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Abstract

The purpose of this thesis was to study managers in the tourism market who works with inter-
nal marketing towards their personnel. A case study with two tourism providers, Hotel La-
ponia and Mix Ranch, was performed. The cases were based on personal interviews with the
hotel manager at Hotel Laponia and with the owner of Mix Ranch. The research questions
were based on why tourist providers use internal marketing and how tourist providers use
internal marketing. The findings were that it was regarded as very important to have moti-
vated, satisfied, and properly trained personnel in this business because they are the ones who
have direct communication with the clients and they are an important issue to help the com-
pany to success. The tourism companies seem to satisfy their personnel by training and re-
warding them, giving them correct information and listening to them.



Forord

Denna C-uppsats har skrivits under tio veckor varen 2005, vid Luleéd tekniska universitet i
Skellefted. Valet av @mnesomridet intern marknadsforing grundar sig i vart intresse for tjdns-
teforetags arbete med att ta hand om sin personal eftersom personalen ar den viktigaste resur-
sen 1 tjansteforetag. Vi valde att undersoka turistforetag eftersom bégge har ett stort intresse
for turism samt att en C-uppsats fran 2002 foreslagit fortsatt forskning inom omradet. Vi vill
hérmed tacka de personer som hjilpt oss att genomfora arbetet under dessa veckor;

Stort tack till Anneli Granstrém, hotellchef vid Hotell Laponia i Arvidsjaur och till Mikael
Erixson vid Mix Ranch i Stenkyrka pa Gotland, som tagit sig tid och intresserat sig for att
svara pa vara intervjufragor.

Vi vill dven rikta ett stort tack till var vetenskapliga handledare Rickard Wahlberg som under
hela arbetets gang snabbt svarat pd vara fragor och funderingar och givit oss synpunkter och

forslag péd hur arbetet skulle utformas.

Vi riktar ocksa ett stort tack till seminariedeltagarna som list var uppsats under arbetets gang
och kommit med ménga kloka forslag som hjélpt oss att slutfora arbetet.

Slutligen vill vi tacka vdra néra och kdra som har stottat oss och forsokt hjélpa till, var och en

pa sitt sétt. Tack for att ni finns.

Skelleftea den 26 maj 2005

Maria Inza Kristina Nilsson
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Inledning

1 Inledning

1 detta kapitel presenterar vi forst en bakgrundsbild over turismen och dess utveckling. Vi ger
dven en kort beskrivning av intern marknadsforing. I problemdiskussionen behandlar vi var-
for foretag anvinder intern marknadsforing och hur de anvinder den vilket leder fram till
syftet med vdrt arbete samt vara forskningsfragor.

1.1 Bakgrund

Briggs (2001, s 3) menar att det finns det en mingd olika definitioner pa turism. En av dem
ar: tillfallig forflyttning av ménniskor till destinationer utanfor stdllen ddr man normalt bor
och arbetar 1 och deras aktiviteter under vistelsen pa dessa destinationer”. Cooper, Fletcher,
Gilbert, Shepherd och Wanhill (1998, s 8) framhéller en liknande definition: ”De aktiviteter
som uppstar av en persons resande pa platser utanfor deras vanliga miljo, minst en dag men
inte ldngre dn ett r.” Turistdelegationen (2005, s 44) hanvisar till FN: s definitioner inom
turism som dr: “turism omfattar méanniskors aktiviteter nir de reser till och vistas pa platser
utanfor sin vanliga omgivning for kortare tid an ett ar for fritid, affarer eller andra syften”.
Turistdelegationen (2005) anser att turism innebdr att en person forflyttar sin konsumtion till
ett annat omréde, stad eller land &n dér han eller hon vanligtvis vistas. Nér man reser spende-
rar man genomsnittligt mera pengar pa transporter, boende, matstillen, attraktioner och andra
inkdp 4n vad man normalt gér pad hemorten. Den 6kade konsumtionen har effekter pd resma-
lets ekonomi och skapar foretagsamhet med arbetstillfdllen och en starkt infrastruktur (ibid).

Enligt turistdelegationen (2005) &r rese- och turistindustrin en nidring som omfattar verksam-
heter inom ett stort antal olika branscher i1 naringslivet. Gemensamt for verksamheterna dr att
de levererar varor och tjanster avsedda for minniskor som utdvar turism. Briggs (2001, s 33)
anser att turistindustrin utvecklats i snabb takt de senaste femtio dren. Inkomsterna har okat,
resandet har blivit billigare samt att médnniskor har langre semester och kortare arbetstid. Hon
menar att det dven blivit vanligare med korta semestrar sasom weekendresor. Turistdelegatio-
nen (2005, s 10) konstaterar att da svenskarna i storre utstrackning valde att semestra i Sve-
rige under 2003, 6kade den inhemska turistkonsumtionen till cirka 120 miljarder, en 6kning
med 1,9 procent.

Turistdelegationen (2005, s 16) papekar att det sker en snabbare sysselséttningsokning inom
turistndringen 1 Sverige dn 1 sysselsittningen 1 dvrigt. Antalet sysselsatta i1 turistndringen har
okat med drygt 32 procent till mer &n 127 000 personer mellan 1995 och 2003. De anstéillda i
turistndringen utgor drygt 3 procent av alla anstéllda i1 Sverige, som totalt ar cirka 4,2 miljo-
ner, se figur 1 nedan. Kandampully (1999, s 37) anser att den snabba 6kningen av turismen
har inneburit nya utmaningar for turistorganisationerna da det ar en personalintensiv bransch
dér de ménskliga resurserna, det vill séiga personalen, har en betydande roll for organisatio-
nens framgang.
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Figur 1. Index for sysselsittningsutveckling inom turistniringen i jimforelse med total
sysselsittningsutveckling i Sverige (Efter Turistdelegationens hemsida 2005)

Jolliffe och Farnsworth (2003) framhaller att ett grundliggande kénnetecken inom turistnér-
ingen dr sdsongsvariationer. Detta inverkar stort pa foretagsledningens sétt att leda de an-
stillda. Hoffman och Bateson (2002, s 45) anser att en strategi for att hantera sdsongsvariatio-
ner kan vara att anstélla tillfallig personal under hogsdsong. Joliffe och Farnsworth (2003)
papekar att det da krévs extra resurser som dgnar sig at rekrytering, urval och utbildning av
deltidsanstéllda. Forfattarna definierar sdsongvariationer inom turismen som cykliska varia-
tioner 1 turismens efterfragan och till stor del fylls de tillfdlliga arbetsplatserna av ung arbets-
kraft och det har visat sig att dessa inte ar lika intresserade och motiverade som heltidsan-
stillda. Hoffman och Bateson (2002, s 147) framhéller att fordelarna med deltidsanstillda &r
att personalkostnaderna blir mindre med flexibel arbetskraft som kan anstillas enbart d& det
finns behov av det. Forfattarna (2002, s 46) menar att det finns ocksd nackdelar med detta,
bland annat har tillfallig personal mindre kunskap och erfarenhet dn heltidsanstéllda, lagre
motivation och engagemang for organisationen som kan visa sig i missndjdhet hos kunderna.
Hoffman och Bateson (2002, s 147) anser dven att deltidsanstéllda levererar ldgre kvalitet till
kunderna 4n heltidsanstdllda da deras entusiasm for att ldra sig utfora arbetet &r mindre. Den-
na personal anvinds under perioder dd det dr som stressigast som till exempel vid turistsdsong
och efterfrdgan ir stor, vilket kan visa sig i frustration som i sin tur ger kunderna lagre upp-
levd kvalitet.

Nar man tinker pd marknadsforing 1 allmidnhet tinker man oftast pa aktiviteter riktade mot
den externa marknaden, men ett tjinsteforetags forsta marknadsforingsatgarder bor riktas mot
den interna marknaden, det vill sdga personalen (Arnerup-Cooper och Edvarsson, 1998, s
221). Som ledare i tjinsteforetag méste man se till att all personal kdnner till foretagets erbju-
dande och tror pa dess kvalitet och vérde. Kotler, Wong, Saunders och Armstrong (2005, s
635) anser att marknadsforing har i uppgift att skapa ett fungerande samspel mellan kund,
personal och foretag. Detta samspel gor att foretag méste se pa marknadsforingen ur tre olika
perspektiv for att nd framgang, se figur 2. Den externa marknadsforingen som enligt forfat-
tarna ar traditionell marknadsforing bestar av pris, plats, produkt, paverkan och personal. Ar-
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nerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 221) menar att den externa marknadsforingen lockar
kunder till foretaget men den har egentligen ingen betydelse om inte personalen kan leverera
den forvintade tjansten. Enligt Kotler et al ar interaktiv marknadsforing den marknadsforing
som sker 1 motet mellan siljare och kund och den upplevda tjénstekvaliteten &r till stor del be-
roende pa hur bra métet mellan dessa tva blir. Intern marknadsforing innebar att tjanstefore-
tagen maste investera mycket i de anstilldas kvalitet och prestationsformaga. De maéste ut-
bilda och motivera alla anstillda att arbeta i kundorienterade team som ger kunderna bista
mdjliga tillfredsstéllelse (ibid).

Extern mark-
nads-
foring

Intern marknads-
foring

Interaktiv mark-
nads-
foring

Figur 2. Tre typer av marknadsforing inom tjinstesektorn (Oversatt frin Kotler et al
2005, s 635)

Enligt Rafig och Ahmed (2000) anvindes begreppet intern marknadsforing for forsta gdngen
for mer dn 20 ar sedan. Sedan dess har mycket forskning gjorts men trots detta anvénds inte
begreppet intern marknadsforing av sd ménga foretag. Ett stort problem som har bidragit till
detta dr att det dnnu inte finns en klar definition av vad intern marknadsforing &r och innebar.
En stor forvirring rdder 1 litteraturen om vad intern marknadsforing exakt &r, hur man ska ar-
beta med intern marknadsforing samt hur och vem som utformar och genomfér den (ibid).
Kotler, Bowen och Makens (2003, s 352) papekar att intern marknadsforing i turismbranschen
maste omfattas av alla medarbetare; det kan inte 1dmnas till marknadsforings- eller sédljavdel-
ningen utan maste vara en del av den filosofi som rader inom hela foretaget och marknadsfo-
ring borde utforas av alla medarbetare 1 foretaget. Hoffman och Bateson (2002, s 31) anser att
vid produktionen av de flesta tjénster dr bade kund och leverantér nérvarande vilket gor att
personalen blir en pataglig faktor for kundens utvirdering av tjdnsten och detta innebér att
personalen agerar deltidsmarknadsforare och maste tinka pa att spraket, kladseln, utseende
och beteendet paverkar kundens upplevelse av tjansten. Eftersom personalen har en stor bety-
delse for turistforetagens framgang, finner vi det intressant att undersoka den interna mark-
nadsforingen.
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1.2 Problemdiskussion

Rafiq och Ahmed (2000) skriver att det finns en méngd olika definitioner av intern marknads-
foring som konkurrerar med varandra. Enligt Rafiqg och Ahmed &4r intern marknadsforing att
attrahera, utveckla, motivera och behélla duktig personal genom arbetsuppgifter som tillfreds-
stdller deras behov. Interna marknadsforingens filosofi 4r att behandla anstdllda som interna
kunder samt att ta hand om dem s& de trivs pa foretaget (ibid). Barnes och Morris (2000)
ndmner tvd definitioner av intern marknadsforing. Den ena ir att ledningen maéste tillfreds-
stdlla personalens behov, med malet att intensifiera motivationen och behalla personalen pa
arbetsplatsen. Den andra é&r att intern marknadsforing innebér attraherande av personal, ut-
veckling, motivationsarbete och behélla personal genom arbetsuppgifter som tillfredsstéller
deras behov. Crick (2003) menar att intern marknadsféring dr marknadsforing av foretaget
och dess tjinster mot foretagets anstillda. Ahmed, Rafiq och Saad (2003) skriver att intern
marknadsforing dr en filosofi for att hantera organisationens ménskliga resurser utifran ett
marknadsforingsperspektiv. Barnes och Morris (2000) anser att intern marknadsforing ska
omfatta alla anstillda och samtliga inom organisationen maste erbjuda bésta tdnkbara tjdnst
till kunderna.

Ahmed, Rafiq och Saad (2003) framhaller att intern marknadsforing skapar 6kad kompetens
inom organisationen som leder till extern framgang. Enligt Ahmed et al beskrivs kompetens
som en process att hantera eller 6ka ménskliga prestationer pa arbetsplatsen genom utbild-
ning. Intern marknadsforing innebér bland annat att arbeta med personalens attityder och mo-
tivation. Barnes och Morris (2000) menar att personalens attityder paverkar personalens vilja
att stanna kvar pa foretaget, som sin tur paverkar kundtillfredsstéllelse vilket bidrar till orga-
nisationens vinst. Mudie (2003) anser att personalen med hjilp av intern marknadsforing blir
mer produktiv, effektiv och levererar hogre kvalitet. Ahmed och Rafiq (2003) papekar att dd
foretaget visar intresse for personalens behov ger den interna marknadsforingen klara signaler
till alla pa foretaget att ledningen vérdesitter sin personal, vilket &r en forutsittning for ett
framgangsrikt foretag. Jiang och Klein (2002) menar att anstidllda som arbetar i en organisa-
tion som inte uppfyller deras behov sannolikt inte kommer att arbeta lika effektivt som de
skulle kunna gora.

Ahmed och Rafiq (2003) framhaller att intern marknadsforing baseras pé forstéelsen att ingen
individuell anstilld ar effektiv om den arbetar i enskildhet, utan anstéllda med olika kompe-
tenser och fardigheter méste samarbeta med varandra bade i skapande och i leverans av tjins-
ten. Forfattarna menar att ledningen pd manga foretag idag har svarigheter att forsdkra sig om
att varje anstilld i alla delar av organisationen &r involverad i arbetet med att leverera kvalitet.
Ahmed och Rafiq anser dven att det dr viktigt att alla 1 organisationen kan se kopplingen mel-
lan vad han eller hon gor och vilken paverkan det har pa andra. Darfor ar det enligt forfattarna
av storsta vikt att skapa interna relationer mellan avdelningar, verksamheter och anstéllda
inom organisationen for att pa sa sétt oka foretagets och personalens prestationsformaga. Det-
ta medfor dven att det &r lattare att uppfylla de 16ften foretaget lovat kunderna. Ahmed och
Rafiq menar att personalen dven far storre forstaelse for organisationens miljd, hierarki, poli-
tik och struktur.

Lee och Bruvold (2003) menar att motivera arbetskraften dr en av de storsta utmaningar som
organisationer star infor idag. Géserud (2001, s 49) anser att motivation &r sjdlva motorn i det
vi gor, de drivkrafter som bidrar till att avgora vara handlingar. Enligt Gaserud (2001, s 48) dr
vad som styr vart beteende en mycket komplicerad frdga men man kan komma léngt i sin for-
staelse genom att beakta foljande faktorer:



Inledning

Motivation — vad vi vill uppna med det vi gor.
Kunskap — vad vi vet och forstar.

Férdigheter — vad vi kan utfora.

Attityder — reaktioner och forutfattade meningar.
Personlighet — vem vi ar.

Lagergren (2003, s 293) anser att det l6nar sig att ta hand om sin personal; det gar inte att for-
svara en dalig arbetsmiljé som kan visa sig genom till exempel hog personalomséttning, sjuk-
skrivningar och produktionsbortfall. Enligt Whitmore (2003, s 106) dr “motivationens hem-
lighet den heliga bagare som varje foretagsledare skulle bli mer &n fortjust Gver att finna”.

Barnes, Fox och Morris (2004) anser att ledningens arbete med att tillfredsstélla sin personal
leder till att de blir mer motiverade och engagerade, vilket i sin tur leder till att foretagets ex-
terna kunder blir behandlade pa ett bra sitt. Robbins (2005, s 87) menar att da tillfredsstélld
personal dr mer bendgen att stanna kvar péd arbetsplatsen kdnner sig dterkommande kunder
mer trygg med foretaget dd de moter samma personal som kan uppfylla deras krav och for-
vantningar. Robbins (2005, S 29) definierar arbetstillfredsstillelse som en individs huvudsak-
liga attityd, inte beteende, mot sitt arbete.

Flannery och Sanes (2003) menar att foretagsledningen vinner pa att fundera 6ver foljande
fragor infor arbetet med den interna marknadsforingen:

e vilka &r véra anstélldas prioriteringar?

e vad utmirker en idealisk anstilld?

e hur rekryterar och behaller vi dem 1 foretaget?
Genom att fundera 6ver dessa fragor menar forfattarna att stora kostnadsbesparingar kan go-
ras samt att personalens prestationer och tillfredsstillelse pa arbetsplatsen okar. Aghazadeh
(2003) menar dven han att ledningens ansvar &r att hitta, dra till sig, utveckla, kompensera och
behalla personal med rétt kunskaper och fardigheter. Det dr dven ledningens uppgift att for-
sdkra sig om att alla personalens fardigheter tillvaratas och anvinds. Aghazadeh anser att
nyckeln till framtidens konkurrensfordelar ar personalen, ddrav vikten att varda dem pa bista
sitt. Rafiq och Ahmed (2000) anser att eftersom kop av tjdnster innebdr omfattande kontakt
mellan kund och personal dr personalen manga ganger det enda konkurrensmedlet mot andra
liknande foretag. Forfattarna anser att personalen i tjédnsteforetag méste vara kundorienterad
och sdljmedveten. Gronroos (1998, s 79 f) menar att utdver arbetet med att motivera den be-
fintliga personalen dr det viktigt for foretaget att kunna attrahera, rekrytera och behalla lamp-
liga medarbetare. Gronroos pépekar att det dvergripande malet for intern marknadsforing &r
att foretaget ska kunna:

e attrahera lampliga medarbetare som kontaktpersoner och till chefs- och formansposter

e halla kvar bra medarbetare

e styra och motivera medarbetare sa att dessa blir kundinriktade, marknadsforings- och

forsdljningsorienterade och diarigenom gora en sé bra insats som mojligt 1 den interak-
tiva marknadsforingen (marknadsforing mellan personal och kund).

Barnes och Morris (2000) foresldr att foretag kan behdlla sina anstéllda genom att tillfreds-
stélla personalens behov genom till exempel matcha arbetsuppgifterna med personalens kun-
skaper och firdigheter. Ar det uppfyllt ir de anstillda mindre angeliigna om att byta arbets-
plats och kunderna blir mer ndjda med de tjdnster som erbjuds. Varey och Lewis (1999)
framhaller att om foretagets interna marknadsforing ska lyckas maste hela ledningen stddja
arbetet och hela organisationen delta i arbetet. Den interna marknadsféringen maste dven
genomforas “uppifran och ned” for att matcha den externa marknadsforingsstrategin samt att
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den méste overensstimma med organisationens “livsstil”. Forfattarna menar att foretaget bor
betrakta den interna marknadsforingen som en forutséttning for att utveckla organisationen.

Aghazadeh (2003) anser att istéllet for att betrakta de anstéllda som kostnadsposter bor orga-
nisationen se pa vilket virde det tillfor foretaget. Viktiga faktorer inom en organisation &r
tillit, lojalitet och bra relationer (ibid). Aghazadeh menar att en god investering for organisa-
tioner ar att lata de anstdllda vara med och utveckla foretagets tjdnster da det ar dessa som har
den storsta kundkontakten; det &r personalen som vet hur kunderna upplever tjansten. Enligt
Varey och Lewis (1999) fokuserar extern marknadsforing huvudsakligen pé ekonomiska
transaktioner medan intern marknadsforing fokuserar pé sociala viarden och tillhandahéller ett
bredare omrade som berér bade icke-ekonomiska och ekonomiska viarden.

Vi borjade var problemdiskussion med att skriva om att foretagsledningens arbete med att
motivera sin personal dr en viktig del av foretagens verksamhet. Ovanstidende problemdiskus-
sion belyser varfor foretagen bor dgna sig at intern marknadsforing samt olika tillvigagangs-
satt. Gaserud (2001, s 49) menar att motivation &r sjidlva motorn i det vi gor. Enligt flera {or-
fattare ar intern marknadsforing att attrahera, utveckla, motivera och behélla duktig personal.
Ahmed, Rafiq och Saad (2003) framhéller att intern marknadsforing skapar 6kad kompetens
och Mudie (2003) anser att personalen blir mer produktiv, effektiv och levererar hogre kvali-
tet till kunderna. Aghazadeh (2003) menar att ledningens ansvar ar att forsékra sig om att per-
sonalens fardigheter tillvaratas, utvecklas och anvénds. Barnes och Morris (2000) foreslar att
foretagen kan oka tillfredsstéllelsen hos personalen genom att matcha arbetsuppgifterna med
personalens kunskaper och fardigheter. Slutligen papekar Aghazadeh (2003) att foretagsled-
ningen bor behandla de anstillda utifrdn vad de tillfor foretaget och inte betrakta dem som en
kostnadspost. Vi har i vart arbete valt att fordjupa oss i varfor sma turistforetag' arbetar med
intern marknadsforing samt Aur de arbetar med den eftersom personalen uppenbart dr den
viktigaste resursen i turistforetag. Eftersom turistbranschen véxer i rask takt finner vi det in-
tressant att undersoka hur dessa arbetar med sin interna marknadsféring da organisationers
metoder att motivera sina anstéllda dr en avgdrande faktor for foretags framgang. En C-upp-
sats av Jonsson och Lindberg (2002) foreslar ocksa andra uppsatsskribenter att undersoka fler
turistforetag i det avseendet. Eftersom det ir ett par r sedan den undersdkningen genomfor-
des ér det intressant att se om det skett ndgon fordandring. Da bristen pa litteratur inom &dmnet
intern marknadsforing i turistforetag &r stor har vi koncentrerat oss pa att skriva om intern
marknadsforing i allmidnhet och kommer att fokusera pa turistféretag nér vi genomfor véra
empiriska undersokningar.

1.3 Syfte

Da personalen har en viktig roll for turistforetag ér syftet med var uppsats att belysa hur fore-
tagsledningen pa sma turistforetag arbetar med den interna marknadsforingen. De forsknings-
frdgor vi valt att besvara ar:

e Varfor anvédnder sig sma turistforetag av intern marknadsforing?

e Hur anvénder sig smé turistféretag av intern marknadsforing?

! Foretag med firre 4n 50 anstillda. Killa: Nationalencyklopedin (smaforetag, 2005)
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2 Teori

[ detta kapitel presenterar vi den teori som dr relevant for vdara tvd forskningsfrdgor. Vi har
delat in kapitlet i foljande delar: varfor turistforetag anvinder sig av intern marknadsforing
och hur turistforetag anvinder sig av intern marknadsféring.

2.1 Varfor turistforetag anvinder sig av intern marknadsforing

Dotevall (1997, s 69) menar att alla aktiviteter som ett foretag anvinder sig av for att forsoka
hoja kompetensen och trivseln hos personalen si att de pa ett béttre sitt kan tillfredsstilla
kundernas behov och dnskemél gar under namnet intern marknadsforing. Arnerup-Cooper och
Edvarsson (1998, s 221) anser att den centrala uppgiften for intern marknadsforing dr motiva-
tion. De menar att grunden i arbetet med att motivera manniskor dr att paverka attityder och
vérderingar. Rafiq och Ahmed (2000) anser att med hjdlp av intern marknadsforing ska per-
sonalen bli motiverad, kundorienterad och sidljmedveten.

2.1.1 Personalutveckling

Enligt Lee och Bruvold (2003) ar motivation av arbetskraften en av de storsta utmaningar som
organisationer stir infor idag. Genom att investera i personalutveckling blir personalen mer
lojal, engagerad, tillfredsstilld och motiverad menar forfattarna. Enligt Lee och Bruvold é&r
personalutveckling centralt for att behélla och utveckla mojligheterna hos béde foretaget och
de individuella anstidllda men dven hos organisationen som helhet. Naudé, Desai och Murphy
(2003) menar att anstillda som identifierar sig sjilva starkt med organisationen och inte har
for avsikt att byta arbetsplats, har en positiv syn pd organisationen och dess position pa mark-
naden. Lee och Bruvold (2003) anser att personalutveckling bidrar till de anstélldas upple-
velse av att organisationen virdesétter dem och deras arbete. Detta leder till forbéttrad presta-
tionsforméga som 1 sin tur Okar foretagets effektivitet, produktivitet och vinst. Det ger dven
foretaget stora konkurrensfordelar samt att personalen kinner en 6kad sdkerhet di de far upp-
datera sina kunskaper (ibid).

Aghazadeh (2003) anser att framgéngsrika organisationer dr de som kan attrahera och behalla
duktig och kunnig personal. Enligt Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 225) dr det hog
personalomséttning inom ménga tjansteverksamheter. Enligt Lee och Bruvold (2003) kostar
personalomséttning mycket for foretagen. Kostnaderna inkluderar bland annat rekrytering och
utbildning av ny personal och minskad moral hos kvarvarande personal. Kostnaderna blir 4n
hogre om den som ldmnar foretaget dr en nyckelperson eftersom tjdnsten da blir svarare att
tillsétta pa nytt menar Lee och Bruvold. Forfattarna anser att personal som har tillgéng till
personalutveckling pa foretagen har 6kad mojlighet till framgang, tillfredsstéllelse och enga-
gemang. Detta leder till l4gre personalomséttning d& ménga studier har visat pa att sambandet
mellan arbetstillfredsstéllelse och personalutveckling har signifikant betydelse pd graden av
personalomséttning (ibid). Jiang och Klein (2002) menar att ledningen bor dgna tid at karridr-
planeringsaktiviteter tillsammans med personalen eftersom det 6kar de anstilldas medveten-
het om vad de sjélva vill genom att samstimma deras méal med organisationens mojligheter.
Forfattarna menar dven att individers mal med sitt arbetsliv utvecklas dver tiden och skiljer
sig at under olika faser av livet.
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2.1.2 Interna kunder

Ahmed och Rafiq (2003) anser att foretag som vill vara framgangsrika bor betrakta sina an-
stillda som interna kunder eftersom de, pd samma sitt som de externa kunderna, vill ha sina
behov tillfredsstillda. Detta medfor enligt forfattarna att de anstillda kénner starkare motiva-
tion och stannar kvar ldngre pé arbetsplatsen. Mudie (2003) menar att om foretaget i den in-
terna marknadsforingen behandlar sina anstéllda som kunder kommer de att vara mer motive-
rade, engagerade, samarbetsvilliga och entusiastiska. Enligt Barnes, Fox och Morris (2004) &r
personalen beroende av att ledningen betraktar dem som en viktig resurs om organisationen
ska préglas av effektivitet.

Ahmed och Rafiq (2003) menar att de &r viktigt for de anstéllda att kdnna en psykologisk sé-
kerhet, vilket innebdr att de kénner att de kan vara 6ppna och érliga i vad de tanker och tyck-
er. For att skapa psykologisk sdkerhet anser forfattarna att interna marknadsforingsprocesser
maste bygga pa fortroende i ledarskap, processer och system samt i de regler som géller for
organisationen. Forfattarna menar vidare att foretaget ska behandla de anstéllda som partners
och nédr de anstéllda kidnner fortroende och sidkerhet for organisationen skoter de sina arbets-
uppgifter.

2.1.3 Behov och tillfredsstiillelse

Robbins (2005, s 78) menar att arbetstillfredsstillelse dr de kénslor och den uppfattning som
en individ har om sitt arbete och att den péverkar de anstilldas prestationer. Organisationer
med mer tillfredsstilld personal tenderar att vara effektivare dn organisationer med mindre
tillfredsstdlld personal, anser Ahmed, Rafiq och Saad (2003). Barnes, Fox och Morris (2004)
menar att det interna marknadsféringskonceptet dr sammankopplat med de anstélldas och
kundernas tillfredsstillelse. Joliffe och Farnsworth (2003) anser att konkurrensutsatta och
personalintensiva branscher som turismen, dr starkt beroende av kundtillfredsstillelse. Rob-
bins (2005, s 87) anser att det inom tjénstesektorn till stor del 4r personalens upptrddande mot
kunderna som ar avgorande for kundernas tillfredsstéllelse och lojalitet. Forfattaren menar att
tillfredsstélld personal dr mer vénlig och tillmotesgdende, vilket kunderna uppskattar. Gron-
roos (1994) anser att utan aktiva och kontinuerliga interna marknadsforingsaktiviteter kom-
mer de externa kunderna att paverkas negativt, tjdnstekvaliteten blir lidande och det resulterar
1 forsdmrad vinst for foretaget. Detta anser Barnes, Fox och Morris (2004) forstirker deras
resonemang om att den interna marknadsforingen ar 16sningen pa hur den externa marknads-
foringen ska lyckas. Forfattarna menar att genom att tillfredsstidlla behoven hos de interna
kunderna (bade de anstdllda och organisationen som helhet) och informera dem om de externa
kundernas behov och forvintningar, blir de béttre forberedda pa att moéta de externa kunder-
nas krav och kan leverera det kunden vill ha. Ahmed och Rafiq (2003) menar att det leder till
okad lojalitet fran de externa kunderna. Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 232) anser
att om inte foretagets personal forstatt och tror pa sin tjanst” kan man inte forvinta sig att
kunden ska tro pa den. Darfor maste alla tjdnster forst marknadsforas internt innan de lanseras
pa den externa marknaden.

Med hjélp av figur 3, har Barnes och Morris (2000) dragit slutsatsen att den interna kundtill-
fredsstéllelsen har stor paverkan pa den externa kundtillfredsstillelsen. Detta tillsammans
paverkar organisationens produktivitet och vinst och dirfor har den interna marknadsfoéringen
en viktig roll 1 att skapa en bra arbetsmiljé dér personalen dr motiverad och tillfredsstélld
(ibid). Barnes och Morris skriver att foretag inte kan skapa néjda externa kunder med miss-
ndjd personal. Forfattarna skriver ocksa att skapandet av extern kundtillfredsstéllelse inte &r
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ndgot mal forrdn organisationen med hjilp av intern marknadsforing néitt malet med intern
kundtillfredsstéllelse.

? Kund- »| A Marknads-

tillfredsstéllelse andelar
EXTERNT

?Kvahtet > ¢ Priser

q *Kostnader

? Kund-
tillfredsstillelse i

'

? Produktivitet

? Vinst

Figur 3. Linkar mellan kvalitet, produktivitet och kundtillfredsstillelse.
(Oversatt frdn Barnes & Morris, 2000)

Aghazadeh (2003) menar att foretagsledningen méste dgna mycket tid och uppmérksamhet till
att identifiera personalens behov. Da behoven ir identifierade dr nista steg att etablera kost-
nadseffektiva planer for att uppfylla dem och vara medveten om att de anstélldas behov inte &r
statiska utan att de utvecklas och éndras. Jiang och Klein (2002) framhaller att nir en individ
finner att de interna behoven pé arbetsplatsen dverensstimmer med de externa mojligheterna
att uppfylla dem inom organisationen kommer han eller hon mest troligt vara mer effektiv,
lojal och stanna kvar pé arbetsplatsen.

Naudé, Desai och Murphy (2003) anser att beloningar och formaner spelar en viktig roll dé
personalen utvarderar sin tillfredsstéllelse pa arbetsplatsen. Barnes, Fox och Morris (2004)
menar att 16ften ar latt utlova, men utan ritt beloning till personalen kommer de inte att upp-
fylla kraven som stélls pd dem. Aghazadeh (2003) framhéller att organisationer maste hela
tiden stridva efter att utforma béattre forméner for de anstillda for att kunna attrahera, belona
och behalla skicklig personal och kontinuerligt forsékra sig om att dessa forméner verkligen
ger ett viarde for personalen. Enligt Aghazadeh ér det viktigt att komma ihag att anstillda vér-
derar bade finansiella och icke-finansiella formaner samt att kostnaderna hela tiden maste
balanseras mot vilket virde de ger personalen. Naud¢ et al (2003) anser att kinslan av att ar-
betsuppgifterna inte vérdesétts skapar negativa attityder mot organisationen. Forfattarna me-
nar att meningsfulla arbetsuppgifter skapar motivation och entusiasm, vilket leder till ett mer
onskvért beteende hos personalen. Jiang och Klein (2002) anser att arbetstillfredsstéllelse &r
relaterat till hur vél individens Onskningar och behov matchar arbetets beloningar, som till
exempel 16n. Stora gap ddremellan leder till missndjdhet, sma gap leder till 6kad tillfredsstil-
lelse.
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2.1.4 Kommunikation

Naudé, Desai och Murphy (2003) skriver att kommunikation 4r en betydelsefull del av den
interna marknadsforingen. Utan kommunikation pd arbetsplatsen skapas inget bra samarbete.
Enligt forfattarna &r en atmosfér dér alla organisationens medlemmar &r 6ppna for kommuni-
kation bra for det 6kar mingden av informationsutbyte. I en 6ppen arbetsmiljé dér ménniskor
kénner sig trygga ar det ldttare att framfora forslag och kritik samt att bli tagen pé allvar
(ibid). Forfattarna papekar att en bra kommunikation skapar fortroende bland personalen me-
dan ineffektiv kommunikation hindrar marknadsorienterade aktiviteter, vilket dven leder till
konflikter pd grund av missforstand, felaktiga strategier och frustration.

Ballantyne (2003) anser att anvdndandet av intern marknadsforing underléttar flodet av in-
formation och kunskap inom hela organisationen. Detta bidrar dven till att kunskaper baserade
pa erfarenheter léttare sprids i organisationen. Enligt forfattaren dr en kreativ atmosféar dir
ledningen tar personalens idéer och kunskaper pé allvar bra for att utveckla och fordndra pro-
cesser dir ny kunskap formas och prestationerna forbéttras. Naudé et al menar att ett néra
samarbete mellan kollegor och foretagsledning bidrar till 6kade mojligheter att utbyta erfa-
renheter, observera varandras beteenden och sitt att arbeta. Manga anstdllda ar osdkra pa hur
vissa arbetsuppgifter ska genomforas och dé ar rad fran kollegor vérdefulla. Néra samarbete
bidrar dven till att de anstéllda kdnner sig accepterade av sina kollegor menar forfattarna.
Ahmed och Rafiq (2003) anser att intern kommunikation méaste anvéndas parallellt med den
externa kommunikationen eftersom personalen da blir mer inforstddd och forberedd pé vad
kunderna lovats och vad de kommer att krava.

2.2 Hur turistforetag anvander sig av intern marknadsforing

Enligt Greene, Walls och Schrest (1994) kan intern marknadsforing besta av aktiviteter som
bidrar till att personalen far rétt utbildning och pa sa vis behaller dem. Forfattarna menar att
med den interna marknadsforingen ser foretaget personalen som sina interna kunder, det arbe-
te personalen utfor som produkter och detta tillsammans bidrar till att mota de externa kun-
dernas behov. Enligt Gronroos (2002, s 369) ér intern marknadsforing en ledningsfilosofi dir
medarbetarna behandlas som kunder som ska kidnna sig ngjda med sin arbetsmiljé och relatio-
nerna till sina kollegor pé alla nivaer, samt med relationen till foretaget som arbetsgivare. Vi-
dare menar Gronroos (2002, 369) att intern marknadsforing ger foretag olika verktyg och rikt-
linjer for hur man kan anvinda dessa verktyg for att siledes forbéttra den interaktiva mark-
nadsforingen med hjilp av kundinriktad och skicklig personal. For att nd framgangsrik intern
marknadsforing maste marknadsavdelningen och personalavdelningen samarbeta (ibid). Figur
5 nedan beskriver olika huvuduppgifter for den interna marknadsféringen som krivs for att
foretaget ska bli framgangsrikt.
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Figur 5. Den interna marknadsforingens fyra huvuduppgifter (Efter Arnerup-Cooper,
Edvarsson, 1998, s 230)

2.2.1 Interna marknadsforingsprocessen

Enligt Kotler, Bowen och Makens (2003, s 355) bor marknadsforare utforma tekniker och
tillvigagéngssétt som garanterar att personalen kan och ér villig att leverera tjdnster med hog
kvalitet. Syftet med intern marknadsforing &r enligt forfattarna att personalen méste leverera
tillfredstdllande produkter eller tjdnster till kunden. Kotler et al citerar Christian Gronroos
som menar att basta sittet att motivera personalen till tjanstvillighet och kundinriktat beteende
ar att anvinda ett aktivt och malinriktat program dér en rad olika aktiviteter och processer
samordnas i form av intern marknadsforing; pa sa vis kommer de interna relationerna mellan
personalen pé olika avdelningar att frimjas och styras mot serviceinriktad hantering av exter-
na relationer med kunder och andra parter.

11
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Kotler et al (2003, s 355) beskriver den interna marknadsforingsprocessen, se figur 6.

Skapande av tjanstekultur

l

Utveckling av ett marknadsforingssynsétt for
hantering av méinskliga resurser

l

Spridande av marknadsinformation till personalen

l

Genomforande av belonings- och erkdnnandesystem

Figur 6. Interna marknadsforingsprocessen (Efter Kotler et al, 2003, s 355).

Skapande av tjdnstekultur

Enligt Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 222) dr externa marknadsforingsprogram
domda att misslyckas om inte foretagskulturen stddjer viljan att “serva” kunden pa bésta sétt,
det vill sdga om inte foretaget och dess personal &r service- och kundinriktad hjilper inte ens
de basta externa marknadsforingsaktiviteterna i langden. Kotler et al (2003, s 356) héller med
forfattarna och skriver att interna marknadsforingsprogram kréver ett stort engagemang fran
ledningen. Vidare anser Kotler et al att det &r viktigt att ledarna skapar en god service- och
foretagskultur som ér stark nog for att medarbetarna ska engagera sig i att arbeta kund- och
serviceinriktat. Forfattarna menar vidare att en starkt serviceinriktad kultur motiverar medar-
betarna att agera kundinriktat och dr dessutom forsta steget for att utveckla en kundorienterad
organisation. For att den skapade servicekulturen ska bevaras inom foretaget anser Gronroos
(2002, s 373 f) att det ar viktigt att den underhalls pa ett aktivt sétt annars kan medarbetarnas
attityder latt aterga till en sdmre rddande kultur. Darfor menar Gronroos att den viktigaste
uppgiften for intern marknadsforing i detta sammanhang ar ledningens stdd till alla organisa-
tionens anstillda.

Utveckling av ett marknadsforingssynsditt for hantering av mdnskliga resurser

Kotler et al (2003, s 360) framhéller att ledningen méste ha ett bra marknadsforingssynsitt for
att attrahera och behélla bra personal. Ledningen maste undersdka och utveckla en forstielse
for medarbetarnas behov precis som de gor niar de undersoker kundernas behov (ibid). Arne-
rup-Cooper och Edvarsson (1998, s 224 {f) menar att det dr kostsamt for foretag att forlora
kunder men det dr ocksd mycket kostsamt att forlora medarbetare. Darfor tycker forfattarna
att ledningen bor anvdnda marknadsforingstekniker som segmenterar medarbetarna efter be-
hov och utifrdn det utveckla marknadsforingsprogram som attraherar speciella personalseg-
ment (ibid). Arnerup-Cooper och Edvarsson anser att det dr viktigt med inledande introduk-
tion och utbildning for nyanstéllda samt kontinuerlig utbildning for samtliga medarbetare.
Forfattarna menar vidare att det alltfor ofta hinder att en medarbetare vet for lite om foretaget
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som han eller hon arbetar i eller vilka tjanster och varor foretaget erbjuder. Om inte persona-
len dr entusiastisk och engagerad for sin arbetsplats och de produkter eller tjdnster som fore-
taget séljer ar det svart att skapa ndjda och aterkommande kunder. Darfor dr det viktigt att
medarbetaren alltid far information om foretaget, som till exempel foretagets historia, nuva-
rande verksamhet, dess mél och visioner &r sddant som &r viktigt for en medarbetare att kénna
till (ibid). Enligt Arnerup-Cooper och Edvarsson bor medarbetarna ha méjlighet till kontinu-
erlig uppdatering av sin kunskap om foretaget och dess produkter lika vél som fort- och vida-
reutbildning for att utveckla den egna kompetensen. Vidare papekar forfattarna att vilutbildad
personal kan leverera tjanster med hog kvalitet och ddrmed ge foretaget en god image, vilket i
sin tur lockar fler kunder och medarbetare till foretaget (ibid).

Spridande av marknadsinformation till personalen

Kotler et al (2003, s 370) anser att den mest effektiva vigen for att kommunicera med kunden
ar via frontpersonalens kundkontakter. De kan till exempel foresla andra tjdnster som kan
komplettera huvudtjénsten eller 16sa kunders problem innan de blir irriterade. For att kunna
gora detta kridvs det bland annat information fran ledningens sida (ibid). Enligt Arnerup-
Cooper och Edvarsson (1998, s 228) hénder det alltfor ofta att medarbetarna lamnas utanfor
kommunikationscirkeln och de ser foretagets reklam for forsta gangen i det medium som an-
vinds for den externa marknadsforingen. Vidare menar forfattarna att det dr viktigt att den
marknadsforingsansvarige forklarar reklamkampanjen, dess mél och vilka konsekvenser den
kan fa for verksamheten innan den publiceras for allmidnheten (ibid).

Implementering av beloningssystem

Enligt Kotler et al (2003, s 372) maste medarbetarna veta om deras arbete utfors effektivt och
déarfor méste ledaren ge medarbetarna feedback angdende deras insats i foretaget. Vidare me-
nar forfattarna att ett internt marknadsforingsprogram inkluderar tjanstestandarder och meto-
der for att midta hur vél foretaget ndr upp dessa standarder. Resultatet maste delges alla me-
darbetarna. Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 229) menar att de flesta beloningssystem
inom foOretag traditionellt har baserats pa att mota forséljnings- och kostnadsmél medan en
forandring verkar ske mot att ge personalen beléningar som baseras pa kundtillfredsstéllelse,
vilket dr naturligt om foretag vill ha kundorienterad personal.

2.2.2 Interna marknadsforingsaktiviteter

Enligt Gronroos (2002, s 376) finns det ingen fullstindig lista med aktiviteter som bor ingé i
den interna marknadsforingen. Néstan vilken funktion eller aktivitet som helst som paverkar
de interna relationerna, medarbetarnas tjanstvillighet och kundmedvetande riknas dit (ibid).
Vidare menar forfattaren att intern marknadsforing forst och framst ar en filosofi for att hante-
ra interna relationer 1 ett foretag eller i ett nitverk av samordnade foretag och ett systematiskt
sdtt att utveckla och forbattra tjansteforetag. Nar ett foretag véljer aktiviteter for den interna
marknadsforingen dr det viktigt att de vdljer det som passar bést for de mal som ska uppnas.
De interna marknadsforingsaktiviteter som Barnes, Fox och Morris (2004) forslar ar:

oka personalens kundfokusering

forbéttra kommunikation i organisationen

utbilda ledning och personal

oOka arbetstillfredsstillelsen bland bade ledning och personal

minska personalomséttningen.
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Kundfokusering

Enligt Barnes et al (2004) ar det viktigt att organisationen tillimpar en miljé som motiverar
personalens idéer, tinkande och fokusering pd kunden (ibid). Lee och Bruvold (2003) menar
att ledningen bor lagga ned mycket tid pa att f4 medarbetarna kundfokuserade dé det ar kun-
dernas tillfredsstéllelse som dr avgorande for foretagens Overlevnad. De foreslér att de an-
stdllda bor vara med vid utformningen av det foretaget séljer genom att ta vara pa de anstill-
das idéer och uppmuntra dem att lyssna pa kunden, eftersom de har den frimsta kontakten
med kunden och vet vad de vill ha. Barnes et al (2004) anser att kundfokusering uppnas ge-
nom beldningssystem som motiverar medarbetarna. Dessa beloningssystem &r av stor vikt for
att foretaget ska uppna en hog niva av kvalitet. Den beloning som ges till de anstillda maste ta
hénsyn till den prestation som de utfort. Med hjilp av beloningssystem vill foretaget skapa en
miljo dir medarbetarna far berom eller feedback for den uppoffring som de gjort (ibid). Rafiq
och Ahmed (2000) menar att kundfokusering uppnds genom kundorienterade strategier som
med fordel hanteras och koordineras genom att ledningen arbetar med att motivera och till-
fredsstélla de anstéllda.

Kommunikation

Barnes et al (2004) anser att manga foretag &n idag inte informerar personalen om det som
pagar vilket leder till att personalen far fel uppfattning av hela organisationen. For att atgirda
detta foreslar forfattarna att foretagen bor informera de anstéllda om vad som forvéntas av
dem, och pa sé sitt bli ett framgangsrikt foretag. Informationen kan ges pa olika sitt, bland
annat genom fOretagsseminarier, drliga konferenser, manadssamtal, dagliga samtal eller regul-
jara samtal med ledningen (ibid). Ahmed, Rafiq och Saad (2003) menar att kommunikationen
inom foretaget maste fungera pé ett tillfredsstillande sdtt om foretaget ska kunna erbjuda
kunderna en bra service och na framgang. For att frimja en bra kommunikation ska foretagens
ledning enligt Ahmed et al ha ett ndra samarbete med de anstéllda samt uppmuntra dem till att
prata med varandra. Barnes et al (2004) menar dven de att det dr viktigt att ledningen upp-
muntrar till samarbete mellan olika avdelningar i organisationen, detta for innovationens och
idéernas skull. Denna interaktion mellan personal fran olika avdelningar i organisationen
kommer att frimja kommunikationen mellan alla i organisationen och personalen kommer att
traffas mer vilket ar positivt enligt forfattarna (ibid). Naudé, Desai och Murphy (2003) menar
att foretagen bor stréva efter att ha en atmosfér dar hela organisationen dr villiga och har moj-
lighet att kommunicera fritt eftersom det 6kar méngden information som sprids inom foreta-
get.

Utbilda ledning och personal

Med detta menar Barnes et al (2004) att ledare som arbetat ldnge 1 organisationen i fOrsta
hand bor fa utbildning pa grund av att de inte har s mycket utbildning nér det géller just le-
darskap. Men sjdlvklart maste alla som har en ledande position 1 foretaget uppmuntras delta i
formella utbildningar nér det giller ledarskap (ibid). Vidare anser forfattarna att foretagen bor
skapa allianser med skola, hogskola, universitet eller annat som kan utbilda ledarna till {6r-
man for organisationen. Lee och Bruvold (2003) menar att personalutveckling utrustar perso-
nalen med nya kunskaper och fardigheter som kan anvéndas for att forbereda dem for nya
positioner och arbetsuppgifter. Lee och Bruvold fortséitter med att hur organisationer hanterar
sina ménskliga resurser dr avgorande for foretagets framgang, den kanske mest viktiga faktorn
ar personalens mdjlighet till utveckling. Att ha personalutvecklingsprogram tillgéngliga i or-
ganisationen forbdttrar den anstéilldes uppfattning om foretaget och dven helhetssynen mot sin
arbetsgivare, vilket i sin tur kan oka arbetstillfredsstéllelsen (ibid). Aghazadeh (2003) anser
att foretaget méste kunna matcha det foretaget har att erbjuda med vad de anstéllda vill ha,
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”om du tar hand om din personal tar de hand om dig”. Det ar nistan alltid billigare att behalla
nuvarande personal dn att rekrytera och introducera ny personal (ibid).

Arbetstillfredsstdllelse

Rucci, Kirn och Quinn (1998) anser att de anstélldas beloningar och tillfredsstillelse i stor
utstrdckning dr beroende av deras arbetsprestationer. Om foretaget erbjuder fel” beloningar
och det ar 1ag tillfredsstillelse pa arbetsplatsen, ar det viktigt att foretagsledningen utarbetar
ett beloningssystem som kan motivera personalen till en béttre prestation. Ett forslag enligt
Rucci et al (1998) ér att utforma beloningssystem som uppmuntrar personalen till idéer som
bidrar till att forbattra tjdnsternas utformning. Beloningarna behdver inte nddvandigtvis vara i
form av pengar; det kan dven vara materiella eller immateriella beloningar (ibid).

Personalomsdittning

Barnes et al (2004) menar att ett stort problem som ménga foretag har &r hog personalomsétt-
ning. Flera undersokningar har gjorts for att skapa 6kad forstaelse for personalen och pé sa vis
forbéttra foretagets arbetsmiljo. Forfattarna rekommenderar att organisationer ska strdva efter
att genomfora medarbetarnas forslag i de avdelningar och situationer dar det 4r mojligt (ibid).
En viktig uppgift for ledningen &r att ge feedback till personalen, och det dr enligt Barnes et al
bevisat att om man lyssnar pad medarbetarnas forslag och ger dem feedback okar deras lojalitet
mot foretaget och det kan bidra till minskad personalomsittning. Arnerup-Cooper och Ed-
varsson (1998, s 228) anser att genom att utveckla utbildningsprogram som innebér att perso-
nalen roterar och arbetar pa olika positioner 1 foretaget skapas en dkad insikt och forstéelse for
betydelsen av olika avdelningars arbete for slutresultatet till kunden.
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3 Metod

[ detta kapitel presenterar vi hur vi genomfort vdr studie. Vi belyser hur vi genomfort littera-
turundersékningen och vilken forskningsstrategi vi valt. Vi motiverar dven val av undersok-
ningsobjekt och skildrar vilken datainsamlingsmetod vi anvdnt oss av. Slutligen kommer vi att
beskriva var analysmetod samt vilka metodproblem som dr relevanta i vdr undersokning.

3.1 Litteratursokning

Vi sokte 1 databaserna Emerald och Ebsco efter vetenskapliga artiklar inom det &mne vi valt.
Darefter sokte vi efter passande litteratur i Lucia, som dr en databas 6ver Skerias och Lulea
tekniska universitets bibliotek. Vi har dven sokt litteratur 1 Libris. Vi anvénde oss av bade
svenska och engelska ord. Vid sdkningarna anvénde vi sokorden internal marketing (intern
marknadsforing), labour (arbete), motivation (motivation), job (arbete), satisfaction (tillfreds-
stillelse), development (utveckling), tourism (turism), economic (ekonomisk), human resour-
ce management, staff (bemanning), feedback, personnel (personal). Vi anvénde oss av trunke-
ring och den logiska operatorn AND. Via Internet fann vi information pa turistdelegationens
hemsida.

3.2 Val av forskningsstrategi

I var undersokning valde vi mellan survey och fallstudie. Denscombe (2000, s 41 ff) menar att
om man Onskar en djupgdende bild med fokus pa relationer och processer ér en fallstudie bést
lampad. Om man istéllet dnskar en bred och omfattande tdckning av det studerade ldmpar sig
en surveyundersokning béttre (Denscombe 2000, s 37 f). Eftersom vi valt att belysa varfor
och hur turistféretag anvéinder sig av intern marknadsforing och dédrmed studera mer djupgé-
ende processer och relationer inom foretagen anser vi att en fallstudie dr mest l[dmpad 1 vér
forskning. Enligt Yin (1994, s 6) ska forskningsfrigorna i en fallstudie borja med “hur” eller
“varfor”. Detta stimmer in pé vara fragor, vilket ytterligare motiverar en fallstudie.

3.3 Val av undersokningsobjekt

Vi var intresserade av att undersoka varfor och hur sma turistforetag arbetar med intern mark-
nadsforing. Valet av fallstudieforetag gjordes utifran att vi dr bosatta i olika delar av landet
och dérfor valde att undersokte ett turistforetag i Norrland och ett i sodra Sverige samt att de
uppfyllde var tids- och kostnadsram. Det ena foretaget ar beldget i Arvidsjaur och heter hotell
Laponia. Laponia erbjuder sina géster ett brett utbud av framst vinteraktiveter och anordnar si
kallade paketresor, med bade boende och aktiviteter. Hotellchefen som &r den personalansva-
rige och bést lampad att besvara véra fragor var positiv till vir undersokning av foretaget. Det
andra fOretaget dr beldget 1 Stenkyrka pa Gotland och heter MixRanch. De erbjuder sina gés-
ter ett flertal sommaraktiviteter inklusive boende. Agaren som har det &vergripande ansvaret
over de anstillda och ddrmed ldmpligast att besvara vara fragor, var dven han positiv till en
undersokning av deras foretag.
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3.4 Datainsamling

Vid en fallstudie kan flera olika datainsamlingsmetoder anvéndas. Enligt Denscombe (2000, s
132) dr intervjuer en bra metod nir forskaren vill ha mer detaljerad information fran ett mind-
re antal minniskor. Denscombe skriver vidare att intervjuer ldmpar sig béttre om undersok-
ningen bestar av information som till exempel emotioner, erfarenheter och kénslor. Da vér
studie avser att studera varfor turistféretag anvinder intern marknadsforing samt vilka tillva-
gagangssitt som anvands anser vi att intervjuer dr det bista alternativet. Denscombe (2000, s
134 f) beskriver tre sitt att genomfora en intervju pa: strukturerad intervju, semistrukturerad
intervju och ostrukturerad intervju. Eftersom semistrukturerad intervju dr en metod som ger
flexibilitet och later respondenten utveckla sina idéer och intervjuaren har en fardig lista med
dmnen som ska behandlas och frdgor som ska besvaras, ldmpar den sig bdst 1 var undersok-
ning.

For att kunna svara pd vart syfte och véra forskningsfragor skapade vi en intervjuguide med
teorierna i kapitel tvd som utgangspunkt, vilket &ven gor det mojligt for oss att jdmfora svaren
frén respondenterna med teorin. Intervjuguiden granskades dessutom under ett arbetssemina-
rium innan den skickades till respondenterna. Vart val av respondenter blev vid hotell Lapo-
nia, hotellchef Anneli Granstrdm och vid Mix Ranch dgaren Mikael Erixson, eftersom vi an-
sag att de skulle kunna ge oss relevanta svar pd véra frigor eftersom de har det dvergripande
personalansvaret. Denscombe (2000, s 136) anser att den vanligaste typen av semistrukturerad
intervju &r personlig intervju, dir forskaren och respondenten méts. Fordelarna med denna typ
av intervju ar enligt Denscombe att det dr ldtt att arrangera, uppfattningar och synpunkter
kommer frin en kélla samt att den &r latt att kontrollera. Vid bada intervjuerna anvénde vi oss
av datainsamlingsmetoden personliga intervjuer, dir en av oss var ndrvarande vid vardera
intervju. Trost (1997, s 44) menar att det kan vara bra med bara en intervjuare sett fran re-
spondentens synvinkel dd denne annars kan kédnna sig hamna i underlége.

Under de béada intervjuerna anviande vi oss av bandspelare samt att vi forde noggranna faltan-
teckningar. Denscombe (2000, s 145 f) menar att en ljudupptagning bara fingar in det talade
ordet och missar den ickeverbala kommunikationen. Denscombe anser att forskaren maste ga
forsiktigt till viga nér han eller hon tar upp frdgan om att anvinda bandspelare vid intervjun
och att i borjan av intervjun kan respondenten kénna sig ganska hotad av bandspelaren men de
flesta ménniskor slappnar av efter en stund. Vara respondenter hade inga invindningar mot att
vi anviande bandspelare och verkade inte bli ndimnvért stérda av den heller. Vi fick den upp-
fattningen att de inte paverkades negativt av bandspelaren och att de svarade arligt pa véra
fragor.

Det ena av vara undersokningsobjekt var Hotell Laponia. Vi kontaktade receptionen pa hotell
Laponia for att f4 veta vem som har det dvergripande personalansvaret och blev hinvisad till
hotellchefen Anneli Granstrom. Vi forklarade for henne att vi dr studenter pa Luled tekniska
universitet och att vi under denna termin skriver C-uppsats inom dmnet foretagsekonomi C.
Vi berdttade att vi skriver om intern marknadsforing inom turistforetag och framforde véra
onskemdl om att fa intervjua henne. Granstrom gav sitt medgivande till en intervju och vi
bestdmde tid och plats. Vi skickade intervjuguiden nagra dagar i forvdg eftersom Granstrom
bad om att {4 intervjuunderlaget skickat till sig for att kunna forbereda sig. Intervjun genom-
fordes av Kristina Nilsson och varade i 1 timme och tio minuter.

Det andra undersokningsobjektet var Mix Ranch. Vi tog kontakt med en turistbyré pa Gotland
for att f4 information om olika turistforetag som erbjuder boende i kombination med sommar-
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aktiviteter och dér blev vi upplysta om detta foretag. Vi tog kontakt via telefon och forklarade
for dgaren Mikael Erixson, som har det dvergripande personalansvaret att vi dr studenter pa
Lulea tekniska universitet och skriver under denna termin en C-uppsats inom foretagsekonomi
som handlar om intern marknadsfoéring inom turistbranschen. Dérefter uttryckte vi véra ons-
kemal om att fd intervjua honom och han var positivt instilld till det. Tid och plats bestimdes
for genomforande av intervjun och vi skickade intervjuguiden till Erixson eftersom &ven han
ville ha tid att forbereda sig. Intervjun genomfordes av Maria Inza och varade i en timme.

Niér intervjuerna var genomforda sammanstillde vi dem direkt for att inte glomma viktiga
detaljer, och uppméarksammade att vi var 1 behov av utforligare svar pa vissa fragor. Dérfor
siande vi kompletterande fragor via e-post till bada respondenterna. Nar intervjusammanstall-
ningen var firdig e-postade vi respondenterna respektive intervjusammanstillning for att se
att vi tolkat dem korrekt.

3.5 Analysmetod

Direkt efter att vi genomfort intervjuerna med Granstrom vid Hotell Laponia och Erixson vid
Mix Ranch sammanstillde vi intervjumaterialet och sorterade det utifrdn vara forskningsfra-
gor och var teori. Analysen genomfordes genom att vi noga studerade svaren fran intervjuerna
och analyserade dem mot de teorier vi behandlat i teorikapitlet. Vi strdvade efter att se likhe-
ter och skillnader mellan respondenternas svar och teorierna. Vi besvarade véra forsknings-
frdgor samt att vi anvinde vart resultat for att koppla tillbaka till syftet och dra slutsatser. Vi
avslutade analysen med att diskutera vad var undersokning bidragit med teoretiskt och prak-
tiskt.

3.5 Metodproblem
3.5.1 Reliabilitet

For att paverka reliabiliteten positivt i var undersdkning skickade vi intervjuguiderna till re-
spondenterna ndgra dagar innan vi genomforde intervjuerna sé de kunde forbereda sig. Men vi
ar dven medvetna om att detta kan ha sénkt reliabiliteten i var undersokning eftersom de in-
tervjuade 1 forvdg kunde forbereda och péverka svaren si att ingen odnskad information lam-
nades. Patel och Davidson (2003, s 101) anser att om man anvénder sig av intervjuer ar un-
dersokningens reliabilitet till stor del relaterad till intervjuarens forméga, det vill sidga inter-
vjuare gor bedomningar nér de registrerar svar och di kan olika bedomarfel uppsta. Vi var
noggrant forberedda infOr intervjuerna samt att vi anvinde oss av bidde bandinspelning och
forde noggranna anteckningar dé Patel och Davidson menar att en férdel med bandspelare vid
intervjun &r att vi kan ta det i repris s& manga ginger vi behdver for att forsdkra oss om att vi
uppfattat allt korrekt. Efter respektive intervju sammanstillde vi svaren direkt for att resultatet
skulle stimma Overens med vad som sagts. Sedan skickade vi de sammanstillda intervjuerna
till respektive respondent som fick ldsa igenom materialet, allt for att kontrollera att vi inte
missuppfattat dem vid intervjutillféllet.

3.5.2 Validitet
Négot som torde ha paverkat validiteten i1 vart arbete positivt &r att vi borjade med att studera
teorin inom dmnet och utifran den utforma var intervjuguide som sedan ocksa granskades pa

ett arbetsseminarium fOr att sékerstilla att frdgorna besvarar vart syfte och véra forskningsfra-
gor. Vi var noga i valet av foretag och respondenter och paverkar dessutom validiteten genom
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att anvédnda oss av datainsamlingsmetoden personliga intervjuer och anvinde oss av bandspe-
lare vid intervjuerna. Denscombe (2000, s 146) menar att en nackdel med att anvdnda band-
spelare kan vara att den kan himma respondenten och verka skrimmande, men véra respon-
denter hade inget emot att vi anvdnde bandspelare och vi uppfattade inte att de verkade besvé-
rade av situationen och de tycktes svara drligt pa vara fragor. For att komplettera vart empiri-
kapitel har vi kontaktat bada foretagen for mer och utforligare information inom vissa omra-
den.

Ett validitetsproblem i var uppsats ar det begrinsade arbetet med var datainsamling, dir bara
tva intervjuer genomforts. I och med detta riskerar vi att inte finga verkligheten pad samma
siatt som vi skulle ha gjort om vi genomfort fler intervjuer. Ett annat validitetsproblem &r att
foretagen har sa olika storlek dar Hotell Laponia &r stérre &n Mix Ranch, vilket kan f4 konse-
kvenser vid eventuell generalisering utifrn var studie.
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4 Empiri

I detta kapitel presenterar vi resultaten fran vdra fallstudier. Vi har genomfort personliga
intervjuer med hotellchefen pa Hotell Laponia och med dgaren pd Mix Ranch. Forst presen-
teras foretagen och direfter resultaten fran intervjuerna. Kapitlet har delats in efter vara
forskningsfrdgor.

Hotell Laponia

Hotell Laponia som tidigare dgdes av Arvidsjaur kommun drivs sedan forsta november 2002
som aktiebolag och dgs av Hilding Holmqvist. Holmqvist dger ytterligare tvd hotell, Pite
Havsbad och Hotell Nordkalotten, som tillsammans med Laponia bildar en koncern. Hotell
Laponia ar en av Sveriges storsta anldggning for turism och konferens dir grupper pa upp till
500 personer kan bo, dta och konferera samtidigt. Laponias huvudverksamhet dr hotell och
mat, men ledningen menar att de maste erbjuda nadgot mer och darfor har de en mingd olika
aktiviteter som de erbjuder sina gister. Da Hilding Holmqvist blev dgare till hotellet insdg han
att de mest efterfrdgade aktiviteterna var de som handlar om den samiska kulturen och byggde
dé ett stort sameland dir han samarbetar med en samisk familj som tar emot gésterna, berdttar
om kulturen, anordnar “’lapplandsolympiader”, har bastu och badtunna och lagar samisk mat.
Andra aktiviteter som anordnas av Hotell Laponia dr bland annat skoterturer, hundspann, bil-
korning pa is, fiske och skiddkning. Hotellets gister bestdr av testbilschaufforer, turister och
konferensgiéster, dir alla grupper dr lika stora och statistiken forra aret var 18 000 uthyrda
rum, vilket ar en stor utveckling sedan kommunen dgde foretaget. Hotell Laponia har for till-
féllet arton heldrsanstéllda och tjugofyra deltids- och sdsonganstillda. Personalen dr uppdelad
1 sex olika personalkategorier som &r stid, reception, forséljning, ekonomi, kdk och restaurang
och pub.

Mix Ranch

Mix Ranch startade som enskild firma ar 2000 med fotbollsgolf som foretagets grundaktivitet.
Sedan dess har foretaget utvecklats till ett mer etablerat turistforetag pa Gotland. 2001 bygg-
des en servering som senare kompletterades med stugor, pool och andra aktiviteter. Under
varen 2004 gjorde dgaren Mikael Erixson om foretaget till aktiebolag som nu drivs med stor
framgang. Foretaget ligger p4 Gotland nédra Stenkyrka i en lantlig miljo intill en gotlindsk
gard. Foretagets huvudverksamheter 4r boende och underhallning i form av olika aktiviteter
och gésterna kan vara foretag, skolklasser, familjer, svensexor och mohippor. De aktiviteter
som erbjuds &r bland annat femkamp, fotbollsgolf, minifotbollsgolf, ’bull riding”, fyrhjuling,
lerduveskytte, pilbage och gutniska lekar (typiskt gotlindska lekar). Aktiviteterna finns for att
gésten inte ska ha trakigt under sin vistelse pd Mix Ranch. Mellan ménaderna april och okto-
ber arbetar det tre fast anstéllda i foretaget, och under sommarméinaderna anstéller de si-
songspersonal. Erixson kan dock inte ge ndgon exakt siffra pa grund att det varierar fran sa-
song till sdsong. Mix Ranchs géster bestar till 20 % av ndra och bekanta, 50 % av gotlinning-
ar och resterande 30 % dr turister fran fastlandet och 6vriga Europa. Da det &r fa anstéllda i
foretaget delas dessa inte in olika personalkategorier, utan det sker bara pd sommaren da per-
sonalstyrkan &r storre. Personalkategorierna ar da bland annat stid, underhéllning och server-

ing, men alla maste delta i allt och inte bara hilla sig till de arbetsuppgifter de blivit anstéllda
till.
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4.1 Varfor turistforetag anvinder sig av intern marknadsforing

Anneli Granstrom som dr hotellchef pad Hotell Laponia forklarar att de anvinder en mingd
olika interna marknadsforingsaktiviteter for att personalen ska motiveras och pd bésta sitt
tillfredsstdlla gésterna. Hotell Laponia arbetar hela tiden med att forbéttra sig inom omradet.
Mikael Erixson som &r dgare av Mix Ranch anser att det dr viktigt att motivera sin personal
och han menar att manga foretag latt glommer bort hur viktigt det &r med den interna mark-
nadsforingen. Han pédpekar att det ar viktigt att personalen kdnner till badde syfte och mal med
foretagets interna marknadsforing. Erixson anser att den interna marknadsforingen bidrar till
att personalen levererar béttre tjdnster och béttre service till gésterna och bidrar till béttre
samarbete och béttre sammanhéllning pa arbetsplatsen.

4.1.1 Personalutveckling

Granstrom menar att Hotell Laponias viktigaste resurs dr personalen, utan dem skulle det inte
finnas négot foretag. Personalen &r foretagets ansikte utdt. Darfor menar Granstrom att det dar
valdigt viktigt att ge personalen mojlighet att utvecklas. Sedan Hilding Holmqvist 6vertog
hotellet och &ndrade strategi for att ta hand om sin personal, kinner de anstéllda sig mer moti-
verade och tillfredsstéllda pa arbetsplatsen. De tycker att det &r roligt att gé till arbetet. Gran-
strom anser att personalutveckling ir till stor hjélp for att utveckla bade foretaget som helhet
men dven de enskilt anstidllda. Hon menar ocksa att personalen kinner sig uppskattade av fo-
retaget nédr de lagger ned tid och pengar pé att utveckla de anstillda. De senaste tre aren har
Hotell Laponia okat sin omséttning rejalt och Granstrom menar att detta tyder pé att persona-
len trivs och gor ett bra arbete och ddrmed Okar foretagets effektivitet och vinst. Erixson vid
Mix Ranch anser att personalutveckling &r viktigt for att bade foretaget och de anstéllda ska
utvecklas. Om personalen kdnner att de far utvecklas ér chanserna storre att de trivs och dér-
med utfor arbetsuppgifterna pé ett béttre satt. Erixson kopplar ihop foretagets positiva fram-
gingar med att personalen trivs pa arbetsplatsen.

En annan effekt som Granstrdom kopplar till personalutveckling dr minskad personalomsitt-
ning. D& mer resurser placerats pa den interna marknadsforingen har personalomsittningen
minskat. Darfor anser hon att foretaget hela tiden méiste arbeta for att bli bittre pd den interna
marknadsforingen, diribland personalutveckling eftersom kostnaderna som &r kopplade till
personalomsittning dr vildigt hoga. Granstrom framhéller att om personalen har mojlighet att
utvecklas pa arbetsplatsen dr de mer bendgna att stanna kvar, vilket dr oerhort positivt for f6-
retagets gister. Erixson anser att foretagets personalutveckling bidrar till att de sdsongsan-
stillda dterkommer &r frén ar eftersom de kénner att de &r uppskattade, vilket bidrar till lagre
personalkostnader. Det kostar bdde mycket tid och pengar att rekrytera ny personal som maéste
introduceras och lira sig foretagets kultur. Aterkommande personal kan istillet fokusera pa att
utvecklas inom andra omrdden. Foretaget préglas enligt Erixson av stort engagemang och hog
tillfredsstéllelse.

4.1.2 Interna kunder

Granstrom anser att de 1 véldigt stor utstrickning behandlar sina anstillda som interna kunder.
Hon papekar ater att personalen dr den viktigaste resursen och dérfor ar det av storsta vikt att
behandla dem som kunder inom foretaget och se till deras behov. Genom att betrakta persona-
len som interna kunder anser Granstrom att de bygger upp ett fortroende mellan personal och
ledning dér personalen kan vara 6ppna och érliga, vilket resulterar i en bra gemenskap och ett
bra arbetsklimat. Hon menar ocksé att organisationsschemat inom foretaget med VD: n 1 top-
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pen och personalen langst ned borde vandas upp och ned for att verkligen visa vart foretagets
tyngdpunkt ligger. Vidare anser Granstrom att om inte personalen dr motiverad och kdnner sig
som en viktig resurs blir inte foretaget framgangsrikt eftersom det aterspeglas i personalens
sdtt att ta hand om gésterna.

Erixson forklarar att han tycker det 4r svért att hela tiden behandla sina anstillda som interna
kunder. Trots att han betraktar personalen som foretagets viktigaste resurs anser han det latt
att gldmma bort personalens behov da han i flera ar sjilv tagit hand om de flesta arbetsuppgif-
terna och forst pa senare tid borjat delegera i storre utstrickning. Men Erixson forsoker tinka
pa att forbittra sig nér det géller att ta hdnsyn till de anstélldas behov for att de ska motiveras
pa bista sétt och behalla det fortroende som personalen har for honom samt for att samarbete
och engagemang inom foretaget ska fungera bra.

4.1.3 Behov och tillfredsstillelse

Granstrom menar att Hotell Laponia hela tiden forsoker forbéttra metoderna for att tillfreds-
stdlla personalens behov och se till att de ar tillfredsstéllda eftersom ledningen har den upp-
fattningen att personal som dr tillfredsstéilld pa sin arbetsplats 4r mer motiverad, arbetar effek-
tivare och erbjuder gisterna battre service. Erixson anser att om inte personalen ér tillfreds-
stélld erbjuder den en sdmre service, vilket paverkar gisterna pa ett negativt sétt och eftersom
foretaget lever pa sina géster dr det av storsta vikt att ha tillfredsstédlld personal. Erixson me-
nar dven att personalen maste trivas och vara stolt over sitt foretag for att kunna erbjuda bra
service samt att Mix Ranch har meningsfulla och roliga arbetsuppgifter som bidrar till 6kad
motivation och tillfredsstéllelse Granstrom menar att dd hotell- och turismbranschen innebar
mycket kontakt med gésterna &r det av stor vikt att personalen tar hand om gésterna pa bésta
sdtt och erbjuder en god kvalitet pa tjdnsterna for att gésterna ska bli positivt instéllda, prata
gott om foretaget och aterkomma.

Erixson menar att dd hans foretag &r ett litet foretag kénner personal och ledning varandra vil
och behoven blir léttare att tillfredsstilla, vilket dr svirare med ny sommarpersonal. Han har
mérkt att yngre personer dr svarare att motivera, engagera och tillfredsstélla, de arbetar oftast
bara for att fa en inkomst. D& Mix Ranch arbetar med att underhalla gisterna ar det av storsta
vikt att personalen dr engagerad anstéller han bara personal som &r over 20 ar. Erixson beto-
nar vikten av att informera sin personal om foretagets tjanster. Granstrbm menar ocksé att
hotellets personal méste vara informerad om de tjdnster de ska erbjuda for att kunna utfora
arbetsuppgifterna pé ratt sitt. Eftersom Hotell Laponias omséttning stadigt 6kar tyder det en-
ligt Granstrom pa att gésterna ar ndjda, och det beror i hog utstrackning pa personalens till-
fredsstéllelse och motivation. Hon berittar att foretaget d&ven anvinder sig av beloningar och
formaner for att pd s sdtt motivera och tillfredsstdlla personalen, samt att stiandigt se till att de
ger ett viarde for personalen, detta tror hon bidrar till att de anstédllda trivs och stannar langre
pa arbetsplatsen. Mix Ranch anvinder beloningar for att fa personalen att arbeta mer effektivt
och striva efter att utfora arbetsuppgifterna pa bésta sétt. Erixson anser att beloningar ar ett
bra sitt att 0ka tillfredsstéllelsen hos personalen och lockar de sédsongsanstéllda ater till fore-
taget.

4.1.4 Kommunikation
Hotell Laponias hotellchef anser att en fungerande kommunikation &r viktigt for att foretaget

ska nd framgang. Med en bra kommunikation mellan varandra pad foretaget skapas ett gott
samarbete menar Granstrom som anser att det maste finnas en dialog mellan ledning och per-
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sonal sé& ledningen vet hur personalen trivs och om de &r motiverade. Granstrom forklarar att
d4 alla anstéllda 4r vdl informerade utfor de arbetsuppgifterna pé ett bittre sitt och personalen
vagar framfora bade positiv och negativ kritik for att forbdttra situationen péa arbetsplatsen.
Erixson har den uppfattningen att en bra kommunikation inom foretaget forebygger ovéntade
overraskningar for personalen samt att det frimjar en bra sammanhéllning. Mix Ranch stravar
efter att all personal ska veta allting, vilket &r positivt for mdngden information som utbyts pa
foretaget samt att nya forslag dr létt att framfora. Erixson menar att kommunikation &r viktigt
del 1 arbetet med att skapa en kreativ atmosfér, vilket dr viktigt da en stor del av gésterna ér
grupper som kommer till foretaget for att delta 1 de aktiviteter som erbjuds. Forandringspro-
cesser dr nodvindiga och foretaget dr darfor beroende av personalens idéer som underlittas
om kommunikationen fungerar bra anser Erixson.

Granstrom framhaller att foretaget har en rak och tydlig kommunikation vilket mirks bland
personalen som dr drliga och sdger vad de tycker. En bra kommunikation &r enligt Granstrom
till hjalp for att sprida kunskap inom foretaget och fa personalen att inse kundernas behov och
onskemdl samt att underldtta for nyanstdllda som kénner att de kan fraga sina arbetskamrater
och foretagsledning om rad och tips. Granstrom menar att en rak och arlig kommunikation &r
nddvéndigt for att personalen ska forsta att det som sdgs dr trovérdigt, fir en anstilld berém
vet denne att det verkligen dr berdm och inte chefen som forsoker stélla sig in hos personen i
friga. Det ar lika viktigt att tala om kritik om négon gor fel eftersom det annars gar ut over
gésterna anser Granstrom. Hon tror att det dr bra for personalens utveckling att ha en rak
kommunikation. Erixson anser att foretagets goda kommunikation bidrar till personalens kun-
skap om bdde foretaget och de externa kundernas krav som &r viktiga for att foretaget ska né
framgang. Erixson ger bade positiv och negativ kritik for att personalen ska utvecklas pé ratt
satt och erbjuda bista tidnkbara service till gisterna.

4.2 Hur turistforetag anvander sig av intern marknadsforing

4.2.1 Interna marknadsforingsprocessen

Anneli Granstrdm menar att de hela tiden forsoker arbeta med personalen for att fi dem att
inse hur viktiga de dr for géisternas upplevda kvalitet av tjinsten. Arbetet med den interna
marknadsforingen hjilper dven till att skapa ett bra samarbete mellan de sex olika personalka-
tegorierna. Mikael Erixson forsoker hela tiden fa sina medarbetare medvetna om att det ar de
som dr foretagets ansikte utat och att de ar viktiga for gisternas upplevelse av tjansterna.

Skapande av tjdnstekultur

Granstrom anser att Hotell Laponia arbetar for att skapa en bra tjanste- och foretagskultur.
Ledningen forsoker fa de anstéllda att arbeta efter det som foretaget star for och stotta dem i
deras dagliga arbetsuppgifter. Granstrom menar att de forklarar for personalen hur vikigt det
ar att agera serviceinriktat och alltid vara glad och trevlig, oavsett hur dagen varit i dvrigt.
Erixson forklarar att Mix Ranch arbetar aktivt for att fa personalen service- och kundinriktad.
Han pépekar ocksé att han talar mycket om vad foretaget star for och vad de har for foretags-
kultur. Erixson forsoker gora sitt bista for att stotta personalen. Nér det handlar om kvalitet
forsoker Erixson formedla betydelsen av att Mix Ranch maste vara badde kundorienterat och
att den fysiska miljon méste vara tilltalande.

Granstrom berittar att en gidng per ar anordnar Hotell Laponias ledning en sd kallad “kick-

off” dér ledning och all personal reser till ett stille och gar igenom &ret som gétt, planerar
nésta verksamhetsdr, informerar om foretaget, dess policy och vad de vill uppnd, utarbetar nya
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forslag samt att alla umgas och deltar i olika aktivteter for att sammansvetsa gruppen. Géster-
na ska kinna sig trygg nir de kommer till foretaget och kénna att personalen tar hand om dem
pa bésta sitt, utan gisterna ar det inget hotell.

Utveckling av ett marknadsforingssynsdtt for hantering av mdnskliga resurser

Granstrom menar att det dr oerhort dyrt att forlora personal eftersom det dr mycket tid och
pengar som gér at till att rekrytera och lira upp ny personal. Darfor arbetar Hotell Laponia
med att identifiera och forsoka tillfredsstélla personalens behov genom att Granstrom har en-
skilda kvartssamtal ndgra génger per ar med varje anstdlld dér alla far mojlighet att uttrycka
sig, hon menar att alla inte vill uttrycka sig i1 storgrupp. Utifrdn den information som fram-
kommer forsoker ledningen tillsammans med personalen utforma olika interna marknadsfo-
ringsaktiviteter som ska bidra till 6kad motivation och tillfredsstéllelse. Ledningen dr 6ppen
for nya idéer och provar gérna nya marknadsforingsaktiviteter, det sker hela tiden en utveck-
ling. Erixson har klara strategier for att attrahera och behalla duktig personal eftersom han
anser att det dr dyrt att rekrytera ny personal infor varje sdsong. For att identifiera persona-
lens behov har han pé senare tid borjat att kontinuerligt frdga sin personal om deras behov och
om de har nagra sarskilda onskemal gillande den interna marknadsforingen. Utifrdn den in-
formationen planerar han de interna marknadsforingsaktiviteterna for de anstéllda. Da foreta-
get dr litet blir det lite av en ’familj” dér alla kinner alla och informationsutbytet blir en natur-
lig del av vardagen.

GranstrOm menar att om foretaget har personal som trivs, vill arbeta framat och hela tiden
forbattras, kommer idéerna littare och arbetsklimatet blir mer trivsamt. Hon forklarar dven att
foretaget anvinder samma interna marknadsforingsaktiviteter till alla personalkategorier for-
utom vid utbildningar. Det dr ett medvetet val att inte ha nagon klar segmentering eftersom
det skulle skilja personalkategorierna at ytterligare. Da Mix Ranch ér ett litet foretag dar all
personal arbetar med alla arbetsuppgifter forklarar Erixson att foretaget inte segmenterar de
interna marknadsforingsaktiviteterna, utan alla medarbetare deltar i samma aktiviteter.

Granstrom berittar att nyanstéllda far en introduktionsutbildning och far lira sig om fGretaget
och dess kultur samt bli insatt i den policy som rader inom foretaget. Hon anser att det &r vik-
tigt att informera den anstéllde sa att denne gor rétt fran borjan. De som arbetat inom foretaget
en tid far utbildning i den mén det behdvs, men pépekar att information om foretaget och dess
tjénster sprids kontinuerligt. Mix Ranch erbjuder sina nyanstéllda en introduktion dér de far
lara sig om foretagets bakgrund, verksamhet och mal, vad arbetsuppgifterna innebér samt hur
viktigt det &r att ge gisterna en bra service. Erixson papekar att det dr oerhort viktigt att all
personal dr informerad och uppdaterad om de tjinster foretaget erbjuder.

Spridande av marknadskommunikation till personalen

Granstrom anser det vardefullt att ha vél informerade medarbetare och ledningen later de an-
stdllda ha viss handlingsfrihet for att kunna tillgodose gisternas behov och snabbt 16sa pro-
blem om sddana uppstar. For att personalen ska vara uppdaterad inom vad som hinder pa fo-
retaget informeras de alltid innan informationen gar ut i den externa marknadsforingen. Detta
undviker att personalen ser kommande evenemang forst i1 tidningen eller annan reklam. Gran-
strom menar dock att det till viss del ar upp till personalen att engagera sig i vad som hinder
pa foretaget och att reklamkampanjer som géar ut till allmdnheten sétts upp pa en anslagstavla i
personalrummet dér alla kan se vad som dr pd géng inom foretaget. Erixson dr noga med att
informera befintlig personal om foretagets tjdnster i syfte att personalen alltid ska vara uppda-
terad och kunna svara pd gisternas fragor och att det ska leda till 6kad forsdljning. Nagot som
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Erixson inte har ndgon kontroll over &r att i forvdg kunna informera de sdsongsanstillda om
sommarens aktiviteter dd de anstélls just vid sommarens start.

Implementering av beloningssystem

De beloningssystem som anvinds pa Hotell Laponia ér enligt Granstrdom en ”pott” som forde-
las varje r som en 16neforhdjning. Pottens storlek beror pd omséttningens storlek under éret
som gétt och hur den ska fordelas bestdms tillsammans med dgaren. Granstrom beréttar dven
att dgaren Holmqvist erbjuder varje &r en utmaning till personalen, att om de kommer upp i en
viss omséttning bjuder han all personal pa nagot extra, till exempel en weekendresa eller na-
got liknande. Forra dret lyckades de ndstan och Granstrom beréttar att personalen blir mer
ivrig att kimpa for att nd malet nér det erbjuds en sddan “morot”. Beloningssystemen fokuse-
rar pd omsédttningen och dirfor blir personalen mer medveten om foretagets omséttning och
vill gora sitt basta for att 6ka den menar Granstrom.

Mix Ranch: s beloningssystem bestar enligt Erixson av bade finansiella och icke finansiella
beldningar. I slutet av sommaren sammanstéller Erixson tillsammans med personalen sdsong-
en som varit. D& gér de igenom forsiljningssiffror, hur arbetsuppgifterna hanterats, vad som
gjorts bra och vad som kan goras béttre infor kommande sdsonger. Som avslutning pé sdsong-
en anordnar Erixson en fest dir alla anstdllda bjuds pa mat och olika aktiviteter. En annan
beloning som Erixson erbjuder sina anstillda dr att de far skriva upp allt de konsumerar i fore-
taget (till exempel mat och dryck) under sommaren och ndr sommaren ar 6ver utser han den
anstélld som presterat bast, varit en bra forebild for de andra pa foretaget och tagit vil hand
om gésterna och bjuder denne pa sommarens nota. Erixson forsoker ge mycket feedback och
positiv och negativ kritik till sin personal.

4.2.2 Interna marknadsforingsaktiviteter

Kundfokusering

Granstrom menar att personalen pd Hotell Laponia &r véldigt serviceinriktad och tycker om att
arbeta med ménniskor, vilket dr en forutsdttning for alla serviceyrken. Hon framhaller att alla
ar medvetna om den sanning att det dr tack vare personalen som foretaget kan betala ut l16ner-
na, utan bra personal fér inte foretaget ndgra gister och utan dem ar det ingen verksamhet.
Ledningen dr 6ppen for nya idéer fran personalen eftersom de arbetar nidrmast gésterna och
vet vad de vill ha. Da beloningssystemen vid Hotell Laponia beror pad omséttningen bidrar det
till att personalen gor sitt bédsta i motet med gésterna for att de ska tala gott om foretaget och
atervianda dit. Erixson arbetar mycket med att personalen vid Mix Ranch ska vara s& kund-
medveten som mojligt och alltid lyssna pa gésterna och forsoka tillfredsstélla deras onskemal.
Erixson tror att hans beloningssystem som baseras pa att utse “’sdsongens anstédlld” bidrar till
att personalen fokuserar pa att erbjuda bra service till gisterna.

Kommunikation

Granstrom pédpekar vikten av en fungerande kommunikation. Hon menar att ledningen forso-
ker vara tydlig och rak i sin kommunikation till personalen. Ar det nigot som maste tas upp
gor de det pa en gang och later det inte vixa till ndgot stort. Samma sak ror personliga saker,
de tar hidndelserna direkt med den person det géller. Detta har medfort att personalen litar pd
det som ledningen sdger dd en drlig kommunikation genomsyrar foretaget. Kommunikationen
pa Mix Ranch &r bra, men enligt Erixson kan den forbéttras. Det dr oftast han sjélv som héller
1 konversationen. Han dr medveten om att han kanske borde lata personalen prata mer, men
under hogsédsongen dr det stressigt och den information som maste spridas gors ofta snabbt
och ger inte personalen mojlighet att framfora sina synpunkter just da. Erixson forséker dnda
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uppmuntra personalen att kommunicera mellan varandra och ta kontakt med honom om det ar
nagot som dr oklart. Han foresprikar en rak och érlig kommunikation.

For att ha en fungerande kommunikation pd Hotell Laponia hélls sa kallade avstimningsmo-
ten varje vecka med avdelningscheferna fran varje personalkategori dir aktuella &mnen och
information behandlas. Sedan ansvarar avdelningscheferna for avdelningsmdten med ’sin”
personal. En annan viktig del i kommunikationen &r den arliga “’kick-offen”, dar mycket in-
formation delges och ménga nya idéer vicks samt att personalen far uttrycka vad de saknar
och vad som kan goras béttre. Granstrom framhaller att nu arbetar alla som ett team vilket har
medfort att det dr ett bra klimat bland arbetskamraterna med ménga nya idéer och en positiv
anda och det ar trevligare att arbeta. Erixson anordnar ett stort mote infor varje sdsong pa Mix
Ranch. Dér samlar han alla medarbetare och informerar om kommande sidsong, arbetsuppgif-
ter, aktiviteter och planering, det ges dven tid for frdgor. Under sdsongen haller han inga for-
mella méten med personalen eftersom han dagligen triffar all personal och &dr det ndgot han
vill formedla till dem gor han det till nagra och later de sprida informationen vidare. Da fore-
taget priglas av ett gott samarbete dr detta ett fungerande sétt och det frdmjar kommunikatio-
nen mellan alla i foretaget.

Utbilda ledning och personal

Granstrom har genomgatt ledarutbildningar dd hon tilltrddde tjdnsten som hotellchef for att
kunna leda organisationen pé bésta sétt. Bdde ledningen och de anstéllda har enligt Granstrom
en stor fordel 1 och med att d4garen Hilding Holmqvist har en gedigen bakgrund och lang erfa-
renhet inom branschen. Han vet vad medarbetarna behdver och erbjuder véldigt mycket intern
utbildning tillsammans med de tva dvriga hotellen som ingar i samma koncern. Granstrom
papekar dven att Holmqvist fungerar som en mycket duktig mentor for foretaget, vilket bidrar
bade till ledningens och medarbetarnas utveckling. Erixson har genomgatt utbildningar som
handlar om att driva foretag men har dven deltagit i olika ledarskapsutbildningar. Han anser
att utbildning och uppdatering av personalens kunskaper ar viktigt men papekar att d& foreta-
gets hogsédsong dr sé kort och intensiv finns det oftast ingen tid for utbildning, utan den sker
innan sédsongen borjar. Vid informationsmotet som halls varje &r brukar Erixson bjuda in olika
géstforeldsare som ger personalen mycket vardefull information.

Hotell Laponia har inte avsatt ett specifikt antal dagar per ar for utbildning av personalen utan
det sker nir behoven finns. Medarbetarna far komma med 6nskemal om de ser nagon kurs
eller utbildning som de skulle vilja delta i. Granstrom anser att manga foretag har till exempel
tre utbildningsdagar per &r som maste anvéndas och det kan innebéra att de anvénds till sdda-
na kurser som inte tillfér ndgot och da dr det béttra att utbilda nér behoven och dnskemélen
finns. Hon menar ocksa att det dr viktigt att personalen kénner att foretaget dr intresserade av
att investera i deras utveckling, det ska alltid finnas mojlighet till personalutveckling som bi-
drar till 6kad motivation och engagemang bland personalen.

Arbetstillfredsstdllelse

Granstrom menar att de faktorer som bidrar till personalens tillfredsstillelse p4 Hotell Lapo-
nia dr bland annat de beloningar som anvénds, den raka och tydliga kommunikationen som
rader inom foretaget och det goda samarbetet mellan avdelningarna. Arbetsklimatet 4r bra och
personalen tycker det ar roligt att gi till arbetet. Granstrom papekar ocksé att det dr roligare
att arbeta som chef da personalen trivs och dr rak i sin kommunikation tillbaka. Hon vet att
om det dr nagot som &r fel kommer personalen till henne direkt istdllet for att ga och prata
med andra om problemet, da hinner det oftast inte vixa till ndgon stor konflikt utan det ordnas

upp pa en gang.
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Erixson anser att de faktorer som bidrar till personalens tillfredsstillelse dr den goda stimning
som rader pd arbetsplatsen och att gésterna visar uppskattning for den service som de erbjuds.
Beloningarna som finns lockar de anstillda till att utfora arbetsuppgifterna pa bista sitt och
personalen ser att Erixson visar dem uppskattning och ger dem feedback for sina arbetsinsat-
ser, vilket 0kar personalens tillfredsstillelse och med det &ven motivationen.

Personalomsdittning

Hotell Laponias personalomséttning har minskat de senaste aren vilket Granstrom kopplar
samman med att hotellet blivit ”en roligare arbetsplats”. Personalen trivs bittre och hon menar
att ledningen verkligen forsoker lyssna och ta till sig personalens idéer. For att behdlla och
uppmuntra personalen ar ledningen duktig pa att ge berdm och visa uppskattning. Det har idag
utvecklats till ndgot naturligt och dr det ndgon gist som uttrycker sin uppskattning for led-
ningen, talar de snabbt om det till berdrd personal. Men Granstrom framhaller att det &r ocksa
viktigt att snabbt behandla sddant som personalen gor fel. Personalomsittningen pd Mix
Ranch ér liten trots att storsta delen av de anstéllda ar sdsongspersonal. Erixson tror att det har
att gbra med en bra arbetsmiljé som personalen vill atervédnda till. Han har pé senare tid borjat
delegera mer arbetsuppgifter och lyssna mer pd personalens forslag och idéer. Mix Ranch
later personalen rotera pa arbetsplatsen for att alla ska ldra sig att arbeta med alla arbetsupp-
gifter och dédrmed kunna hjélpa till diar det behdvs. Detta system medfor att personalen inte
blir less pa sina arbetsuppgifter pa samma sétt som om de bara skulle arbeta med en sak och
de fir okad forstaelse for andras uppgifter samt att det alltid finns arbete att utfora.
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Diskussion av fallet

5 Diskussion av fallet

[ detta kapitel presenterar vi de jamforelser vi gjort mellan vdr empiri och den teori som vi
beskrivit i teorikapitlet. Vi belyser likheter och skillnader som finns mellan teorierna och de
undersékta foretagens arbete med varfor och hur de anvinder intern marknadsforing. Vi av-
slutar kapitlet med att besvara vdra forskningsfrdagor.

5.1 Turistforetags motiv till intern marknadsforing

5.1.1 Personalutveckling

Enligt Lee och Bruvold (2003) kan personalen bli mer lojal, engagerad, tillfredsstdlld och
motiverad om foretagen investerar i personalutveckling. Forfattarna menar dven att personal-
utveckling bidrar till att foretaget utvecklar mojligheterna for bade de anstillda och hela orga-
nisationen. Granstrdom vid Hotell Laponia anser att personalens mdjlighet till utveckling ar
mycket viktigt och hon liksom teorin menar att hela organisationen vinner pa detta. Aven
Erixson vid Mix Ranch haller med om att foretaget méste lata personalen utvecklas. Lee och
Bruvold framhaller att om foretaget ldgger ned tid och pengar pd personalutveckling kdnner
personalen att foretaget vardesdtter dem och det 1 sin tur leder till att bland annat 6ka foreta-
gets effektivitet, produktivitet och vinst. Hotell Laponias omséattning har 6kat rejélt de senaste
aren och hotellchefen Granstrom kopplar det till att de anstédllda kénner ledningens uppskatt-
ning for dem och da utfor de arbetsuppgifterna mer engagerat och effektivt. Erixson anser att
hans anstéllda trivs eftersom han erbjuder dem goda utvecklingsmojligheter och de effekter
som syns dr bland annat foretagets framgangar.

Aghazadeh (2003) menar att om foretag ska bli framgingsrika méste de kunna attrahera och
behalla duktig personal. Enligt Lee och Bruvold (2003) dr personalomséttning en dyr kostnad
for foretagen men om de erbjuder goda utvecklingsmojligheter dr chanserna storre att perso-
nalen stannar pd arbetsplatsen. Hotell Laponias personalomsittning har minskat sedan 6kade
resurser fordelats till den interna marknadsforingen och det tror Granstrom har att géra med
att personalen far utvecklas och dédrmed blir mer motiverad. Erixson ser manga fordelar med
att forsoka minska personalomséttningen da det dr dyrt att rekrytera och ldra upp ny personal.

5.1.2 Interna kunder

Ahmed och Rafiq (2003) menar att framgangsrika foretag maste betrakta sin personal som
interna kunder och tillfredsstilla deras behov for att de ska behdlla motivationen och vara
engagerad. Granstrom papekar att Hotell Laponia dr mycket duktig pd att behandla sina an-
stdllda som interna kunder da hon menar att de ar foretagets viktigaste resurs och deras behov
méste tillgodoses. Erixson vid Mix Ranch tycker inte att det &r sa enkelt att hela tiden behand-
la sina anstédllda som interna kunder och se till deras behov men han forsoker att béttra sig pa
den punkten eftersom han liksom teorin anser det viktigt for att personalen ska vara motive-
rad. Enligt Ahmed och Rafiq (2003) kinner de anstidllda mer fortroende for ledningen om de
behandlar de anstéllda som interna kunder. Bade Hotell Laponia och Mix Ranch menar att
deras personal har bra fortroende for dem och de har ett bra samarbete.
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5.1.3 Behov och tillfredsstiillelse

Robbins (2005, s 78) menar att tillfredsstilld personal arbetar mer effektivt och forfattaren
(2005, s 87) menar dven att tillfredsstilld personal dr mer vénlig och tillmotesgdende mot
kunderna och det dr en forutséttning for deras belatenhet och lojalitet. Granstrom anser att déa
hotellets personal ir tillfredsstilld arbetar de effektivare, & mer motiverad och erbjuder en
battre service till gdsterna, vilket hon anser som en nédvindighet da foretaget dr beroende av
géster som dr ndjda, pratar bra om foretaget och vill atervinda. Erixson anser att tillfredsstélld
personal dr en forutsittning for foretagets dverlevnad dé gésterna maste erbjudas bista tank-
bara service. Ovanstidende resonemang stimmer vil 6verens med Barnes och Morris (2000)
figur som forsoker visa sambandet att den interna kundtillfredsstéllelsen ar avgorande for den
externa kundtillfredsstéllelsen och att det paverkar organisationens produktivitet och vinst.

Barnes, Fox och Morris (2004) menar att det dr viktigt att informera personalen om foretagets
tjdnster och om de externa kundernas behov och forvéntningar for att de ska kunna leverera
det kunden vill ha. Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 232) anser att alla tjdnster maste
marknadsforas internt innan de lanseras till kunderna. De undersokta foretagen betonar bada
vikten av att ha personal som &r vél insatt 1 foretagets tjénster for att de ska utfora arbetsupp-
gifterna pa ratt sitt och pa sd sitt skapa ndjda och aterkommande kunder.

Enligt Naud¢, Desai och Murphy (2003) spelar beloningar och forméaner en stor roll for per-
sonalen d& de utvérderar sin tillfredsstéllelse pa foretaget och Aghazadeh (2003) menar att
dessa beloningar maste hela tiden utvirderas for att se till att de tillfor rétt vérde till persona-
len. Hotell Laponia anvédnder beloningar for att motivera och tillfredsstilla sin personal. Gran-
strom tror liksom teorin att foretagets beloningar bidrar till att personalen trivs och stannar
langre pé arbetsplatsen. Mix Ranch anvinder beloningar 1 syfte att personalen ska arbeta mer
effektivt och utfora arbetsuppgifterna pa ett tillfredsstdllande sétt. Erixson tror att foretagets
beloningar bidrar till att locka sdsongsanstillda att atervénda.

5.1.4 Kommunikation

Naud¢, Desai och Murphy (2003) anser att kommunikation dr en viktig del av den interna
marknadsforingen. En god kommunikation frimjar ett bra samarbete och det blir léttare att
framfora forslag och kritik menar Naudé et al. Granstrom anser att kommunikationen pa Ho-
tell Laponia ér viktig for att foretaget ska nd framgang. Foretagets goda kommunikation bi-
drar till att skapa ett bra samarbete mellan alla kollegor och det blir en bra dialog mellan led-
ningen och de anstillda, dir alla kénner att de kan framfora sina asikter for att forbéttra ar-
betssituationen. Bdde Hotell Laponia och Mix Ranch anser att det &r viktigt att personal och
ledning kan ha en rak och drlig kommunikation dir bade positiv och negativ kritik framkom-
mer. Erixson framhaller att det ar betydelsefullt med en fungerande kommunikation for att
undvika ovéntade Overraskningar for personalen samt att han, liksom Granstrom menar att
samarbetet frdmjas av en god kommunikation.

Ballantyne (2003) menar att informationsflédet underldttas om kommunikationen dr god och
det blir en kreativ atmosfar som underldttar vid fordndringsprocesser. Naud¢é et al menar att
om samarbetet dr bra inom foretaget kan personalen utbyta erfarenheter och hjilpa varandra i
det dagliga arbetet. Granstrom framhaéller att en bra kommunikation hjdlper till att sprida kun-
skap inom foretaget och underlittar for nyanstillda som kan fraga sina arbetskamrater om rad.
Erixson anser att god kommunikation pd foretaget ér viktigt eftersom det framjar ett gott in-
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formationsflode samt att det bidrar till att skapa en kreativ atmosfir som ar viktigt da foretaget
erbjuder olika aktiviteter.

5.2 Turistforetags anvandning av intern marknadsforing

Enligt Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 230) har den interna marknadsforingen fyra
huvuduppgifter: att skapa forstaelse for verksamhetens strategiska situation och utvecklingsin-
riktning, att géra hela organisationen service- och kvalitetsinriktad, att utveckla, halla kvar
och attrahera de “rdtta” medarbetarna samt at utveckla och halla kvar dndringsbendgenheten.
Bédde Hotell Laponia och Mix Ranch anvénder sig av dessa fyra uppgifter som presenteras
under rubrikerna som foljer.

5.2.1 Interna marknadsforingsprocessen

Kotler, Bowen och Makens (2003, s 355) citerar Gronroos som menar att bista sittet att moti-
vera personalen till ett kundinriktat beteende &r att utveckla bra interna marknadsforingsakti-
viteter for att fraimja de interna relationerna mellan personalen, vilket leder till serviceinriktad
hantering av kunderna. Granstrom forklarar att de hela tiden arbetar med att fa de anstéllda att
inse hur betydelsefulla de ar for gisternas upplevda kvalitet av tjansten och att foretagets in-
terna marknadsforing har bidragit till att skapa ett bra samarbete mellan de olika personalka-
tegorierna. Erixson tinker pa liknande sétt och arbetar med den interna marknadsforingen pé
olika sétt som presenteras i nedanstiende resonemang.

Skapande av tjdnstekultur

Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 222) skriver om vikten av att foretaget och dess per-
sonal agerar service- och kundinriktat, detta kriaver enligt Kotler et al (2003, s 356) ett stort
engagemang frdn ledningen. De anser ocksé att ledarna méste skapa en stark service- och f6-
retagskultur for att personalen ska engagera och motivera sig till att arbeta kvalitetsinriktat.
Granstrom menar att Hotell Laponias ledning dr medveten om detta och arbetar efter att skapa
en bra tjinste- och foretagskultur genom att informera personalen om vad foretaget star for
och stotta dem i deras dagliga arbete. De paminner ocksa de anstdllda om vikten av att agera
serviceinriktat och alltid visa sin bésta sida till gésterna. Foretagets arliga kick-off” dr ett av
de sitt som ledningen anvinder for att informera om fOretaget, dess policy och planer for
kommande verksamhetsér. Erixson anser att Mix Ranch arbetar aktivt for att fa personalen
service- och kundinriktad. Han talar mycket om vad foretaget star for och vad de har for fore-
tagskultur. Han stottar och stiller upp for sin personal samt att han forsoker formedla betydel-
sen av att arbeta kvalitetsinriktat da gisterna ar foretagets “kérna”.

Utveckling av ett marknadsforingssynsdtt for hantering av mdnskliga resurser

Kotler et al (2003, s 360) anser att ledningen méste ha ett bra marknadsforingssynsatt for att
kunna attrahera och behalla bra personal, darfér maste de kunna se och tillfredsstélla medar-
betarnas behov. Granstrom anser att det dr en stor kostnad for foretaget att rekrytera och ldra
upp ny personal, darfor arbetar Hotell Laponia med att forsoka identifiera och tillfredssélla
personalens behov s& de ska stanna kvar pa arbetsplatsen. Det arbetet sker genom att Gran-
strom har enskilda samtal med personalen ett par ganger varje ar dir personalen far ge uttryck
for sina kénslor och behov. Den information som framkommer dér &r till stor hjélp for plane-
ring av de interna marknadsforingsaktiviteterna da ledningen &r 0ppen for att prova nya akti-
viteter. Aven Erixson anser att det 4r dyrt och tidskrivande att rekrytera ny personal. Han har
klara strategier for att behalla befintlig personal och for att f4 d&terkommande sdsongspersonal.
Erixson héller tdt kontakt med sin personal for att identifiera deras behov och énskemal pé
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arbetsplatsen, vilket han anser sker naturligt da foretaget ar litet och priglas av en ”familje-
kdnsla”.

Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 224 {f) framhaller att det 4r en stor kostnad for fore-
tag att forlora sin personal och dirfor anser forfattarna att ledningen bor anvénda interna
marknadsforingsaktiviteter som segmenterar medarbetarna efter behov for att attrahera de
olika personalkategorierna. Varken Hotell Laponia eller Mix Ranch anvénder sig av segmen-
tering av personalkategorierna vid de interna marknadsforingsaktiviteterna sdsom teorin fore-
sprakar. GranstrOm anser att en segmentering skulle skilja personalkategorierna at och det ar
nagot som hon forsoker undvika di foretaget arbetar for att alla ska ha ett bra samarbete och
god kontakt med varandra. Erixson menar att hans foretag &r litet och alla utfor i princip alla
arbetsuppgifter och dé ar det inte nédvéndigt med en segmentering.

Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 224 ff) anser att introduktion och utbildning {or ny-
anstillda ar viktigt samt att kontinuerligt utbilda alla medarbetare, d& manga anstéllda vet for
lite om de foretag de ar anstéllda vid. Pa Hotell Laponia fir de nyanstéllda delta i en introduk-
tionsutbildning dir de ldr sig om foretaget, dess kultur och tjanster. De som redan arbetar i
foretaget far utbildning da behoven och 6nskemélen finns men att information om foretaget
och tjdnsterna sprids kontinuerligt. Mix Ranch erbjuder de nyanstéllda en liknande introduk-
tion dir de far ldra sig om foretagets verksamhet, dess bakgrund och méil, men dven sétta sig
in 1 de tjénster som foretaget arbetar med. Erixson menar att det &r viktigt att all personal ar
uppdaterad om foretaget.

Spridande av marknadskommunikation till personalen

Kotler et al (2003, s 370) anser att frontpersonalen dr den bésta vigen att kommunicera med
kunderna, de kan 16sa kundernas problem och foresla kompletterande tjanster. For att 10sa
detta kréavs enligt forfattarna god information frén ledningen, bade om foretagets tjénster men
aven vilka reklamkampanjer som &r aktuella. Dessa méiste kommuniceras till personalen innan
de gar ut till kunderna. Anneli Granstrom menar att det &r virdefullt att ha vél informerad
personal och ldta dem ha viss handlingsfrihet for att kunna tillgodose gasternas behov. Hon ar
ocksa noga med att alltid informera personalen om externa marknadsforingskampanjer sé att
inte personalen uppmarksammar dem forst 1 olika reklammedier. Erixson ser till att informera
befintlig personal om foretagets tjdnster och dess externa marknadsforingskampanjer for att
personalen alltid ska kunna svara pa gasternas fragor. Han strdvar efter att all personal ska
kénna till allt pd arbetsplatsen. Erixson forklarar att det &r svart att uppmirksamma de si-
songsanstillda 1 forvdg om sommarens kampanjer och aktiviteter da de anstélls vid sdsongens
start. De far den informationen vid det stora informationsmotet som hélls just innan sédsongen
borjar.

Implementering av beloningssystem

Kotler et al (2003, s 372) menar att ledningen méste ge de anstédllda feedback for deras arbets-
insatser for att effektivisera arbetet. Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 229) menar att
traditionella beloningssystem baseras pa forsédljnings- och kostnadsmél, men att det nu sker en
forandring mot att belona personalen utifran kundtillfredsstéllelse for att f& dem mer kundori-
enterad. Hotell Laponias beloningssystem baseras helt pd omséttningen. Ett beloningssystem
ar en “pott” som fordelas som 16neforhdjning och pottens storlek ar beroende av omséttning-
en, ett annat dr att VD: n utmanar de anstéllda att na en viss omséttning, om de lyckas bjuds
de pa en Overraskning. Mix Ranch beloningssystem bestar bade av finansiella och icke finan-
siella beloningar. Ett beloningssystem bestar av att Erixson utser en anstidlld som han anser
presterat bést och tagit vdl hand om gésterna och bjuder denne pa det den konsumerat i fore-
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taget under sommaren. Det andra &r att dgaren bjuder de anstillda pad avslutningsfest efter
varje sommar. Det Erixson anser som mest viktigt ndr det géller beloningar ar att ge mycket
feedback till de anstéllda, bade positiv och negativ. for att uppmuntra dem till att arbeta kund-
fokuserat och detta kan kopplas till Arnerup-Coopers och Edvarssons teori att beloningarna
baseras mer pa kundtillfredsstillelse &n pa omséttningen.

5.2.2 Interna marknadsforingsaktiviteter

Kundfokusering

Barnes, Fox och Morris (2004) menar att det dr viktigt att organisationer skapar en milj6 som
motiverar personalens idéer och deras kundfokusering samt att beloningssystemen ar utfor-
made s att de verkligen motiverar och ger feedback till personalen angdende deras arbetsin-
sats. Allt detta bidrar till en hogre kvalitet pa foretagets tjdnster menar Barnes et al. Granstrom
anser att Hotell Laponias personal ar vildigt kund- och serviceinriktade d& de &r medvetna om
hur viktigt det 4r med ndjda géster. D& ledningen uppmuntrar personalen till nya idéer blir de
mer kreativa och fokuserar pd gisternas bésta. Foretagets beloningssystem bidrar enligt Gran-
strom till att personalen arbetar mer kundfokuserat. Erixson arbetar mycket med att persona-
len ska ha géstens bésta i atanke hela tiden. Personalen ska lyssna pé gésterna och tillfreds-
stdlla deras behov. Erixson tror att hans beloningssystem med att utse “sdsongens anstilld”
bidrar till att personalen gor sitt basta for att tillfredsstélla gésterna som kommer till foretaget.

Kommunikation

Barnes et al (2004) anser att framgangsrika foretag informerar sin personal om vad som pagar
inom foretaget och vad som forvéintas av dem. Informationen kan ges genom till exempel se-
minarier, arliga konferenser, ménadssamtal eller dagliga samtal. En bra kommunikation frim-
jar enligt Barnes et al samarbetet mellan olika avdelningar och personalen triffas mer, vilket
ar bra for innovationer och nya idéer. Granstrom framhaller att de dr duktiga pa Hotell Lapo-
nia att informera sin personal och vara tydlig och rak i sin kommunikation. Varje vecka hélls
avstimningsmoten med Granstrom och de sex avdelningscheferna frén varje personalkategori
for att sprida information och diskutera aktuella &mnen. Sedan ansvarar avdelningscheferna
for att informera “sin” personalkategori. Aven vid den arliga “kick-offen” far personalen in-
formation om foretaget och dar far personalen samarbeta for att ge nya idéer och forslag infor
kommande verksamhetsédr. Erixson anser att kommunikationen pd Mix Ranch hela tiden kan
forbattras och att det dr mest han sjilv som pratar, men han forsdker uppmuntra personalen att
prata med varandra och delge dgaren om nédgot dr oklart. Eftersom det &r vildigt stressigt pa
sommaren héller Erixson ett stort mote med alla medarbetare just innan sédsongen startar dar
han informerar personalen om bland annat arbetsuppgifter, aktiviteter och sommarens plane-
ring. Sedan hinner han inte halla nagra formella moten utan nir ndgot maste spridas ut berét-
tar han det for ndgra medarbetare som far informera vidare till 6vrig personal. Hir stéimmer
teorin dverens med Erixsons tankar om att detta system frimjar kommunikationen och samar-
betet mellan personalen.

Utbilda ledning och personal

Enligt Barnes et al (2004) ar det viktigt att alla som har en ledande position i foretaget har
genomgatt ledarskapsutbildning. Lee och Bruvold (2003) anser att genom personalutveckling
forses de anstidllda med nya kunskaper som ar bra for foretagets fortsatta utveckling och att
det dr avgorande for foretagets framgangar. Forfattarna menar ocksa att personalens uppfatt-
ning om foretaget forbéttras med hjdlp av personalutveckling. Granstrom har deltagit i ledar-
skapsutbildningar sedan hon tilltradde som chef vid Hotell Laponia samt att VD: n Hilding
Holmgqvist dr en bra mentor for bade ledning och personal dd han har en lang erfarenhet inom
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branschen. Personalen erbjuds mycket intern utbildning samt att de far komma med 6nskemaél
om vilka utbildningar de kdnner sig 1 behov av. Granstrom anser att det dr viktigt att persona-
len kdnner ledningens stdd nér det handlar om personalutveckling. Vid Mix Ranch har dgaren
Mikael Erixson utbildat sig bade inom ledarskap och om att driva foretag. Han anser att kon-
tinuerlig uppdatering av personalens kunskaper ér viktigt for att personalen ska kunna erbjuda
gésterna en bra service och for foretagets framgang och utveckling. Erixson kan inte erbjuda
sina sdsongsanstéllda ndgra utbildningar under hogsdsong, men han brukar bjuda in gistfore-
lasare vid informationsmdtet som hélls i borjan av sommaren och det ger personalen mycket
nir det handlar om vad de bor tidnka pa och deras utveckling.

Arbetstillfredsstdillelse

Rucci, Kirn och Quinn (1998) menar att personalens tillfredsstéllelse och beloningar bor vara
kopplade till arbetsprestationerna samt att beloningssystemen hela tiden méste motivera me-
darbetarna. De behover inte alltid vara finansiella beloningar utan manga ganger ricker det
med materiella eller immateriella beloningar menar Rucci et al. Granstrom menar att Hotell
Laponias personal ér tillfredsstillda genom faktorer som bland annat beloningar i form av
pengar eller overraskningar som till exempel en resa, men dven av att ledningen ar rak och
arlig 1 sin kommunikation och ger feedback till personalen. Detta har i sin tur bidragit till ett
gott samarbete mellan de olika avdelningarna inom foretaget. Resonemanget ovan stimmer
med teorin att tillfredsstéllelsen dr kopplat till bade arbetsprestationerna och beloningarna.
Personalen dr motiverade och arbetar battre for att uppnd en hogre omséttning dé det leder till
beloning och okad tillfredsstillelse. Personalen pd Mix Ranch ir tillfredsstidllda genom den
goda stdmning som rdder pd arbetsplatsen samt genom gésternas uppskattning for den goda
servicen. Beloningarna lockar de anstéllda att utfora arbetsuppgifterna pa ett bra sitt och Erix-
sons uppskattning for personalen och hans feedback bidrar till att 6ka arbetstillfredsstillelsen
och motivationen. D& personalen kénner att de utfor ett bra arbete och far uppskattning for
det, strdvar de dnnu hogre.

Personalomsdttning

Barnes et al (2004) foreslér att organisationer ska striva efter att lyssna och genomfora perso-
nalens idéer sd langt som det dr mdjligt samt att ge dem regelbunden feedback. Detta kar
enligt forfattarna personalens moral och minskar personalomséttningen. Hotell Laponias per-
sonalomsittning har minskat de senaste aren. Granstrom tror att det beror pé att foretaget be-
traktas som en rolig arbetsplats dédr ledningen lyssnar pa personalens idéer och forslag och
hela tiden forsoker forbéttra situationen for medarbetarna. Ledningen visar ocksd personalen
mycket uppskattning och ger dem berdom. P& Mix Ranch ér personalomséttningen 1ag om man
tanker pé att de flesta dr sdsongsanstillda. Erixson formodar att personalen vill dtervénda till
foretaget sdsong efter sdsong for att det dr en bra arbetsmiljé. Han har borjat lyssna mer pa
personalen och dess dnskemal och det tror Erixson har bidragit till att personalen trivs bittre.
Arnerup-Cooper och Edvarsson (1998, s 228) menar att om personalen far rotera pd arbets-
platsen och variera sina arbetsuppgifter far de en dkad forstéelse for medarbetarnas situation.
Detta har Erixson tilldmpat i sitt foretag. Alla medarbetare far arbeta med alla arbetsuppgifter,
trots att de anstélls for en huvuduppgift. De far hjdlpa till dér det behdvs. Erixson tror att det
bidrar till att personalen blir mindre less och att det alltid finns arbetsuppgifter att utféra samt
att det leder till en 6kad forstéelse for varandra pa arbetsplatsen.
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5.3 Svar pa forskningsfragor

5.3.1 Varfor anvinder sig turistforetag av intern marknadsforing?

Turistforetag ar starkt beroende av personalen eftersom de &r foretagets ansikte utat och de
har den mesta kontakten med gésterna. Personalen &r de som ska fé géisterna ndjda och ar dér-
for viktiga for foretagets framgang. Darfor arbetar turistforetag mycket med intern marknads-
foring. Hotell Laponia anvédnder intern marknadsforing for att motivera och tillfredsstilla sina
anstillda, men dven for att utveckla foretaget. Detta leder till minskad personalomséttning.
Mix Ranch anvénder sin interna marknadsforing i ungefdr samma syfte som Hotell Laponia,
att f4 personalen att trivas pa arbetsplatsen och hela tiden utvecklas och ddrmed minska per-
sonalomsittningen. Da personalen &r foretagets viktigaste resurs menar bada foretagen att det
ar viktigt att ta hansyn till de anstilldas behov for att skapa ett bra arbetsklimat och en bra
gemenskap, allt for att gésterna ska erbjudas bésta tankbara service av personalen. Vi anser att
turistforetag verkar vara vil medvetna om varfor det dr sd viktigt att ta hand om sin personal.

5.3.2 Hur anvénder sig turistforetag av intern marknadsforing?

Turistforetag kan anvinda intern marknadsforing pa ménga olika sétt. Hotell Laponia forsoker
hela tiden arbeta med att fa personalen medveten om hur viktiga de ir for géstens upplevda
kvalitet av tjansten och att skapa ett bra samarbete mellan de olika personalkategorierna. Fo-
retaget har kontinuerliga moten med personalen och anordnar “’kick-off” en géng per ar for att
informera och tillsammans utarbeta nya forslag for verksamheten. Mix Ranch &r noga med att
informera och halla sin personal uppdaterad, men dven att visa personalen uppskattning och
inspirera dem. Kommunikationen pa Mix Ranch kan utvecklas pa ett battre sitt och dgaren
forsoker tdnka pa det och uppmuntra personalen till detta. Personalutveckling ar en aktivitet
som bade Hotell Laponia och Mix Ranch sitter stort viarde pa samt att bada foretagen har oli-
ka typer av beloningssystem. En annan viktig intern marknadsforingsaktivitet ar att fa perso-
nalen kundfokuserad. Detta dr bada foretagen medvetna om och forsoker arbeta med. Enligt
var uppfattning verkar turistforetag anvéinda en mangd olika interna marknadsforingsaktivite-
ter.
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6 Diskussion av resultatet

I detta kapitel presenterar vi de slutsatser som vi dragit av analysen i kapitel fem. Vi svarar
pd vdrt syfte med arbetet samt presenterar vara slutsatser och vilka teoretiska och praktiska
bidrag arbetet givit. Som avslutning ger vi forslag till fortsatt forskning.

6.1 Aterkoppling till syftet

Syftet med var uppsats var att belysa foretagsledningens arbete med den interna marknadsfo-
ringen. DA vért arbete dr grundat pad empiriskt material fran tva turistféretag med liknande
verksamhet, men olika storlek kommer de slutsatser vi drar att stimma bést 6verens med de
undersokta foretagen men vi antar att dven andra foretag inom turistbranschen kan dra nytta
av det som framkommit i var uppsats.

Intern marknadsforing dr den marknadsforing som riktas mot personalen och dr mycket bety-
delsefull i de branscher dir kontakten mellan personal och kund 4r hog. Dé turistbranschen dr
starkt beroende av sin personal maste ledningen ldgga ned mycket tid och energi pa att ta
hand om sina anstéllda. Det har i var studie framkommit att intern marknadsforing i turistfore-
tag anviands for att personalen ska vara motiverad och tillfredsstélld pa arbetsplatsen, men
dven for att utveckla organisationen som helhet och skapa trivsel pa arbetsplatsen. Samarbetet
och kommunikationen pa foretaget och fortroendet for ledningen dr ocksa faktorer som okar
da personalen kdnner sig uppskattad och virdefull. Om turistféretagen lyckas med detta okar
chanserna till att arbetsuppgifterna utfors effektivare och pa ritt sétt vilket medfor att gdsterna
blir ndjda med den service som erbjuds och det dr en forutsittning for foretagens framgang.
Den interna marknadsforingen bidrar dven till att minska personalomséttningen som ar kand
for att vara hog i turistforetag. Aterkommande gister uppskattar att bli bemdétta av personal
som de kdnner igen och dr ndjda med.

Hur turistféretag anvénder sig av intern marknadsforing har 1 var studie visat sig vara ganska
lika varandra. De interna marknadsforingsaktiviteter som foretagen erbjuder sina anstéllda ar
mojlighet till utveckling och kontinuerlig uppdatering av information som ror foretaget bland
annat genom informationstraffar, utbildning och gistforeldsare, skapande av god service- och
foretagskultur med ett stort stod frén ledningen, identifiera personalens behov, anvindande av
beloningssystem samt att ledningen ger feedback till personalen angdende deras arbetsinsat-
ser.

Turistforetagen verkar ha forstatt hur viktig personalen ar i deras foretag och darmed dgnar de
mycket tid till att hela tiden utveckla den interna marknadsféringen. Om personalen trivs ar-
betar de béttre och gésterna blir da bemdtta av en bra service nir de kommer till dessa foretag.
Trots att storleken pa véra tvd undersokningsforetag skiljer sig &t verkar de béda vara lika mén
om att personalen ska trivas och vara motiverad.

6.2 Slutsatser

Den information som framkommit i var undersokning av turistforetags arbete med den interna
marknadsforingen stimmer till storsta del 6verens med den teori vi behandlat. Nagot som
skiljer sig at mellan vara undersokningsforetag och teorin dr Arnerup-Cooper och Edvarssons
teori om att ledningen bor segmentera medarbetarna och utifrdn segmenten utveckla olika
marknadsforingsaktiviteter som attraherar de anstdllda. De undersokta foretagen foljer inte
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detta exempel d& det ena foretaget menar att det skulle skilja personalkategorierna at och
hdmma det goda samarbetet som byggts upp under ndgra ar och det andra foretaget ar enligt
dgaren for litet for att segmentera och all personal utfor i viss man alla arbetsuppgifter. Vi
anser att detta dr en klok strategi av foretagen. Arnerup-Cooper och Edvarssons teori kan nog
tillimpas i stora foretag dér det &r manga olika och stora personalkategorier och behoven skil-
jer sig mer dn 1 vara undersokningsforetag.

En teori som Mix Ranch arbetar efter men inte Hotell Laponia &r Arnerup-Cooper och Ed-
varsson teori om att lata personalen rotera och arbeta pa olika positioner. Det kan vi rekom-
mendera Hotell Laponia att fundera dver eftersom nér personalen roterar och utfor olika ar-
betsuppgifter far de okad forstaelse for varandras arbetsuppgifter och risken att bli utled pé
sitt arbete minskar. Slutligen skiljer sig var undersékning och teorin om att beldningssystemen
bor baseras pa kundtillfredsstéllelse istéllet for pa forsdljnings- och kostnadsmal. Da turist-
branschen &r sa beroende av ndjda kunder borde bdda foretagen tinka dver sina beloningssy-
stem och kanske utforma dem helt utifrdn kundtillfredsstéllelse istdllet for baserat pd omsatt-
ningen.

Da vi jamfor véra resultat med resultatet fran C-uppsatsen av Jonsson Lindberg (2002) ser vi
att det Overensstammer till stor del. De kom fram till liknande slutsatser som vi och det tyder
pa att det inte hdnt s& mycket inom omradet under dessa ar, annat &n att turistbranschen har
okat ytterligare, vilket gor det &n viktigare for foretagen att ta vara pa deras frimsta resurser
som dr de anstdllda. Jonsson och Lindberg skriver att deras undersokningsforetag anvénder
intern marknadsforing i syfte att motivera och skapa trivsel och engagemang bland de anstill-
da for att kunna leverera en god tjinst till kunderna. De skriver dven att inom turismbranschen
ar de anstdlldas interaktioner med kunderna avgdrande for upplevelsen av tjdnsten, vilket in-
nebdr att god utbildning av personalen dr en viktig intern marknadsforingsaktivitet och att det
ar viktigt med god kommunikation inom foretaget. Trots att storleken pa vara och deras un-
dersokningsforetag skiljer sig at verkar de vara rérande 6verens om varfor och hur man bor
anvinda intern marknadsforing inom turistforetag.

6.3 Teoretiskt och praktiskt bidrag

D4 vi vid arbetets borjan letade teori inom omradet fann vi vildigt lite teori om just intern
marknadsforing i turistforetag, det var mer pa ett allmént plan &mnet behandlades. Vi har
dock kunnat se att de teorier som géller for tjdnsteforetag i allménhet ocksa géller for turistfo-
retag. Utifran vér fallstudie rekommenderar vi att turistforetag tar reda pad vad som motiverar
de anstéllda och planerar de interna marknadsforingsaktiviteterna utifrdn det for att skapa en
bra och trivsam arbetsplats. Intern marknadsforing som é&r vél planerad och genomtiankt bidrar
till 6kade framgéangar i foretaget.

Vi formodar att var empiriska undersokning bidragit till att slutsatser kan dras till 6vriga tu-
ristforetags arbete med den interna marknadsforingen. Utifran vér fallstudie rekommenderar
vi turistforetag att verkligen visa personalen uppskattning eftersom de ar foretagets viktigaste
resurs, utan dem &r foretaget ingenting.

6.4 Forslag till fortsatt forskning

Eftersom vér undersdkning endast grundar sig pa fakta fran turistforetagens ledning skulle det
vid fortsatt forskning vara intressant att belysa hur de anstillda inom turistbranschen uppfattar
den interna marknadsforingen. Detta eftersom det ar till dem aktiviteterna riktas och det &r
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bara de som kan svara pa hur aktiviteterna upplevs. En annan aspekt som vore intressant att
undersoka dr hur sdsongsarbetet och den interna marknadsforingen &r kopplade till varandra.
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Personliga intervjuer

Granstrom, Anneli: 2005-05-11, hotellchef pa Hotell Laponia i Arvidsjaur. Intervjun genom-
fordes pa Granstréms kontor klockan 15.30.

Erixson, Mikael: 2005-05-12, dgare av Mix Ranch 1 Stenkyrka. Intervjun genomfordes pa
Erixsons kontor klockan 14.30.
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Intervjuguide

Bilaga

Intervjuguide

10.

11.

13.

Beskriv foretagets;
verksamhet
organisation
personalkategorier
aktiviteter
kundkategori
besoksstatistik

Vad har foretaget for syfte/mél med den interna marknadsforingen?

Vilka interna marknadsforingsaktiviteter erbjuder foretaget de anstdllda? Och 1 hur
stor utstrackning?

Anvinder ni samma interna marknadsforingsaktiviteter till all personal eller segmente-
rar ni personalstyrkan och utvecklar olika marknadsforingsprogram for olika personal-
kategorier?

Hur?

Varfor?

Vem/vilka utformar de interna marknadsforingsaktiviteterna?
Hur bestdms/planeras de interna marknadsforingsaktiviteterna?
Arbetar ni for att identifiera och tillfredsstélla personalens behov?
Hur?

Varfor?

Hur och varfor arbetar ni med att utveckla personalen?

Hur och varfor arbetar ni med att attrahera och behélla duktig och kunnig personal?

Behandlar ni de anstillda som interna kunder?
Varfor?

Erbjuder ni de anstillda beloningar och formaner i ndgon form, finansiella och icke fi-
nansiella?

Hur bestdms dessa?

Varfor anvands de?

.Det talas mycket om hur viktigt det &r med en vél fungerande kommunika-

tion/information inom foretaget.
Hur arbetar ni for att ha en god kommunikation/information?
Varfor?

Informerar ni personalen om kommande aktiviteter innan ni gér ut till kunderna?
Hur?



Intervjuguide

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Hur och varfor fér ni personalen att inse de externa kundernas behov?

Hur och varfor arbetar ni for att personalen ska inse vikten av att deras beteende och
grad av tillfredsstillelse har stor inverkan pd den externa kundtillfredsstillelsen?

Hur arbetar ni med att fa organisationen service- och kvalitetsorienterad?

Det talas idag mycket bland foretag om hur viktigt det 4r att skapa en god service- och
foretagskultur. Hur hanterar ni detta?

Hur arbetar ni med teknologi for att forbéttra tjdnsterna samt underldtta personalens
dagliga arbetsuppgifter?

Har du nagot att tilligga som du tycker vi missat gillande foretagets interna marknads-
foring?

Tack for Din medverkan!





