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Sammanfattning

Viking Line har bedrivit kryssningstrafik pa norra Ostersjon sedan 1959. Idag konkurrerar
foretaget om passagerarna med ett flertal andra rederier pa Ostersjon. Ostersjorederierna star
for cirka tio procent av den totala konferensmarknaden i Sverige och for rederierna utgor
konferenskunderna en mycket lonsam kundgrupp bade ekonomiskt och profilméssigt.
Konferensbranschen ar en véldigt personalintensiv verksamhet dér det forekommer mycket
kundkontakt. For denna bransch spelar intern marknadsféring en betydelsefull roll da
personalens kundinstallning och kompetens &r av stor vikt for kundernas kvalitetsupplevelse.
Dé& denna marknad ar mattad och det rader stor konkurrens om kunderna ar den interna
marknadsforingen extra vikig. For att skapa god kundinstélining och kompetens hos

personalen &r det viktigt att kommunikationen fungerar tillfredstéllande i hela foretaget.

Syftet for denna uppsats dr att undersdka olika uppfattningar om hur den interna

marknadsforingen fungerar och huruvida den leder till 6kad tjanstekvalitet i ett tjansteforetag.

Uppsatsen baseras pa en kvalitativ studie bestaende av intervjuer med ledning, mellanchef och
konferensvardar pa Viking Line. Intervjuresultaten analyseras utifran valda teorier med hjalp
av en Gap- analys. Detta for att se om uppfattningar och asikter angaende den interna

marknadsforingen skiljer sig at mellan ledning och personal inom Viking Line.

Uppsatsens resultat pavisar att det finns skillnader i uppfattning om hur den interna
marknadsforingen fungerar inom Viking Lines konferensverksamhet mellan ledning,
mellanchef och personal. Resultatet visar ocksa att intern marknadsforing leder till 6kad
tjdnstekvalitet och att Viking Line genom att forbattra sin interna marknadsforing kan dka

tjdnstekvaliteten for sina konferenskunder.
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1 Inledning

| foljande avsnitt presenteras uppsatsens bakgrund, problemdiskussion, problemformulering,

syfte och avgransningar.

1.1 Bakgrund

Reseindustrin &r en av Sveriges absolut viktigaste naringar och kan delas in i en privat och en
affarsresemarknad déar den senare i sin tur delas in i individuellt affarsresande och i
motesindustrin. Individuellt affarsresande kan beskrivas med att en person fran ett foretag
reser i syfte att gora en affar. Motesindustrin & andra sidan innefattar personer pa ett foretag
som reser i syfte att trdffa andra ménniskor vid en konferens, kongress eller méssa.
Motesindustrins aktorer hade ar 2004 en omsattning pa 33 miljarder kronor. Av dessa stod

konferenser for ca 21,5 miljarder varav 15 miljarder i Sverige och 6,5 miljarder utomlands.

I Sverige finns det idag drygt 2000 konferensmojligheter. 1 dessa siffror réknas
dagkonferensanlaggningar, konferensanlaggningar, hotell, batar, tdg och bussar in. Till

konferensmarknaden kan ocksa raknas ett stort antal foretag som bidrar med kringservice.

Trenden idag visar pa att konferenser i snitt blivit fler till antalet, men nagot kortare och har
ett farre antal deltagare. Till antalet & endagskonferenser storst foljt av konferenser med en
overnattning och slutligen konferenser med flera dvernattningar. Trenden med férre antal
deltagare men fler konferenser galler dven for rederibranschen pa Ostersjon.! Rederierna har
idag cirka tio procent av den totala konferensmarknaden.? Rederierna har anpassat sig till
dagens konferensgruppers storlek och byggt om stora lokaler till forman for fler mindre
lokaler. I rederibranschen har ocksa efterfragan pa aktiviteter dkat, bade aktiviteter till sjoss
och kringaktiviteter efterfrigas av de konfererande foretagen. Cirka 10-15 % av
Ostersjorederiernas passagerare kan hanforas till métesindustrin och omsatt i pengar star
dessa passagerare for 15-20 % av intakterna och &r saledes en mycket lénsam kundgrupp.

Konferensgaster ar ocksé en mycket viktig grupp profilmassigt for rederierna.

! Den svenska métesindustrin- med fokus pa kongresser, méassor och konferenser. Turistdelegationen 2005
2 Svenska Dagbladet naringsliv 2005-09-18
® Den svenska métesindustrin- med fokus pa kongresser, massor och konferenser. Turistdelegationen 2005
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De nackdelar som ofta omnamns i samband med konferenser till sjoss ar att batarna har
begransade ytor och en begransad kapacitet av aktiviteter. Men det finns manga fordelar med
att forlagga sin konferens pa en Ostersjokryssare. Framforallt ar alla deltagare samlade under
samma tak och ingen kan avvika fran platsen, detta kan forstas ocksa ses som en nackdel av
vissa. Vidare finns ett stort utbud av underhallning som till exempel restauranger, nattklubbar,

upptradanden och spa center.

Sveriges och Finlands intrdde i EU i januari 1995 utgjorde ett stort orosmoln for
Ostersjorederierna.’ | och med medlemskapen skulle taxfreeférsaljningen forsvinna. De stora
rederierna p& Ostersjon 16ste dock problemet med att lagga om rutterna och ga via Aland som
ar ett frihandelsomrade. Nu star dock rederierna aterigen infor stora problem da Finland har
sankt spritskatten och dven Sverige diskuterar att folja Finlands exempel.® Ett annat hot mot
rederierna ar den Okade konkurrensen da allt fler utlandska rederier véljer att kryssa pa
Ostersjon. Under 2005 forlade till exempel brittiska Thomsson Cruises, Aida Cruises fran
Tyskland, franska lles du Ponant och spanska PullmanTur delar av sin kryssningstrafik pa

Ostersjon.’

1.2 Problemdiskussion

Konferensbranschens aktorer konkurrerar idag pa en mattad marknad vilket innebar att
forutsittningarna standigt férandras och foretagen maste kunna méta denna forandring. Aven
rederibranschen péa Ostersjon ar Gveretablerad och sdledes maste rederierna arbeta hart for att
locka lonsamma kunder till sina fartyg och dess konferensanlaggningar. Har spelar
marknadsforingen en central roll. For rederierna som &r uttalade tjansteforetag med stor
personalintensitet, vilket innebdr att personalen har mycket kundkontakt, & den interna

marknadsféringen av stor vikt.®

Det okade behovet av intern marknadsféring beror pa den manskliga faktorn da manniskan
har fatt en central roll i tjansteforetagets marknadsfaringsfunktion. Det betyder att den externa
marknadsforingen inte innefattar bara personalen pa marknadsavdelningen utan all personal
inom foretaget. En fungerande intern marknadsforing &r darfor en forutsattning for

framgangsrik extern marknadsféring. °

* Den svenska métesindustrin- med fokus pa kongresser, massor och konferenser. Turistdelegationen 2005
® Http://europa.eu.int/abc/history/1995/index_sv.htm

® Den svenska métesindustrin- med fokus pa kongresser, massor och konferenser. Turistdelegationen 2005
" http://www.stockholmshamn.se/intranet/configuration

® Forfattarnas egen diskussion

® Gronroos Service management ledning strategi Marknadsféring i servicekonkurrens sid 237
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Tjansteverksamhet har blivit viktigare i praktiskt taget alla branscher och det har forstarkt
uppfattningen att en valutbildad och serviceinriktad personal (inte rdmaterial och varorna i
sig) ar den mest avgorande resursen idag. Personalen utgor en viktig resurs for alla foretag.
Men om personalen inte &r tillrackligt utbildad, om de har trakiga attityder mot sitt arbete och
mot interna och externa kunder och om de inte far stod fran system, teknik och fran sina
chefer och ledare kommer inte foretaget att kunna bli framgangsrikt. Personalens
tjanstvillighet, kundinstélining och kunskaper &r av avgorande betydelse for kundernas
kvalitetsupplevelse av foretaget och for deras framtida kopbeteende. Medarbetarna maste ses
som en intern marknad och en marknadsférare maste forst se till att de anstallda forstar och
accepterar externa marknadsprogram, satsningar och erbjudanden innan de lanseras ut till

potentiella kunder. *°

Diskussionen har visat att det finns starka samband mellan intern marknadsforing och de
kvalitets- och lonsamhetsresultat som uppnas pa den externa marknaden. Utifran diskussionen

ovan &r det intressant att narmare undersoka omradet intern marknadsforing i tjansteforetag.

1.3 Problemformulering

Har den interna marknadsforingen betydelse for kvalitetsskapande i tjansteforetag?

1.4 Syfte
Syftet &r att undersoka olika uppfattningar om hur den interna marknadsféringen fungerar och

huruvida den leder till 6kad tjanstekvalitet i ett tjansteforetag.

1.5 Avgréansningar

Uppsatsen avgransas till en fallstudie av Ostersjorederiet Viking Line och dess
konferensverksamhet. Vidare avgransas uppsatsen till att endast innefatta den
konferensverksamhet som ligger inom foretagets Sverigeenhet. Valet att undersoka foretaget
Viking Line grundar sig pa att de &ar ett uttalat tjansteféretag. Uppsatsens ytterliggare
avgransning till att endast géalla Viking Lines konferensverksamhet grundas pa att
konferensverksamheten ar valdigt personalintensiv da den ar en av de avdelningar inom
foretaget som har mest kundkontakt. Uppsatsen behandlas ur ett helhetsperspektiv da vi har
for avsikt att understka uppfattningar om den interna marknadsforingen hos bade Viking

Lines ledning och personal pa olika nivaer. Uppsatsen fokuserar helt pa foretaget och dess



personal pa olika nivaer och foljaktligen avgransas uppsatsen till att inte behandla nagra

uppgifter utifran ett kundperspektiv.

2 Metod

| foljande avsnitt presenteras val av metoder och tillvagagangssatt for uppsatsen.

2.1 Arbetssétt for forskning

I samhéllsvetenskaplig forskning ar det ett mal att integrera teori och empiri. En ansats som
utgar fran teorin och avleder fran det generella till det konkreta kallas deduktiv. En sadan
ansats kommer att anvandas i uppsatsen, da vi utgar fran befintliga teorier och applicerar dem

pa var empiriska data.™*

2.2 Forskningsstrategi

For fallstudier finns sarskilt tvd gemensamma kannetecken. Det forsta ar en avgransning av
vad som ingar i fallet och vad som ligger utanfor det. Det andra kannetecknet ar en ingaende
beskrivning av det definierade fallet. Fallet kan vara en enskild individ eller en specificerad
grupp individer som till exempel ett samhdlle eller en organisation. Fallstudier &r en passande
forskningsstrategi for att studera processer och férandringar.’? Med dessa fakta och var
problemformulering som grund anser vi att en fallstudie &r en lamplig forskningsstrategi att

anvanda for uppsatsen.

2.3 Angreppssatt

I metodlitteraturen skiljs kvalitativa och kvantitativa ansatser at. De tva ansatserna handlar om
olika, men likstéllda satt att etablera kunskap.'® Atskillnaden mellan angreppssétten gérs med
utgangspunkt fran den information som ska undersokas. Den viktigaste skillnaden mellan

kvalitativa och kvantitativa metoder ar séttet pa vilket siffror och statistik anvands.

Kvalitativa metoder har fundamentalt ett forstaende syfte och innebar en liten grad av
formalisering. Det viktigaste dr inte att préva om informationen har en generell giltighet utan

att fa en djupare forstaelse av det studerade problemet och att kunna beskriva helheten av det

1% Grénroos Service management och marknadsféring sid 367- 369

! Johannesson & Tufte Introduktion till samhéllsvetenskaplig metod sid 56-57
12 Johannesson & Tufte Introduktion till samhallsvetenskaplig metod sid 56-57
13 Johannesson & Tufte Introduktion till samhallsvetenskaplig metod sid 20
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sammanhang inom vilket problemet inryms. Vid ett kvalitativt angreppssatt utvecklas ofta en

narhet till den kalla informationen hamtas fran.**

Vi har med utgangspunkt fran var fragestallning valt att anvanda en kvalitativ metod. Valet

grundas pa att vi anser att personliga intervjuer ger tillforlitligare och utforligare svar an till

exempel enkéatundersokningar da undersékningen inriktas pa nagot sa pass subjektivt som

intern marknadsforing och tjanstekvalitet.

2.4 Primar- respektive sekundéardata
Primardata kan definieras som foérstahandsinformation som insamlats specifikt till den
aktuella undersokningen. Fordelarna med primardata ar att informationen ar specifik, relevant

och dagsaktuell. Nackdelarna dr att metoden kan vara kostsam och tidskrdvande.

Sekundardata &r information som redan samlats in i ett tidigare skede och for ett annat syfte.
Sadan information & mer generell och belyser inte det specifika i den aktuella
undersokningen vilket ses som en nackdel. Férdelarna med sekundédrdata &r att metoden ar

bade tids och kostnadsbesparande.’®

Uppsatsen innehaller bade primar- och sekundérdata. Priméardata ar intervjuer med ledningen
pa Viking Line och konferenspersonal pa Viking Lines fartyg. Sekundardata ar material

hamtat fran litteratur, artiklar och Internet.

2.5 Datainsamlingsmetod

Vara empiriska primardata bestar, som namnts ovan, av intervjuer. Vi har genomfort sex
intervjuer med anstéllda inom olika befattningar pa Viking Line. For att kunna undersoka den
interna marknadsforingen utifran olika synvinklar har vi dels intervjuat Viking Lines
marknadschef som representerar ledningen, dels en konferenschef som fungerar som lank
mellan ledning och personal och slutligen fyra konferensvardar inom foretaget. De fyra
konferensvardarna samt konferenschefen fick alla svara pa samma intervjufragor rérande
deras uppfattningar om den interna marknadsforingen i inom Viking Line, se bilaga tre.
Intervjufragorna till marknadschefen sag annorlunda ut da de var mer inriktade pa hur

ledningen arbetar med intern marknadsforing, se bilaga ett och tva. Resultatet av intervjuerna

“ Holme & Solvang Forskningsmetodik. Om kvalitativa och kvantitativa metoder sid 20-21
¥ Hollensen Global Marketing sid 138
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presenteras i uppsatsens empiriavsnitt. Intervjuerna med marknadschefen och
konferenschefen ar sammanstéllda i I6pande text medan intervjuerna med konferensvérdarna

presenteras i en dversiktstabell.

Intervjun med marknadschef Per Jute genomférdes den 14 november 2005 pa Viking Lines

huvudkontor i Nacka. Intervjun tog cirka 40 minuter i ansprak och bestod utav

fardigformulerade fragor som vi sedan utvecklade allteftersom samtalet fortgick. Dessutom
kompletterades intervjun via e-post vid ett senare tillfille. Var andra informant,
konferenschefen pa Viking Cinderella, intervjuades den 22 november 2005 under det att
fartyget 1ag i hamn i Stockholm. Aven denna intervju tog cirka 40 minuter och bestod utav
fardigformulerade fragor. Slutligen intervjuades fyra konferensvardar. Tva intervjuer dgde
rum pa Viking Cinderella den 22 november 2005 och de andra tva genomfordes den 9
december 2005 pa Viking Lines konferenscenter, som ligger i anslutning till terminalen vid
Stadsgardskajen i Stockholm. Intervjuerna, som aven dessa bestod utav fardigformulerade
fragor tog cirka 30 minuter vardera. Samtliga intervjuer inleddes med att vi berattade om var
uppsats och forklarade vad intern marknadsféring innebar. Dessa meningar lag till grund for
forklaringen: Utgangspunkten med intern marknadsforing ar att de interna relationerna
mellan foretaget och dess personalgrupper maste fungera effektivt innan foretaget kan na
framgang med de mal som satts upp for den externa marknaden. Fokus ligger pa goda

relationer mellan manniskor p& foretagets alla nivéer.'

2.6 Kallkritik

2.6.1 Reliabilitet
Ett mal for alla undersokningar &r att ha sa palitlig information som mdjligt. Om olika
undersokningar av ett och samma fenomen oberoende av varandra ger samma resultat, visar

det pd en hdg reliabilitet.”

Samtliga intervjuer genomfordes i en avskild miljc som var fri fran stérande moment.
Intervjuerna var ocksa planerade i forvag och informanterna hade avsatt tillrackligt med tid
for intervjun. Detta gor att vi kan utesluta stérande moment i kringmiljon och tidsbrist som en

negativt paverkande faktor for reliabiliteten. Ett undantag for ovanstaende &r dock att

18 Normann Service management ledning och strategi i tjansteproduktionen sid 145
17 Johannesson & Tufte Introduktion till samhéallsvetenskaplig metod sid 47
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intervjufragorna till marknadschefen kompletterades via e-post och vi vet darfor inte om det
forekom nagra stérande moment eller tidsbrist nar dessa fragor besvarades. En annan faktor
som kan paverka reliabiliteten ar att informanterna, och da sarskilt konferenspersonalen,
kanske medvetet undviker att tala illa om sitt foretag. FOr att minimera risken for detta
informerade vi samtliga informanter om att uppsatsen inte skrivs pa uppdrag av nagon utan pa
helt eget initiativ. Vidare informerade vi om att nagra namn, férutom marknadschefens, inte

skulle anvéandas i uppsatsen. Ingen ljudupptagning anvandes vid intervjuerna utan

intervjusvaren skrevs ned. Detta kan ha medfort att viss information inte blev registrerad.
Vara sekundara data, bestaende av framst kurslitteratur av erkanda forfattare, som bland andra
Gronroos, Norman och Kotler, bedomer vi ha hdg reliabilitet da den anvands i undervisning
pa hog niva. Informationen om Viking Line som ar hamtad fran foretagets hemsida bedémer
vi dven den ha hog reliabilitet da informationen kommer fran arsredovisningar och

arsberéttelser.

2.6.2 Validitet
Validiteten ror fragan om undersokningen mater just det som ska undersokas. Har

undersékningen en god validitet 4r data bra representationer av det generella fenomenet.*®

Vi ar medvetna om att vissa intervjufragor till ledningen pa Viking Line inte &r relevanta for
var undersokning. Vi gjorde var intervju med ledningen i ett tidigt stadium och har sedan
hunnit &ndra inriktning for uppsatsen. Dock har vi, som ndmnts i avsnittet om reliabilitet,
kompletterat intervjun med ett flertal fragor via e-post. Nar e-post fragorna besvarades var vi
inte tillgangliga for att ge eventuella forklaringar kring fragorna och stélla ytterligare
foljdfragor. Den kompletterande intervjun via e-post kan darfor tankas ha lagre validitet an de
personliga intervjuerna. Att endast marknadschefen representerar ledningen anser vi kan
sanka graden av validitet i uppsatsen. Vi horde oss for om mdjligheten att intervjua &ven
nagon person med kunskap om personalfragor men fick svaret att marknadschefen var bast att
prata med aven gallande sadana fragor. Det &r ocksa svart att sdga om de intervjuade

konferensvardarna utgor ett bra tvarsnitt av hela konferensavdelningens personal.

'8 Holme & Solvang Forskningsmetodik. Om kvalitativa och kvantitativa metoder sid 94
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2.7 Gap analys

En Gap analys anvénds for att analysera kéllor till kvalitetsproblem och for att hjalpa ledare
och chefer att forsta hur kvaliteten kan forbattras. | uppsatsen kommer vi att analysera och
jamfora intervjusvaren fran ledningen pa Viking Line och fran konferenspersonalen utifran de
olika gapen som presenteras langre fram i avsnittet. Enligt de teorier som presenteras i
teoriavsnittet finns ett tydligt samband mellan en fungerande intern marknadsforing och
tjanstekvalitet. Vi vill undersdoka om det finns skillnad i hur Viking Lines ledning respektive
personal uppfattar hur den interna marknadsforingen fungerar. En Gapanalys bor kunna visa
ledningen hur de ska upptdcka var orsakerna till ett kvalitetsproblem ligger och dven hitta

lampliga Atgarder for att kunna undanroja dem.'® Uppsatsen underséker den interna

marknadsforingen pa tjansteforetaget Viking Line och féljaktligen kommer mest vikt att
laggas vid gap tre: problem med tjansteleverans, och gap fyra: problem med

marknadskommunikationen. Modellen for Gap-analys presenteras pa nasta sida.

19 Gronros Service management och marknadsforing sid 115-120
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Modell 1 Gap analys®
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20 Grénros Service management och mark

nadsforing sid 115-120
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I modellen pa foregaende sida redovisas fem skillnader mellan de olika elementen, de sa

kallade kvalitetsgapen. Gapen &r foljden av konsekvensbrister i kvalitetsprocessens skotsel.

Ledningens uppfattningar (Gap 1)

Detta gap innebdr att ledningen har en felaktig uppfattning om kvalitetsforvantningarna. Det

kan bero pa:

1. Felaktig information fran marknadsundersokningar och efterfrageanalyser

2. Felaktig tolkad information om forvéntningarna.

3. Obefintlig efterfrageanalys

4. Dalig eller obefintlig uppatgaende information fran foretagets kontaktyta mot
kunderna till ledningen

5. Att alltfor manga foretagsnivaer hindrar eller forvranger den information som

gar uppat fran dem som skoéter kundkontakterna.

Kvalitetsspecifikationer (Gap 2)

Detta gap handlar om att tjanstespecifikationerna inte Overensstdimmer med ledningens

uppfattning om kundernas forvantningar. Skillnaden beror pa:

1. Misstag i planeringen eller otillrackliga planeringsrutiner
2. Dalig planeringsledning
3. Brist pa tydliga mal for organisationen

4. Otillrackligt stod for kvalitetsplanering fran ledningens sida

Problem med tjansteleverans (Gap3)

Detta gap innebér att den specificerade kvaliteten inte uppfylls vid produktion och leverans av

tjansten. Gapet kan bero pa:

1. Specifikationer som &r alltfér komplicerade och eller for sndva

2. Att personalen inte haller med om specifikationerna och darfor inte uppfyller
dem.

3. Att specifikationerna inte éverensstammer med radande foretagskultur

4. Délig ledning for sjalva tjansteverksamheten

5. Obefintlig eller otillracklig intern marknadsféring

6. Att teknik och system inte frdmjar ett arbete som Overensstimmer med

specifikationerna.?

21 Grénros Service management och marknadsforing sid 115-120
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Problem med marknadskommunikationen (Gap4)

Detta gap innebdr att det som utlovas via marknadskommunikation inte éverensstammer med

de tjanster som levereras. Detta kan bero pa:

1. Att planeringen av marknadskommunikationen inte har samordnats med
verksamheten.

2. Obefintlig eller otillrdcklig samordning mellan traditionell extern
marknadsforing och verksamheten.

3. Attt foretaget inte agerar enligt specifikationerna, = medan
marknadskommunikationen foljer dem.

4. En inneboende bendgenhet att dverdriva och darmed lova fér mycket i

marknadskommunikationen.

Problem med den upplevda tjanstekvaliteten (Gap5)

Detta gap innebér att den upplevda tjansten inte verensstimmer med den forvantade tjansten.

Det leder till:

1. Negativt bekraftad kvalitet (dalig kvalitet) och kvalitetsproblem
2. Daligt rykte och o6nskad word-of-mouth kommunikation
3. Negativa effekter pa foretagets image

4. Uteblivna affarer 22

22 Gronros Serv

ice management och marknadsféring sid 115-120
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3 Teori

| foljande avsnitt presenteras valda teorier fOr uppsatsen samt teoretisk syntes och

referensram.

3.1 Inledning
Nedan foljer en presentation av de teorier som kommer att anvandas i uppsatsen. Har

diskuteras kort varfor de valda teorierna &r relevanta for uppsatsen.

I en serviceinriktad organisationsstruktur genomsyrar marknadsforingen hela foretaget och
personalen utgdr en av de absolut viktigaste marknadsforingsresurserna. | en traditionell
organisationsstruktur & ddaremot endast marknadsforingsavdelningen ansvarig for
marknadsforingen.”® En fungerande intern marknadsféring ar en forutsattning for att ett
foretags affarsidé ska kunna na kunden och for att upplevelser fran kundmotet ska kunna na
ledningen.?* Service Profit Chain visar sambandet mellan kund och personaltillfredstallelse,
vilket uppkommer genom en fungerande intern marknadsforing, och foretagets kvalitet och
resultat. 2 Teorin om referenser och prispalagg visar att l&ngvariga och lojala kunder kan
fungera som en sorts marknadsforare da de talar val om foretaget och rekommenderar det till
andra. Dessa kunder betalar oftast ocksd mer da de inte far ta del av rabatter och

introduktionserbjudanden.?®

3.2 Teorier

3.2.1 Serviceinriktad organisationsstruktur

Teorin om Serviceinriktad organisationsstruktur beskriver ett nytt satt att se pa
marknadsforingen i tjansteforetag. | en serviceinriktad organisationsstruktur ar det inte langre
ledningen som bestammer om foretagets strategi blir framgangsrik eller inte utan den
serviceutforande personalen. Det &ar i tjanstemotet, i interaktionen mellan personalen och
kunderna som foretagets framgang bestams. Personalens artighet, flexibilitet och allmanna
tjanstevillighet bestdammer hur tjanstekvalitén upplevs av kunderna, det &r tjansteutférarna
som nu far ta ansvaret for kunderna. Ansvaret och befogenheterna flyttas fran ledningen till
tjanstemaotet. Sa langt som mojligt ska beslut inom foretaget fattas dar orsaken till besluten

finns och detta ar vanligtvis dar tjanstemotet sker. | langden fungerar det inte att vara onddigt

2 Gronroos Christian, Service management och marknadsforing, sid. 338

24 Grénroos Service management ledning strategi Marknadsféring i servicekonkurrens sid 237
% Kotler Principles of Marketing sid 546

%6 Gronroos Christian, Service Management och marknadsforing sid 147- 148
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byrakratisk eller att ha for manga hierarkiska nivaer i ett tjansteforetag. Marknadsforingen har

ingen organisatorisk plats utan existerar dverallt i tjansteforetaget.

Motsatsen till Serviceinriktad organisationsstruktur &r den sd kallade traditionella
marknadsforingen dar all marknadsforing inom foretaget skots av en grupp specialister. Dessa
utgor en egen avdelning och pa sa satt kan de avskiljas fran foretagets Gvriga aktiviteter. Ett
sadant synsatt kan mycket val fungera bra for ett foretag som arbetar med konsumtionsvaror
men for tjdnsteproducerande foretag kan en marknadsavdelning innebdra en organisatorisk
falla. Detta betyder att en marknadsavdelning inte kan ta ansvar for ett tjansteféretags totala
marknadsféring men att de ofta inger en falsk bild till 6vrig personal pa foretaget av att de tar
hela marknadsforingsansvaret. Ett sadant intryck hos personalen kan leda till att de slapper sitt

kundansvar och endast koncentrerar sig pa det som de uppfattar som sitt “riktiga arbete”.

Det traditionella synsattet pa foretag kan illustreras i en pyramid dar ledningen ar i toppen av
pyramiden foljt av mellancheferna och nederst “markpersonalen” /serviceutférarna. | det nya

synséttet, Serviceinriktad organisationsstruktur, & pyramiden upp och nedvénd, se modell 2.2

Gammal Ny

Kunder

- —_—— e ———

Tjdnstemiten

Higsta
ledningen

v

Mellanchefer, stab
och stédfunktioner

v

Tjansteproduktion och -leverans
(tjinstemiten)

Stadfunktioner
Higsta
ledningen

Modell 2. Serviceinriktad organisationsstruktur 2

27 Gronroos Christian, Service Management och marknadsféring, sid. 331-344
2 Gronroos Christian, Service Management och marknadsforing, sid. 338
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3.2.2 Intern Marknadsféring
Intern marknadsféring ar inte nagot nytt fenomen, termen anvandes forst pad 1970-talet i
litteraturen om marknadsforing av tjanster och senare i managementlitteraturen om tjénster.

Intern marknadsforing har idag utvidgat foretagets personalpolitik pa tre olika sitt:

— Personalen &r en forsta (intern) marknad for foretagets erbjudanden och &ven

malgrupp for dess externa marknadsforing.

— Alla satsningar inriktade mot personalen och de interna processerna ska aktivt,
malordnat och malinriktat kombineras med arbetet utat mot kunderna, det vill saga i

den interaktiva marknadsforingen.

— Vikt bor laggas pa att se personer, funktioner och avdelningar i foretaget som interna
kunder, vilka bor ges intern service med den kundinriktade instélining som ges till de

externa kunderna.?®

Termen intern marknadsforing véxte fram ur tjanstemarknadsforingen framforallt for att fa
personal som har interaktiva relationer med kunder att hantera servicemotet battre och mer
sjalvstandigt. Framst i tjansteforetag dar kontakten med kunderna &r valdigt omfattande och
intensiv ar det viktigt att kontaktpersonalen dr valinformerad om vad fOretaget har att
erbjuda.® Vid intern marknadsféring laggs fokus pé goda relationer mellan alla deltagare pé
foretagets alla nivaer. Relationerna ska leda till att skapa en service- och kundinriktad attityd
bland kontaktpersonal, stddpersonal, gruppledare, arbetsledare och chefer.®* Utgangspunkten
med intern marknadsféring &r att de interna relationerna mellan foretaget och dess
personalgrupper maste fungera effektivt innan foretaget kan na framgang med de mal som
satts upp for den externa marknaden.*

2 Grénroos Service management och marknadsféring sid 365-366

% Gummesson Relationsmarknadsforing fran 4 P till 30 R sid 238-239

%1 Grénroos Service management och marknadsféring sid 368

%2 Gronroos Service management ledning strategi Marknadsféring i servicekonkurrens sid 237
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Syftet med intern marknadsforing tjanar till flera funktioner:

- Den bibehaller kvalitetsnivan i serviceleveranssystemet

- Den uppnar kostnadseffektivitet genom hogre produktivitet

- Motiverad och professionell personal utgér en viktig del av imagen visavi kunden.
Detta gynnar forsaljning och aterkoppling, vilket i sin tur vanligtvis har en betydande
inverkan pa kommersiell framgang

- Rekrytering underlattas®

3.2.3 Service Profit Chain
Framgangsrika tjansteforetag ser det samband som rader mellan kund- och
personaltillfredstallelse och foretagets resultat. Detta skildras i den sa kallade Service Profit

Chain innehaller fem lankar vilka visar hur framgang nas genom samverkan.

- Overlagsen tjanstepresentation vilket ar ett resultat av-

- Tillfredstéllda och lojala kunder vilket &r ett resultat av-

- Storre tjanstevarde vilket ar ett resultat av-

- Tillfredstéalld och produktiv personal vilket &r ett resultat av-

- Intern tjanstkvalitet vilket uppnas genom &verldagsen rekrytering och uthildning av

personal, bra arbetsmiljo samt stod till dem som har kontakt med kunderna.

Detta visar att marknadsforing av tjanster & mer &n bara den traditionella externa

marknadsforingen. Den kraver dven en interaktiv och intern marknadsforing.*

Foretag
Intern Traditionell
Marknadsforing Marknadsforing
- — >
Personal Interaktiv marknadsforing Kund

Modell 3 Service Profit Chain %

* Normann Service management ledning och strategi i tjansteproduktionen sid 145
% Kotler Principles of Marketing sid 546
% Kotler Principles of Marketing sid 546
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3.2.4 Referenser och prispalagg

Langvariga och nojda kunder talar val om foretaget och rekommenderar tjansteleverantoren
till vanner, grannar, affarsbekanta och andra. Lojala kunder ar ocksa mindre priskansliga och i
manga verksamheter betalar gamla kunder hdgre priser an nya. Detta for att langvariga kunder
ar medvetna om det vérde foretaget har for dem. De far kostnadshesparingar genom att
anvanda tjanster fran ett foretag som de ar fortrogna med eftersom det minskar

sokkostnaderna.®

3.3 Teoretisk syntes
Modell 4. Forfattarnas modell for teoretisk syntes

Modellen beskrivs i en forklarande text pa nasta sida.

Tjansteforetag

L 4
Serviceinriktad
organisationsstruktur

\ 4

Fungerande Intern
Marknadsforing

v
Motiverad personal

v

Mojlighet att skapa
tjanstekvalitet
v

Kundtillfredsstallelse

v
Lojalitet

\ 4
Aterkop

\ 4
Langsiktig Ionsamhet

% Groénroos Christian, Service Management och marknadsforing sid 147- 148
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3.3.1. Beskrivande text till modell for teoretisk syntes

En serviceinriktad organisationsstruktur ar att foredra i ett tjansteféretag. Marknadsféringen
har da ingen organisatorisk plats utan existerar overallt i foretaget. Det betyder alltsa att
samtliga deltagare pa foretagets alla nivaer ar delaktiga i marknadsforingen. Foljaktligen ar
den interna marknadsforingen av stor betydelse. Kommunikationen i foretaget ar ytterst viktig
eftersom fungerande interna relationer &r en fOrutsattning for att foretaget ska kunna
kommunicera sitt budskap externt. En fungerande intern marknadsforing leder till att
personalen blir motiverad. Motiverad personal upptrader serviceinriktat och skapar pa sa satt
tjdnstekvalitet. Upplevd tjanstekvalitet leder i sin tur till kundtillfredsstéllelse och lojalitet.
Lojala kunder tenderar att vara mindre priskéansliga och tala val om foretaget, nagot som bor

leda till langsiktig lonsamhet.

3.4 Teoretisk referensram
Syftet &r att undersoka olika uppfattningar om hur den interna marknadsféringen fungerar och

huruvida den leder till 6kad tjanstekvalitet i ett tjansteforetag.

Serviceinriktad organisationsstruktur: Om samtliga deltagare pa foretagets alla nivaer ar
delaktiga i marknadsforingen ar det lattare att verka pa en mattad marknad dar
forutsattningarna hela tiden fordndras. Detta eftersom alla har ett marknadsforingstdnkande
och &r medvetna om hur situationen ser ut nu och hur den kan komma att fordndras. Denna
teori ligger till grund for till exempel dessa fragor till ledningen:

e Hur skulle Du beskriva Viking Lines organisationsstruktur?

e Anser Du att marknadsforingen skots av marknadsavdelningen, eller &r hela foretaget

delaktigt och har ansvar for marknadsforingen?

Och till personalen:

e Hur skulle Du beskriva Viking Lines organisationsstruktur?

e Tycker Du att Du har inflytande i foretaget?

17



Intern Marknadsféring: Om det finns en valfungerande intern marknadsforing i ett
tjansteforetag har alla i foretaget samma varderingar och arbetar mot ett gemensamt mal. Om
personalen kénner att de ar en viktig del av foretaget kommer de bli motiverade till att utféra
ett bra arbete och pa sa satt kunna skapa tjanstekvalitet. Denna teori ligger till grund for till
exempel dessa fragor till ledningen:

e Hur arbetar ni for att skapa motivation hos era anstallda?

e Hur tycker Du att den interna marknadsforingen fungerar idag?

e Har ni nagot utbildningsprogram for att skapa ett bra kundbemotande?
Och fragor till personalen:

e Kanner Du dig motiverad att gora ett bra jobb? Varifran kommer den motivationen?

e Hur tycker Du att den interna marknadsforingen fungerar idag?

e Genomgar ni nagon sorts fortbildning och hur ser den i sadant fall ut?

Service Profit Chain: Om ett tjansteforetag anvander sig av Service Profit Chain utgar
foretaget ifran en fungerande intern marknadsfaring som leder till personaltillfredstéallelse och
pa sa satt en hogre tjanstekvalitet for kunderna vilket skapar lojala kunder och darmed ett
I6nsamt resultat. Denna teori ligger till grund for till exempel dessa fragor till ledningen:

e Hur ser Du pa sambandet mellan foretagets interna marknadsféring och kundupplevd

kvalitet?

Och fragor till personalen:

e Tycker Du att den interna marknadsféringen har stor betydelse for hur Du genom ditt

arbete skapar kvalitet for kunderna? Pa vilket satt?

Referenser och prispalagg: Om ett tjansteforetag skapar lojala kunder kommer dessa att tala
val om foretaget och vara mindre priskénsliga. Teorin ligger till grund for till exempel dessa
fragor till ledningen:

e Arbetar ni for att 6ka antalet stamkunder i konferensverksamheten?

e Ar stamkunder mindre priskansliga och kan de till och med tinka sig att betala ett

hdgre pris an 6vrig kunder.

Till personalen anser vi det inte relevant att stalla fragor angaende teorin om referenser och

prispalagg da det ar framst ledningen som beslutar om strategier och prissattningar.
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4 Empiri

| féljande avsnitt presenteras uppsatsen empiriska material som bestar av fakta om Viking

Line samt sammanstéllningar av intervjuer.

4.1 Fakta om Viking Line

Viking Line trafiken inleddes &r 1959 d& s/s Viking borjade trafikera mellan Finland, Aland
och Sverige. Dagens Viking Line Abp startades 1963 under namnet Alandsfarjan AB.%
Verksamheten omfattar resor, rekreation och frakttransporter. Viking Line bedriver
kryssnings- och farjetrafik med de sju heldgda fartygen Amorella, Cinderella, Gabriella,
Isabella, Mariella, Rosella och Alandsfarjan. Fartygen trafikerar pa foljande linjer:
Abo-Mariehamn/Léngnas - Stockholm/Kapellskar, Helsingfors-Mariehamn-Stockholm och
Helsingfors-Tallinn. Viking Lines affarsidé ar att i stor skala erbjuda férmanliga och sakra
person- och frakttransporter inkluderande i hogklassig rekreation, god mat och shopping.”
Trafikomradet omfattar Ostersjon, med Finland, Sverige, Aland och Baltikum som
huvudmarknader. Vidare gar affarsidén ut pa att “inom passagerarverksamheten,
marknadsfora reguljara resor, avkopplande ndjes- och konferenskryssningar samt rese- och
hotellpaket for enskilda konsumenter och organisationer’. Strategin &r att ombord erbjuda
shopping, god mat och professionell underhallning i en trivsam miljo. Inom
fraktverksamheten vill foretaget tillgodose industrins och handelns behov av sékra, snabba,

tata, regelbundna och formanliga lasttransporter samt speditionstjanster.

Viking Lines vision ar att marknaderna for avkoppling resor och frakttransporter ska vara
fortsatt stabila och att foretaget pa denna grund skall kunna vidmakthalla och utveckla sin
position som l6nsam och marknadsledande aktor pa norra Ostersjon.” Vidare ar Viking
Lines grundstrategi "att erbjuda en fullodig reseupplevelse till ett formanligt pris - mest véarde
for pengarna.” Kostnadseffektivitet uppnas genom ett hogt kapacitetsutnyttjande, effektiva
styrprocesser, laga kapitalkostnader och breda produkter riktade till en bred kundbas samt en
storskalig verksamhet med laga inkopskostnader. En grundforutsattning for god lonsamhet
och hdg kostnadseffektivitet ar personalkostnader, som pa samma delmarknad, inte dverstiger

konkurrerande rederiers. %

3 http://www.vikingline.se/pagesSE/OvrigtomvikinglineHistorik.asp 2005-12-02
http://www.vikingline.se/pagesSE/OvrigtomvikinglineAffarside.asp 2005-12-02
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Under perioden forsta november 2004 till sista juli 2005 uppgick Viking Line koncernens
omséttning till 283,38 miljoner euro. Koncernens resultat efter skatter var -2,01 miljoner euro.
Antalet passagerare 6kade med 5,9 procent men koncernens omséttning blev anda 0,7 procent
lagre an motsvarande period foregaende ar. Detta beror pa att intdkten per passagerare
minskade, nagot som dels ar ett resultat av lagre ombordpriser som en anpassning till den
sankta skattenivan i Finland och av Estlands EU-intrade och dels en foljd av den harda

konkurrensen p& Ostersjon och hégre oljepriser.®
4.2 Intervjuer

4.2.1 Intervju med Per Jute, marknadschef pa Viking Line Sverige

Allmant om branschen

Antalet resor med Viking Line har 6kat under ar 2005. Samtidigt har konkurrensen blivit
hardare och oljepriserna gatt upp vilket medfor okade kostnader for rederiet. Silja Line gar
daligt och panikséljs” i dagarna och dven Birka Line gar samre. Rederiet Tallink gar battre
och visar positiva siffror, detta beror framforallt pa laga ombordkostnader. Tallink har dock
laga branschandelar vilket gor att det blir hdga procenttal pa 6kningar som egentligen inte &r

sa stora.

Extern marknadsforing

Viking Lines marknadsforing &r till stora delar transaktionsinriktad. FOretaget anvéander ett
lagt pris pa resorna for att locka kunderna till batarna, sedan ar det ombordkostnaderna som
genererar intakter. Per Jute menar dock att viss relationsmarknadsforing anda anvands da
malet &r att skapa en bra bild av Viking Line. Nagot uttalat marknadsforingsperspektiv finns
inte i foretaget. Det Viking Line efterstravar ar en bra kombination av pris och innehall och att

skapa varde for pengarna.

Organisationsstruktur
Organisationsstrukturen hos Viking Line har forandrats pa senare tid och kan nu beskrivas
som kundinriktad men med en tydlig befalsordning. Marknadsféringen ar inte nagot alla

omfattas av utan skots endast av marknadsavdelningen.

39http://www.vikingline.se/pagesSE/Ovrigtomvikinglinelnvesterarinfo.asp 2005-12-02
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Utbildning
For att kunna skapa ett bra kundbemdtande finns ett utbildningsprogram som &r centralt for
hela foretaget och skoéts av ledningen. Per Jute menar att foretaget arbetar for att skapa

motivation hos de anstallda pa olika satt och att alla avdelningar har sina anpassade program.

Kommunikation

Den interna marknadsforingen hos Viking Line ar viktig och beskrivs av Per Jute som en ren
forutsattning snarare an en resurs eller kostnad. Huvudbudskapet i Viking Lines interna
marknadsforing ar att alla ska omfattas av samma varderingar och mal. De system som
foretaget har for att na detta ar bland annat kommunikation via e-post, intranat, en intertidning
och moten. Det ar ocksa via framst e-post som information om den externa marknadsforingen
sprids till de anstallda. De anstallda har mojlighet att svara och stalla fragor men i dagslaget ar
det ar fa som gor det. Den mest effektiva marknadsforingen utfors i kundmotet da det ar dar
kunderna upplever tjanstekvaliteten. Aven om hela rederibranschen &r valdigt
personalintensiv dr det konferenspersonalen som har allra storst kundkontakt och upplevelsen
ombord ar otroligt viktig, det ar den som avgor om kunden vill aterkomma, inte forséljningen
eller marknadsforingen. Det ska darfor viktigt att allt ar helt och rent och att kunderna far ett

vanligt bemdétande.

Per Jute tycker att den interna marknadsforingen fungerar tillfredstallande idag men menar
samtidigt att det alltid kommer att finnas personer som inte anser sig ha fatt information.
Dock tycker han att det halls tillrackligt manga informationsmaéten. Vidare ser han ett tydligt
samband mellan foretagets interna marknadsféring och kundupplevd kvalitet. Om inte den

interna informationen fungerar kan inte personalen utféra sina uppgifter.

Strategier

Att sdga om det ar viktigast att behalla gamla kunder eller att skaffa nya tycker Per Jute inte
gar. Han menar att bada delarna &r viktiga men att prioriteten dnda ligger pa att behalla gamla
kunder och tillfredsstélla dem. Detta eftersom nojda kunder tenderar att aterkomma. Per Jute
ser det dock inte som att stamkunder & mindre priské&nsliga och kan ténka sig att betala ett
hogre pris an Ovriga kunder. Ett mal for Viking Line ar anda att 6ka antalet stamkunder i
konferensverksamheten. Det gors genom planerade forsaljnings- och marknadsinsatser. Alla
Viking Lines foretagskunder foljs ocksa upp via telefon efter en avslutad konferens. Viking
Lines langsiktiga strategi ar att vara prisformanligast. Problemet idag, menar Per Jute, ar att

det finns for manga rederier p& Ostersjon.
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4.2.2 Intervju med kvinnlig konferenschef pa Viking Cinderella

Allmént om informanten

Konferenschefen har arbetat pa Viking Line sedan 1980 och har saledes 25 ars erfarenhet av
foretaget. 1 rollen som konferenschef fungerar var informant som en lank mellan ledningen

och personalen pa konferensavdelningen da hon arbetar som intern informator.

Arbetsmiljé och motivation

Arbetsmiljon beskrivs som trivsam och omvéxlande. Varje dag ser olika ut och det upplevs
som nagot positivt. Konferenschefen menar att hon kanner sig motiverad att gora ett bra jobb
men att motivationen kommer fran sjalva arbetet och inte fran ledningen. Tjansten innebér en
frihet att lagga upp arbetet efter egna Onskemal och det ar ett arbetssatt som skapar

motivation.

Konferenschefen tycker sig vara en viktig resurs for Viking Line och menar att hon ocksa har
inflytande i foretaget. Detta tror hon beror pa att hon jobbat s pass lange och kan bidra med
mycket kunskap och erfarenhet, och ledningen ar kloka nog att fraga om rad och lyssna pa
dem som sitter inne med kunskap. Darfor &r det Gverlag sa att de som har arbetat lange i
foretaget har mer inflytande. Var informant berattar ocksa att stora delar av rekryteringen sker

internt och att det darfor finns goda mojligheter att avancera inom Viking Line.

De ratta forutsattningarna att gora ett bra arbete finns inom Viking Line, men som i manga
andra organisationer, skulle det behdvas mer pengar till vissa saker. Viking Line ar ocksa ett
gammalt rederi och konferenschefen menar att ledningen kan vara lite sena med att haka pa
nya trender och prova pa nyheter vilket innebar att det inte hander sa mycket nar det galler ny
teknik och liknande.

Organisationsstruktur

Gallande Viking Lines organisationsstruktur menar konferenschefen att det finns en
traditionell hierarkisk organisationsstruktur men att kunden anda alltid genomsyrar allt
eftersom hela foretaget bygger pa kunden. Hon menar dven att kunden satts i centrum av

ledningen som hellre ifragasatter personalen &n kunderna.

Utbildning
Nagon allomfattande uthildning finns egentligen inte. De som bdrjar arbeta pa

konferensavdelningen har ofta en bakgrund som servitorer eller liknande och de far eventuellt
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genomga en Kort internutbildning. Annars, menar konferenschefen, ar det valdigt mycket sa
att de anstéllda visar varandra hur arbetet gar till. Sjalvklart hander det att misstag begas men
de far ses som ldxa som inte ska goras om. Vidare berdttar var informant att
konferenspersonalen sjalva har gjort egna manualer som finns tillhands for nyanstallda. Detta

ar nagot som gjorts helt pa eget initiativ.

Kommunikation

Kommunikationen med ledningen sker mestadels genom e-post. Forut skedde mycket av
kommunikationen via telefon, men da ville ofta ndgon av parterna dven ha en skriftlig
bekraftelse, nagot som innebar ett dubbelarbete. Pa sa satt fungerar e- post kommunikationen
battre. Var informant anser det vara latt att kommunicera med ledningen, nagot som hon tror
beror pa att hon efter sin manga ar i foretaget kdnner manga av manniskorna. Informationen
fran marknadsavdelningen om externa kampanjer tycker konferenschefen gar fram bra men
hon betonar att det ar upp till varje anstélld att sjalv vara aktiv och ta reda pa vad som galler
da informationen kommer som utskick via e-post. Sjalv ar var informant Viking Club medlem

och far pa sa satt samma information som kunderna.

Den interna marknadsfoéringen fungerar enligt konferenschefen idag, men den kan goéras
béttre. Det kan vara problem med att fa informationen att na hela vagen till alla berdrda
parter. En del av problematiken beror pa att arbetet sker i skift, ena halvan av personalen ar
ombord pa baten medan andra halvan ar hemma. Saledes &r det latt att den personalhalva som
ar ledig nar informationen kommer gar miste om mycket. Darfor galler det for personalen att
sjalv ta ansvar och vara i tid for att kunna informera sig om laget nar det ar dags att ga pa sitt
pass. Konferenschefen papekar att information alltid finns men att det ar upp till var och en att

sjalv soka upp den.

Vi avslutade intervjun med att fraga om den interna marknadsforingen har stor betydelse for
hur det egna arbetet utfors och fick svaret att den interna marknadsforingen &r extremt viktig.
Konferenschefen menar att det skulle vara omdjligt att arbeta utan en fungerande intern
marknadsforing. Alla maste dock vara Gppna att sjalva ta till sig information for att arbetet
ombord ska fungera. Kunden lever ju tron att alla ombord vet vad som galler och &r det inte sa

ar det 1att héant att kunden kanner sig otrygg.
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4.2.3 Sammanstéllning av intervjuer med konferenspersonal
Informant 1 arbetar som konferensvard och resesaljare pa Viking Lines konferenscenter.
Kundkontakten bestar bada av personliga méten vid konferenser och telefonkontakt vid

forsaljning. Informanten har arbetat pa Viking Line i ett och ett halvt ar.

Informant 2 arbetar som konferensvérd och reseséljare pa Viking Lines konferenscenter och
har samma form av kundkontakt som informant 1. Informanten har arbetat pa Viking Line i

tre ar.

Informant 3 arbetar som konferensvard pa Viking Line Cinderella. Kundkontakten bestar

framst av personliga méten vid konferenser. Informanten har arbetat pa Viking Line i tre ar.

Informant 4 arbetar som konferensvard pa Viking Line Cinderella. Kundkontakten bestar
aven har framst av personliga moten vid konferenser. Informanten har arbetat pa Viking Line

i tva ar.

Hur upplever Du Din arbetsmilj6? Kan den forbéattras och i sadana fall hur?

1 Miljon &r flexibel da jag arbetar bade vid telefon och direkt med kunder. Det kan vara
stressigt. Kommunikationen och informationsflodet i foretaget skulle behdva forbattras,
det upplever jag som enormt viktigt.

2 Arbetsmiljon ar stressig men det &r oftast en positiv stress det handlar om.
3 Arbetsmiljon ar valfungerande och jag har en central roll i foretaget.
4 Ibland maste man hinna med en massa saker pa kort tid medan det kan vara lugnt ibland

sa det ar ratt ojamnt fordelat tidsmassigt.

Kéanner Du Dig motiverad att utfora ett bra jobb? Varifran kommer den motivationen?

1 Motivationen gar upp och ned, ibland har man svackor. Den kommer dels ifrdn min egen
drivkraft men ocksa fran kollegor. Nagon st6rre motivation fran ledning kéanner jag inte.

2 Ja, jag kanner mig motiverad, motivationen far jag fran mina néjda kunder. Kanner dock
inte att ledningen bidrar med nadgon motivation, i sa fall kommer den fran mellancheferna.

3 Ja, jag kanner mig motiverad eftersom jag alltid stravar framat och ocksa har lyckats
komma upp mig i foretaget.

4 Ja, motivationen kommer fran trevliga arbetskamrater. Vi ar en ganska liten avdelning och
det rader en teamkansla. Fran ledningens sida ar det simre med motivation men det
hander att vi far ett tackkort.
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Hur kommunicerar ledningen med Er? Hur skulle Du helst vilja att det sker?

1 Det hélls moten varje vecka, da vara narmaste chefer for informationen vidare fran
ledningen. Mycket information sprids via e-post och det fungerar bra.

2 Kommunikationen sker framst via e-post och det fungerar bra. Det halls ocksa
veckomoten med mellancheferna.

3 Kommunikationen sker framst via e-post och via var férman, men jag har dven egen
kontakt med ledningen pa land.

4 Informationen kommer via e-post och vi far reda pa allt via var férman. Varje pass borjar

med ett mote dar formannen beréttar vad som hander.

Hur anser Du att det ar att kommunicera med ledningen om énskemal och forfragningar?

1 Det ar ingen jag drar mig for att gora. Kénner att det finns en 6ppen dialog i foretaget.
Forslag ar valkomna men det &r inte sékert att det blir ndgonting av det.

2 Jag har ingen kontakt med ledningen utan kommunikationen gar via mellanchefer.

3 Det sker ocksa via var forman.

4 Det ar helt okej och sker via var forman.

Tycker Du att ni far bra information fran ledningen om externa kampanjer?

1 Vi far information pa veckométena, men det ar sa mycket annonser och liknande sa att det
ar latt att missa nagot. Darfor hander det att vi far vetskap om vissa saker fran kunderna.

2 Informationen kommer via e-post, det fungerar oftast bra men inte alltid.

3 Informationen om externa kampanjer sker inte direkt utan via férman.

4 Det fungerar bra men det ar ens egen skyldighet att ta reda pa saker, man far det inte

serverat.

Genomgar Ni nagon slags fortbildning och hur ser den i sa fall ut?

1 Nar man nyanstalls halls en utbildning i saljteknik pa en eller tva veckor. Nu ar en ny
utbildning pa gang men jag vet inte hur den kommer att se ut.

2 Varje ar halls en saljutbildning pa tva-tre dagar. Jag skulle 6nska att utbildning skedde var
sjatte manad.

3 Vi far ingen regelbunden utbildning utan ibland enstaka séljkurser. Jag skulle 6nska en
grundligare och mer ingaende utbildning om féretaget nar man nyanstélls.

4 Inte egentligen, jag fick ga en barskolning. Det finns ocksa enstaka forsaljningskurser.
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Kénner Du att Du &r en viktig resurs for foretaget?

1 Ja

2 Ja, eftersom jag &r en bra forséljare och tar bra hand om mina kunder.

3 Ur central synvinkel &r jag ganska viktig.

4 Vi ar s& manga anstallda (ca 3000 stycken) sa det &r svart att sdga att man som individ &r
en viktig resurs. Vi har mer en teamkansla och teamet i sig ar viktigt.

Tycker Du att Du har inflytande i foretaget?

1 Nej, men det har jag heller inte ndgot behov av da det inte ligger i min personlighet, jag
avvaktar hellre.

2 Nej, egentligen inte, jag skulle vilja ha mer.
3 Ja, jag far positiv feedback bade fran kunder och ledning.
4 Jag har marginellt inflytande men skulle garna vilja ha mer.

Hur skulle Du beskriva Viking Lines organisationsstruktur?

1 Den &r hierarkisk men kunden stdr nog &ndd i fokus och foretaget utgar fran
kundefterfragan.
2 Kunderna &r viktigast for Viking Line och alla jobbar for att tillfredstalla kunderna.

Organisationen &r dock hierarkisk.

3 Som bade traditionell och serviceinriktad. Kunderna ar viktigast och man utgar fran deras
behov men det ar &ndd hdgsta cheferna som for fram riktlinjerna.

4 Kunderna i fokus. Personalen som gor jobbet ar ocksa en viktig resurs och det papekas
ibland med ett tack till personalen.

Har Ni de ratta forutsattningarna for att utféra ett bra jobb? Om inte vad saknas?

1 Ja, det tycker jag. Var konferensanlaggning kan inte mata sig med konferenser pa land,
men det &r heller inte meningen, det ska vara lite billigare.

2 Ja, oftast. P& konkret niva skulle vi behdva fler OH-apparater, annars &r tekniken ganska
bra.
3 Ja det tycker jag, det kan bli stressigt och langa arbetsdagar ibland men vissa dagar kan

man & andra sidan ga tidigare sa det jamnar ut sig.

4 Vi har fatt ny teknik i form av bokningssystem. Men vi ligger efter de som anordnar
konferenser pa land, de har ju ocksa ett helt annat prisldge. Tycker anda att vi ar pa ratt
vag.
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Hur tycker Ni att den interna marknadsforingen fungerar idag?

1 Den fungerar men det finns saker som kan goras battre, speciellt kommunikationen mellan
batarna och forséljningsavdelningen. Jag upplever inte heller att personalen fungerar som
interna kunder.

2 Det &r en ganska snabb kommunikation i foretaget men det kan vara svart att na de hogsta
cheferna sa den kommunikationen skulle kunna bli battre. I vissa fall har kunderna sett
kampanjen fore oss i personalen.

3 Den fungerar men skulle kunna bli battre. Mellan de olika avdelningarna pa batarna
kommer informationen inte alltid fram som den ska.

4 Jag tycker att den fungerar, informationen kommer fram via var forman framforallt.

Skulle 6nska att den fungerade béttre i vissa skeden.

Tycker Du att den interna marknadsféringen har betydelse for hur Du genom ditt arbete
skapar kvalitet for kunderna?

1

Ja, den har stor betydelse for hur arbetet fungerar och det finns ett samband mellan intern
marknadsforing och kvaliteten pa arbetet. Idag far man inte tillracklig uppskattning och
individuell motivering fran ledningen. Skulle det bli battre skulle arbetsprestationerna
ocksa bli battre.

Ja, det har den eftersom allt vikigt maste komma fram till personalen som darefter kan
betjana kunderna pa ett bra sétt. Det ar ocksa vikigt att veta mycket om produkten man
séljer och sjalv vara néjd med den.

Ja, den interna marknadsféringen ar den viktigaste delen. Vi betjanar kunderna enligt den
information vi far fran ledningen.

Den interna marknadsforingen &r absolut viktig, vi maste veta vad som sker ombord och
vad som ar pa gang. Att man far ta del av det gor att man blir motiverad att arbeta och
gora ett bra jobb.
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5 Analys

| féljande avsnitt presenteras analysen av det empiriska materialet och teorierna. Vi har valt
att analysera teorierna var for sig och behandla den for teorierna relevanta empiriska data i
anslutning till dem. Den empiriska datan &ar i sin tur uppdelad i: ledning, mellanchef och

personal. Varje analysdel avslutas med en Gap-analys.

5.1 Analys av teorin om Serviceinriktad organisationsstruktur

I den traditionella organisationsstrukturen, som ser ut som en pyramid, finns ledningen hogst
upp 1 foretaget, foljt av mellancheferna och nederst serviceutforarna. Enligt den nya
serviceinriktade organisationsstrukturen som géller tjansteforetag finns kunderna hdgst upp,
foljt av serviceutforarna (tjanstemotet) och nederst ledningen. Det &r i tjanstemotet, i
interaktionen mellan personalen och kunderna som foretagets framgang bestams. Personalens
artighet, flexibilitet och allménna tjénstevillighet bestammer hur tjanstekvalitén upplevs av
kunderna, det ar tjansteutforarna som nu far ta ansvaret for kunderna. Pyramiden maste plattas
till da ansvaret och befogenheterna flyttas fran ledningen mot tjanstemotet. Sa langt som
mojligt ska beslut inom foretaget fattas dér orsaken till besluten finns och detta &r vanligtvis
dar tjanstemotet sker. | langden fungerar det inte att vara onodigt byrakratisk eller att ha for

manga hierarkiska nivaer i ett tjansteforetag.

Ledning

Ledningen anser att organisationsstrukturen hos Viking Line har andrats pa senare tid.
Kunden ar idag den drivande kraften men en viss befalsordning maste anda finnas fran
ledningens sida. Marknadsfoéringen skots endast av marknadsavdelningen men det ar i sjalva

tjanstematet den mest effektiva marknadsféringen kan dga rum.

Mellanchef

Konferenschefen menar att Viking Lines organisationsstruktur &r traditionellt hierarkisk men
att kunden anda alltid genomsyrar allt eftersom hela foretaget bygger pa kunden. Hon menar
aven att kunden séatts i centrum av ledningen som hellre ifragasatter personalen an kunderna.
Mellanchefen tycker att hon har inflytande i foretaget, nagot hon tror beror pa att hon har

arbetat sa lange.
Personal
Personalen beskriver Viking Lines organisationsstruktur som hierarkisk men med kunden i

fokus. Personalen menar att de sjalva kanner att de &r en viktig resurs for foretaget. Endast en
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av konferensvardarna tycker sig ha inflytande i foretaget och tva av de tre som kanner att de

inte har inflytande skulle vilja ha mer.

Gap-analys

Samtliga informanter har i stort sett samma uppfattning om Viking Lines
organisationsstruktur. Den beskrivs som hierarkisk men med stort kundfokus.
Marknadsforingen skots enbart av marknadsavdelningen och i de flesta fall upplever
personalen att de inte har stort inflytande i foretaget. Har kan vi inte urskilja nagot sarskilt gap
mellan ledning och personal eftersom samma uppfattning rader inom alla led. Sett ur
personalens synpunkt kan organisationsstrukturen anda goras battre genom att personalen ges
mer inflytande i foretaget. Viking Line bor ocksa lata marknadsforingen genomsyra hela

foretaget och inte bara innefatta sjalva marknadsavdelningen.

5.2 Analys av teorin Intern marknadsforing

Enligt teorin om intern marknadsféring laggs fokus pa goda relationer mellan alla deltagare pa
foretagets alla nivaer. Relationerna ska leda till att skapa en service- och kundinriktad attityd
bland kontaktpersonal, stodpersonal, gruppledare, arbetsledare och chefer. Utgangspunkten
med intern marknadsféring &r att de interna relationerna mellan foretaget och dess
personalgrupper maste fungera effektivt innan foretaget kan na framgang med de mal som

satts upp for den externa marknaden.

Ledning

Viking Lines ledning tycker att den interna marknadsforingen viktig och att den gar ut pa att
alla ska omfattas av samma varderingar och mal. For att nd detta anvéands bland annat e-post,
intranat, en interntidning och méten. De anstéllda har mojlighet att svara pa e-post men det ar
fa som gor det. Idag fungerar den interna marknadsforingen tillfredstallande men antalet
moten kan alltid oka. Det finns alltid personer som inte anser sig ha fatt information. Dock
tycker ledningen att det halls tillrackligt manga informationsmoten idag. For att kunna skapa
ett bra kundbemdtande finns ett utbildningsprogram som ar centralt for hela foretaget och
skots av ledningen. Ledningen menar att foretaget arbetar for att skapa motivation hos de

anstallda pa olika satt och alla avdelningar har sina anpassade program.

Mellanchef
Konferenschefen tycker att den interna marknadsforingen fungerar okej idag. Dock kan det

vara problem med att informationen inte nar hela véagen till alla berérda parter. Hon betonar
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att det ar viktigt att personalen sjélva tar sitt ansvar for att informera sig om vad som géller i
dagsldget. Kommunikationen med ledningen sker mestadels genom e-post och
konferenschefen anser att kommunikationen med ledningen fungerar bra. Det tror hon beror
pa att hon efter sina manga ar i foretaget kdnner manga av manniskorna. Nagon allomfattande
fortbildning finns egentligen inte. Det ar valdigt mycket sa att de anstéllda visar varandra hur
arbetet gar till. Sjalvklart hander det att det begas misstag men de far ses som léaxa som inte
ska goras om. Konferenschefen menar att hon kénner sig motiverad att gora ett bra jobb och

att motivationen kommer fran sjélva arbetet och inte fran ledningen.

Personal

Samtliga konferensvardar tycker att den interna marknadsféringen fungerar men att den skulle
kunna bli battre. Till exempel kan det vara svart att na de hogsta cheferna och
kommunikationen mellan avdelningarna pa batarna fungerar inte alltid tillfredstallande.
Personalen anser heller inte att de fungerar som en forsta intern marknad. Kommunikationen
med ledningen sker via e-post och det tycker personalen i allménhet fungerar bra, men ibland
har kunden fatt informationen om tillexempel externa kampanjer fore personalen.
Forfragningar och 6nskemal till ledningen gar via mellanchefer vilket betyder att personalen
oftast inte har nagon direktkontakt med ledningen i sadana drenden. Personalen svarar véldigt
olika pa fragan om utbildning vilket kan bero pa att de har olika positioner. Gemensamt for
alla ar att de far genomga enstaka forsaljningskurser, alla ar ocksa 6verens om att de vill ha en
mer omfattande utbildning. Personalen k&nner sig motiverade att utfora ett bra arbete men

uppger att motivationen kommer fran de sjalva och arbetskamraterna och inte fran ledningen.

Gap-analys

Uppfattningarna om den interna marknadsféringen inom Viking Line skiljer sig en del mellan
ledning och personal. Samtliga informanter anser att den interna marknadsforingen &r viktig
men endast ledningen &r helt n6jd med hur den fungerar idag. Mellanchefen upplever ett
problem med att informationen inte alltid gar hela vagen fram till alla berérda parter och
personalen anser att det kan vara svart att nd de hogsta cheferna samt att kommunikationen
mellan avdelningarna pa batarna inte fungerar tillfredsstallande. Personalen uppger ocksa att
kunden ibland vet mer om till exempel externa kampanjer &n de sjalva, nagot som tyder pa
brister i den interna marknadsféringen. Ledningens svarar att det alltid finns personer som
inte anser sig ha fatt information och att antalet méten alltid kan 6ka. Detta ar dock nagot
ledningen inte har nagra planer pa att forbattra da de anser att det halls tillrackligt manga

informationsmoten. Det visar pa att ledningen &r medveten om att det finns ett problem men

30



att de inte tycker att det &r tillrackligt viktigt att lagga resurser pa. Har kan vi urskilja gap tre:
Problem med tjanstleverans och da sarskilt punkten: Obefintlig eller otillracklig intern
marknadsforing och gap fyra: Problem med marknadskommunikation och framst punkten:
Obefintlig eller otillracklig samordning mellan traditionell extern marknadsféring och
verksamheten.

Aven i utbildningsfragan skiljer sig uppfattningarna &t och de gar aven de in under gap tre och
obefintlig eller otillrécklig intern marknadsforing. Enligt ledningen finns ett centralt
utbildningsprogram for att skapa ett bra kundmote. Mellanchefen i sin tur menar att det inte
finns nagon allomfattande utbildning utan att personalen istéllet lar varandra. Personalen
svarar att de far ga enstaka saljkurser men att de onskar en mera omfattande utbildning.
Yiterligare ett tecken pa brister i den interna marknadsforingen &r att personalen i de flesta fall
inte anser sig fa nagon motivation fran ledningen utan endast fran arbetskamraterna och egen
drivkraft.

5.3 Analys av teorin Service Profit Chain
Enligt teorin Service Profit Chain ser framgangsrika tjansteforetag det samband som rader
mellan kund- och personaltillfredstéllelse och foretagets resultat. Service Profit Chain visar

hur framgang nas genom samverkan.

Ledning

Ledningen kan inte beskriva den interna marknadsféringen vare sig som en resurs eller en
kostnad utan den ar snarare en forutsattning. De ser ocksd ett tydligt samband mellan
foretagets interna marknadsféring och kundupplevd kvalitet. Om inte den interna

informationen fungerar kan inte personalen utfora sina uppgifter.

Mellanchef

Mellanchefen tycker att den interna marknadsforingen &r extremt viktig for hur det egna
arbetet utfors och menar att det skulle vara omgjligt att arbeta utan en fungerande intern
marknadsforing.

Personal
Personalen anser att den interna marknadsforingen har stor betydelse for graden av kvalitet pa

hur det egna arbetet utfors.
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Gap-analys
Samtliga informanter dr 6verens om att det finns en koppling mellan intern marknadsféring

och tjanstekvalitet.

5.4 Analys av teorin om referenser och prispalagg

Enligt teorin om referenser och prispalagg talar langvariga och néjda kunder val om foretaget
och rekommenderar tjansteleverantdren till vanner, grannar, affarsbekanta och andra. Lojala
kunder &r ocksa mindre priskansliga och i manga verksamheter betalar gamla kunder hogre
priser an nya. Detta for att langvariga kunder ar medvetna om det varde som det saljande
foretaget har for dem. En kund kan minimera sina sokkostnader genom att aterkomma till

samma foretag.

Ledning

Ledningen kan inte sdga om det &r viktigast att behalla gamla kunder eller att skaffa nya, utan
det ar bade och, men prioriteten ligger anda pa att behalla gamla kunder eftersom de
aterkommande kunderna &ar nojda kunder. Ett mal for Viking Line ar ocksa att 6ka antalet
stamkunder i konferensverksamheten och detta gors genom planerade forsaljnings- och
marknadsinsatser. Alla Viking Lines foretagskunder foljs ocksa upp via telefon efter en
avslutad konferens. Ledningen ser det inte som att stamkunderna &r mindre priské&nsliga och

kan ténka sig att betala ett hogre pris an dvriga kunder.
Ledningen arbetar for att 6ka antalet stamkunder men ser till skillnad fran teorin om

referenser och prispalagg inget klart samband mellan lojala kunder och priskéanslighet. Dock

menar ledningen att ndjda kunder ofta gor aterkop.
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6 Resultat

| foljande avsnitt presenteras resultatet som besvarar syftet. Syftet ar att undersoka olika
uppfattningar om hur den interna marknadsféringen fungerar och huruvida den leder till

Okad tjanstekvalitet i ett tjansteféretag.

Ledningens uppfattning &r att den interna marknadsféringen inom Viking Line fungerar bra.
Den interna marknadsféringen gar ut pa att alla ska omfattas av samma vérderingar och mal
och detta ar nagot ledningen tycker att de har lyckats med. De anser ocksa att det halls
tillrackligt manga informationsmoten dven om de ar medvetna om att personalen inte alltid
tycker det. Ledningen dr ndjd med de system som finns for att skapa motivation hos
personalen och de &r &ven ndjda med det centrala utbildningssystem som finns i foretaget.

Ledningens uppfattning &r att intern marknadsforing leder till 6kad tj&anstekvalitet.

Mellanchefens uppfattning ar att den interna marknadsféringen inom Viking Line fungerar
men kan goras béttre. Informationen nar inte alltid fram hela vagen och det hander, pa grund
av att arbetet ombord sker i skift, att personal gar miste om information da de inte ar
narvarande vid informationsmétena. Motivationen kommer enligt mellanchefen fran sjalva
arbetet och inte fran ledningen. Mellanchefen menar att nagon omfattande utbildning inte
finns utan att de anstéllda istallet lar av varandra. Den interna marknadsforingen &ar extremt

viktig for tjanstekvaliteten pa det egna arbetet.

Personalens uppfattning ar att den interna marknadsféringen inom Viking Line kan bli battre.
Detta genom béttre direktkommunikation i bada led med ledningen, genom en mer
omfattande utbildning och genom att ledningen arbetar mer for att skapa motivation hos de
anstéllda. Personalen anser att en forbattrad intern marknadsféring inom de ovan ndmnda

omradena skulle leda till 6kad tjanstekvalitet inom Viking Line.
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7 Slutsats/Diskussion

| foljande avsnitt presenteras slutsatsen som besvarar uppsatsens problemformulering, vidare
fors en diskussion kring uppsatsen och dess resultat. Uppsatsens problemformulering lyder:

Har den interna marknadsféringen betydelse for kvalitetsskapande i tjansteforetag?

Enligt uppsatsens teorier och empiriska material framgar det att det finns ett samband mellan
intern marknadsforing och kvalitetsskapande i ett tjansteforetag. Viking Line anvander sig
idag av intern marknadsforing for att skapa tjanstekvalitet for kunderna men uppfattningarna

om hur den fungerar skiljer sig mellan de olika nivaerna i foretaget.

Intern marknadsforing skapar motivation och oOkar arbetsprestationerna, den gor att “ratt”
arbete utfors och att de specifikationer som ledningen skapar verkligen efterféljs pa ratt satt. |
en foretagsavdelning som Viking Lines konferensverksamhet, dar personalintensiteten &r hog
i och med att personalen moter kunder i sitt dagliga arbete, ar den interna marknadsféringen
extra vikig. For just foretaget Viking Line, anser vi efter var genomforda fallstudie, att
uppfattningarna om hur den interna marknadsféringen fungerar skiljer sig at mellan foretagets

olika nivaer och bor forbattras pa framst féljande punkter:

e Forbattrad direktkommunikation mellan personal och ledning i bada riktningar

e Forbattrad horisontell kommunikation mellan avdelningarna pa batarna.

e Okat arbete fran ledningens sida med att skapa motivation hos anstillda genom att visa
uppskattning.

e Mer omfattande och mer frekvent utbildning av personalen.

e Arbeta for att marknadsforingen ska genomsyra hela foretaget och inte bara
marknadsavdelningen.

e Se till att all information gar fram pa informationsmotena sa att inte kunderna vet mer

om externa kampanjer och erbjudanden &n personalen.

Teorin om serviceinriktad organisationsstruktur och den empiriska undersokningen visar att
det ar i sjalva tjanstemotet ett foretag har mojlighet att skapa den mest effektiva
marknadsforingen. Dock skiljer sig teorin om referenser och prispalagg, som sager att lojala

kunder &r mindre priskansliga fran vart empiriska material som inte visar pa nagot sadant
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samband. Nar det géller néjda kunder och lojalitet bekraftar daremot bade teori och empiri att

nojda kunder tenderar att gora aterkop.

I uppsatsen har vi konstaterat att uppfattningarna om hur den interna marknadsféringen inom
Viking Lines konferensverksamhet fungerar skiljer sig at mellan ledning, mellanchef och
personal. Vi har ocksa konstaterat att den kan forbattras pa flera punkter och att en forbattring
skulle leda till 6kad tjanstekvalitet. Men att Viking Line gar daligt idag, med en forlust pa
cirka tva miljoner euro under perioden forsta november 2004 till sista juli 2005, kan inte
forklaras enbart som en brist pa intern marknadsforing da denna &nda ar fungerande idag.
Ovan presenterade siffror géller ocksa hela Viking Line och vi har endast undersokt den
interna marknadsféringen inom konferensverksamhetens Sverigeenhet. Vi ser istéllet externa
faktorer som okad konkurrens och hojda oljepriser som de framsta skalen till Viking Lines

negativa resultat.

8 Forslag till vidare forskning

| foljande avsnitt presenteras forslag till vidare forskning.

Uppsatsen har endast behandlat den interna marknadsféringen inom Viking Line och deras
konferensverksamhet. For framtida forskning tycker vi att det skulle vara intressant att
understka den interna marknadsforingen dven inom andra avdelningar pa Viking Line. Det
vore dven av intresse att jamfora denna studie med liknande studier av andra Ostersjorederier,
detta for att se om det finns skillnader och likheter i de olika rederiernas interna
marknadsforing. Vidare anser vi att det vore intressant att aven gora en liknande studie utifran
ett kundperspektiv, det ar kunden som &r det slutgiltiga malet for den interna
marknadsforingen varfor det vore av intresse att &ven undersdka kundernas uppfattning om

service och bemétande ombord péa Ostersjérederierna.
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Bilaga 1

Intervjufragor till marknadschef Per Jute

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Hur ser situationen allmént ut for Viking Line idag p& Ostersjémarknaden?
Hur stor vikt lagger ni pa den interna marknadsféringen?

Hur tycker Du att den interna marknadsforingen fungerar idag?

Har ni nagra utbildningsprogram for att skapa ett bra kundbemaétande?

Anser Du att marknadsforingen skots av marknadsavdelningen eller &r hela foretaget
delaktigt och har ansvar for marknadsféringen?

Ar marknadsféringen uppdelad i avdelningar, en mot féretag och en mot
privatpersoner?

Vilket marknadsforingsperspektiv anvander ni er framst av? Pris, kdarnprodukt,
service, image?

Bedriver Viking Line i forsta hand transaktionsmarknadsforing eller
relationsmarknadsforing?

Hur ser ni pa konferensverksamheten? Som en karntjanst eller som en stodtjanst?

Vilka &r fordelarna med att konferera med Viking Line gentemot, A konferens i land?
B konkurrenter pa Ostersjon?

Vilken kundgrupp har mest kontakt med personalen?

I vilken situation anser Du att Viking Line kan utféra mest effektiv marknadsforing?
Hur sprids informationen om den externa marknadsforingen inom foretaget?

Skiljer sig marknadsforingen till befintliga och nya foretagskunder at?

Anviander ni nagon form av uppfoljande marknadsforing?

Hur skulle Du beskriva Viking Lines organisationsstruktur?

Tycker Du att det &r viktigt med stamkunder inom konferensverksamheten?

Ar det viktigare att behalla gamla kunder eller att skaffa nya?
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Bilaga 2

Kompletterande fragor till marknadschef Per Jute

1. Under forra intervjun sade Du att den interna marknadsforingen ar viktig och gar ut pa
att alla ska omfattas av samma varderingar och mal och att system for att na detta
finns i foretaget. Hur ser det systemet ut?

2. Under forra intervjun sa Du att den interna marknadsforingen fungerade bra. Men kan
den interna marknadsforingen bli &nnu béttre och i sa fall hur?

3. Ser Du den interna marknadsféringen som en kostnad eller en resurs?
4. Ser ni personalen som interna kunder?
5. Hur arbetar ni for att skapa motivation hos era anstéllda?

6. Hur ser Du pa sambandet mellan foretagets interna marknadsféring och kundupplevd
kvalitet?

7. Hur ser det gemensamma utbildningsprogrammet ut? Ar det gemensamt for alla
anstéllda eller ser det olika ut for konferenspersonalen och den évriga personalen?

8. Arbetar ni for att 0ka antalet stamkunder i konferensverksamheten?

9. Ar stamkunderna mindre priskansliga och kan de till och med tinka sig att betala ett
hdgre pris &n 6vriga kunder?
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Bilaga 3

Intervjufragor till konferenschef och konferenspersonal

Intern

marknadsforing: Utgangspunkten med intern marknadsforing ar att de interna

relationerna mellan foretaget och dess personalgrupper maste fungera effektivt innan
foretaget kan na framgang med de mal som satts upp for den externa marknaden. Fokus
ligger pa goda relationer mellan manniskor pa foretagets alla nivaer.

10.

11.

12.

Yrkestitel:
Hur lange har Du arbetat pa Viking Line?

Hur upplever Du din arbetsmiljé?
- Kan den forbattras, i sa fall hur?

Kénner Du dig motiverad att géra ett bra jobb?
- Om Ja: Varifran kommer den motivationen?

Hur kommunicerar ledningen med er?
- Hur skulle ni helst vilja att det sker?

Hur anser Du att det fungerar att kommunicera med ledningen om 6nskemal och
forfragningar?

Tycker Du att ni far bra information fran ledningen om externa kampanjer?
Genomgar ni nagon sorts fortbildning och hur ser den i sadana fall ut?
Ké&nner Du att Du &r en viktig resurs for foretaget?
Tycker Du att Du har inflytande i foretaget?
- Skulle du vilja ha mer?
- Pavilket satt?
Hur skulle Du beskriva Viking Lines organisationsstruktur?
- Traditionell = hdogsta ledning — mellanchefer, stab & stodfunktioner -
tjanstemotet.

- Serviceinriktad = Kunder — tjanstemotet — stodfunktioner — hdgsta ledning

Har ni de rétta forutsattningarna for att utféra ett bra jobb?
- Om Nej: vad saknas?

Hur tycker Du att den interna marknadsforingen fungerar idag?

Tycker Du att den interna marknadsféringen har stor betydelse for hur Du genom ditt
arbete skapar kvalitet for kunderna? P4 vilket satt?

Nagot annat Du vill ta upp som angaende amnet som fragorna inte belyser?
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