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Slutsats: Intern marknadsforing kan genom att kombinera intern utbildning, intern
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Forord

Vi vill rikta ett stort tack till Telekom och alla medarbetare som har hjélpt oss under arbetets
gang. Framfor allt vill vi tacka var kontaktperson som har tagit sig tid att hjélpa oss samt for
hennes engagemang och positiva instéllning till vart arbete med denna uppsats. Utan henne

hade vi inte fatt tillgang till Telekoms kontor och vara respondenter.

Tack till var handledare, Mikael Bergmasth for att du har guidat oss och gett konstruktiv

kritik genom denna process.

Ett sista tack till Campus Vanner for det ekonomiska stodet som majliggjorde var resa till

Stockholm.

Vi onskar dig som lasare en trevlig lasning!

Hanna Fallstrom och Sofie Johansson
Juni 2014
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1. Inledning

Idag 4ar det relativt enkelt att som konsument fa fram information angaende produkter, vilket
kan bidra till 6kade krav och ett kritiskt tdnkande hos kunderna. FOr att organisationerna ska
kunna mota kundernas olika krav bor de vara mer flexibla och hdja sin serviceniva.
Lattillgangligheten till information kan ha bidragit till att kundernas krav pa service har okat
samtidigt som det dven kan ha lett till 6kad konkurrens mellan organisationerna (Falkheimer
& Heide 2007). Pa grund av den okade konkurrensen &r det viktigt att alla medarbetare
arbetar mot samma mal (Keelson 2014). For att kunna arbeta mot gemensamma mal behdvs

intern marknadsforing.

Ahmed, Rafiq och Saad (2003) utférde en studie med direktérer och andra hégt uppsatta
chefer. | studien identifierades faktorer inom intern marknadsforing som paverkar
organisationens resultat. Faktorerna var bland annat bemyndigande av medarbetaren, stod fran
chefen, intern kommunikation och utbildning. Gronroos (2008) definierar intern
marknadsfoéring som intern kommunikation, intern utbildning samt ledningsstdd. Ballantyne
(2000) och Snell och White (2009) menar att det ar svart att definiera intern marknadsféring
samt att det inte finns en utpraglad teoretisk ram. Snell och White (2009) menar ocksa att det
inte finns ett facit till vilka verktyg som bor anvandas inom intern marknadsforing. Darfor har
vi 1 denna uppsats definierat intern marknadsféring som intern kommunikation, intern

utbildning samt bemyndigande vilket grundas i ovanstaende definitioner.

1.1 Problemformulering

Mishra, Boynton och Mishra (2014) utforde en studie dar det gjordes intervjuer med chefer
fran avdelningar som arbetade med antingen extern eller intern kommunikation. Mishra et al.
(2014) och Thomas, Zolin och Hartman (2009) visade med sina studier att det finns ett
samband mellan intern kommunikation och medarbetarens engagemang. Medarbetarens
engagemang uppstar fran vilken grad medarbetaren &r uppmarksam och tar till sig information
géllande sina arbetsuppgifter. Engagemanget bidrar i sin tur till att medarbetarna blir mer
benagna att halla en hogre serviceniva gentemot kunderna (Mishra et al. 2014). Eftersom
néjda kunder &r kritiskt for organisationers dverlevnad ar det viktigt att alla i organisationen
ser hur de kan paverka kunden genom sitt arbete (Ahmed & Rafiq 2003: Pantouvakis &
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Bouranta 2013). Det ar dock svart for organisationer att tillfredsstalla alla kunder eftersom att
alla kunder har olika uppfattning om vad som &r bra service (Ljungberg & Larsson 2012).

Eftersom kunder har olika definitioner av bra service ar Svenskt Kvalitetsindex (SKI) ett
anvandbart verktyg for att fa en uppfattning om vad svenska folket anser om en viss
organisation. SKIls senaste matning visar att de mest missndjda kunderna kommer fran
telekombranschen dar kunderna inte & nojda med den service som erbjuds fran
teleoperatdrerna (SKI 2014). Enligt en artikel i Svenska Dagbladet finns det idag ett stort
missnoje bland kunder i telekombranschen. Detta beror pa att operatorerna enligt kunderna
”lovar runt och haller tunt”. Var tionde privatkund funderar darfor pa att byta leverantor
(Hellekant 2013). Det sjunkande fortroendet kan bero pa att organisationerna inte uppfyller
kundernas krav. For att kunna halla en hdg serviceniva gentemot kunderna bér medarbetarna
ges bemyndigade genom delegerat ansvar och makt. Vid bemyndigande &r det enligt Proenca
(2014) och Kansal (2013) viktigt att medarbetarna delges information angaende
organisationen da information enligt forfattarna ar en form av makt. Nar medarbetarna far ta
del av strategisk information angaende organisationen far de en battre uppfattning om
organisationen som helhet och darmed &ven vetskap om huruvida deras handlingar har nagon

paverkan pa andra avdelningar (Proenca 2014).

En annan vésentlig del av intern marknadsforing ar att medarbetarna har kompetens inom sitt
arbetsomrade. | sin artikel visar DeNucci (2011) att medarbetare pa callcenter inte har
tillrackligt med utbildning i produkterna och systemen for att kunna hjalpa kunderna korrekt. 1
artikeln visar forfattaren att en kund maste ringa in ett flertal tillfallen innan en kompetent
medarbetare har mojlighet att hjalpa kunden. Det beror ofta pa att medarbetaren inte har
tillrackligt med kompetens da utbildning prioriteras bort eftersom cheferna anser det vara en
kostnadsfraga och sloseri med resurser. Resultaten blir ofta att medarbetarna maste leta for att
finna svar till kunderna, vilket i slutdndan kan bli mer kostsamt &n att ge medarbetarna en
passande utbildning direkt (DeNucci 2011).

Marcoux (2012) och Wang, Hui, Yujie och Jungi (2011) betonar att medarbetarna pa ett
callcenter direkt paverkar kundernas tillfredsstéllelse, samt kundernas lojalitet till
organisationen genom sitt beteende gentemot kunderna. Kansal (2013) utférde en enkétstudie

i Indien dar forfattaren frdgade konsumenter om deras negativa upplevelser med
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organisationer inom telekombranschen. | studien fann forfattaren att klagomalshantering ar
viktigt for att behalla kunden efter ett servicemisslyckande. Om en kund blir missnéjd pa
grund av att medarbetaren inte kunde l6sa drendet vid forsta kontakttillfallet ar det enligt
forfattaren viktigt att organisationen kompenserar kunden for det bristfalliga bemdtandet
(Kansal 2013).

Keelson (2014) menar att det finns ett fatal forskare som har undersokt hur intern
marknadsforing paverkar kundnojdheten. Vi vill darfor utveckla kopplingen och studera om
det finns ett samband mellan dessa begrepp. SKI och Hellekant (2013) visar ett missndje
bland kunderna inom telekombranschen, vi anser darfor att det vore av intresse att undersoka

den branschen for att se om telekomforetagen verkligen gor "fel”.

1.2 Syfte

Uppsatsens syfte ar att studera hur den interna marknadsforingen, inom telekombranschen,
kan hjalpa medarbetaren att bemota kunder pa ett séatt som bidrar till att kunden far en positiv

serviceupplevelse.
For att uppfylla studiens syfte ska foljande fraga besvaras:

- Vilka delar bestar intern marknadsféring av?
- Hur ser sambandet ut mellan de olika delarna?
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1.3 Disposition

Nedan foljer uppsatsens disposition:

Metod

| det har avsnittet redogors for metodarbetet. Har presenteras metodvalet, fallforetaget, samt
tillvagagangssattet for att besvara uppsatsens fragestallning. Vi valde att anvanda oss av
flermetodsforskning vid insamlingen av empiri som bestod av kvalitativa djupintervjuer och
observationer, samt en kvantitativ enkatundersokning. | sista delen diskuterar vi uppsatsens

reliabilitet.

Teori

Efter metodavsnittet presenterar vi den teoretiska referensram som vi anser ar relevant for var
problemformulering och fragestallning. | detta avsnitt beskrivs vad intern marknadsforing ar
samt dess delar; intern kommunikation, bemyndigande och intern utbildning. Dessa teorier

utgor grunden for analysen av uppsatsens empiriska material.

Empiri och analys

| foljande avsnitt redovisas empirin fran fallforetaget, samtidigt som den bearbetas och
analyseras tillsammans med tidigare namnda teoretiska referensram for att se samband och
likheter. Avsnittet ar uppdelat i tre delar: intern kommunikation, bemyndigande samt intern

utbildning for att skapa en lattlast struktur i analysen.

Slutsats och diskussion
| detta avsnitt presenteras slutsatserna med aterkoppling till uppsatsens syfte. Vi diskuterar
aven hur slutsatsen kan anvandas i praktiken. Slutligen presenteras forslag pa vidare

forskning.
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2. Metod

| detta kapitel presenteras studiens metod. Forst forklaras varfor en flermetodsforskning
valdes, sedan beskrivs de olika elementen i den kombinerade metoden mer ingaende. Darefter
presenteras fallstudiens objekt, Telekom, samt urvalet som gjordes vid utférandet av de olika

metoderna. Slutligen visas den kombinerade strategins reliabilitet for uppsatsens syfte.

2.1 Metodval

Eftersom vi vill studera hur intern marknadsféring pa ett callcenter kan paverka
kundnojdheten ansag vi att studien belyses tydligast genom att dela upp undersékningen i
olika metoder, en s&a kallad flermetodsforskning. Bryman (2011) menar att
flermetodsforskning kombinerar olika metoder for att ge olika synvinklar pa det som studeras.
Flermetodsforskning ger mojligheten att stalla resultaten fran de olika metoderna mot
varandra, samtidigt som det ger en mer fullstandig bild av det som studeras (Denscombe
2010). For att fd bade kvalitativ och kvantitativ data valde vi att géra djupintervjuer,
observationer samt en enkatundersokning. Kombinationen av flera metoder leder till att vi far
ett generellt resultat fran enkaterna med medarbetarnas synvinkel, en mer fordjupad forstaelse
genom intervjuer med chefer och slutligen en insikt i hur det fungerar genom observationerna.
Bryman (2008) menar att en kombination av flera metoder kan ge en mer fullstandig bild av
en forskningsfraga. Vi ansag att kombinationen av dessa tre metoder skulle ge oss en bra bild
av hur kommunikationen fungerar inom ett telekomforetag for att sedermera bidra till ett
slutresultat med hog reliabilitet. Flermetodsforskning ar lampligt da styrkorna hos metoderna

kan vaga upp for eventuella svagheter (Denscombe 2010).

Enligt Trost (2012) gors en kvantitativ studie vanligen nar fragestallningen galler hur ofta, hur
manga eller hur vanligt forekommande nagot ar. En kvalitativ ansats passar battre om
fragestéllningen galler att forsta eller hitta ett monster. Eftersom vi ville studera bade hur
vanligt forekommande intern marknadsforing ar samt forsta hur den interna marknadsforingen
fungerar hos Telekom valde vi att kombinera dessa tva metoder. Vi valde att gora
djupintervjuer for att kunna stélla ingaende fragor angaende kommunikation mellan chef och
medarbetare till intervjuobjekten. Enkaten gjordes for att fa svar pa fragor géllande
medarbetarens upplevelser av kommunikationen fran chef till medarbetare. Fragor som dessa

kan uppfattas som kansliga att svara pa i en intervjusituation nar respondenten inte upplever
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samma anonymitet som vid en enkdtundersokning. Som komplement valde vi att gora

observationer pa organisationens arbetsplats efter ett schema som vi skapade pa férhand.

2.2 FallfOoretaget

2.2.1 Anonymitet

Da den undersokta organisationen arbetar i en bransch med hard konkurrens vill de inte
publicera sitt namn i uppsatsen. Vi har darfor skrivit pa ett avtal dar vi lovar att inte ga ut med
nagon information rorande deras organisation utan deras tillatelse. Dessutom é&r alla
respondenter anonyma da vi ville fa dem att kanna sig sa bekvama som mojligt med att ge oss
sd sanningsenliga svar som de kunde. Darfor har alla riktiga namn tagits bort fran
transkriberingar, referenser samt bilagor. Vi har &ven anonymiserat konkurrenternas namn for
att minimera risken for identifikation av vart fallféretag. Organisationen kommer hadanefter
att hanvisas till namnet Telekom. Respondenterna kommer hérmed kallas for C1-C3 for
chefer och M1-M5 for medarbetare.

2.2.2 Fallstudie

Eftersom studien enbart fokuserar pa en organisation ses uppsatsen som en fallstudie
(Denscombe 2010). Forskare maste se de sma detaljerna i en fallstudie, de bér se det ovanliga
i det ordindra eftersom det vardagliga inom samhallsvetenskap garna blir taget for givet
(Silverman 2008). Fallstudien ses i detta fall som en exemplifierande studie av hur den interna
marknadsforingen inom ett telekomféretag fungerar och genom att underséka organisationen

kan en inblick ges i hur intern marknadsforing fungerar inom telekombranschen.

Eftersom vi var intresserade av att studera telekombranschen kontaktade vi en av Sveriges
storsta telefonoperatérer. Vi kom i kontakt med chefen, C3, for kundrelationer som var
mycket positiv till ett samarbete. D& Telekom &r en stor organisation valde vi att fokusera pa
endast tre av deras avdelningar som hanterar organisationens inkommande privata
kundsamtal. De olika avdelningarna gar under bendmningarna, Kundservice,
Annullationsteam, samt Kundrelationer. Kundserviceavdelningen hanterar inkommande
samtal med generella fragor, Annullationsteamet tar hand om kunder som onskar avsluta sina
abonnemang och Kundrelationer &r i kontakt med de mest missndjda kunderna. Dessa tre
avdelningar hanterar olika nivaer av missnojdhet hos kunder. Eftersom en néjd kund inte har
behov av att kontakta kundservice har vi darfor inte heller fokus pa néjda kunder”.

6
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2.3 Teoriinsamling

Vi gjorde en teorisokning i borjan av uppsatsen for att undersoka vilken forskning som redan
fanns inom intern marknadsféring och dess paverkan pa kundndjdheten. Sokningen gjordes
via Lunds Universitets biblioteksprogram Lovisa samt genom Lunds Universitets artikelsok
LUBsearch. Genom Lovisa kunde vi fa fram information om de bocker som fanns tillgangliga
inom omradet. Majoriteten av den teoretiska referensramen fann vi dock genom LUBsearch
dar vi hittade vetenskapliga artiklar inom de omraden som vi ansadg vara intressanta for
uppsatsens studie. Ord som anvandes i sokningen efter vetenskapliga artiklar var; intern
marknadsforing (internal marketing), utbildning (education), medarbetarnéjdhet (employee
satisfaction), kundndjdhet (customer satisfaction), bemyndigande (empowerment) och

callcenter.

2.4 Djupintervju

Intervjuerna utférdes pa Telekoms kontor i Stockholm. Innan vi reste dit lade vi upp en
intervjuplan for varje respondent. Planen innehdll fragor som var anpassade efter de olika
respondenternas position inom Telekom. Intervjuerna genomférdes som halvstrukturerade
intervjuer for att ge oss mojligheten att stalla ytterligare fragor till respondenterna under
intervjuns gang (Lantz 2007). Vi fick klara besked angaende hur manga och vilka
medarbetare och chefer vi skulle fa mojlighet att intervjua forst nar vi ankom till Telekoms
kontor. Det innebar att vi behdvde gora ett antal olika intervjuplaner pa forhand som vi sedan
tog med till Telekom. Dagen for vart besok hade Telekom hdg arbetsbelastning vilket innebar

att vi inte fick mojlighet att gora djupintervjuer med medarbetarna.

Infor intervjuerna forklarades syftet med intervjun for vardera respondent. Enligt Bryman
(2008) ar det viktigt att forklara syftet for att skapa en forstaelse hos respondenten samt ge
dem en inblick i vad som eftersokts hos dem. Nagra respondenter hade sedan tidigare tagit del
av intervjuplanerna och kunde pa sa satt ge utforligare svar under sjalva intervjun. Vid varje
intervju frdgade vi om vi fick lov att spela in respondentens svar. Genom att spela in
intervjuer forsvinner ingen data och tillsammans med anteckningar blir reproduktionen av
intervjun enklare (Bryman 2008: Lantz 2007: Ryen 2004). For att minimera eventuella

tekniska missoden anvéandes tva olika mobiltelefoner samtidigt for inspelningarna. Vid
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intervjuernas start informerades respondenterna om anonymiseringen av deras namn samt

anledningen till detta. Det gjordes for att minimera eventuell oro hos respondenten.

Samtliga intervjuer utfordes torsdagen den 10 april 2014, de har sammanstéllts i Tabell 1 som
visar djupintervjuerna och deras dokumentation. Intervjuerna utférdes av tva intervjuare vid
varje intervju, den ena ledde intervjun medan den andra antecknade. Intervjun med C1 och C2
genomfordes gemensamt da respondenterna hade uttryckt en viss oro Over att intervjuas
enskilt och lamnat ett 6nskemal om att fa intervjuas tillsammans. For att minimera oron valde
vi att gd med pa deras 6nskemal. Det finns dock risk att respondenterna endast haller med
varandra istallet for att ge egna svar, Bryman (2008) menar att respondenterna dessutom kan

bli ett stérningsmoment for varandra. Anteckningarna och intervjusvaren diskuterades direkt

efter intervjuerna for att minska risken for bortglomda detaljer (Ryen 2004).

Tabell 1.

Respondent Intervjutyp Dokumentation

c1 Gemensam 48 Avskilt rum pa Inspelning och

djupintervju med C2 min Telekom transkribering

C2 Gemensam 48 Avskilt rum pa Inspelning och

djupintervju med C1 min Telekom transkribering

C3 Djupintervju 5_2 Avskilt rum pa Inspeln?ng qch

min Telekom transkribering

2.4.1 Urval intervjuer

For att fa mellanchefernas perspektiv pa intern marknadsforing intervjuades tre stycken
chefer, C1-C3, pa Telekom. Det kan ses som ett malinriktat urval da Bryman (2011) menar att
ett malinriktat urval gors i ett forsok att sammankoppla de utvalda respondenterna med
studiens syfte. Vi hade endast méjlighet att intervjua chefer pa tva avdelningar av de tre som
vi valde att fokusera pa. C1 och C2 ar chefer for Annullationsteamet dér de arbetar for att
bibehalla kunder som vill avsluta sina abonnemang. Medarbetarna i Annullationsteamet
arbetar dagligen med missnéjda kunder och darfor maste C1 och C2 se till att medarbetarna i
deras team har goda kunskaper och kan hantera ett stort missndje hos kunderna. C3 &r chef for
teamet pa Kundrelationer dér de hanterar de kunder som ar mest missnéjda. De arbetar utifran
konsumentkoplagen och rekommendationer fran Allmanna Reklamations Namnden (ARN)

for att se till att kunden och Telekom blir néjda. Ovanstaende chefer bidrar med en stor
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inblick i Telekoms kundsyn och service samt vilka “hjdlpmedel” som anvinds for att stotta

medarbetarna i det dagliga arbetet.

2.5 Enkatundersokning

For att fa bredare information kring vad medarbetarna anser om kommunikationen mellan
dem och deras chefer kompletterades empiriinsamlingen med en enkatundersokning till alla
medarbetare pa Kundservice och i Annullationsteamet pa Telekom. Vi ansdg att det fanns en
fordel med enkéaterna da medarbetarna troligtvis skulle kénna sig mer trygga med att ge ut
sanningsenliga svar via en enkét an genom en fysisk intervju. Genom att skicka ut en enkét
kan en storre grupp méanniskor tackas (Denscombe 2010). En av fordelarna med enkater &r att
forskaren sjalv kan valja vilken dag och tid den skickas ut, vilket innebdr att respondenterna
kan utféra enkaten nar de inte har nagon stor arbetsbelastning (Parashiv 2013).

For att underlatta for respondenterna och for oss sjalva anvandes en internetbaserad tjanst,
SurveyMonkey, dar en enkat enkelt kunde skapas. Lanken till enk&ten skickades ut till
gruppcheferna via Kommunikationscentralen pa Telekom, den vidarebefordrades sedan till
medarbetarna pa Kundservice och Annullationsteamet via mejl. Kommunikationscentralen
fungerar som en trafikledning, de vidarebefordrar mejl och samtal till medarbetarna. Enkéten
ar standardiserad da den ar skickad i samma utformning till samtliga respondenter, Trost
(2012) menar att en standardiserad enkéat &r likadant utformad samt att den utfors i samma
miljo for samtliga respondenter. Parashiv (2013) och Trost (2012) menar att det ar bra att
forbereda respondenterna pa att en enkat kommer att skickas ut innan den faktiska enkéaten
skickas. Kommunikationscentralen pa Telekom valde att skicka ut enkéten nar de ansag att
det var lagst belaggning pa telefonslingan, de skickade dessutom ett informationsmejl samma
morgon som enkaten skickades ut for att forbereda medarbetarna.

Parashiv (2013) menar att det ar viktigt att vara medveten om langden pé en natbaserad enkat.
Det &r en fordel om respondenten far en éverblick 6ver hela enkéten fran borjan sa att den kan
avgora hur lang tid det kommer ta att genomféra den (Parashiv 2013). En enkat som
distribueras via mejl kraver dessutom att respondenterna har tillgang till internet samt att de
har kunskapen for att besvara enkaten (Bryman 2008). Det ar nagot vi har antagit att
respondenterna pa Telekom har da de dagligen anvéander datorer som arbetsverktyg. Enkaten
utformades med korta, slutna fragor och angivna svar, detta eftersom Bryman (2008) menar



2 Kurskod: SMKK10
LUNDS UNIVERSITET Handledare: Mikael Bergmasth

Campus Helsingborg

att det kan minimera svarstiden samt risken att respondenterna inte orkar slutféra enkaten eller
att de helt avstar fran att svara pa den. Trost (2012) menar att korta fragor dkar den visuella
oversikten over enkaten och minskar risken for att respondenter inte fullféljer. Enkatfragorna
utvecklades utifran den teoretiska referensram som finns i nastkommande kapitel. Fragorna
grundades utifran teorin da vi sag ett behov for att fa en bredare syn pa Telekoms interna
marknadsforing.

For att begransa tidsutrymmet for respondenterna sattes en tidsram pa 5 dagar for att besvara
enkaten. Efter de dagarna ansag vi att svarsfrekvensen var for lag for att resultatet skulle
kunna analyseras. Darfor skickade vi ut ett paminnelsemejl till medarbetarna pa Kundservice
och Annullationsteamet for att utdka svarsfrekvensen. Aterigen sattes en tidsram pa 5 dagar
for att besvara enkaten. Syftet med att skicka ut en paminnelse var att uppmuntra
respondenterna till att besvara fragorna, samt att motivera de som var tveksamma till att
besvara enkéten (Trost 2012).

Enkatsvaren analyserades dels via hemsidan SurveyMonkey och dels genom
mjukvaruprogrammet SPSS. Via SurveyMonkey fick vi diagram samt procentsatser pa de
olika svarsalternativen. For att fa en djupare forstaelse och for att finna ett samband mellan
medarbetarnas anstallningstid pa Telekom samt hur de uppfattar kommunikationen inom
organisationen anvande vi oss av SPSS. | SPSS gjorde vi korstabeller (se Tabell 2 i bilagor),
vilka enligt Trost (2012) anvands for att se signifikanta samband mellan olika variabler. Vi
skickade ut enkéten till 220 stycken medarbetare och fick sammanlagt 72 svar vilket gav oss
en svarsfrekvens pa 33 %. Trost (2012) menar att svarsfrekvensen bor ligga mellan 50-75 9%,

vilket innebér att vart enkéatresultat blir svart att generalisera.

2.5.1 Urval enkéat

Vi gjorde ett bekvamlighetsurval som enligt Trost (2012) innebér att man tar vad man kan”.
Det vill sdga att urval sker genom att anvénda sig av de resurser som finns tillgangliga.
Enkéaten skickades till samtliga 220 personer pa Annullationsteamet och Kundservice. Vi
valde dock att inte skicka enkaten till medarbetarna pa Kundrelationer da de har ett annat

arbetsupplégg an de andra teamen.
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2.6 Observation, medlyssning och strukturerade intervjuer

Pa grund av den hoga arbetsbelastningen pd Telekom ersattes djupintervjuerna med
medarbetarna med medlyssning. Medlyssning innebér att man sitter med en telefon och
lyssnar pa samtalet mellan kunden och medarbetaren. Vi insag att medlyssningen var ett
perfekt tillfalle att addera en metod, namligen observationer. Vi fick da mojlighet att studera

arbetsmiljon pa nara hall da vi satt bredvid medarbetarna och lyssnade pa deras samtal.

Observationer ger information om det faktiska beteendet hos objektet, vilket innebar att det
gar att minimera risken for eventuella felaktiga utsagor (Bryman 2011). Observationerna pa
Telekom gav oss en insyn i medarbetarnas vardag pa arbetsplatsen. Genom att observera
medarbetarna undvek vi felaktiga pastdenden fran medarbetarna. Enligt Bryman (2008) ar det
viktigt att skapa ett observationsschema innan observationerna utfors. Vi skapade ett schema
som fokuserade pa arbetsmiljon da det fanns ett intresse for vilken sorts
kommunikationsmedel som anvéndes samt hur de var placerade i lokalen, dessutom noterades
héndelser som skedde under samtalen. Vi gjorde féaltanteckningar dar vi noterade till exempel
hur missndjda kunder kompenserades samt hur kontorslandskapet var uppbyggt.
Faltanteckningar ar viktiga eftersom de underlattar att komma ihdg det som har observerats
(Holme & Solvang 1997).

Eftersom intervjuerna delvis ersattes med medlyssning tog vi mojligheten att stalla de ténkta
intervjufragorna till medarbetarna mellan kundsamtalen, vi stillde samma fragor till
medarbetarna som det var tankt att vi skulle ha gjort under en intervju. Eftersom vi endast
hade mojlighet att utféra kortare intervjuer med M1-M5 valde vi att standardisera
intervjufragorna. Bryman (2011) menar att aven korta intervjuer kan ange anvandbar
information. | strukturerade intervjuer ar fragorna till samtliga respondenter standardiserade,
det leder till att respondenternas svar kan jamféras med varandra (Bryman 2011). Tabell 3

visar en sammanstallning av intervjuerna samt deras dokumentation.
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Tabell 3.
Respondent Intervjutyp Plats Dokumentation
. o 60 min . 5
Snabbintervju vid . Anteckningar fran
M1 medlyssning medlyssning M1s arbetsplats intervjun
. o 60 min . 5
Snabbintervju vid . Anteckningar fran
M2 medlyssning medlyssning M2s arbetsplats intervjun
. . Avskilt rum pa Inspelning och
M3 Intervju 11 min Telekom transkribering
M4 Snabbintervju vid ?j(l) min_ Mds arbetsplats Anteckningar fran
medlyssning medlysshing P intervjun
. A 60 min . 5
Snabbintervju vid ) Anteckningar fran
M5 medlyssning medlyssning MB5s arbetsplats intervjun

2.6.1 Urval observation, medlyssning och strukturerade intervjuer

Vart urval var ett fokuserat urval, vilket innebér att en specifik individ féljs under en viss tid
(Bryman 2008). Tre av medarbetarna (M1-M3) arbetar pa Kundservice varav den ena hade
hog NojdKundIndex (NKI) och de andra hade nagot lagre NKI. Vi fick dven kontakt med tva
stycken medarbetare (M4-M5) i Annullationsteamet, dér den ena hade hégt NKI och den
andra nagot lagre NKI. M1-M5 var inte medvetna om att de var utvalda pa grund av deras
NKI. NKI mats pa alla medarbetare pa vara studerade avdelningar genom att en automatisk
telefonrdst ringer upp kunden efter avslutat samtal och ber kunden bedéma hur den ansag att

bemadtandet var samt om den ansag att medarbetaren lste drendet.

2.7 Reliabilitet

Samtliga respondenter blev intervjuade i en stabil miljo da de alla genomfordes i ett tyst
avskilt rum pa Telekoms huvudkontor. Intervjuerna transkriberades och respondenternas svar
noterades, det gor att det finns en precision i dokumentationen av intervjuerna. Ryen (2004)
menar att forskaren kan oka reliabiliteten genom att spela in intervjuerna, vilket gjordes i vart
fall. Forfattaren menar att om datan endast bestar av handskrivna anteckningar har en sallning
redan gjorts eftersom det & omdjligt att hinna anteckna varje ord. Det bidrar sedan till en
tolkning av anteckningarna vilket gor resultatet mindre reliabelt (Ryen 2004). Reliabiliteten
bor bli hog da upprepad forskning skulle ge i stort sett samma resultat. Reliabilitet innebér att

tva matningar vid separata tillfallen ska ge samma resultat (Trost 2012).
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2.8 Reflektioner

Vi utforde en fallstudie, vilket kan bidra till att resultaten i denna uppsats blir svara att
generalisera. Det ger dock en exemplifierande bild av hur det kan fungera pa en organisation
inom telekombranschen. Flermetodsforskningen har gett oss en bred syn pa Telekoms interna
marknadsforing. Vi har fatt bade chefer och medarbetares asikter samtidigt som vi har
observerat medarbetarnas faktiska beteende. | efterhand har vi blivit varse om att vi gick
aningen fort fram i bdrjan av skrivandet. Det bidrog till att metodarbetet inte blev lika
strukturerat som det kunde ha blivit. Vi har insett att enkéaten hade behovt utvecklats med fler
fragor géllande exempelvis respondenternas interna utbildning och hur de upplever
information fran cheferna. Det hade kunnat bidra till att vi hade kunnat se tydligare
korrelation mellan de olika variablerna. Vi valde att inte ta med fragor gallande
respondenternas demografi da vi inte ansag det vara nddvandigt for studiens syfte. Efter att ha
gjort en korstabell (Tabell 2 i bilagor) insag vi att det inte fanns nagon korrelation mellan de
olika undersokta variablerna, det hade dock varit enklare att se samband om vi hade

inkluderat demografi i enkéten.

Enkaterna skickades till respondenterna via Kommunikationscentralen pa Telekom vilket kan
ha inneburit att respondenterna blev mindre villiga att svara sanningsenligt eftersom de inte
visste om cheferna fick tillgang till svaren. Det innebar aven att vi inte sjalv kunde kontrollera
exakt hur manga av medarbetarna som mottog enkaten och inte heller nar enkaterna skickades
ut till medarbetarna. En annan anledning till att vi fick en lag svarsfrekvens pa var enkat kan
bero pa att medarbetarna far ett stort mejlflode och att de helt enkelt inte hann svara pa
enkaten forran mejlet hade hamnat langt ner i flodet och darmed blivit bortglomt. Trots det
stora bortfallet pa enkaten anser vi att resultatet blir anvandbart da det kombineras med de

andra metoderna i flermetodsforskningen.

Djupintervjuerna utfordes enbart pa chefer pa Telekom eftersom de var de enda som kunde
avvara tid for en langre intervju. For att fa annu battre inblick i den interna marknadsforingen
pa Telekom skulle vi dven ha utfort djupintervjuer med medarbetarna. Istallet for att ha gatt
med pa C1 och C2s 6nskemal om att bli intervjuade tillsammans borde vi ha forsokt utfora tva
individuella intervjuer med dem. Det hade bidragit till mer nyanserade svar och minskat

risken for att de holl med varandra. Med tanke pa att C1 och C2 6nskade att bli intervjuade
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tillsammans minskade antalet unika intervjuer da de géarna fyllde i varandras svar och darfor

inte "tidnkte sjalv” innan de svarade.

Cheferna bad att fa intervjufragorna skickade till sig innan vart besok pa Telekom for att de
skulle ha tid att forbereda sig. Att vi skickade ut intervjuplanerna ett par dagar i fortid kan ha
inneburit att vi fick konstruerade svar som eventuellt inte var helt sanningsenliga. Detta
eftersom respondenterna hade god tid pa sig att fundera ut svar pa fragorna. Det ar dock svart

att avgora om detta har paverkat hur sanningsenliga svar vi fick.

Observationen pa Telekom gav oss en 6versiktlig bild av hur den interna marknadsféringen
faktiskt fungerar. Det gav oss &ven en uppfattning om vilka kommunikationskanaler som
anvands samt hur Ilattillgdnglig arbetsrelaterad information &r for medarbetarna. Vid
observationen tog vi mojligheten att studera hur kontorslandskapet ser ut samt hur
medarbetarna interagerar med chefer och kollegor. Genom att medlyssna pa medarbetarnas
samtal med kunderna kunde vi fa en uppfattning om hur det faktiska servicemétet ser ut. Det
finns dock risk att medarbetarna upplever social énskvardhet nar de observeras, vilket i vart

fall kan ha lett till att medarbetarna var extra trevliga mot kunderna vid vart besok.
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3. Teori

| teoriavsnittet redovisas den valda teoretiska referensram som senare kommer anvandas i
analysen av insamlad empiri. Avsnittet redogor for teorier kring intern marknadsféring,
kommunikation, bemyndigande och intern utbildning. Dessa teorier ska hjalpa oss att se

sambandet mellan intern marknadsforing och kundngjdhet.

3.1 Intern marknadsforing

Forskningen pa intern marknadsforing har enligt Ballantyne (2000) och Snell & White (2009)
okat de senaste artiondena, samtidigt som forskningen 6kar menar dock Ballantyne (2000) att
det inte finns en tydlig teoretisk ram for intern marknadsféring. Professionella
serviceorganisationer har enligt Snell och White (2009) darfor svart att identifiera och forsta
vad intern marknadsforing egentligen &r. Ballantyne (2000) menar att intern marknadsforing
ar en strategi for att utveckla relationer mellan medarbetare éver de interna granserna inom
organisationen. Tanken &r enligt forfattaren att strategin ska hjalpa medarbetaren att forsta att
kunden &r i centrum sa att kvaliteten pa de externa relationerna okar. Forfattaren menar dock
att det finns svaga bevis pa att intern marknadsféring faktiskt motiverar och utvecklar

medarbetarens kundfokus eller bidrar till ett béttre resultat for organisationen.

Brist pa intern marknadsforing i form av kommunikation kan leda till bristande engagemang
hos medarbetaren vilket kan leda till daliga prestationer och ldgre kundndjdhet (Keelson
2014). Ahmed & Rafiq (2003) menar att intern marknadsforing ser till helheten, att alla
relationer och interaktioner inom organisationen utfors pa ett sadant satt att de forbattrar de

prestationer som kan leda till vardeaddering for organisationen (Ahmed & Rafiq 2003).

Ahmed et al. (2003) menar att det finns ett starkt samband mellan organisationens resultat och
att cheferna stodjer medarbetarnas resultatinriktade beteende. De har identifierat
bemyndigande, stod fran chefen, intern kommunikation och utbildning som de paverkande
faktorerna for ett starkare samband. Utifran dessa faktorer har forfattarna definierat intern
marknadsforing som kommunikation, utbildning, information samt motivation och
utveckling. Gronroos (2008) har en liknande definition dar han anser att intern

marknadsforing innehaller intern kommunikation, intern utbildning samt ledningsstod.
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Trots den stora mangd forskning och definitioner som finns menar Snell och White (2009) att
begreppet intern marknadsforing fortfarande ar valdigt diffust och svardefinierat. Pa grund av
den stora mangd definitioner har vi valt att definiera intern marknadsfoéring som intern

kommunikation, bemyndigande samt intern utbildning.

Intern marknadsforing innehaller enligt manga forskare nagon form av intern kommunikation
(Ahmed et al. 2003: Ahmed & Rafig 2003: Gronroos 2008). Mazzei (2013) anser att den
interna  kommunikationen bor vara Oppen, inkludera lyssnande samt ge medarbetaren
mojligheten att delta i beslutsfattandet. Enligt Mishra et al. (2014) och Omilion-Hodges &
Baker (2014) ar intern kommunikation en tvavagskommunikation med utbyte av information
mellan chef och medarbetare. Smith och Mounter (2005) menar dock att det finns ett stort
spektrum av kommunikationsmetoder, inte bara den tvavagskommunikation som Mishra et al.
(2014) och Omilion-Hodges & Baker (2014) ndmner utan &ven opersonlig kommunikation.
Smith & Mounter (2005) menar att personlig kommunikation &r en tvavagskommunikation i
form av en dialog eller ett méte medan opersonlig kommunikation kan vara olika former av
publikationer och tv-sdndningar. Oavsett metod ska den interna kommunikationen ge
medarbetaren den information som behdvs for att medarbetaren ska kunna utfora sitt jobb
(Quirke 2008: Smith & Mounter 2005: Mishra et al. 2014). Mazzei (2013) menar dock att
intern kommunikation inte langre endast bestar av ett informationsfléde inom organisationen
utan att den istéllet ska betraktas som en funktion som bidrar till organisationens rykte, méarke,

lojalitet samt affarsmojligheter.

Quirke (2008) menar att personlig kommunikation &r den viktigaste formen av
informationsdelning i intern marknadsforing och Mishra et al. (2014) visar i sin studie att
chefer anser den vara mest effektiv. Personlig kommunikation kan definieras som en
kombination av informationsutbyte och interaktion mellan chefer och medarbetare. Det kan
bidra till att medarbetaren far béttre forstaelse for informationen da den ges bade visuellt och
verbalt (Quirke 2008). Trots att personlig kommunikation ar den bdasta metoden enligt
cheferna, betyder inte det att medarbetaren alltid vill ha information verbalt (Mishra et al
2014: Smith & Mounter 2005). Mishra et al. (2014) ndmner &ven att chef och medarbetaren

bor ha en dialog angaende vilka kommunikationskanaler som ska anvandas.
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Quirke (2008) menar att organisationer bor vara forsiktiga med hur mycket kommunikation
som sker via personliga moten. Langa och daligt utformade moten kan kosta organisationen
mycket pengar i form av tid som gar till spillo pa information som enkelt hade kunnat skickas
ut via mejl (Quirke 2008). Det kan ibland vara effektivare att fa information genom intranatet

eller interntidningen &n genom moten (Mishra et al. 2014).

Enligt Mishra et al. (2014) borjar organisationer bli mer medvetna om vikten av en god
relation mellan chefer och medarbetare. Mishra et al. (2014) och Omilion-Hodges & Baker
(2014) menar till och med att det ar kritiskt att organisationen anvander sig av intern
kommunikation for att kunna bygga en relation med medarbetaren. Mishra et al. (2014) och
Thomas et al. (2009) visar att det finns ett samband mellan intern kommunikation och
medarbetarens engagemang. Mishra et al. (2014) menar att i vilken grad medarbetaren &r
uppmarksam och hur den tar till sig information gallande arbetsuppgifterna visar pa hur
engagerad medarbetaren dr. Forfattarna menar dven att tidigare studier har visat att en
tvavagskommunikation mellan chefer och medarbetare bidrar till att medarbetarna blir mer

benagna att halla en hogre serviceniva gentemot kunderna (Mishra et al. 2014).

Organisationer sprider pa olika satt stora mangder information internt och Quirke (2008)
menar att det ofta inte &r arbetsrelaterad information som distribueras. Forfattaren menar att
majoriteten av medarbetarna i hans studie kande att de inte far tillrackligt med anvéandbar
information av sina chefer. Thomas et al. (2009) menar att cheferna ofta fokuserar pa
kvantiteten i form av generell information istallet for att fokusera pa specifik information till
medarbetaren. Eftersom medarbetarnas preferenser ar olika ar det darfor viktigt att se till att
det finns en variation i utbudet av information som férmedlas till medarbetarna (Ahmed &
Rafiq 2003).

Proenca (2014) och Kansal (2013) menar att information &r en form av makt som kan leda till
bemyndigande. Exempel pa information som kan ge medarbetarna mer bemyndigande ar
information angaende visioner, organisationens mal (kort- och langsiktiga), uppgiftsrelaterad
information samt information som kravs for att kunna prestera bra pa arbetsplatsen. Mishra et
al. (2014) och Quirke (2008) menar att det &r av stdrsta vikt att cheferna delger medarbetaren
nodvandig information for att fA medarbetarna att kdnna sig som en del av organisationen

samt for att forsta organisationens mal. Nar medarbetarna kénner sig engagerade bidrar de till
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att skapa en hogpresterande organisation, samt att skapa lojala kunder, vilket i sin tur okar
organisationens vinst (Mishra et al. 2014: Quirke 2008: Wang et al. 2011). N&r medarbetarna
far ta del av strategisk information angdende organisationen far de en béattre uppfattning om
organisationen som helhet och darmed &ven vetskap om huruvida deras handlingar har nagon

paverkan pa andra avdelningar (Greasley et al. 2008: Proenca 2014).

3.2 Bemyndigande

Greasley, Bryman, Dainty, Price, Naismith och Soetantos (2008) menar att det finns flera
definitioner av bemyndigande vilka inkluderar att medarbetaren har en kéansla av att de kan
paverka och bestimma &ver sina arbetsuppgifter, har ratt kompetens till att utfora
arbetsuppgifterna samt kanner att de har makt att paverka dessa. Forfattarna menar aven att
tillgang till information, utvecklingsméjligheter inom tjansten samt support fran chefen ar
viktiga delar av bemyndigande. Kansal (2013) anser att medarbetaren genom att ha makt och
delegerat ansvar, auktoritet och resurser blir bemyndigad till att hjalpa kunden med ett
problem som uppstatt. Med bemyndigande menar Greasley et al. (2008) att medarbetarna ar
mer flexibla och har en storre frihet till att fatta arbetsrelaterade beslut. Enligt Proenca (2014)
anses medarbetare som upplever en hogre ké&nsla av mening, kompetens, sjalvbestdmmande
och paverkan pa sitt arbete vara mer bemyndigade. Proenca (2014) och Greasley et al. (2008)
menar att medarbetare som upplever att det finns tydliga arbetsuppgifter inom organisationen,
dar de & medvetna om sina ansvarsomraden och vilka forvantningar de har pa sig fran

cheferna, upplever bemyndigande i storre utstrackning.

Proenca (2014) menar att medarbetarnas ansvarsskyldighet generellt sett dkar idag samtidigt
som medarbetarna forvantas vara mer initiativ- och risktagande. Forfattaren menar att det i ett
sadant arbetsklimat &r viktigare med bemyndigande &n att medarbetaren blir styrd med order
och kontroll (Proenca 2014). Thomas et al. (2009) menar att tillit &r viktigt da organisationer
stravar efter att bygga starka sociala relationer, 6ka medarbetarnas engagemang och oka
andelen delad kunskap mellan medarbetarna. For att kunna samarbeta och ta risker ihop krévs
det att de olika parterna kan lita pa varandra (Ballantyne 2000). Mishra et al. (2014): Thomas
et al. (2009) och Togna (2013) menar att en medarbetare som far anvandbar information fran
en medarbetare eller mellanchef ké&nner storre tillit till informatoren. Tillit bidrar till fordelar
for bade organisationen och for medarbetaren i form av att medarbetaren kanner sig mer

engagerad och blir mer bemyndigad till att bygga bra relationer till kunderna for
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organisationens skull (Mishra et al. 2014: Thomas et al. 2009). Medarbetaren ar enligt
Kermani (2013) en viktig faktor da det & medarbetaren som presenterar produkten for

kunden, om medarbetaren tycker om sitt jobb reflekteras det i servicen.

Proenca (2014) och Greasley et al. (2008) anser att medarbetarna blir mer kreativa och
energifyllda nar cheferna gér dem bemyndigade. Forfattarna menar att bemyndigande har
visat sig ha en positiv paverkan pa servicekvalitet, produktivitet, tillfredsstallelse,
engagemang hos medarbetaren samt vara bidragande till en ©6kad omséttning for
organisationen. Greasley et al. (2008) menar dock att det kan vara naivt att anta att
bemyndigande automatiskt leder till organisatoriska framsteg eftersom det inte nddvandigtvis
ar sa att bemyndigade medarbetare ar mer motiverade eller har mer arbetstillfredsstallelse an

de som blir styrda och kontrollerade.

Proenca (2014) menar att bemyndigande av medarbetare endast kan forekomma i en
omgivning med stottande chefer som uppmuntrar medarbetarna till att fatta innovativa beslut
(Proenca 2014). Mishra et al. (2014) menar att mellanchefer vid frontlinjen ar en nyckelfaktor
till medarbetarnas engagemang. | en studie av Proenca (2014) minskades antalet mellanchefer
vid frontlinjen for att istdllet bemyndiga medarbetarna genom att ge dem eget ansvar till deras
befintliga uppgifter. Enligt forfattaren upplevde inte medarbetarna nagon support fran
cheferna vid forandringarna vilket innebar att medarbetarna upplevde stress, utbrandhet och
hjalploshet istallet for bemyndigande (Proenca 2014). Forfattaren menar att organisationer har
borjat visa ett stort engagemang for att ge sina medarbetare bemyndigande men att de inte har
lyckats med implementeringen av ett fungerande bemyndigandeprogram. Detta beror till stor
del pa okunskap om bemyndigande, det vill siaga hur det fungerar och hur det ska

implementeras (Proenca 2014).

Det finns enligt Greasley et al. (2008) begransat med forskning angaende medarbetarens syn
pa bemyndigande dd majoriteten av forskarna har valt att fokusera pa chefernas syn pa
bemyndigande. Trots att det finns rapporter som talar for fordelarna med bemyndigande bade
individuellt och vid arbete i team ar bemyndigande fortfarande ett daligt definierat koncept
som mestadels anvands retoriskt istéllet for praktiskt (Greasley et al. 2008). Mishra et al.
(2014) menar att en stor anledning till att bemyndigande ofta misslyckas ar att chefen inte ger

tillrackligt med support till medarbetarna i deras arbetsuppgifter.
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Enligt Kansal (2013) bor medarbetare vara bemyndigade for att framgangsrikt kunna I6sa
kundens klagomal. Klagomalshantering ar viktigt for att kunna géra kunderna nojda trots ett
eventuellt servicemisslyckande (Grénroos 2009). Kansal (2013) menar att kunder forvéntar
sig att organisationen tar sitt ansvar och arbetar for att hitta en 16sning. Kansal (2013) goér en
koppling mellan hur nojd kunden blir efter klagomalshantering samt medarbetarnas
personlighet och handlingsutrymme. Enligt Boshoff (2012) &r det viktigt att kunden erbjuds

ersattning och far ett urséktande fran organisationen vid ett servicemisslyckande.

3.3 Intern utbildning

Keelson (2014) menar att alla inom en organisation tillsammans bor strava efter att na
gemensamma mal. For att na dit kravs det att medarbetarna far tillrackligt med utbildning for
att kunna prestera bra och kunna ge effektiv extern kundservice. Enligt Terry (2007) sker en
stor del av larandet inom en organisation pa arbetsplatsen genom att l6sa dagliga problem. En
liten del av larandet kommer fran informella kallor som exempelvis coachning och support
fran chefer eller information fran kollegor. Den minst forekommande formen av larande
bestar av formell utbildning i form av forelasningar, workshops eller internetutbildningar.
Enligt Terry (2007) lagger majoriteten av organisationer stérre delen av utbildningsbudgeten
pa formell utbildning, dar endast en liten del av larandet faktiskt sker. Forfattaren menar dven

att formell utbildning &r mindre effektiv an vad informell utbildning ér.

Enligt DeNucci (2011) har kvaliteten pa callcenter minskat de senaste aren, forfattaren menar
att en kund maste ringa in ett flertal tillfallen innan en kompetent medarbetare har majlighet
att hjalpa kunden. Det kan bero pa att medarbetaren ar stressad eftersom det ar andra kunder i
ko och att den enskilda medarbetarens statistik méats (Clark, Murfett, Rogers och Ang 2012).
Det ar vanligt att medarbetarnas produktutbildning ar begrénsad vilket innebar mindre
kunskap och samre forstaelse for kundens problem och behov (DeNucci 2011). Enligt Clark
et al. (2012) &ar formagan att kanna empati med kunder en viktig egenskap hos en
servicemedarbetare pa ett callcenter. Empati ar enligt Aaltola (2014) formagan att kanna
samma kansla som den du interagerar med for att sedan koppla den till dina egna tankar,
idéer, kanslor och upplevelser. En erfaren medarbetare bor ldara sig att forsta kundens

problem, analysera dessa och I6sa dem (DeNucci 2011). Hur medarbetaren artikulerar och &r
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empatisk med kunden i telefonsamtalet dr enligt Handley (2013) lika avgdrande som
innehallet i samtalet. Det &r viktigt att medarbetaren ar empatisk for att det ska bli ett lyckat
servicemote dar kunden kanner sig speciell och darfor garna aterkommer till organisationen
(Kansal 2013: Wieseke et al. 2012).

Enligt Terry (2007) bor medarbetare idag ha djupare kunskap &n tidigare for att vara
kompetenta i sina arbetsuppgifter eftersom produkter, system och tillvagagangssatt snabbt
forandras. Proenca (2014) menar att produktutbildning, tillgang till kommunikationsnatverk,
samt teknisk och administrativ hjalp har en bemyndigande effekt pa medarbetarna. Clark et al.
(2012) menar att det under de senaste aren har blivit svarare for medarbetarna att vara
empatiska med kunderna eftersom strukturen férhindrar att relationer skapas. Det blir mindre

vanligt att det forekommer kallprat i telefonsamtal.

Efendioglu & Murray (2007) och Longenecker (2007) menar att organisationer utokar
medarbetarnas utbildning for att kunna mota en allt hardare konkurrens. Vikten av att erbjuda
medarbetarna utbildning Okar i takt med att organisationer tvingas godra nedskarningar,
samtidigt som den teknologiska utvecklingen okar. Dessa utmaningar betonar vikten av att
prioritera utbildningar genom hela organisationen pa alla positioner for att attrahera individer

till organisationen (Longenecker 2007).

DeNucci (2011) och Pantouvakis & Bouranta (2013) podangterar vikten av att anstalla
medarbetare med ett intresse for kundservice. Pantouvakis & Bouranta (2013) visar att
medarbetare som ar intresserade av att lara sig ofta anstranger sig mer for att utvecklas, vilket
ar positivt for organisationen som kan dra fordel av medarbetarens nya kompetens.
Pantouvakis och Bouranta (2013) visar att medarbetarna bor uppmuntras till att lara och inte

straffas nar de gor fel, vilket de visar med foljande citat:

”People should be encouraged to learn new skills and not be punished for

making mistakes” (Pantouvakis & Bouranta 2013).

| Terrys (2007) studie spenderade medarbetare cirka 15 % av sin arbetstid till att leta efter
information medan de endast fann den sokta informationen vid cirka 50 % av tillfallena.
Chefer missar ofta att rdkna pa de kostnader som uppstar i samband med att medarbetaren

maste leta for att finna de svar som inte finns lattillgdngliga (DeNucci 2011). Aven om
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utbildning &r nodvandigt ar det vanligt att det blir asidosatt pd grund av kostnadsfragor
(DeNucci 2011: Longenecker 2007). Enligt Longenecker (2007) ar ytterligare en av
anledningarna till brist pd utbildning att cheferna ar radda for att medarbetarna ska sluta,
vilket innebér att de har ”’slosat” pengar pa utbildning i onédan. Longenecker (2007) menar att
chefer ska vara medvetna om risken som finns med daligt utbildade medarbetare som kan
skapa oftrutsedda problem for organisationen.

3.4 Summering teoretisk referensram

| ovanstaende kapitel har vi redogjort for hur intern marknadsforing ar centralt for en
organisation. Intern marknadsféring kan enligt teorierna leda till béattre prestationer hos
medarbetarna som i sin tur kan leda till 6kad kundndjdhet. Det finns manga definitioner pa
intern marknadsforing och denna uppsats definierar det som intern kommunikation,

bemyndigande och intern utbildning.

Teorin har visat att intern kommunikation ska betraktas som en funktion som bidrar till
organisationens rykte, lojalitet samt affarsmojligheter och inte endast som ett
informationsflode. Det ar kritiskt att organisationen anvander sig av intern kommunikation for
att kunna bygga en relation med medarbetaren, eftersom intern kommunikation ska ge
medarbetaren den information som behdvs for att kunna utféra sitt jobb. Den interna
kommunikationen bor vara 6ppen, inkludera lyssnande samt ge medarbetaren méjligheten att
delta 1 beslutsfattandet. Det dr av stor vikt att chefer delger medarbetaren nddvindig
information for att f4 medarbetarna att kiinna sig som en del av organisationen samt for att

forsta organisationens mal.

Vi har &ven lart oss att medarbetaren &r bemyndigad nédr den kanner att den har makt att
paverka sina arbetsuppgifter samt har ratt kompetens att utfora dessa. Nér medarbetarna fér ta
del av strategisk information angdende organisationen fir de en bittre uppfattning om
organisationen som helhet och didrmed dven vetskap om huruvida deras handlingar har nagon
paverkan pa andra avdelningar. Information 4r en form av makt som kan leda till
bemyndigande, exempel pa information som kan ge medarbetarna mer bemyndigande &r
information angaende visioner och uppgiftsrelaterad information. En bemyndigad

medarbetare har enligt ovanstaende teori storre mojlighet att hjélpa kunden med ett problem
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som uppstatt. Det har dock framkommit genom teorin att en motiverad och bemyndigad
medarbetare inte alltid behdver bidra till organisatoriska framsteg.

Medarbetare bér idag ha djupare kunskap &n tidigare for att vara kompetenta i sina
arbetsuppgifter, darfor bor chefen se till att medarbetaren far intern utbildning sa att den kan
bemota kunderna med rétt kompetens. Vikten av att erbjuda medarbetarna intern utbildning

Okar i takt med att den teknologiska utvecklingen okar.

Modell 1. Modell 1 beskriver hur vi ser pa den

teoretiska referensramen samt var
Hijd kund uppfattning  angaende  sambandet
mellan de olika variablerna. Vi har
Mad arh starens utifrdn teorin uppfattat det som att

arbatzinzats

intern kommunikation, bemyndigande

@ samt intern utbildning har lika stor del
R i den interna marknadsféringen. |

teorin har vi daven integrerat tillit,

Intern
BT empati, engagemang samt
‘ klagomalshantering eftersom  dessa
‘ s faktorer &r viktiga for att Oka
- N tateen kundnéjdheten. De tre faktorerna é&r
krommunilation ST

pibiléning inte en del av var definition pd intern

marknadsforing men de har fatt en

liten del i uppsatsen da de enligt den
teoretiska referensramen ar viktiga for
kundnojdheten. Tillit &r viktigt da det kan bygga starka sociala relationer mellan
medarbetarna, 6ka medarbetarnas engagemang samt 6ka andelen delad kunskap. Kunder
forvantar sig att organisationen tar sitt ansvar och arbetar for att hitta en 16sning pa problemet.
Det finns en koppling mellan hur néjd kunden blir efter klagomalshantering och

medarbetarnas personlighet samt handlingsutrymme.

Med anledning av att uppsatsens syfte dmnar studera hur den interna marknadsfoéringen kan

hjalpa medarbetaren att beméta kunder pa ett satt som leder till en positiv serviceupplevelse &r
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ovanstaende teori anvandbar for analysen av det empiriska materialet. Utifran uppsatsens
definition pa intern marknadsféring kan ovanstaende teori hjalpa oss att forsta varfor de
ovanstaende delarna inom intern marknadsforing ar viktiga nar vi undersoker hur den interna

marknadsfoéringen inom Telekom fungerar.
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4. Empiri och analys

| det kommande Kkapitlet analyseras sambandet mellan intern marknadsféring och
kundnojdhet genom den insamlade empirin fran Telekom och med hjélp av tidigare namnda
teoretiska referensram. Detta kommer att goras styckevis utifran teorins huvudteman for att

tydliggdra sambandet mellan empiri och teori samt for att fa en tydligare struktur.

4.1 Intern kommunikation

Mazzei (2013) menar att intern kommunikation bor vara dppen samt inkludera lyssnande for
att det ska skapas en god intern kommunikation. C1 och C2 menar att de aktivt arbetar med

att bygga relationer med medarbetarna samt att trivsel ar en viktig faktor pa deras avdelning.

”man ska trivas pa jobbet, man ska ha en bra relation med sin chef och sina
kollegor /.../ vi jobbar jattemycket med det. ” (C1 2014).

For att skapa en kultur som leder till att medarbetaren blir engagerad i organisationens
prioriteringar &r det viktigt att skapa goda relationer mellan chef och medarbetare (Mishra et
al. 2014: Omilion-Hodges & Baker 2014). | enkdten ndmner en stor del av respondenterna
den goda atmosfaren i form av gemenskap och bra sammanhallning mellan kollegor pa
arbetsplatsen. Vi observerade att alla team hade individuella namn vilket kan antas Oka
gemenskapen ytterligare. Pa fragan ”Vad gillar du med att arbeta hos Telekom?”, svarade en

av respondenterna enligt citatet:

”Det ar en harlig arbetsplats med manga utvecklingsméjligheter samt att
manga har har egenskapen om att vara valdigt utatriktade s man trivs valdigt
bra med sina kollegor.” (Enkétrespondent nr. 12 2014).

Citatet visar att medarbetaren verkar trivas bra pa sin arbetsplats vilket Kermani (2013) menar
ar en viktig faktor for kundngjdheten eftersom det ar medarbetaren som presenterar produkten

for kunden, om medarbetaren tycker om sitt jobb reflekteras det i servicen.

C3 menar att Telekom arbetar mycket med Oppenhet och samarbete mellan de olika
avdelningarna inom organisationen da “Oppenhet och samarbete” dr en av Telekoms

grundvérderingar. Det kan till exempel vara att Ekonomiavdelningen informerar
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medarbetarna om att de inte vill att medarbetarna ska kreditera fakturor till kunder som
behdver kompenseras eftersom det blir en hogre kostnad for organisationen an att ge till
exempel fria samtalsminuter till kunderna. Under tiden som vi medlyssnade observerade vi att
det krediterades i storre utstrackning an vad det delades ut fria samtalsminuter. Kan
anledningen till att medarbetarna valjer att kreditera bero pa att deras N6jdKundIndex (NKI)
mats, och att en kund som far en krediterad faktura troligtvis blir néjdare &n vad en kund som
far fria samtalsminuter blir? Det kan vara ett tecken pa att kommunikationen och samarbetet

mellan avdelningarna inte fungerar sa val trots att ambitionen finns dar.

Yiterligare ett exempel pa Telekoms samarbete mellan avdelningarna ar att
marknadsforingsavdelningen far information angaende vad kunderna ofta ringer kundservice
och fragar om. Utifran den informationen utformar marknadsforingsavdelningen material som
informerar kunderna angdende de fragorna. Ballantyne (2000) menar att intern
marknadsforing ska hjalpa medarbetaren att forsta att kunden ar i centrum sa att kvaliteten pa
de externa relationerna okar. Det kan antas att den interna marknadsforingen pa Telekom
bidrar till att en del samtal kan forebyggas och pa sa satt kan organisationen skapa béttre
kundrelationer. C3 menar att malet ar att fa kunderna pa sin sida och l6sa problemet till en sa
lag kostnad som mojligt. Hon menar att kunderna far “jittebra hjilp”, men att kunderna ofta

far ringa tillbaka flera ganger for att fa sitt arende 16st. C3 sa under intervjun att:

»Jag tror att fler kunder skulle kunna fa hjélp vid forsta samtalet om man bara tog
sig tid och lyssnade pa dem. Jag tror det. /---/ Att vi egentligen behdvs ar ett
misslyckande, egentligen tycker jag att alla samtal in till kundservice &r ett

misslyckande, for fi kunder vill ringa in och chitchatta med Telekom” (C3 2014).

C3 menar att medarbetarna &r stressade pa grund av att arbetsmiljon ar hogljudd och
prestationsinriktad vilket leder till att kunden inte far den hjalp som den borde fa. Hon anser
dessutom att en ngjd kund inte ska behdva kontakta Kundservice. DeNucci (2011) menar att
kunder inte far tillrackligt med hjélp pa grund av att medarbetaren inte har tillrackligt med
utbildning i produkter och system, vilket innebéar att kunden maste aterkomma vid flera olika

tillfallen for att fa hjalp.

C3 visar genom nedanstaende citat att medarbetarna pa Kundservice har en tidsbegransning

pa hur mycket tid de kan lagga pa varje kundsamtal.
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”[.../det & mycket att halla i luften, man ska gora kunden ngjd, man ska halla sin
kundtid och man ska silja och det ska man gora pa 6.20. [minuter]” (C3 2014).

Medarbetarna pd Kundservice har en tidsbegransning pa 6.20 minuter i samtalet med
kunderna och Annullationsteamet har en tidsgrans pa 7.50 minuter. Att chefer mater den
enskilda medarbetarens statistik kan bidra till stressade medarbetare (Clark et al. 2012).
Anledningen till att gransen inte ska 6verstigas ar troligtvis pa grund av att Telekom 6nskar
effektivisera samtalen. Vid observationerna uppméarksammade vi att medarbetarnas statistik
standigt mats och visualiseras pa stora tv-skarmar i form tabeller med gron och rod farg. Gron
farg symboliserar att medarbetaren understiger tidsgransen for samtalet med kunderna medan
rod farg symboliserar att de har dverstigit tidsgransen. Pa tv-skarmarna visades dven hur ofta
medarbetaren var otillganglig for att ta emot kundsamtal. Livestatistiken kan skapa stress hos
medarbetaren, vilket latt kan bidra till att det skapas en emotionell distans mellan medarbetare
och kund. Den emotionella distansen kan bidra till att det blir svart for medarbetarna att vara
empatiska i samtalen med kunderna, vilket kunderna troligtvis mérker. Det har enligt Clark et
al. (2012) blivit mindre vanligt att det férekommer kallprat i telefonsamtalen. Det kan leda till

att kunderna kanner sig daligt bemotta vilket i sin tur kan paverka kundngjdheten.

C1, C2 och M1 beréttar att Telekom anvéander NKI som ett incitament till att f& medarbetarna
att arbeta for battre kundservice, da de har en NKI-baserad bonus till de medarbetare som har
mer an 84 % i NKI varje manad. Kan det vara sa att medarbetarna ser till sitt eget basta
istallet for organisationens basta nar bonusen baseras pd NKI-métningarna? Det kan dock vara
positivt for organisationen att mata NKI for att fa kundens bild av serviceupplevelsen,
samtidigt finns det risk att medarbetaren blir

Bild 1.
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medarbetarna far arbetsrelaterad information pa flera satt. Av samtliga respondenter svarade
96 % att de far arbetsrelaterad information via personliga moten. Cheferna pa Telekom startar
varje arbetsdag med ett kort informationsmdéte dar medarbetarna informeras om eventuella
andringar eller nyheter samt motiveras infor dagens arbete. Arbetsteamen har dessutom
veckomoten dar cheferna tillsammans med medarbetarna gar genom teamets saljmal,
manadsstatus, nyheter eller annan arbetsrelaterad information. En gang i manaden har
medarbetarna individuella moten med chefen dar de gar genom individuella mal, far tips om
forbattringar samt tittar pa utvecklingsmojligheter.  Personliga moten & den
kommunikationsform som foredras av cheferna i Mishra et al.s (2014) studie, forfattarna
menar att personlig kommunikation kan bidra till att medarbetarna blir mer engagerade.
Quirke (2008) menar att det ar viktigt att halla moétena korta samt valutformade for att det ska
vara ekonomiskt hallbart. Telekom kommunicerar till stor del genom personliga méten vilket
kan bli kostsamt da motena tar tid fran andra arbetsrelaterade aktiviteter, sa som att hjalpa
kunder. Bade Mishra et al. (2014) och Quirke (2008) menar att mejl ofta kan vara billigare

och effektivare an moten.

M1 namner att de far en stor mangd information via mejl dagligen, den 94 % av
enkatrespondenterna sager sig fa arbetsrelaterad information genom mejlen. Eftersom
medarbetarna far manga mail dagligen finns det en risk att informationen forsvinner i
“massorna”. Nér det skickas ut stora méngder information internt finns det risk att
informationen som medarbetaren far ar for generell for den specifika medarbetarens
arbetsuppgift och att medarbetaren da ser informationen som onddig (Quirke 2008: Thomas et
al. 2009). Ett stort informationsflode kan vara en risk dd medarbetarna helt enkelt inte hinner
se mejlen som kommer samt att de enbart laser de mejl som de anser vara viktiga for deras
arbetsuppgift. Det kan dessutom ta tid fran saval den chef som skickar mejlen som
medarbetarna som ska halla sig uppdaterade pa mejlkorgen.

Av samtliga respondenter vill 20 % ha information pa ett annorlunda satt. Mishra et al. (2014)
menar att chefer bor ha en dialog med medarbetarna angaende vilken kommunikationskanal
som ska anvandas. Det kan betyda att en dialog kring hur den interna kommunikationen ska
utforas kan leda till att informationen nar ut till fler medarbetare dd medvetenheten kring

kommunikationen kan ¢ka. Det &r en relativt 1ag procentsats som onskar att informationen

28



Kurskod: SMKK10
LUNDS UNIVERSITET Handledare: Mikael Bergmasth

Campus Helsingborg

borde komma pa ett annorlunda satt, vilket visar pa att Telekom har en god intern

kommunikation med de medarbetare som arbetar pa Kundservice och i Annullationsteamet.

Hur cheferna viljer att kommunicera ut ny information kan paverka i vilken utstrackning som
chef och medarbetare kan bygga en relation och bygga upp tillit (Mishra et al. 2014). Vid
observationerna uppmarksammade vi att medarbetarna fragade varandra om hjélp nar de hade
arbetsrelaterade fragor. M1 berattade dven att medarbetarna kan ga till vilken chef som helst
for att fa hjalp. Thomas et al. (2009) menar att tillit ar viktigt da det kan bygga starka sociala
relationer, ©ka medarbetarnas engagemang och o©ka andelen delad kunskap mellan
medarbetarna. Det kan antas att det finns starka sociala relationer inom Telekom da manga av

enkatrespondenterna namnde den goda sammanhallningen samt det goda arbetsklimatet.

4.2 Bemyndigande

Proenca (2014) och Kansal (2013) menar att information &r en form av makt, vilket ar en
viktig del i bemyndigandet av medarbetarna. C3 och M4 beréttar att Telekom varannan
manad har ett “Telekomnytt”-méte dar Vd:n tillsammans med medarbetarna gar igenom
bolagets resultat mot utsatta mal, nyheter fran marknaden och/eller produkter samt en
omvarldsanalys. Information rorande verksamhetens visioner, mal samt information som
krdvs for att medarbetarna ska kunna utféra sitt jobb goér medarbetaren mer bemyndigad
(Proenca 2014). Det kan darmed antas att medarbetarna pa Telekom ar inforstadda i

organisationen mal vilket bor bidra till ett bemyndigande av medarbetarna.

Telekom har nyligen bytt namn pa medarbetarnas befattning fran Agent till Kundansvarig,
detta for att symbolisera att medarbetaren faktiskt &r ansvarig for kunden. Nar medarbetares
ansvar okar menar Proenca (2014) att bemyndigande med fokus pa stéd och support viktigt
for att en medarbetare ska kunna prestera bra. Enligt Greasley et al. (2008) ar det dock naivt
att forutsatta att bemyndigande automatiskt leder till mer motiverade medarbetare och hogre

servicekvalitet.

C2 namnde under intervjun att medarbetarna pa Telekom har mycket accesser vilket ger dem
de resurser som krévs for att medarbetarna ska kunna utfora sitt jobb. Kansal (2013) anser att

medarbetaren genom att ha makt och delegerat ansvar, auktoritet och resurser blir
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bemyndigad till att hjalpa kunden med ett problem som uppstatt. Det kan tyda pa att

medarbetarna bor vara bemyndigade genom sina accesser.

Medarbetarna pa Telekom har support genom att det alltid finns en chef i narheten som finns
tillganglig for att svara pa fragor och for att hjalpa medarbetarna att fatta beslut angaende mer
komplicerade fall. Det ar viktigt med stod fran chefen for att medarbetarna ska bli motiverade
och vaga ta beslut (Proenca 2014). Vi observerade att varje team satt placerade som en
rektangel, dar medarbetarna satt pa langsidan och pa vardera kortsida satt det en chef.
Kontorslandskapet kan tolkas bade som att medarbetarna har stod och support samtidigt som
vi fick kénslan av att medarbetarna var aningen bevakade. C1 berattade under intervjun att
Telekom arbetar med att medarbetarna ska fa tillrackligt med stod for att vaga fatta beslut

utan att radfraga en chef.

En av Telekoms grundpelare ar treenigheten som ska fungera som en guide for medarbetarna

nar de ska fatta beslut i ett arende. M1 beskrev treenigheten pa féljande vis:

Ar det bra for kunden, kinns det bra fér dig och det &r bra for foretaget. DO
IT! Ta beslutet sjdlv om det &r bra for alla!” (M1 2014).

Medarbetaren kan ta ett beslut utan en chefs godkannande om det &r sa att kunden blir nojd
och om medarbetaren anser att det &r ett bra beslut for organisationen. Om en medarbetare
kénner att den inte klarar av att fatta ett beslut trots treenigheten kan medarbetaren kontakta
en chef for att fa hjalp. Cheferna ar enligt M1 pedagogiska och ger inga raka svar eftersom de
vill att medarbetarna ska ténka sjalv och se en ldsning till problemet. 13 % av respondenter
som besvarade enkaten anser dock att de inte far nagot stod fran chefen gallande hantering av
missndjda kunder. Av dem har majoriteten av medarbetarna arbetat pd Telekom mellan sex
och tolv manader (se Tabell 2 i bilagor). Kan det vara s& att cheferna forvantar sig att
medarbetarna inom detta intervall ska vara sakra nog att fatta egna beslut medan

medarbetarna inte kanner sig helt bekvama i sin uppgift och vill ha st6d?

Enligt M2 far medarbetarna lara sig att visa forstaelse for kunderna, méta dem halvvégs och
fraga dem vilken form av ersattning de oOnskar fa for de problem som har uppstatt.
Klagomalshantering ar viktigt for att kunna gora kunderna nojda trots ett eventuellt
servicemisslyckande (Grénroos 2009). Vid ett problem forvantar sig kunderna att
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organisationen tar sitt ansvar, arbetar med att hitta en l16sning (Kansal 2013), samt att de
erbjuder erséttning och ett ursaktande (Boshoff 2012). Enligt Kansal (2013) bér medarbetare
vara bemyndigade for att framgangsrikt kunna l6sa kundens klagomal. Att medarbetaren &r
bemyndigad och kan fatta beslut direkt efter ett servicemisslyckande bidrar troligtvis till att
kunden blir nojdare. Enligt C1 kan medarbetarna ibland tanja pa granserna vid kompensation
och fatta beslut som kan vara daliga for organisationen i stunden, men som gynnar i langden
da kunderna forhoppningsvis pratar positivt om organisationen. Telekom arbetar aktivt med
klagomalshantering men som C3 sa, en ndjd kund ska inte behova kontakta organisationen

Overhuvudtaget.

4.3 Intern utbildning

En vasentlig del av intern marknadsforing ar att medarbetarna far utbildning och har
kompetens inom sitt arbetsomrade (DeNucci 2011). Néar en medarbetare borjar arbeta pa
Telekom far de tre veckors intensiv intern utbildning i Traningstaget. | Traningstaget utbildas
medarbetarna av cheferna i Telekoms varderingar och grundpelare samt i abonnemang och
system. De far dven prova pa att ta kundsamtal med en chef som medlyssnar, chefen finns dar
for att vara tillganglig som stéd. Av respondenterna som besvarade enkaten var 88 % ndjda
med grundutbildningen och kénner att den ar anvandbar i deras arbete att hjalpa kunden,
framfor allt var det de medarbetarna som arbetat mindre an sex manader som var néjda (se
Tabell 2 i bilagor). Vid observationen pa Telekom fick vi uppfattningen om att medarbetarna
ar valutbildade och kompetenta. Detta trots att tvd av respondenterna blev utvalda pa grund av
lagt NKI. Det finns dock risk att medarbetarna uppvisade battre service an normalt eftersom

de visste att vi medlyssnade och observerade dem.

C3 anser att medarbetarna pa Kundservice har for 1ag 16n och att det ar for hog
personalomsattning pa avdelningen for det ska kunna byggas kompetens hos medarbetarna.
DeNucci (2011) menar att medarbetare som inte far tillrackligt med utbildning i produkter och
system inte kan hjalpa kunden korrekt. Med tanke pa att alla nyanstallda inom kundservice far
en tre veckor lang intensivutbildning i Traningstaget beror servicenivan troligtvis inte pa brist
pa intern utbildning. Det kan snarare bero pa brist pa sunt fornuft, engagemang eller empati

for den specifika kunden.
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Vid samtliga medarbetarintervjuer ndmndes det att Telekom uppmuntrar till utveckling av
medarbetarna da de erbjuder olika former av utbildningar. Efter en tids anstallning nar
medarbetarna ar redo att utveckla sin kompetens erbjuds de vidareutbildning inom Telekom.
M2 beréttade att medarbetarna kan “skilla in sig” pa ett visst omrade, vilket innebar att de
specialiserar sig inom en viss produkt eller tjanst. Enligt Pantouvakis & Bouranta (2013) kan
kontinuerlig utbildning leda till néjda medarbetare da de kan utvecklas inom organisationen.
Enligt enkaten ar det bara 15 % av alla medarbetare som inte har fatt nagon vidareutbildning
och av dem har 48 % arbetat mindre &n sex manader (se Tabell 2 i bilagor). Telekom é&r
snabba med att utveckla sina medarbetare da majoriteten av de som har arbetat langre &n 6
manader har fatt vidareutbildning. Det behover dock inte innebara att vidareutbildningen

hjalper till att skapa ndjda medarbetare som stannar inom organisationen.

C3 poangterar att det ar viktigt att anstalla medarbetare som har en kansla for sunt fornuft, da
det inte ar nagot som hon tror att man kan lara sig. Hon namnde SF-metoden (Sunt Fornuft-
metoden) som hon skapat och arbetar efter genom att alltid fundera 6ver om det kunden séger
ar rimligt. Hon menar att det &r viktigt att medarbetarna har sunt fornuft for att gora vettiga
bedémningar i kundsamtalen. For att fa battre forstaelse anser C3 att en arbetsstyrka med
aldre medarbetare &r att foredra.

En av fragorna pd enkaten var om respondenten tyckte kundservice var viktigt, av
respondenterna var det 4 % som anser att kundservice inte &r viktigt. De respondenterna
angav att de har fatt nddvandig utbildning och att de har ratt verktyg for att utfora sitt jobb.
DeNucci (2011) och Pantouvakis & Bouranta (2013) betonar vikten av att anstilla
medarbetare med intresse for kundservice fran borjan. Det var en liten procent som inte anser
att kundservice ar viktigt, men de facto att de medarbetarna har fatt de verktyg som kravs for
att utfora bra kundservice men fortfarande inte har ett intresse for att géra kunder ngjda
fortydligar vikten av grundlig rekrytering dér “ritt” medarbetare blir anstélld.

Clark et al. (2012) menar att for att en medarbetare ska astadkomma ett lyckat servicemote ar
det viktigt att de har en férmaga att kanna empati med kunderna. C1 och C2 menar att empati
ar den viktigaste egenskapen hos medarbetaren, vilket enligt dem &r nagot som inte kan laras
ut via mall utan nagot som behover finnas genuint hos medarbetarna. C1 menar att det kan

vara bra att paminna medarbetarna om att de ska vara empatiska i samtalen, enligt C1 gors det
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genom coachningspass med narmsta chef. Medarbetarna kan latt glomma att vara empatiska i
kundsamtalen eftersom de pratar med ett stort antal kunder med liknande problem dagligen.
C1 menar att om medarbetarna forklarar samma problem for ett flertal kunder finns det en risk
att de kanner att de upprepar sig och tycker att kunderna inte forstar. Under vara observationer
uppfattade vi medarbetarna som empatiska da de lyssnade samt visade forstaelse for
kundernas problem. De anvinde sig av begrepp som “jag forstar”, pa ett genuint satt vilket

gjorde att medarbetarnas empati kéndes akta.

C3 menar att det ar viktigt att medarbetarna &r engagerade och har ett stort kundfokus dar de
visar forstaelse for kundernas behov. Medarbetarna behover vara effektiva och snabba i
beddmningarna samtidigt som de ar empatiska och visar en vilja att l6sa problemet. Hon
menar att medarbetarna bor vara varma i sitt bemotande och charmiga for att undvika att
kunden sager upp sitt abonnemang och att Telekom forlorar en kund. C2 berattade att
medarbetarna anvinder sig av hélsningsfrasen ”Varmt valkommen till Telekom” for att fa en
nojdare kund redan fran borjan av samtalet. Hur medarbetaren artikulerar och ar empatisk
med kunden i telefonsamtalet &r lika viktigt som innehallet i samtalet (Handley 2013:
Wieseke et al. 2012). Det kan innebéra att en charmig medarbetare som inleder kundsamtalet
med “Varmt vilkommen till Telekom” kan gora stora forandringar i utfallet av servicemotet,
da kunden fran start far en mer positiv attityd. Dock kan hélsningsfrasen lata falsk om en
medarbetare har en dalig dag och inte later genuint trevlig, dessutom kan en upprord kund

eventuellt bli provocerad av en extremt trevlig rost pa andra sidan telefonen.

4.4 Summering empiri och analys

Efter att ha analyserat den interna kommunikationen pa Telekom har det framkommit att
personliga moten och mejl & den kommunikationsmetod som Telekom anvénder sig mest av
vid kommunikation med medarbetarna. Dagliga moten kan vara positivt da det ger
medarbetarna och chefer ett forum for ventilation samt skapar en starkare relation. Mejlflodet
var enligt M1 mycket stort och vi ser en risk att viktig information kan forsvinna i méngden.
Det finns manga kommunikationskanaler pa Telekom, ett sétt for organisationen att sprida
information till medarbetarna angdende méal och visioner dr “Telekomnytt”. Det &r ett event
dar Vd:n star och talar om organisationens mal och visar upp en omvarldsanalys for
medarbetarna. Enligt den teoretiska referensramen bor information av detta slag bidra till att
medarbetarna kan bli bemyndigande.
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Telekom har aven forsokt att bemyndiga sina medarbetare genom att andra deras titel fran
“Agent” till “Kundansvarig”, vilket symboliserar att medarbetaren har ett faktiskt ansvar for
kunden. For att det ska finnas en fungerande klagomalshantering ar det viktigt att
medarbetarna ar bemyndigade sa att de kan tanja pa granserna for att kunna fatta beslut
angaende kompensation. Tre av respondenterna namnde Treenigheten som innebér att
medarbetarna ska kunna fatta beslut enligt Telekoms grundpelare. Enligt C1 far medarbetarna
aven ett stort ansvar i form av att de har stora accesser till olika system, vilket ocksa bor leda
till bemyndigande av medarbetarna. Kontorslandskapet ar uppbyggt som en rektangel dar
cheferna sitter pa kortsidorna och medarbetarna pa langsidorna. Upplagget bidrar till att
medarbetarna har nara till stéd och support fran cheferna samtidigt som det vacker fragan om

medarbetarna bevakas av cheferna.

Enligt intervjun med C3 framkom det att Telekom arbetar mycket med Gppenhet och
samarbete mellan avdelningarna. Efter var observation uppmarksammade vi dock att det inte
alltid verkade fungera felfritt. Medarbetarna krediterade i hogre utstradckning &n vad cheferna
menade var lampligt. Oppenhet verkade dock fungera battre i avseendet att medarbetarna
kunde be samtliga chefer om rad vid oklarheter. Medarbetarna namnde i saval
enkatundersokning som vid intervjuer att de trivs pa arbetsplatsen samt tillsammans med sina
kollegor och chefer vilket verkar tyda pa att det finns en god sammanhallning pd Telekom.
Genom observationen och intervjun med C3 framkom det att medarbetarna arbetar pa en
hogljudd arbetsplats, vilket kan bidra till att medarbetarna far svarare att fokusera vilket i sin
tur kan leda till att kunderna inte far onskvard hjalp vid forsta kontakten. Information om
medarbetarnas statistik finns standigt tillganglig pa intranatet samt pa stora tv-skarmar pa
avdelningen. Vetskapen om att samtliga kollegor kan se resultaten kan bidra till en stress hos

medarbetaren.

Genom empirin har det framkommit att Telekom utbildar nyanstallda inom Kundservice och i
Annullationsteamet med tre veckors intensivtrdning i det sd kallade “Traningstiget”.
Dessutom uppmuntras medarbetarna till att “skilla” sig genom vidareutbildning inom
Telekom. Vid observationen upplevde vi att medarbetarna var vélutbildade och kompetenta
och visade forstaelse for kundernas problem. Cheferna menar att empati &r nagot som inte gar
att lara ut via mall, utan det &r viktigt att medarbetaren har det i sig genuint. Medarbetarna bor
vara engagerade och visa en forstaelse for kundernas behov i kundsamtalen. C3 namner att det

ar hog personalomsattning inom vara studerade avdelningar, vilket enligt henne kan leda till
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att medarbetarna har mindre erfarenhet att hjalpa kunden. Hon ndmnde &ven att kunderna ofta
far ringa tillbaka vid mer &n ett tillfalle for att fa sitt problem I6st.
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5. Slutsats och reflektioner

| detta avslutande kapitel presenteras de slutsatser som dragits i samband med studiens syfte.
Darefter reflekterar vi kring om studiens slutsats kan bidra med nagot nytt till befintlig
forskning. Slutligen diskuteras vilka rekommendationer vi har infor framtida forskning inom

omradet.

5.1 Slutsats

Valet att genomfora en flermetodsforskning bidrog till att vi fick en bred syn pa hur den
interna marknadsforingen fungerar inom en organisation i telekombranschen. Precis som
Keelson (2014) sag vi att det endast fanns en liten del forskning som undersokte sambandet
mellan intern marknadsforing och kundnéjdhet. Vi anser darfor att var studie har bidragit med
intressanta infallsvinklar da vi har undersokt kopplingen mellan intern marknadsforing och

hur det kan bidra till en positiv serviceupplevelse for kunden.

De facto att vi enbart fick ett positivt intryck fran saval intervjuer, enkat och observation hos
Telekom, bidrar till att vi funderar p& om det verkligen ar sa bra som det later. Aven fast vi
har anonymiserat Telekom finns det en risk att respondenterna i en viss grad betedde sig efter
social 6nskvardhet, det vill sdga att de gav en mer romantiserad bild av organisationen an vad
verkligheten faktiskt &r. Med tanke pa att respondenternas svar ar subjektiva ar det svart att
avgora hur sanningsenliga deras svar var och dérmed i vilken utstrdckning de svarat efter
social onskvérdhet. Trots det mycket positiva intryck vi fick har vi forsokt att analyserat
materialet kritiskt och stravat efter att halla en neutral installning till den interna

marknadsforingen hos Telekom.

Enligt den teoretiska referensramen i kombination med den empiriska insamlingen har det
visat sig att Telekom gor det mesta “ratt”. Det bidrar till att véra slutsatser kan begrinsas da
majoriteten av teorin bekraftas av empirin. For att kunna dra en slutsats vill vi aterkoppla till
studiens syfte som ar: att studera hur den interna marknadsforingen kan hjélpa medarbetaren
att bemota kunder pa ett satt som bidrar till att kunden far en positiv serviceupplevelse.

Pa Telekom finns det manga kommunikationskanaler och vi uppmarksammade att

medarbetarna pa Telekom far information i mangder fran sina chefer. Det kan vara positivt da
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de far mycket anvandbar information samtidigt som det kan vara negativt da delar av viktig
information kan forsvinna i det stora flodet. VVara observationer visade att det verkade som att
all information inte alltid nadde hela vagen fram till medarbetarna da de till exempel
krediterade trots Ekonomiavdelningens ogillande. Om informationen inte nar fram kan det
leda till att medarbetaren inte &r uppdaterad och darmed ger kunden felaktig eller gammal

information som gor att kunden upplever dalig service.

Utifran var empiriska insamling verkar det som att Telekom ser sig som en bemyndigande
organisation, vara observationer visar dock att de verkar ha svart att slappa kontrollen om
medarbetarna da de nastan verkade bevaka medarbetarna genom kontorslandskapet och
sténdig statistikkontroll. Om medarbetarna kénner sig kontrollerade istallet for bemyndigade
kan det leda till att de blir mindre flexibla i sitt arbete vilket kan paverka kundens mojlighet
att fa hjalp med sitt problem. Telekoms ledord, Treenigheten, kraver att medarbetaren &r
bemyndigad till att fatta beslut samtidigt som det krévs att medarbetaren &r tillrackligt
utbildad for att veta hur den ska ga tillvaga vid problem. Trots den hoga personalomsattningen
verkade medarbetarna kompetenta och valutbildade, vilket tyder pa att Telekom utbildar sina
medarbetare pa ett bra satt. Det gor att kunden kommer i kontakt med en kunnig medarbetare
som &r redo att hjalpa kunden.

Modell 1. Modell 2.

Néjd kuad
Néjd kund

Medarbetarens
Medarbetarens

arbetsinsats
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Tillit, Empati &
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]-ﬂ[?—'ffrlh ) Intern
marlenads foring marknadsforing
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Efter teoriinldsningen hade vi en bild av intern marknadsforing dar intern kommunikation,
intern utbildning och bemyndigande hade en stark relation och var lika stor del av den interna
marknadsforingen (se Modell 1). Vi trodde att dessa tre faktorer var beroende av varandra for
att bidra till en fungerande intern marknadsféring, men efter den empiriska undersékningen
har vi sett att relationen ser annorlunda ut (se Modell 2). Vi menar att det krdvs intern
kommunikation och intern utbildning for att en medarbetare ska kunna bli bemyndigad. Vi
sdg dock inga bevis hos Telekom pa att medarbetaren behdver vara bemyndigad for att fa
utbildning eller vara en del av en fungerande intern kommunikation. Enligt modell 1 antog vi
utifran teorin att klagomalshantering endast var en del av bemyndigande, men genom var
studie sag vi att en medarbetare bor vara bemyndigad for att kunna utféra en framgangsrik
klagomalshantering. Vi anser dock fortfarande att intern marknadsforing bestar av
ovanstaende tre delar och att de bor finnas inom en organisation for att hjalpa medarbetaren
att uppna kundnojdhet. Dessutom sag vi genom studien att tillit, empati och engagemang ar

viktigt for att skapa kundngjdhet.

Var slutsats ar att den interna marknadsforingen behover kombinera intern kommunikation,
bemyndigande och intern utbildning enligt modell 2 for att medarbetaren ska kunna beméta
kunder pa ett satt som leder till en positiv serviceupplevelse. | praktiken anser vi att vetskapen
om samvariationen av dessa variabler kan bidra till att medvetenheten inom organisationer
okar angaende intern marknadsforing, vilket kan hjalpa organisationer att skapa Okad
kundndjdhet.

5.2 Reflektion och framtida forskning

Var forhoppning ar att vi har skapat ett intresse for att utveckla forskningen angaende den
interna marknadsforingens paverkan pa kundndjdheten. For att kunna visa pa att var modell
stammer skulle det behdvas fler fallstudier som visar pa starkare samband mellan intern
kommunikation, intern utbildning och bemyndigande. En studie pa intern marknadsforing
mellan samtliga hierarkiska nivaer inom en organisation skulle vara intressant, da det hade
kunnat visa pa om den interna marknadsforingen nar fram genom samtliga led. | en sadan

studie skulle det &ven vara intressant att studera om information forandras langs med végen.

Uppsatsen utfordes pd en organisation dar vi valde att inte involvera kunderna som

respondenter, vilket kan bidra till att den anses vara aningen vinklad. For att inkludera
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kundens syn pa ett val utfort servicemote rekommenderar vi att framtida forskning utfor till
exempel en enkatundersokning med kunderna. Framtida forskning bor dven fokusera pa att
utfora fler jamférande studier mellan olika organisationer for att skapa en mer nyanserad bild.
Yiterligare studier bor dessutom utforas inom andra branscher for att fa ett mer generaliserbart

resultat.
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Bilagor

Tabell 2

Kurskod: SMKK10
Handledare: Mikael Bergmasth

Hur lange har du arbetat pa Telekom?

Flera ganger i veckan 92 % 63% [59%| 75% | 75%
En gang i veckan 4% 25% [(29%| 13% | 25%
En gang varannan vecka 4% 0 0 0 0
En gang i manaden 0 6 % 0 0 0
En gang i halvaret 0 6% |12%| O 0
Ytterst séllan 0 0 0 [12% 0
Totalt (stycken) 25 16 17 8 4
2. Tycker du att du fick en relevant

upplérning/ grundutbildning som

nyanstalld?

Ja 100 % 75% (94%|75% | 75%
Nej 0 6 % 6% | 13% | 25%
Vet inte 0 19 % 0 [12% 0
Totalt (stycken) 22 16 16 8 4
3. Hur fé&r du ny information av din chef? |

Genom moten 28 % 34% |30%|40% | 31 %
Pa mailen 28 % 34% (30%|40% | 23%
Intranatet 8 % 4% |11%| O 8%
| korridoren 9% 9% [11%|10% | 8%
Informationstavla 8 % 4 % 2% 0 8 %
Genom en kollega 10 % 11% [(10%| 5% | 8%
Via telefon 2% 0 5% | 5% | 8%
Annat 7% 4% 1% 0 8 %
Totalt (stycken) 87 45 57 20 13
4. Upplever du att du far stod av din chef

vid hantering av missnojda kunder?

Ja 92 % 63% |(83%|88% | 75%
Nej 4 % 25% [17%| 12% 0
Vet inte 4% 12 % 0 0 25%
Totalt (stycken) 24 16 18 8 4
5. Har du fatt nagon kompletterande

utbildning efter grundutbildningen?

Ja 48 % 94% |94 %100 % |100 %
Nej 40 % 6 % 0 0 0
Vet inte 12 % 0 6 % 0 0
Totalt (stycken) 25 16 18 8 4
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Intervjufragor Annullationsteam/Kundservice:

1. Hur lange har du arbetat pa Telekom?

N

. Hur lange har du varit i Telekombranschen?

3. Varfor arbetar du har/ vad gillar du med att arbeta for Telekom?

4. Ar kundservice viktigt for dig?

5. Hur ofta méter du din chef? Har ni vecko-/manadsméten?

6. Vad har du fatt for grundutbildning?

7. Har du fatt nagon kontinuerlig utbildning efter din grundutbildning? Om ja, utveckla!

8. Anser du att du genom utbildningen/arna har fatt de verktyg du behdver for att kunna hjalpa

missndjda kunder?
9. Forklara hur processen ser ut nar en missndjd kund ringer in!

10. Vad har ni for riktlinjer for hanteringen av ett inkommande samtal fran en missnéjd kund?

Hur fick du reda pa dessa riktlinjer?
11. Tror du riktlinjerna bidrar till ngjdare kunder?
12. Hur kompenseras en missnojd kund? Finns det ett ramverk som foljs?

13. Har du nagon avslutande kommentar angaende er hantering av missnojda kunder?
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Intervjufragor C1-C3:

1. Hur lange har du arbetat pa Telekom?

2. Hur lange har du varit i Telekombranschen?

3. Varfor arbetar du har/ vad gillar du med att arbeta pa Telekom?

4. Ar kundservice viktigt for dig?

5. Hur ofta moter du dina medarbetare? Har ni vecko-/manadsmaten?
6. Vad ger ni medarbetarna for grundutbildning?

7. Finns det ndgon kontinuerlig utbildning efter grundutbildningen?

8. Anser du att medarbetarna genom utbildningen/arna far de verktyg de behover for att kunna

hjalpa missndjda kunder?
9. Vilka egenskaper &r viktiga hos medarbetarna?

10. Vad har ni for riktlinjer fér hanteringen av ett inkommande samtal fran en missnéjd kund?

Hur kommuniceras dessa riktlinjer ut?

11. Finns det ndgon uppfdljning for att kontrollera att riktlinjerna foljs?

12. Har riktlinjerna bidragit till néjdare kunder?

13. Hur arbetar ni med att forbattra kundnéjdheten?

14. Anser du att kunderna far den hjélp de vill ha/behéver? Utveckla gérna!

15. I vilka situationen anser du att kundservicemedarbetarna inte har tillrackligt med

behorighet for att fatta beslut vid hantering av missnéjda kunder?

16. Vilken &r skillnaden pa handlingsutrymmet vid hantering av missnojda kunder for

kundservicemedarbetarna vs. Annullationsteamet?
17. Hur kompenseras en missndjd kund? Finns det ett ramverk som f6ljs?

18. Har du nagon avslutande kommentar angaende hanteringen av missnéjda kunder?

45



Kurskod: SMKK10
LUNDS UNIVERSITET Handledare: Mikael Bergmasth

Campus Helsingborg

Observationschema

- Hur ser arbetsmiljon ut pa kontoret?

- Var finns narmsta chef?

- Naérhet och tillgang till motesrum?

- Har medarbetarna fasta arbetsplatser?

- Hur far medarbetarna tillgang till information (anslagstavla, bladdermappar osv.)

- Finns det informationsské&rmar till exempel tv?

Medlyssning med medarbetare:

- Hur &r medarbetaren i samtal med kunden?

- Verkar medarbetaren ha fatt tillrackligt med utbildning?

- Kan de svara pa kundernas fragor?

- Vad finns det for riktlinjer?

- Foljer medarbetaren eventuella riktlinjer om en missnéjd kund ringer in?

- Verkar medarbetaren vara bemyndigad att fatta beslut?

- Verkar chefen ha tillit till medarbetarna, verkar medarbetarna ha tillit till chefen, samt
verkar kunderna ha tillit till medarbetaren.

- L6ste medarbetaren problemet?

- Uppstod andra problem som kan kopplas till exempel kommunikation, teknik osv.
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Enkatfragor
1. Hur lange har du arbetat pa Telekom?
- Mindre &n 6 manader
- 6-12 manader
-2ar
-3ar

-4 areller fler

no

Vad gillar du med att arbeta for Telekom?

3. Arkundservice viktigt for dig?
-Ja
- Negj

- Vet inte

>

- Flera ganger i veckan

- En géang i veckan

- En gang varannan vecka
- En gang i manaden

- En gang i halvaret

- Ytterst sallan

o

Tycker du det &r tillrackligt ofta?
-Ja
- Negj
- Vetinte
6.  Hur far du ny information av din chef?
- Genom moten
- Pa mailen
- Intranatet

- | korridoren
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- Informationstavla
- Genom en kollega
- Via telefon
- Annat
Vill du fa information pa ett annat satt?
-Ja
- Nej
- Ibland
- Vetinte
Upplever du att du far stod av din chef vid hantering av missndjda kunder?
-Ja
- Negj
- Vetinte
Tycker du att du fick en relevant upplarning/grundutbildning som nyanstalld?
-Ja
- Negj
- Vetinte

10. Har du fatt ndgon kompletterande utbildning efter grundutbildningen?

-Ja
- Nej

- Vet inte

11. Anser du att du genom utbildningarna har fatt de verktyg du behdver for att kunna hjalpa

missndjda kunder?
-Ja
- Nej

- Vet inte
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12. Tycker du att det saknades nagot pa upplarningen/utbildningen? I sa fall vad?
-Ja
- Nej
- Vet inte

13. Finns det nagra riktlinjer for hanteringen av ett inkommande samtal fran en missnojd kund?
-Ja
- Nej
- Vetinte
14. Tror du att riktlinjerna bidrar till néjdare kunder?
-Ja
- Negj
- Vetinte
- Det finns inga riktlinjer

15. Finns det nagot du vill tillagga angadende kommunikationen mellan dig och din chef/chefer?
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