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Hotellmarknaden har under de senaste aren likformats. Samtidigt
har miljotrenden brett ut sig och kunder siller allt hdgre krav pa
foretag att arbeta med hallbarhet. Miljoarbete har visat sig 1onsamt
om det uppfattas som trovérdigt av kunderna. Missuppfattningar
gillande miljomarknadsforing dr vanligt och har lett till att foretag
har mist sin trovirdighet.

Vilka faktorer &r viktiga for hotellforetag for att uppna langsiktig
Overlevnad genom miljoanpassning?

Syftet med uppsatsen ir att genom en fallstudie av Scandic Hotels
analysera och hitta de samband mellan trovérdigt miljoengagemang
och interna faktorer.

Studien dr baserad pa bade kvalitativ och kvantitativ data.
Kvalitativ data har himtats genom intervjuer av anstillda pa
Scandic Hotels, pa fem olika nivaer av foretaget. Intervjusvaren
analyseras utifrin GAP-analysen forsta tre delar for att uppticka
eventuella gap. Kvantitativ data har samlats in genom en
enkitundersokning dir konsumenterns prioriteringsordning rérande
miljo undersoks.

Scandic Hotel har en vil fungerande intern marknadsforing
géllande faktorerna motivation, lirande och kommunikation. De
har integrerat miljofragor vil pa alla nivaer i organisatiomem.
Enligt undersokningen var Scandics kunder héginvolverade i miljo
vilket dr en forutsittning for langsiktig Overlevnad genom
miljoanpassning.

Pa den konkurrensutsatta och likformiga hotellmarknaden kan en
miljoprofil kan vara avgorande for langsiktig Overlevnad. Den
interna marknadsforingen mojliggdr integreringen av miljoarbetet i
hela foretaget. En vidl fungerande sadan underldttar for
tvavigskommunikation, tilliter ny kunskap att stanna i
organisationen och ser till att personalen dr motiverad. Pa sikt
kommer fler att paverkas av den utbredda miljodebatten och dérfor
ar miljo som strategi ett bra val for att Gverleva langsiktigt.
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The hotel market has become undiversified and the competition has
increased rapidly. At the same time the environment aspects has
been given higher priority and the trend continues to extend. A
green marketing strategi has proven profitable if the company
achieve a high credibility.

What factors are important for hotel companies to attain long term
business survival trough a green marketing strategy?

The purpose with this paper is to, trough a case study of Scandic
Hotels analyze and find the relationship between trustworthy
environmental work and internal factors.

This study is based on both qualitative and quantitative research
methods. The qualitative data has been gathered through interviews
with five different levels of personel, both management and
employee, within the company. The quantitative data has been
gathered through a customer survey.

Scandic Hotels have a well defined and comprehensible internal
marketing. The company integrate the enviromental aspect in to all
levels of the organisation and have established a high credibility.
The combination of high involved customers and a well defined
internal marketing as a strategy results in long term survival for
Scandic Hotels.

On the very competitive and undiversified hotel market a green
profile could be crucial for a long term survival. The factors that
are important when trying to establish a green profile is to make
sure that the internal marketing is integrated with both employees
and mangement. A well working internal marketing insures that all
communications are interaktive, the company allows new
knowledge to remain in the organisation and the management
ensures the motivation of the employees by listening to their
suggestions and informing them of the resluts of the green work.
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1. Inledning

I detta inledande kapitel ges en O&vergripande och exemplifierad bild av dagens
miljdengagemangstrend samt hotellmarknaden och personalens oOkade betydelse for
marknadsféringen. Ur detta dras fenomen som sen diskuteras vidare under rubriken
problemdiskussion. Dérefter presenteras uppsatsens problemformulering och syfte och dven

det perspektiv forfattarna haft som utgdngspunkt.

1.1 Bakgrund

”Due to the enviroment we will not wash the towels that are still folded or hanging on the

rack. Best regards!/ Hotel Management” — En vanlig syn i de flesta hotellbadrum.

1.1.1 Miljo

Efter att i Gver tio ar ha gett stod till projekt och foretag har NUTEK tagit fram statistik som
visar pa att det finns ett tydligt samband mellan miljoarbete och l6nsamhet i foretag. 1 sin
enkdtundersokning Foretagens villkor och verklighet fran 2002 och i Nuteks
intervjuundersokning fran 2003, kommer de fram till att miljoarbete anvinds som en strategi
for att vara konkurrenskraftig. Det hér stods av manga fler undersokningar och att miljoarbete
kan vara lonsamt dr ett faktum som allt fler foretag borjar inse." Ett exempel pa att miljo och
l6nsamhet gar hand i hand &r att hamburgerkedjorna Max, Burger King och McDonalds sedan
borjan av 2000-talet har arbetat med miljofragor, vilket har visat pa positiva resultat. Under
2007 steg deras totala omsittning med en halv miljard. De hévdar sjélva att framgangen beror
pa olika slag av kvalitetshdjningar dar CSR (Corporate Social Responsibility) dr en av
grundpelarna.” Miljomalen ses som relevanta for alla anstillda i foretaget och ér integrerad i
affarsverksamheten. Ett kdnnetecken for alla framgangsrika foretag ar att de har sett att det
finns ett samband mellan att fokusera pa sin personal likavdl som pa sina kunder och

langsiktig 16nsamhet.’

I samband med Al Gores dokumentirfilm “En obekvdm sanning” fick han och den

internationella klimatpanelen [PCC Nobels fredspris 2007 vilket var ett resultat av att

! Jonas Ammenberg, Miljomanagement, Studentlitteratur, 2004
? Hanna Backman, Lénsamt med miljé pd agendan, ur Miljoaktuellt 2009-02-17
3 Kotler et al. Principles of Marketing etc Pearson Ed 2006
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klimatfragan hamnat hogt upp pa samhillets agenda. Kunder har i allmédnhet blivit mer
medvetna vad det giller miljovénligare alternativ och idag skulle enligt MIS, 70 % av alla
svenskar vilja att konsumera ekologiskt om mojligheten fanns.” Detta visar pa att svenskar
har borjat prioritera miljo vid kbp.5 En jimforande undersdkning om sopsortering visar att
svensken i genomsnitt bara ligger 25kg skridp pa soptipparna varje ar jamfort med Ovriga
Europas genomsnitt pa 213kg per person.6 Aven foretag har paverkats av trenden och ménga
har blivit varse betydelsen av att kunna visa upp att de gor medvetna miljoval géllande
exempelvis tjinstebilar och konferenslokaler.” Den utspridda miljomedvetenheten reflekteras
saledes pa hela marknaden och utbudet pa miljovinliga alternativ har okat. Globaliseringen
och utvecklingen av informationsteknologin har gett den miljovinliga kunden en okad
kunskap om hur produkter produceras och hur de paverkar miljon. Idag kan man inte Gvertyga
kunden om att man tanker pa miljon utan att leva upp till vad man har lovat. Miljotrenden, det
Okade miljovinliga utbudet och tillgangen till information stéller krav pa foretag att tinka i

nya banor.

Trots alla positiva rapporter om fordelarna med att marknadsfora sig gront sa har
miljobudskapen fran foretagen minskat i antal de senaste aren. Manga foretag blir idag
avskrickta fran att profilera sig gront da flera fall av missuppfattningar, kritiska granskningar
och @ven stimningar har intriffat.® Det ir en utmaning att profilera sig gront utan att kunderna
uppfattar detta som ett tomt lofte for att tjéina pengar fran foretagets sida.” Detta visar sig
genom att de foretag som blir anmilda till konsumentverket ironiskt nog ofta dr de som
arbetar aktivt med miljofragor.'” Ett exempel som belyser detta ir diskussionerna rorande
Body Shop, som ér ett foretag som klassas som ett av de gronaste i virlden."' De har blivit
starkt kritiserade for att inte bara anvinda sig av miljovénliga forpackningar. Exemplet visar
att trots att foretaget gor mer dn de flesta for en hallbar utveckling, gar de inte sikra fran kritik
och granskning.12 Det kan tyckas orittvist att det dr miljomedvetna foretag som far ta
konsekvenserna av miljodebatten, men om man lyckas ta sig forbi hindren sa 16nar det sig att

vinna kundernas fortroende.

* Internetsida, MIS.se/Marknadsforeningen i Stockholm, Gréon Marknadsforing — trovirdig och 16nsamt
varumirkesbyggande, 2009-05-05

> Internetsida, Lantmannen.com, Svenskarna fortfarande hungriga pd ekologiskt, 2009-05-05

® Internetsida, Sopor.nu, Sverige jimfort med Europa, 2009-05-05

7 Scandic Hotels marknadsundersokning 2008 om miljékonsumtion

§ Jaquelyn H Ottman, The five simple rules of green marketing, Design management Review, Vol 19(4),2008
? Hanna Lindblad pé Houdini, ur Sportfack 3/32009

10 Miljoreklamen som férsvann, Dagens Industri, Lars Jonsson, 2002-03-18

" Greener Marketing, Charter & Polonsky, Green Leaf Publishing, 1999

12 Miljoreklamen som forsvann, Dagens industri, Lars Johnsson, 2002-03-18
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e Sambandet mellan miljoarbete och l1onsamhet har konstaterats.

e Kunder prioriterar miljo vid kop och konsumtion.

e Lattillgdnglig information och okat utbud i samband med miljomedvetenhet gor
miljobudskapen transparenta.

1.1.2 Hotell

Efter att 90-talets lagkonjuktur var Over Okade optimismen pa hotellmarknaden och
hotellprojekten inriktade sig mot hog kvalité, hog service och mot den mer lukrativa
foretagsmarknaden. Konkurrensen har okat da hotellen alltmer likformats och erbjuder
kunderna samma sak." Ett av de bakomliggande problemen kring den 6kade likformigheten
ar att hotellverksamheter ldtt kopieras. Detta har medfort att man for att differentiera sig fran
konkurrenterna tvingats hitta nya strategier for att overleva. En av dessa dr att genom
personalens kunnighet och serviceformaga forsvara for konkurrenterna att plagiera

erbjudandet.'*

Tjanstemarknaden vixer och service blir en allt storre del av manga anstilldas yrkesuppgift.15
Aven inom hotellbranschen ir det allt fler av de anstillda som méter kunden och tiden som
kunden tillbringar med personalen dkar.'® Sambandet mellan hotellens fokus pa personal och
dess framgangar mitt i vinst och 6verlevnad har konstaterats.'” Personalen ir foretagets

ansikte utat och genom dem kan organisationen na ut med sitt miljobudskap.

Hotellbranschen &r personalintensiv. Varje hotell har anstéillda som arbetar om varandra i skift
och dessutom finns det ofta mycket timanstilld personal. Hotellkedjor och kan ha flera tusen
anstillda som arbetar pa olika hotell och inom olika avdelningar. Detta gor att det finns
svarigheter att arbeta internt inom hotellen med att bygga sitt varumairke.

e Likformighet pa marknaden.

e Litt att kopiera verksamheten.
e Personalen har stor betydelse for foretagens langsiktiga 6verlevnad.

'3 Utredning om framtida behov av och tillgang pa hotellrum i Stockholm Stad, Hans Ake Peterson Konsult
AB,2007

14 Arnett, Laverie & McLane, Using Job Satisfaction and Pride as Internal Marketing Tools, Cornell hotel and
restaurant quarterly, 43(2)

15 Kotler, Wong, Armstrong & Saunders, Principles of marketing, Pearson education 20035

'S Grénroos, Marknadsforing i tjdnsteforetag, Liber 2000

7 Kotler & Keller, Marketing Management, Pearson education 2006
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1.2 Problemdiskussion

Allt fler i Sverige prioriterar miljo vid kop och konsumtion och soker sjdlva information om
miljovénliga alternativ pa marknaden. Sambandet mellan miljoarbete och lonsamhet har
konstaterats men trots det minskar miljobudskapen. Misstag leder till att kunderna forlorar
fortroende for foretagens miljoengangemang och miljoarbetet far ingen genomslagskraft.
Miljotrendens utbredning har emellertid givit hotellbranschen en ny mgjlighet att konkurrera
pa, nagot som det senaste decenniets likformighet har visat behovs. Da det visat sig latt att
kopiera hotellens verksamhet och erbjudanden stills det inte bara krav fran kunder och
samhillet om miljoansvar, utan dven pa hotellen att utforma sin verksamhet sa att den &r svar
att plagiera. Hotellbranschen idr mycket personalintensiv och det dr genom sin personal som
hotellet moter kunden och har mojlighet att na ut med sitt miljoarbete. Eftersom hotellen har
manga anstillda finns det dock svarigheter med att arbeta med interna faktorer da hinder i den
interna marknadsforingen eller organisationen kan motarbeta att informationen nar alla

anstillda och vidare ut till kunden.

1.3 Problemformulering

Vilka faktorer #r viktiga for hotellforetag for att uppna langsiktig Overlevnad genom

miljoanpassning?

1.4 Syfte

Det foretag som uppsatsen kommer att testa sin fragestéllning emot dr Scandic Hotels.

Syftet med uppsatsen &r att genom en fallstudie av Scandic Hotels analysera och hitta de

samband mellan trovirdigt miljoengagemang och interna faktorer.

Scandic Hotels

Foretaget valdes ut pa basis av att den externa marknadsforingen i form av PR, troviardigt har
formedlat hotellkedjans miljoengagemang. Detta stods i att de ett flertal ganger valts ut som
arets miljoforetag, att alla hotellen dr svanenmirkta och dven med andra uppnadda
certifieringsklrav.18 Antagandet stods dven av ett stort antal inbringade miljopriser. % Scandic

Hotels dr inom foretagssverige och hotellbranschen vilkédnt for sitt miljtiengagemang.20 Da

13 Internetsida, ScandicHotels.se/Om-oss/Omtanke-om-varlden/Vi-prisas-for-vart-hallbarhetsarbete, 2009-05-05
' Internetsida, Newsdesk.se/Pressrelease, Scandic vann stort miljopris pa designmdssan SLEEP i London
% Intervju med Lotta Romney, Byréchef pa Work-Shop Retailbyra, 2009-04-16
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uppsatsen utforskar sambandet mellan trovirdigt miljbengagemang och intern marknadsforing

ir Scandic Hotels en lamplig fallstudie.

1.5 Avgransningar

Studien kommer friamst att inriktas mot den interna marknadsféring mellan ledning och
personal pa Scandic Hotels. Uppsatsen kommer dock #dven att Gvergripande ga in pa hur
kunder prioriterar miljo vid kop och utgar ifran att Scandic Hotels upplevs som ett trovardigt

foretag gillande miljoengagemang.

1.5.1 Perspektiv

Uppsatsen har ett miljoperspektiv med fokus pa intern marknadsforing. Undersokningen
kommer utga ifran foretagsledningen da resultatet kommer peka at hur man bor arbeta inom

en organisation.
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2. Metod

I detta kapitel redovisas tillvagagangssattet av uppsatsens genomforande. Kapitlet avslutas

med en kritisk reflektion 6ver kallor och metodval.

2.1 Vetenskaplig ansats

Det finns tva vetenskapliga sitt att genomfora forskningen pa. Antingen anviander man sig av
en deduktiv ansats ddr man utgar fran generella pastaenden och testar dem med empirisk data
eller sa anviander man en induktiv ansats och utgar fran en specifik del av empirin och drar

21
generella slutsatser ur denna.

2.1.1 Val av vetenskaplig ansats

Studien &r utformad som en deduktiv studie da den med hjdlp av befintliga teorier &mnar dra
slutsatser om miljoanpassning genom intern marknadsforing. Teorier om intern
marknadsforing, internkommunikation, ldrande, mervirde och involvering skapar en teoretisk

syntes. Utifran datainsamlingen jamfors sedan syntesen med verkligheten.
2.2 Teoretiskt synsatt

Det holistiska synsittet ser pa alla marknadsaktiviteter som beroende delar som paverkas av
varandra och menar att ett brett integrerat perspektiv pa marknadsforing dr nodvindigt. Det
bygger pa fyra marknadsforingsdelar med det holistiska synsittet i mitten som en
sammanhallande link mellan dessa. Marknadsforingen dr uppdelad i: integrerad
marknadsforing, relationsmarknadsforing, intern marknadsféring och marknadsforing som ror
foretagets sociala ansvar.”> Det holistiska synsiittet bygger pa att aktiviteter i olika delar av
foretaget paverkar varandra, vilket innebéra att organisationen #r transparent och kunskap kan

formedlas vidare inom foretaget och dess nitverk pa ett effektivt sitt.>

Eftersom undersokningen utgar fran ett miljoperspektiv ddar betydelsen av att hela
organisationen dr delaktig och tror pa ett miljoengagemang lampar sig det holistiska synsittet

for den hér uppsatsen.

2 Johannessen & tufte, Sambhdillsvetenskaplig metod, Liber 2003
2 Kotler&Keller, Marketing management 12ed, Pearson Education 2006
2 Kotler&Keller, Marketing management 12ed, Pearson Education 2006

11



2.3 Metodologisk ansats

Det finns tva olika metodologiska ansatser, kvalitativ eller kvantitativ. Den kvalitativa
metoden tillfor mjuk data, ofta genom intervjuer, och en och djupare kunskap om det valda
undersokningsobjektet. Den kvantitativa metoden ger hard data i form av siffror for att fa en
bredare kunskap.** Syftet med kvalitativa underskningar ér att fa fram information som 4ven
ar overforbar till andra omraden, for att fa en djupgaende forstaelse och ett Gvergripande

, 25
meningssamband.

2.3.1 Val av metodologisk ansats

Da uppsatsen syftar till att undersoka variabler som paverkas av den sociala kontext de sitts i
genom ett fallstudieobjekt sa kommer uppsatsen anvinda sig av en kvalitativ ansats for att fa
en djup, snarare dn bred forstaelse for dessa. Den mjuka datan lampar sig bist for att se vilka
variabler inom intern marknadsforing som kridvs for att etablera ett trovérdigt miljdarbete.

.. ) o o 26
Aven en mindre, kvantitativ undersdkning av kunden gors.

2.4 Forskningsdesign

Forskningsdesign &r allt som ror planeringen av det som ska undersokas. Uppligget kan
kategoriseras in 1 tvérsnittsundersokningar, longitudella undersdkningar, experiment,
kvasiexperiment, fallstudier och evalueringar. Med fallstudier kan man samla in mycket data
om ett avgriansat fall. Darfor har fallstudier ofta en kvalitativ karaktéir for att fa en djupare
forstaelse for det specifika fallet. Vid fallstudier avgrinsas undersokningen till den del som
man valt att undersoka.”” Fordelen med en fallstudie #r de virdefulla insikter om detaljer som

ges da studieobjektet analyseras pa djupet.”®

2.4.1 Val av forskningsdesign

Eftersom uppsatsens syfte dr att fa en mer detaljerad kunskap och djupare forstaelse for ett
enskilt fall, limpar sig en fallstudieundersokning bist. Undersdkningen &r dven av mindre

karaktédr och under en begrinsad tid och det blir da mer hanterbart med en fallstudie. Genom

2 Johanesson & Tufte, Sambhdillsvetenskaplig metod,Liber 2003

% Johanesson & Tufte, Sambhdillsvtenskaplig metod,Liber 2003

%% Denscombe, F orskningshandboken for smaskaliga forskningsprojekt inom samhdllsvetenskaperna, Open
University Press 1998, kap 2

2 Johanesson&Tufte, Sambhdillsvtenskaplig metod,Liber 2003

% Denscombe, F orskningshandboken for smaskaliga forskningsprojekt inom samhdllsvetenskaperna, Open
University Press 1998
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fallstudien kan kunskap om vad som krivs av den interna marknadsfringen for att etablera

ett trovirdigt miljoarbete, tas fram.
2.5 Val av undersékningsobjekt

Av information fran intervju med byrachef Lotta Romney och projektledare Mattias Schedvin
pa Work-Shop Retailbyra angaende miljokommunikation, visade det sig att Scandic Hotels dr
ett lampligt fallstudieobjekt pa grund av deras externa marknadsforing rérande miljoarbete.
Den externa marknadsforing som uppsatsen syftar pa i detta fall dr publicerat pressmaterial
snarare @n reklam. Utover detta finns tidigare kontakt med foretaget som gor undersokningen
av deras internkommunikation genomforbar. Anledningen till varfér undersokningen endast
innefattar en hotellkedja beror pa att syftet med uppsatsen ér att gora en fallstudie och fa

djupare information om ett foretag som arbetar internt med miljofragor.
2.6 Referens- och Litteraturinsamling

Skriftlig litteratur har framst hittats pa Sodertorns hogskolas bibliotek och pa Stockholms
Stadsbibliotek. S6kningen har skett inom omradena intern marknadsforing, organisationsteori,
kommunikation och miljomarknadsforing. Vidare har sokningar av artiklar gjorts genom
databaserna Google Scholar, Libris, JSTOR och Artikelsok. Artiklar har dven hittats i
Kungliga bibliotekets tidningsarkiv. Utover artikelsokning har hemsidor anvénds for att
hidmta information om statistik och branschfakta. Forundersokning om foretag som utmirkt
sig genom miljokommunikation gjordes genom intervjuer med byrachef och projektledare pa

Work-Shop Kommunikationsbyra och genom artiklar.
2.7 Datainsamling

Inom kvalitativa undersokningar kan data samlas in genom observationer och intervjuer.
Forskaren observerar underdkningsobjektet och analyserar intryck utefter olika situationer.
Vid intervjuer bygger datan pa vad den intervjuade svarar under samtalet. Datan omformas till
text och analyseras direfter.”’ En intervju har stora forutsidttningar att ga in pa djupet av
undersokningsobjektet. Det finns ingen standardteknik for kvalitativa intervjuer, déremot
finns det olika stadier i intervjuprocessen. Tematisering — vad ska intervjuen handla om,
Planering — hur ska fragorna se ut, Intervju — fragestillning, Utskrift, Analys - tolkning,

Verifiering —objektivitet, och Rapport.30 Det finns dven olika typer av intervjuer;

% Johanesson & Tufte, Sambhdillsvtenskaplig metod,Liber 2003
3 Johannessen & Tufte, Sambhdillsvetenskaplig metod, Liber 2003
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Ostukturerad, semistrukturerad och strukturerad. En ostrukturerad intervju undersoker
explorativt och bestimmer inte i forvdg vilken riktning intervjuen ska ta. Nédr man déremot
ska testa hypoteser maste en strukturerad intervju goras. En semistrukturerad intervju dr som

namnet antyder en blandning av de bada.”!

Enkidtundersokningar ger kvantitativ data som ger ett bredare omfang. Enkiterna dr
uppbyggda av flervalsalternativ och ar littoverskadligt utformade sa att de kan ge tydliga och
raka fakta fran en storre undersokningsgrupp vid en bestdmd tidpunkt. Enkiterna kan goras
face-to-face eller genom brevutskick. Svarsgruppen kan véljas genom ett sannolikhetsurval
eller ett icke sannolikhetsurval. Sannolikhetsurval innebir att forskaren har en bild av att
gruppen ér representativ for populationen som studeras medan icke sannolikhetsurvalet inte
representerar nagon specifik grupp eller population. Det kan bero pa att undersokningen inte
ar tillrackligt stor, att populationen #r svar att komma i kontakt med eller att det brister i

informationen om populationen.32

2.7.1 Val av datainsamlingsmetod

Intervju

I denna undersokning kommer insamling av data goras genom intervjuer med syfte att ga in
pa djupet av studieobjektet. Intervjuer dr dven den metod som lampar sig bast inom tidsramen
for uppsatsen. Miljoansvarig, marknadschefen samt en person ur séljteamet intervjuades. Da
undersokningen inte dmnar testa en hypotes kommer intervjun att vara ostrukturerad och av
explorativ karaktir. De intervjuade fick fyra oppna fragor kring miljoarbete skickade till sig
en vecka i forvdg. Syftet var att fa respondenterna att prata om den interna grona
marknadsforingen sa 6ppet som mojligt utan att forfattarna paverkade riktningen av samtalet.
Personal ute pa hotell fick oforberett svara pa kortare fragor rorande
undersokningsvariablerna, for att se om det fanns en Overensstimmelse med de svar

intervjuerna gav.
Enkatundersokning

Enkitundersokning skickades ut till 50 stycken respondenter via e-post och gjordes dven face-

to-face. Huruvida respondenterna varit kunder pa hotellen undersoktes ej, urvalet av

3! Denscombe, F orskningshandboken for smdskaliga forskningsprojekt inom samhdillsvetenskaperna, Open
University Press 1998
32 Denscombe, F orskningshandboken for smdskaliga forskningsprojekt inom samhdillsvetenskaperna, Open
University Press 1998
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respondenterna var av slumpmiéssig karaktir. Undersokningen bestod av tva fragor rorande
rangordning av hotell i samma prisklass och region och sedan prioriteringsordning av
faktorerna pris, miljovénlighet, service och ldge. Hotellen valdes ut efter SHR:s topp 100
statistik.”> De fem hotell med hogst omsittning, fler dn fem hotell i samma kedja, inom

samma prisklass och beléigna i Stockholm valdes ut till undersékningen.™
2.8 Analysmetod

Vid kvantitativa undersokningar kvanitfieras datan och analyseras genom statistiska metoder.
Kvalitativ forskning dr svarare att analysera da undersokningarna dr mer subjektiva. Dér
handlar analyseringen av datan om att omvandla observationerna och intervjusvaren till

beskrivande text. Det finns flera analysmodeller for att uféra denna omvandling.35

2.8.1 Val av analysmetod

Analysen kommer att goras utifran en Gap-analys for att svara pa uppsatsens syfte att hitta
samband mellan ett trovirdigt miljoengagemang och interna faktorer. Analys av den

kvalitativa datan kommer att ske 16pande och integrerat med datainsamlingen.

Gap-analys

Det uppstar kvalitetsgap nir foretag inte formedlar vad kunden forvéntar sig. Dessa ér en foljd
av att ledningen inte har lyckats internt, tydligt och konsekvent kommunicera sitt perspektiv
av vad kunden efterfragar. Kundens forvintningar beror pa tidigare erfarenheter, word of
mouth, behov och foretagets externa marknadsforing. Det giller da for foretaget att genom
interna beslut och aktiviteter ge den service som kunden forvintar sig. Modellen kan
anviandas som ett verktyg i foretag for att ta reda pa varfor och vart problemet till

kvalitetsgapet ligger.3 6
De fem kvalitetsgapen:

® Gap 1: Ledningens perspektiv. Ledningen har inte forstaelse for vad kunden
efterfragar. Detta beror pa dalig kommunikation internt. Det kan handla om att

marknadsavdelningen har formedlat fel information om och tolkat kundens behov pa

3 SHR hemsida shr.se/statistiksajten 2009-05-10

3 Prisinformation fran hotellens egna hemsidor 2009-05-10

33 Denscombe, Forskningshandboken for smdskaliga forskningsprojekt inom samhdllsvetenskaperna, Open
University Press 1998

3% Gronroos, Service Management and marketing, 2000, john wiley & sons Inc
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ett felaktigt sétt. Det kan dven bero pa att organisationen r uppbyggd pa ett sadant stt
att kommunikationen inte nar fram till ledningen fran den personal som moter kunden.

®  Gap 2: Kvalitetsspecifikationer. Ledningens uppfattning om service ir inte konsekvent
med vad som praktiskt gors. Det hir gapet grundar sig i planering och innebir att
ledningen inte har satt upp mal, lyckats engagera, ge stod och involvera personalen i
sitt arbete. Personal med ett storre engagemang kommer att ge bittre service.

e  Gap 3: Servicen uppndr inte den standard som ledningen satt upp. Personalen haller
inte med om de standarder ledningen satt upp. Detta kan bero pa att de dr for
komplicerade, att de inte foljer foretagskulturen, daligt ledarskap eller ineffektiv intern
marknadsforing.

® Gap 4: Den externa marknadsforingen stimmer inte overrens med hur kunden
uppfattar servicen. Gapet uppstar da den externa marknadsforingen inte &r integrerad i
resten av foretaget. Det kan dven bero pa att den externa marknadsfoéringen lovar mer
dn vad foretaget kan leva upp till.

e Gap 5: Kunden far inte den service som den forvintat sig. Om detta dr fallet sa
kommer foretaget att fa ett daligt rykte och upplevas ha dalig kvalité. Det kan i sin tur

leda till att foretaget inte dverlever pa marknaden.”’

Relevans for uppsatsen: Gap 1-3 ér relevanta for den hir uppsatsen da dessa tre gap visar pa
de interna forhallanden. Eftersom uppsatsen utgar fran ledningens perspektiv berors inte de

Ovriga gapen.
2.9 Metodkritik
2.9.1 Validitet

Validitet innebér att man undersokt det man vill undersdka och ingenting annat.”® Om datan
reflekterar sanningen och verkligheten och ticker de avgorande fragorna dr undersokningen
valid.” Undersokning paverkas av forskarens tolkning av texten, forskaren bor dirfor strava
efter objektivitet. Ett annat sitt dr att utga fran personerna som intervjuas och hur de tolkat
meningen med stod i en teoretisk referensram. Aven uttalanden bor tas hinsyn till d dessa

inte alltid ir tillforlitliga.*

37 Gronroos, Service Management and marketing, 2000, john wiley & sons Inc

3 Johannessen & Tufte, Sambhdillsvetenskaplig metod, Liber 2003

* Denscombe, Forskningshandboken for smdskaliga forskningsprojekt inom samhdllsvetenskaperna, Open
University Press 1998

* Johannessen & Tufte, Sambhdillsvetenskaplig metod, Liber 2003
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2.9.2 Reliabilitet

Reliabilitet innebdr att undersokningen &r gjord pa ritt sitt.*' En undersokning har hog
reliabilitet om den &r oberoende av vem det dr som utfér den och tidpunkt for utférandet.*?
Undersokningen har ett hermeneutiskt perspektiv da analysen paverkas av forfattarnas
tidigare erfarenheter och forestdllningar. Detta gar inte att undvika och kommer firga
uppsatsens resultat och slutsats. Tolkningar av kvalitativ data kan aldrig vara absolut korrekta

utan kan bara vara mer eller mindre sannolika eller trovirdiga.*’
2.10 Kallkritik

Da undersokningen gjordes genom intervjuer av personer anstillda pa Scandic Hotels finns
det en mojlighet att svaren inte dr helt tillforlitliga och kan vara firgade av deras lojalitet mot
foretaget. Det finns dven en risk att forfattarna sjdlva feltolkat eller genom sina egna asikter
paverkat resultatet av intervjuerna. Alla personer som kontaktades for intervju hade inte
mojlighet att stdlla upp och dirfor blev underlaget mindre @n 6nskat. Méanga hinvisade till
miljoansvarig istillet. Intervjuerna genomfordes utan diktafon och svaren kan ha forvringts i

overforingen till analysen.

Endast 50 personer svarade pa enkiten och det dr mojligt att svaren darfor inte blivit
rittvisande gillande den generella asikterna rorande fragorna. Enkédtundersokningen var
delvis utskickad per e-post och fragorna kan darfor ha blivit tolkade annolunda av de

respondenterna dn av de som fick fragorna stéllda till sig personligen.

4! Johannessen & Tufte, Samhdillsvetenskaplig metod, Liber 2003

2 Denscombe, Forskningshandboken for smdskaliga forskningsprojekt inom samhdllsvetenskaperna, Open
University Press 1998

* Johannessen & Tufte, Sambhdillsvetenskaplig metod, Liber 2003
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3. Teorikapitel

Inledningen av kapitlet utgdr ifr&n problembakgrunden och forklarar den teoretiska
grundmodellen. Darefter foljer en diskussion kring val av teoriomrdden och teorierna
presenteras. Uppsatsens syntes ar de sammanslagna relevanserna ur varje teori och den
empiriska undersokningen utgdr sedan ifrdn syntesmodellen och de utvalda

undersokningsvariablerna.

3.1 Inledning

Problembakgrunden visar att miljéengagemang 4r 1onsamt och kan anvidndas som en
konkurrensfordel i hotellbranschen. Problemet &r att branschen &r personalintensiv och att det
ar svart att na ut till alla med miljobudskapet. Hotellen har i sin personal om alla dr delaktiga,

ett verktyg for att marknadsfora sitt miljoengagemang pa ett trovirdigt sitt.*

Uppsatsen kommer att utforska hur hotellbranschen kan anvinda sig av intern marknadsforing
for att uppna en trovirdighet rérande miljofragor. Modellen visar hur miljo, foretag och kund
ar sammanldankade och paverkar varandra. En kund som ir involverad i miljo kommer
troligtvis att vilja ett hotell som arbetar med miljbfréigor.45 For att hotellets miljoarbete ska
upplevas som trovirdigt kan interaktionen mellan kunden och personalen forankra arbetet.
Den interna marknadsféringen som miljoarbetet ger féaste i organisationen, kommer darfor

fungera som uppsatsens teoretiska utgangpunkt.
MILJO

Internt marknadsforingsperspektiv Hég/L&g involvering

FORETAG <« » KUNDER

Interaktion med kund

Figur 3.1 Teoretisk grundmodell

* Arnett, Laverie och McLane,Using job satisfaction and pride as internal marketing tools, 2002, Cornell
University 43
* Gronroos, Service Management och Marknadsforing, Liber 2002
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3.2 Teoretisk diskussion

En forutsittning for att ett foretags miljoengagemang ska uppfattas som trovirdigt &r att det
finns en balans mellan extern marknadsforing, intern marknadsforing och interaktiv
marknadsforing. Enligt det holistiska synséttet kommer de olika delarna inom
marknadsforingen att paverka varandra och det blir darfor nodvéndigt att de formedlar samma
sak. Den hir uppsatsen utgar ifran att studieobjektet har en vidl fungerande extern
marknadsforing gillande miljo och kommer dirfor undersoka hur arbetet med den interna
marknadsforingen ser ut, for att se om det Overrensstimmer med det som formedlas vid

interaktionen med kunden.

FORETAG

Intern marknadsforing Extern marknadsforing

MILJO

PERSONAL < » KUNDER

Interaktiv marknadsféoring
Figur 3.2 Totalmarknadsforing

Nir det finns en balans i marknadsforingskanalerna formedlas miljoarbetet trovdrdigt.

Det bor finnas en interaktiv kommunikation mellan personal och kund for att fa ny kunskap
och forstaelse for kundens milj éengagemang.46 For att denna kunskap ska kunna utnyttjas bor
dven en interaktiv kommunikation mellan personal och ledning finnas. Den kunskap som
personalen vidarebefodrar till ledningen maste ldras in och fa féste i hela organisationen. Att
standigt ta in ny kunskap gor att foretaget kan agera proaktivt och arbeta pa ett nyskapande
siitt gillande miljofragor.*” Det ir dven viktigt att personalen ovanifran ges forutsittningar for
att kunna interagera med kunden pa ett trovirdigt sétt, genom att bli motiverade och fa
kunskap om miljofrigorra.*® Ledningen behdver se till att genom den interna

marknadsforingen skapa gemensamma virderingar kring miljé*® Fér att bli motiverade av sitt

* Hunt, The Commitment-Trusth Theory of Relationship Marketing, The Journal of Marketing 1994;3, vol 58
4 Ballantyne A relationship-mediating -theory of internal marketing”, European Journal of Marketing, 2003;9
vol 37

8 David Ballantyne “A relationship-mediating theory of internal marketing”, European Journal of Marketing,
2003;9 vol 37

* Gronroos, Service Management och Marknadsforing, Liber 2002
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dagliga arbete och tro pa foretagets miljoengagemang behover personalen bli involverad i
miljbarbetet.50 En motiverad, ndjd och kunnig personal kommer sen att formedla de

virderingarna vidare genom interaktionen med kunden.”’

I enlighet med det holistiska synsittet kommer kunden att tro pa miljoarbetet om det
genomsyrar hela organisationen och projicerar en enhetlig bild av miljdengagmanget.
Uppsatsen kommer dérfor att utforska studieobjektets interna marknadsforing och grunda sig i
teorierierna intern kommunikation, organisatoriskt ldrande och mervirde/involvering rorande

bade kund och personal.

3.2.1 Teoretiskt perspektiv

Det finns tva sitt att forhalla sig till marknadsforing. Det ena dr genom relationsmarknads-

foringperspektivet och det andra genom transaktionsmarknadsforingsperspektivet.

Relationsmarknadsforingen ser relationer som det primira utbytet som sker mellan aktorer pa
marknaden.> Personalen som méter kunden tas in i processen att utveckla nya produkter och
tjanster. Involveringen leder till langsiktiga relationer, lojalare kunder och tjénster och

produkter som #r bittre anpassade till marknaden.>

Relationsmarknadsféring har som
utgangspunkt att pa en marknad med okad konkurrens Overleva genom samarbete. Detta
samarbete sker genom nitverk dir relationerna bygger pa att alla parter har fortroende for
varandra. I hotellbranschen dr det extra viktigt med troviardighet da tjansterna hotellen
erbjuder kops innan de har blivit upplevda.54 Inom relationsbaserad marknadsforing arbetar
man mot en vision istéllet for mot klart uppsatta mal, arbetsprocessen blir dd mer dynamisk
och slutresultatet kan ga i en annan riktning dn vad som var tiankt fran borjan. Det hir innebér
att nya losningar och behov som man tidigare inte visste fanns kan upptickas och leda till
o0kad kunskap och en utveckling av foretaget och dess affirsidé.™ Det innebir ocksé att
personalen far mer utrymme for egna beslut vilket leder till storre arbetstillfredstillelse. Da

trovirdighet har konstaterats viktigt vid férmedling av miljoengagemang har betydelsen av

relationer tagits med i beaktande. Uppsatsen utgar ifran ett relationsmarknadsforings-

% Hunt, The Commitment-Trusth Theory of Relationship Marketing, The Journal of Marketing 1994;3, vol 58
! Arnett et al. Using job satisfaction and pride as internal marketing tools, 2002, Cornell University 43

52 Gummesson, ”Relationsmarknadsforing: fran 4P till 30R”, 1998, Liber

3 Ballantyne A relationship-mediating -theory of internal marketing”, European Journal of Marketing, 2003;9
vol 37

> Hunt, The commitment Trusth Theory of Relationship Marketing, The Journal of Marketing 1994;3, vol 58

55 Gummesson, ”Relationsmarknadsforing: fran 4P till 30R”, 1998, Liber
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perspektiv da detta lampar sig bést for att belysa hur en organisation ska arbeta for att skapa

relationer i utbyten.

Inom transaktionsmarknadsforingen ser man pa utbytet som en transaktion mellan pengar och
produkter. Utbytet av detta virde sker pa grundval av att kunden ska betala sa mycket for
varan eller tjansten som mojligt och producenten ska tillverka denna for en sa liten kostnad

som mojligt. Stordriftfordelar och tillvaxt dr darfor transaktionsmarknadsforingens mal.

3.3 Teoriomraden

Som det framgatt i den teoretiska diskussionen kommer uppsatsens teoriomraden utga ifran
intern marknadsforing och grunda sig i teorierna intern kommunikation, organisatoriskt

larande och mervérde/involvering rorande bade kund och personal.

3.3.1 Intern marknadsféring

Marknadsforing kan beskrivas som: ”En social och ledande process genom vilken individer
och grupper far vad de behover och vill ha genom att skapa och utbyta produkter med
andra.”® Intern marknadsforing &r ett samlingsnamn for olika aktiviteter och processer inom
foretaget som ror interaktionen mellan foretagsledningen och personalen.’’ Malen med intern
marknadsforing dr att motivera de anstiillda att vara kundinriktade, att locka till sig och
behalla bra medarbetare, att formedla interna tjdnster pa ett kundinriktat sétt och att fran
ledningen ge stod sa att personalen sjdlvstindigt ska kunna ta ansvar Over sina

arbetsuppgifter.”®

Personal som inte har marknadsféring som arbetsuppgift men som moter kunden fungerar
som deltidsmarknadsforare da han eller hon for ut foretagets virderingar och budskap till
kunderna.” Den interna marknadsforingen skapar dirfor forutsittningar for foretaget att
anvinda sig av personalens kunskap och erfarenheter for att na ut till kunderna. Det &r

personalens grundlidggande kunskap om foretagets mal, vision, strategier och affirssystem,

56 Kotler, Marketing Management, Pearson, 2006

7 Ahmed, P.X & Rafiq, M (2003). Internal Marketing issues and challanges. European Journal of Marketing
(37)9

%8 Grénroos, Service Management och Marknadsforing, Liber 2002

3 Gummesson, ”Relationsmarknadsforing: fran 4P till 30R”, 1998, Liber
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som spelar en avgorande roll for hur kunderna uppfattar fbretaget.60 For att uppna Onskat

resultat maste foretaget arbeta pa foljande sitt:

e Personalen ska ses som en intern marknad som foretagets ledning maste sélja in sitt
erbjudande till forst. Om inte personalen tror pa miljdarbetet kommer de inte att kunna
vidareformedla det till kunderna.

e Alla personalinriktade satsningar ska samordnas med den externa kommunikationen,
sa att de formedlar samma sak. Det innebir att de externa miljobudskapen maste vara
samordnade med vad man formedlar till personalen.

e Personalen ska ges samma service som de externa kunderna for att de interna
relationerna ska bli sa bra som mojligt. Det maste ges forutséttningar for personalen

att arbeta med miljofrigorna.®’

Relevans for uppsatsen: Intern marknadsféring samordnar all intern och extern

kommunikation. Den fungerar aven som ett verktyg for att motivera personalen.

Kunskap ér en viktig del av den interna marknadsforingen, bade att utbilda personalen och att
ta till vara pa deras kunskap. Personalen maste dven ges forutsittningar att arbeta med och
utveckla miljoarbetet. Forankring och information ridcker dock inte, alla i foretaget ska
motiveras att involveras i miljofragorna. Utifran detta kommer teorier som beror dessa

omraden beskrivas mer utforligt nedan.

3.3.2.1 Internkommunikation

”Den som inte har information kan inte ta ansvar. Den som har information kan inte undvika

att ta ansvar” — Robert Taylor.

Citatet visar vikten av att alla inom ett foretag dr informade om miljoarbetet. En organisation
bestar av olika enheter vars aktiviteter binds samman genom internkommunikation.
Kommunikationen kan ske nedat, uppat eller horisontellt.”> En vil fungerande
internkommunikation &r en fOrutsdttning for att en organisation ska kunna driva sin
verksamhet och uppna sina mal.* Internkommunikation ses som ett aktivt sitt att skapa,

o . .. o o1 64
forma och underhalla relationer, skapa delade virden och na gemensamma mal.”” Personal

5 Gummesson, ”Using Internal Marketing to develop a new culture”, Journal of Business and Industrial
Marketing, 1987:3, vol 2

%! Gronroos, Service Management och Marknadsforing, Liber 2002

62 Clegg, kornberger, pitsis. Ledning och organisation, Liber forlag 2007

83 Falkheimer, Jesper & Heide, Mats Strategisk kommunikation Studentlitteratur 2007

64 Clegg, kornberger, pitsis. Ledning och organisation, Liber forlag 2007
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som har god kunskap om fOretaget och & motiverade fungerar enligt

A

internkommunikationsteorin som goda externa marknadsforare.®
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Den interna kommunikationen bestar av sindare och mottagare. Innan séndaren skickar ivig

Figur 3.3 Intern Kommunikationsmodell o6

ett meddelande sa fangar den ett meddelande och kodar det. Mottagaren tar emot och avkodar
meddelandet, dédrefter formar mottagaren feed-back, kodar av den och skickar tillbaka den till

sindaren®’.

Kommunikationen mellan ménniskor dr komplex pa grund av att individer tolkar den pa olika
sitt. Det innebér att att nir ledningen vill formedla miljoengagemang till personalen &r det
viktigt att man tar hinsyn till bade budskapet och till hur det formedlas.®® For att ledningen
ska ha mojlighet att ta goda strategiska beslut krivs att de dr goda kommunikatorer internt.
Det kridvs dven att kommunikationen idr interaktiv, vilket innebir att kommunikationen &r
dubbelriktad mellan personal och foretagsledning. Kommunikationen nedat ges fran
foretagets ledning till personalen med syfte att instruera, motivera, ge feedback och formedla
mal. Det motsatta innebir att personalen ger ledningen kunskap och feedback pa tjansterna,
kunderna och produkterna. Den horisontella kommunikationen sker mellan olika avdelningar,
en marknadsavdelning behover veta vad produktionsavdelningen producerar for att ha en

mojlighet att bygga upp en marknadsforingsstrategi.®’

Det finns fyra viktiga funktioner som en fungerande kommunikationsprocess gynnar.

65 Gummesson, “Relationsmarknadsforing: fran 4P till 30R”, Liber,1998

% peter Erikson, Planerad kommunikation,Liber 2002 fig 3.2, sid 55

57 peter Erikson, Planerad kommunikation,Liber 2002

%8 Clegg, kornberger, pitsis. Ledning och organisation, Liber forlag 2007 sid 326, fig 9.2 och 9.3
69 Clegg, kornberger, pitsis. Ledning och organisation, Liber forlag 2007

70 Clegg, Kornberger, Pitsis. Ledning och organisation, Liber forlag 2007
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1. Den informativa funktionen. innebir att kommunikationen férmedlar information om
fakta och siffror. Medarbetarna bor ha tillrdckligt med information for att kunna utfora
sina arbetsuppgifter.

2. Den systematiska funktionen skapar forutsittningar for social interaktion mellan
méinniskorna i organisationen.

Den bokstavliga funktionen formedlar kommunikationen en mening och betydelse.
4. Den figurativa funktionen kopplar organisationen samman med sin omgivning. Den

representerar organisationens identitet, dess uppgift och dess syfte.

Enligt Bordow och More ir det en nodvindighet att ha en organsiationsstruktur som gynnar

kommunikationsflodet och den interna dialogen mellan de olika enheterna. m

Relevans for uppsatsen: Ett foretag som arbetar med miljéo maste se till att det finns
forutséttningar for en tvavigskommunikation att floda obehindrat inom foretaget och na alla
medarbetare. Hur och vad man kommunicerar dr viktigt for att det inte ska forvringas lingst
med kommunikationskedjan. God internkommunikation dr viktigt for miljoarbetet da det ger
medarbetarna en Overblick Over arbetet, skapar motivation och bidrar till att utveckla

miljoarbetet.

Pa grund av vikten av att na alla inom foretaget och ha en Oppen struktur for

tvavagskommmunikation, kommer dven teorier rorande styrning tas upp nedan.

3.3.2.2 Mal och Processtyrning

Da man internt for en dialog och sitter upp mal utifran arbete i grupp kallas denna form av
ledning processtyrning. Processtyrning utgar ifran tvavigskommunikation, som dr viktig nér
man arbetar med att marknadsfora sig gront. Genom att fora en dialog med sin personal kan
ledningen uppticka kunskap som de inte visste fanns och sjidlva inte har. Ofta dr det
personalen som triaffar kunden och de far da den relevanta kunskap som krivs for att
involvera kunden i foretagets vision>. Detta kriiver en Oppen organisation dir kunskap och
idéer fran alla nivaer av foretaget tas i berdknande. Denna kunskap tas om hand och utvecklas
i en dynamisk process. Processtyrningen arbetar utifran en gemensamt delad vision och &r ett

langsiktigt sitt att arbeta pa for att skapa relationer mellan aktdrerna’.

" Clegg, Kornberger, Pitsis. Ledning och organisation, Liber forlag 2007

"2 Grénroos, Key Note Paper: From marketing mix to relationship marketing, Management Decision Journal
35(4) 1997

3 Richard Norman, Skapande Foretagsledning, Bonniers forlag, 1993
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Nir ledningen ovanifran talar om for de anstillda vad det dr som forvintas av dem, utan att
beakta eventuell respons pa detta, utovas malstyrning. Malstyrningen #r en
envigskommunikation som fungerar bdst i en hierarkisk organisation med avgrinsade
arbetsomraden. Kunskap for att uppna malen tas in men utvecklas inte, vilket gor att arbetet dr
statiskt i sin form. Man arbetar utifran fran ledningens uppsatta mal som miéts i uppnatt
resultat. Detta gor att miljoarbete, som &r svart att méta i siffror, har svart att fa fiste i en

o o 74
organisation som arbetar malstyrt'".

Relevans for uppsatsen: For att fa en engagerad personal som kan dverfora miljoarbetet ut till
kunderna pa ett trovirdigt sitt krivs en interaktiv kommunikation. Om arbetet sker i en
process kan det anpassas till omgivningens Onskemal och foretaget kan uppdatera sitt

miljoarbete sa att det blir relevant for kunderna och personalen.

3.3.3 Mervarde

Mervirdet inom relationsmarknadsforing skapas genom interaktion med kunden. Internt hos
personalen kan man tala om ett mervirde som skapas tillsammans med foretagsledning,

kunder och andra aktorer’.

3.3.3.1 Involveringsteorin

Involveringsteorin ses som en av grundpelarna inom relationsmarknadsf(iring.76 Teorin
forsoker svara pa vad det dr som ligger till grund for varfor konsumenter tar kopbeslut pa ett
visst sdtt. Det har visat sig att grad av involvering, risk, och viljan till att ldgga tid pa att soka
information infor kopet dr avgorande faktorer. Teorin utgar ifrdn beteendevetenskapen och
behandlar hog, lag eller noll involvering. For att kunna tillgodose kundens involvering och
avgora huruvida milj6 dr en 1ag eller hog involverad faktor krivs det med andra ord en

forstaelse for hur kunden viljer infor ett kop.

Konsumentens vig till kop kan beskrivas i olika steg i en sa kallad kopbeslutsprocess.
Processen startar i att kunden finner att det finns ett problem som maste 16sas. Det finns tre
olika sitt att 16sa problemet pa det forsta kallas Extended problem solving, som innebar att
kunden soker mycket information i sin omgivning om en produkt de inte har nagon direkt

erfarenhet av, ofta hoginvolverade produkter. Limited problem solving innebér att kunden har

™ Richard Norman, Skapande Foretagsledning, Bonniers forlag ,1993
® Gummesson, Relationsmarknadsforing: Fran 4p till 30R,Liber 1998
76 Chris Fill, Marketing Communications, Financial Times, 2005
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tidigare erfarenhet av produkten och kommer dirfor inte ldgga lika mycket tid pa att leta
information i sin omgivning. Det tredje alternativet &r Routinised response behaviour och
precis som namnet antyder gors kopet pa rutin och kunden &r inte intresserad av att lagga tid
pa att soka information om produkten. Processen paverkas av vilken risk kopet innebir, hur

lang tid kunden vill avsatta pa kopet och vilken grad av involvering kunden har.

Graden av involvering styrs av det risktagande kunden tar. Risk uppstar nir oséikerheten kring
kopet dr stor, da kunden har liten tidigare kunskap eller inte vet vad kopet kommer att
resultera i. Riskerna delas upp i Performance risk: Fungerar varan? Financial risk: Har
kunden rad med produkten? Physical risk: Upplever kunden en fara kring kopet eller det
uteblivna kopet? Social risk: Blir vinner och omgivning imponerade av kopet? och slutligen

Ego risk: Kommer kunden ma bra av kbpet?77

Risk finns i situationens kontext och paverkas av omgivningen dir kopet dger rum, sa som
forséljarens image och virderingar. Darfor dr det viktigt for foretag som vill uppfattas grona
att detta nar kunden. Att handla miljovanligt dr ofta dyrare men kunder som &r involverade i
miljo dr inte priskédnsliga. Kunden tar tid pa sig och soker information om produkten innan
kopet genomfors. En nojd kund leder till en lojal kund som kénner sig trygg i sin relation till

foretaget.”®

Det motsatta giller lagriskprodukter. Detta dr produkter som kunden koper ofta och av vana
eller inte forknippar med risktagande. Kunden ldgger lite tid pa att hitta information innan

kopet och ér inte lojal mot varumirket.””

Relevans for uppsatsen: Om kunderna dr involverade i miljo kommer de att vilja ett hotell
som arbetar med miljofragor. Miljo spelar pa individers vilja att uppfattas pa ett visst sitt av
sin omgivning och innebdr ocksa personlig tillfredstéllelse. For vissa konsumenter dr miljo

dven en emotionell faktor vid kop och ir ett sétt att hantera en osédker omgivning.

Involvering handlar om engagemang och for att visa detta for kunderna krévs det att foretaget

har formaga att ta in kunskap om miljo.

"7 Chris Fill, Marketing, Communication, Financial Times, 2005
8 Chris Fill, Marketing, Communication, Financial Times, 2005
" Chris Fill, Marketing Communication, Financial Times, 2005
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3.3.4 Larande inom organistationer

Enligt Dixon &r organisationiskt lirande “den process som organisationen anvinder for att
erhdlla ny forstdelse eller for att riitta den nuvarande forstaelsen, den dr inte den samlade
kunskapen i en organisation”. Larande #r att forsta erfarenheter genom att konstruera och

dekonstruera betydelsen av det vi upplevt.80

Genom att 6verfora individkapitalet till strukturkapitalet forankras engagemang och foretaget
blir hoginvolverat géillande miljo. Det hir blir ofta ett problem nir foretag tar in konsulter, da
lamnar humankapitalet foretaget utan att ha fort ver kunskaperna sa att de finns kvar inne i
strukturen. Det dr inte bara viktigt att behalla sin personal utan dven att kontinuerligt utbilda
foretaget. Man maste arbeta processtyrt for att fa fram engagemang i miljofragor och for att

ta in den individuella kunskap som finns i foretaget.

Den process som krivs for kunskapsoverforing inom organisationen maste vara
relationsorienterad med stdd i intern maﬂ(nadsfbring.81 Lérande dr att forsta och dversitta de
erfarenheter man upplevt till kunskap. Eftersom marknaden &r fordnderlig dr det viktigt att
organistationer &r ldrande och effektivt kan omvandla det den lirt sig till kunskap som kan
vara till nytta for att 6verleva. Enligt Ballantyne finns det tva sitt som man kan tillgodogora

sig denna forstaelse for upplevelser; genom problemlosning och genom pusselliggning.

Problemldsning. Det underliggande antagandet bakom detta inldrningssitt dr att varje
problem har en 16sning som gar att finna. Det innebdr for organisationerna att
utbildningsprogram infors for att 6ka personalens fardigheter géllande att ta till sig objektiv
kunskap och forbittra foretagets problemlosning. Exempel: Laga en motor. Losningen &r

direkt kopplad till mekanikerns tidigare erfarenheter av 16sningen.

Pusselliggning. Denna inldarningsmodell baseras pa antagandet att problem och 16sningar dr
socialt konstruerade och att den sociala virlden &r komplex och forinderlig. Det innebér att
for varje problem sa finns det flera olika losningar beroende pa i vilken social kontext
problemet uppstar. Varje losning kan pa sa vis bli unik. Exempel: Langa butikskoer.

Losningen kan ligga i ett hundratal olika omformanden av kosystemet men det kan ocksa vara

% David Ballantyne , A relationship-mediating theory of internal marketing, European Journal of Marketing,
2003;9 vol 37, s 1242-1260

81 David Ballantyne A relationship-mediating theory of internal marketing”, European Journal of Marketing,
37(9)2003

27



en omstrukturering av séljandet da kunderna kanske koar i onddan elller pa grund av andra

faktorer.

Klassiskt sett sa har pusselldggning varit nagot som foretagsledningen dgnat sig at medan
personalen finslipat sin problemlosning. Nir det giller att involvera personalen sa krivs det
dock samarbeten och relationsbyggande, dér lirandet gors genom interaktiv pusselliggning.
Pa sa sitt ldr sig inte bara individen utan hela organisationen pa samma gang, samtidigt som

relationerna mellan medarbetarna och kunderna stirks.>

Ballantyne har konstruerat en modell 6ver hur lirande inom organisationen kan tas tillvara pa
genom intern marknadsforing. Modellen kan sidgas utga ifran miljo ddr input dr fran en
marknadsundersokning om foretagets miljoengagemang. Team fran foretaget sitts ihop for att
i fas ett, Energising, komma pa kreativa 19sningar genom pusselliggning. Hir ldr sig
personalen att genom samarbete ta fram och belysa miljolosningar som stricker sig 6ver deras
individuella arbetsuppgifter. Fas tva dr Code Breaking dir medarbetarna lér sig att genom att
ta in inputs utifran, 16sa kunders problem, skapa nya mojligheter for lirande och fordndra
interna arbetsrutiner. I den hér fasen kan foretaget till exempel ta in miljokonsulter utifran
eller ta mediala debatter i beaktande. I den tredje fasen, Authorising, formuleras forslag och
rekommendationer som utvirderas utifran kostnadseffektivitet, genomforbarhet och hur vil de
kommer mottagas av ledningen. Pa sitt och vis kan man séga att detta @r att marknadsfora
forslaget internt. Forslagen ldggs fram infor ledningen och diskuteras, kommunikationen &r
interaktiv och medarbetarna sitter med pa motet eller far feedback pa sin idé. Den sista fasen
kallas Diffusing och dr den fas dér kunskapen fran den interna marknadsforingsgruppen tas in
i foretaget i form av nya rutiner, utbildningar och policys. Hir ldr sig personalen att dela med
sig av sin nya kunskap gillande milj6 och att sprida den till resten av organisationen, nagot

som tidigare varit ledningens uppgif‘[.83

Relevans for uppsatsen:
Teorin dr relevant for att se hur arbetsprocessen i organisationen rérande miljofragor ser ut.
Hur ser arbetet med att utbilda sin personal ut och hur arbetar de med ldrande for att ta in den

kunskap som personalen far fran interaktionen med kunden rérande miljofragor.

82 David Ballantyne A relationship-mediating theory of internal marketing”, European Journal of Marketing,
37(9)2003
% David Ballantyne A relationship-mediating theory of internal marketing”, European Journal of Marketing,
37(9)2003
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3.5 Teoretisk syntes

Miljo spelar pa individers vilja att uppfattas pa ett visst sitt av sin omgivning och ger dven
personlig tillfredstillelse. Om kunderna dr involverade i miljo kommer de att vilja att bo pa

ett hotell som arbetar med miljofragor.

For att ett foretag ska kunna profilera sig som miljovénligt maste det uppfattas som trovirdigt.
Genom att samordna den interna och den externa kommunikationen far kunderna en enhetlig
bild av foretagets miljovéirderingar. Intern marknadsforing involverar hela foretaget i miljo
och informerar alla om miljoarbetet. For att detta ska fungera maste foretaget se till att
kommunikationen kan floda obehindrat och att den nar alla medarbetare. Genom en Gppen
struktur som gynnar tvavigskommunikation, kan foretaget uppdatera och anpassa sitt
miljoarbete till omgivningens 6nskemal. Den interna kommunikationen ska ger medarbetarna
en Overblick dver miljoarbetet, skapa motivation och vi-anda och bidra till att utveckla
miljoarbetet. Kommunikationen maste vara utformad sa att den inte forvrings eller forsvinner
langst med kommunikationskedjan. Genom ldrande far miljo fiste i hela organisationen, ger
upphov till nytinkande och gor att miljovérderingarna anpassas efter och fors vidare ut till

kunderna.

Utvecklingen av hotellbranschen och utbredningen av miljotrenden som beskrivs i
bakgrunden, pekar pa att det i framtiden i allt storre utstrickning kommer bli viktigt for
foretagen att ta sitt samhillsansvar och arbeta aktivt med miljofragor. Att kunna kommunicera

ut sitt miljoarbete trovirdigt kan sadeles bli en avgorande faktor for en langsiktig Gverlevnad.
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3.5.1 Modell 6ver syntesen

Syntesens modell beskriver hur foretagets strategi paverkas av kundens involvering i miljo

och den interna marknadsforingen for att uppna langsiktig 6verlevnad.
MILJO
FORETAG KUND

INTERN MARKNADSFORING

HOG

STRATEGIVAL

LAG

l

LANGSIKTIG OVERLEVNAD

Figur 3.4 Teoretisk syntes

Modellen visar foretagets strategival utifran interna marknadsféring och kundens involvering
for att uppna langsiktig 6verlevnad. Uppsatsen undersoker om intern marknadsforing rérande
miljoarbete gor att kunder som till hog grad &r involverade i miljo, uppfattar foretaget som
trovardigt och engagerat i dessa fragor. Under rubriken for intern marknadsforing finns
alternativen JA och NEJ som syftar pa huruvida foretaget har en vil fungerande intern
marknadsforing rorande miljoarbete. En icke fungerande intern marknadsforing tolkas déarfor
som icke existerande, NEJ. Kunder som &r involverade i miljo tar aktivt miljomedvetna val i

sina kopprocesser och ér inte lika priskénsliga.

Utifran modellen har en matris utformats som visar hur foretagens miljoarbete paverkas av
kundernas involvering och den interna marknadsforingen. I ruta 1 kommer miljé som strategi
resultera i langsiktig overlevnad. Det beror pa att det finns en Overensstimmelse mellan
foretagets och kundens miljoengagemang. I ruta 2 #r foretagets kund inte involverad i miljo

och foretaget maste byta strategi for att 6verleva. Om kunden didremot &r involverade i miljo
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och foretaget inte har en intern marknadsforing, som i ruta 3, kommer miljoarbetet inte
uppfattas som trovérdigt i interaktionen med kunden. Ruta 4 representerar det foretag som
varken har intern marknadsforing eller en involverad kund. Detta foretag bor satsa pa

stordriftsfordelar och priskonkurrens.

HOGINVOLVERADE LAGINVOLVERADE

INTERN
MARKNADS- 1 p)
FORING

EJ INTERN
MARKNADS-
FORING

Figur 3.5 Syntesmatris

3.6 Teoretisk referensram

Uppsatsens problemformuleringen &r: Vilka faktorer &r viktiga for hotellforetag for att uppna
langsiktig 6verlevnad genom miljoanpassning? For att besvara detta har relevanta faktorer
plockats ut ur teorierna och sedan genom variabler brutits ner till undersokningsvariabler.
Dessa kommer ligga till grund for den empiriska datainsamlingen och sedan jaimforas med de

teoretiska variablerna for att svara pa problemet.
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FAKTOR VARIABEL UNDERSOKNINGSVARIABEL

" Pussellaggning eller .
LARANDE L Arbetsprocess, Nytinkande och Nyskapande
Problemlésning

Interaktiv eller

KOMMUNIKATION Kommunikationssatt och Kontaktformer
Enkelriktad
Hog eller
MOTIVATION L& Arbetssitt och Delaktighet
g
Hog eller
INVOLVERING L& Prioritering hos kund
g

3.6.1 Motivering av variabler

For att avgora hur vil den interna markandsforingen i fallstudieobjektet fungerar kommer

faktorerna larande, kommunikation och motivation undersokas.

Undersokningsvariablerna for ldrande &r arbetsprocess rérande nytdinkande och nyskapande,
vilket visar pa om organisationen #r interaktiv i sitt ldrande, det vill sdga gynnar
pusselldggning. Om sa dr fallet arbetar de pa ett sitt som kan omvandla individkunskap till
strukturkunskap och gor att de kan ta till sig och omvandla nya inputs fran kunderna och
omvirlden angaende miljo. Med Nytdinkande menas hur man kommunicerar ny kunskap om
miljo inom organisationen och med Nyskapande hur arbetsprocessen kring att implementera

nya rutiner kring miljo fungerar inom organisationen.

Genom att undersoka kommunikationssitt och kontaktformer kan slutsatser om interaktiv
eller enkelriktad kommunikation tas. Kommunikationen maste vara genomarbetad, 5ppen och

dubbelriktad for att den interna marknadsforingen ska na alla och vara framgangsrik.

Motivationsfaktorn undersoks genom variablerna arbetssitt rérande motivation och
personalens delaktighet. Fragor stills bade till ledning och till personal om medbestimmande
och motivationsarbete for att avgéra om det genomsyrar foretaget och om alla delar samma

asikter och vérderingar rorande miljo.

Slutligen kommer dven kundernas involvering att undersokas genom rangordningsalternativ
for att se hur prioriterat miljo &r for hotellgéster och i vilken utstrickning som de som viljer
Scandic Hotels #ven prioriterar miljomedvetenhet. Detta gors for att kunna identifiera

kundernas engagemang rorande miljofragor.
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4. Empiri

Detta kapitel kommer att beskriva den kvalitativa data rérande Scandic Hotels interna
marknadsforing samt redovisa data frdn den kvantitativa undersokning som gjorts om

konsumenters involvering i miljé och val av hotell.

Att Scandics Hotels borjade med miljoarbete var en reaktion pa den lagkonjunktur som radde
i borjan pa 90-talet. Bensinpriserna var skyhdga och resebranschen kraschade. Manga
hotellkedjor gick under och Scandic bestimde sig for att ta en ny marknadsposition inom
miljo. Detta gjordes innan det fanns nagon utbredd efterfragan kring miljomedvetenhet och
istdllet grundade foretaget miljovirderingarna internt. Scandic Hotels anser sjédlva att de har
varit for forsiktiga med att kommunicera ut sitt miljoarbete med ridsla for att inte leva upp till
kundernas forviantningar. Man har dven inte velat pressa kunderna eller ge dem daligt samvete
Over sina miljoval. En marknadsundersokning som nyligen genomfordes visade att kunderna
inte uppfattade miljoarbetet i lika hog grad som forvintat och efter 15 ars miljoarbete kianner
de att de &r redo att visa upp sin miljoprofil mer. Hotellen dr idag Svanenmirkta, eller
motsvarande i Europa, vilket har gjort att de har behovt arbeta mycket med miljofragor inom
foretaget. De anser sig inte ha konkurrenter inom sitt segment men tittar gérna pa andra
foretag som arbetar med miljo for att fa nya idéer.** De har sett det som grundliggande att
utga ifran vad kunden tycker &r viktigt och har forsokt paketera miljoarbetet pa ett tilltalande
siitt, tillexempel genom att lata Therese Alshammar designa deras vattenkaraffer.*> Scandic
har stor erfarenhet av att arbeta med miljofragor men &r inte sa ensamma pa marknaden som
de kanske tror. Andra hotell har borjat profilera sig som miljomedvetna och flera har dven

N .a .86
ansokt om svanenmirkning.

4.1 Scandic Hotels interna marknadsféring

For den empiriska undersokningen intervjuades miljoansvarig pa Scandic Hotels, Inger
Mattsson, marknadschef Johan Michelson, siljare Carl Beerman och tva stycken
receptionister pa olika Scandic hotell. Dessa personer representerar fem nivder inom

organisationens miljoarbete da en av de intervjuade i receptionen var platsansvarig for miljo.

8 Inger Mattsson, miljdansvarig pi Scandic Hotels
8 Johan Michelson, marknadschef pa Scandic Hotels
% Branschfakta, SHRs hemsida 2009-04-27
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For att kunna undersoka hur Scandic arbetar med sin interna marknadsforing, utgick
uppsatsen utifran de ovan valda faktorerna. Det empiriska materialet kommer dérfor att

presenteras under varje faktor med utgangspunkt i undersokningsvariablerna.

For att tydliggdra hur Scandic Hotels arbetar med miljo internt visar figuren nedan hur
organisationsens struktur ser ut rorande dessa fragor. Miljoansvarig ansvarar for alla fragor
rorande milj6 inom Scandic Hotels. Hon har ett nidra samarbete med ledning, hotelldirektorer
och de miljoansvariga pa varje hotell. Hotellens miljoansvarig kan vara en person eller en
grupp som utndmns av hotelldirektdren och ansvarar fér varje hotells miljoarbete. Personalen
ute pa hotellen vinder sig i forsta hand till den miljdansvariga pa plats for hjilp. Aven

Scandics siljteam arbetar med miljofragor och tar hjélp av den miljansvariga for siljstod.

Miljoansvarig
pa hotell

Hotell-
personal

Hotell-
direktorer

Figur 4.1 Scandic Hotels interna kommunikation géillande miljo

4.1.1 Kommunikation

Inger Mattsson har regelbunden e-post och telefonkontakt med de miljoansvariga pa alla
hotell. Enligt henne kommuniceras miljobudskapen pa ett sitt som ar tydligt och enkelt for

personalen att forsta. Vid tillfdllen da den inte kan goras enkel dr den istillet utformad pa ett
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sdtt som goOr personalen stolt Over budskapet. Scandic anvidnder intrandt, mail och
dialogméten som informationsverktyg. Kommunikationen &r i form av dialog eftersom de
ansvariga alltid ger feedback eller svar pa personalens fragor. Organisationen &r sa pass platt
att kommunikationen kan fléda mellan de olika avdelningarna obehindrat. Personalen kan
stdlla fragor direkt till generaldirektoren via intrandtet och alla fragor besvaras av honom

personligen.

Hotelldirektoren har kontinuerliga moten med den miljoansvarige. Genom att foretaget &r
Svanenmérkt finns vissa direktiv rorande information internt. Dessa foljs genom utarbetade
manualer och skots av varje hotells miljoansvarig. Hotellpersonalen har tillgang till ett
miljomanus som de kan anviinda sig av vid presentationer infér kunder. Aven siljteamen
anvinder sig av miljoredskap, till exempel miljokalkylatorn som visar for kunderna vad deras
beslut om att anvianda Scandic har for paverkan pa miljon. Personalen informeras om alla
fordndringar innan foretaget kommunicerar det externt. Vid inforandet av nya arbetsrutiner
ser ledningen till att vara tillgdngliga for att svara pa eventuella fragor. Man aker dven runt
och utbildar personalen pa plats rorande dessa. Personalen far ta del av artiklar och

pressmeddelanden pa intranétet.

Personalen pa hotellen ansag sig vara vildigt vélinformerade och uppdaterade i miljéarbetet.
Miljoansvarig pa plats fungerar som ett stod da det uppstar fragor som personalen inte kan
svara pa. Varje vecka halls moten pa hotellen dédr personalen har mojlighet att ventilera

eventuella oklarheter och komma med egna forslag, nagot som de sjdlva kallar svampen.

4.1.2 Motivation

For att motivera ledningen inom Scandic Hotels krivs bevis pa att miljoarbetet dr 1onsamt
bade kortsiktigt och langsiktigt. Eftersom Scandic har arbetat med miljofragor sedan 1994,
borjar de nu kunna se det langsiktiga resultatet genom marknadsundersokningar som visar att
Scandic borjar forknippas med miljoarbete. Den kortsiktiga 1onsamheten motiveras genom att

miljoarbetet drar ner pa kostnader sa som energiforbrukning.

For att skapa ett gemensamt engagemang vid inférandet av miljoarbetet 1994, utbildades alla
6000 medarbetare och fick ta del av en workshop. Av de idéer personalen kom med
implementerades 1500 inom ett halvar. Det hir lade grunden till en stark foretagskultur och
gemensamma virderingar rorande miljo enligt Inger Mattsson. Foretaget anvidnder sig av

utvecklingssamtal, ddr miljomal sitts upp for varje individ och dven for arbetsteamen. De
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anstillda far alltid feedback pa sina forslag och alla fordindringar av arbetsrutiner &r utformade
sa att personalen ska kunna se resultatet av dem. Vid forfragan ute pa hotellen hos personalen,
om de kénde sig involverade i miljoarbetet var svaren vildigt positiva. De kiinde sig delaktiga
och att deras forslag var virdefulla for foretaget. Carl Beerman ansag sig till och med vara
mer miljomedveten pa arbetsplatsen dn hemma. Den som édter med plastbestick pa lunchen far
hora hur fel det dr av sina kollegor och inofficella diskussioner rorande miljé féorekommer
ofta. Nyligen ledde ett dialogméte till att personalens idéer rorande ekologisk frukt och
mobelmaterial diskuteras i ledningen. Varje ar delas ett sustainability pris ut for bista hotell
inom kategorierna miljo, hélsa, tillgidnglighet, sikerhet och socialt ansvar. Varje hotell har en
hélsoinspirator och alla mat som serveras i matsalen haller samma standard som den som

derveras gisterna.

4.1.3 Larande

Nytdnkande; hur kommunicerar man ny kunskap om miljo inom organisationen?

Scandic Hotels anvénder sig av utbildningar och extern hjélp av forskare fran “det naturliga
steget” for att fa in kunskap om milj6 i hela foretaget. All ny personal maste ta del av en
interaktiv utbildning rérande miljo och det finns mojligheter att fordjupa sig i miljofragor
genom vidareutbildning. Alla chefer utbildas fortlopande pa en hogre niva och varje hotell har
utsett en miljoansvarig person eller grupp som dr uppdaterad om miljoarbetet. De
miljoansvariga uppmuntras att ta in forslag och komma med nya idéer och vidareférmedla
detta uppat i organisationen. Pa vissa hotell finns det forslagslador uppsatta for personalen
och alla hotell har méten dér idéerna kan diskuteras. Varje manad halls dialogmoten mellan
ledning och personal rorande olika delar av hotellverksamheten. Miljodialog ér inte alltid
motenas huvudsyfte men tas ofta upp. Ledningen sammanstiller personalens forslag och ger
feedback. Innan nya arbetsrutiner infors utbildas personalen och ibland 4r personalen dven
med och utbildar. Ett exempel pa detta dr en anstilld som arbetade med sophantering pa
Scandic Slussen. Hans idéer om forbittringar togs upp av foretaget och han fick sedan aka
runt till andra hotell och ldra ut dem Ovrig personal. Alla inom fGretaget uppmuntras att

komma med idéer, inte enbart de miljoansvariga.

Nyskapande; hur fungerar arbetsprocessen kring att implementera nya rutiner kring miljo?
Utifran input som kan komma fran personal eller omgivning, tar ledningen beslut om
miljoarbete. Dérifran gar beslutet genom miljoansvarig, vidare till varje hotelldirektdr som

vidarebefordrar till miljoansvarig och slutligen till den personal som berdrs av beslutet.
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Medarbetare med ett speciellt intresse for den fragan kan involveras dven om de inte dr med i

den ursprungliga arbetsgruppen.

4.1.4 Involvering

Undersokningen angaende involvering i milj6 utgick fran intervjusvaren ifran personalen
rorande kundernas forfragningar gillande miljoarbetet och sedan utifran den enkla
enkitundersoking som gjordes av 50 personer. Enkiten undersokte forst hur respontenterna
inbordes rangordnade fem stycken hotell av samma storlek, prisklass och region. Den andra
fragan handlade om att rangordna de fyra kopvariablerna pris, ldge, miljovinlighet och

service i fallande ordning efter vilken som var mest avgorande vid ett kop.

Alla tillfragade ansag att kunderna har blivit mer intresserade gillande miljé och att allt fler
stiller fragor om Scandics miljoarbete. Den storsta 6kningen av krav pa miljéanpassade
konferenser och boende kommer fran foretag men enligt personalen ute pa hotellen 6kar dven
privatkundernas intresse for miljo. Enkédtundersokningen visade att 62,5% av de som valde
Scandic Hotels som sitt forstahandsval dven hade miljo med som forsta prioritet vid kop.
Resultatet av undersokningen visade att ldge dr den starkaste drivkraften bakom ett kdpbeslut,

miljovénlighet kom pa andraplats titt foljt av pris.

O Service
H Lige

B Miljo
O Pris

Vid rangordningen av hotell blev resultaten vildigt jimt fordelade mellan Elite Hotels

Scandic Hotels, och Choice Hotels i den turordningen.
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5. Analys av Scandic Hotels

I foljande kapitel kommer det empiriska underlaget att analyseras utifrdn en Gap-analys, for
att se om Scandic Hotels har en val fungerande intern marknadsféring gallande deras

miljdarbete. Darefter férjer en analys utifrdn de teorietiska faktorerna.

5.1 Gap-analys

Analysen kommer behandlas utifran de tre forsta gapen rorande intern gron marknadforing.

Gap 1: Ledningens miljostrategi har ingen forankring hos kunden. Ledningen uppfattar de

forvantningar som kunden har pa miljoarbetet felaktigt. Detta kan bero pa:

. Internkommunikationen fungerar daligt och nar inte fram till ledningen fran den
personal som moter kunden.

. Forvintningarna misstolkas eller undersoks inte alls av foretaget.

. Organisationens struktur hammar kommunikationsflodet.

Scandic Hotels arbete med miljé startade med ett internt arbete snarare &n att forsoka
tillfredstidlla en efterfragan hos kunden. Det hir har lett till att de har en god forankring
internt géllande miljofragor. Kommunikationen kan floda fritt i form av en dialog mellan
avdelningarna personalen informeras regelbundet och ledningen ser till att anvinda och ldra
sig av personalens kunskaper rorande kunden. Den miljoansvarige har direkt kontakt med
personalen ute pa hotellen samtidigt som hon har en direkt kontakt med den beslutsfattande
ledningen. Det hdr visar pa en platt organisationsstruktur runt miljofragor som gynnar
kommunikationsflodet. Scandic har arbetat under en lingre period med miljofragor och har
forst pa senare tid sett en okad efterfragan pa miljo fran kunderna enligt samtliga intervjuade.
For att fa mer kunskap om kunden har foretaget gjort marknadsundersokningar. De
undersokningarna visade att de som redan valde Scandic uppfattade deras miljoengagemang
men inte i sa stor utstrackning som onskat. Enligt Inger Mattson beror detta antagligen pa att
de varit for forsiktiga i sin miljokommunikation eftersom de varit ridda for att tappa sin

trovirdighet om de sjdlva gar ut och berittar om miljdarbetet.
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Kundens involvering i miljé vid val av hotell undersoktes i uppsatsens kvantitativa
undersokning och visade att allmént sa prioriterades lige hogst men de som valde Scandic

Hotel prioriterde miljovinlighet hogst.

Gap 2: Ledningens uppfattning om service och miljo stimmer inte Overens med de

arbetsrutiner som finns ute pa hotellen. Det hir gapet grundar sig i foljande:

° Bristande planering utan tydligt uppsatta mal och gemensama visioner.
. Personalen har inte haft en mdjlighet att vara delaktiga i besluten.
o Det kan bero pa otillrickligt eller daligt stod fran ledningen daligt vid fordndringar och

nya rutiner.

. Personal och ledning delar inte samma engagemang.

Malen och visionerna pa Scandic sitts upp tillsammans med personalen och man &r vildigt
noga med att anvinda sig av personalens asikter och forslag. Workshops, forslagslador etc
visar pa att det finns verktyg for att ta till sig kunskap. Den miljoansvarige fungerar som en
koordinator och planerar alla miljoaktiviteter och ser till det yttersta ansvaret. Genom att hon
arbetar nira med de miljoansvariga ute pa hotellen @r hon uppdaterad och kan utga fran
relevanta underlag. En fordndring som Scandic gjorde rérande vattenforbrukning, krivde en
grundlig planering och ett stort engagemang fran samtliga inblandade. Personalen blev vil
informerad om de nya rutinerna och de fick dven tillgang till kontinuerlig information och
uppdateringar rorande foridndringen. I intervjuerna med personalen framgick de att de kénde
sig vildigt motiverade och engagerade i miljon. Det hér visar pa att det finns ett engagemang i

hela organisationen och inte bara uppifran ledningen fér de miljoarbete som Scandic gor.

Gap 3: Personalen haller inte med om de standarder rorande miljé som ledningen satt upp.

Detta kan bero pa foljande:

. De iar for komplicerade och otydliga
o De foljer inte foretagskulturen
. Ineffektiv intern marknadsforing.

Eftersom Scandic foljer de standarder rorande miljomérkning som satts upp genom
Svanenmérkningen har de en bra ldgsta niva och ett effektivt verktyg for vilka standarder som
maste foljas. Genom att denna mérkning &r ett bevis pa deras goda miljoarbete blir personalen
motiverad att folja och arbeta for att behdlla miljomérkningen. Det innebdr dock att den
miljoansvarige dr medveten om ifall standarderna &r tillrdckligt littutforliga och tydliga. I

intervjuen men Inger Mattson ndmnde hon vikten av, att de riktlinjer och den information som
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gar ut till personalen ir tydlig och enkel att forstd. Hon menar dven att vid de tillfdllen som
informationen dr mer komplicerad 4n vad som skulle Onskas, &dr det viktigt att budskapen é&r
utformade pa ett sitt sa att personalen kidnner sig stolt. Detta stimmer Gverrens med hur
personalen ute pa hotellen kinde for miljoarbetet. De kidnde sig stolta Gver att bira
Svanenmérkningens symbol pa sina uniformer. Genom att fora en dialog med personalen &r
Scandics ledning hela tiden uppdaterad om de rutiner som genomfdrs dr rimliga for

personalen. Pa sa sitt viarnar man om den starka miljokultur som finns i foretaget.

Kommunikationen &r interaktiv och i form av en dialog mellan ledning, personal och kund.
Det finns en vilja att ldra in ny kunskap i organisationen och vara nyskapande gillande miljo,
bade hos personalen och hos ledningen. Personalen tror pa sitt miljoarbete och dr motiverade.
Faktorerna larande, kommunikation och motivation fungerar enligt analysen pa ett sadant sitt

att deras interna marknadsforing géillande miljo &r vél utarbetad.

5.2 Analys utifran teorierna

Internkommunikation

For en vil fungerande kommunikationsprocess krivs som tidigare nimnts fyra funktioner.
Scandic arbetar vil med den informativa funktionen da de formedlar information rérande det
dagliga arbetet gillande miljo pa ett effektivt sitt bland annat genom att det finns en ansvarig
for miljofragor pa varje hotell. Det hidr gor att diverse oklarheter kan 16sas snabbt och
effektivt. Scandic arbetar med den systematiska funktionen genom att frekventa dialogmoten
halls och det ges tillfdllen och verktyg for de anstillda att interagera med varandra och med
kunden. Bade den bokstavliga och figurrativa funktionen uppnas da kommunikationen
rorande miljoarbetet bade formedlar arbetets innebdrd och bidrar till samhéllet genom hallbar

utveckling.

Mal och processstyrning

Scandic arbetar aktivt med att fora en dialog med sin personal och pa sa sitt ta in kunskap om
kunden fran sina medarbetare. Mycket av de miljoarbete som Scandic gor har varit forslag
fran personalen, vilket visar pa att kunskap tas in, utvecklas och anvinds i en dynamisk
process. En informell atmosfér och platt struktur bidrar till en 6ppen organisation. Alla delar

samma miljovision.
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Liarande i organisationen

Scandics sitt att arbeta rorande miljofragor bygger pa ldarande. Personalen far regelbundet
utbildningar och varje nyanstilld maste ga igenom en miljokurs for att ldra sig hur de ska
arbeta. Personalen uppmuntras att komma med kreativa 16sningar och pa varje hotell finns en
miljogrupp med personal fran olika avdelningar. Personalen far dven ta fram miljomal som
varje arbetsgrupp ska arbeta for att uppna. Innan nya rutiner infors tas personalens asikter in
rorande om #ndringarna dr genomfOrbara eller ej. Genom att arbetsprocessen kring
miljoutveckling till stor del gors gemensamt inom foretaget kan man sédga att Ballentynes
modell 6ver lirnade in i organisationen efterfoljs pa Scandic Hotels. De tar @ven in konsulter
och intryck fran media som stod for miljoarbetet. Inputs fran medarbetare som traffar kunden
nar ledningen som kan anpassa sina mal och strategier utefter vad som efterfragas fran
kunden. Scandic arbetar med pusselliggning vilket &r att foredra niar de arbetar med nagot sa

komplext och fordnderligt sa som miljofragor.

Involvering

De kunder som valde Scandic hade dven miljo hogt pa sin prioritering. De hér kan innebéra
att kunder som dr hdginvolverade i miljo och som faktiskt aktivt soker information innan de
tar ett kopbeslut kommer att vilja Scandic. Eftersom personalen pa Scandic stdndigt
interagerar med kunden finns alla fOrutsittningar for att miljoarbetet genom personalen
faktiskt nar ut till de miljomedvetna kunderna. Det krivs da att mijobudskapet verkligen
formedlas lika pa alla hotell och att personalen har information och engagemang. Scandic har
goda forutsittningar for att deras interna marknadsforing ska uppfattas av kunderna pa ett

onskvirt sitt nér det giller miljofragor.
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6. Resultat

Detta kapitel redovisar resultatet utifrdn unders6kningens syfte rérande Scandic Hotels

interna marknadsféring.

Syftet med uppsatsen var att genom en fallstudie av Scandic Hotels analysera och hitta de
samband mellan trovirdigt miljdengagemnag och interna faktorer. Efter analysen av Scandic
Hotels kan det konstateras att de har en vil utarbetad intern marknadsforing. De interna
faktorer som gor att den fungerar vil &r interaktiv kommunikation, en kunskap om att ta in

ldrande i organisationen och en motiverad personal.

Scandics miljoarbete startade internt och #r vil forankrat i hela foretaget. Arbetet baseras pa
interaktiv kommunikation. Personalen far tillgang till miljoinformation genom méten och far
ddrmed framfora sina asikter. Arbetsprocessen dr utformad sa att foretaget stindigt ska
komma framat i sitt miljdarbete. Scandics personal kan se faktiska resultat och deras asikter
och idéer blir uppmirksammade. Det tror pa det miljoarbetet som gors vilket gor dem

motiverade.

Scandics interna arbete med milj6 dr utformad pa ett sadant sdtt att den interna
marknadsforingen fungerar vil nir det géller miljo. Det far dven alltfler kunder som aktivt tar
miljomedvetna val. Utifran det kan man konstatera att de placerar sig i ruta ett i
syntesmatrisen. Det innebdr att miljo som strategi resulterar i langsiktig overlevnad, som
beror pa att det finns en Gverrensstimmelse mellan foretagets och kundens miljoengagemang.
Alla de hidr omradena arbetar foretaget med och de har inte problem med gap inom den

interna marknadsforingen.

Enligt det holistiska synsittet paverkar alla delar i den totala marknadsforingen varandra.
Scandic Hotels externa och interna marknadsforingen &dr god och undersokningen visar dven
att den interaktiva marknadsforingen med kunden fungerar da undersékningen visade att de
som valde Scandic dven prioriterade miljo hogt. For att hotellets miljoarbete ska upplevas
som trovirdigt krdvs en interaktion mellan foretaget och kunden via personalen. Deras
troviardighet gentemot kunden har visats hog och det dr ddrmed ldmpligt for Scandic att

fortsitta att ha miljo som strategi for en langsiktig 6verlevnad pa hotellmarknaden.
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7. Slutsats & Diskussion

I det sista kapitlet kommer slutsatsen, som har sin utgdngspunkt i uppsatsens
problembakgrund och problemformulering att presenteras. Slutsatsen diskuteras sedan

utifrdn bade fallstudien och bakgrunden.

Uppsatsens slutsats utgar ifran problemformuleringen om vilka faktorer som ar viktiga for

hotellforetag for att uppna langsiktig 6verlevnad genom miljoanpassning.

Genom att anvidnda sig av miljo som strategi for att differentiera sig pa hotellmarknaden
lockar man till sig hoginvolverade kunder och kan genom sin personal na kunderna med sitt

erbjudande sa att det uppfattas som troviardigt.

De som viljer att bo pa ett hotell med gron profil dr genuint motiverade av miljoaspekten for
att genomfora kopet. Miljoinvolverade kunder soker aktivt efter information om foretag som
arbetar med miljo pa ett tillforlitligt sdtt. Om kunderna inte blir tillfredstdllda med
hotellforetagets miljoarbete kommer de inte att rekommendera hotellet vidare eller
aterkomma. For att undvika detta krivs att foretaget trovirdigt formedlar det kunden forvintar
sig. Kunderna kan misstro miljobudskapet om personalen underminerar foretagets
miljoarbete. Personalens delaktighet i marknadsforingen #r viktigare idag dn né’lgonsin.87 De
skapar en langsiktig relation till kunden och lér sig dennes behov och onskemal *® For foretag
ar det av yttersta vikt att hela organisationen dr involverad i milj6 for att lyckas med sitt
miljoarbete. For att fa med sig personalen maste foretaget anvidnda sig av den interna
marknadsforingens faktorer tvavigskommunikation, motivation och ldrande inom

organisationen.

Rédslan for missuppfattningar har gjort att gron marknadsforing har varit aterhallsam. Foretag
vill inte riskera sin trovirdighet och har istéllet blivit forsiktiga med att kommunicera sitt
miljéarbete. Ofta beror missuppfattningarna pa bristande kommunikation inom foretagen.®
Om det man lovar diremot dr hallbart ndr kunderna moter foretaget dr det hir inte nagot

foretagen behover oroa sig over. Sa ldnge personalen genom en god intern marknadsforing,

87 Arnett, Laverie och McLane,Using job satisfaction and pride as internal marketing tools, Cornell University
43,2002

8 Gronroos, Marknadsforing i tjdnsteforetag, Liber 2000

8 Miljoreklamen som forsvann, Dagens industri, lars johnsson, 2002-03-18
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speglar foretagets miljovirderingar sa kan man ga ut med extern marknadsforing utan att

forlora trovirdighet.

Trenden gar mot en Okad miljomedvetenhet hos kunden, utbudet har borjat breddas och
kunderna ir inte lika priskdnsliga utan gor val utifran andra virden sd som miljo. Det hér har
fler hotell borjat forsta och profilerar sig som miljovinliga for att konkurrera. Scandic Hotels
har ett forsprang inom miljokonkurrensen da de har arbetat med miljofragor i 15 ar och har
det vil forankrat internt. Scandic har darfor alla forutsittningar for att mer aktivt ga ut med
sin grona profil och ta en ledande marknadsposition. Miljétrenden &r idag sa utbredd att de

hotell som inte foljer med miljoutvecklingen riskerar att ga under.

Alla kunder uppfattar ddremot inte hotellverksamheten som en miljobov och ser dérfor inte
sin miljopaverkan i valet av boende. Dessa kunder kan @nnu inte riknas som hoginvolverade i
miljo men gar inte att bortse ifran da den mediala debatten kommer att fortsitta att synliggora
allt fler dimensioner av miljoval. I takt med att det vixande informationsflodet gor allt fler
involverade i miljo, kommer dven efterfragan pa miljovinligt boende att 6ka. Forfattarna
anser att goda forutsittningar finns att i en storre utstrickning anvidnda miljo som strategi

inom hotellbranschen.

Forfattarnas forslag for vidare forskning ér att bredda undersokningen till att titta pa fler hotell
med en spridning mellan de som arbetar med miljé som strategi och de som inte gor det.

Vidare kan undersokningar goras om kundens involvering i miljo vid val av hotell.
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8.1 Bilagor

Bilaga 1.
Fragor skickade till miljoansvarig, marknadschef och sdiljare rorande miljoarbete 12 maj
2009

1. Vilka problem, gillande nytinkande, ser du med miljofragorna?

2. Vad beror dessa problem pa?

3. Hur arbetar ni for att 16sa problemen?

4. Hur bestims vilka miljofragor man ska prioritera i arbetet med miljo?

Bilaga 2.
Intervjusvar fran Inger Mattsson, miljoansvarig pa Scandic Hotels, 19 maj 2009 utifrdn

fragorna i bilaga 1.

De absolut viktigaste framgangsfaktorerna dr kommunikation och intresse. Intresse i i foretag
skapas olika hos foretagsledningen och hos medarbetarna. Ledningen vill ha kort- och
langsiktiga bevis pa ekonomisk 1onsamhet. Pa kort sikt ger energibesparingar, ny teknik etc.
bevis pa ekonomisk l6nsamhet och pa lang sikt ger dven varumirkesbyggande och
positionering en framtida 6kad Ionsamhet. Medarbetarnas intresse vicks genom
foretagskulturen och gemensamma virderingar. Svarigheterna med att vicka medarbetarnas
intresse dr framst for att de dr sa manga (6000). 1994 tog foretaget in hjdlp fran “det naturliga
steget” som forskar inom miljo och har sammanfattat det alla forskare har enats om stimmer.
De hade en utbildning som alla anstéllda fick ta del av och dven en workshop dér personalen
fick komma med idéer for miljoarbetet. 1500 idéer genomfordes inom ett halvar vilket var
nodvindigt for att motivera alla. Alla nyrekryterade gar en interaktiv utbildning om miljo

innan de anstills och varje avdelningschef far dven en djupare utbildning.

Alla hotell har en miljoansvarig eller en miljogrupp som: rapporterar energiforbrukning etc.,
ser till att svanenmérkningens kriterier efterfoljs, for vidare information bade uppat och till
medarbetarna, har miljomoten en gang per ar och dven uppmuntras att komma med idéer och
extra utbildningar. Varje hotell har dven mojlighet att fa hjilp av Inger Mattsson.

Svanenmérkningen innebdr att hotellen maste f6lja ett regelverk och @ven att krav stills pa
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hur man informerar inom foretaget. Exempelvis sa finns fortlopande, relevant utbildning

tillgéinglig for varje avdelning som berdrs av miljloarbetet.

En gang i manaden halls ett ca tre timmar langt dialogmé&te mellan ledning och personal. De
kan handla om miljo, omtanke, varumérket etc. Miljofragor tas ofta upp pa dessa fragor, det
senaste motet handlade om att utveckla den interaktiva marknadsforingen. Didr togs manga av
personalens idéer upp. Efter varje mote sammanstiller ledningen alla forslag och ger feedback

pa dem.

Motet om att utveckla kommunikationen och vaga mer beslutades efter resultatet av en
marknadsundersokning som visade att varumirket uppfattas som trakigt och priktigt.
Kunderna uppfattade inte heller Scandics miljdengagemang som hogt trots att Scandic fick
flest kopplingar till milj6 vid undersokningen. Nu har man bestimt att ga ut mer med

miljoarbetet och sen hantera eventuella konsekvenser av det nir de uppstar.

Scandics vision bygger pa medvetenhet. Miljo dr integrerat i foretagets strategi och allt
material — det har ingen enskild flik i broschyrer och likande informationsmaterial. Allt
sdljstodsmaterial som séljkaren och personalen anvinder sig av (visning av hotell etc.)
innehaller konkreta fakta om miljoarbetet. Personalen har ett manus dér det star allt om t ex
mattvitt och kaffet. Séljkaren har fardiga PP-presentationer for kunder och en webbsida dar
tickande statistik om miljobesparingar visas. De har dven mojlighet att visa kunderna vad de

sparar pa miljon om de viljer Scandic.

Internkommunikationen gar via ledningen genom miljoansvarig pa Scandic och ute pa
hotellen. Dir ér det inte alltid den miljoansvariga som far ansvar for alla miljouppgifter utan
de ser till att hitta intresserade personer eller att de som berors av uppgiften far ansvar over
den. Att ha regelbunden kontakt motiverar alla i miljoarbetet, utskick sker ofta i form av
miljofilmer, mail och publicerade fakta om foretaget. De har dven ett intranit dér artiklar
press och intern information hela tiden uppdateras. Nyligen hade miljoansvarig ett mote med
alla hotelldirektorer angdende varje hotells miljoarbete. Arligen delas ett Sustainability Award
ut till arets bésta hotell inom koncernen. Kriterierna dr miljo, hilsa, tillgdanglighet, sikerhet
och sociala aktiviteter. Halsoinspiratorer finns pa varje hotell och personalen far hjdlp med

rokavvinjning, gratis loppavgifter etc. Alla far ta del av en kravmairkt frukost.

De ser konkurens mellan nya foretag inom miljéarbete. De utgar inte ifran konkurrenter inom
miljo pa hotellmarknaden dock eftersom de sjélva arbetat med milj6 lidngst, men ser

problematiken da andra hotell hoppar pa taget. De har idag svart att forbittra sitt miljoarbete
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och 1% mindre utslipp innebir mycket jobb medan det for konkurrenterna som inte gjort
nagot innan ar litt. Scandic tittar dock gédrna pa andra foretag som arbetar med miljo och
kollar av media, kunder och personal etc. Efter debatt i media for ett halv ar sen, om
miljopaverkan av vattentransporter bestimde de sig for att ta bort allt buteljerat vatten pa
hotellen och istillet ha tomma karaffer pa rummen och eget vatten pa restaurangerna. Detta
gjordes for att dra ner pa transporterna och spara pa returglas. Flaskorna &r designade av
Therese Alshammar och gjorda i naturmaterial. Implementeringen av detta var omfattande
och svart. "Hur far man gésterna att vilja ha kranvatten?” Ledningen sag till att finnas
tillgéngliga och svara pa alla fragor fran personalen. Man akte runt pa alla hotell och hall
utbildningar i slutskedet innan installation av systemet. Att man inte tog med personalen fran
borjan utan sag till att motivera dem sen, var pa grund av risken for att bli kopierade av

konkurrenter. Personalen mottog fordndringen positivt.

Nya idéer maste vara genomforbara. Antingen dr de enkla eller sa &r de sa speciella att det
skapar stolthet. Alla fordindringar ska vara métbara sa att aven personalen kan se resultatet av
deras forindrade arbetsrutiner. Allt dr vilgenomtidnkt innan det kommer ut sa att alla tar till
sig budskapet och sa ser man till att ndgon pa plats pa ritt avdelning far ansvar over

uppgiften. Bevis fungerar dven som motivation for de anstéllda.

Alla inom foretaget har idéer rorande miljo, inte bara de som arbetar med miljofragorna. Det
ar bevis for en stark foretagskultur som vérderar miljo. Foretaget dr Oppet och lyssnar pa varje

persons idé och om det dr genomforbart far han eller hon ansvar for genomférandet.

Att miljomedvetenheten okar mérks framst genom att giaster mailar om miljofragor och att
fler foretag vill ha med miljoaspekten i sina avtal, de skickar till exempel miljoenkiter som de

vill att Scandic svarar pa.

Bilaga 3.

Svar fran Johan Michelson, Marknadschef pa Scandic Hotels

1. Vilka problem, gillande nytinkande, ser du med miljofragorna?

En utmaning kan vara att miljo inte &r ett kriterium vid val av hotell utan andra fragor som

lage och pris virderas hogre.

En annan é&r att hotell generellt inte ses som en miljobov som ex. flyg och bil vilket gor att

miljofragor pa hotell kommer i skymundan.
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Det dr dven svart for géster att se skillnad pa olika hotells miljoarbete da det inte dr uppenbart

synligt ute pa hotellen.

Det kan ocksa vara en utmaning att ga i brischen for nagonting nytt. Ofta kostar ny teknik

mycket, nya arbetssitt tar tid att arbeta in. Den som f6ljer efter kan enkelt dra nytta av detta.
- Vad beror dessa problem pa?

De olika problemen har olika orsaker. Manga beror pa bristande intresse och kunskap hos

gisterna, nagot som dock fordandrats kraftigt de senaste aren tack vare det mediala fokuset.
- Hur arbetar ni for att 16sa problemen?

Vi integrerar miljofragorna i stort sett all marknadskommunikation vi gor. Vi forsoker dock
gora det pa ett nytt, mer tilltalande sitt. Vi vill inte att manniskor kénner att de blir pa
tvingade nagot eller ge dem daligt samvete for miljofragan. Vi forsoker dven se till vad
miljofragorna betyder for dem istillet for att utga fran oss sjélva. Att paketera miljofragorna
pa ett aptitligt sétt dr ocksa viktigt, det var exempelvis dérfor vi bad Therese Alshammar

designa var vattenflaska, Martin Stenmarck gora en skiva dar intékterna gar till hallbarhet etc.
2. Hur bestams vilka miljofragor man ska prioritera i arbetet med miljo?

Genom att miljoarbetet ér sa djupt rotat tas beslut i dagliga fragor av samtliga i bolaget, det
sitter i ryggmairgen. Rorande mer omfattande fragor som ror hela Scandic och som ibland
dven kriver investeringar tas detta av foretagsledningen. Aven varumirket och det 16fte det

ger kan bidra till prioriteringarna.
Bilaga 4.
Svar fran intervju med sdljare Calle Beerman

1. Vilka problem, gillande nytinkande, ser du med miljofragorna?
Enligt Carl forsoker en del konkurrenter att pasta att Svanenmarkningen inte ar en
tillrackligt bra miljomérkning, att den inte &r tillrackligt hard. Konkurrenterna forsoker att

ISO certifiera sig och hévdar att det dr en béttre miljomédrkning dn Scandics Svanen.

- Vad beror dessa problem pa?
Milj6 uppmirksammas mer idag och fler hotell inser att de maste borja arbeta med miljo.
Eftersom Scandic har arbetat med milj6 i 15 ar kan inte de ga ut och siga att de har

forbittrat sig lika mycket pa kort tid som sina konkurrenter.
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- Hur arbetar ni for att 16sa problemen?

Enligt Carl forsoker han vid inforsiljning att forklara att Scandic har arbetat vildigt linge
med milj6 och en miljomirkning dr inte nagot som bara dndras. Men Scandic arbetar utover
kraven for médrkning med andra miljofragor, nagot han forsoker att betona vid méten med
kunder.

Deras informationsmaterial sa som offerter, sidljbesok och evenemang visar konkreta fakta
genom en miljokalkylator for att visa kunderna hur de bidrar till en béttre miljo om de viljer
Scandic. De anvénder miljé som argument och det séljer, han tycker att efterfragan har
blivit storre &dn tidigare.

Motivation, Engagemang: Han tycker att mycket idéer och kunskap som kommer fran
personalen tas till vara som till exempel en i personalen som arbetade i soprummet. Han var
véldigt engagerad i miljo och var med och utbildade personalen i miljoarbetet. Han ndmner
dven att de har frekventa utvecklingssamtal i dialogform rérande hur man som individ och
hur man i sitt arbetsteam kan arbeta béttre for att virna om miljon. Han ser sig sjdlv som mer
miljomedveten pa jobbet &n hemma. Om nagon anvinder plastbestick el dyl. sa far man
kommentarer fran sina medarbetare. Det ér ofta diskussioner rorande miljo bland

medarbetarna i lunchrummet.

Kommunikation och information: Han tycker att han far ett bra stod och dr vilinformerad av
den miljoansvarige Inger Mattson och att han kénner att han kan kontakta henne med fragor
utan problem. Han anser att kommunikationen dr avslappnad och 6ppen. Om det uppstar
fragor sa kan personalen stilla fragor pa intranitet till General direktoren. Alla typer av

fragor stills och allt besvaras inom en vecka.

2. Hur bestdms vilka miljofragor man ska prioritera i arbetet med miljo?
Moten varje manad for att stimma av sitt arbete dir en dialog fors rérande sina individuella
mal likvil sitt arbetsteams miljomal. Personalen ger feedback och sina asikter om vilka

miljofragor som bor tas upp pa agendan.

Bilaga 5.

Fragor stdllda till personal som moter kunden rorande miljoarbete 19 maj 2009
1. Vad motiverar dig att arbeta med Scandic Hotels miljoarbete?
2. Vilket stod far du for att formedla miljoarbetet vidare till kunderna?

3. Uppfattar du att kunderna &r involverade i miljoarbetet?

Bilaga 6.

51



Isabelle, receptionist pa Scandic Anglais

1. Vad motiverar dig att arbeta med Scandic Hotels miljoarbete?
Hon anser att det &r vildigt motiverande att arbeta med miljo. Miljo &r viktigt i samhéllet och
det kinns bra att bidra med nagot gott. Hon tycker att deras asikter tas till vara och de far bra

med information av vad som gors i foretaget.

2. Vilket stod far du for att formedla miljoarbetet vidare till kunderna?
De har ett verktyg som kallas svampen dir de anstéllda kan 1amna sina asikter, beloning och
uppmuntring. Hon kénde sig stolt att bdra svanen symbolen synlig pa uniformen och svarade
gdrna pa fragor rorande detta fran kunderna. Om hon inte kunde svara sa kinde hon att det
inte var nagot problem att fa tag pa informationen da det finns en miljoansvarig pa plats. De
arbetade med egna projekt som de sjélva tyckte var viktiga och som inte bestdmts av
ledningen. Informationen om miljoarbetet var konkret och hon ansag att det var genomtéinkt
och litt att arbeta utefter. Bra med mailutskick och i det stora hela kéinde hon sig
viélinformerad.

3. Uppfattar du att kunderna &r involverade i miljoarbetet?
Hon tyckte att kunderna var intresserade i miljo da de ofta stiller fragor om hennes svanen pin
och beromde atgérder som gjorts pa rummet for att bevara miljon. Som exempel kan ndmnas
att de inte finns nagra badrumsmattor och att lamporna sldcks samt att nyckeln dr gjord av trid

etc.

Bilaga 6.
Kenneth, receptionist och deltagare i miljogrupp pa Scandic Park

1. Vad motiverar dig att arbeta med Scandic Hotels miljoarbete?
Kenneth ansag att det kindes bra att ge kunden ett miljovinligt alternativ och att det var
vildigt motiverande att fa vara delaktig i en miljogrupp. De har en forslagslada som
personalen anvinder och de far gensvar pa sina idéer fran ansvariga. Han papekade hur viktig
miljo var for honom och att vi maste ldmna ifran oss en ren planet till vara barn. (han var en

eldsjil)

2. Vilket stod far du for att formedla miljoarbetet vidare till kunderna?
Det finns mojlighet att vidareutbilda sig inom miljoarbetet och han kénde sig trygg i den
information han kunde ge kunderna nir de stéllde fragor om Scandics miljoarbete. Ledningen

fragor alltid gruppansvarig pa plats innan forandringar genomfors sa att de dr genomforbara.

3. Uppfattar du att kunderna &r involverade i miljoarbetet?
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Han tyckte att kunderna ofta fragor rérande miljo som till exempel om den ekologiska

frukosten etc. Bade kunder och personal kidnns miljoengagerade.

Bilaga 7.

Enkdtundersokning av50 st konsumenter

1. Rangordna nedanstaende hotell fran 1-5, dér 1 &r ditt férstahandsval:
Elite Hotels
Choice Hotels (Clarion)
Rica Hotels
Scandic Hotels
First Hotels

2. Rangordna din prioriteringsordning fran 1-4 gillande foljande alternativ, ett dr din
forstahandsprioritering:
Lige
Pris
Miljovinligt
Service
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