagets medarbetare. Det är av den anledningen det är viktigt att ha 

marknadsföringsorienterad och kundinriktad personal (ibid). För att kunna ge personalen den 

kunskap och insikt som behövs för att den ska bli både kundinriktad och 
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marknadsföringsorienterad menar Grönroos (op cit, s 54-56) att det behövs en tredje 

marknadsföringsfunktion, nämligen den interna marknadsföringen. Författaren menar att 

framgångsrik extern marknadsförning börjar med en lyckad intern sådan. För att få en lyckad 

marknadsföring bör ett tjänsteföretag använda dessa tre marknadsföringsfunktioner (figur 

1.1). 

 

 
Figur 1.1. Tre typer av marknadsföring i tjänstföretag. Från ”Principles av marketing: 

European edition” av Kotler & Armstrong, 2002, London: Prentice Hall, s 546 

1.2 Problemdiskussion och syfte 

När man läser om eller diskuterar intern marknadsföring ter det sig i våra ögon som något 

självklart och otroligt viktigt och något som borde ligga högt upp bland företagets 

prioriteringar.  I ett tjänsteföretag blir det extra tydligt hur viktigt detta är, eftersom kunden 

ofta interagerar med personalen i tjänsteögonblicket. 

 

Under slutet av 1970-talet började termen intern marknadsföring användas enligt Varey och 

Lewis (2000) och då i samband med management. Enligt Gummesson (2002, s 216) växte 

begreppet intern marknadsföring fram ur tjänste marknadsföringen för att den personal som 

har interaktiva relationer med kunden skall kunna hantera servicemötet mer självständigt. 

Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998, s 219) hävdar att få företag är medvetna om hur 

viktigt det är att skapa förståelse och engagemang kring företagets affärsidé, mål och 

strategier hos den egna personalen. Även om begreppet intern marknadsföring växte fram i 

tjänstesektorn är begreppet lika aktuellt även i andra företag (ibid). 

 

 En definition av intern marknadsföring tar Axelsson & Agndal (2005, s 577) upp, intern 

marknadsföring är alla aktiviteter som kan genomföras för att skapa de villkor som motiverar 

medarbetarna till att göra en engagerad och effektiv insats såväl internt som vid 

kundkontakter.  Enligt Berry och Parasuraman (1991) är personal enligt den interna 

marknadsföringens synsätt interna kunder och deras arbetsuppgifter interna produkter som 

tillfredställer deras behov, samtidigt som de arbetar mot företagets uppsatta mål. Axelsson 

och Agndal (2005, s 577-579) förklarar att företagets olika enheter fungerar som interna 

leverantörer och kunder till varandra. Samspelet mellan dessa enheter gör att företaget kan ses 

som en värdeskapande enhet. Det finns enligt Axelsson och Agndal (2005, s 577-579) avstånd 

(geografiska, värderings-, informations- och kunskapsmässiga) mellan dessa enheter som 

försvårar den interna marknadsföringsprocessen. Det hjälper inte hur mycket 

marknadsföringsenheten säljer om inte produktionsenheten klarar av att producera det (ibid).  

Enligt författarna är det som uppmärksammas mest i den litteratur som behandlar intern 

marknadsföring, den hierarkiska kommunikationen med utgångspunkt från ledningen ner mot 

personalen.  Kommunikation, tillsammans med intern marknadsföring är verktyg för att skapa 
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medvetenhet om företagets grundläggande värderingar hos all personal och minska avstånden 

mellan enheterna (ibid). 

 

Enligt Dunne och Barnes (2000) kan man säga att personalen representerar en kritisk 

framgångsfaktor och den interna marknadsföringen skall fokuseras på den anställde och de 

fördelar som intern marknadsföring kan ge denne. Detta ska bottna i övertygelsen om att den 

interna marknadsföringen slutligen kommer att gynna kunderna och på så sätt även företaget. 

Det centrala i intern marknadsföring enligt Axelsson och Agndal (2005, s 578) är att 

kommunicera och skapa ett medvetande om företagets grundläggande värderingar till all 

personal. Författarna menar att detta har uppmärksammats tydligt inom 

tjänstemarknadsföringen. Orsaken är att tjänstekvaliteten i hög utsträckning skapas genom 

interaktionen mellan personalen och kunderna vid tjänsteleveransen, vilket gör det viktigt att 

personalen är fullt insatt i företagets grundläggande värderingar (ibid).  

 

Det är viktigt att förstå att kunder i olika utsträckning är delaktiga vid tjänstens utförande, och 

på så sätt har olika kontakt med personalen som tillhanda håller en tjänst menar Lovelock 

(1999, s 31).  Personal som har stor kundkontakt måste vara medveten att de måste hålla sig 

till tjänstens mål och marknadsmål. Å ena sidan hjälper de företaget att öka försäljningen, å 

andra sidan hjälper de till att marknadsföra tjänster genom att komma med erbjudanden till 

kunden menar författaren (op cit, s 545). Vidare säger Lovelock (1999, s 546) att personalen 

blir personlig, visar empati och engagemang i kunderna genom intern marknadsföring. 

Ahmed och Rafiq (2000) förklarar intern marknadsföring som en planerad satsning där man 

genom att använda ett marknadsföringsliknande angreppssätt skapar mer kundorienterade 

medarbetare och därmed i slutändan höjer kundens tillfredställelse. 

 

Berry och Parasuraman (1991) menar att personalen enligt den interna marknadsföringens 

synsätt är interna kunder. Personalens arbetsuppgifter ses som interna produkter som 

tillfredställer dennes behov, samtidigt som den arbetar mot företagets uppsatta mål (ibid). 

Lovelock (op cit, s 554) pekar på att forskning har funnit ett starkt samband mellan 

personalens attityder och upplevd kvalitet hos kunderna. Enligt Dunne och Barnes (2000) 

skall den interna marknadsföringen fokuseras på den anställde och de fördelar som intern 

marknadsföring kan ge honom eller henne. Det är dock viktigt enligt författarna att detta 

bottnar i en övertygelse om att den interna marknadsföringen slutligen kommer att gynna 

kunden och på så sätt även företaget (ibid). Lovelock (1999, s 60) anser att det är viktigt att 

förstå den anställdes situation i mötet med olika typer av kunder. Besvärliga kunder skapar  

ofta ett irritationsmoment hos den anställde som försöker göra sitt bästa för att tillfredställa 

deras behov.  

 

 

Enligt Gummesson (2002, s 215) kan intern marknadsföring bygga på massmarknadsföring 

lika väl som personliga och interaktiva relationer medan Ahmed och Rafiq (2003) menar att 

företaget inte kan se bara personalen som en del av den interna marknaden, utan hit hör även 

leverantörer och distributörer. Lundén och Svensson (1999) anser att alla aktiviteter ledningen 

arbetar med för att motivera och entusiasmera personalen ingår i begreppet intern  

marknadsföring. Grönroos (1996, s 179) menar att den interna marknadsföringen behövs för 

att motivera befintlig personal, attrahera och rekrytera medarbetare och för att kunna behålla 

dessa.  Axelsson och Agndal (2005, s 517) menar också att medarbetarna i ett tjänsteföretag 

har stor betydelse för företagets framgång, eftersom majoriteten av medarbetarna har 

direktkontakt med kunderna. Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998) anser även de att 

medarbetarna har och är den största resursen i ett tjänsteföretag. En framgångsrik intern 
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marknadsföring leder till en mer motiverad och bättre informerad personal, bättre trivsel, och 

i många fall även mindre frånvaro (ibid). 

 

Alla har, enligt Kressler (2003, s 1), olika motiv för att utföra något, motivation är en positiv 

känsla och bör uppmuntras för att förbättra prestationer. Motivation är den bästa kortsiktiga 

moroten för ökande prestationer och därmed bättre resultat för företaget (ibid). I alla 

diskussioner rörande motivation är vikten av mål tydlig, motivationsprocessen är 

målfokuserad säger Gibson et al (2003, s 127).   Det finns flera olika motivationsteorier, 

McGregors X och Y, Herzbergs två-faktorteori (även kallad motivationshygienteorin), 

Maslows behovspyramid och Alderfers ERG teori (Gibson et al 2003, 129; Robbins, 2003, s 

157).  

 

Enligt Grönroos (1996, s 98) kan ett internt marknadsföringsprojekt, om det genomförs 

noggrant och om det har ledningens fulla stöd ge goda resultat på sikt. Ledningen måste vara 

införstådd med sin nyckelroll för de har stor del i om det blir en framgång menar Davis 

(2001). Men enligt Arndt och Fridman (1991) är lätt hänt att ledningen tappar engagemanget. 

En annan viktig del i ledningens uppgifter är att skapa möjlighet till information och 

kommunikation för personalen, säger Hagemann (1990). Grönroos (1996, s 93) menar att för 

att ändra på attityder och beteenden krävs det ofta interaktiv, personlig kommunikation och 

information. Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) anser dock att även 

masskommunikation, som personaltidningar, interna säljbrev och broschyrer kan användas 

som hjälp. Enligt Grönroos (ibid) används kommunikationen i företaget för att öka 

engagemanget för försäljning och marknadsföring samt för att informera personalen om de 

olika tjänsterna och deras reklamkampanjer. Ett sätt att öka engagemanget är att göra 

personalen mer delaktig genom ansvar anser Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) som 

även poängterar vikten av att bedöma och belöna personalen efter deras prestationer. Det är 

ett viktigt led i att skapa arbetsglädje och engagemang (ibid). Hagemann (1990) och även 

Berry och Parasuraman (2000) anser att belöningar är viktigt för att få en motiverad personal.  

Andra aktiviteter som ökar engagemanget och motivationen är till exempel arbetsmiljön, 

delaktighet, ansvar, utbildning. Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998, s 235) påpekar att en 

trevlig arbetsmiljö är en grundförutsättning för hög kvalitet på tjänsteproduktionen. 

 

Författarna (op cit, s 232) talar vidare om att den interna marknadsförningen har en stor 

betydelse för externa marknadsförningsåtgärder. Om inte personalen förstår och tror på en 

tjänst är det liten chans att kunden i slutändan kommer att köpa den. Genom intern 

marknadsföring vill man att den interna beredskapen ska motsvara de förväntningar kunden 

fått av den traditionella marknadsföringen (ibid). Författarna (op cit, s 235) anser att det är 

viktigt att företaget ser den interna marknadsföring som en kontinuerlig process och dessutom 

följer upp och utvärderar den för att företaget senare skall kunna åstadkomma förbättringar.  

 

Vårt syfte när vi valt att arbeta med detta ämne ligger i att belysa företags användning av 

intern marknadsföring. Vi vill mer specifikt belysa hur företags medvetna arbete med intern 

marknadsföring går till. Vi vill även undersöka vad ledningen i företag anser om den interna 

marknadsföringen och hur de värderar olika former av belöningssystem för personalen.   

Detta genomförs med följande forskningsfrågor: 

 

 Hur använder sig företag av interna marknadsföringsåtgärder för att öka motivation 

och trivsel hos sin personal? 

 Hur värderas olika former av belöningssystem för personalen av ledare inom 

företaget? 
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2 Teori  

2.1 Hur använder sig företag av interna marknadsföringsåtgärder för att 

öka motivation och trivsel hos sin personal? 

Rafiq och Ahmed (2000) förklarar att intern marknadsföring är en kontinuerlig process för att 

uppnå kundtillfredställelse genom kundorienterande strategier, samtidigt som personalen 

motiveras och tillfredställs. Davis (2001) säger att ett lovande användningsområde för intern 

marknadsförning är att underlätta möjligheter till relationer mellan olika delar inom en 

organisation, och detta anses nödvändigt speciellt för tjänsteföretag. Enligt Rafiq och Ahmed 

(2000) finns det fem nödvändiga nyckelbegrepp som identifierar den interna 

marknadsföringen: motivation och trivsel bland personalen, kundorientering och 

kundtillfredställelse, intern samordning och integration, interna marknadsföringsaktiviteter 

mot ovan nämnda begrepp, genomförande av specifika företagsstrategier. 

 

För att högre kundtillfredställelse och kundorientering lättare ska kunna uppnås gäller det 

enligt Rafiq och Ahmed (2000) att skapa motivation och trivsel bland personalen. Den interna 

marknadsföringen bör enligt författarna ses som en process för att överbrygga det 

organisatoriska motstånd som kan finnas samt även att ändra, förena, motivera och integrera 

personalen. Genom att använda sig av interna marknadsföringsaktiviteter kan företag 

genomföra denna process vilket resulterar i att personalen effektivt genomför specifika 

företagsstrategier (ibid). 

 

Den interna marknadsföringen bör enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) baseras på 

företagets affärsidé och på ett övergripande strategiskt mål för att underlätta strävandet efter 

en god kontinuitet i arbetet. Vid uppbyggandet av en fortlöpande intern marknadsföring bör 

företag tillsätta en projektgrupp. Projektgruppens huvuduppgift är att definiera affärsidén och 

företagets mål (ibid). Projektgruppen anser författarna bör omfatta företagsledning, 

personalrepresentanter samt externa konsulter vid behov. Gruppens primära uppgift i 

inledningsskedet blir att omvärdera eller analysera den existerande affärsidén mot företagets 

verksamhet på marknaden och fråga sig varför företaget överhuvudtaget existerar. Enligt 

Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) ska den information som inhämtats i 

inledningsskedet hjälpa gruppen att definiera mål för den strategiska interna 

marknadsföringen. Waltin och Ericsson (2000) anser att målens kanske viktigaste funktion är 

att skapa en motiverad personal och företagsledning, men målen måste vara realistiska, lätta 

att förstå och lätta att ta till sig. Därefter följer det interna marknadsföringsprogrammets 

planering som ska fokusera på att eliminera de svagheter och brister som framkommit. Detta 

program verkställs eller genomförs och det är det näst sista steget och det viktigaste steget i 

processen (ibid). Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) menar att sist skall en uppföljning 

ske och efter det bör man genomföra utvärderingar med jämna mellanrum. Det finns nästan 

alltid en viss tidsförskjutning mellan användandet av intern marknadsföring och 

åstadkommandet av företagets uppsatta mål menar författarna. Först efter några månader, upp 

till år kan förväntningarna på den interna marknadsföringsprocessen generera märkbara 

resultat (ibid). 

 

Interna marknadsföringsaktiviteter skapar trivsel och motivation, vilket enligt Lundén och 

Svensson (1999) medför att personalen känner sig tillfredställd och vill stanna på 
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arbetsplatsen. När interna marknadsföringsaktiviteter tillämpas gäller det att utforma dem på 

ett så konkurrenskraftigt sätt som möjligt (ibid). Dessa aktiviteter utgörs enligt Arndt och 

Friman (1991) av de arbetsuppgifter och den arbetsmiljö som företaget erbjuder sin personal, i 

gengäld ska det resultera i bra arbetsprestationer från personalen. En mängd aktiviteter finns 

att tillgå under intern marknadsföring menar såväl Rafiq och Ahmed (2000) som Arnerup-

Cooper och Edvardsson (1998). Genom tillämpning av dessa aktiviteter kan personalen bli 

mer motiverad samt trivas bättre på arbetsplatsen. Arnerup-Cooper och Edvardsson har 

identifierat flertalet sådana aktiviteter men vi väljer att ta upp några av dessa: 

 

 Information och kommunikation 

 Delaktighet och ansvar 

 Utbildning och utveckling 

 Arbetsmiljö 

 Ledningens roll 

 Belöningar 

Information och kommunikation 

Det som skiljer information och kommunikation åt enligt Westin (2002, s 78) är att 

information handlar om envägskommunikation och kommunikation går i minst två riktningar. 

Kommunikation är en mänsklig handling, något som vi människor gör och information är det 

vi utväxlar genom att kommunicera med varandra säger Hård of Segerstam (2002, s 34) 

Waltin och Ericsson (200, s 81) menar att envägskommunikation inte är något att eftersträva 

utan bör ses som en start på en tvåvägskommunikation. Enligt Arnerup-Cooper och 

Edvardsson (1998) behöver personalen ha möjlighet att lära sig om det företag den arbetar 

för, dess historia, verksamhet, visioner och mål för att kunna vara effektiva. Ingen kan få 

tillräckligt med information, speciellt inte när det gäller situationer som rör förändringar i 

arbetsuppgifter och arbetsplatsen menar Westin (op cit, s 78).  Som chef måste man inse 

allvaret och arbeta för att finna bra former för att få viktig information att nå ut till alla 

berörda på arbetsplatsen (ibid). Enligt Hagemann (1990) är det ledningens uppgift att se till 

att det finns väl fungerande informationskanaler. 

 

Information kan spridas genom olika informationskanaler exempelvis personliga brev, 

personaltidningar, konferenser, frukostmöten etcetera säger Waltin och Ericsson (op cit, s 80). 

Andra informationskanaler är enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) till exempel 

säljbrev, affischer, direktreklam och anslagstavlor. Information och kommunikation bidrar till 

att motivera personalen och skapa en bra intern image. Men i grund och botten är det ändå 

kontinuerlig muntlig information som är den viktigaste informationskanalen enligt Waltin och 

Ericson (op cit, s 83). Den interna informationen bör vara tydlig, genomarbetad och anpassad 

för mottagaren så att personalen förstår syftet med den. Den ska även informera om var 

personalen kan hitta mer information om den önskar (ibid). Undersökningar visar att de som 

läser och uppmärksammar reklamen mest noggrant är den egna personalen. Arnerup-Cooper 

och Edvardsson påpekar att det är allt för vanligt att personalen vet för lite om företaget de 

arbetar i, eller vad företaget står för, vilka tjänster den erbjuder. En viktig poäng som oftast 

glöms bort är att information inte bara handlar om att sända den, utan att ledningen måste se 

till att det finns motivation för att ta emot och bearbeta informationen (ibid).  Westin (2002, s 

78) menar att här är det även viktigt att betona att ansvaret i stor utsträckning ligger även hos 

den enskilde medarbetaren att söka information. Waltin och Ericsson (2000, s 84) menar med 

dagens utveckling med nätverk och intranät har företagen bra möjligheter att lätt lägga ut 

information intern. Informationen blir på så sätt lätt tillgänglig och hela personalen kan nå 
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den, samt med hjälp av e-post kunna upprätthålla en naturlig kommunikation mellan personal 

och ledning. Bristen på information eller för sen information resulterar i att tilliten mellan 

personal och ledning försämras (ibid). Vidare måste information enligt Hagemann (1990) vara 

riktig och trovärdig för att den ska skapa trygghet och förtroende hos personalen.  

 

Westin (2002, s 79) konstaterar att kommunikation är ännu svårare att lyckas med än 

information eftersom den går i minst två riktningar. Ledningens uppgift består i att skapa 

goda förutsättningar och attityder för att göra kommunikationen möjlig. Författaren anser att 

kommunikation bör ses som ett oöverträffat instrument för företag att skaffa sig information. 

Därför är det viktigt att anstränga sig och verkligen engagera sig i kommunikationen med 

andra. Kommunikationen gör även att medarbetarna känner sig mer delaktiga genom att de 

har förtur på information gentemot utomstående (ibid). Hård of Segerstam (2002, s 29) menar 

att kommunikation har olika funktioner, vilka till exempel består av informationsöverföring, 

kunskapsutveckling, relationsskapande samt känsloutveckling och känslostyrning. 

Kommunikationens viktigaste uppgift enligt författaren är att etablera, utveckla och 

vidmakthålla sociala relationer. Grönroos (1996) menar att den interna kommunikationen 

oftast används för två ändamål, dels för att påverka personalens attityder och väcka intresse 

för olika satsningar inom försäljning och marknadsföring, men även för att informera om nya 

tjänster och kampanjer.  

Delaktighet och ansvar 

På dagens snabba marknader sker en kontinuerlig förändring, vilket ställer krav på att 

företagen är flexibla menar Brattemo och Holmberg (1994, s 40). Arnerup-Cooper och 

Edvardsson (1998) säger att ett sätt att öka denna flexibilitet och effektivisera organisationen 

är att göra personalen mer delaktig. Befogenheter och ansvar för det dagliga arbetet bör 

delegeras ner på personalen. Genom att använda sig av intern marknadsföring vill företaget få 

anställda på alla nivåer känna sig mer delaktiga i företagets utveckling (ibid). Enligt Kihlbom 

(2005, s 36) måste tre villkor vara uppfyllda för att öka medarbetarnas delaktighet:  

 

 En öppen och ärlig dialog 

 Utvecklingsarbetet baseras på ett tydligt omvärldsperspektiv. Kunderna och 

intressenternas önskemål styr den framtida inriktningen. 

 Arbetet är målinriktat och ska leda fram till konkret handling, inte rapporter eller 

planer. 

 

Kihlbom (op cit, s 33) menar vidare att en annan avgörande faktor för att nå denna delaktighet 

är att medarbetarna ges möjligheter att skapa sin egen förståelse för helheten. Brattemo och 

Holmberg (1994, s 236) säger att forskning och erfarenheter har visat att om ledningen 

decentraliserar delar av makten ner till de anställda ger man dem befogenheter att kunna tänka 

själv, bli mer kreativa, mer entusiastiska och troligtvis mer produktiva. Kihlbom (2005, s 36) 

sammanfattar detta genom att konstatera att om medarbetaren inte känner sig delaktig  känner 

de inget ansvar heller, men om de känner delaktighet är det svårt att undgå att känna ansvar. 

Nutidens medarbetare måste ges möjlighet att agera självständigt men om medarbetaren skall 

kunna agera självständigt måste medarbetaren känna till och förstå företagets strategi och 

utifrån denna fatta egna strategiska beslut (ibid). Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) 

menar att denna typ av arbetsvidgning där personalen får ett ökat ansvar är nödvändig för att 

uppmuntra kunnig personal. Genom detta minskar företaget också behovet av specialister och 

chefer. Grönroos (1990) menar dock att beslut rörande övergripande strategier, affärsmål och 

tjänstekoncept bör fattas av ledningen, men man bör låta dem som slutligen ska arbeta med 

målen få ge synpunkter och komma med idéer.  
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Kihlbom (2005, s 69) pekar också han på att det är viktigt att låta personalen komma med 

idéer och synpunkter för att den ska känna sig delaktig och motiverad.  I ett större företag kan 

dessa idéer och synpunkter ges av olika grupper som utses av personalen, föreslår Lundén och 

Svensson (1999), medan man i mindre företag kan låta alla vara med och påverka. Arnerup-

Cooper och Edvardsson (1998) menar att genom en utveckling av samarbetsviljan och 

samarbetsförmågan ökar personalens ansvar för sina arbetsuppgifter men även deras 

delaktighet i företagets verksamhet. Enligt Gould (1998) minskar personal som känner liten 

delaktighet sitt eget engagemang i arbetsinsatsen. Lundén och Svensson (1999) konstaterar att 

när engagemanget minskar blir personalen dålig som marknadsförare för tjänsten och 

företaget vilket leder till att dålig image uppstår. Enligt Nadler (2006) har forskning visat att 

den personal som inte har något att säga till om, ingen kontroll på vad de ska göra utan gör 

som de blir tillsagda trivs inte på sin arbetsplats och det drabbar kunderna och slutligen 

företaget. Berry och Parasuraman (1992) påpekar att personalen i ett tjänsteföretag måste 

förstå hur dess arbetsinsats passar in i företagets verksamhet, den måste förstå och tro på de 

mål som är framtagna av ledningen. Att arbeta utan tydliga mål leder till att arbetsprestationen 

försämras.  

Utbildning och utveckling 

Norman (2000, s 102) säger att många serviceföretag startar egna skolor på grund av att de 

insett vikten av att utveckla och utbilda den personal som utför deras tjänster. För de företag 

som förstår vikten av personlig utveckling för personalen är utbildningen ett alternativ menar 

Norman men även regelbundna individuella utvärderingar kan ta upp frågor som rör 

personalens personliga utveckling (ibid). Hagemann (1990, s 26) anser att ytterst få företag 

undersöker sin personals kompetens, i den mening att den ska kunna utnyttja och utveckla sin 

potential till fullo. Denna bristande kunskap hos företagen resulterar i att personalen vantrivs, 

den upplever inte att den får tillräckligt krävande och stimulerande arbetsuppgifter och känner 

sig överkvalificerad. Personalen trivs bäst om den får känna att den utvecklas genom sina 

arbetsuppgifter (ibid). Inget företag kan utvecklas utan att dess personal först ökat sin 

kunskapsbas genom utbildning anser Ballantyne (2006).  Företagen måste förbereda 

personalen så de kan utföra sina arbetsuppgifter på ett korrekt sätt; detta löser företagen 

genom utbildning menar han också.  

 

Ballantyne anser vidare att utbildningen ska uppdateras kontinuerligt då detta är en källa till 

motivation och självkänsla. Om inte personalen känner att den kan bemästra sina 

arbetsuppgifter är den inte heller motiverad för att utföra dem menar Berry & Parasuraman 

(2000). Grönroos (1996) säger att genom att satsa på utbildning känner sig personalen sig 

viktig och betydelsefull för företaget vilket höjer både motivationen och självkänslan. 

Författaren menar att det krävs fortlöpande utbildning för all personal; extra viktigt är det för 

personalen som integrerar med kunden. Foster (2001) anser att tillhandahålla utbildning för 

sin personal är synonymt med en kompetent och kunnig personalstyrka.  Arnerup-Cooper och 

Edvardsson (1998) förespråkar också utbildning som ett led i att få en motiverad och 

engagerad personal som kan leverera tjänster med hög kvalitet, vilket i sin tur leder till att 

företaget får en god image och en ökad kundkrets.  Waltin och Ericsson (2000, s 85) 

förespråkar ”Learning by action” pedagogiken som har ett bra upplägg på utbildningar, det 

handlar om reflektion, dialog, prova, berätta och vidareutveckla. Ett problem som kan uppstå 

är att utbildningen inte är tillräckligt omfattande eller inte direkt relaterade till personalens 

arbetsuppgifter menar Berry & Parasuraman (1992). För att åtgärda detta nämner författarna 

olika tillvägagångssätt företaget kan arbeta efter: 
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 Rådgör med personal och kunder om vilken kunskap de anser är relevant att lära sig. 

 Ha alternativa inlärningssätt, standard med klassrum, rollspel och självstudier, 

eftersom alla är olika. 

 Utnyttja gästföreläsare 

 Regelbundet uppdatera och tillhandahålla utbildningsmaterial som till exempel filmer 

broschyrer. 

 Kontinuerlig uppföljning och utvärdering med personalen. 

 

Waltin och Ericsson (2000, s 85) anser att det är viktigt att hitta en bra balans mellan form 

och innehåll oavsett vilken utbildning det gäller. Man bör också ha i åtanke att äkta inlärning 

oftast sker i tre faser: intellektuellt, känslomässigt och konkret handling (ibid). Om företaget 

tar tillvara på sin personals kunskap och tankar om olika situationer skulle det enligt 

Ballantyne (2006) resultera i att nya innovativa riktlinjer skulle framkomma; det är denna nya 

kunskap som skulle förändra processer och procedurer hos ett företag. 

2.2 Hur värderar ledningen i företag intern marknadsföring och olika 

belöningssystem för personalen? 

Termen belöning är mycket tätt ihopkopplad med vad en medarbetare bidrar med till företaget 

och vad denne enligt Kressler (2003, 113) får i gengäld. Svensson (2001) anser att det 

grundläggande syftet med belöningar är att försöka styra personalen mot företagets strategi 

och mål. Hagemann (1990, s 143) menar att en viktig del i att motivera personalen är att 

skapa ett belöningssystem som passar på arbetsplatsen. Olika typer av belöningar kan enligt 

Lindblom (1996) användas för att motivera personalen. Berry och Parasuraman (2000) menar 

att för att personalen ska känna att dess arbetsprestationer är av vikt för företaget är det viktigt 

att den belönas på något sätt. Litky, Eddelston och Kidder (2006) säger att belöningar i form 

av bonuslöneökningar bör baseras på prestationsförmågan. Att bara se slutresultatet som en 

prestation kan leda till oetiskt beteende hos personalen, utan prestationen ska bedömas även 

under arbetets gång (ibid). Löner och premier är en ofta förekommande belöning när 

personalen behöver motiveras, men resultatet av denna åtgärd kan bara ses tillfälligt för den 

nya lönenivån blir snabbt en självklarhet enligt Hagemann (1990). Kaye och Jordan-Evans 

(2000, s 170) säger att lönen inte är den viktigaste motivationsfaktorn. Utmaningar, 

meningsfyllt arbete, bra chefer och erkänsla (i andra former än pengar) är exempel på vad 

som uppskattas av personalen.   

 

Enligt Boëthius och Edin (1993, s 38) har pengar liten inverkan på prestationsförmågan, bara 

viljan att göra ett bra jobb kan höja arbetsprestationen. Vidare skriver Hagemann (1990) att 

det är svårt att hitta belöningssystem som verkligen motiverar. Materiella belöningar som 

löneökning kanske inte alltid är det rätta medlet då det kan hålla kvar personalen fysiskt, men 

det garanterar inte emotionell närvaro (ibid). Andra förmåner som tillgänglighet och 

stödtjänster kan vara av betydelse för att öka motivationen hos personalen menar Arndt och 

Friman (1991) som tar upp exempel på detta: arbetsplatsen kan göras mer tillgänglig, flextid 

kan införas, subventionerade luncher och friskvård på arbetstid. Dessa förmåner eller 

stödtjänster för den interna marknadsföringen kan personalen utnyttja och på så sätt öka sin 

motivation på arbetsplatsen (ibid). Kaye och Jordan-Evans (2000, s 172) konstaterar att alla 

tycker om att få beröm, och det finns inget som heter för mycket beröm. Förutom några få 

undantag tycker alla om att höra vilket bra jobb man gjort, hur värdefullt ens arbete har varit 

etcetera. De vill man höra om och om igen (ibid). Feedback är en annan typ av belöning och 

en viktig faktor när det gäller att belöna och motivera personalen enligt Hagemann (1990, s 
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43).  Han anser att chefer och personal bör tränas i att ge varandra feedback. Företag bör 

försöka undvika kortsiktiga belöningsstrategier menar Berry och Parasuraman (2000) och i 

stället rikta in sig på bestående belöningssystem för att på så sätt skapa ett varaktigt 

engagemang och motivation hos personalen. Att belöningar är viktiga anser dock Blake, 

Drake och Swallow (2009) som menar att när man lyckats få personalen engagerad och 

motiverad gäller det att hitta belöningar som ser till att den fortsätter vara det. Enligt 

Hagemann (1990, s 29) tycker medarbetaren att belöningar är viktiga men anser arbetsmiljön 

som viktigare.  

 

Arbetsmiljö 

Högt tempo, energi och krav på hög produktivitet är något som präglar nutidens arbetsplatser 

konstaterar Kaye och Jordan-Evans (2000, s 218). För att kunna agera med framgång måste 

medarbetarnas hälsa var mycket god, både fysiskt och psykiskt fortsätter författarna. 

Medarbetarna måste känna ett välbefinnande på arbetsplatsen för att klara av det hårda 

klimatet (ibid).  Grönroos (1996) förklarar att för att ett företag skall kunna motivera och 

attrahera lämplig personal gäller det att arbetsmiljön och arbetsuppgifterna är utformade så de 

tilltalar och motiverar personalen. Ju mer kvalificerad en medarbetare är desto större krav 

ställs inte bara på lönen, utan även på det emotionella klimatet i arbetsmiljön enligt 

Hagemann (1990, s 20). Grönroos (1996) menar att om det interna klimatet är dåligt leder 

detta till lägre engagemang och förvirring hos personalen, något som i sin tur leder till 

vantrivsel på arbetsplatsen. För att ett företag skall kunna bibehålla sin kompetens gäller det 

att företaget erbjuder en väl avvägd stimulerande och motiverande arbetsmiljö för sin personal 

(ibid). Hagemann påpekar att ledningen måste vara observant och lyhörd för vilka 

motivationsfaktorer som personalen stimuleras av, dessa kan variera mellan olika företag. 

Enligt studier på vad som påverkar arbetstillfredsställelse skriver Rubenowitz (2004) att den 

sociala miljön nu är viktigare än den fysiska, tidigare var det tvärt om. Tyngdpunkten läggs 

numera, enligt författaren, mer på själva arbetsuppgiften och graden av medbestämmande, 

innan var det attribut som buller, ljud och ljus som var aktuella. Aktiviteter som får 

personalen att känna gemenskap är bra för att främja och förbättra stämningen inom företaget 

enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998). Aktiviteter som företagsfester, jippon och 

resor ger personalen möjlighet att på ett avslappnat sätt umgås utanför företaget. Detta kan 

leda till ett mer öppet och socialt företagsklimat (ibid). 

 

 En grundläggande faktor för att personalen ska trivas och göra ett bra jobb är att företaget kan 

erbjuda en trevlig och väl fungerande arbetsmiljö. För många bidrar arbetsplatsen enligt 

Arnerup-Cooper och Edvardsson till en träffpunkt där personalen får en bra social kontakt 

med andra kollegor, detta värdesätts oftast högt och i många fall lika högt som materiella ting. 

Robbins (2003) säger också han att arbetstillfredsställelsen ökar när det finns vänliga och 

uppmuntrande kollegor. Westin (2002, s 44) anser att även humor och glädje är viktig för 

trivseln, all personal ska kunna tillåtas att ha roligt och skratta men även åt sig själva.  Det är 

det ett tufft klimat på arbetsmarknaden och det är lätt att personalen förlorar sitt engagemang i 

kunderna och istället intar en neutral inställning anser Berry och Parasuraman (2000). För att 

underlätta för personalen är bildandet av arbetsgrupper eller team en bra lösning på 

problemet. Bolman och Deal (1997) säger att gruppbildandet innebär att personalen får en 

starkare känsla av tillhörighet, samtidigt som osäkerheten och tillvaron underlättas genom det 

stöd och trygghet gruppen kan erbjuda. Genom arbeta för skapandet av ett kreativt klimat, 

laganda och återkommande bekräftelse på medarbetarnas viktiga roll i företaget skapas en god 

arbetsgemenskap menar Westin (2002, s 42). 
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Ledningens roll 

För att uppnå ett lyckat resultat med den interna marknadsföringen krävs det ett starkt 

engagemang och stöd från ledningen menar Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) Kihlbom 

(2005, s 31) är av samma åsikt och fastslår att medarbetarna förväntar att en ledning i ett 

företag ska kunna vara handlingskraftig. Även om det är viktigt med delaktighet och ansvar 

hos personalen måste det slutgiltiga ansvaret ligga hos ledningen anser Arndt och Fridman 

(1991), det får inte delegeras ner på lägre nivåer i organisationen, då är det lätt att ledningen 

tappar sitt intresse och glömmer sitt ansvar för de interna satsningarna (ibid). En förutsättning 

att lyckas med den interna marknadsförningen är enligt Grönroos (1990)  att ledningen ser 

den som en del i sitt ledarskap.  Davis (2001) säger att ledningen måste inse att intern 

marknadsföring är en viktig del i varje ledares arbete. För att skapa arbetsglädje på företaget  

gäller det att ledaren är delaktig i verksamheten, motivera och uppmuntra till goda 

prestationer, informera och engagera personalen. Enligt Kihlbom (2005, s 31) är det lätt för 

ledningen att se medarbetarna som mindre förändringsbenägna. Det är då lätt hänt att 

ledningen frestas att driva förändringar så snabbt det bara går; man vill göra pinan kort och 

skyndar på förändringen. Men medarbetarna kommer att reagera med passivitet och motstånd 

eftersom de känner att de inte har någon chans att påverka utvecklingen (ibid). Istället bör 

ledningen enligt Grönroos (1990) utnyttja kommunikation för att förbättra det interna 

klimatet. Westin (2005, s 41) påpekar det viktiga i att ledningen bekräftar sin personal, att 

visa entusiasm för det arbete den utför, eftersom alla har ett behov av att bli bekräftade. Ying 

och Ahmad (2009) menar att ledningen bör inse sambandet mellan deras ledarstil och 

personalens engagemang i företaget. Vidare anser författarna att ett sätt att lyckas är att 

försäkra sig om att ledningen och personalen delar samma värderingar och har samma mål när 

det gäller organisationen. Kotler (2002) menar att ofta ser ledaren att hans arbete enbart 

handlar om att öka intäkterna och minska kostnaderna för företaget. Om personalen ges lite 

extra tid kan ledaren ibland se det som om att det blir en ökad kostnad för företaget, men det 

stämmer inte utan är snarare en förutsättning för att få en bra attityd hos personalen (ibid).  

Arndt och Fridman (1991) fastslår att för att nå ett optimalt resultat med den interna 

marknadsföringen krävs det klara och tydliga beslut och uppföljning från ledningen. På grund 

av detta är den interna marknadsföringens första målgrupp den högsta ledningen; är inte den 

insatt i effekterna av den interna marknadsförningen är det stor risk att processen kommer att 

stöta på problem (ibid). Avslutningsvis säger Hagemann (1990, s 84) att en ledning som tar 

råd från medarbetarna tillgodogör sig inte bara viktig information, utan får en respons på 

medarbetarnas lojalitet. En klok ledning eller ledare utnyttjar därför medarbetarna som en 

resurs eftersom de är de som är experter på just sitt område (ibid). 
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3 Metod 
Det här kapitlet tar upp vilket tillvägagångssätt vi använt oss av för att besvara våra 

forskningsfrågor. Vi talar om hur vi sökt litteratur, vilken forskningsstrategi vi använt oss av, 

hur datainsamlingen gick till och de problem vi stött på under vårt arbete. 

 

3.1 Litteratursökning 

Vi började vårt arbete genom att söka litteratur på Internet. Främst använde vi oss av Luleå 

universitets bibliotekskatalog och de olika databaserna Emerald, Ebsco och Helecon. För att 

hitta böcker sökte vi i Lucia och Libris. Vi sökte både på ord och kombinationer av dessa som 

exempelvis: marketing, internal marketing, motivation, work environment, comfort, 

involvment, management, rewards, job satisfaction och education. 

  

Vi har även sökt på författarnamn som används som referenser i olika artiklar vi läst och 

böcker vi har stött på. 

 

3.2 Forskningsstrategi 

Denscombe (1998, s 43) ger följande definition på fallstudie: 

 

Fallstudier inriktar sig på en, eller några få, undersökningsenheter i syfte att erhålla en 

djupgående redogörelse för händelser, relationer, erfarenheter eller processer som uppträder i 

denna speciella undersökningsenhet. 

 

Eftersom vi ville beskriva den interna marknadsföringens som vi upplever den komplexa roll 

och få en förståelse av helheten valde vi att göra en fallstudie. Vi ansåg att detta var den 

forskningsstrategi som bäst stämde överens med vårt syfte och våra forskningsfrågor. 

3.3 Val av fall 

Vi ville beskriva hur företag använder sig av intern marknadsföring i syfte att skapa 

motivation och trivsel på jobbet, och även vad ledningen på ett företag anser om värdet av 

intern marknadsföring och olika belöningar. Vi har valt att undersöka företaget Rentokil 

Initial, och i synnerhet avdelningen Tropical Plants Sverige med sitt kontor i Stockholm på 

grund av att vi sedan innan hade kunskap om att de arbetat mycket med den interna 

marknadsföringen inom företaget. Vi har även undersökt Frösunda LSS AB i Skellefteå. Vi 

valde även Frösunda på grund av att vi hade kunskap om att de arbetat och fortfarande arbetar 

mycket med intern marknadsföring.  

3.4 Datainsamlingsmetod 

I vår fallstudie använde vi oss av intervjuer för att samla in data. Denscombe (1998, s 132) 

anser att denna metod ger detaljerad information från ett mindre antal människor. Detta ansåg 

vi var lämpligt i vår fallstudie eftersom våra frågor var långa och inte lämpade sig för en 

enkätundersökning. För att få den information vi var intresserade av ansåg vi det mest 

lämpligt att intervjua de människor inom företagen som arbetat aktivt med att förbättra den 

interna marknadsföringen. Denscombe (1998, s 142) redovisar att ofta väljs de människor 

som ska intervjuas ut genom ett icke-sannolikhetsurval. Det är för att man vill intervjua 

människor som har något speciellt att bidra med, de har en unik inblick eller särskild position. 

http://www.rentokil-initial.se/vara_tjanster/tropical_plants/h2.htm


- METOD -                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

13 

 

Därför bestämde vi oss för att försöka få intervjua Rentokil Initial Tropical Plants 

branschmanager Mattias Lundgren och Frösundas personalchef Kicki Johansson. 

 

När vi bestämt oss för att göra en fallstudie av dessa företag tog vi först kontakt med 

branschmanager Mattias Lundgren. Under denna kontakt klargjorde respondenten att det gick 

bra att undersöka företaget, vidare bestämdes att intervjuerna skulle ske per e-post eftersom 

företaget inte låg i vår närhet, kompletterande frågor kunde besvaras vid behov. Vid ett senare 

tillfälle gavs ytterligare information om syftet med arbetet för att väcka ett intresse från 

respondenten och för att han skulle få en tydligare bild av vad arbetet handlade om.  

 

Vid ett senare tillfälle tog vi även kontakt med Kicki Johansson på Frösunda LSS och fick 

klartecken för att undersöka även detta företag. Frösunda LSS har sitt lokalkontor i centrala 

Skellefteå så denna intervju kunde vi göra på plats. Vi fick träffa Kicki Johansson under två 

timmar för att göra vår intervju. När vi bokade intervjun gav vi respondenten information om 

vad intervjun skulle handla om.  

 

Vi använde samma intervjuguide vid bägge intervjuerna. Intervjuguiden baserades på 

beskrivna teorier och innehöll frågor rörande mål med interna marknadsföringsaktiviteter och 

slutligen motivationspsykologi (se bilaga). Vi tog dessutom innan intervjuerna del av den 

information som fanns på de bägge företagens hemsidor för att skapa oss en bild av företagen.  

3.5 Metodproblem 

Denscombe (1998, s 251) beskriver validitet huruvida data återger sanningen och 

verkligheten. För att stärka validiteten i vår fallstudie har vi försöka försäkra oss om att välja 

rätt respondenter till våra intervjuer. Eftersom vi i vår ena undersökning använt oss av en 

intervjuguide som skickats per e-post och fått möjlighet att komma med kompletteringsfrågor 

till respondenten om denne inte uppfattat eller tolkat frågorna som vi tänkt har vi höjt 

validiteten. I vår andra undersökning gjordes intervjun på plats och vi hade gott om tid så 

respondenten kunde i lugn och ro besvara våra frågor och utveckla och diskutera sina svar. 

Även genom att intervjuguiden diskuterats på ett förberedande seminarium innan vi skickade 

den till respondenten har ökat validiteten. Vi anser att vi intervjuade de personer som 

innehade den information som vi avsåg att undersöka. Vi ville även, i vår första 

undersökning, ha ett skriftligt svar så inte någon information skulle missas, vilket vi anser kan 

vara lätt hänt i en telefonintervju.  För att ytterligare öka validiteten skickade vi 

sammanställningen av intervjun per e-post för att försäkra oss om att det inte uppstått några 

missförstånd eller oklarheter. Vid vår andra undersökning informerade vi respondenten innan 

intervjun vad den skulle handla om så hon hade tid att förbereda sig. För att undvika 

missförstånd bad vi om att få gott om tid för intervju så att svaren kunde diskuteras och 

utvecklas vid oklarheter. Dessutom spelade vi in samt gjorde anteckningar under intervju för 

att öka reliabiliteten. Ju fler olika förutsättningar man haft i sin undersökning desto säkrare 

slutsatser kan man dra av sitt resultat. Det faktum att vi endast undersökt två företag kan 

påverka våra generaliseringsmöjligheter. Reliabiliteten är enligt Denscombe (1998, s 250) att 

forskare får samma svar vid olika tillfällen. Vid intervjuer finns flera faktorer som negativt 

kan påverka validiteten. Det kan vara tidsbrist, omgivning och på det sätt intervjuarna 

uppfattas av informanten (op.cit. s 143, 162-163). Vi anser att vi i båda våra undersökningar 

gjort vårt bästa för att minimera dessa faktorer. Våra respondenter har inte behövt känna 

någon tidspress vid intervjuerna, de har haft möjlighet att förbereda sig innan 

intervjutillfällena och vi anser att vi genom detta höjt validiteten.  Alla svar från intervjuerna 

har tydligt kunna identifieras. Vi har även noga dokumenterat tillvägagångssätt vid 
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undersökningarna så andra kan kontrollera eller göra vidare studier inom området.  Nackdelen 

med att intervjua per e-post är att vissa missförstånd som uppstår inte upptäcks och kan rättas 

till med en gång, vilket påverkar validiteten. När vi valde mellan att intervjua per telefon eller 

per e-post vägde dock fördelarna med e-postintervju över i våra ögon. När man intervjuar på 

plats kan omgivningen störa men vi fick sitta ostört i ett konferensrum så det var inte något 

problem vid vår undersökning.  
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4 Empiri 

Vi har intervjuat Rentokil Initial Tropical Plants branschmanager Mattias Lundgren och 

Frösunda LSS personalchef Kicki Johansson. Vi har också tagit del av information om 

företagen via deras hemsidor och dessutom läst visst material som vi fått av våra 

respondenter. I detta kapitel kommer vi att redogöra för vad vi fått veta genom detta. 

 

Rentokil Initial PLC är en miljöservicekoncern med ett flertal olika divisioner representerade i 

ett 40-tal länder med 15 olika verksamhetsområden och ca 105 000 anställda. Rentokil Initial 

PLC är Londonbaserat och noterat på Londonbörsen. I Sverige finns Rentokil Initial AB 

representerat inom divisionerna Tropical plants, Healthcare, Hygiene och Skadedjurskontroll. 

Man har kontor i Västerås, Örebro, Karlstad, Linköping, Malmö, Göteborg samt Stockholm 

där också huvudkontoret finns. Divisionen Tropical plants omsätter ca 68 Mkr och har ca 80 

anställda. 

 

Frösunda LSS är ett företag som arbetar med att ge människor med funktionshinder ett 

värdefullt liv. De erbjuder ett stort utbud av tjänster i form av personlig assistans, daglig 

verksamhet, boende, skola, coachning och korttidsvistelse. Företaget har 30 lokalkontor och 

3 400 medarbetare runt om i Sverige, vilket gör företaget till den ledande privat aktören på 

deras marknad.  Frösunda LSS ägs av Polaris Equity som är ett utländskt investmentbolag. I 

Skellefteå finns ett av Frösundas 30 lokalkontor. 

4.1 Interna marknadsföringsaktiviteter hos Rentokil och Frösunda 

Både Lundgren och Johansson anser att intern marknadsföring är otroligt viktig i ett företag. 

Lundgren säger att vill aktieägare och övriga intressenter se bra resultat, så måste man se till 

att personalen är motiverad för sitt arbete. Han brukar säga att en genomsnittsperson som 

arbetar i ett tjänsteföretag ger ett resultat på 55 % (av 100 % möjliga). Många tar arbetet som 

bara ett arbete för att få mat på bordet. Stämpla in och stämpla ut, inget annat; och de tycker 

själva att de är duktiga. Börjar man arbeta med personalen för att komma upp på ett 

genomsnittligt resultat om ca 80 %, så gör det stor skillnad. I en organisation om 100 

medarbetare betyder det 25 medarbetare. Detta är långt ifrån omöjligt att uppnå, bara man 

tänker på att lägga det mesta arbetet i grunden av pyramiden och arbeta med personens 

värderingar, företagskännedom, självförtroende, engagemang, drivkraft och delaktighet. När 

man kommit så långt menar Lundgren att man kan agera snabbt och rakt som chef. 

Belöningar kommer i form av personalfester, olika aktiviteter, små presenter samt tävlingar 

med stora vinster. Johansson menar att känslan av att ingå i ett team är väldigt viktig. Att 

känna sig delaktig och viktig i sitt team och i sitt företag. Hon liknar företaget vid en 

fotbollsplan, där alla har sina roller och är del i en helhet. På en fotbollsplan handlar det om 

att samarbeta och att arbeta åt samma håll för att kunna göra mål, samma sak gäller i ett 

företag menar Johansson.  

 

Lundgren berättar att han under en treårsperiod arbetat extremt mycket med detta då företaget 

hade problem när han trädde in. Personalen låg snarare på en 35 % effektivitetsnivå än de 

vanliga 50 %, sjukfrånvaron låg på 32 % och en personalomsättning på 2 personer i månaden. 

Allt detta i kombination med företagets förhållande till kunderna där de mottog ca 35 samtal 

per dag från upprörda kunder som ville säga upp allt samarbete med dem gjorde att han hade 

saker att arbeta med. Idag tre år sedan har de 3,2 % sjukfrånvaro, ingen personalomsättning, 

bästa ryktet på marknaden, säljer 4 ggr mer och ökar sin kundportfölj med ca 0,5 miljon per 

månad bara i Stockholm. Företaget gör dessutom ett av Europas bästa resultat idag, mycket på 

grund av mindre personalkostnader för mera jobb, eftersom de anställda idag ger ett resultat 



- EMPIRI -                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

16 

 

på över 80 % av deras kapacitet. Lika viktigt är det externt för våra kunder som väl märker 

deras positiva och motiverade inställning, vilket medför en glädje kunden ej kan motstå. 

Johansson berättar att hennes arbete med den interna marknadsföringen är något som hon 

försöker ha ständig fokus på, det ska vara en kontinuerlig process, en slags livsstil för 

företaget. Eftersom den största delen av Frösundas personal arbetar ute hos kunder i deras 

hem, på dagliga verksamheter eller skolor gäller för Johansson att få sin personal att känna 

stolthet över att vara anställd av Frösunda och också att känna att det är enkelt att 

kommunicera med kontoret. Personalen är företagets ansikte utåt och det är viktigt att nå dem 

även om de arbetar ute hos kunderna.  

 

Lundgren ser även han den interna marknadsföringen som en pågående process som aldrig får 

dö ut. Den måste ständigt utvecklas. På Rentokil lägger man stor vikt vid interna tävlingar, 

information och kommunikation. Lundgren berättar att han tidigare lagt ner mycket tid på att 

göra en affärsplan för organisationen, som medarbetarna själva tänker igenom, svarar på och 

sammanställer. De har åtta distriktsteam i Stockholm med ungefär sju personer i varje team. 

Till varje team utformades ett egen affärsplan som de fick möjlighet att tillsammans gå 

igenom och jobba med. Dessa affärsplaner har han utformat efter målgruppen, som inte är van 

att arbeta med affärsplaner. Han har tagit upp de viktigaste punkterna som 

konkurrensanalyser, SWAT-analys, budget, möjligheter i distriktet samt teamets samlade 

kompetens. Affärsplanerna har gett personalen stor delaktighet och påverkan i distrikten och 

har ökat deras motivation. På Frösunda lägger man stor vikt vid att anpassa arbetsuppgifterna 

efter den person som ska utföra dem. Johansson menar att det är viktigt med 

personalkännedom, att kunna ge personalen lagom stor utmaning i sitt arbete. Hon menar att 

det är viktigt att få lyckas. Det stärker både självkänslan och lusten att göra ett bra arbete. 

Därför är det viktigt att det är ett sådant klimat på företaget att personalen känner sig bekväm 

med sin arbetsledare och att man kan sätta sig ned och diskutera problem och lösningar 

tillsammans. Vägen till kontoret och arbetsledarna ska vara upplogad säger Johansson.  

Lundgren brukar också alltid ha bra koll på samtligas personalakter där man kan se tidigare 

arbeten och erfarenheter, han försöker styra så att de kan få användning av sina tidigare 

erfarenheter. Som exempel berättar Lundgren om en man som arbetar som servicetekniker. 

Han hade några år innan han började på Rentokil arbetat som assistent till en chef på en 

marknadsbyrå, så Lundgren frågade honom om han ville utforma en broschyr. Han blev 

oerhört glad och tacksam och ville absolut hjälpa till med den. Han visste då inte att Lundgren 

kände till hans erfarenhet. Han sa det senare till honom när han överlämnade materialet som 

blev en succé, vilket Lundgren redan förutspått. 

 

Lundgren berättar om en annan rolig sak han infört under sin tid på företaget.  En gång per år 

har han ett stormöte med all personal där han bland annat går igenom affärsplanen, resultaten 

samt en gemensam budget för kommande år. I mitten av mötet hålls ett ”Staff Award 2005” 

där han utformat ett rullande spel liknande som MTV Music Awards. De nominerar 

personalen i olika kategorier som årets nykomling, årets kundcharmör, årets förändring med 

mera. Ett bildspel med foton och ljud rullar och en av Lundgrens chefer kommer springande 

med kuvertet med vinnarnamnet som Lundgren öppnar och läser upp.  Ledningsgruppen har 

också ett uppträdande i mitten. Detta år var det den kända gruppen ”Hardcore Dancing 

Superstars”! Lundgren säger att det handlar om detaljer, men han vill ge oss en bild av hur 

viktiga dessa saker varit och är för personalens motivation. Johansson berättar om likande 

detaljer, hur man trycker upp tröjor för att bilda en teamkänsla, att man ordnar fester och 

andra aktiviteter utanför arbetet. På dessa aktiviteter bjuds alltid personalens respektive in 

eftersom man på Frösunda anser att stöd hemifrån är väldigt viktigt för att man ska göra ett 

bra jobb. Familj är viktigt och familjen uppmärksammas då man jobbar åt Frösunda. Det ger 
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också personalen en känsla av att de är sedda och uppmärksammade. En annan viktig sak 

enligt Johansson är att komma ihåg att ju tyngre det är på arbetet ju mer behövs dessa 

aktiviteter. Det blir ett sätt att fylla sin personal med ny energi.  

 

Lundgren berättar också om en tävling han startat nyligen, som går ut på att varje gång 

personalen fått ett muntligt okej (en order) från en kund ringer den personen upp Lundgrens 

sekreterare och berättar om detta.  Lundgrens sekreterare skriver in samtalen i turordning 

varje dag. Dagen efter webb- sms: ar hon till alla anställda om gårdagen resultat där 1: a, 3: e 

samt 5: e samtalet varje dag får hämta en biobiljett och en menybiljett hos Lundgren. Detta 

har medfört både en högre försäljning men också ett större engagemang bland alla, det är 

spännande att invänta sms på vilka vinnarna blev varje dag. Det kostar honom cirka 2500 kr 

per vecka men det är en spottstyver mot det resultat det gett säger Lundgren. På Frösunda 

finns istället belöning i form av utveckling och utbildning. Det görs upp individuella planer 

för personalen där man gemensamt bestämmer vad man vill utvecklas inom för ämne. Sen är 

eget ansvar också en form av belöning. Personalen har stor frihet att ta egna beslut men den 

friheten kan också inskränkas om den missköts.  

 

Lundgren berättar att personalen i början reagerade lite avvaktande på förändringarna. Han 

liknar det vid att de ville bygga vindskydd för att skydda sig från blåsten istället för att bygga 

vindkraftverk. Med tiden, när grunden blivit lagd upplever nästan alla dessa aktiviteter och 

förändringar som positiva. Personalen är inställd på att förändra, förnya och bygga 

vindkraftverka säger Lundgren. De problem som uppstått under processen menar Lundgren 

handlar om att man haft för bråttom i vissa fall och då blir personalen avvaktande. Han säger 

att det är viktigt att inte ha för bråttom i ett förändringsarbete; personalen måste vara 

förberedd på förändringarna om man ska kunna nå resultat.  

 

Kommunikation är väldigt viktigt i ett företag och framförallt att förmedla företagets visioner 

och mål till personalen. Han anser att det är grundläggande för att få individen att växa. När 

det gäller information och kommunikation menar Lundgren att man måste försäkra sig om att 

personalen förstår det man vill informera om. Att presentera företagets resultat eller budget 

för någon som inte förstår har liten betydelse. Han har haft utbildningar med all personal för 

att försäkra sig om att de ska förstå det han vill ha sagt. Varje månad har de en muntlig 

redovisning av företagets resultat och själva redovisningarna är utformade för att alla ska 

kunna ta till sig det som sägs. Han säger att när personalen förstår de siffror som presenteras 

kommer också ett intresse för hur företagets utvecklas. Om man lyckas med detta känner 

personalen ofta stolthet över sitt företag och får också ett större självförtroende, vilket i sin tur 

ger motiverade, initiativrika och drivkraftiga medarbetare säger Lundgren. Johansson arbetar 

en hel del med att öka kunskapen om vad kommunikation är, hon vill öka medvetenheten hos 

arbetsledarna, att motivera genom att förstå vad man förmedlar till andra. Hon menar också 

att det är viktigt att ta tillvara alla de sätt som finns att kommunicera, att mejla, prata, utskick 

från företaget. I Skellefteå ges en liten tidning som kallas Frösundabladet med jämna 

mellanrum ut till all personal. Den innehåller nyheter om företaget, problem som kan uppstå 

men också lite personliga saker om arbetsledarna, små krönikor och annat som ger en känsla 

av sammanhållning inom företaget.  

 

När det gäller personalens handlingsfrihet anser Lundgren att när man lagt grunden och 

personalen känner till förutsättningarna fungerar frihet under ansvar mycket bra. Han vill att 

personalen ska känna att de vågar fatta egna beslut, och för att uppnå detta har han infört 

något ganska otraditionellt. I Lundgrens bokhylla på kontoret har han ställt fyra flaskor med 

dyr champagne som han har för att skåla med den som begår ett stort misstag. Hittills har han 
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skålat med sex personer och han berättar att det spridit sig snabbt bland personalen vad som 

hänt och hur det gick till och att han skulle bli oerhört förvånad om samma misstag begicks av 

någon i hans personal en gång till. Ett sätt att lyfta upp misstagen och lära av dem. Lundgren 

menar vidare att när det gäller handlingsfrihet bör det finnas strikta ramar men att inom dessa 

ramar ska det finnas stor flexibilitet för personalen att fatta egna beslut.  

4.2 Ledningens värdering av belöningssystem för personalen inom 

Rentokil och Frösunda 

Rentokil arbetar kontinuerligt med den interna marknadsföringen berättar Lundgren. Man 

arbetar fortgående med att utveckla personalens kompetens och när man skriver målkontrakt 

bestämmer man vilka delar som kan vara bra att arbeta med. Dessutom har man under året 

olika grupputbildningar. Det kan handla om till exempel kundfokus eller kommunikation. En 

annan sak de jobbar med kontinuerligt är att informera personalen om dess betydelse för 

företaget. Det Lundgren berättar ingår i grundstommen för den interna marknadsföringen, att 

få personalen att känna stolthet och självförtroende. Sättet som Frösunda arbetar med den 

interna marknadsföringen har fungerat bra säger Johansson, personalen trivs och stannar kvar 

trots att arbetet är förhållandevis lågavlönat och ofta tungt både psykiskt och fysiskt.  

 

Arbetsmiljön är något som företaget arbetar mycket med eftersom det är företagets egen 

affärsidé, att hjälpa andra företag med sin arbetsmiljö. Förutom växtinredning som Lundgren 

verkligen trycker på ser de till att ha ergonomiska möbler och verktyg, att minska riskerna i 

arbetsmiljön och att hålla allmänt trevliga utrymmen på företaget. Även på Frösunda anses 

arbetsmiljön vara av stor vikt. Här finns stor medvetenhet kring vad ljussättning, färger och 

möblemang har för inverkan på arbetsglädjen. Tyvärr krockar det ibland med de ekonomiska 

målen företaget har, men menar Johansson, företaget satsar istället extra mycket på den 

psykosociala arbetsmiljön, och framförallt kommunikationen.  

 

Lundgren berättar att om man frågar personalen vad som motiverar dem svarar de ofta löner 

och förmåner, men han anser sanningen ofta är en annan.  Att personen blir erkänd, synlig och 

delaktig spelar enligt Lundgren stor roll. Att personen känner att uppgifterna är stimulerande 

och utvecklande, i vissa yrken är friheten en stor motivation, då främst bland säljare. 

Johansson är av samma åsikt, hon anser också att löner och andra förmåner har mindre värde 

än att känna sig sedd och delaktig på sin arbetsplats. Rentokil använder sig trots detta av olika 

belöningssystem för personalen berättar Lundgren. Mål och bonuskontrakt är ett, ett annat är 

de tävlingar som vi tagit upp tidigare, dessutom ger företaget alla anställda kvarttalsbonus. På 

Frösunda däremot används inte lön eller bonusar som belöning, däremot har man ett 

individuellt lönesättningssystem som verkligen tar hänsyn till hur individen skött sitt arbete. 

Som vi skrivit tidigare används däremot utbildning som en form av belöning, även större 

ansvar och rekreation används som belöning, Johansson förklarar att med rekreation menar 

hon sådant som smakar gott, känns skönt eller är roligt. Trevliga aktiviteter för personalen. 

Att till exempel gå ut och äta tillsammans, personalfester, bowling. Att umgås utanför jobbet 

under trevliga uppsluppna former.  

 

På båda företagen har arbetet med den interna marknadsföringen ledningens fulla stöd, både 

Johansson och Lundgren känner att deras chefer vet hur viktigt detta arbete är för företagets 

framgång. På Frösunda finns ledningen stöd när det gäller den interna marknadsföringen, 

både på riksnivå och ner till det lokala kontoret finns visionen om hur det ska vara att arbeta 

åt Frösunda och det gäller enligt Johansson att alltid ha den visionen framför ögonen. Det gör 

man främst genom att prata om den, man håller den levande genom diskussioner. Johansson 
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anser att det är viktigt att fråga var och en av Frösundas vision betyder för just dem. Även här 

handlar det om att bli sedd som en viktig del av företaget. Att ens åsikt är viktig och värd att 

lyssna på. 
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5 Diskussion av fallet 

I detta kapitel analyseras de erhållna svaren från intervjun. Analysen bygger på en jämförelse 

mellan de svar vi erhållit och de teorier vi presenterat i kapitel 2. Vi kommer att avsluta 

kapitlet med att besvara våra forskningsfrågor. 

5.1 Hur använder sig företag av interna marknadsföringsåtgärder för att 

öka motivation och trivsel hos sin personal? 

I teorin diskuteras vikten av att ledningen ska arbeta med övertygelsen att den interna 

marknadsföringen gynnar kunden och på så sätt även företagets resultat. Detta påpekar även 

våra respondenter. De är båda väl medvetna om att personalen är deras viktigaste tillgång och 

att genom att arbeta med att stärka deras motivation och trivsel stärker de även företaget som 

helhet. Även det faktum att den interna marknadsföringen bör baseras på företagets 

strategiska mål och affärsidé är något som både Arnerup-Cooper och Edvardsson och våra 

respondenter påpekar. Lundgren anser att det är viktigt att personalen är väl insatt i företagets 

målsättning och att den känner stolthet över att tillhöra organisationen vilket även Johansson 

betonar, hon menar att man måste hålla visionen vid liv genom att alltid ha den i fokus. 

 

Att det tar tid att uppnå förändringar genom den interna marknadsföringen och att arbetet bör 

ses som en långsiktig process, med uppföljningar och utvärderingar som viktiga bitar är något 

som stämmer väl överens med teorin. Lundgren menar att tänka långsiktigt och att inte stressa 

fram förändringar är förutsättningar för att lyckats. Går det för fort drar personalen öronen åt 

sig och blir mindre positiv till det som sker. Även Johansson anser att arbetet ska vara 

långsiktigt, hon menar att det ska vara en livsstil för företaget att arbeta med intern 

marknadsföring.  

 

De olika marknadsföringsaktiviteter som tas upp i teorikapitlet är aktiviteter som både 

Lundgren och Johansson använder sig av i sitt arbete med den interna marknadsföringen. Att 

information och kommunikation är mer än att bara sända ett budskap har Lundgren förstått 

och det arbetar han även medvetet med. Det gäller att se till att personalen kan och är 

motiverad att ta till sig den information och den kommunikation som erbjuds. Lundgrens sätt 

att försäkra sig om detta har mycket handlat om att göra informationen begriplig för 

personalen, att se till att den verkligen förstår det som sägs. Även Johansson vittnar om hur 

viktigt detta är, och hur viktigt det är att personalen känner att det är lätt att kommunicera 

inom företaget.  

 

När det gäller delaktighet och ansvar diskuteras i den teoretiska referensramen vikten av att 

det finns möjlighet för personalen att förstå helheten för att kunna agera självständigt. Här tas 

också upp det nödvändiga i att delegera ansvar för att uppmuntra kunnig personal. Känner 

personalen sig inte delaktig känner de inte heller något ansvar eller engagemang för sitt 

arbete. Utan engagemang får man inte heller den arbetsinsats man önskar av sina anställda 

och de anställda trivs inte heller med sitt arbete. För att delaktigheten ska fungera krävs att 

personalen förstår företagets mål, att den vet vilket mål den arbetar mot. Det är också viktigt 

att de övergripande besluten tas av ledningen, att det finns ramar man bör hålla sig inom. Allt 

detta stämmer mycket väl överens med vår empiri. 

 

Även när det gäller utbildning och utvecklingsaktiviteter stämmer teori och empiri väl 

överens. I teorikapitlet diskuteras hur viktigt det är att ta tillvara personalens kompetens och 

att låta den utvecklas. Det tas även upp att det är viktigt att satsa på både utbildning och 
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individuell utveckling för personalen. Man bör i samråd med personalen bestämma 

individuella mål och hur man ska kunna utvecklas. Lundgren arbetar både med individuell 

utvecklig och utbildningar för grupper av sin personal. Utbildningarna uppdateras årligen och 

kan handla om olika relevanta ämnen för företaget. Med varje anställd ställs även personliga 

utvecklingsmål upp under de individuella samtalen. Johansson använder utbildning som en 

form av belöning och bestämmer i samråd med varje individ vad just denne är intresserad av 

att fördjupa sina kunskaper i. Hon tar även hänsyn till deras förkunskaper och tidigare 

erfarenheter. I både teori och empiri påpekas vikten av att personalen ska känna att de 

utvecklas och växer genom sitt arbete. 

5.2 Hur värderas olika former av belöningssystem för personal av ledare 

inom företaget?  

På Rentokil används flera olika belöningsmetoder, både i form av pengar och i form av 

beröm. Man har tävlingar med priser, man har olika bonussystem och man utser årets säljare 

och dylikt. Enligt teorin handlar belöningar om att motivera personalen och få den att känna 

sig betydelsefull. Det är svårt att hitta belöningssystem som verkligen åstadkommer dessa 

saker och istället för belöning i form av bonus eller materiella saker föreslås i teorin 

stödtjänster och tillgänglighet som en bättre form av belöning. Det är inget som Rentokil 

använder sig av i dagsläget utan de belönar främst genom pengar och priser i tävlingar. I 

litteraturen tas också upp att man aldrig kan ge för mycket beröm, alla vill ha beröm, bli sedda 

och bekräftade och det är något som Lundgren hela tiden arbetar med. På Frösunda använder 

man som vi tidigare nämnt i viss mån utbildning som belöning. Man använder sig inte av lön 

eller andra pengabaserade förmåner som belöningar på Frösunda utan belöningen kommer i 

form av större ansvar, utbildningar och rekreation.  

 

Arbetsmiljön är enligt teorin såväl den sociala miljön som den fysiska miljön. Den sociala 

miljön anses enligt teorin vara den viktigare av de två. En bra social miljö får man genom att 

ordna företagsfester och andra jippon, att låta humor och glädje ha en central roll på 

arbetsplatsen samt att låta personalen arbeta i team för att främja samarbetet och relationerna 

bland personalen. Den fysiska miljön bör vara trevlig, tilltalande och stimulerande. Lundgren 

anser att det är viktigt med ergonomiska möbler och utrustning, något som inte tas upp i 

teorin. Han anser att det är viktigt att miljön är säker och trevlig och att det finns mycket 

växter. Växtinredning är inget som diskuteras i teorin utan där pratar man om arbetsmiljö i 

mer allmänna ordalag, men enligt Lundgren har växterna stor inverkan på arbetsmiljön. 

Johansson talar om medvetenheten om färgsättningens och inredningens inverkan på  

arbetsmiljön, detta är heller inget som finns uttalat i vår teoretiska referensram. När det gäller 

den sociala miljön stämmer dock teorin väl överens med empirin.  

 

Ledningens roll i den interna marknadsföringen spelar enligt både teorin och respondenterna 

en avgörande roll för hur resultatet kommer att bli. Det krävs ett stort stöd och engagemang 

från ledningens sida och den måste vara införstådd i hur viktigt arbetet med intern 

marknadsföring är för företaget. Teorin tar upp problematiken med att ledningen ibland vill 

att förändringarna ska gå snabbare än vad som är att rekommendera och det är något som 

även Lundgren påtalat. Det är viktigt att ge personalen tid att hinna med i förändringsarbetet 

och för att kunna göra det krävs att ledningen ser den interna marknadsföringen som ett 

långsiktigt projekt som kommer att gynna företaget. 

 

Om vi ser på empirin och teorin i helhet är det mycket som stämmer överens. De svar vi fått 

på intervjun finns, förutom respondenternas tankar om arbetsmiljön förankrade i litteraturen. 
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5.3 Svar på forskningsfrågorna 

Företag lägger ner mycket arbete på att använda sig av interna marknadsföringsaktiviteter för 

att öka motivation och trivsel hos sin personal. De utnyttjar de verktyg som finns inom den 

interna marknadsföringen såsom delaktighet, ansvar, kommunikation, utbildning, utveckling, 

arbetsmiljö och belöningar. Det är ett medvetet arbete som genomförs kontinuerligt inom 

företag. 

 

Belöningar värderas högt inom företag men vad som är de bästa belöningarna värderas 

däremot olika inom olika företag. Här är vi osäkra på om detta beror på olika företags olika 

ekonomiska förutsättningar eller om det snarare handlar om värderingar. Det som är 

gemensamt för olika företag är dock att det är viktigt att belöna sin personal.  
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6 Slutdiskussion 

I detta kapitel kommer vi att dra slutsatser utifrån vårt arbete. Vi kommer också att 

återkoppla till vårt syfte, diskutera uppsatsens bidrag samt ge förslag på fortsatt forskning. 

6.1 Återkoppling till syftet 

Eftersom att vårt arbete grundar sig på empiriskt material från två företag kommer våra 

slutsatser främst passa just dessa företag, men vi tror att även andra företag kan ha nytta av 

vårt arbete.  

 

Företag arbetar mycket medvetet med den interna marknadsföringen; det är en viktig del av 

den dagliga verksamheten. Det ligger både arbete, tanke och engagemang bakom denna 

process och man har förstått att utan motiverade medarbetare fungerar inte företaget. Den 

interna marknadsföringen får kosta både tid och pengar för övertygelsen är att det är en 

investering.  

 

Företag anser att personalen är deras viktigaste resurs och att arbetet med att öka deras 

motivation och trivsel är något man inte kan rationalisera bort. Genom att arbeta med interna 

marknadsföringsaktiviteter kan företag uppnå stora resultat i form av ökad arbetsglädje och 

motivation.    

 

Vi anser att företag arbetar aktivt och medvetet med intern marknadsföring och att de insett 

betydelsen av en personalstyrka som är tillfreds och motiverad. Vi ser vinsterna det för med 

sig att arbeta aktivt med den interna marknadsföringen, men vi ser också komplexibiliteten 

med att hitta det som motiverar varje enskild anställd, samt svårigheterna med att hitta 

belöningssystem som verkligen motiverar. 

6.2 Uppsatsens bidrag 

Vår fallstudie har visat att de teorier som finns angående motivation och intern 

marknadsföring är applicerbara på verkligheten. Dock kan det vara svårt att generalisera 

resultatet eftersom det bygger på studier av endast två objekt, men vi anser att 

generaliseringensmöjligheter ändå finns eftersom att det går att applicera samma aktiviteter 

och teorier på andra företag. Vad företaget arbetar med är inte det väsentliga utan hur 

människor fungerar.  

 

I vår fallstudie kan man läsa om de metoder företagen använder då de arbetar med den interna 

marknadsföringen, vilka belöningar de anser fungerar och varför. Vi ger en inblick i hur 

arbetet med intern marknadsföring ser ut i praktiken.  
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6.3 Förslag till fortsatt forskning 

Vår uppsats bygger på empiriskt material från ledningen i företagen och det skulle vara 

intressant att undersöka samma sak men då ur personalens synvinkel. Kanske skulle 

personalen ge en annan bild av hur de upplever den interna marknadsföringen. Ett annat 

förslag till fortsatt forskning är att göra samma undersökning men på ett helt annat företag, 

kanske välja ett stort industriföretag eller kanske ett sjukhus och se hur arbetet med den 

interna marknadsföringen skiljer sig från våra företag. 
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Bilaga: Intervjuguide 
 

 

1. Vad anser du motiverar människor/personalen? Vilka faktorer? 

 

2. Hur utformas arbetsuppgifterna inom företaget så de ska motivera personalen, finns det 

kännedom om vad som motiverar viss personalen? 

 

3. Vilka drivkrafter tror du motiverar personalen till att stanna på en arbetsplats? 

 

4. Har faktorer som bidrar till ökad motivation och trivsel hos personalen försökt 

identifierats och hur har det i så fall skett? Och känns det viktigt att göra det? 

 

5. Hur har företaget använt sig av interna marknadsföringsåtgärder i praktiken för att öka 

motivation och trivsel hos sin personal? 

 

6. Anser du att intern marknadsföring är viktigt i ett tjänsteföretag? Varför? 

 

7. Ses den interna marknadsföringen som en kontinuerlig process eller som en enstaka 

företeelse för att nå ett tillfälligt resultat? 

 

8. Vilka aktiviteter använder sig företaget sig av? 

 

9. Hur har dessa aktiviteter tagits emot av personalen? 

 

10. Har det uppstått några problem med de olika aktiviteterna? 

 

11. Fungerar de aktiviteter som används, har personalen blivit mer motiverad och har 

trivseln ökat? Följer företaget upp, analyserar och utvärderar dessa aktiviteter? 

 

12. Förmedlar du era/företagets visioner och mål till de anställda? Varför/varför inte och i 

såna fall hur? 

 

13. Hur använder ni er av information och kommunikation för att öka motivationen hos 

personalen? 

 

14. Får frontpersonalen fatta egna beslut vid kundproblem?  Handlings och ansvarsfrihet? 

 

15. Informeras personalen om deras arbetsuppgifters betydelse för företaget? Om så varför? 

 

16. PÅ vilket sätt arbetar ni med ansvarsfördelning och delegering ner mot personalen och 

vilka effekter får det? Varför fördelas det så? 

 

17. Hur arbetar ni med att utveckla personalens kompetens? Vad är syftet med detta arbete?  

 

18. Tillämpar ni befordrings- och belöningssystem om så vilka effekter får det? Vad är syftet 

med dessa belöningar? 
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19. Hur använder ni er av arbetsmiljön för att öka motivationen hos er personal? 

 

20. Har den interna marknadsföringen ledningens aktiva stöd? 

 

21. Är personalen och ledningen införstådd med syftet med den interna marknadsföringen och 

dess aktiviteter? 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




