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Det kan finnas mdjligheter att utdka och  stirka
deltidsmarknadsforingsrollen utifrén insikter i konceptet Employee
Advocacy (EADV), men dessa mojligheter har inte undersokts.
Genom att undersoka hur rollen kan utvecklas och stirkas, utifran
dessa insikter, skulle tjédnsteforetags potential att skapa kund- och

relationsinriktade organisationer kunna oka.

Syftet ar att beskriva och analysera hur idéer fran konceptet
Employee Advocacy kan utveckla och stirka medarbetarens roll

som deltidsmarknadsforare i ett tjéinsteforetag.

Vilken potential kan EADV-konceptet och Advocate Employees
ha for ett tjansteforetag?
Hur kan EADV-strategier anvéndas, i ett tjdnsteforetag, for att

skapa Advocate Employees?



Metod:

Resultat:

Nyckelord:

Hur kan EADV-konceptet och Advocate Employees potential
anvindas  for att utveckla medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare i ett tjédnsteforetag?

Hur kan EADV-strategier och idéer bakom EADV-konceptet
stirka medarbetarens roll som deltidsmarknadsférare 1 ett

tjansteforetag?

En kvalitativ fallstudie, dir ett tjansteforetags anvindning av
EADV-konceptet studerades, har anvénts for att soka svar pa
uppsatsens tva forsta fragestdllningar. De slutsatser som fallstudien
genererade  har 1 kombination med relations- och
tjanstemarknadsforingsteorier anvénts for att analysera hur
deltidsmarknadsforingsrollen kan utvecklas och stirkas. Det
innebdr att teori och empiri har anvénts parallellt for att generera

slutsatser.

Medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare har kunnat
utvecklas och stirkas genom insikter ifrin EADV-konceptet.
Utvecklas i den bemirkelsen att rollen visat sig ha en betydelse
ocksa for kundens forvintade kvalitet och ddarmed kan vara ett
verktyg dven 1 den externa marknadsforingsorganisationen. Rollen
gér sdledes frn att frimst ha anvénts for att pdverka kundens
upplevda kvalitet till att bli ett verktyg i hela kundens
kvalitetsskapande process och i1 alla delar av tjénsteforetagets
marknadsforingsorganisation. Rollen har visat sig kunna stérkas av
lojalitetsskapande &tgidrder och strukturer som tar till vara pa
medarbetares rekommendationer. Dessa insikter har kunnat stirka

relations- och tjdnstemarknadsforingen.

Deltidsmarknadsforare, Employee Advocacy, lojalitet,
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1. Inledning

Denna inledande del syftar till att introducera dmnesomradet samt klargora uppsatsens
syfte och frdgestdllningar. Vidare beskrivs hdr studiens relevans och en forklaring till

uppsatsens disposition ges.

1.1 Medarbetaren som deltidsmarknadsforare

Skiftet till en relationsinriktad snarare dn transaktionsinriktad marknadsforing innebér att
foretag inte bara riktar sina marknadsforingsinsatser mot att skapa fler kunder, lika viktigt
for relationsmarknadsforingen ér att insatser riktas mot att skapa kvalitet for kunden (Se
t.ex. Berry, 1983; Gummesson, 1997, Gronroos, 2004). Genom att fokusera pa kundens
virdeskapande process och skapa en hdg total upplevd kvalitet kan foretag skapa
relationer med existerande kunder snarare dn enskilda transaktioner (Jfr. Gronroos, 1984;
1998). Langvariga relationer innebdr en storre ldnsamhetspotential, eftersom en kund
visat sig generera mer Ionsamhet ldngre in 1 en relation, samtidigt som
marknadsforingsinsatser for att behdlla kunder ofta inte &r lika kostsamma som

marknadsforingsinsatser for att generera nya kunder (Berry, 1983:2).

Om ett tjansteforetag ska lyckas skapa relationer snarare @n enskilda transaktioner gar det
inte att placera alla marknadsforingsaktiviteter i en extern marknadsforingsorganisation.
En extern marknadsforingsavdelning kan bidra med att skapa planerad kommunikation
som kan paverka kundens férvdntade kvalitet innan tjanstemotet men de kan inte paverka
kundens upplevda kvalitet (Gronroos, 1997, 1998). Tjinster produceras och konsumeras i
en gemensam process dir andra medarbetare dn marknadsspecialister &r avgorande for
kundens upplevda kvalitet. Det betyder att marknadsforing ocksa utférs av andra

medarbetare dn de som pa heltid ar anstéllda for att gora s& (Gummesson, 1991).

Begreppet deltidsmarknadsforare utvecklades for att beskriva vikten av att inkludera fler
dn den traditionella marknadsforingsavdelningen 1 ett relationsinriktat foretags

marknadsforingsorganisation. Gummesson (1991) var den som myntade begreppet, enligt
7



hans definition har alla medarbetare, utanfér marknadsavdelningen, som paverkar ett
foretags kundrelationer, kundnéjdhet, kundens upplevda kvalitet och intékter en roll som
deltidsmarknadsférare. ~Gummesson (1991) hidvdar att medarbetare utanfor
marknadsforingsavdelningen spelar en sd stor roll for kunders upplevda vérde och
kvalitet i den tjédnst de konsumerar sa att om inte alla medarbetare forstar sina roller 1
marknadsforingsorganisationen kommer ett tjansteforetag aldrig lyckas med en
marknadsorientering. Deltidsmarknadsforare har darfor blivit ett av de viktigaste

verktygen for att skapa kund- och relationsinriktade tjdnsteforetag.

1.2 Mojligheter att utveckla och starka deltidsmarknadsforingsrollen

Employee Advocacy (EADV) kan beskrivas som ett uttryck for medarbetares lojalitet, en
Advocate Employee anses sdledes vara en lojal medarbetare (Jfr. Reichheld, 2003).
Utifran begreppet har ett koncept for att méta, observera och stirka medarbetares lojalitet
utvecklats. Bakgrunden for konceptet &r titt ldankad till tjanste- och
relationsmarknadsforingens principer, trots att de inte bygger sina resonemang kring
samma termer. En Advocate Employee anses skapa ett tjinstemodte som skapar storre
véirde for kunden och dérfor anses lojala medarbetare vara nyckeln till att bygga lojala
kundrelationer (Jfr. Heskett et al. 1994), precis som deltidsmarknadsféraren anses vara

avgorande for ett tjansteforetags mojlighet att skapa langsiktiga kundrelationer.

Bakgrunden for EADV-konceptet é&r saledes hidmtad frdn relations- och
tjanstemarknadsforingen, vilka identifierat medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare
1 ett tjénsteforetag. En Advocate Employee beskrivs dock kunna generera 16nsamhet och
lojala kundrelationer pd sitt, som tidigare inte diskuterats, som en del av
deltidsmarknadsforarens roll i relations- och tjdnstemarknadsforingen. En studie av hur
tjansteforetag arbetar med EADV-strategier for att, genom Advocate Employees, skapa
lonsamhet och stirka kundrelationer i ett tjinsteforetag, skulle sdledes potentiellt kunna
utveckla och stirka medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i tjénsteforetag.
Utveckla i den bemirkelsen att potentialen av en Advocate Employee mdjligtvis kan
identifiera nya betydelser och funktioner av deltidsmarknadsforarens roll, och stirka i
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bemairkelsen att EADV-strategier, och tankarna bakom EADV-konceptet, kan skapa nya

mdjligheter att strategiskt stirka deltidsmarknadsforingsrollen i ett tjansteforetag.

Som identifierades ovan sa har deltidsmarknadsforaren beskrivits som det viktigaste
verktyget for ett kund- och relationsinriktat tjdnsteforetag. Om rollen kan utvecklas och
stairkas ytterligare sd innebdr det storre mojligheter att utveckla relations- och
tjanstemarknadsforingen. Det skulle i sin tur innebdra stdrre mojligheter for tjénsteforetag
att skapa lojala kundrelationer som kan generera l6nsamhet idag och i framtiden. Dérfor
ar det hogst relevant att undersdka hur insikter frain EADV-konceptet, vilka tidigare inte
satts i1 ett deltidsmarknadsforingsperspektiv, kan utveckla och stirka medarbetarens roll
som deltidsmarknadsforare. Det skulle i sin tur kunna utveckla relations- och
tjanstemarknadsforingen och tjinsteforetags mojligheter att skapa langsiktiga och

l6nsamma kundrelationer.

1.3 Syfte och fragestillningar

Syftet dr att beskriva och analysera hur idéer fran konceptet Employee Advocacy kan

utveckla och stdarka medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i ett tjdnsteforetag.

For att uppnd detta syfte kommer en fallstudie av ett tjansteforetags anvidndning av
EADV-konceptet genomforas. Denna fallstudie genomfors for att identifiera hur och
varfor EADV-konceptet anvéinds i tjansteforetag. Fragestéllningarna som kommer att

guida arbetet med fallstudien har formulerats enligt f6ljande:

- Vilken potential kan EADV-konceptet och Advocate Employees ha for ett
tjansteforetag?
- Hur kan EADV-strategier anvindas, 1 ett tjdnsteforetag, for att skapa Advocate

Employees?

De insikter som fallstudien genererar om EADV-konceptet kommer anvédndas for att i
uppsatsens analys reflektera over hur idéer bakom EADV-konceptet kan utveckla och
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starka deltidsmarknadsforarens roll i ett tjdnsteforetag. Fragestillningarna som kommer

att guida analysen utgér ifran fallstudiens resultat och har formulerats enligt f6ljande:

- Hur kan EADV-konceptet och Advocate Employees potential anvidndas for att
utveckla medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare 1 ett tjinsteforetag?
- Hur kan EADV-strategier och idéer bakom EADV-konceptet stdrka

medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i ett tjdnsteforetag?

Uppsatsen har inletts med en &mnesintroduktion som identifierade att det finns
mdjligheter och behov av att utveckla och stirka medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare i tjdnsteforetag. I denna del introducerades ocksd uppsatsens syfte
och frigestdllningar samt studiens utgédngspunkter. Det kommande avsnittet kommer att

beskriva mina metodologiska val och reflektera Gver uppsatsens trovérdighet och édkthet.

Nésta del av uppsatsen redovisar resultatet fran fallstudien, dédr diskuteras saledes
uppsatsens tva forsta fragestéllningar, med avsikt att skapa en fOrstaelse for hur och
varfor EADV-konceptet kan anvéndas i tjinsteforetag. De slutsatser som fallstudien
genererar kommer i ndsta del av uppsatsen, i kombination med en analys av tjénste- och
relationsmarknadsforingsteorier, att anviandas for att beskriva och analysera hur idéer
bakom EADV-konceptet kan wutveckla och stirka medarbetarens roll som

deltidsmarknadsforare.

Den analytiska delen f6ljs av en summering dér uppsatsens slutsatser sitts i ett vidare
perspektiv. Dér diskuteras hur vl syftet har uppnatts samt vilket bidrag slutsatserna kan
skapa for tjinsteforetags marknadsforingsorganisationer och hur vidare forskning kan

utveckla dessa resonemang och medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare.
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2. Metod

I denna del av uppsatsen redogors for mina metodologiska val. Detta ror allt ifrdan den
teoretiska insamlingen till den empiriska undersékningen. Vidare fors hdr ocksd en

diskussion angdende uppsatsens generaliserbarhet, trovdirdighet och dkthet.

2.1 Empiri och teori som utgangspunkt

For att lyckas uppna uppsatsens syfte; att beskriva och analysera hur idéer fran konceptet
Employee Advocacy kan utveckla och stirka medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare 1 ett tjansteforetag insdg jag att jag skulle behdva genomfora en
empirisk undersokning av EADV-konceptet. Detta eftersom det idag finns en begridnsad
teoretisk forstaelse for detta koncept, hur det anvénds och varfor. Darfor genomforde jag
en empirisk studie av EADV-konceptets anvindning 1 ett tjdnsteforetag
(utgangspunkterna for denna studie beskrivs vidare i avsnitt 2.2). Avsikten med den
empiriska studien var att skapa insikter om EADV-konceptet, vilka kunde anvédndas {for
att genomfora en analys som utredde hur idéerna bakom EADV-konceptet kan utveckla
och stirka medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare. Fallstudiens resultat har
saledes analyserats mot teoretiska utgingspunkter av medarbetarens roll som

deltidsmarknadsforare.

Jag har saledes framst anvédnt mig av en induktiv ansatts i den bemairkelse att jag utgatt
ifrdn en empirisk undersdkning av hur EADV-konceptet anvénds i tjansteforetag for att
generera ny teori om deltidsmarknadsforarens roll (Jfr. Bryman, 2002:20-24). Men jag
har ocksd kombinerat de empiriska insikterna med teoretiska utgangspunkter for att
generera slutsatser, vilket innebdr att jag ocksa haft inslag av deduktiv metod (Jft.
Bryman, 2002:20-24). Jag har dessutom utgatt fran att det finns tolkningar om
deltidsmarknadsforarens betydelse i tjansteforetag vilken jag med den empiriska
undersokningen avsdg utdka. Skillnaden var dock att jag inte, som vid en traditionell

deduktiv metod, forsokte forkasta eller bekréfta tidigare antaganden utan snarare utdka
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dessa med fler utgangspunkter genererade frdn en empirisk studie (Jfr. Bryman, 2002:20-

24).

2.1.2 Teoretiska utgangspunkter

De teoretiska utgdngspunkter som anvénts har himtas fran de félt som framst diskuterat
medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare, relations- och tjdnstemarknadsforingen.
Det ér sdledes dessa marknadsforingsansatsers syn pa deltidsmarknadsforaren som jag
avser utoka och stirka och det dr sdledes inom detta fdllt mitt kunskapsbidrag kommer att
skapas. Jag valde att fora den teoretiska redogorelsen och analysen av vad EADV-
konceptet kan tillféra i samma avsnitt, frimst da det &r EADV-konceptets mojligheter att
utveckla och stdrka deltidsmarknadsforingsrollen och det teoretiska forskningsféltet som

ar fokus och inte den teoretiska redogorelsen i sig.

Min forforstaelse for relations- och tjdnstemarknadsforingen har framst legat i den
nordiska tjdnstemarknadsforingsskolan (Se t.ex. Gronroos, 1984; 1997; Gummesson,
1997) . Eftersom det ocksé dr denna skola som utvecklat begreppet deltidsmarknadsforare
(Se Gummesson, 1991) har studier frdn denna del i tjanstemarknadsforingslitteraturen
kommit att fa storst betydelse for den teoretiska analysen. For att forsdkra att jag tolkat
begrepp och teorier pa ett korrekt sdtt har jag i storsta mdjliga man sokt efter
originalkdllor. Detta har inneburit att ocksa forskare fran andra delar av
tjanstemarknadsforingsfaltet anvénts i mitt teoretiska resonemang. I de fall da det inte har
varit mdjligt att hitta den ursprungliga killan, oftast pd grund av att en artikel &r sa
gammal att den inte finns lagrad elektroniskt eller att en bok uppdaterats och nu bara séljs

i nyare upplaga, sa har jag sokt senare tolkningar av ursprungsforfattaren.

2.2 Fallstudie som undersékningsdesign

For primédranalysen av EADV-konceptets potential och anvdndning i tjdnsteforetag, valde
jag att anvdnda mig av en kvalitativ fallstudie som undersokningsdesign. Detta gjordes
eftersom jag ansdg att det var den metod som bist skulle kunna skapa den djupgaende

forstaelse som jag anser krdvs for att forstd detta sociala fenomen. Genom fallstudien
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kunde jag upptéicka relationer och nya monster som inte kunnat identifieras genom att

studera flera fall mer ytligt (Jfr. Gummesson, 2000:86).

2.2.1 Fallstudiens majlighet att generalisera slutsatser

Ett av de vanligaste argumenten mot att anvdnda en fallstudie &r bristen pa
generaliserbarhet och extern validitet (Jfr. Bryman, 2002:67, Gummesson, 2000:86). Min
avsikt har dock inte varit att beskriva en definitiv verklighet i alla tjinsteorganisationer,
snarare har jag anvint fallstudien for att pd djupet forstd hur en mojlig tolkning och
implementering av EADV-strategier kan se ut. Det dr mycket mojligt att det kan finnas
flera sitt att tolka konceptets anvindningsomraden, vilka skulle generera en annan typ av
kunskap, men det innebir inte att de slutsatser som identifieras i denna fallstudie &r
mindre vidrda. De representerar den verklighet varifrdin de &r hémtade. Med
forhallningssittet att verkligheter dr nadgot som konstrueras socialt och inte representerar
ndgot ofordnderligt &r det ocksd med kriterier anpassade efter det synsittet som
fallstudien bor utvdrderas. Sdledes anser jag det varken relevant eller mgjligt att bedoma
studiens generaliserbarhet utifran traditionella kriterier av reliabilitet och validitet. (jft.

Bryman, 2002:67,258-261; Gummeson, 2000:96)

Jag har 1 uppsatsen istillet forsokt att skapa en annan typ av generaliserbarhet som inte
kréver att ett stort antal objekt undersoks utan snarare gagnas av att undersoka ett eller
ndgra objekt pd djupet. Denna generaliserbarhet handlar om att identifiera samband och
mekanismer som ocksé skulle kunna fungera i andra sociala sammanhang. For att uppna
en sddan generaliserbarhet har jag jobbat med att beskriva mina resultat noggrant, genom
en tydlighet i mitt sprak och analys (Jfr. Gummesson, 2000:89). Darmed anser jag att
resultaten fran fallstudien dr generaliserbara trots att de inte sdger ndgot om hur vanliga

de identifierade sambanden ar (Jfr. Gummesson, 2000:89).

For att viardera uppsatsens generaliserbarhet, utifrdn den betydelse jag ldgger i en
fallstudies generaliserbarhet, kan andra kriterier &n wvaliditet och reliabilitet vara

anvéindbara. Jag har forhéllit mig till Guba och Lincolns (1994:114) kvalitativa kriterier
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av trovirdighet och dkthet och kommer genom det resterande avsnittet visa hur jag gjort

ménga av mina metodologiska val 1 avsikt att stirka uppsatsens trovardighet och dkthet.

2.2.2 Fallstudieobjekt

Fallstudien har genomftrts i Australiens storsta bank, Westpac Banking Corporation
(Westpac). Det dr en tjansteorganisation med cirka 37 000 anstéllda, fordelade pa olika
platser runt om i1 Australien, Nya Zeeland och Oceanien samt vid olika stdrre finansiella
center sa som London, New York, Singapore och Hong Kong (www.westpac.com.au,
2010-05-17). Foretaget har arbetat med EADV-konceptet i cirka tre ér, sedan de fick en
ny VD som ville forindra bankens strategier frdn grunden. EADV-konceptet
introducerades d& som metoden som skulle fa foretaget att nd sina kundmalséttningar
(Corbett). Eftersom konceptet bara arbetats med under en kortare period sa har det varit
svirt att genom fallstudien kunna konstatera definitiva samband mellan konceptets
anvindning och framgéng i foretaget. Snarare har fokus legat pé att undersoka hur sddana
samband kan skapas och varfor de dr betydelsefulla. For att nd den generaliserbarhet jag
sOkt har jag ocksa forsokt att reflektera dver hur sambanden skulle kunna std sig i en

annan tjdnsteorganisation, med andra forutséttningar.

Valet av fallstudieobjekt gjordes pd grund av tillginglighet, jag hade en kontakt i
foretaget som mojliggjorde for att jag skulle kunna ta del av deras arbete. Det hade
naturligtvis kunnat finnas en potential med att sdka efter en fallstudie med en speciellt
framgangsrik historia frdn sina EADV-strategier. Samtidigt dr det mojligt att jag 1 en
organisation utan en kontaktperson inte haft ssmma mdjligheter att fa tillgédng till material

(jfr. Gummesson, 2000:14,32).

2.2.3 Tillganglighets problematik

Genom att jag har haft kontinuerlig kontakt med en person i foretaget har jag fétt hjélp att
soka efter dokument och personer jag varit i behov av att triffa, vilket inneburit att
potentiella tillgédnglighetsdilemman minimerats (jfr. Gummesson, 2000:14). Genom att

dessutom tidigt diskutera dilemman, gillande tillgénglighet till konfidentiella material,
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tillsammans med fallstudieobjektet sa hittade vi en utvidg som passade bade foretaget och
mig. Under 6verenskommelse att jag fick anvinda konfidentiella dokument for att dra
slutsatser, men i minsta mdjliga mén presentera direkta resultat, sa lovades jag tillgdng
till allt material jag sokte. Detta kan i viss médn vara problematiskt eftersom jag i vissa fall
begrinsat mig till att endast presentera en slutsats och inte kan redovisa for detaljer som
ligger till grund for den. For att 6verbygga den problematiken har jag forsokt att, utan
siffror och resultat, ge tydliga beskrivningar av mitt resonemang och mina kéllor. Séledes
har jag &ndd kunnat stdrka tillforlitligheten (Jfr. Bryman, 2002:258-261) trots att jag

tvingats uteldmna vissa detaljer i mina beskrivningar.

Nér  undersokningen  paborjades hade jag en viss  forforstéelse  for
tjanstemarknadsforingens  teoretiska anvidndning och syn pd Dbetydelsen av
deltidsmarknadsforaren. Jag saknade dock forforstdelse for hur detta fungerar rent
praktiskt i ett ledarskapsperspektiv (Jfr. Gummesson, 2000:15). Ett &nnu storre problem
var att jag helt saknade forstielse for EADV-konceptet vilket ocksa var svart att tilldgna
mig dé studierna inom omrédet dr vildigt begrinsade. For att inte lata min begransade
forforstielse pdverka studiens tillforlitlighet (Jfr. Gummesson, 2000:80) forsokte jag
innan undersdkningen pé bdsta sitt gora mig inforstddd i omradet. Detta inkluderade att
ldsa in mig pa relaterade dmnesomraden sd som Employee Satisfaction och Employee
Engagement. Under studiens gang har jag ocksd stindigt forsokt att konfirmera
pastaenden med mer dn en metod, sa kallad triangulering, eller fran fler dn en kalla (Jfr.

Bryman, 2002:258).

Bristen pa forforstaelse gjorde att jag paborjade fallstudien med ostrukturerade metoder
dér jag sokte efter allt av intresse. Detta inkluderade informella samtal, deltagande vid
presentationer av Westpacs EADV-strategier och ett ostrukturerat sokande efter
information i de dokument jag forst blev tilldelad (jfr. Gummesson, 2000:80). Mitt
ostrukturerade forhdllningssitt innebar att jag skaffade mig nddvindig forforstaelse for
att kunna identifiera omraden dér jag behdvde mer kunskap och det omrade dér jag kunde

fokusera mina studier, jag kom da att fokusera pa ett ledarskapsperspektiv. Andra
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perspektiv hade sikerligen kunnat vara bra for att komplettera detta perspektiv. P4 grund
av brist pa resurser gjorde jag dock ett aktivt val i att representera det perspektiv, som jag

ansdg mest relevant for syftet, pd djupet snarare dn att undersoka fler perspektiv mer

ytligt.

Valet pa metoder for fallstudien foll, efter att jag skaffat mig nddvéndig forforstéelse,
dels pd kvalitativa intervjuer och dels pd att anvdnda dokument som datakilla. Jag
kommer nu nedan beskriva de olika metoderna och de fordelar och brister de kan ha

inneburit for uppsatsen.

Jag har haft personlig kontakt och genomfort kvalitativa intervjuer med tre personer med
olika roller, varav den ena personen har varit en kontaktperson som jag triffat flera
génger och kunnat fora kompletterande samtal med. Personerna har valts ut pa grund av
sina olika roller och specifika kunskaper inom EADV-konceptet. Att de alla har olika
specialomraden har gjort att jag haft mojlighet att styrka att jag skapat en sé réttvis bild
som mojligt av ledarskapets tolkning av konceptet, vilket stirker uppsatsens dkthet (Jfr.
Guba & Lincoln, 1994:114).

Mina intervjuer har inte skett utefter en fast mall, utan de har anpassats efter motiven och
min forkunskap om &@mnesomridet, infér de olika intervjuerna. Ddremot har vissa
forhédllningssitt under intervjuerna varit konstanta. For att skapa Oppna samtal och
naturliga svar i intervjuprocesserna har jag héllit alla intervjuer pd bankens huvudkontor,
dir de intervjuade kint till miljon och ddrmed kédnt sig bekvdma (Jfr. Jacobsen,
2000:169). Detta giller dock inte de informella samtalen vilka utforts 1 olika sociala
sammanhang, s som vid informella luncher och telefonsamtal. Jag har ocksa under
samtliga intervjuer forsokt att begransa min péverkan pd intervjupersonens svar (Jfr.
Jacobsen, 2000:162). Vilket tagit sig uttrycket att jag forsokt att forhalla mig neutral, men

intresserad till det intervjupersonerna har berittat, under intervjuernas gang. Det har
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skapat Oppna samtal dér de forstétt att jag &r intresserad samtidigt som jag inte medvetet

har styrt deras svar i en riktning.

Mina forsta tvéd intervjuer med Kate Rolfe, Head of Employee Advocacy, genomfordes
enligt ostrukturerade principer (Jfr. Bryman, 2002:301). Snarare blev det berittelser av
EADV-konceptet och dess anviandning. Vid det andra tillféllet s& blev jag under samtalets
ging ocksa guidad igenom de dokument som jag sedan studerat djupgiende pa egen
hand. Jag avbrdt mest for kompletterande fragor da jag upplevde det nédvindigt. Genom
denna metod fick jag mojlighet att verkligen forstd intervjupersonens bild av EADV-
konceptet och inte begrinsa dennes berittelse utefter mina frigor (Jfr. Bryman,
2002:301). Det i sin tur innebar att element som jag inte anat skulle vara betydelsefulla
kunde identifieras. Efter att ha tagit in informationen och tolkat den utifrdn mina
teoretiska utgangspunkter, fick jag vid flera senare tillfdllen mdjlighet att stdlla
kompletterande fragor till samma person, genom mail och informella samtal. Dessa
samtal har bestatt av mer konkreta fragor, utformade utifrén vad jag ansdg nodvéndigt att
undersoka for att kunna tolka EADV-konceptet gentemot deltidsmarknadsforingsrollen
(fr. Bryman, 2002:301). Uppfoljningen har ocksd anvidnts som en form av
respondentvalidering, for att kontrollera att jag uppfattat information pa ratt satt, vilket

kunnat starka studiens tillforlitlighet (Jfr. Bryman, 2002:258-259).

Niésta intervju genomfordes med Theresa Roiniotis, Manager Customer Insights, Strategy
and Research. Eftersom hon hjilpte mig att forstd utgdngspunkter for att kunna mita och
folja upp EADV-strategier, ett omrdde dir jag hade mycket lite forkunskap, sa passade
det sig dven hér en mer flexibel intervjuprocess dér respondenten kunde styra mycket i
samtalet och beritta fritt. Men eftersom jag ocksd hade mer konkreta fragor, och endast
var intresserad av den del av processen som kan relateras  till
deltidsmarknadsforingsrollen, sd blev intervjun snarare semistrukturerad. Den baserades
saledes pa de teman jag ville beréra men dessa var inte fasta utan fordndrades under
intervjuns gang (Jfr. Bryman, 2002:303). Aven i detta fall anviindes presentationer och

dokument som hjilp for intervjupersonens beréttande, hér var det i stort sett nddvandigt
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eftersom mycket detaljer, relaterade till en kvantitativ forskningsprocess, var intresset for

intervjun.

Den tredje intervjupersonen genomfordes med James Corbett, Director Growth Segment:
Marketing, vari EADV-gruppen ir en del. Med denna intervju hade jag ett tydligt syfte
att fa den Ovre ledningens perspektiv pd EADV-arbetet och forstd varfor konceptet
infordes. Darfor valde jag att anvinda mig av en semistrukturerad intervju dven i detta
fall (Jfr. Bryman, 2002:301-303). Denna innefattades av de teman som jag ville berdra
och hade dven ndgra specifika fragor som jag sokte svar pa, intervjupersonens berittande

styrde dock ordningen pa frdgorna.

Ett problem som jag stotte pa vid intervjuerna var att eftersom jag kommit éverens med
foretaget om att jag skulle {2 tillgang till konfidentiell information sé fick jag inte lov att
spela in tva av intervjupersonerna, vilket innebar att jag inte heller kunde transkribera och
gé tillbaka till intervjuerna vid min analys av dem. Istéllet blev jag tvungen att forlita mig
till att fora anteckningar och anvidnda mig av de dokument som intervjupersonerna visade
for mig under intervjuerna. Faktumet att dokument, som jag senare kunde ga tillbaka till,
anvindes som stod for intervjuprocessen gjorde detta ndgot ldttare men det finns
fortfarande en mdjlighet att jag kan ha missat information som jag inte hann anteckna
under intervjuerna som senare hade varit intressant att analysera (jfr. Bryman, 2002:310-
311). Det ska dock pointeras att franvaron av inspelning var positiv i den bemérkelsen att
jag med denna metod mdjliggjorde for mer Gppna samtal vilket skapade ett intressantare

resultat (Jfr. Bryman, 2002:311).

Genom att dven anvinda mig av en kompletterande metod till mina kvalitativa intervjuer
sa har jag, genom triangulering, haft storre mojligheter att stidrka uppsatsens
tillforlitlighet (Jfr. Bryman, 2002:258-260). Denna metod har ocksd inneburit att jag
kunnat tillgodose mig information fran personer i ledningen som jag inte intervjuat
personligen. Aven om dokumenten inte skapar samma djupgéende sociala forstaelse, sa

har det varit ett komplement som kunnat stirka mdjligheten att redovisa for en réttvis bild
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och darmed é&kthet i ledningens tolkning av EADV-konceptet. (Jfr. Guba & Lincoln,
1994:114).

Vid min forsta intervju fick jag ett USB minne laddat med allt som Rolfe ansédg kunde
vara intressant for mig. Materialet var mycket omfattande och det innefattade allt ifrdn
mailkorrespondens, till utlitandet vid inforandet av strategierna, presentationer av
konceptet till ménniskor pa olika nivder i foretaget, hogsta VD:ns balanserade styrkort
dar EADV-méttet har blivit en viktig del, EADV-undersokningars resultat och sd vidare.
Jag har ocksa under arbetets gang haft mojlighet att be om fler dokument inom omraden

dér jag funnit att jag sokt mer kunskap.

Eftersom det var svart att bedoma tillforlitligheten i dessa dokument s& har jag i storsta
mdjliga méin f6ljt upp fakta i dokument med kompletterande intervjuer, eller bett om
bakgrundsinformation diar det behovts for att stirka tillforlitligheten. Det vill sdga
dokumenten har anvints som en kompletterande metod till den huvudsakliga metoden;

kvalitativa intervjuer (Jfr. Bryman, 2002:365).

Dokumentstudierna har i viss mén inneburit sekundéranalys av mer kvantitativ data.
Speciellt géller detta resultatet fran foretagets EADV-maétningar, dér fanns ingen
anledning for mig att genomfora en egen undersdkning eftersom jag inte hade resurser till
detta. Istdllet utgjorde da ett bra alternativ att ta del av fOretagets egen studie (Jfr.
Bryman, 2002:208-209). For att f& en béttre forstaelse for siffror och samband som
anvints for sekundéir analys har jag haft kontakt med forskningsavdelningen, som
genomfort mitningen, vilket inneburit att jag kunnat minska risken med feltolkning av

andras material (Jfr. Bryman, 2002:210-211)
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3. Fallstudie — Employee Advocacy: potential och strategier

Denna del av uppsatsen dr avsedd for att utifran fallstudien resonera kring hur EADV-
strategier anvdnds i tjdnsteforetag och varfor. Det resultat som presenteras i denna del
kommer att anvindas, for att i analysen, beskriva hur EADV-konceptet kan utoka

relations- och tjidinstemarknadsforingens syn pa deltidsmarknadsforarens roll.

Eftersom  EADV-konceptet  dnnu  fitt en  liten  genomslagskraft i
marknadsforingslitteraturen sa dr det den empiriska fallstudien som kommer att utgora
utgéngspunkten for att undersoka konceptet och dess anvidndningsomraden. I tur och
ordning kommer det undersokas, forst varfor och sedan hur, EADV-konceptet anvands i
fallstudieobjektet, samt vad det kan innebédra for andra tjdnsteforetags anvdndning av

EADV-konceptet. Detta kommer att géras genom foljande fragestillningar:

- Vilken potential kan EADV-konceptet och Advocate Employees ha for ett tjansteforetag?

- Hur kan EADV-strategier anvindas, i ett tjdnsteforetag, for att skapa Advocate Employees?

Genom att besvara och analysera dessa frigestillningar avser jag skapa den forstielse
som krdvs, for att i uppsatsens analys kunna reflektera kring hur idéer bakom EADV-
konceptet kan utdka och stirka medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare. Innan
fragestéllningarna diskuteras mer explicit kommer dock det kommande avsnittet att reda

ut den teoretiska innebdrden och bakgrunden for EADV-konceptet.

3.1 Otillracklig definition

Det finns ingen perfekt svensk Overséttning pa begreppet “Advocacy”, sa som det
anvands i EADV-konceptet. I savél National Encyklopedin
(http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se, 2010-05-10) som Nordstedts Engelska Ord
(www.ord.se, 2010-05-10) oversitts det som stod eller forsvar. En slagning pa verbet
”Advocate” tar oss steget ndrmare uttryckets betydelse, i Nordstedts Engelska Ord

beskrivs det som att rekommendera eller foresprdka. En Advocate Employee skulle

20



saledes kunna dverséttas som en medarbetare som rekommenderar eller foresprikar sitt
foretag (jfr. Marketing Leadership Council, 2008). Redan i inledningen presenterades
EADV dock som ett uttryck for medarbetares lojalitet. For att forstd hur viljan att
rekommendera kan vara ett uttryck for lojalitet krdvs en genomgéng av det koncept som

EADV har sina utgangspunkter i.

3.1.1 Customer Advocacy — grunden for Employee Advocacy

EADV ér en utveckling av ett mer undersokt och véletablerat begrepp inom
marknadsforingslitteraturen; Customer Advocacy (CADV). CADV utvecklades av
Reichheld (2003) som en 16sning pé hur foretag ska kunna mita, observera och inrikta sig
pa att stdrka kunders lojalitet. Att lojala kunder &r en forutséttning for att, framforallt
tjansteforetag, ska bli framgangsrika illustrerar inte minst

relationsmarknadsforingsperspektivet (Se t.ex. Berry, 1983; Gummesson, 1997).

Relationsmarknadsforingsteorier har utvecklats for att motverka det fokus som funnits pa
att skapa enskilda transaktioner snarare én relationer med kunder. Berry (1983), var den
som forst myntade begreppet, som har skapat ndgot av ett paradigmskifte inom
marknadsforingen (Gummesson, 1997; Piercy, 1998; Webster, 1992). Det har blivit
allmént accepterat att foretags 16nsamhet fran en kund Okar ju ldngre relationen ér.
Medan marknadsforingskostnader for att attrahera nya kunder &r stora anses
marknadsforingskostnader for att behdlla en kund mindre (Berry, 1983:2). Av dessa
anledningar har marknadsforing inom relationsinriktade foretag inriktats pa att stirka

kundngjdhet och kundlojalitet, sa att lojala kundrelationer kan skapas.

Reichheld (2003), menar dock att traditionella sitt att méta och definiera lojalitet, genom
hur vil foretag behaller sina kunder, ofta har ett litet samband med lojalitet. I stdllet
hévdar han att lojalitet kan ta sig fler uttryck &n en langvarig relation, manga foretags
kunder kan vara hogst lojala trots att de kanske inte kommer att utfora fler affarer med
foretaget 1 fraga. Ménniskor véxer ur olika produkter och tjénster och genomgér naturliga
forflyttningar. Istillet fann Reichheld (2003) att det ultimata uttrycket for lojalitet visar

sig genom viljan att rekommendera foretaget till andra. Kunder som vill gora det
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bendmner Reichheld (2003) Advocate Customers. Detta innebér inte att Reichheld (2003)
menade att rekommendationer var den viktigaste av utkomsterna frén ett lojalt beteende,
snarare fann han att viljan att rekommendera var den bdsta indikationen pa lojalitet. P4 sa
vis dr den djupare meningen med begreppet ”Advocacy” ett uttryck for lojalitet (Rolfe;

Roiniotis).

I en omfattande studie kommer Reichheld (2003:50-53) fram till att hans definition av
lojalitet, mitt genom en enda fraga, dr den bésta indikatorn pa ett foretagets tillvixt och

l6nsambhet:

”Hur sannolikt ar det att du skulle rekommendera foretag x till en vén eller kollega”

(Reichheld, 2003:50)

Kunderna uppmanas svara pa en skala mellan 0-10 dir 0 = inte alls sannolikt, 5 = neutral
och 10 = extremt sannolikt. Net Promoter Score (NPS) utvecklades som ett méatverktyg
for att gruppera kunderna utifrdn hur de svarar, dir de som ger 9-10 bendmns som
“promoters”, 7-8 dr “passives” och alla andra “detractors”. NPS-virdet, vilket dr graden
av CADV, riknas sedan ut genom att andelen promoters subtraheras med andelen
detractors. Grupperna skapades utefter vilket kopbeteende och rekommendationsbeteende
som kommit utav de olika grupperna. De som gav en nia eller tia visade sig vara de som
hade storst andel upprepade kop och rekommendationer. Skalan visar hur tydligt det 4r att
foretag inte bara kan gora en kund n6jd. Kunder maste bli ’delighted” {or att ta sig an ett
lojalt beteende som kan bli positivt for foretagets lonsamhet och tillvixt (Reichheld,
2003:51). Senare studier av bland annat Mardsen och Samson (2005) har bekriftat att det
finns ett starkt samband mellan CADV och foretags tillvixt och l6nsamhet, vilken kan
forklaras bade genom lojalitet i upprepade kop och i rekommendationer genom Word-of-

mouth (WOM) till bekanta.
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3.1.1.2 Léinken till Employee Advocacy

Samtidigt som behovet av ndjda kunder uppmérksammas i och med skiftet mot
relationsmarknadsforing s& uppmérksammas ldnken mellan ndjda medarbetare och ndjda
kunder (Se t.ex. Bernhardt, Donthu & Kennett, 2000; Chun & Davies, 2009; Yee, Yeung
& Edwin, 2010). Att skapa ndjda medarbetare ses dérfor som ett krav for tjansteforetag

som vill bygga relationer med kunder.

Heskett et al. (1994) utvecklade betydelsen av medarbetarndjdhet for tjénsteforetag
genom introduktionen av The Service Profit-Chain (SP-C), vilken illustreras i figur 3:1.
Enligt teorin finns ett samband mellan foretagets lonsamhet och tillvixt och medarbetares
ndjdhet enligt foljande kedja av logiska antaganden: Tillvéxt och lénsamhet skapas
genom lojala kundrelationer, lojala kundrelationer &r 1 sin tur ett resultat av ndjda kunder
vilket skapas genom en hog upplevd kvalitet. En hog upplevd kvalitet for kunden anses
vara resultatet av en sd bra tjinst som mojligt till minsta mdjliga kostnad (Heskett et al.
1994). S langt kénns resonemanget igen ifran relationsmarknadsféringen och CADV-
konceptet. SP-C utokar dock dessa resonemang genom att placera dem 1 relation till
medarbetares lojalitet och tjanstekvalitet. Det dr lojala medarbetare som anses vara
nyckeln till att skapa en hog upplevd kvalitet for kunden. Lojalitet anses enligt SP-C
teorin vara ett uttryck for hur villiga foretagets medarbetare dr att stanna kvar i foretaget
och dessutom hur produktiva de ir. Lojala medarbetare antas i sin tur vara ett resultat av
ndjda medarbetare. Det vill sdga for att tjdnsteforetag ska kunna skapa en hog upplevd
kvalitet for kunden och siledes skapa lojala kundrelationer, maste de skapa ndjda
medarbetare som dé antas bli lojala och delaktiga i att skapa denna kvalitet (Heskett et al.

1994).

Intern ) . Extern Tillvaxt
service- Medﬁrbetar Medgrl.)etar Service- Kundnojdhet Kundlojalitet )
Kkvalitet nojdhet lojalitet kvalitet & lénsamhet

Figur 3:1 The Service Profit-Chain. Fritt efter Heskett et al. 1994:166
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EADV-konceptet utvecklas med bakgrunden i SP-C resonemanget (Rolfe), genom en
utveckling av lianken mellan ndjdhet och lojalitet och betydelsen av lojalitet. Medan
lojalitet i SP-C i forsta hand beskrivs genom att ndjda medarbetare stannar i foretaget och
dessutom har en bittre produktivitet (Heksett et al. 1994) s& utvecklas EADV med
samma utgdngspunkt som CADV i att lojalitet béttre avgors av hur villiga medarbetare ér
att rekommendera foretagets tjénster och produkter (jfr. Reichheld. 2003). Darmed &r det
ocksa fler faktorer an medarbetarndjdhet som ligger till grund for medarbetarlojalitet i
EADV-konceptet. Saledes 4r EADV ett koncept som utvecklats for att midta medarbetares
lojalitet, med samma metoder som CADV miter kundlojalitet. En hog lojalitet, en hog
grad av EADV, hos medarbetare anses avgorande for att skapa kundlojalitet, det vill séga
hog grad av CADV, vilket i sin tur visat sig vara det bdsta mdttet pd tillvixt och

lonsamhet (Reichheld, 2003).

EADYV kommer dérfor att definieras pé foljande sétt i uppsatsen:

“Employee Advocacy dr ett koncept for att, genom medarbetares vilja att rekommendera

foretags tjdnster, mdta, observera och stirka medarbetares lojalitet”

3.2 Advocate Employees potential

I detta avsnitt dr det dags att rikta fokus mot den fallstudie som genomforts och den forsta

av de tva fragestillningar som avses besvaras genom fallstudien:

Vilken potential kan EADV-konceptet och Advocate Employees ha for ett tjansteforetag?

Advocate Employees anses skapa 16nsamhetspotential pa grund av sin lojalitet vilken kan
uttrycka sig pa olika sétt. I Westpac har i huvudsak tre potentiella Ionsamhetspotentialer
med Advocate Employees identifierats; de har en positiv paverkan pd tjénstekvaliteten,
de rekommenderar foretaget och de vill vara kunder i foretaget (Rolfe; Westpac Group,
2009h; 2009j; 2010c) . Dessa kan visserligen inte betraktas som representativa for alla

tjansteforetag, men de kan visa samband mellan medarbetarlojalitet, EADV-strategier
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och 16nsamhetspotential. Samband som i analysen kommer anvdndas for att utreda hur
potentialen av Advocate Employees kan wutveckla medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare i1 ett tjénsteforetag. I de kommande avsnitten kommer dessa

samband att illustreras i tur och ordning.

3.2.1 Advocate Employees skapar hogre tjanstekvalitet

Ovan beskrevs att EADV kan betraktas som en utveckling av SP-C teorin, och ddrmed en
metod for att skapa lojala kundrelationer och en hogre grad av CADV. Det ér den
bakgrunden och den potentialen av Advocate Employees som var anledningen till att

Westpac borjade anvinda konceptet (Corbett; Westpack Group, 2009¢; 2009g; 2009;).

I Westpac introducerade EADV-konceptet som ett led i en strategisk fordandring frn
produktorientering till marknadsorientering, vilken bdrjade for tre ar sedan dé foretaget
fick en ny VD. Istdllet for att, som tidigare, utgd frin produkten borjade fOretaget
fokusera pa kundens virde och satsa pa att skapa lojala kundrelationer (Corbett; Westpac
Group, 2009f, 2010a). For att lyckas med det insdg ledningen att de maste utveckla
strategier for att fA medarbetare att leverera ett virde till kunden. Corbett beréttar hir om

varfor de identifierade att det inte skulle ricka att bara fi sina medarbetare nojda:

”Nagon kan fraga mig, *ar du ndjd med ditt jobb James’, och jag kan svara ’ja jag dr n6jd’, men skulle jag
rekommendera foretagets tjdnster for det? Nja, for att gora det maste jag vara lojal och tro pa foretagets
tjanster, dd kommer jag ocksa kunna gora ett béttre jobb for kunden.”

(Corbett)

Nojdhet anses saledes vara en grund for lojalitet, men inte tillrickligt for att fa
medarbetare att gora ett jobb som stirker kundupplevelsen och dédrmed kundrelationen.
Lojalitet ddremot, vilket anses vara en forldngd arm av nojdhet, men ocksé innehéller fler
element s& som att ’tro pd fOretagets tjénster’, anses vara en battre indikation pd hur
medarbetare skulle kunna skapa vérde for kunden. Bara om medarbetare tror och
upplever tjidnsterna som produceras som positiva s kommer de att kunna bidra till att

skapa ett virde for kunden (Corbett; Westpac Group 2009a; 2009d; 2009h; 20091; 2009;).
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Eftersom alla medarbetare pd ndgot sétt 4r med och pdverkar kundens virde genom det
arbete de utfor &r det, enligt badde Corbett och Rolfe, lika viktigt med ett lojalt beteende i
frontlinjen som hos stodjande personal. I sdvil intervjuer (Corbett; Roiniotis; Rolfe) som
presentationer av konceptet, &mnade for ledare i Westpac (Westpac Group, 2009h; 2009i;
2009j; 2010c), som i mailkommunikation mellan ledningsgruppen (Westpac Group,
2009¢e; 2009g) sa framgéar att Westpac menar att lojala medarbetare i alla delar av
foretaget dr avgorande for att kunna pdverka hela tjansteprocessen och ddrmed kundens

upplevda kvalitet.

Eftersom EADV-méttet inte bara méater ndjdhet utan &r ett uttryck for lojalitet, genom hur
mycket medarbetare tror pd tjdnsterna, anses méttet vara en bittre indikation, &n
traditionella medarbetarndjdhets métningar, pd hur medarbetare paverkar kundens
upplevda kvalitet (Corbett). Advocate Employees, dem som genom EADV-méttet har en
hog lojalitet, anses sdledes ha en lonsamhetspotential for ett tjdnsteforetag eftersom de
kan skapa en hogre tjanstekvalitet och dirmed bidra till lojala och lonsamma
kundrelationer. Advocate Employees kan saledes betraktas som en framgangsfaktor for
att skapa marknadsorienterade tjédnsteforetag, som fokuserar pd kundens vérdeskapande.
EADV-strategier dr i sin tur medlet for att skapa denna framgangsfaktor (jfr. Westpac
Group, 2009b; 2009¢; 2009h; 20091; 2010b; 2010c).

Som identifierade gdllande CADV, sé& bygger EADV pa att mdta medarbetares lojalitet
genom hur villiga de dr att rekommendera foretaget (Jfr. Reichheld, 2003), Advocate
Employees vill rekommendera foretaget till vinner och bekanta. Det dr en konsekvens av
lojalitet som inte uppmérksammas genom SP-C kedjan. Ytterligare en
lonsamhetspotential med Advocate Employees blir sdledes den finansiella potential som
finns 1 det segment som Advocate Employees skulle kunna rekommendera foretagets
tjanster till (Jfr. Rolfe; Westpac Group, 2009h; 2009i; 2009j; 2010;a; 2010c). Rolfe
beskriver den lonsamhetspotential som Westpac kan na, om de fir sina medarbetare att

bli Advocate Employees, vilka vill rekommendera foretaget, pa foljande vis:
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”Ség att vi har 40 000 anstéllda. Och om de skulle lyckas att skapa fyra eller fem kunder var — helt pl6tsligt
har vi néstan 200 000 nya kunder — det &r ju en fantastisk potential”

(Rolfe)

Eftersom WOM har visat sig vara ett av de mest kraftfulla redskapen for att sprida
budskap om ett foretag (Se t.ex. Santo, 2006; Samson 2006; Reichheld, 2003:52) anses
Advocate Employees inom Westpac vara en effektiv marknadsforingskanal, genom
vilken foretaget kan skapa fler kunder pa ett billigare sdtt (Rolfe). Det vill siga om
tjansteforetag har Advocate Employees kan det innebéra att de bade kan fi en potentiell
okning av kunddatabasen samtidigt som det sparar “marketing dollars” da extern

marknadsforing inte behdver anvéndas 1 lika stor utstrackning.

Fa foretag har dock uppmérksammat den betydelse medarbetare kan ha for WOM-
kommunikation (Gombeski, Krauss & Taylor, 2004). Det hade inte heller Westpac gjort
tidigare. Men genom en strategisk anvandning av EADV-konceptet har de skapat storre
forutséttningar for att kunna skapa Advocate Employees och ddrmed ocksd dra nytta av
den potentiella 16nsamhetsdkning det kan skapa (Rolfe). Det visar att EADV-konceptet
har en potential att inom tjénsteforetag anvindas som ett verktyg for att observera och
stirka mojligheter for att utnyttja medarbetares WOM som en extern
marknadsforingskanal. Darmed har Advocate Employees inte bara en potential att stirka
kundrelationer och generera lonsamhet pa lang sikt, de har ocksé en potential att generera

nya kunder och lonsamhet pé kort sikt.

3.2.3 Advocate Employees vill vara kunder i féretaget

Ytterligare en anledning till att Advocate Employees har identifierats som en viktig
lonsamhetsfaktor for Westpac dr att, eftersom lojalitet innebédr en tro péd tjdnsternas
véirdeskapande processer, s& innebér det att medarbetare med hog lojalitet ocksa bor vilja
vara kunder i foretaget. Lonsamhetspotentialen i att ha medarbetare som kunder beskrivs
inom Westpac frimst genom finansiella 16nsamhetsmatt. Bade i beskrivningar som jag
tilldgnat mig via intervjuer (Rolfe), 1 interna utredningar av EADV-strategier (Westpac

Group, 2009g; 2009i; 2009j), samt i presentationer dmnade for ledare i1 foretaget
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(Westpac Group, 2009h; 2010c), s& dr det lonsamhetsmatt och tillvéxtpotential som
anvinds for att beskriva hur viktiga medarbetare dr som ett segment. Det innebér att
Advocate Employees ockséd kan ha en l6nsamhetspotential pa grund av det affarssegment
de sjdlva kan utgora for ett tjdnsteforetag. Det &r tydligt att en sddan potential framst
uppstar i ett stort foretag med méinga anstéllda. Ett litet café, med 5 anstéllda, skulle
formodligen inte uppmérksamma att medarbetare kan vara ett viktigt segment pd grund

av de intékter de kan generera som kunder.

Genom att grdva djupare sd finns dock andra orsaker, &n de som har en direkt koppling
till ett finansiellt resultat, som gér medarbetare till ett viktigt kundsegment. Orsaker som
ocksa kan vara viktiga dven for mindre tjdnsteforetag. Ett citat Rolfe, belyser denna orsak

val:

”Om inte vara anstéllda vill gora sina banktjénster med oss hur ska vi da se till att dem far andra att géra
det?”

(Rolfe)

Som konstaterats ovan sd har det visat sig avgorande for medarbetares lojalitet att de tror
pa tjénsterna som banken levererar. Om inte medarbetare vill vara kunder sjdlva sé ser
Westpac det som ett misslyckande, med att f& medarbetare att forstd de virdeskapande
processerna i foretagets tjénster (Rolfe; jfr. Westpac Group, 2009b; 2009h; 2010c).
Darfor har Westpac konstaterat att om medarbetare inte vill vara kunder sa finns en brist
pa lojalitet och da &r det svart att fi dem att skapa 16nsamhet pd de andra sitt som
Advocate Employees anses kunna gora. Samtidigt kan en extern kundupplevelse i banken
stirka lojaliteten eftersom det far medarbetare att uppleva de vardeskapande processerna i
tjansten och pa sa sitt utveckla en ’tro pd tjdnsten’ (Corbett; Rolfe; Westpac Group,
2009h; 2009i; 2009j; 2010b; 2010c). Det innebdr att EADV-strategier inriktade pa att fa
medarbetare att bli kunder inte bara kan skapa direkt finansiella utfall, utan ocksa kan
starka medarbetares lojalitet och dirmed de potentiella resultat som Advocate Employees

visat sig kunna skapa.
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Saledes kan en finansiell orsak for att arbeta med EADV-konceptet ocksa vara en strategi
for att nd mer mjuka resultat. Det vill sdga, det finns en dubbel potential i1 att
marknadsfora foretagets tjénster till den interna marknaden i syftet att géra dem till
kunder; det skapar direkt l6nsamhet genom att det genererar fler kunder, samtidigt som
det stiarker mojligheterna att f& medarbetare att anta rollen som Advocate Employees

vilket indirekt kan skapa ytterligare l6nsamhetspotential.

Fallstudien visar att samtidigt som medarbetares vilja att vara kunder &r ett tecken pa
lojalitet, sa &r det viktigt att medarbetarens kundupplevelse dr extraordindr om en stérkt
medarbetarlojalitet ska bli utfallet av den externa kundrelationen (Rolfe; Westpac Group,
2009h; 2010c). Om en medarbetare upplever att det inte genererar nidgot véirde att kopa
tjanster i banken, samtidigt som de upplever att foretaget inte virdesétter dem som kund,
s& kommer deras potential for att bli lojala att vara ndra noll (Rolfe; Westpac Group,
2009b). I Westpac har det tidigare varit ett stort problem att medarbetare ansets som
mindre viktiga kunder, vilka behandlas om och nér det finns tid (Corbett; Rolfe). Trots att
alla medarbetare 1 Westpac maste ha dtminstone ett sparkonto med banken for att i sin
16n utbetalad (Corbett; Westpac Group, 2009j) sd har de inte fitt den uppmairksamhet
som andra kunder fir. Det har visat sig genom att de har exkluderats frén
marknadsforingskampanjer och inte fitt samma erbjudanden som kunder (Corbett;
Rolfe). De har dessutom ofta blivit mindre uppmirksammade i ett tjinstemodte med
bankens frontpersonal, medarbetare har till exempel blivit ombedda att ga langst bak i

kon pé ett bankkontor till forman for andra kunder (Rolfe).

Att prioritera kunder kan visserligen betraktas som en kundfokuserad strategi men denna
fallstudie kan séledes indikera att potentialen frin en sidan strategi dr kortvarig.
Medarbetare far da inte mdjlighet att uppleva den service foretaget kan ge, vilket 1 sin tur
fdr dem att forlora fortroende for foretaget och sittet som foretaget hanterar sina kunder
pa. De far heller inte den uppmaérksamhet de skulle vilja ha vilket ytterligare kommer att
forsdmra deras lojalitet. Det i sin tur minskar mojligheterna att medarbetaren blir en
Advocate Employee, som kan generera lonsamhet till foretaget genom att skapa fler

kunder och bygga starkare kundrelationer.

29



3.2.4 Slutsatser - Potentialen i Advocate Employees
Genom detta avsnitt har fallstudiens forsta fragestillning rorande potentialen i Advocate
Employees och EADV-konceptet kunnat besvaras. Tre mojliga lonsamhetspotentialer

Advocate Employees kan ha for tjansteforetag har identifierats:

- Advocate Employees skapar en bittre upplevd kvalitet for kunden och blir
darmed ett verktyg for att skapa lojala kundrelationer.

- Advocate Employees verkar som en marknadsforingskanal genom spridning av
WOM och kan saledes bidra till att generera fler kunder till en mindre kostnad.

- Advocate Employees vill vara kunder i foretaget och kan ddrmed bli ett 16nsamt

affarssegment.

Detta innebér att Advocate Employees kan vara virdefulla for ett tjansteforetag bade
genom den potential de har att skapa fler kunder, men likval for den potential de har att
skapa starkare relationer med existerande kunder. Det har ocksa identifierats att dessa
roller dr inbdrdes beroende av varandra dé alla uppkommer som ett resultat av lojalitet,
en satsning pa att stirka lojaliteten genom anvidndning av EADV-konceptet skulle séledes

kunna resultera 1 alla tre utkomster.

Lonsamhetspotentialen med Advocate Employees och EADV-konceptet, som kunnat
identifieras genom denna fallstudie, och de samband som legat till grund for denna
potential, kommer i1 uppsatsens analys att anvéndas for att utreda hur det skulle kunna

utoka deltidsmarknadsforingsrollen.

3.3 EADV-strategiers mojligheter att skapa Advocate Employees

Efter att ovan ha identifierat vikten av medarbetares lojalitet och tre olika sitt pd vilka
Advocate Employees kan paverka ett tjinsteforetags l1onsamhet, kommer detta avsnitt av
uppsatsens empiriska del att utreda hur EADV-strategier kan skapa Advocate Employees.
Det betyder att det dr dags att reflektera kring fallstudiens andra fragestallning:
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- Hur kan EADV-strategier anvéndas, i ett tjainsteforetag, for att skapa Advocate Employees?

3.3.1 Faktorer som paverkar Employee Advocacy

EADV har identifierats som ett uttryck for medarbetares lojalitet, vilket mits genom hur
villiga de dr att rekommendera foretagets tjanster (Jfr. Reichheld, 2003). En medarbetares
orsaker att rekommendera en tjénst eller inte dr ddrmed ocksa ett uttryck for orsaken till
att vara eller inte vara lojal. Samtidigt bli strategiska atgarder, for att fa medarbetaren att
dndra sin ovilja att rekommendera foretaget, atgdrder som stirker medarbetarens lojalitet

for foretaget (Jfr. Rolfe).

For att identifiera orsakerna till den ldga lojaliteten och oviljan att rekommendera i
Westpac sé har jag genom intervjuer (Corbett; Roiniotis; Rolfe) och strategiska dokument
(Se t.ex. Westpac Group, 2009b; 2009c; 2009g; 2009h; 2009j; 2010b; 2010c) tagit del av
resultatet frin deras utredningar av medarbetarnas lojalitet. Dessa &r baserade pd hur
medarbetare svarat i EADV-undersokningar samt kompletterande studier inom foretaget
(Corbett). Jag har identifierat tre olika kategorier vilka de huvudsakliga orsakerna till

bristen pa lojalitet kan placeras i, dessa presenteras i tabell 3:1 nedan.

Obekvama i det finansiella spraket. ~ Upplever inte att foretagets produkter ~ Saknas strukturer for hur

och tjénster dr konkurrenskraftiga rekommendationer hanteras
Okunskap om produkter och tjanster ~Daliga tjédnsteupplevelser som kundi  Erbjuds inte samma

foretaget tjénsteerbjudanden som kunder
Okunskap om

marknadsforingskampanjer

Tabell 3:1 Orsaker till en lag lojalitet bland medarbetare i Westpac, fritt frin Westpac Group, 2009b;
2009c¢; 2009g; 2009h; 2009j; 2010b; 2010c; Corbett; Roiniotis; Rolfe

Eftersom métningen, som dr grunden for att avgora medarbetares lojalitet, bygger pa en
fraga om varfor de inte skulle rekommendera sé blir svaren inte helt inriktade pa att bara

identifiera orsaker till ett lojalt beteende. Framforallt den sista kategorin orsaker (Se
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tabell 3:1) ar frimst knutna till att det saknas strukturer for att ta tillvara pa de utkomster
som Advocate Employees kan generera, da framforallt ett rekommenderande beteende
(Rolfe). Det betyder att de forsta tva kategorierna kan vara avgoérande for att avgdra
bristen pé lojalitet, medan den senare frimst handlar om hur foretaget brister i att utnyttja
en av de potentialer som Advocate Employees kan skapa. Det visar att for att
tjdnsteforetag ska kunna skapa Advocate Employees, och utnyttja den
lonsamhetspotential de har, kravs forutom lojalitet ocksa att de skapar strukturer som kan

utnyttja dessa potentiella utkomster.

Det ska pointeras att orsaker som dr forknippade med trivsel 1 foretaget ocksa visat sig ha
en betydelse for medarbetares lojalitet (Corbett). Men genom denna sammanstéllning av
de viktigaste orsakerna i Westpac (Se tabell 3:1) visar det sig att ett lojalt beteende inte 1
forsta hand behover handla om trivseln 1 foretaget, det som i SP-C kallas f{or
medarbetarndjdhet (Jfr. Heskett et al. 1994). Snarare visar denna sammanstéllning att
avgorande for medarbetares lojalitet dr orsaker som dr forknippade med kunskap och tro
pa foretagets tjanster (Westpac Group, 2009b; 2009c; 2009g; 2009h; 2009j; 2010b;
2010c; Corbett; Roiniotis; Rolfe).

Att medarbetarndjdhet inte placerade sig hdgre upp pé listan av orsaker i Westpac skulle
kunna bero pé att medarbetarndjdheten &r relativt hog i foretaget. I varje fall &r det fler
medarbetare som anser sig ndjda dn de som kan anses lojala utifrin EADV-mattet
(Corbett; Roiniotis; Rolfe). Det vill sdga i ett annat tjdnsteforetag, som har en ligre
medarbetarndjdhet, dr det mdjligt att denna orsak kan visa sig mer betydelsefull. Oavsett
sa visar det att graden av lojalitet inte har en direkt relation till graden av
medarbetarndjdhet, s& som SP-C kedjan antar (Heskett et al. 1994). Det vill siga
medarbetarlojalitet kan genom EADV-konceptet visa sig ha fler dimensioner dn ndjdhet,

dér kunskap och tro pé tjdnsternas kvalitet visat sig avgdrande.

Utifrdn ovanstdende presentation skapas en forstaelse for vilka potentiella orsaker en lag
grad av EADV kan ha. Det dr dérfor strategiska verktyg for att stirka dessa orsaker som
ar grunden for EADV-strategier och mdjligheten att skapa Advocate Employees.
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Samtidigt ska det pointeras att eftersom EADV-maéttet undersoker specifika orsaker i
varje foretag kan EADV-strategier bli ndgot annorlunda beroende pé vilka orsaker som
visar sig viktiga. EADV-konceptet kan séledes ocksd vara ett instrument for att
identifiera mer specifika orsaker i olika foretag och pa sé sétt kunna hjilpa tjansteforetag
att skapa Advocate Employees genom att identifiera vad som krdvs for att gora

medarbetare lojala i just det foretaget.

3.3.1.1 Fler Advocate Employees bland medarbetare med kundkontakt

I Westpac finns en stor skillnad i lojalitet bland medarbetare. Att stora skillnader finns &r
1 sig inte s hdpnadsvickande eller intressant, det som dr intressant dr att lojaliteten &r
betydligt starkare bland medarbetare som har kundkontakt. Medan NPS-vérdet ligger
under minusstrecket pa huvudkontoret sd & NPS-virdet bland de medarbetare som har
kundkontakt pd upp emot 25 plus (Westpac Group, 2010c; Corbett; Rolfe). Inom
Westpac forklaras det genom att personal med kundkontakt har mer kunskap om
foretagets tjénster eftersom de arbetar med dem dagligen och dirmed ocksa far en
mdjlighet att se hur de skapar virde for kunder (Corbett; Rolfe). Detta stimmer ocksa
med de orsaker som redovisades ovan som de frimsta orsakerna till att medarbetare inte

upplever sig lojala i Westpac. Corbett beskriver det pa foljande sétt:

”de [medarbetare som tréffar kunder] far se kvaliteten i tjénsterna, de far géra kunden n6jd, medan de som
sitter hér [pa huvudkontoret], de far bara jobba med allt som méste forbattras for kunden. Alltsé ser de bara

allt som &r daligt, de far inte uppleva att det vi gor dr bra och att det gor kunder ngjda”

(Corbett)

Det kan naturligtvis inte anses representativt att det skulle se ut s i alla tjinsteforetag,
ddremot kan det ytterligare stirka sambandet som identifierats mellan en positiv
upplevelse av kundens vérdeskapande process och medarbetares lojalitet och dédrmed
formaga att bli en Advocate Employee. En viktig implikation av det dr att tjansteforetag
som vill skapa Advocate Employee,s och fi ut all den l6nsamhetspotential som kan
komma med sddana medarbetare, inte bara kan utbilda medarbetare i frontlinjen till en

forstaelse 1 kundens vérdeskapande process. Det krdvs att alla medarbetare har den
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forstaelse och tro pa tjdnsterna som medarbetare i frontlinjen har. Det i sin tur visar
aterigen vilken betydelse ett externt kundméte kan ha for en medarbetare som inte arbetar

med kundkontakt dagligen.

Om ett externt tjinstemdte har stor betydelse for potentialen att skapa Advocate
Employees, innebdr det ocksa att medarbetare i1 kundmotet kan péverka andra
medarbetares potential att bli Advocate Employees. Det vill sdga, EADV-koceptet bygger
pa att det inte bara dr ledningen som kan paverka lojaliteten i ett uppifrdn och ner
perspektiv. Inte heller dr det bara personalens agerande pé den interna marknaden som
kan péverka medarbetares lojalitet utan dven medarbetares agerande i ett externt
tjanstemote kan vara avgorande, for lojaliteten hos andra medarbetare i foretaget, och
ddrmed potentialen for att kunna nd de fordelar som Advocate Employees kan skapa. Det
betyder att tjénsteforetag som vill anvinda EADV-strategier maste involvera hela

foretaget for att strategierna ska fa en potential att utveckla Advocate Employees.

Rolfe forklarar att det inte har varit helt bekymmersfritt att 4 med alla ledare i foretaget i
det strategiska arbetet med EADV-konceptet. Ménga ledare har svirt att se potentialen i
att méta och observera EADV, de menar att foretaget borde kunna kréiva att de anstéllda
rekommenderar foretaget som att det vore en del av deras jobb (Rolfe). Det tyder séledes
pa att Westpac har misslyckats med att formedla konceptet bakom EADV-mattet, da
ledare bara fokuserar pa de direkta utkomsterna i form av rekommendationer. Ett
refererande beteende dr langt ifrdn den enda orsaken till att Westpac anvénder sig av
EADV-konceptet. Westpac vill fa ut all den potential som en Advocate Employee kan
skapa 1 foretaget genom anvdndningen EADV-konceptet (Rolfe; Westpac Group, 2009h;
2009j; 2010c). Rekommendationsbeteendet &r bara en av de eftertraktade utkomsterna av
en hog lojalitet och rekommendationsfragan &r bara ett verktyg for att fa en indikation om
lojaliteten. Rolfe menar dirfor att alla strategier som skapas for att hoja graden av EADV
och de anstilldas rekommendationer maste inriktas pé att fortjdna medarbetares lojalitet.

En viktig del i det dr att f4 ledare runt om 1 foretaget att forstd vikten av medarbetares
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lojalitet (Se t.ex. Westpac Group, 2009h; 2010c) sa att de kan fortjdna sina medarbetares
lojalitet (Rolfe).

Att sdga att EADV-konceptet innebér en rad fasta verktyg for att fortjina medarbetares
lojalitet vore dock fel (Rolfe). Det skulle formodligen inte ens vara mdjligt att utarbeta en
rad fasta verktyg som skapade lojalitet hos medarbetare i alla tjénsteforetag. Snarare
handlar EADV-konceptet om det som pointerades i foregadende avsnitt; EADV-maéttet star
for verktyget som kan utreda vad som skapar eller hindrar lojalitet hos medarbetare.
Strategierna maste sedan vara anpassade utifrdn det resultat som framkommer i foretaget
(Rolfe). Det vill sdga de méste innefatta de dtgirder som kan hjélpa foretaget att fortjéna
sina medarbetares lojalitet. Darfor kan det mdjligtvis ifrdgasattas om det gér att kalla det
for EADV-strategier dd dem skiljer sig mellan foretag. Jag tycker dnda att det finns en
podng i detta eftersom strategierna uppkommer som ett resultat av att foretag strategiskt
utnyttjar EADV-konceptet och alla ar inriktade pd samma mal; att fortjina medarbetares
lojalitet. Genom att fortjdna medarbetares lojalitet kan Advocate Employees skapas och

foretaget kan dé med ritt strukturer utnyttja den potential de kan ha for ett tjansteforetag.

Westpacs EADV-strategier har delats upp 1 tre grupper som ér starkt influerade av de tre
kategorier av orsaker som sig avgorande fOr medarbetares lojalitet i fOretaget.

Strategierna presenteras i tabell 3:2 och beskrivs vidare nedan.

Corbett menar att for att fortjana medarbetares lojalitet rdcker det inte med att
medarbetare bara dr ndjda med fOretaget och fOretagets produkter, de maste bli
“delighted”. Som tabell 3:1 visade s& kommer det inte kunna intrdffa si lange inte
kunskapen om vérdet med foretagets tjanster finns och medarbetare fortfarande méts av
negativa externa kundupplevelser i foretaget. Ddrmed har dessa tva fokusomraden (se
tabell 3:2) blivit en fOrsta start i Westpacs strategiska arbete med att fortjdna

medarbetares lojalitet.
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”Kunna pengar” Foréndra upplevelsen Rekommendera

Utbilda, informera och Forbdttra medarbetares Skapa strukturer for att fa
inspirera kundupplevelse medarbetare att rekommendera
MyBenefits — Roadshow Bankkontor exklusivt for Referenscenter
medarbetare
Promotion av produkter och tjanster ~ Speciell uppmérksamhet for Utoka medarbetarforméaner till
och deras konkurrensstyrka ledare familjemedlemmar
Seminarier — om pengar och VIP upplevelse for nyanstillda
investeringar under 100 forsta dagarna
Medarbetarerbjudanden Testcenter for nya idéer

Interna marknadsforingskampanjer

Tabell 3:2 Westpacs strategier for att fortjana medarbetares lojalitet. Fritt efter Corbett; Rolfe; Westpac
Group, 2009¢; 2009g; 2009h; 2009j; 2009k; 2010b; 2010c¢; 2010d)

Initiativ for att stirka kunskapen hos medarbetare inkluderar allt ifrdn att skapa interna
marknadsforingskampanjer (Corbett) till att 14ta medarbetare delta i olika seminarier om
finanssektorn och skapa internutbildningar for att stirka medarbetares finansiella
sprakkunnighet (Rolfe; Westpac Group, 2009h; 2010c). Det andra fokusomrédet
inkluderar initiativ for att forbéttra kundupplevelsen for medarbetare. Det handlar
framforallt om att stirka medarbetarerbjudanden s& att det blir mer vérdefullt for
medarbetare att vara kunder och uppleva foretagets tjanstekvalitet externt (Rolfe). Det
mest sensationella av dessa initiativ dr dppnandet av ett bankkontor som bara &r d&mnat for
foretagets medarbetare (Rolfe; Westpac Group, 2009¢; 2010b), hir utbildas personalen i
att ta hand om medarbetare som de allra viktigaste kunderna (Rolfe). Andra initiativ
handlar om att direkt vid nyanstéllning skapa en VIP-kundupplevelse, pd sa vis ska alla
nyanstdllda direkt f& en positiv upplevelse av Westpacs tjénstekvalitet, med
forhoppningen om att ligga grunden for en god lojalitet (Rolfe; Westpac Group, 2009h;
2009¢).

Det tredje fokusomrddet handlar mer konkret om att skapa strukturer for att
medarbetarlojalitet ska resultera i1 de Onskvédrda utkomsterna, da framforallt det
rekommenderande beteendet (Jfr. Rolfe; Westpac Group, 2009h; 2009c). Eftersom
lojalitet visat sig vara grunden for ett refererande beteende menar Rolfe att detta ar ett
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omrdde av EADV-strategierna det bara dr nddvéndigt att arbeta med om lojaliteten forst
fortjdnats. Séledes kan det uppmérksammas att EADV-strategier bygger pa att forst
fortjina medarbetares lojalitet och skapa Advocate Employees och sedan skapa strukturer
for att utnyttja Advocate Employees lonsamhetspotential. Det ska dock pointeras att det, i
detta fall, frimst ar strukturer for tva av de tre potentialerna, rekommendationer och
medarbetare som kunder som uppmérksammas. Den tredje potentialen, mojligheten att

skapa mer kvalitativa kundmoten, ses som ett naturligt utfall av ett lojalt forhéllningsstt.

Aven om inte alla tjéinsteforetag kan anviinda sig av samma strategiska verktyg som
Westpac gor 1 sitt arbete med att stirka medarbetares lojalitet s kan de strategier som
identifierats tydliggéra sambandet mellan Advocate Employees potential och
medarbetares kunskap och tro pa foretagets tjinster. Detta samband kan fi betydelse ocka

1 andra tjénsteforetag.

3.3.4 Slutsatser — EADV-strategier fortjanar Advocate Employees
Detta avsnitt av fallstudien har undersokt hur EADV-strategier kan anvéndas for att skapa
Advocate Employees vilka, i foregdende avsnitt, visat sig ha en potential att skapa

lonsambhet for ett tjdnsteforetag.

Advocate Employees konstaterades i1 foregdende avsnitt vara ett resultat av medarbetares
lojalitet. EADV-strategier har i detta avsnitt visat sig vara ett verktyg for att skapa
Advocate Employees da de bygger pé att méta och undersdka varfor det finns en brist pa

lojalitet, sa att atgérder for att fortjdna medarbetares lojalitet kan sittas in.

Genom fallstudien visade det sig att ndgra av de orsaker som kan paverka medarbetares
lojalitet &r; medarbetares kunskap och tro pd foretagets tjédnster samt medarbetares
ndjdhet. Det skulle mycket vdl kunna finnas fler orsaker mer specifika for andra
tjansteforetag, men denna fallstudie utgér en grund for att identifiera vad EADV-
strategier kan baseras pa for att fortjdna medarbetares lojalitet och potential att bli

Advocate Employees.
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Forutom att EADV-strategier séledes visat sig vara verktyg for att skapa Advocate
Employees, genom att fortjdna deras lojalitet, s har fallstudien ocksa visat att en annan
del av EADV-strategierna ér inriktade pa att skapa strukturer for att kunna utnyttja den
potential Advocate Employees kan skapa. Det vill siga EADV-strategier mojliggor for ett
tjansteforetag att skapa lonsamhet genom Advocate Employees dels pa grund av att de
kan paverka medarbetares lojalitet men ocksa pd grund av att de skapar strukturer for att
ta till vara pd Advocate Employees potential. Inom Westpac har anvidndningen av
EADV-konceptet dock inte inneburit nagra nya strukturer for att utnyttja potentialen som
Advocate Employees kan ha for att stiarka kundens upplevda kvalitet. Detta anses vara en
naturlig utkomst av lojalitet och ndgot som uppstdr genom satsningar inriktade pd att

fortjina medarbetares lojalitet.

3.4 Sammanfattning — EADV-konceptets potential och anvandning

Fallstudien av EADV-konceptets anviandning i Westpac har urskilt vilka idéer EADV-
konceptet bygger pa, hur konceptet kan anvidndas och vilken potential det kan f4 for
tjansteforetag. Genom att identifiera generella orsakssamband har sévil uppsatsens forsta
som andra slutsats kunnat besvaras. Det har visat sig att EADV-konceptet framst bygger
sina resonemang pa betydelsen av lojalitet. Lojala medarbetare kan innebéra
lonsamhetspotential for ett tjansteforetag da de kan vara ett verktyg for att skapa bade fler
och mer lojala kundrelationer. EADV-strategier anvinds i1 sin tur for att fortjdna
medarbetares lojalitet och skapa strukturer som kravs for att kunna ta tillvara pd den
potential Advocate Employees kan ha. Dessa insikter kommer nu att anvidndas vid
reflektionen av de fragestillningar som uppsatsens analys baseras pa. Darmed é&r
slutsatserna fran fallstudien avgdrande for att nd uppsatsens syfte; att beskriva och
analysera hur idéer frdn konceptet Employee Advocacy kan utveckla och stirka

medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i ett tjdnsteforetag.
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4. Analys - Deltidsmarknadsforarens roll i tjansteforetaget

Denna analys kommer att underséka hur insikter om EADV-konceptets potential och
anvdndning i tjdnsteforetag, kan wutoka och stirka medarbetarens roll som

deltidsmarknadsforare i ett tjdnsteforetag.

I foregaende avsnitt identifierades hur Advocate Employees kan paverka tjinsteforetags
lonsamhet, samt hur tjénsteforetag kan arbeta med EADV-strategier for att skapa
Advocate Employees. Dessa slutsatser kommer nu att sdttas i ett relations- och
tjanstemarknadsforingsperspektiv, for att undersdka hur Advocate Employees och EADV
strategier kan utveckla och stirka medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i ett

tjansteforetag. Det gors genom en analys av foljande fragestéllningar:

- Hur kan EADV-konceptet och Advocate Employees potential anvéndas for att wutveckla
medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i ett tjansteforetag?
- Hur kan EADV-strategier och idéer bakom EADV-konceptet stirka medarbetarens roll som

deltidsmarknadsforare i ett tjansteforetag?

Fragestillningarna kommer att diskuteras utifran resultatet i fallstudien, parallellt med att
tjanste- och relationsmarknadsforingsteoriers syn pé medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare i tjdnsteforetag presenteras. Pa si vis skapas en aktiv analys av
deltidsmarknadsforingsrollens funktion och betydelse i tjdnsteforetag, och mdjligheterna
att stdrka och utveckla den ytterligare. Innan fragestdllningarna diskuteras i tur och
ordning kommer det forsta avsnittet av analysen kort presentera bakgrunden for
betydelsen av medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare. Denna fOrstaelse &r
nddvindig for att senare kunna fokusera pa hur rollen kan utvecklas och starkas utifrdn

EADV-konceptet.
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4.1 Deltidsmarknadsforaren— en redan tillrackligt bred definition?

Begreppet deltidsmarknadsforare definierades av Gummesson (1991:60) som alla de
aktorer som paverkar ett foretags; kundrelationer, kundnodjdhet, kundens upplevda
kvalitet och intdkter, wutan att direkt vara anstdllda vid fOretagets
marknadsforingsavdelning. 1  Gummessons (1991:60) bemairkelse kan en
deltidsmarknadsforare vara en kund som pratar om en serviceupplevelse med sina vénner,
det kan vara en leverantdr som inte utfor sina uppgifter vilket innebér att den slutliga
kundens tjénsteupplevelseupplevelse pdverkas och det kan vara medarbetare i andra
avdelningar i foretaget, som pd olika sétt paverkar kunders uppfattningar om foretaget.
Den hér uppsatsen fokuserar, som tidigare beskrivits, pd medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare och det dr darfor denna som avses fortsittningsvis, om inte annat
anges. Den definition av en medarbetares roll som deltidsmarknadsforare, vilken kommer

anviandas genom analysen, baseras pd Gummessons (1991:60) beskrivning:

En deltidsmarknadsforare dr en medarbetare som pdverkar ett foretags kundrelationer,

kundnojdhet, kundens upplevda kvalitet och intdkter.

4.1.1 Transaktionsmarknadsforingen — Ett litet behov av deltidsmarknadsféraren

En utgéngspunkt for att skapa en forstaelse for det karaktéristiska med ett tjansteforetags
marknadsforingsorganisation och deltidsmarknadsforarens roll i denna, &r att forst studera
hur medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare ser ut i1 motsatsen till ett
tjanstemarknadsforingsperspektiv; ett varu- och transaktionsinriktat perspektiv. Ett
perspektiv som har satt normen for i stort sett all marknadsforing (Gummesson,

1979:308).

I den traditionella varu- och transaktionsinriktade marknadsforingsansatsen har
marknadsforing betraktas som en uppgift som skots av en extern avdelning dir olika
konkurrensmetoder blandas for att skapa en “marknadsmix” som ska f4 kunder péd en
massmarknad att gora en transaktion med foretaget och pa sa vis skapa lonsamhet (Jfr.
McCarthy, Perreault & Quester, 1997:23; Gronroos, 1998:323-324). Ofta har

marknadsforing definierats utifrdn en lista med variabler som antas ingd i
40



“marknadsmixen” dir 4p” dr den mest anvinda beskrivningen. De fyra P:na stir for
produkt, pris, plats och promotion (McCarthy, Perreault & Quester, 1997:43).
Marknadsforingen har alltjimnt ansetts vara den brygga som ska éverbygga gapet mellan

konsumtion och produktion (Grénroos, 1998:323-324).

Ett bra sitt att beskriva varumarknadsforingens uppgift r genom Groénroos (1996 se
1997:414; 1998:324) marknadsforingstriangel. Denna kommer senare anvindas for att
beskriva skillnaderna mot tjdnstemarknadsforingens grunder och rollen som

medarbetaren har i de olika perspektivens marknadsforingsorganisationer.

FORETAGET
Marknadsforare/siljare

Ge liften

Mojliggora loften

Stiandig Extern
produkt- marknadsforing,
utveckling forséljning

PRODUKTEN Halla Iéften MARKNADEN
Produktegenskaper

Figur 4:1 Varu- och transaktionsinriktade marknadsforingstriangeln. Efter Gronroos 1996 se 1997:414;

1998:324

Triangelns sidor representeras av att ge loften, mojliggdra 16ften och halla 16ften.
Triangelns horn representerar marknadsforingens tre viktigaste delar; foretaget
marknaden och produkten (Gronroos, 1997:413-414; 1998:323-324). Foretaget, som 1
detta fall ses som en marknadsavdelning och siljavdelning med specialister, har bdde den
16ftesgivande och den 16ftesmdjliggdérande rollen i denna marknadsforingsorganisation.
De har i uppgift att undersoka vilka produktegenskaper marknaden eftertraktar och sedan
mojliggéra dessa produktegenskaper 1 produkten och dessutom kommunicera
egenskaperna genom extern marknadsforing till marknaden. Produkten har séledes den
16ftesuppfyllande rollen, genom att “leverera” de krav som specialister utlovat i den

externa marknadsforingen till marknaden (Gronroos, 1997:413-414; 1998:323-324).

41



Produkten blir darfor ocksa det mest centrala i denna typ av marknadsforing, det &r
utifran produkten som alla marknadsforingsbudskap utgdr och det dr utifran kunskap om
vilken produkt som marknaden Onskar som den externa marknadsforingen skapas

(Gronroos, 1998:324).

I en organisation med sddana maélséttningar och forutsittningar r det mojligt att lagga
alla marknadsforingsaktiviteter pad en extern avdelning med specialister. Dessa utfor
marknadsforingsundersdkningar, skapar externa marknadsforingsbudskap och skapar
dessutom, genom produktutveckling, forutsdttningar for produkten att inta den
16ftesgivande rollen (Gronroos, 1997:413-414; 1998:323-324). Aven om till exempel
Gummesson (1979:310) har péapekat att det inte dr optimalt, s har foretagets Ovriga

medarbetare traditionellt inte ansets ha ndgon roll i marknadsféringsprocessen.

4.1.2 Tjanstemarknadsforing — Ett stort behov av deltidsmarknadsforaren
I ett tjénsteforetag ser forutsittningarna annorlunda ut. Darmed blir ocksé mdjligheter att,
och behov av, att anvinda och utnyttja potentialen i medarbetarens roll som

deltidsmarknadsforare annorlunda (Se t.ex. Gronroos, 1984; 1997; 1998; Gummesson,

1991; 1997; Kotler, 1997; Normann, 2000).

I takt med att tjénsteproduktionen vidxte i samhillet s& utvecklades ett fdlt av
tjdnstemarknadsforingsteorier, for att bemdta de annorlunda krav som tjdnsters
egenskaper stiller pd marknadsforingsprocessen (Se t.ex. Gronroos, 1982; Shostack,
1977; Thomas, 1978). Senare har andra teorier, si som relationsmarknadsforingsteori,
utokat marknadsforingsteorierna for tjdnsteforetag (Se t.ex. Berry 1983; Gummesson,
1997). Tjanstemarknadsforing bygger pa att skapa relationer snarare @n transaktioner,
darfor gér tjanstemarknadsforingsteorier och relationsmarknadsforingsteorier ofta in i
varandra (Se t.ex. Gronroos, 2002; Gummesson, 1997). Syftet i denna analys &r inte att
gora en tydlig atskillnad mellan dessa teorier, utan snarare att beskriva en tjénsteinriktad
marknadsforingsansats pa ett sitt som skapar forstaelse for vilken roll medarbetaren kan
ha som deltidsmarknadsforare i ett tjdnsteforetag. Det &r den rollen som avses utvecklas

och stirkas med insikter i idéerna bakom EADV-konceptet.
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Den mest markanta skillnaden mellan varuforsiljande foretag och tjinsteforetag é&r
bristen pd en produkt (Gronroos, 1998:325). Detta far en vildigt stor betydelse, eftersom
produkten &r utgangspunkten i den traditionella marknadsforingen. I tjansteforetag ersitts
“produkten” av en process didr kunden integrerar med fOretaget och en tjdnst skapas
gemensamt (Gronroos, 1998:325). Det vill sdga, produktion och konsumtion dger rum
samtidigt. Det innebdr att marknadsforingen i tjénsteforetag inte kan betraktas som en
brygga mellan produktion och konsumtion, sd som det gor i varumarknadsforingen.
Marknadsforingen maste darfor integreras och bli en del av tjdnsteprocessen (Gronroos,
1998). I tjénsteprocessen ér det andra medarbetare dn de som pé heltid ar anstéllda for att
arbeta med marknadsforingsaktiviteter som péverkar marknadsforingen (Gummesson,
1979:310), dérfor blir deltidsmarknadsforare i tjdnsteforetag ett viktigt och nddvéndigt
verktyg (Jfr. Gronroos, 1998:326; Gummesson, 1991). Pa vilka sétt de far en betydelse

och hur deras roll ser ut och kan stirkas kommer att reflekteras dver 1 nasta avsnitt.

4.2 Deltidsmarknadsforarens funktion i tjansteforetaget

Detta avsnitt kommer, utifran insikter i EADV-konceptets potential och relations- och
tjanstemarknadsforingsteorier, analysera och beskriva hur medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare i1 ett tjansteforetag kan se ut och hur den kan utvecklas. Det

betyder att det &r dags att diskutera analysens forsta fragestdllning:

Hur kan EADV-konceptet och Advocate Employees potential anvéndas for att utveckla

medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i ett tjansteforetag?

Den  marknadsforingstriangel som  tidigare anvdndes for  att  illustrera
varumarknadsforingens principer (Se figur 4:1) kommer, nadgot omarbetad, 1 figur 4:2 att
anvindas for att visa hur de annorlunda fOrutséittningarna i tjdnsteforetag paverkar
organiseringen av marknadsforingsfunktioner. Det kommer leda till att medarbetarens
roll och olika funktioner som deltidsmarknadsforare i tjdnsteforetaget kan identifieras och
potentiellt utdkas, genom den potential som EADV-konceptet och Advocate Employees
visat sig ha fOr ett tjansteforetags kundrelationer och lonsamhet.
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FORETAGET

Heltidsanstéllda marknadsforare och siljare

Majliggora loften Ge liften

Standig utveckling Extern
Intern- marknadsforing,

marknadsforing forséljning

PERSONAL, Halla loften KUNDER
TEKNIK, Interaktiv marknadsforing,

KUNSKAP, deltidsmarknadsforare

KUNDENS TID, och kundinriktad

KUND teknik och system

Figur 4.2 Tjanste- och relationsinriktade marknadsforingstriangeln.
Efter Gronroos, 1996 se1997:415; 1998:325. Kommentar: Triangeln utarbetades av Kotler (1994, se Kotler,
1997) for att beskriva den nordiska skolans syn pa tjdnstemarknadsféring men har senare omarbetats av

Gronroos.

I figur 4:2 syns det att triangelns sidor fortfarande representerar samma uppgifter; ge
16ften, mojliggdra 16ften och halla 16ften. Men de tre viktigaste resurserna i
marknadsforingsorganisationen ser annorlunda ut, i toppen av triangeln finns fortfarande
foretaget och marknadsspecialisterna i foretaget. Marknaden déremot har ersatts med
kunder, for att illustrera att kunder inte bara dr en uppséttning anonyma ménniskor pa en
massmarknad utan individer med olika krav och forvéntningar, vilka tjinsteforetaget
avser bygga relationer med. Det sista hornet utgor substitutet for produkten, den utgors av
de resurser som &r viktiga for tjinsteprocessen, dir personal dr en av de viktigaste delarna

(Gronroos, 1996 se 1997:415; 1998:325).

Eftersom foOretagets resurser har fordndrats i denna marknadsforingsorganisation sa
fordndras ocksd de funktioner som anvinds for att ge 16ften, mdjliggora 16ften och halla
l6ften  (Gronroos, 1997:415; 1998:325). Det & 1 dessa funktioner av
marknadsforingsorganisationen som betydelsen av deltidsmarknadsforarens roller har

uppméirksammats. Nedan kommer funktionerna och deltidsmarknadsforarens roller i dem
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studeras 1 tur och ordning samtidigt som en reflektion fors dver hur en Advocate
Employee skulle kunna stirka dessa funktioner, och pé& sd vis utveckla

deltidsmarknadsforingsrollen.

4.2.1 Deltidsmarknadsforaren som ”l6ftesuppfyllare” — Den interaktiva rollen

En tjénst kan inte utvdrderas utefter en uppsittning produktegenskaper, pd samma sitt
som en produkt kan. En tjdnst dr en subjektiv upplevelse och dérfor maéste
marknadsforingen 1 tjénsteforetag anpassas efter hur kunder utvdrderar tjinster
(Gronroos, 1984:36; 1998:325). Gronroos (1984) har beskrivit en modell for
tjanstekvalitet som hdvdar att kunden utvirderar en tjanst utefter hur vil den upplevda
kvaliteten lever upp till den forvintade kvaliteten. Den 16ftesuppfyllande
marknadsforingsfunktionen har saledes i uppgift att ”leva upp” till de forvintningar
kunden har av tjénsten och foretaget. Det innebdr att det 4&r de medarbetare som dr med
och skapar den upplevda kvaliteten for kunden som utgér den loftesuppfyllande

marknadsforingsfunktionen (Bittner, 1995:247; Gronroos, 1998:328).

Den upplevda kvaliteten baseras enligt Gronroos (1984:40) modell for tjanstekvalitet pa
savil en teknisk dimension, det vill siga vad som levereras, som en funktionell
dimension, hur det levereras. Kvaliteten avgors ddrmed bade utifrdn vad kunden kan ta
med sig fran tjinstemdtet men lika viktigt dr hur tjinstemotet upplevs. Det betyder att
antalet mdjligheter for tjansteforetag att paverka kundens upplevda kvalitet &r manga fler
dn de som finns i ett varuproducerande foretag. Gummesson (1991:68) har anvént termen
points-of-marketing for att beskriva alla de tillfdllen dd foretag har mdjlighet att paverka
kundens kvalitetsupplevelse. Han menar att de bestdr av all interaktion som férekommer
mellan kund och foretag. Det kan vara automatiska maskiner, brev och telefonsamtal eller
ménsklig interaktion. De allra flesta points-of-marketing &r en del av den process da
tjdnsten produceras och konsumeras i samarbetet mellan medarbetare och kund. Eftersom
det frimst dr denna process som paverkar kundens upplevda kvalitet, innebar det att den
16ftesuppfyllande marknadsforingsfunktionen hanteras av medarbetare i den processen.

Det vill sdga majoriteten av tjdnsteforetagets points-of-marketing paverkas av andra
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medarbetare &n marknadsspecialister pa en marknadsforingsavdelning (Gummesson,

1991; Gronroos, 1998:326).

Termen interaktiv marknadsforing har kommit att anvidndas for att beskriva den
16ftesuppfyllande marknadsforingsfunktionen, i den gemensamma produktions- och
konsumtionsprocessen (Gronroos, 1984:81). Alla tjansteforetagets resurser i denna
process maste utnyttjas pad ett sddant satt att det skapar en sd bra upplevd tjanstekvalitet
som mdjligt for kunden i varje point-of-marketing (Bittner, 1995:248; Jfr. Gronroos,
1998:326-327). Det innebér att alla medarbetare som ar med och allokerar resurser som
utnyttjas i ett point-of-marketing har en roll i den interaktiva marknadsforingsfunktionen.
Det vill siga medarbetares funktion som deltidsmarknadsforare i den interaktiva
marknadsforingen dr att utnyttja alla resurser sd att de som bést stdodjer kundens
véirdeskapande process och uppfyller de 16ften som foretaget formedlat till kunden. (Jfr.
Gronroos, 1984; 1998; Gummesson, 1991).

De points-of-marketing d& medarbetare och kund integrerar har Normann (2000:68-69)
kallat sanningens Ogonblick, pd grund av att det anses vara i dessa dgonblick som
foretaget har som storst mojlighet att paverka kundens upplevda kvalitet. Bittner
(1995:249) konstaterar darfor att det oftast & medarbetare i tjdnstemétet som kommer
vara den avgérande faktorn for hur vil kunden upplever att foretaget uppfyller de 16ften
som formedlats. Om inte deltidsmarknadsforaren lyckas med att leva upp till kundens
forvantade kvalitet, det vill sdga om inte den interaktiva marknadsforingsfunktionen
fungerar, s& kommer kundens upplevda kvalitet att bli negativ, vilket innebér att kunden
inte kommer att vilja fortsitta relationen med  fOretaget.  Eftersom
tjanstemarknadsforingen bygger péd att skapa relationer med kunder sa ar det tydligt
vilken betydelse deltidsmarknadsforare har i ett tjansteforetag. Det har till och med
hévdats att medarbetares roll som deltidsmarknadsforare kan vara viktigare &n
heltidsmarknadsférarnas  roll 1 tjdnsteforetagets  marknadsforingsorganisation.
Sammanfattningsvis kan deltidsmarknadsforaren saledes beskrivas som ett redskap i

tjansteforetags interaktiva marknadsforingsfunktion, vilket anvinds for att viga upp for
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den saknade produkten och skapa relationer istéllet for transaktioner (jfr. Gummesson,

1991; Normann, 2000:68-69).

EADV-konceptets utgangspunkt dr, som beskrivits genom fallstudien, att Advocate
Employees har en potential att skapa ett mer kvalitativt erbjudande for kunden vilket i sin
tur antas leda till 16nsamhet genom lojala kundrelationer. Trots att det inom EADV-
konceptet inte talas om interaktiva marknadsforare s& adr det Advocate Employees
potential som interaktiva deltidsmarknadsforare som konceptet bygger pa. Det vill siga
tjanstemarknadsforingsteorier om vikten av att utnyttja varje point-of-marketing i den
interaktiva processen har genom SP-C sambandet legat till grund for utvecklingen av
EADV- konceptet. Dérfor vore det fel att siga att EADV-konceptet eller Advocate
Employees potential skulle kunna utéka medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare 1
den interaktiva marknadsforingen. Déaremot ar det tydligt att EADV-konceptet skapar en
ny dimension av de interaktiva medarbetarens egenskaper da konceptet bygger péd att
medarbetares lojalitet 4r avgdrande for hur de kommer agera som deltidsmarknadsforare 1
den interaktiv  marknadsforingen. Detta kan pd ménga sdtt stirka
deltidsmarknadsforingsrollen, vilket kommer diskuteras mer i senare avsnitt. Annu ligger
fokus pa att undersoka deltidsmarknadsforarens roll och hur den potentiellt kan utdkas
genom EADV-konceptet och Advocate Employees potential. I den interaktiva

marknadsforingsfunktionen var det séledes inte mojligt att se en sédan utokning av rollen.

4.2.2 Deltidsmarknadsforaren som loftesgivare — Den externa rollen

Liksom 1 det varuproducerande  foretaget sa  hélls  fOretaget och
marknadsforingsavdelningen &ven 1 tjdnstemarknadsforingen ansvariga for den
16ftesgivande funktionen (Se figur 4:2). De ska genomfoéra denna funktion genom att
kommunicera planerade budskap till potentiella kunder (Grdonroos, 1997:415-416;
1998:325-327). Genom de planerade budskapen paverkar funktionen kunders forvdntade
kvalitet och diarmed deras vilja att inleda en relation med foretaget (jfr. Gronroos,
1984:37; Bittner, 1995:247). Den forvantade kvaliteten dr, som ovan beskrivits, det som
den interaktiva marknadsforingen utvdrderas mot och séledes ocksa en del av kundens

totala upplevda kvalitet (Gronroos, 1984:37) . Darmed bor den 16ftesgivande funktionen
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styras av att formedla 16ften om tjdnsten som dr sd ndra den upplevda kvaliteten som
mdjligt, dd det kommer att kunna attrahera fler kunder och samtidigt skapa langsiktiga

kundrelationer, d& den interaktiva marknadsforingen kan leva upp till de 16ften som getts.

Men inte heller i den ”l6ftesgivande” funktionen kan en extern marknadsavdelning ses
som den enda resursen for tjinsteforetag (Bittner, 1995:247). Forutom de planerade
budskap som kan skapas av marknadsforingsspecialister finns en mingd andra aktorer
och attribut som paverkar vilka l16ften kunder uppfattar att foretaget ldmnar, och ddrmed
kunders forvintade kvalitet av en tjanst. Sddant kan vara allt ifrén medarbetare i
frontlinjen, massmedias bild av foretaget, WOM och sé vidare. Gronroos (1984:42) med
flera (Se t.ex. Santo, 2006; Samson, 2006) menar till och med att WOM har visat sig vara

mer effektfullt &n planerad kommunikation.

Tjénstemarknadsforingsteorier har dock inte vidare diskuterat hur medarbetare utanfor
marknadsforingsavdelningen =~ kan  anvdndas  strategiskt 1 den = externa
marknadsforingsfunktionen. Att medarbetare kan sprida WOM om foretaget och pé olika
satt ocksa péverka den externa kommunikationen har aldrig f{Ornekats i
tjanstemarknadsforingen, men  medarbetare har inte fitt en  strategisk
deltidsmarknadsforingsroll 1 den "l6ftesgivande” eller externa funktionen (Jfr. Gronroos,

1984; 1997; 1998; Bittner, 1995).

I fallstudien visade det sig att fallféretaget ansag att det var ett refererande beteende hos
medarbetare som var deltidsmarknadsforing. Advocate Employees vilja att
rekommendera ett tjdnsteforetag anses inom EADV-konceptet skapa en
lonsamhetspotential da det kan generera fler kunder till en mindre kostnad. Genom
EADV-konceptet och Advocate Employees potential kan saledes en infallsvinkel pa hur
tjansteforetag strategiskt kan engagera fler dn foretagets marknadsspecialister 1 den
externa marknadsforingsfunktionen identifieras. Det vill sdga medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare skulle, utifran dessa insikter, kunna utdkas till att ocksa anvindas
som ett verktyg for att attrahera fler kunder genom den externa

marknadsforingsfunktionen.
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Detta dr en nagot annorlunda syn pd deltidsmarknadsforarens roll jamfort med den som
traditionellt har pointerats i tjanstemarknadsforingen. Som beskrevs tidigare s& har fokus
sedan Gummessons (1991) introduktion av begreppet varit att deltidsmarknadsforaren ar
ett verktyg, for att skapa ett kund- och relationsinriktat foretag, som kan stirka kundens
upplevda kvalitet. Genom att kombinera strukturer for att utnyttja medarbetares WOM,
identifierade 1 Advocate Employees potential och EADV-konceptets strukturer, med
teoretiska utgdngspunkter i kundens forvintade kvalitet (Gronroos, 1998:328) sé kan den
externa deltidsmarknadsforingsrollen dock ocksa fa en betydelse for uppritthallandet av
relationer. Denna betydelse visar sig genom att medarbetares WOM fungerar som en
l6ftesgivande roll 1 den externa marknadsforingen. P4 s sdtt paverkar
deltidsmarknadsforaren 1 den externa marknadsforingsfunktionen kundens forvintade
kvalitet, vilket ocksd det dr en del av kundens totala upplevda kvalitet. Det vill sdga,
medarbetarens roll som extern deltidsmarknadsforare kan bade péverka potentialen att
skapa fler kundrelationer, sd som identifierats genom Advocate Employees potential, men

ocksa mojligheten att uppritthélla dessa relationer.

Loften fran externa deltidsmarknadsforare far dock inte bli ”for” positiva (Jfr. Bittner,
1995:247), det vill séga det krévs att foretaget inte forsoker fi sina medarbetare att utlova
sddant som foretaget inte kan leva wupp till. D& kan den externa
deltidsmarknadsforingsrollen bli transaktionsinriktad istillet for relationsinriktad, vilket
innebdr att marknadsforingsfunktionen inte uppnar sitt syfte att skapa langvariga och
lojala kundrelationer. Det innebér att for att potentialen i Advocate Employees som en
extern marknadsforingskanal ska fi en betydelse, for tjansteforetags mojlighet att skapa
en relationsinriktad marknadsforingsorganisation, krdavs en forstdelse for hur
medarbetaren paverkar kundens fOrvdntade kvalitet. Det innebdr att potentialen i
Advocate Employees i1 kombination med tjdnstemarknadsforingsteorier kan utdka
medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i tjansteforetag, pd ett sitt som stodjer
kundens hela kvalitetsupplevelse. Det innebér att den definition av medarbetarens roll

som deltidsmarknadsforare (Jfr. Gummesson:60), som anvinds i uppsatsen, kan utvecklas
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till att inte bara inkludera de som paverkar kundens upplevda kvalitet utan ocksa innefatta

dem som paverkar kundens forvidntade kvalitet.

En deltidsmarknadsforare dr en medarbetare som pdverkar ett foretags kundrelationer,

kundnojdhet, kundens forvintade och upplevda kvalitet och intdkter.

4.2.2.1 Betydelsen av deltidsmarknadsféraren som léftesgivare

Gronroos (1984:37) beskriver vikten av att tjansteforetag forsoker kontrollera alla de
kéllor som paverkar savél en kunds forvéntade och upplevda kvalitet for att kunna skapa
en sd bra total upplevd kvalitet som mojligt. Medarbetares WOM kommer att ha en
l6ftesgivande funktion fOr tjidnsteforetags marknadsforing, och paverka kunders
forviantade kvalitet, oavsett om den erkédnns av foretag eller inte. Utifran de slutsatser som
presenterades ovan dr det dock mojligt att se att det finns mojligheter att padverka denna
funktion strategiskt genom att fi medarbetare att anta en roll som deltidsmarknadsforare i

den externa marknadsforingsorganisationen.

Givet den sociala medieboom som idag rdder i samhéllet s& har konsumenter mdjlighet,
att genom olika medier kontakta bdde minniskor de kidnner och ménniskor som de inte
frén borjan dr bekanta med, for att soka rekommendationer om tjdnster och foretag. Det
vill sdga, potentiella kunder kan i allt storre utstrdckning skapa sig en uppfattning om
tjanster innan de produceras och konsumeras. Det betyder att det finns fler points-of-
marketing som marknadsforingsavdelningen inte kan kontrollera wutanfor sjilva
tjidnsteprocessen idag. I dessa  points-of-marketing har sdledes  varken
marknadsavdelningen eller de interaktiva marknadsforarna mojlighet att styra kundens
forvantade kvalitet. Ddrmed Okar ocksa betydelsen for att hitta nya sitt att utnyttja alla
dessa tillfdllen, for tjdnsteforetag som vill skapa en marknadsforingsorganisation som vill
paverka hela kundens kvalitetsupplevelse (Jfr. Gronroos, 1984:37). Eftersom det ovan
konstaterats att medarbetare kan paverka den loftesgivande funktionen, genom till
exempel WOM, sé skulle potentialen for att nd ut i dessa points-of-marketing 6ka om
medarbetare utanfér marknadsforingsavdelningen utnyttjas som deltidsmarknadsforare i

denna funktion. Det betyder att tjdnsteforetag kan skapa mojligheter att péverka fler
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points-of-marketing genom att utdka deltidsmarknadsforingsrollen till att ocksd innehélla

funktioner i den externa marknadsforingen.

Sammanfattningsvis har det i detta avsnitt tydliggjorts att medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare, genom en kombination av insikter i Advocate Employees
potential och teorier om kunders forvantade kvalitet (Se t.ex. Gronroos, 1984), kan utokas
till att ocksd inkludera en betydelse for den externa eller ”loftesgivande”
marknadsforingsfunktionen. Medarbetarens roll som deltidsmarknadsférare i1 den
16ftesgivande funktionen kan skapa storre mojligheter att bdde generera nya kunder och
uppritthdlla de nya kundrelationerna. Detta eftersom den forvéntade kvaliteten dr en del
av den totala kvaliteten som en kund utvirderar foretaget utifrdn (Gronroos, 1984:40).
For att det ska bli resultatet av den externa deltidsmarknadsforingsrollen kravs dock att
funktionen utnyttjas strategiskt riktigt s& att medarbetare sprider WOM som ér tillrdckligt
ndra den kvalitet foretaget kan leva upp till i den interaktiva funktionen (Jfr. Bittner,

1995:247).

4.2.3 Deltidsmarknadsforare som l6ftesmaojliggérare — Den interna rollen

Den funktion i tjdnstemarknadsforingens triangel (se figur 4:2) som mojliggdr att de
16ften som ges ska kunna héllas dr ocksé annorlunda i ett tjinsteforetag eftersom det inte
finns nagon produkt som kréver produktutveckling (Jfr. Gronroos, 1997, 1998).
Tjénstemarknadsforingsteorier menar att denna funktion istdllet innebdr en stdndig
utveckling av forutséttningarna for att skapa en hog upplevd kvalitet for kunden (Bittner,
1995:247). Det vill sidga, mojliggora for att den interaktiva marknadsforingen ska fungera
s bra som mojligt (George, 1991:63,65). Detta kallas for internmarknadsforing och
innebadr att sprida tjdnstebudskapet internt, genom att fi alla medarbetare att forsta sin del
1 att skapa ett totalt tjinsteerbjudande (George, 1971:91; George, 1990:64), samt att skapa
forutsdttningar for medarbetare att inta den interaktiva marknadsforingsrollen (Jfr.

Gummesson, 1991:71-72).

Foretagets ledning och marknadsspecialister har en viktig roll i att kommunicera budskap

och virderingar i den interna marknadsforingen, men de dr inte den enda resursen
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(Gummesson, 1991:70-72). Internmarknadsforing bygger pé att berika foretagets interna
relationer vilket kréver att alla foretagets medarbetare behandlar varandra som kunder
(George, 1991:67; Gummesson, 1991:70). P4 sa sétt kan en intern process som stodjer
kundens virdeskapande i1 varje point-of-marketing skapas. Detta innebédr att alla
medarbetare, 4ven de som inte har en roll som direkt paverkar ett point-of-marketing i
den interaktiva marknadsforingen, har en roll som deltidsmarknadsforare i den interna
marknadsforingsfunktionen for att mdjliggoéra for att kundens upplevda kvalitet ska

kunna bli s& hog som mojligt (Gummesson, 1991:70).

I EADV-konceptet anses en Advocate Employee, som inte jobbar i frontlinjen vérdefull,
for att stodja kundens viardeskapande process, pa samma sétt som deltidsmarknadsforaren
anses virdefull i den interna marknadsforingsfunktionen. Detta kopplas dock inte till
marknadsforing vid anvdndning av EADV-konceptet i fallforetaget, trots att det &r en
funktion som har stor potential att paverka ett foretags marknadsforing. Undersokningen
av.  EADV-konceptets anvindning har, &dven om det inte bendmns som
internmarknadsforing, dock skapat insikter som kan komplettera den befintliga

betydelsen av medarbetarens roll som intern deltidsmarknadsforare, nedan diskuteras hur.

Att den "16ftesmojliggorande” delen av deltidsmarknadsforingsrollen till stor del bygger
pa att behandla kollegor som interna kunder, det har redan identifierats inom
tjanstemarknadsforingen (Gummesson, 1991:70). Genom fallstudien identifierades att det
finns en potential 1 att ocksé betrakta medarbetaren som en extern kund, kanske till och
med fOretagets viktigaste sddana for att mojliggora l6ften. Medarbetare kan inte betraktas
som mindre viktiga kunder som bara far den service som "blir 6ver” nir andra kunder har
fatt sin del. Genom fallstudien av EADV-konceptet visade det sig att den externa
kundupplevelsen kan vara avgdrande for hur stor potential medarbetaren har att anta en

roll som deltidsmarknadsforare, framst av tva anledningar:

Medarbetare far en mojlighet att uppticka vad det innebér att vara extern kund i foretaget, vilket
skapar fOrstdelse for kundens virdeskapande process, ndgot som enligt principerna for
internmarknadsforing dr avgdérande for medarbetares formdga att agera som deltidsmarknadsforare
(Se t.ex. George, 1971:91)
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- Medarbetare upplever att de dr viktiga for foretaget vilket genererar nojdhet och lojalitet, som
genom SP-C visat sig avgorande for medarbetarens vilja att agera pé ett kundinriktat sdtt i rollen

som deltidsmarknadsforare (Se t.ex. Heskett et al. 1994).

Denna upptickt innebdr att medarbetarens betydelse som deltidsmarknadsforare i den
’16ftesmdjliggoranderollen” belyses pd ett ndgot nytt sitt, dven om principerna
fortfarande ar de samma (Jfr. Bittner, 1995; Gronroos, 1997, 1998). Det visar att
medarbetare med en “16ftesuppfyllande roll” i1 tjdnstemotet ocksd kan verka som
’16ftesmdjliggorare” om de behandlar medarbetare som viktiga externa kunder, da det
kan bidra till att dessa medarbetare blir effektiva deltidsmarknadsforare pd andra hall i
foretaget. Det innebdr att medarbetarens roll som I6ftesmdjliggdrande

deltidsmarknadsforare kan utdkas, i och med denna insikt frain EADV-konceptet.

4.2.4 Slutsatser — En utékning av medarbetarens funktion som deltidsmarknadsforare
I detta avsnitt har analysens forsta fragestdllning analyserats genom kombinationer av
tjanstemarknadsforingsteorier och insikter i EADV-konceptet och potentialen av

Advocate Employees.

Tidigare har deltidsmarknadsforaren framst betraktats som ett verktyg for att stirka
kundens upplevda kvalitet genom bade en effektiv intern och interaktiv marknadsféring.
Deltidsmarknadsférare  har  beskrivits genom den 16ftesméjliggérande  och
l16ftesuppfyllande rollen de kan ha i ett tjansteforetags marknadsforingsorganisation.
Detta har visat sig vara utgdngspunkter ockséd for potentialen i Advocate Employees och
det ar déarfor snarare sda att EADV-konceptet redovisar for en ny dimension av
deltidsmarknadsforarens kvaliteter &dn att den utdkar rollen i dessa funktioner. Advocate
Employees potential skapas genom deras lojala forhallningssitt, vilket indikerar att
lojalitet kan vara en avgdrande kvalitet hos deltidsmarknadsforare, for att de ska paverka

kundens upplevda kvalitet s positivt som mojligt.

Forutom att Advocate Employees visat sig fylla de funktioner en deltidsmarknadsforare

redan identifierats ha i tjdnstemarknadsforingsteorier, sa har insikter frdn EADV-
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konceptet och Advocate Employees potential kunnat utdka deltidsmarknadsforingsrollen
1 tjénsteforetag. Advocate Employees har en vilja att rekommendera foretaget och pa sa
satt pdverka mojligheten tjénsteforetaget har att generera lonsamhet genom fler
potentiella kunder. Det vill séga en extern, 16ftesgivande roll hos deltidsmarknadsforaren
har identifierats. Genom att kombinera denna roll, med tjdnstemarknadsforingsteorier om
kundens forvintade kvalitet, har det konstaterats att deltidsmarknadsforarens externa
marknadsforingsroll ocksd kan péverka hur vil tjdnsteforetag kan wpprdtthdlla nya
kundrelationer. Detta pa grund av att den loftesgivande rollen paverkar kundens
forvintade kvalitet som sedan védgs mot den upplevda kvaliteten for att avgora den totala

kvaliteten.

Sédledes kan insikter frin EADV-konceptet utdka rollen som medarbetare kan fylla som
deltidsmarknadsforare till att bdde vara av betydelse for kundens forvintade och
upplevda kvalitet. Deltidsmarknadsforaren har dessutom visat sig kunna fylla en roll i
alla ~ marknadsforingsorganisationens  funktioner. I  figur 4:3  anvénds
marknadsforingstriangeln for att illustrera vart i tjansteforetaget deltidsmarknadsforare
kan fylla en funktion, enligt den utdkade rollen som hér identifierats. Genom anviandning
av den utokade deltidsmarknadsforingsrollen, har tjansteforetag en mojlighet att paverka
fler points-of-marketing och hela kundens kvalitetsupplevelse och dédrmed Okar ocksa

deras mojligheter att bli kund- och relationsinriktade, i och med denna upptickt.

Figur 4:3 Deltidsmarknadsforarens roll 1

N en tjdnste och relationsinriktad
FORETAGET

Ge liften

c marknadsforingstriangel kompletterad
Mojliggora loften
med insikter frin EADV-konceptet.

Interna Externa

deltids- deltids- Omarbetad efter Gronroos, 1996 se

marknadsforare | 1997:415; 1998:325

marknadsforare

PERSONAL, Halla loften KUNDER
TEKNIK, Interaktiva
KUNSKAP, deltidsmarknadsforare

KUNDENS TID,
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4.3 Att strategiskt “skapa” deltidsmarknadsforare

Efter att i foregdende avsnitt konstaterat hur EADV-konceptet och Advocate Employees
potential kan utdka medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare sa kommer fokus nu
riktas mot hur idéerna bakom EADV-konceptet kan stdrka deltidsmarknadsforingsrollen.

Detta kommer att goras utifrén analysens andra och sista fragestillning:

- Hur kan EADV-strategier och idéer bakom EADV-konceptet stirka medarbetarens roll som

deltidsmarknadsforare i ett tjansteforetag?

Innan en analys kring denna frigestillning pébdrjas, foljer forst en kort introduktion till
relations- och tjdnstemarknadsforingens syn pd hur deltidsmarknadsforingsfunktionen

kan stdrkas i ett tjansteforetag.

4.3.1 Internmarknadsféring for att mojliggéra

Som lyftes fram 1 foregdende avsnitt s& har internmarknadsforing, inom
tjanstemarknadsforingen,  betraktats = som  strategin = som  mojliggér  for
deltidsmarknadsforare i den interaktiva marknadsforingsfunktionen att halla l6ften
(Gummesson, 1991:70). Internmarknadsforing bygger pa att fa medarbetare att forsta
vikten av att de antar en deltidsmarknadsforingsroll och dessutom skapa mojligheter och
verktyg for att medarbetare ska kunna inta denna roll (George, 1977; 1990).
Internmarknadsforingen syfte dr sdledes att stddja de processer som gor det mojligt for
frontpersonalen att skapa ett kundmdte som pé bésta sitt stodjer kundens vérdeskapande
process (Jfr. Bittner, 1995; George, 1977; 1990; Gronroos, 1997, 1998; Gummesson,
1991). Detta beskrivs i figur 4:3 som en linjir process, vilken utgér ifran att alla
medarbetare 1 fOretaget ska inta en deltidsmarknadsforingsroll i den interna
marknadsforingsfunktionen, for att stddja den interaktiva funktionen, s& att

deltidsmarknadsforarrollen kan bli stark i denna funktion.

Interna rollen :> Interaktiva rollen

Figur 4:4 Tjanstemarknadsforingens syn pa relationen mellan deltidsmarknadsforingsrollerna
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Eftersom manga av de potentialer som Advocate Employees kan skapa visat sig vara en
del av deltidsmarknadsforingsrollens funktioner bor lojalitetshdjande atgérder kunna
stairka deltidsmarknadsforingsrollen 1 tjdnsteforetag. 1 fallstudien konstaterades att
medarbetares ndjdhet, medarbetares kunskap och medarbetares tro pd de véirdeskapande
processerna bakom foretagets tjénster dr ndgra av de element som péverkar hur lojala de
upplever sig. Strategier for att paverka dessa element kan till stor del hdmtas fran
internmarknadsforingen, och det dr ddrifran som stora delar av EADV-strategierna tycks
ha sin inspiration. Men det finns vissa skillnader 1 hur internmarknadsforingen antas
skapa deltidsmarknadsforare och i hur EADV-strategier skulle kunna bli en del i denna
process. Det dr dessa skillnader som gor att EADV-strategier kan ha en potential att
stairka deltidsmarknadsforingsrollen ytterligare i tjdnsteforetag, de kommer nu att

diskuteras nedan.

I fallstudien visade det sig att flera ledare inte insdg potentialen i att arbeta med EADV-
konceptet utan istéllet ansag att medarbetares rekommendationer borde kunna krévas, en
strategi som Rolfe avfirdade. Det vidcker en intressant reflektion géllande hur
deltidsmarknadsforingsrollen kan stirkas inom tjénsteforetag och hur EADV-konceptet
kan anvindas for att stirka rollen. Normalt brukar det kunna anses att foretag kan kriva
att en medarbetare uppfyller sina arbetsuppgifter, varfor &r rollen som
deltidsmarknadsforare annorlunda, bor inte den anses som en del i medarbetarens
arbetsuppgifter? Eftersom deltidsmarknadsforaren visat sig ha en sé stor betydelse skulle
tjansteforetag tjana pd att integrera deltidsmarknadsforingsrollen som en naturlig del i

varje medarbetares roll.

Internmarknadsforingsprinciper visar att det bara gar att kriva sidana beteenden av
medarbetare om foretaget ocksd skapar forutsdttningar for medarbetare att gora sa. Om
foretaget sdledes skapar mdjligheter for medarbetare att inta rollen som
deltidsmarknadsforare 1 den interaktiva marknadsforingsfunktionen sé skulle det, enligt

dessa teoretiska utgadngspunkter, vara mojligt att krdva deltidsmarknadsforingsaktiviteter
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av en medarbetare. Det dr inte heller ovanligt med rollbeskrivningar som: ”Du som soker
bor vara kundinriktad och villig att gora det lilla extra for varje kund”, vilket i hogsta

grad dr att krdva en form av deltidsmarknadsforing.

EADV-konceptet visar att medarbetarens mdojlighet att skapa ett kvalitativt kundmote
ocksa kan vara beroende av den lojalitet denna upplever gentemot foretaget. Det betyder
att om deltidsmarknadsforingsaktiviteter krdvs av medarbetare s& krdver foretaget ett
lojalt beteende av sina anstillda, nagot som kdnns omojligt eftersom lojalitet inte ar nagot
som beordras utan nigot som maste fortjdnas. Siledes ar EADV-strategier inriktade pa
att fortjina medarbetares lojalitet och deltidsmarknadsforingsaktiviteter anses bli en
naturlig utkomst av att foretag har fortjdnat medarbetares lojalitet. Mdjligheter och
forutsdttningar, som skapas via internmarknadsforingsprinciper, kan leda till att
medarbetare har potential att utféra en roll som deltidsmarknadsforare. Men om lojalitet
skapar viljan att vara en deltidsmarknadsforare, bor lojalitetshdjande atgérder leda till att
medarbetare antar rollen béde pa ett bittre sétt och i fler points-of-marketing. Det betyder
att till viss del kan det vara mojligt att genom att skapa forutsdttningar och mojligheter
krdva att medarbetaren ska inta en deltidsmarknadsforingsroll. EADV-konceptet visar
dock att deltidsmarknadsforarrollen kan bli dn stakare om insatser ocksa riktas mot att
fortjdna medarbetarens lojalitet, d& behdver rollen inte krévas utan skulle kunna bli ett
naturligt resultat av rdtt forutsattningar. Detta innebédr att idén hdmtad fran EADV-
konceptet har en potential att stirka deltidsmarknadsforingsrollen i tjénsteforetag genom

insikter 1 hur deltidsmarknadsforare kan fortjdnas, utifrin lojalitetshdjande dtgérder.

4.3.3 Den externa rollen — lojalitetens yttersta utkomst

Tidigare har det konstaterats att deltidsmarknadsforingsrollen, genom den potential
Advocate Employees visat sig kunna ha, kan utdkas till att ocksa innefatta en extern
funktion. Internmarknadsforingsprinciper dr inriktade pé att skapa deltidsmarknadsforare
i den interaktiva marknadsforingen och har inte fokuserat pd hur den externa

deltidsmarknadsforingsrollen kan stdrkas d& den inte varit en erkénd del av rollen.
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Idén bakom EADV-mattet ér att viljan att rekommendera dr den ultimata indikationen pa
medarbetares lojalitet (Jfr. Reichheld, 2003). Det skulle i sin tur kunna visa pd att
betydelsen av medarbetarlojalitet kan vara extra viktig for att f4 medarbetare att anta en
deltidsmarknadsforingsroll i den externa marknadsforingsfunktionen, d& det handlar om
att rekommendera foretaget. Personligen har jag heller aldrig sett ndgon annons som
kraver medarbetares rekommendationer, pa samma satt som
deltidsmarknadsforingsaktiviteter i den interaktiva rollen ovan visade sig kunna vara en
del av en rollbeskrivning. Det betyder att EADV-strategier, inriktade pa att fortjédna
medarbetares lojalitet, kan vara extra viktiga for att stirka medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare i den externa marknadsforingsfunktionen. Pa sa vis skapar EADV-
konceptet och tankarna bakom konceptet dn storre mojligheter att stirka medarbetarens
roll som deltidsmarknadsforare i tjdnsteforetag vilket i sin tur stirker relations- och

tjanstemarknadsforingsteorier.

Samtidigt som EADV-konceptet visat betydelsen av att fortjdna medarbetares lojalitet,
for att f4 dem att vilja agera som deltidsmarknadsforare, sa skapar konceptet ocksa
insikter om strukturer som krdvs fOr att utnyttja potentialen av denna vilja. Inom
fallforetaget sa visades att EADV-strategier i form av speciella erbjudanden som bara
medarbetares familj kan ta del av, eller inférandet av ett referenscenter dit medarbetare
kan referera sina bekanta kan stirka den externa deltidsmarknadsforingsrollen. Siledes
kan EADV-strategier ocksé stirka medarbetarens roll som deltidsmarknadsférare genom
de strukturer som konceptets strategier kan skapa. Inom fallféretaget var det bara mdjligt

att se sadana strukturer for den externa rollen.

4.3.4 Deltidsmarknadsférarens olika funktioner starker varandra

Ovan har det visats att EADV-strategier inriktade pd att fortjina medarbetares lojalitet
kan vara bra medel for att fi medarbetare att bade vilja och kunna agera som
deltidsmarknadsforare, speciellt i den externa funktionen. Det betyder att det kunnat
identifieras att EADV-strategier kan stirka deltidsmarknadsforingsrollen. Nagot som ar
centralt for EADV-konceptet dr att EADV-strategier inte bara kan skapas av ledningen i

ett uppifran och ner perspektiv. Genom fallstudien visade det sig att medarbetare kan
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paverka varandras lojalitet och ddrmed stirka eller minska mdojligheterna for att skapa
Advocate Employees och 1 slutindan deltidsmarknadsforare. Detta innebdr att
medarbetare maste involveras i EADV-strategier for att de ska ha en potential att stirka

medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i ett tjdnsteforetag.

Att interna deltidsmarknadsforare &r avgdrande for att skapa interaktiva
deltidsmarknadsforare har identifierats av internmarknadsforingen. Genom insikter fran
EADV-konceptet har ytterligare en funktion for deltidsmarknadsforaren identifierats, i
den externa marknadsforingsfunktionen, det innebir ocksa att sambanden mellan rollerna
fdr andra monster. Om dessa samband utnyttjas kan det innebidra att idéerna bakom
EADV-konceptet mojliggor for att stirka medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i
ett tjdnsteforetag. Ett exempel pa det adr hur medarbetare 1 den interaktiva
deltidsmarknadsforingsrollens agerande i ett externt kundmote med en medarbetare visat
sig kunna paverka dennes potential som deltidsmarknadsforare. Den potentialen uppstar
dé det externa kundmotet kan vara ménga medarbetares enda mojlighet att upplevda
tjdnstens vérdeskapande processer, vilka 1 sin tur visat sig avgorande for
medarbetarlojaliteten. Medarbetarlojaliteten &r 1 sin tur grunden for att medarbetaren ska
bli en Advocate Employee vilket visat sig kunna péverka formédgan och viljan att fungera
som deltidsmarknadsforare. Séledes visar insikter frin EADV-konceptet att medarbetare
kan stirka andra medarbetares roller som deltidsmarknadsforare inte bara genom de

interna kundrelationerna utan ocksa genom séttet de behandlar varandra externt.

Ytterligare indikationer pé att deltidsmarknadsforarens funktioner paverkar varandra kan
identifieras genom den insikt som gjorts gillande den externa eller “16ftesgivande”
rollens mgjligheter att padverka kundens forvintade kvalitet. Det innebédr ocksd att den
externa deltidsmarknadsforarfunktionen skulle kunna péverka hur bra forutsittningar den
interaktiva deltidsmarknadsforaren har i tjanstemotet, genom de forvédntningar och den
kunskap medarbetaren kan formedla till kunden. Dessa kommer att paverka
tjansteprocessen och slutligen kundens utvérdering av den totala upplevda kvaliteten (Jfr.
Gronroos, 1984). Som tidigare papekats dr det darfor nodviandigt att den externa

deltidsmarknadsforaren forstdr hur den paverkar kundens kvalitetsupplevelse och inte
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formedlar hogre forvantningar dn vad de interaktiva deltidsmarknadsforarna kan leverera
(Jfr. Bittner, 1995:247). Omvént géller ocksd att for att den externa
deltidsmarknadsforingsrollen ska fd en betydelse for upprétthallandet av kundrelationer,
genom formedlingen av l6ften, krévs att den interaktiva rollen héller 16ftena” genom att
formedla en hdogre upplevd kvalitet eller i alla fall likvédrdig upplevd kvalitet med den
forvintade kvaliteten (Jfr. Bittner, 1995:247). Om inte det sker kommer den externa
deltidsmarknadsforingsfunktionen inte fa ndgon betydelse for mojligheten att upprétthalla
relationer, den kan till och med bli skadlig for foretaget d& missndjda kunder kan sprida

negativ WOM.

Sdledes kan idéer bakom EADV-konceptet visa att deltidsmarknadsforarens olika
funktioner ar lika avgdrande for att den andra ska fungera. Om dessa stddjer varandra kan
deltidsmarknadsforingsrollen i tjinsteforetag stirkas. Det gér inte att hdvda att den
interna dr den som kommer forst och att den interaktiva &r ett resultat av den. Studien av
EADV-konceptet har visat att den interaktiva rollen ocksa har en betydelse for hur
sannolikt det dr att andra medarbetare antar roller som deltidsmarknadsforare. Dessutom
har idéer bakom EADV-konceptet visat att de olika rollernas framgang ar beroende av
varandra som ett resultat av de olika sitten de péverkar kundens upplevda kvalitet pa.
Sdledes kan EADV-konceptet visa att betydelsen mellan deltidsmarknadsforarens olika
funktioner ror sig frdn ett linjart samband, dir interna deltidsmarknadsforare skapar
interaktiva deltidsmarknadsforare, till ett cirkuldrt samband dér alla funktioner paverkar

varandra, detta illustreras av figur 4:5.

Interna
( rollen N
Interaktiva Externa
rollen rollen

Figur 4:5 Deltidsmarknadsforingsrollernas interna beroenden utifrdin EADV-konceptets utveckling av

deltidsmarknadsforingsrollen
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Dessa  slutsatser  visar att idéer bakom EADV-konceptet kan  stirka
deltidsmarknadsforingsrollen i tjidnsteforetag d& de skapar en storre insikt i hur olika
funktioner hos deltidsmarknadsforarna péverkar varandra. Om dessa slutsatser erkdnns
och utnyttjas av tjansteforetag sa finns majligheter att bade deltidsmarknadsforingsrollen
och det resultat deltidsmarknadsforaren kan skapa, i dessa organisationer, kan stérkas

ytterligare.

4.3.5 Slutsatser — Att strategiskt “fortjana” deltidsmarknadsférare
Detta avsnitt har det, utifrdn analysens andra fragestdllning, redogjorts for mojligheterna
att genom EADV-strategier och idéer bakom EADV-konceptet stirka

deltidsmarknadsforingsrollen i tjansteforetag.

Slutsatserna som véxt fram visar att, som ett resultat av att Advocate Employees utfor
ménga av de funktioner som dr forknippade med deltidsmarknadsforarens roll, sa kan
lojalitetshdjande atgarder starka rollen. Genom att komplettera
internmarknadsforingsstrategier som skapar mdjligheter for medarbetare att anta rollen
med EADV-strategier, som avser fortjana medarbetares lojalitet, kan medarbetares vilja
att fungera som deltidsmarknadsforare stirkas. Det vill siga EADV-strategier visar att
deltidsmarknadsforingsrollen kan stirkas i ett tjdnsteforetag om medarbetare dr lojala
eftersom de da anses ha en vilja att vara deltidsmarknadsforare. Det kommer fa dem att
inta rollen pa ett bittre sétt och i fler points-of-marketing, bdde i den interna, interaktiva
och  externa  funktionen. Men  EADV-strategiers  potential att  stirka
deltidsmarknadsforingsrollen slutar inte didr. De har ocksd visat sig kunna stirka
medarbetarens mojligheter att fungera som en deltidsmarknadsforare genom de strukturer
de kan skapa for att ta tillvara pd Advocate Employees potential, framforallt giller det

den externa rollen.

I foregdende avsnitt visades hur deltidsmarknadsforingsrollen kan utvecklas och

inkludera en extern marknadsforingsfunktion. Som ett resultat av det kan idéer bakom
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EADV-konceptet ocksé identifiera hur de olika funktionerna av deltidsmarknadsforaren
ar beroende av och paverkar varandra. Genom att inte bara se ett linjart samband, dar
interna deltidsmarknadsforare stirker den interaktiva rollen, utan istillet betrakta
betydelsen av deltidsmarknadsforares olika funktioner i ett cirkuldrt samband kan rollen
och dess betydelse i tjinstemarknadsforingen stirkas ytterligare. Det vill sdga, EADV-
konceptet visar hur tjansteforetag kan stirka betydelsen av deltidsmarknadsforare genom

att erkdnna alla de samband som finns mellan de olika rollerna.

4.4 Sammanfattning — Att utoka och starka deltidsmarknadsforingsrollen

Efter denna analys av deltidsmarknadsforarens roll i tjénsteforetag och potentialen
EADV-konceptet har att utveckla och stirka denna roll kommer hela analysens slutsatser

hir att summeras.

En medarbetares roll som deltidsmarknadsforare har tidigare frimst beskrivits genom den
potential de har att paverka kundens upplevda kvalitet, genom att inta roller i den
interaktiva och interna marknadsforingen. Genom att sdtta den potential en Advocate
Employee kan ha  for ettt tjdnsteforetag 1  ett  relations-  och
tjanstemarknadsforingsperspektiv har det kunnat konstateras att medarbetare ocksa kan
utnyttjas strategiskt for att paverka kundens forvintade kvalitet genom spridning av
WOM. Det betyder att medarbetares roll som deltidsmarknadsforare har kunnat utdkas
till att ha en potential att paverka hela kundens kvalitetsskapande process och inte bara
den senare delen. Det innebdr ocksa att deltidsmarknadsforare har visat sig ha en
betydelse bade som loftesuppfyllare, 16ftesmdjliggorare och loftesgivare. Saledes kan
antalet points-of-marketing dér tjdnsteforetag kan anvédnda sig av deltidsmarknadsforare,
for att paverka kundens kvalitetsupplevelse, utokats till att ocksd inkludera tillfillen
utanfor tjanstemotet. Det betyder att insikter frdn EADV-konceptet kunnat utdka
medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare, till att bli en del i alla funktioner av
tjansteforetagets marknadsforingsorganisation. Detta illustrerades av figur 4:3 dér

deltidsmarknadsforaren hade en roll i alla tre sidor av marknadsforingstriangeln.
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Slutsatsen att EADV-konceptet kan utdka deltidsmarknadsforarens roll, till att inkludera
alla funktioner i marknadsforingsorganisationen blev ocksa grunden for en annan viktig
slutsats, om hur idéer bakom konceptet kan stdrka deltidsmarknadsforingsrollen.
Eftersom funktionerna i marknadsforingsorganisationen dr beroende av varandra, for att
kunna skapa en sa positiv upplevd kvalitet som mdjligt for kunden, sd innebér det att nér
deltidsmarknadsforare far en roll i alla funktioner blir beroendet mellan de olika
deltidsmarknadsforingsfunktionerna annorlunda. Tidigare har det framst funnits en
forstaelse for att interna deltidsmarknadsforare, 16ftesmdjliggorare, paverkar forekomsten
och styrkan 1 de interaktiva deltidsmarknadsforarna, loftesuppfyllarna. Genom
utokningen av deltidsmarknadsforarens roll sd kan deltidsmarknadsforare ocksa fungera
som loftesgivare och darigenom pédverka den l6ftesuppfyllande rollens mojligheter att
skapa en hog upplevd kvalitet. P4 samma sétt &r den l6ftesgivande rollen beroende av den
16ftesuppfyllande rollen for att den externa funktionen ska fa en betydelse for mojligheten
att uppritthalla relationer. Dessutom har idéer bakom konceptet identifierat att den
interaktiva rollen kan vara avgorande for de andra rollernas mojlighet att utvecklas,
eftersom de péverkar medarbetarens lojalitet genom externa kundupplevelser f{or
medarbetare. Sammantaget kunde dessa slutsatser, utifrdn idéer bakom EADV-konceptet,
visa att deltidsmarknadsforingsroller kan stirka varandra i ett cirkuldrt samband, vilket
illustrerades 1 figur 4:5. Utifrdn idéer bakom EADV-konceptet, har det séledes kunnat
konstateras att tjédnsteforetag kan stirka deltidsmarknadsforarens roll och de resultat de
kan skapa genom att inom organisationen skapa en forstaelse for hur de olika rollerna

paverkar varandra.

EADV-strategier har ocksa visat sig ha en potential att stirka
deltidsmarknadsforingsrollen genom lojalitetshdjande atgérder. Det vill siga EADV-
strategier som avser generera Advocate Employees, genom att fortjana deras lojalitet,
skulle kunna stirka medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare i ett tjédnsteforetag.
Om medarbetare kénner lojalitet s& kan deras potential att vilja anta
deltidsmarknadsforingsrollen pa ett béttre sitt 1 fler points-of-marketing 6ka. Det 1 sin tur
ar avgorande for att deltidsmarknadsforare ska kunna fungera som ett verktyg for att

skapa och uppritthalla kundrelationer for tjansteforetaget.
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5. Avslutning

I detta avsnitt kommer uppsatsen att summeras genom att redogéra for hur syftet har
uppfylits och vilket bidrag den limnar; vad innebdr slutsatserna for tjdnsteforetags
mojligheter att anvdnda deltidsmarknadsforare och vad vicker slutsatserna for insikter

som kan undersokas vidare?

Syftet med denna uppsats har varit att beskriva och analysera hur idéer frdn konceptet
Employee Advocacy kan utveckla och stirka medarbetarens roll som

deltidsmarknadsforare i ett tjédnsteforetag.

Detta syfte formulerades med bakgrunden i att deltidsmarknadsforare beskrivits som
avgorande for tjansteforetags mojligheter att skapa 1dngvariga kundrelationer och ddrmed
avgorande for mojligheten att generera lonsamhet. Genom upptickten att EADV-
konceptet potentiellt skulle kunna utveckla och stirka denna roll fann jag det hogst
relevant att undersdka hur och varfor det var mojligt. Detta eftersom en utveckling och
mdjlighet att stirka rollen skulle kunna bidra till att forbéttra tjénsteforetags mojligheter
att bli kund- och relationsinriktade. Malsdttningen var sdledes att, genom att undersoka
om rollen kan utvecklas och starkas, 6ka tjansteforetags mojligheter att fa ut en @n storre
potential av deltidsmarknadsforaren och dédrmed bidra till att vidareutveckla relations-

och tjinstemarknadsforingen.

5.1 Resultatets betydelse for teori och praktik

Genom att i fallstudien forst identifiera hur och varfér Employee Advocacy konceptet
anvinds sd skapades mdjligheter att forsta vilken potential Advocate Employees kan ha
och hur EADV-strategier kan stérka den potentialen. Dessa insikter blev avgorande for
att genom analysen kunna identifiera att idéer frain EADV-konceptet, i kombination med
teoretiska resonemang fran tjanstemarknadsforingen, bade kan utveckla och stirka

deltidsmarknadsforingsrollen.
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Medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare har genom studien kunnat utvecklas till att
bli en del av alla tjdnsteforetagets marknadsforingsfunktioner. Deltidsmarknadsforaren &r
inte bara ett viktigt verktyg for att stdrka kundens upplevda kvalitet utan de har ocksa
visat sig kunna péaverka kundens forviantade kvalitet. Detta innebér att mdjligheterna for
tjansteforetag att anvdnda deltidsmarknadsforaren, som ett redskap for att paverka hela
kundens kvalitetsupplevelse och nd ut i fler points-of-marketing, har dkat i och med
resultatet frdn denna studie. Ddrmed kan tjénsteforetags mdjligheter lyckas med en kund-

och relationsinriktad strategi ocksé forstarkas utifrén studiens slutsatser.

Vidare har det genom wuppsatsen ocksd identifierats nya mdjligheter att stdrka
deltidsmarknadsforingsrollen i tjédnsteforetag. Genom att komplettera
internmarknadsforingsstrategier med lojalitetshdjande insatser kommer tjdnsteforetag
kunna skapa medarbetare som inte bara kan vara deltidsmarknadsforare utan ocksa vil/
vara det. Det vill sdga studien har kunnat utveckla mdjligheter for tjansteforetag att stirka

potentialen i och mgjligheten att utnyttja medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare.

Genom att beskriva och analysera ovanstidende insikter s& har uppsatsen uppfyllt sitt syfte
att utoka och stirka medarbetarens roll som deltidsmarknadsforare, den har visat hur
tjansteforetag kan ta deltidsmarknadsforingsrollen ett steg ldngre. Uppsatsen har ocksa
lamnat det bidrag till tjinste och relationsmarknadsforingen som avsédgs: Tjansteforetags
mojligheter att forbattra resultatet av sina kund- och relationsinriktade strategier har okat,
1 och med att deltidsmarknadsforaren har visat sig kunna anvindas for att piverka hela

kundens kvalitetsupplevelse samtidigt som strategier for att stirka rollen har identifieras.

Aven om resultatet som uppsatsen presenterat visat sig virdefullt, for utvecklingen av
relations- och tjdnstemarknadsforingen och for tjénsteforetags mojligheter att skapa
kund- och relationsinriktade marknadsorganisationer, ska det pointerats att inte heller
denna uppsats kan redovisa for deltidsmarknadsforarens fullstindiga potential. Denna
studie har bara undersokt hur just EADV-konceptet kan utoka betydelsen av

deltidsmarknadsforingsrollen. Dessutom har studien fokuserat pd e#t fallforetags
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anvindning av EADV-strategier, vilket har varit positivt i den bemirkelse att samband
kunnat undersokas djupgaende och sedan séttas 1 en teoretisk analys varpa de kunnat visa
pa generella slutsatser. Det innebédr dock ocksd att en studie av ett annat fallforetag

kunnat visa pd andra samband, vilka hér inte kunnat identifieras.

Min personliga uppfattning ar dock att det aldrig kommer skapas en fullstindig
deltidsmarknadsforingsroll. Marknadsforing dr en social konstruktion som ser olika ut
over tid och rum, vilket innebdr att betydelsen av medarbetarens roll som
deltidsmarknadsforare ocksd forandras. Darfor dr det nodvéndigt att medarbetarens roll
som deltidsmarknadsforare fortsitter att utvirderas och analyseras gentemot nya koncept
och foreteelser i samhaéllet. P4 sd vis kan fler samband och betydelser identifieras vilka
kan utoka tjansteforetags mdjligheter att utveckla sina marknadsforingsorganisationer
over tid. Det innebdr att studiens resultat bor betraktas som ett av manga mdjliga vis pa

vilka betydelsen av en medarbetares roll som deltidsmarknadsforare kan utokas.

Forutom att det ovan identifierats att deltidsmarknadsforingsrollen maste fortsitta att
utvecklas och stirkas i framtida forskning, for att oka tjdnsteforetags mojligheter att
anvénda rollen, s& har denna studie vickt nadgra mer specifika insikter som kan vara virda

att undersoka vidare.

I studien identifierades att medarbetares rekommendationer kan betraktas som en
deltidsmarknadsforingsaktivitet och att betydelsen av sddana rekommendationer kan ha
stor inverkan pé potentiella kunders forvantade kvalitet, och ddrmed vara en del av den
totala kvalitetsutvirderingen. Samtidigt som antalet points-of-marketing innan kundens
interaktion med foretaget véxer, i och med den sociala medieutveckling som syns i
samhiéllet, s dr betydelsen av den roll medarbetaren kan spela i denna typ av
marknadsforing fortfarande relativt outforskad. Det betyder att studier som inriktas pa att
bade undersoka fler mojligheter for hur deltidsmarknadsforare kan anvédndas i den
externa marknadsforingsfunktionen och studier som undersoker vad medarbetarens roll

som extern deltidsmarknadsforare kan fa for konsekvenser skulle vara relevanta. Genom
66



EADV-konceptet s& uppticktes framforallt potentialen av medarbetares direkta
rekommendationer men, med den sociala medieboom som rader 1 samhillet, kan
mdjligheter att anvidnda medarbetare i den externa marknadsforingsfunktionen oOka.
Skulle medarbetares sociala medievanor kunna paverka deras roll som

deltidsmarknadsforare, i sddana fall pa vilket sdtt och vad kan det fa for konsekvenser?

Ett annat viktigt &mne som indirekt kan bi aktuellt, utifrdn slutsatsen att medarbetare har
en roll som deltidsmarknadsforare genom spridning av extern kommunikation, adr hur
etiskt hallbart det ar for foretag att forsoka paverka sddan kommunikation. Vart gar
gransen mellan medarbetarens privat- och arbetsliv om foretag ska forsoka styra
medarbetares rekommendationer? Vad kan krdvas av en deltidsmarknadsforare 1 ett

tjansteforetag i framtiden?
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