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Syfte: Syftet med arbetet dr att undersoka den interna marknadsforingens roll vid
utvecklandet av varumaérkeslojalitet i dagens digitaliserade banksektor. Vidare syftar
uppsatsen till att bidra till det kvalitativa forskningsfaltet kring varuméarkeslojalitet.

Metod: Studien grundar sig pa en kvalitativ metod med en abduktiv ansats. Forhallningsséttet
ar hermeneutiskt och datainsamlingen har skett via semistrukturerade djupintervjuer, vars data
utgor det empiriska underlag som analyserats.

Teoretiska perspektiv: Den teoretiska basen utgdrs av varumarkeslojalitet. Till grund for
arbetet ligger intern marknadsforing och teorier kring motivation och fordndringsarbete.

Empiri: Urvalet bestér av nio personer som arbetar inom banksektorn. For att hitta
intervjupersoner lampliga for var studie har vi utgatt fran ett icke-sannolikhetsval i form av
bekvamlighetsurval som sedan ledde oss vidare till att bli ett snobollsurval.

Resultat: Studien visar vikten av lojala kunder och att varumérkeslojalitet inom banksektorn
handlar om att samla alla tillgangar pa samma stille. Det har blivit svarare att skapa lojala
kunder dé de fysiska kundmotena, som en konsekvens av digitaliseringen, sker i allt mindre
utstrackning. Foljden blir att frontpersonalen idag har hogre krav pa sig att leva upp till
kundernas forvéntningar och att bankerna arbetar aktivt med att forse frontpersonalen med
verktyg for att hantera de avgorande motena. Banksektorn &r dock oerhort reglerad av lagar
och besluten kan inte alltid fattas pa plats och risken finns att servicen blir lidande samt att
kundernas varumaérkeslojalitet minskar.



Abstract

Title: The inside counts - A qualitive study of which role internal marketing plays in the
development of brand loyalty in the banking sector.
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Purpose: The aim of this study is to examine which role internal marketing plays in the
development of brand loyalty in today’s digitized banking sector. Furthermore, the paper aims
to contribute to the qualitive research field surrounding brand loyalty.

Methodology: The study is based on a qualitive research with an abductive approach. The
approach is also hermeneutic and the data collection occurred through semi-structured
interviews, whose data are the empirical basis, which has been analyzed.

Theoretical perspectives: The theoretical base consists of brand loyalty. Internal marketing
theory and theories regarding motivation as well as change management are also applied.

Empirical foundation: The sample consists of nine respondents aged between 23 and 57
who work in the banking sector. We have assumed a non-probability selection in the form of
convenience sampling, which then led us to a snowball sample.

Conclusions: The study shows the importance of loyal customers and how customers shows
brand loyalty in the banking sector by gathering their assets in the same place. It has become
more difficult to create loyal customers since physical customer meetings, as a result of the
digitization, occurs less and less. As a consequence, the frontline staff today experience
greater pressure to deliver exceptional service and the banking sector tries to provide the
frontline staff with the tools needed to manage the crucial meeting. The banking sector is,
however, extremely regulated and decisions can not always be made right away and as a
consequence customers might experience service of a lower quality and decrease their brand
loyalty.
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1. Inledning

1 det inledande avsnittet kommer bakgrunden till det valda dmnet introduceras och

diskuteras. Efter det foljer uppsatsens forskningsfraga och syfte samt arbetets disposition.

1.1 Problembakgrund

Lojaliteten inom banksektorn har minskat de senaste aren och 2012 kunde var tredje kund
tédnka sig att byta bank. “Det dr en fortroendekris som har drabbat bankvérlden” sdger Johan
Parmler, VD pé Svenskt Kvalitetsindex (SvD 2012). Enligt professor Alan Tapp (2005) har
konsumenterna idag en betydligt storre makt én tidigare och deras krav och forvédntningar har
forandrats. Konsumenter har stérre valmojligheter och tillgdng till mer information och
kunskap om foretagen vilket skapar allt mer krdsna kunder. For att f4 konsumenterna
intresserade av just deras produkt eller tjdnst méste foretagen anstrénga sig allt mer eftersom
kunderna inte langre kommer till dem sjdlvmant (Tapp 2005). Som en konsekvens dr det
betydligt mer l1onsammare for foretaget att behédlla nuvarande kunder 4n att skaffa nya 1
dagens samhdlle. Det kostar avsevirt mer for foretag att skaffa nya kunder an att behalla de
gamla vilket gor det dn viktigare att bygga upp en lojalitet till varuméarket hos kunderna

(Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005).

Svenska bankbranschen har genomgétt en stor fordndring de senaste tva decennierna. Efter att
regeringen godkédnde lagforslaget som mojliggdr att utlindska banker kan etablera sig pa
marknaden har branschen fordndrats radikalt. Idag finns det ménga aktorer pa marknaden
vilket har paverkat storbankernas stéllning och deras marknadsandelar sjunker successivt ar
for ar. Forandringen beror till stor del pé etableringen av utldindska banker och nischbanker
(Konkurrensverkets rapportserie 2002). Nischbanker var pionjdrer med att anvénda internet-
och telefonbank och introducerade dessa funktioner i samband med de teknologiska framsteg
som har gjorts de senaste dren. Som en konsekvens behdver kunder inte lingre soka efter den
personliga kontakten med sin bank utan kan skota de mesta av sina drenden hemifran
(Eriksson 2006). I dagsldget sker mycket av kommunikationen mellan kund och foretag

digitalt sésom e-mail, mobilapplikationer och sociala medier. Traditionella serviceféretag som



lange tjdnat pa att ha kundkontakt stélls darfor infér nya utmaningar i och med

digitaliseringen (Eriksson 2006).

Aven Mukherjee och Nath (2003) skriver om férindringarna inom banksektorn. Genom sina
onlinetjanster kan bankerna idag forse sina kunder med néstan all service och information de
behover vilket skapar bade mdjligheter och utmaningar inom branschen. Den fysiska
separationen mellan bank och kund skapar hinder for bankernas mojlighet att utveckla
relationer mellan parterna. Vidare méste bankerna utveckla en pélitlig relation mellan parterna
for att stodja onlinetjanster och stirka konsumentens lojalitet (Mukherjee & Nath 2003).
Enligt Eriksson (2006) ar bankernas erbjudande idag homogena och produkterna de erbjuder
ar ofta ganska snarlika. Det inte heller lika krangligt att byta bank och vid missnéje med den
nuvarande ricker det att kontakta en konkurrent for att fa hjélp att transferera Gver pengarna.
Enkelheten 1 att byta bank bidrar ytterligare till att kunden idag inte behdver vara lojal mot sin
bank 1 den utstrackning som forut. Som en konsekvens tvingas foretag tinka om géillande

service och lojalitet for att fortsétta att vara konkurrenskraftiga (Eriksson 2006).

Schultz (2005) foresprékar i sin teori att en konsument bara dr lojal mot varumirket om
varumadrket 1 sin tur dr lojal mot konsumenten. En kundrelation byggs upp efter att bada
parterna dr engagerade och dérfor kan inte foretag forlita sig pa att konsumenter kommer
tillbaka om foretagen sjélva inte dr villiga att arbeta med relationsbyggandet. “Kedjan blir inte
starkare &n dess svagaste lank™ skriver Frans Melin (2008, s. 26) och syftar pé att den
personal som moter kunderna &r en stor och viktig del i ett tjinsteforetags framgéng. Darfor &r
det viktigt att ha en tydlig definition av intern marknadsforing 1 organisationen och hur
kunden, det vill sdga medarbetaren, ska integreras och utvecklas efter foretagets
malséttningar. Detta krdver genomténkta och definierade strategier med en tydlig malséttning
om vad organisationen tjdnar av intern marknadsforing och vilka mal det skall hjdlpa dem att
uppna (Lovelock & Wirtz 2011). Ett exempel ar hur en bank beslutar att bli bist pa att
leverera positiva upplevelser genom sanningens é6gonblick och som en konsekvens innebar
det att de maste fordndra strukturen och rikta fokus mot frontpersonalen. Ledning och 6vriga
mellannivéer i1 foretaget blir tvungna att se sig sjdlva som stodjande personal till de i1 fronten

och inte tvirt om (ibid.).

Att bankerna ska lagga bade tid och energi pa att se till att de levererar basta mojliga service

for att behalla sina kunder dr ndgot som éterfinns 1 Kaur, Sharma och Mahajans artikel



Segmentation of Bank Customers by Loyalty and Switching Intentions (2014). Enligt Rust och
Zahork studie ifrdn 1993 ér lag servicekvalitet en avgorande faktor vid byte av bank (Kaur et
al. 2014). Schultz (2005) f6r dven en diskussion kring Brand Loyalty och svarigheten att fa
konsumenter att kopa en produkt fran det befintliga varumarket igen, istéllet for att prova ett
substitut till varumérket. Foretaget behdver gora det mer formanligt for konsumenterna att
vilja bli lojala och inte kdnna for att testa nya produkter. I stora drag handlar det om att skapa
ett mervérde for kunden sé att denne kidnner lojalitet mot varumaérket istillet for att byta eller

anvénda sig av andra produkter (Schultz 2005).

De ekonomiska fordelarna som ar forknippade med lojalitet till varumairket &r att en lojal
konsument forst och framst skapar kostnadsbesparingar at foretaget genom béttre samverkan
och referenser till andra kunder. Genom béttre samverkan och forstaelse mellan parterna blir
konsumenterna mindre priskdnsliga och kan betala ett hogre pris (Gronroos 2007). Da det
finns det ett tydligt samband mellan lojalitet och hog servicekvalitet &r bra service extra
viktigt vid tjansteproduktion (Opoku, Atuobi-Yiadom, Chong & Abratt 2008).
Kompetensnivan hos de anstillda, det vill sdga foretagets ménskliga resurser, kan vara
avgorande 1 konkurrenssituationen enligt Kaufmann & Kaufmann (2005). Gronroos (2007)
skriver om hur intern marknadsforing kan bidra till ett béttre och mer effektivt arbetsklimat
vilket 1 sin tur generar en béttre service. Han menar pé att den interna relationen bor vara 1

fokus vilket krdver att de anstéllda far stod fran sina chefer i det operativa arbetet.

Allt fler tjédnsteforetag inser vikten av intern marknadsforing och att engagera personalen 1
organisationens strategiska mal okar deras forstdelse for foretagets strategi och samarbetsvilja
(Gummesson 2012). Genom att anvinda intern marknadsforing som ett verktyg kan foretag fa
sin personal att tro pa varumarket samtidigt som de utvecklas 1 de omraden dér de inte besitter
kunskap (Grénroos 2007). Lojala och dedicerade anstéllda leder till badde hogre profitabilitet
for foretaget och battre service gentemot kunderna (Ghorbanhosseini 2013). Intern
marknadsforing och motivation pé arbetsplatsen dr badde nddviandigt och viktigt, vilket har
visat sig genom en rad studier inom bade psykologi och organisatoriska beteenden de senaste
hundra aren. Wilson (2003) skrev i sin artikel Organisational Behaviour and Gender om en
korrelation mellan hog produktivitet och motiverade anstéllda vilket styrker den generella

synen om att de mest framgéngsrika foretag har de mest motiverade anstéllda.



Vikten av motivation gar langt tillbaka i tiden. Redan i1 bérjan av 1900 talet studerade
psykologen Elton Mayo kénslor hos anstdllda inom massproducerande industrier. Genom sitt
Hawthorne experiment kom han fram till att det finns ett stort behov av att stimulera sociala
behov pé arbetsplatsen (Landy et al. 2004). Dagens forhédllanden ser dock annorlunda ut, dar
den konkurrerande foretagsmiljon skiljer sig fran datidens, vilket kan innebéra att
anledningarna for att motivera arbetsstyrkan éndrats over aren (Landy et al. 2004). Enligt
Opoku et al. (2008) dr banksektorn en av de branscher dér intern marknadsforing och
motivation verkligen kan vara avgérande da kundernas ndjdhet till stor del dr beroende av
servicen de far ifran banken. Ocksa Springer (2011) kom till slutsatsen att det finns ett tydligt
samband mellan motivation och prestation inom banksektorn. Bada artiklarna stodjer George
och Gronroos studie ifrdn 1989 som visar att forbattrad service genom stark intern

marknadsforing kan vara en konkurrenstférdel (Opoku et al. 2008).

Fordndringen som skett genom digitalisering av banksektorn har undersokts av flertalet
forskare. Moser (2015) undersokte om mobila tjanster dr en del av banksektorns framtid
medan Thakur (2013) fokuserade pa lojaliteten hos kunder som anvinder bankers mobila
tjdnster och Mukherjee och Nath (2003) studerade vikten av tillit ndr bankerna betjdnar sina
kunder online. Det finns dock betydligt mindre forskning som kombinerar banktjénster och
den moderna teknologin med intern marknadsforing och varumarkeslojalitet. Det vore darfor
intressant att med hjédlp av banksektorn undersdka den interna marknadsforingens roll vid

skapandet av varumaérkeslojalitet 1 det nya digitaliserade samhallet.

1.2 Forskningsfraga

*  Hur arbetar banker med intern marknadsforing for att uppnd varumdrkeslojalitet hos

kunderna i ett allt mer digitaliserat samhdlle?

1.3 Syfte

Syftet med arbetet &r att undersdka den interna marknadsforingens roll vid utvecklandet av
varumadrkeslojalitet i dagens digitaliserade banksektor. Vidare syftar uppsatsen till att bidra till

det kvalitativa forskningsfiltet kring varumairkeslojalitet.
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1.4 Arbetets disposition

1. Problem
N
« | avsnittet presenteras metodvalen och tillvigagangssatt for att
besvara fragestillningen. Beskriver dven val av respondenter,
etikfragor och utférandet av studien.
J
i \

e Har ges en bakgrund till problematiseringen och syftet till arbetet
definieras.

 Teorier presenteras for att vidga kunskapsbasen relevant for amnet.

J
N\
e | detta avsnitt jamfors den insamlade empirin med teorin for att
komma fram till olika slutsatser.
y,
~
 Har diskuteras resultatet med fokus pa forfattarnas bidrag till
forskningen samt lamnas forslag pa vidare forskning.
y,
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2. Metod

Detta kapitel kommer behandla de metodologiska ansatser som valts utifrdan
vetenskapsteoretisk resonemang. Vi kommer dven resonera kring valet av den kvalitativa
utgangspunkten i vart empiriska material som ligger till grund for arbetet. Vidare fors
reflektioner kring bearbetning och hanteringen av materialet. Avslutningsvis diskuteras dven

etik, kdllkritik och arbetets tillforlitlighet.

2.1 Val av tillvigagingssitt

Utforandet av forskningen grundar sig pé en kvalitativ metod. Karaktaristiskt for den
kvalitativa metoden &r att den ar induktiv och tolkande i sin art (Bryman & Bell 2013). Inom
den kvalitativa metoden finns det olika tillvigagangssitt varav de vanligaste ar fokusgrupper,
kvalitativa intervjuer, deltagande observation och etnografi. Da uppsatsens fragestéllning
kraver tolkande svar foll det sig naturligt att anvénda en kvalitativ metod. Den kvantitativa
metoden dr mer fokuserad pé insamling av data och skulle inte ge den nédvindiga
informationen som de valda forskningsfragorna kraver eftersom den begransar
svarsalternativen genom ett faststillt frageformulér (Bryman & Bell 2013). For att fa en
nyanserad bild kommer vi anvidnda oss utav kvalitativa intervjuer da tonvikten ligger pa

analys av ord snarare dn kvantifiering.

2.2 Hermeneutik

Med hénsyn till den kvalitativa utgdngspunkten vid insamling av det empiriska materialet i
arbetet blir hermeneutiken ett centralt synsétt. Det hermeneutiska forhéllningséttet eller en
hermeneutisk lins anvinds nir forskaren strivar efter att uppna en viss tolkningsbarhet, 6kad
forstaelse eller for att fa en klar bild 6ver helhetens betydelse. Forhallningséttet innebar att
forskaren tar sig an materialen utifran sin egen forstaelse for att skapa en subjektiv
utgangspunkt. Forskarens egen forstdelse innefattar kunskap, tankar, erfarenheter och kinslor

vilket skapar ett brett tolkande ramverk (Patel & Davidson 2003). Ett viktigt begrepp inom



hermeneutiken ar den hermeneutiska cirkeln eller den hermeneutiska spiralen som anvands
for att bilda en uppfattning om dmnet (Bryman & Bell 2013). Forskarens tolkning véxer fram
1 en cirkuldr rorelse mellan forforstaelse och moten med nya erfarenheter och skapar en
helhetsforstaelse. Detta leder till en ny forstaelse i1 framtida tolkningsansatser. Enklare
forklarat pendlar forskaren mellan del och helhet vilket till slut leder till en 6kad insikt i
forskningsobjektens delomraden (Bryman & Bell 2013). Alvesson och Skoldberg (2008)
menar att det inte enbart handlar om att forstd helheten utan ocksa forsta delarna 1 helheten.
Forfattarna skriver att hermeneutiken ger mojlighet till inspiration d& denna “tolkningsléra”
sammanfogas med forskarens forstaelse. Vidare menar de att kunskap inte kan nas via
rationellt tdinkande utan hermeneutiken ar ett hjdlpmedel for att finna vigen till den sanna
kunskapen (Alvesson & Skoldberg 2008). Detta innebdr att vi som forskare tillimpar ett
tolkande synsitt i studien, som skiljer sig fran det naturvetenskapliga och positivistiska

synsattet, dir vi eftersoker en forstdelse for intervjupersonernas resonemang.

2.3 Metodologiska antaganden & forskningsansats

For att relatera teori och empiri till varandra tar forskare, oftast, hinsyn till en av tre olika
tillvigagangssatt; induktion, deduktion eller abduktion. De tva forstndmnda
tillvdgagangssatten skiljer sig huvudsakligen i1 utgdngspunkten. Induktiv teori innebér att man
utgar fran observationer och resultat, teorin blir ddrmed resultatet. Deduktiv teori innebér
istillet att man utgar fran en generell ansats eller regel inom ett forskningsdmne for att skapa
en hypotes i arbetet. Denna hypotes bekréftas eller forkastas sedan for att komma fram till ett
resultat (Bryman & Bell 2013). Det deduktiva tillvigagangssittet dr det vanligaste synsittet
pa forhallandet mellan praktik och teori inom samhéillsvetenskapen och fordelen dr att detta
anses mindre riskfyllt dd den utgar fran en generell regel. Induktivt forhallningssétt betraktas
som en kvalitativ forskningsansats och det deduktiva forhallningsséttet ses oftast som en
kvantitativ ansats (ibid.). Den induktiva ansatsen till skillnad mot den deduktiva havdar att ett
observerat samband fran en méngd olika enskilda fall ses som giltig vilket gor att teorin ar
riskfylld da forskare utifrdn information fran enskilda observationer skapar en generell

sanning (ibid.).

Da var uppsats vilar pd en rad antaganden och arbetsmetoder dér uppsatsen genomsyras av
bade induktion och deduktion har vi valt att vinda oss till ett tredje tillvigagangssatt, den

abduktiva ansatsen. Alvehus (2013) menar att abduktion &r ett tillvigagangssatt diar
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skribenterna véxlar mellan teori och empiri i arbetsprocessen. Den abduktiva ansatsen dr dock
inte en enkel blandning av de bada utan tillfor nya och egna moment (Alvehus 2013). Det
som skiljer abduktion frén de tva andra ar det faktum att det dven inbegriper forstaelse. For att
skapa kunskap och en 6kad forstaelse inom vart &mnesomrade har vi 1 utgangspunkten samlat
in litteratur for att skapa en stark grund till teoridelen. Senare utgick vi fran detta material nar
vi valde intervjupersoner och vid utvecklandet av var intervjuguide. Den abduktiva innefattar
aven en forstielse for studien och inte enbart en forklaring till det studerande omradet, som ar
fallet 1 de deduktiva och induktiva ansatserna. Alvesson & Skoldberg (2008) menar att
processen kiannetecknas av att forskaren genom teoretiska forevisningar tar sig in 1 empirin
och fortsitter utveckla den valda teorin. Med andra ord har empiri och teori véxlats, tolkats
och omtolkats under arbetets gang dir de justeras och forfinas vilket den abduktiva ansatsen

foresprakar (Alvesson & Skoldberg 2008).

2.4 Avgransningar

Vi har avgrinsat oss till att undersoka en specifik bransch, 1 detta fall banksektorn.
Banksektorn definierar vi som en bransch och delas inte upp i nischbank respektive storbank
da vi anser det irrelevant for studiens syfte. Anledningen till att vi valt just banksektorn ar pa
grund av att de har paverkats betydligt utav digitaliseringen (Eriksson 2006). Bankerna och
intervjupersonerna dr beldgna i sodra Sverige med det nordligaste kontoret i Stockholm. Med
intern marknadsforing i fokus har vi fokuserat pé att underséka personalens uppfattningar och
inte kundernas. Eftersom varumaérkeslojalitet dr forankrat 1 kunderna kan det tyckas vara
fordelaktigt att undersoka de med. Kritik kan riktas mot att kundernas syn saknas men vi
valde att avgrinsa oss till personalen pa grund av arbetets omfang och for att fa en djupare
forstaelse for den interna marknadsforingen. For att inte avgrénsa oss for mycket sé valde vi
darfor att undersoka olika banker och personer med olika befattningar inom foretaget, detta
for att fa en breddad syn pa branschen och inte ga miste om vérdefull empiri. Vidare har vi
avgréansat oss fran foretagens lojalitetsprogram och hur den externa marknadsforingen

paverkar varumirkeslojalitet.

2.5 Datainsamlingsmetod - Semistrukturerade djupintervjuer

Empirin grundar sig pa kvalitativa intervjuer i form av semistrukturerade intervjuer. Vi har

baserat undersokningen pa bankkontor runt om i Sverige dar vi valt ut intervjupersoner som
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skapat en s bred infallsvinkel som mojligt. Intervjupersonerna utgdrs av medarbetare som
har olika arbetsbeskrivningar och tjdnster inom banksektorn. Da vi studerar foreteelser, det
vill sdga motivation och lojalitet inom banksektorn, valde vi att 4gna oss &t en kvalitativ
studie for att forstd hur mélgruppen kanner och tanker. Detta krdvde en metod som ger
intervjupersonerna utrymme att reflektera. Den semistrukturerade intervjun ger
intervjupersonerna mdjlighet till reflektion genom att de sjélva tolkar fraigorna och styr
intervjuerna. Den semistrukturerade intervjun karaktdriseras dven av att den ar 6ppen och
flexibel nagot som édr efterstravansvért vid var studie (Bryman & Bell 2013). Vart mal med
intervjuerna var att skapa en intervjusituation som skapar forutsittningar for intervjupersonen
att tanka fritt och reflektera 6ver sina upplevelser. Genom anviandandet av semistrukturerade
intervjuer ger det intervjupersonerna utrymme att forklara handelser for att se olika beteenden
och monster (Bryman & Bell 2013). Da studien genomfors dver en forutbestimd tidsram har
vi valt att endast anvidnda oss utav semistrukturerade djupintervjuer och inte komplettera med
en sekundir datainsamlingsmetod. P& det séttet kan vi fokusera pa att gora intervjuerna sa

utforliga som majligt och dnda f4 empirin bred nog for var uppsats.

Vid intervjuerna har vi anvint oss utav tekniker fran bade den strukturerade och
ostrukturerade intervjumetoden, dir vi som intervjuare foljt en intervjuguide bestaende av
fragor som &r tematiskt uppdelade. Den ostrukturerade intervjun foljer inget manus, utan
forskaren stodjer sig endast pa anteckningar under tiden intervjun pagar och kan padminna
mycket om ett vanligt samtal (Bryman & Bell 2013). Den strukturerade intervjun
karaktériseras av ett pa forvag faststéllt frageschema och anvénds framst inom
surveyundersokningar (Bryman & Bell 2013). For att kunna bemdéta fragestdllningarna
kravdes en viss struktur trots att fokus ligger pé intervjupersonens tyckande, vilket den
semistrukturerade intervjuformen tilldt. Metoden tilldt oss att andra ordningen pé fragorna
efter eget tycke men dven ldgga till och formulera om frdgorna under intervjuns ging.
Personen som blir intervjuad tolkar fragorna fritt och har utrymme att besvara fragorna pa sitt
eget sdtt. Att ha utformat en viss struktur i form av en intervjuguide dr &ven nodvéndigt for att
kunna jamfGra intervjupersonernas svar med varandra. En blandning av den strukturerade och
ostrukturerade intervjuformen ger oss ett réttvist och relevant empiriskt underlag baserat pa

intervjupersonens egen standpunkt och upplevelser.
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2.5.1 Intervjuguide

Bryman & Bell (2013) har konstruerat en intervjumall f6r djupintervjuer vilket vi 1 vér studie
anvént oss utav. Den behandlar tillvigagéngsséttet for att utforma en intervjuguide vid

kvalitativa studier.

Allmént Specifika
forskningsomrade fragestillningar
\ Granskning av

ordalydelse

Formulering av
intervjufrigor

Pilotguide

Nya
fragestallningar

Omformulering
av fragor

Slutlig
utformning

Figur 1: Bryman & Bells utformning av intervjuguide (Bryman & Bell 2013, s. 371)

Vi har vid utformandet av vér intervjuguide gatt igenom de olika stegen i modellen (se figur
1). Detta for att vid intervjuerna fa empiri relevant for vart forskningsomrade. Vi boérjade med
att tinka Gver intervjuteman for att sedan formulera fragorna inom dessa teman.
Formuleringen av frdgorna har med utgangspunkt fran Seidman (2006) formulerats for att
passa den kvalitativa metoden. Seidman (2006) menar att frdgor som dr mer Oppna till
karaktédren dr efterstrdvansvart och att det ar viktigt att formulera fragorna rétt for att skapa
den diskussion som dr nodvindigt. Vidare menar han att det bésta sittet att fa en inblick 1
intervjupersonernas erfarenheter ar att formulera frigorna metaforiskt och med fordel inleda
frigorna med ordet “hur”. Pa sa sétt far vi mojlighet att forstd intervjupersonernas
erfarenheter (Seidman 2006). Nar fragorna var formulerade (se appendix 1) kunde vi ga

vidare med att prova dessa i en pilotintervju.
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2.5.1.1 Pilotintervju

Pilotintervju dr nddviandigt for att se om forskarens intervjudesign ér val ldampad for studien.
Seidman (2006) menar att intervjuer dr komplexa processer som ofta har oviantade vindningar
och bor darfor provas pa innan forskaren utfor de riktiga intervjuerna. Som modellen (se figur
1) visar foresprakar &ven Bryman & Bell (2013) att en pilotintervju ska genomforas for basta
mojliga resultat vilket tillsammans med Seidmans (2006) argument var nog for att vi skulle

genomfora en sadan.

Efter pilotintervjun var genomford larde vi oss att nagra av véra fragor var upprepande och
kunde dérfor justera dessa for att f4 nya svar. Intervjun varade i 34 minuter, vilket var
tillrackligt for att vi skulle fa en syn pd vad som behdvdes justeras. Intervjun visade dven att
med hénsyn till intervjuguiden, tidsramen, urvalets storlek och omfattningen av var studie, ar
det tillrackligt med att intervjuerna varar cirka 30-50 minuter. Resultatet av intervjun var
sammanfattningsvis positivt dir vi larde oss hur tillvigagéngsséttet gér till och att vi behdvde
justera om nagra av vara fragor for att det béttre skulle passa vart &mne. Pilotintervjun
kommer heller inte anvindas som empiriskt underlag i studien da vi anvinde det som ett

traningstillfalle och vi vill att alla intervjupersoner skulle ta del av samma fragor.

2.5.2 Val av intervjupersoner for djupintervjuer

Valet av intervjupersoner har mestadels utgétt utifran ett bekvimlighetsurval, som &r en form
av icke-sannolikhetsval. Detta val dr vanligt vid kvalitativa studier dér forskaren medvetet
viljer ut intervjupersoner. Motsatsen dr sannolikhetsval dér alla 1 populationen har mojlighet
att bli utvald och anvénds frimst inom kvantitativa metoder (Christensen et al. 2010). P&
grund av begriansade resurser och tid, menar Bryman & Bell (2013) att ett bekvamlighetsurval
ar att foredra vid kvalitativa studier. Den studie vi genomfor gor inte ansprak pa att vara
generaliserbar vilket gor att det inte stills samma krav pa urvalsforfarande som vid en
kvantitativ studie, dir fokus ligger pé ett representativt urval (Bryman & Bell 2013). Vi har
dven anvint oss utav ett snobollsurval som é&r ett slags icke-sannolikhetsurval och grundar sig
pa bekvamlighetsurvalet. Snobollsurvalet innebér att forskaren kontaktar intervjupersoner
relevanta for studien och sedan anvénder sig utav dessa for att komma i1 kontakt med fler
intervjupersoner (Patel & Davidson 2003). P4 grund av att var fragestéllning beror alla

positioner inom organisationen kidnde vi att det var relevant att intervjua personer med olika

17



befattningar pé olika nivéer inom foretaget. Dessa fick vi kontakt med via intervjupersoner
som var relevanta for var studie men som vi hade en social relation med sedan tidigare och
diarmed foljde snobollsurvalet. For att {4 ett fokus pa branschen kravde det att vi sag till mer
an endast ett foretag. Vi valde dérfor en variation pd banker som skiljer sig sett till
organisationsstruktur, kultur och de tjdnster de erbjuder. Inom dessa banker har
intervjupersonerna olika erfarenheter fran branschen med allt ifran nagra manader till mer dn

20 ars erfarenhet.

2.5.2.1 Intervjupersoner

Nedan foljer en matris over de intervjupersoner som deltagit 1 studien. Vi har forsokt fa en
stor aldersspridning med personer fran olika bakgrunder, detta dd Bryman & Bell (2013)
foresprakar att ménniskans sociala kontext maste tas i beaktning for att forstd ménniskans
beteendemonster. For att 6ka graden av tillforlitlighet foljer darfor en mer ingaende
beskrivning av varje intervjuperson. I matrisen gar det att utldsa vad intervjupersonerna har
for position pa foretaget, deras alder, kon och hur linge intervjun varade. Urvalet ger oss ett
brett empirisk underlag dér vi som forskare kan identifiera skillnader och likheter mellan
intervjupersonernas resonemang. Intervjupersonerna dr anonyma och i analysen valde vi att
namnge intervjupersonerna med nya fiktiva namn for att det skulle bli en mer pedagogisk

lasning.
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Sysselsittning Position Intervjulingd
Torvald Man 29 Deltid Storbank Kundtjanst 42 min
Roland Man 23 Deltid Storbank Rédgivning 53 min
Josef Man 23 Heltid Nischbank Kundtjanst 51 min
Joline Kvinna 26 Deltid Storbank Réadgivning 43 min
Martin Man 35 Heltid Storbank Mellanchef 45 min
Evelina Kvinna 52 Heltid Storbank Kontorschef 56 min
Harald Man 51 Heltid Storbank Avdelningschef 35 min
Caroline Kvinna 54 Heltid Storbank Mellanchef 42 min
Jens Man 45 Heltid Storbank Kontorschef 32 min

Seidman (2006) menar att det dr viktigt att fa en detaljerad bild 6ver intervjupersonens
erfarenheter och presentera detta pa ett siatt som far ldsaren att forsta deras levnadssituation.
Bryman & Bell (2013) dr inne pa samma spér da de talar om vikten av intervjupersonens
sociala kontext. De menar att vid kvalitativa studier krdvs det en detaljerad beskrivning av
den kontext intervjupersonen agerar i da det inte gar att forstd en ménniskas beteendemonster
om individens sociala miljo inte tas 1 beaktning. Under foljer darfor en bakgrundsmatris dér

intervjupersonerna presenteras mer ingdende, detta for att f6lja Bryman & Bell (2013)

Figur 2: Intervjupersoner

resonemang kring den sociala kontexten.
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Namn

Torvald

Bakgrundsinformation

Torvald ar 29 ar och studerar andra aret pa en utbildning pa Lunds Universitet. Han har
ingen tidigare erfarenhet inom bank mer dn nar han bérjade sin deltidsanstallning 2013.
Torvald kommer fran en mellanstor stad och har bott dar hela livet fram tills flytten
2013.

Roland

Roland ar 23 ar och har studerat fyra ar pa Civilekonomprogrammet pa Stockholms
Universitet. Han har jobbat inom samma bank i tva ar bade deltid under studierna och
heltid under somrarna. Bor nu i en storstad och precis fatt anstéllning pa en
konsultfirma.

Josef

Josef ar 23 ar och kommer fran Danderyd i Stockholm. Han har tre ars studier i form av

Service Management linjen pd Lunds Universitet. Han har precis borjat sin anstéllning pa
en bank i en storstad och bor nu i innerstaden.

Joline

Joline ar 26 ar och studerar andra dret pa en utbildning pa Lunds Universitet. Hon har
jobbat inom bank i fem ar och har en radgivande position i foretaget. Kommer
ursprungligen fran Stockholm dar hon arbetat pa olika kontor i regionen.

Martin

Martin ar 35 ar och ingenjor och ekonom i grunden dar han tog examen ifrdn Uppsalas
universitet. Innan har han arbetat som strategisk radgivare men inte inom banksektorn.
Under tiden pluggade han dven klart ekonomiutbildningen pa Stockholms Universitet.
Idag arbetar han pa heltid som mellanchef pa en storbank. Bor nu i storstad.

Evelina

Evelina dr 52 ar och har en 31 arig erfarenhet inom banksektorn. Hon laste
Civilekonomprogrammet pd Lunds Universitet och tog examen i bérjan pa 1980-talet.
Borjade direkt efter examen pa ett traineeprogram. Senare blev hon kontorschef pa ett
regionalt kontor. Evelina bor nu i en forort till en mellanstor stad.

Harald

Harald ar 51 ar och har en examen fran Handelshégskolan i Stockholm. Han har arbetat
pa en internationell storbank i ndgra ar innan han borjade arbeta pa en storbank hemma
i Sverige. Efter sex ar bytte han jobb och bérjade péd en annan storbank och ar nu chef for
en avdelning som tar hand om kundrelationer.

Caroline

Caroline ar 52 ar och jobbar som mellanchef pa en storbank i en storstad. Hon har 30 ars
erfarenhet inom branschen och har stannat pd samma bank under hela den tiden. Hon ar
uppvuxen i en storstad och har bott i samma stad hela sitt liv.

Jens

Jens ar 45 ar och tog sin examen fran Uppsala universitet dar han laste
ekonomiprogrammet med en spraklig inriktning. Han har haft olika positioner inom
olika banker och ar nu kontorschef pa en storbank i en forort till en storstad.

Figur 3: Bakgrundsinformation om intervjupersonerna
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2.5.3 Tillvigagangssitt vid intervjuerna

Bryman & Bell (2013) rekommenderar dven att intervjuerna ska ske i lugna miljoer for att
intervjupersonen ska kénna sig séker pa att ingen annan hor svaren. Vi hade dérfor
intervjuerna i grupprum eller pa kontoret hos intervjupersonen. Sex av intervjuerna
genomfordes via Skype dér intervjuerna skedde via deras videofunktion och dven hér 1 lugna
och ostérda miljéer. Att vi anvande oss utav Skype var nddvindigt for att na personer hogt
uppsatta 1 de olika bankerna och pa grund av bristfélliga ekonomiska resurser och tidsbrist
hade vi inte mojlighet att traffa dessa personligen. Vid intervjuns borjan presenterade vi syftet
med arbetet overgripande och forklarade sedan de etiska aspekterna. Vi fragade sedan
intervjupersonerna om de gick med pa att samtalet skulle komma att spelas in. Vi berittade
aven att de hade mojligheten att vara anonyma och att de hade rétt till att bestimma sjélva om

vi fick anvéanda deras ord till studien.

Vid genomforandet av intervjuerna hade vi var utformade intervjuguide till hjélp och stillde
frigorna 1 den ordningen. Under tiden intervjupersonen svarade pé fragorna, lyssnade vi och
tog sma anteckningar. Just att lyssna &r nagot Seidman (2006) foresprakar och ar enligt
honom den viktigaste fardigheten vid intervjuer. Han menar att det svaraste for intervjuare ar
att aktivt lyssna och vara tysta under tiden intervjupersonen talar. Det dr dock valdigt viktigt
da det pa sitt ges utrymme till uttémmande svar och ett ofta detaljrikt utlatande. Intervjuaren
maste dven vara medveten om nagra svar dven svarar pa en annan fraga som sedan kan riaknas
bort for att inte upprepa det som redan sagts. Seidman (2006) foresprakar dven foljdfragor dir
intervjuaren foljer sina instinkter och végar stélla fragor av intresse som uppstatt under
intervjuns gang. Detta var nagot vi tog i beaktning och som en konsekvens skiljer sig
intervjuerna lite frdn varandra men dr nagot som dr befogat inom den semistrukturerade
intervjun. Efter intervjun frdgade vi om intervjupersonen hade négra fragor eller nagot att
tilldgga innan vi avslutade och fragade sedan om vi fick kontakta dem om det var ndgot vi
undrade i efterhand. Den insamlade empirin blev slutligen 67 sidor transkribering fran svar av

nio intervjupersoner och en sammanlagd intervjuldngd pa 399 minuter.

2.6 Tillforlitlighet

Reliabiliteten och validiteten i en studie med kvalitativ utgdngspunkt ar inte lika starka

kriterier som vid en kvantitativ studie, eftersom métning inte dr det fraimsta intresset for
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kvalitativa forskare (Bryman & Bell 2013). Det blir ddrmed av storre vikt att analysera
studiens tillforlitlighet. Tillforlitligheten bestar av fyra delkriterier: Trovdrdighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmation. Trovdrdigheten innebir att det finns méanga
tdnkbara beskrivningar av den sociala verkligheten. Pa grund av detta ar det trovardigheten 1
den beskrivning som forskaren presenterar som avgor hur pass acceptabel den ar for andra
(Bryman & Bell 2013). For att skapa trovirdighet blir det ddirmed viktigt att sdkerstilla att
forskningen utforts i enlighet med de regler som finns. Overforbarhet syftar till hur det
empiriska materialet ska kunna vara applicerbart i en annan kontext och kunna verforas till
hjdlpmedel i1 andra miljoer. Kvalitativa forskare uppmanas att producera tita beskrivningar av
de detaljer som ingér 1 en kultur (ibid.). Palitligheten innebér att forskarna ska inta ett
granskande synsétt och ddrmed sdkerstéller att det skapas en fullstindig redogdrelse av alla
faser. Detta ar sdrskilt viktigt att tinka pa da oberoende personer granskar studien.
Konfirmation menar till hur forskaren, utifran insikten att det inte gar att fa nagon fullstiandig
objektivitet 1 samhéllelig forskning, forsoker sékerstélla att denne har agerat i god tro. Det ska
vara uppenbart att forskaren inte medvetet 1atit personliga varderingar paverka slutsatserna

frdn en undersdkning (ibid.).

Bakgrundsinformationen (se figur 3) syftar till att 6ka overforbarheten da den beskriver
intervjupersonernas sociala miljoer och erfarenheter. Dock dr vi medvetna om att det skulle
vara fordelaktigt att nairmare beskriva intervjupersonernas levnadssituationer for att 6ka
Overforbarheten men pa grund av arbetets omfang och tidsram var vi tvungen att begrénsa oss
till en snévare bakgrundsinformation for respektive intervjuperson. For att 6ka palitligheten
har vi forsokt redovisa alla steg i1 forskningsprocessen sa utforligt som majligt vilket redovisas
under metodkapitlet dir transparens premieras for att 6ka tillforlitligheten. Bryman & Bell
(2013) menar att det ska framga att forskarna inte medvetet latit personliga varderingar
paverkat utforandet av studien. For att minska risken av att det &r egna varderingar som ligger

till grund for valen har vi dirmed forsokt pa ett utforligt satt motivera alla tolkningar och val.

2.7 Etik

Bryman och Bell (2013) skriver om olika etiska 6vervdgande som bor beaktas vid insamling
av empiriskt data. De understryker att integritet ska vara i fokus for att intervjupersonerna
sjdlva ska fa bestimma huruvida de vill vara anonyma eller ej. Det &r av yttersta vikt att detta

respekteras och foljs av forskaren som ar skyldig till att ta hansyn till &mnet. Vid en
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undersokning kan kénslig eller hemligt material avslojas och personen i frdga kan hamna 1 en
utsatt position om denna diskretion inte foljs. Diskretionen innebér att informationen som
intervjupersonen ger ut skall hallas internt och endast anvidndas i forskningssyfte (Bryman &
Bell 2013). Personen 1 fraga skall foljaktligen vara medveten om deltagandet i
undersokningen. Information som kan vara kanslig eller vara av hemlig karaktér kan vara
avgorande for arbetets gang och darfor ska intervjupersonen ha mojlighet till anonymitet

(ibid.).

I denna kvalitativa undersokning uppréttholls etik. Etiken anvidndes dels for att ge
intervjupersonerna en sikerhet i sjdlva deltagandet och dels for att ge ett intryck av
professionalitet hos oss som forfattare. Alla intervjupersoner gavs mojligheten till anonymitet
for att vi ville undvika att kidnslig information spreds som skulle kunna riskera
intervjupersonernas karriér eller yrkesroll. Anonymiteten gav, enligt oss, dven ett storre
utrymme for arlighet och trovirdighet 1 svaren da vi exempelvis fragade om hur de uppfattade
den interna kommunikationen och hur den fungerade. Nar uppsatsen var fardigstilld skickade
vi arbetet till samtliga intervjupersoner for deras godkédnnande, detta for att konfirmera att

citaten var ratt uppfattade och att vi fick anvinda oss utav dem.

2.8 Teoretiskt tillviigagingssiitt

De valda teorierna och dess begrepp presenterar olika infallsvinklar och skapar dérfor ett
underlag for intressanta diskussioner i det analytiska avsnittet diar vart empiriska material
presenteras. Teorierna har vi fatt fran kurslitteratur 1 form av bocker och vetenskapliga
artiklar, som vi har sokt upp via Lunds universitets databas och Google Scholar. Artiklarna
har funnits genom sokningar som behandlar vara nyckelord, till exempel internal marketing,
brand loyalty, motivation och moment of truth. Vi har dven sokt pa forfattare for att se deras
tidigare verk pa d@mnet digitalisering, banksektorn samt forandringsarbete for att soka tidigare

forskning inom dmnet och hitta sé relevanta artiklar som majligt.

2.9 Kall- och metodkritik

Uppsatsens kéllor bestar mestadels av vetenskapliga artiklar och bocker som av andra
forskare blivit sa kallade “peer review” granskade. Det innebér att teorierna och

informationen har blivit prévade av andra forskare. Trots detta krivs det ett kritiskt
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forhallningssétt vid anvdndandet och inldsningen av materialet. Vissa av de valda artiklarna
skrevs 1 mitten av 1900-talet och kan dérfor kritiseras dver att vara forhallandevis gamla.
Trots det anser vi att artiklarna &r relevanta da de ar vl citerade fortfarande och anvénds 1
nyare publikationer &n idag. For att komplettera de dldre artiklarna har vi dven valt att
anvénda oss utav nyare artiklar inom samma dmne som dven kritiserat och byggt vidare pa
teorierna fran de dldre artiklarna. Kritik kan &dven riktas mot datainsamlingen. Da mestadels
av var empiri kommer frén ett bekvamlighetsurval finns det intervjupersoner som vi sedan
tidigare har en social relation med. Detta kan paverka trovardigheten da intervjupersonen och
intervjuaren kan ha en tendens att forsta varandra (Seidman 2006). Kvalitativa studier far ofta
kritik fOr att resultatet baseras pa forskarens uppfattning om vad som ar viktigt. Detta da den
mangd data den kvalitativa studien genererat bearbetas av forskaren (Bryman & Bell 2013).
Som det ndmnts tidigare 1 metodavsnittet dr kvalitativa studier ofta ej generaliserbara och
resultatet blir darfor inte representativt for hela populationen. Vér studie ar pa grund av
begrinsade resurser, ej genomfort pa ett sitt som &r statistiskt sdkerstéllt och dérav inte
representativt for den stérre populationen, 1 vart fall banksektorn i Sverige. Slutsatserna i var
studie blir saledes ej generaliserbara till populationen utan fokuserar pa generaliseringar till

teorier, som kvalitativa studier ofta har sin utgadngspunkt i (Bryman & Bell 2013).

2.10 Uppsatsreflektioner

Redan under uppstart- och planeringsfasen stotte vi pa motgéngar gillande &mnet och tidigare
forskning, vilket visade pa betydelsen av samarbete hos oss skribenter under arbetets
resterande delar. Vi var inte heller helt 6verens om hur vi, gidllande val av metod, ville angripa
omradet som vi valt. Det kvalitativa metodologiska angreppsséttet var inte helt uppenbart i
borjan men efterhand sdg vi att &mnet krivde ett tolkande synsitt. Efter att vi hade diskuterat
igenom och valt omrade; digitalisering, uppstod nésta stora frdga géllande vilket perspektiv vi
skulle ta, kund- eller bankfokus. Vad som till slut avgjorde beddmningen var just arbetets
omfang dar hdnsyn till kundens perspektiv kan tyckas blivit for brett, vilket vi tar med oss i en
eventuell fortsatt studie pa hogre niva. Planeringsfasen for intervjuerna paborjades 1 ett tidigt
skede och vi skribenter hade inte den kunskapen som vi behdvde om dmnet for att veta vilka
faktorer och teman som borde vara 1 fokus. Var pilotintervju visade tydlig avsaknad av empiri
och satte krav pd att vi utvecklade intervjuguiden till de 6vriga intervjuerna. Avsaknaden av
empirisk fakta var exempelvis att pilotstudien var for kort och bred vilket visades genom

intervjupersonens svar. Komplikationer uppstod dven i planeringen av vara intervjuer da en
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av vara intervjupersoner visade sig vara mammaledig vilket vi inte blev informerade om, en
blev akut sjuk och tre stycken hade ett stramt schema och fick ldgga intervjuerna ungefér tva
veckor efter det foreslagna datumet. Vi var som sagt ute 1 god tid och hade rdknat med att
forseningar som kunde uppenbara sig vilket gjorde att komplikationerna var av en mindre
karaktér. Trots att det 10ste sig tar vi med oss ldirdomen att oforutsedda héndelser kan rubba

tidsschemat.

Begrepp och teorier var faktorer vi bestimde oss for snabbt vilket underldttade for arbetets
gang och gjorde att vi kunde arbeta pa 1 relativt hogt tempo. Efterdt fann vi dock, 1 samband
med vér handledning, att ordningsfoljden pa teorierna kunde struktureras om for att ge 1dsaren
en mer spannande inledning for att locka till vidare ldsning. Som en konsekvens paverkades
dispositionen pa arbetet vilket gjorde att det kravdes ett nytt tink géllande teoretisk forankring
vilket medforde att vi fick ga tillbaka och tdnka ut en ny disposition for att fainga den roda
traden. Tilldggas bor dven att vi 4r medvetna om att all teori inte anvinds till vidare analys
och slutsats. Maslows behovspyramid (Lindmark & Onnevik 2011) ir ett exempel pa teori
som inte bearbetas vidare 1 analysen vilket kan tyckas skapa forvirring. Vi som skribenter av
uppsatsen anser att denna teori dr en viktig bakgrundsfakta 1 forklaringen av Herzbergs tva-
faktorteori som dven Lindmark & Onnevik (2011) skriver om, och dirmed relevant for
studien. Datainsamlingen, som tidigare beskrivits, bestod av svar frdn nio stycken
intervjupersoner (se figur 2) vilket gor att det transkriberade materialet var alldeles for stort
for oss forfattare att angripa utan att tydligt strukturera upp det. Det sitt vi ansdg mest
lampligt var att tematisera alla svar utifran kategorier som vi sedan dven anvander oss av i

analysen.
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3. Teori

1 foljande avsnitt beskriver vi de teorier och begrepp som bedomts vara visentliga for
uppsatsens forskningsfraga och syfte, vilka utgor ett underlag for oss skribenter att studera
relevant problematik inom dmnet. Avsnittet presenterar dven modeller inom teorierna for att

vidga kunskapsbasen hos ldsaren.

3.1 Disposition och motivering av teorier

Uppsatsen har en utgdngspunkt i det breda omradet marknadsforing och nirmare bestamt hur
intern marknadsforing paverkar varumarkeslojaliteten. Det teoretiska ramverket borjar i
varumadrkeslojaliteten. Banksektorn som utgor det empiriska omradet har mérkt av en
sviktande lojalitet de senaste dren och darfor &r teori om varumirkeslojalitet av storsta
relevans for arbetet. Hér ligger stort fokus pa Schultz (2005) som skriver att
varumadrkeslojalitet inte existerar om varumaérket inte sjdlva ar lojala mot sina kunder. En
viktig del 1 skapande av varumérkeslojalitet dr hog servicekvalitet och det ar déarfor dven
intressant att undersdka motivation och intern marknadsforing. Med utgdngspunkt i1 vikten av
bra service mot kunderna vill vi se hur ledningen skapar motivation och vad motivation
egentligen ar. Darfor f6ljs varumérkeslojaliteten av motivationsteorierna dar fokus ligger pa
Herzbergs (1959) teori om inre och yttre motivation med bakgrund fran Maslows
behovspyramid. Motivation f6ljs sedan av intern marknadsforing som ett medel for ledningen
att uppna detta. D& banksektorn dr en bransch 1 fordndring har vi i samband med den interna
marknadsforingen studerat diverse teorier om fordndringsarbete diar Paton & McCalman
(2008) och Kitchen & Daly (2002) ér centrala. En viktig del av intern marknadsforing ar att
underbygga personalens engagemang till varumaérket och det finns darfor en tydlig koppling

mellan kund-och varumaérkeslojalitet och bra service.
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3.2 Varumairkeslojalitet

Det finns mycket forskning om varumaérkeslojalitet och méanga teorier dir begreppet skiljer
sig at 1 innebord och betydelse for ett varumirke. Den hér uppsatsen fokuserar pa forskning
som behandlar hur intern marknadsforing paverkar lojalitet. Innan dessa infallsvinklar

presenteras, inleds avsnittet med en kort forklaring om varumaérkeslojalitetens bakgrund.

I konsumentforskningen under 1990-talet blev Brand Loyalty, eller varumérkeslojalitet, ett
nyckelbegrepp, men har egentligen varit en central del av varumarkesbyggandet pa
konsumentnivdn inom marknadsforings- och ledarskapsforskning sedan slutet av 1960-talet.
Vid forskning inom varumaérkeslojalitet &r det intressant att undersoka konsumentens
upprepade kop av ett viss marke eller produkt/tjanst. De upprepade kopen ska kombineras
med en positiv instdllning till varuméirket for att sdkerstilla att konsumenten inte, pa grund av
olika anledningar, ar tvingad till kop. Vid en utveckling av varumaérkeslojalitet kan ytterligare
varianter av begreppet presenteras, nimligen beteende eller attityd (Gustafsson 2015). Vid en
diskussion om varumairkeslojalitet dr det ocksa relevant att diskutera Brand equity,
varumdrkesvirde pa svenska och som syftar till det virde som varumérket bidrar med till
foretaget (Gustafsson 2015). Det ér en vidareutveckling av diskussionen om
varumadrkeslojalitet och enligt Aaker (1991) ar det sammankopplade begrepp som verkar
tillsammans. Enligt forskaren finns det en rad bestandsdelar som péverkar varuméarkesvardet
och dir ingar bland annat varumirkeslojalitet. Associationer dr en annan viktig aspekt inom
varumdrkesvirde dir organisationer kan stréva efter att varumérket ska generera en kinsla av
exempelvis kvalité, status eller livsstil. I och med digitaliseringen dr det nu dnnu lattare for
kunderna att byta varumérke och det kan déarfor idag dven vara intressant for foretagen att

reflektera Gver vikten av att ha ett varumirke som konsumenterna litar pa (Gustafsson 2015).

Schultz (2005) &r en professor som &r vél insatt i &mnet och skriver att varumarkeslojalitet
inte existerar om varumdirket inte sjilva ér lojala mot sina kunder dé foljden blir att kunden
inte dr lojal mot de olika varumirkena. En stor anledning till illojalitet &r att foretag inte
lyckas uppfylla de forviantningar som de skapar hos kunden innan, under eller efter ett kop.
Tva andra anledningar kan vara om varumaérket tenderar att ge battre erbjudande till nya
kunder én sina befintliga eller om de dndrar sin positionering, namn eller logotyp utan
forvarning (Schultz 2005). Bittre erbjudande till nya kunder kan handla om rabatter eller

andra formanliga erbjudanden om de nya kunderna koper eller ingar ett avtal. Foretag bor
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darfor alltid gora kunden medveten om att denna far samma mervérde som tidigare. Det finns
olika anledningar till varfér kunder eller konsumenter &r lojala eller illojala men den frimsta
anledningen enligt Schultz (2005) ar hur n6jda de dr med varuméarket och produkten i sig,

detta géller bade egenskaper och service.

Vid en diskussion om varumérkeslojalitet dr det dven intressant att titta ndrmare pa
tillfredsstillelsens betydelse och hur denna kénsla 1 sin tur kan skapa lojala kunder.
Tillfredsstéllelsen aterspeglar den utvardering som gors efter ett konsumtionstillfdlle och
utgar utifran de forvintningar och krav som funnits innan kopet. Uppfylls existerande behov
och forvantningar ar kunden tillfredsstélld och vice versa (Kotler et al. 2005). Det finns dock
forfattare som anser att en tillfredsstilld kund inte nddvéndigtvis utgoér en lojal kund
(O’Malley 1998). Forskaren menar att &ven om en kund har en positiv attityd till varumarket
betyder det inte att denne kommer vara lojal och regelbundet konsumera foretagets

tjanster/produkter.

Ndubisi (2007) forstarker Schultz (2005) argument om att foretagen méste engagera sig i
relationsbyggandet om de ska lyckas att skapa lojala kunder. Han skriver foljaktligen att det
ar tillit, engagemang, kommunikation och konflikthantering som forst och framst paverkar
relationskvaliteten, ndgot som sedan innebér en forstirkning av kundernas lojalitet. Forskaren
visar hur starkt sammanldnkade de fyra faktorerna ar till varandra och alla dessa maste

uppfyllas om organisationen skall lyckas skapa verkligt lojala kunder (Ndubisi 2007).

Trust
‘ Commitment
Customer
/ LO_\'ﬁll)’
Communication
Conflict
Handling

Figur 4: The research framework (Ndubisi 2007, s. 101)
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Ndubisi (2007) ger en tydlig bild av de forandringar som skett inom banksektor de senaste
aren och skriver om mangfalden av de nya bankprodukterna samt hur de har utvecklats for att
tillgodose kundernas behov. De nya distributionskanalerna for konsumenternas transaktioner
ar tidsparande och har minskat kostnaderna avsevirt dd kunden inte ldngre &r 1 behov av att
besoka banken for att utfora alla d&renden. Innovationerna har ocksa lett till logistiska
forbattringar hos bankernas avdelningar och andra verksamheter som &r kopplade till
kundhantering. Ndubisi (2007) menar dven att de nya distributionskanalerna har paverkat
relationen mellan leverantér och kund da den 6kade anvéndningen av digitala hjalpmedel
innebér att den personliga kontakten, mellan frontpersonalen och kunderna har minskat. Som
en konsekvens dr det av yttersta vikt for en organisation att ha tillrickligt med information om
kunderna for att kunna tillgodose deras behov i en sddan teknikdriven och konkurrensutsatt
marknad som vi har idag (Ndubisi 2007). Kaur et al. (2014) styrker vikten av foretagens
formaga att behalla nuvarande kunder for att blir framgéangsrika och menar pa att foretagen
sjdlva maste utfora en anstrangning for att fa kunderna att bli lojala. Genom en rad olika
undersdkningar som trycker pa kundens beteenden och preferenser kan organisationer idag fa
information om vad kunden efterfragar och kan pa sa sitt 6ka lojaliteten. Kaur et al. (2014)
menar ocksa pa att bankerna ska lagga bade tid och energi pa att se till att de levererar bésta
mojliga service for att behalla sina kunder och enligt Opoku et al. (2008) dr banksektorn en av
de branscher dir kundernas ndjdhet till stor del dr beroende av servicen de far ifrdn banken

och de anstélldas motivation ar diarfor av storsta vikt.

3.3 Motivation

Definitionen av motivation &r nagot abstrakt och kan beskrivas pd manga olika sitt. Da
begreppet anvénts 1 olika sammanhang vid olika tidpunkter har det medfort att manga
definitioner av begreppet existerar. Sjdlva ordet kommer fran movere, vilket ar latin for “att
flytta”. Halepota (2005, s. 14) definierar motivation som: “En ménniskas aktiva deltagande
och engagemang for att nd foreskrivna resultat”. Motivation ar en viktig del inom
organisationen ur ett marknadsforingsperspektiv da medarbetarna fungerar som
deltidsmarknadsforare och forkroppsligar det organisationen star for (Gronroos 2008).
Ledningens uppgift blir till att skapa en intern milj6 med utformade handlingsprogram for att

halla personalen motiverade att leverera god service (ibid.).
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3.3.1 Motivationsteorier

Redan 1920 genomfordes Hawthornestudierna som kan ses vara grunden for organisationella
teorier. Studierna genomfordes under ledarskapet av Elton Mayo som studerade relationen
mellan arbetsforhédllanden och forekomsten av tristess och trétthet bland de anstédllda. Studien
ar idag kand for att ha visat vikten av sociala behov pa arbetsplatsen. Nagot som ocksé vickte
uppmarksamhet var relationen mellan individer och grupper och som en konsekvens vixte
nya organisatoriska teorier fram. Det blev sjdlvklart att anstidllda som var motiverade och
engagerade 1 sitt arbete resulterade 1 hogre effektivitet och minskade kostnader (Wilson

2003).

3.3.1.1 Maslows behovspyramid

1943 presenterade professorn Abraham Maslow i1 sin artikel A theory of human motivation
den berdmda behovstrappan som visade pa olika behov i fem nivéer. Teorin visar att behoven
pa en ldgre nivd maste tillfredsstéllas for att na hogre mal. Langst ner aterfinns de basala
behoven, exempelvis mat och kldder. Nar dessa behov ér uppfyllda klittrar ménniskan i
trappan och kinner ett behov av trygghet. Det tredje steget dr behov av kérlek och gemenskap
foljt av ett behov av uppskattning. Det sista steget dr behovet av sjalvforverkligande (Maslow
1987). Individer dr motiverade till att ticka de mest basala behoven och nir dessa dr uppfyllda
blir de motiverade till att fokusera pa sociala behov. Nér sedan dessa behov ar tillfredsstillda
kan individen koncentrera sig pa de kdansloméssiga behoven. Maslow menade att om behoven
pa en lagre niva forsvinner kommer individen automatiskt hoppa ner till det steget for att

arbeta med att ticka dessa behov igen (Landy et. al 2004).
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Sjalviorverkligande Kreativitet
Acceptans

Problemldsande

Uppskattning Sjaiviortroende

Gemenskap Familj, vanner och intimitet

Trygghet Sakerhet, resurser, sysselsattning och halsa

Kroppsligt Andas, ata, vatten, sova, sex och motion

Figur 5: Maslows behovspyramid (Ohman 2010, s. 1)

Modellen har dven fatt kritik genom aren, mest pa grund av saknaden av empirisk data som
Overtygar att hierarkin av de olika behoven stimmer 6verens med verkligheten. Maslow sjdlv
har argumenterat for att de olika behoven inte behdver vara helt uppnadda for att avancera till
ndsta niva i pyramiden. Oavsett bor modellen ses som en simplifikation av en mer komplex

verklighet (Lindmark & Onnevik 2011).

3.3.1.2 Herzbergs tva-faktor teori

Som en modifikation av Maslows behovspyramid introducerade psykologen Frederick
Herzberg en modell som delar upp motivation i tva olika behov istillet for fem som 1
Maslows teori. Behoven ér hygienfaktorer och motivationella behov och teorin dr dven
kallade inre- och yttre motivation. Hygienfaktorerna kan liknas med Maslows forsta steg om
sdkerhet och fysiska behov medan de motivationella behoven dr psykologisk tillvéxt.
Herzberg (1959) argumenterade for att nédr en individ har moétt behoven av hygienfaktorerna,
kommer det eliminera missndje men inte vara motivationsdrivande faktorer. Néar daremot

motivationella behov mots resulterar det 1 positiv tillfredsstédllelse och motivationen blir
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varaktig (Landy et. al 2004). Ménniskor som arbetar efter 16n, arbetsvillkor, sdkerhet och
status &r ofta refererade till som hygiensokare. Dessa manniskor blir primidrt motiverade av

tempordr tillfredsstillelse och dr motiverade under en kort tid nir de blir belonade externt.

Motivationssékare blir diremot motiverade av arbetets natur. De blir kortsiktigt
tillfredsstdllda nér hygienfaktorerna forbéttras men har en hogre tolerans for daliga
hygienfaktorer. Samma individer har dven kapaciteten att uppskatta sitt arbete pa grund av
deras egen professionalism och expertis. Exempel pa inre motivationsfaktorer kan vara
uppmuntran och berdm samt utvecklande arbetsuppgifter (Lindmark & Onnevik 2011).
Vidare menar Herzberg (1959) att de psykologiska effekternas l1dngvarighet varierar och att
prestation och uppmuntran bara ar effektiva under en viss period. De langvariga
motivationsfaktorerna menar han ér arbetet i sig, eget ansvar och chans till befordran.
Exempelvis blir individen motiverad av att hora att hans/hennes prestationer uppskattas men
att den positiva kinslan forsvinner efter nagra dagar. Att kdnna sig ansvarig éver nagot storre

utan vervakning anser han ddrmed ar en mer varaktig motivationsfaktor (Herzberg 1959).

Aven Wilson (2003) har undersokt motivation och presenterade en korrelation mellan hog
produktivitet och motiverade anstillda. Nagot som stérks av Ghorbanhosseini (2013) som
forklarar att lojala och dedicerade anstillda leder till bade hogre profitabilitet for foretaget och
battre service gentemot kunderna. Springer (2011) kom till slutsatsen att det finns ett tydligt
samband mellan motivation och prestation dven inom banksektorn. Enligt Opoku et al. (2008)
ar banksektorn beroende av motivation, han papekar dock dven vikten av intern
marknadsforing for att skapa bra service. George och Gronroos studie ifran 1989 visar att
forbattrad service genom stark intern marknadsforing kan vara en konkurrensférdel (Opoku et

al. 2008).

3.4 Intern marknadsforing

For att ett tjansteforetag skall lyckas blomstra pd marknaden i dag kriavs ett mycket stort fokus
och engagemang genom hela organisationen. Det ar inte ldngre tillrdckligt att ledaren sitter pa
all kunskap om foretagets mélsittningar. For att foretaget skall bli konkurrenskraftigt krdvs
det istéllet att medarbetarna engageras bade pa ett kinsloméssigt plan i varumérket och pa ett
operationellt plan 1 strategierna (Thomson & Hecker 2000). Det finns manga olika

definitioner av intern marknadsféringen men forskaren Gummesson (2012) som har gjort
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stora bidrag till &mnet, menar att den definition som sammanfogar de olika perspektiven och

som dven dr den vanligaste beskrivningen syftar till kommunikationen med medarbetarna.

3.4.1 Intern marknadsforing och dess variationer

Det finns ménga definitioner av intern marknadsforing och det har varit en svar uppgift for
forskare att enas kring en tydlig definition av begreppet. Det har dven varit svért for forskare
att specificera vilka attribut som ar viktiga att studera vid en framgangsrik marknadsanalys for
att se vilka fordelar intern marknadsforing bringar (Ahmed & Rafiq 2000). Det finns dock ett
antal element och faser som forskare inom @mnet dr 6verens om som aterspeglar vilka

huvudomraden som intern marknadsforing star for och forenklar:

— Fas ett: Medarbetarn6jdhet och motivation
— Fas tva: Kundfokus

— Fas tre: Strategiimplementering och férdndringsarbete

Dessa element och faser anses viktiga inom d@mnet och tjdnsteforetag. Det existerar dock
fortfarande en rad olika definitioner av &mnet som gor intern marknadsforing lite bredare och

mer komplicerat (Ahmed & Rafiq 2000).

Gronroos (2007) skriver att intern marknadsforing dr viktigt inom alla industrier for att de
skall uppna mélen med sin externa marknadsforing och strategi. Ddaremot anser han att &mnet
ar extremt viktigt for foretag i servicebranschen pa grund av de moment of truth som uppstér
inom denna sektor (ibid.). Moment of truth kan forklaras som sanningens é6gonblick eller
kundens instans av kontakt med frontpersonalen. Det kan ocksé forklaras som samverkan
mellan kund och foretag ddr kunden ges mdjligheten att bilda eller dndra ett intryck av
organisationen. Det dr dirfor av yttersta vikt for foretag att leverera jamn och konstant
kvalitet 1 dessa moment. Kundernas forvantningar méste métas och allra helst overtraffas for
att tillfredsstilla kunden (Lovelock & Wirtz 2011). Kotler et al. (2008) &r snédvare i sin
definition och forklarar intern marknadsféring som marknadsforing av serviceforetag for att
utveckla och motivera sina medarbetare och 6vrig stodjande personal att arbeta som ett team.
Allt med malet att kunna erbjuda basta mgjliga kundndjdhet. Denna uppsats kommer att
behandla definitionen som rader for serviceforetag och avgrinsas frdn ovriga som kan

appliceras pé alla industrier.
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3.4.2 Frontpersonalen som en nyckelresurs

Frontpersonalens ansvar och viktiga funktion i ett serviceforetag ar de flesta forskare eniga
om. Forfattarna Lovelock och Wirtz (2011), Echeverri och Edvardsson (2012) samt Guerra
och Sepulveda (2014) skriver samtliga om att frontpersonalen ar foretagets ansikte utat och att
de &r ytterst ansvariga for kundens upplevda servicekvalitet. I servicebranschen sker en stor
del servicemdten med kunden och frontpersonalen blir di en stor del av tjdnsteleveransen.
Samtliga foresprakar dven att frontpersonalen 1 ett serviceforetag oftast &r de som fungerar
som den operativa marknadsforaren 1 interaktion med kunden. Korschun et al. (2014) anser att
frontpersonalen blir ett essentiellt verktyg for organisationen. Lyckas organisationer matcha
den forvantade- med den upplevda servicekvaliteten paverkas kundens lojalitet positivt, nagot
som &r viktigt vid utvecklandet av langvariga relationer (Guerra & Sepulveda 2014).
Korschun et al. (2014) menar pa att personalen darfor maste prestera for att 6ka kundférvérv

och kundlojalitet.

Konceptet Moment of truth som ndamndes innan kan bendmnas som interaktionen mellan
frontpersonalen och kunden vilket har en stor betydelse enligt Lovelock & Wirtz (2011).
Sanningens 6gonblick som ar den svenska Overséttningen, utspelas under ett kort tidsintervall
dar handlingar bor ske effektivt och genomtinkt. En vil utférd integration med kunden
avspeglar dennes forsta intryck vilket ar av yttersta vikt for kvalitén 1 serviceleveransen
(ibid.). Misslyckas frontpersonalen med integrationen finns det mojlighet till att rétta till 1
efterhand men blir aldrig sa effektivt da sanningens ogonblick redan har passerat. Forfattaren
skriver att organisationer kan forebygga misstagen genom att planera och forbereda
frontpersonalen for olika scenarier. En process Gronroos (2007) bendmner som empowering
och som handlar om att frontpersonalen dr empowered vilket innebér att ledarna bemyndigar
de anstillda. Med andra ord delar ledaren med sig av sin makt for att skapa utrymme for
frontpersonalen att fa de kunskaper som behdvs for att utfora sitt arbete. Gronroos (2007)
menar dven att frontpersonalen bor fa befogenhet att sjdlva kunna ta avgérande beslut for
basta mojliga utfall for kunden. Det ar extra viktigt for servicekvaliteten att frontpersonalen
har de befogenheter som kravs vid misstag eller nédr snabba beslut bor tas enligt Wilson et al.
(2012). Det dr dven viktigt att frontpersonalen vet i vilken utstrickning befogenheten stracker
sig och 1 vilka situationer beslut behdvs komma fran hogre ledning. Gronroos (2007)

instimmer 1 tankeséttet men for en diskussion om att det inte racker med att frontpersonalen
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enbart har en befogenhet utan de maste vara bemyndigade med exempelvis ansvar eller

tillgdng till information eller hur organisationens kompensationssystem fungerar.

Lovelock och Wirtz (2011) beskriver den omvénda eller inverterade organisationspyramiden i
samband med att de skriver om moment of truth. Den kan bendmnas som ett pedagogiskt
exempel pa hur en organisation bor arbeta med empowering och bemyndiga frontpersonalen.
Genom att vinda pa pyramiden och sétta frontpersonalen i spetsen av organisationen skapas
en plattare organisationsstruktur som underléttar for frontpersonalen att ta beslut vilket
forebygger misslyckanden vid sanningens ogonblick. Frontpersonalen &r de som har
kundkontakt och far dirmed storre fokus genom att ledningen och stédpersonalen finns till
och stottar dessa for att skapa en s bra service som mojligt. Pyramidens huvudsakliga syfte dr
att visa hur viktig frontlinjen ar och vikten av att ledning, mellanchefer och stodpersonal finns

dar for support och att ge stdd at frontpersonalen vid deras serviceleverans (ibid.).

The Inverted Organizational
Pyramid

| Customer Base |
.

2
| Frontline Staff I

Middle
Mgmt

Middle Mgmt
& Top Mgmt
Support Frontline

Frontline
Staff

Traditional Organizational Inverted Pyramid with a
Pyramid Customer & Frontline Focus

Figur 6. Inverterad Organisationspyramid (Lovelock & Wirtz 2011, s. 326)

Nar organisationen har anstéllt de ritta personerna och introducerat dem i det operativa
arbetet ar det enligt Lovelock och Wirtz (2011) viktigt att fa personalen att trivas och leverera
en bra service. De syftar pa att frontpersonalen méaste forsta vikten av att leverera bra service
och att det ar végen till beloning. Genom att motivera personer i organisationen som bidrar
med hog service skapas en sdkerhet gillande kvalitén och hjilper foretaget att bibehélla en bra
service (ibid.). Aven Gronroos (1997) anser att det ér visentligt att motivera sina anstillda for

att fa de kundorienterade och forsédljningsinriktade. Felet manga organisationer gor vid
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beloning och motivationsskapande &r att de bara tanker 1 termer av monetira beloningar vilket
endast skapar kortsiktiga 16sningar (Lovelock & Wirtz 2011). Det forfattarna uttrycker &r att
tonvikten bor ligga pa erkdnnande, feedback och att de mal och virderingar som foretaget

utgivits efterstrévas.

3.4.3 Intern kommunikation

Enligt Gummesson (2002) dr det i synnerhet extra viktigt att tdnka pa intern marknadsforing 1
storre organisationer. For att lyckas vidmakthalla en hog servicekvalitet inom stora
organisationer papekar Zeithaml et al. (2009) att det kravs att vara konsekvent med
information av policys och procedurer genom hela organisationen. Konsumenten forvéntar sig
en likformig service var de dn befinner sig i organisationen. En effektiv intern kommunikation
underlédttar for organisationen att forse sina kunder med bra service och skapar ocksé en 6kad
relation och respekt bland medarbetarna (Lovelock & Wirtz 2011). Nedan foljer exempel pa

viktiga delar av den interna kommunikationen enligt Lovelock och Wirtz (2011).

» Interna nyhetsbrev och tidskrifter.
» Intranit - liknande ett privat ndtverk med interna hemsidor och e-mail.

» Personliga informationsmdéten och interna kampanjer.

Den interna kommunikationen kan &dven delas upp i vertikal- och horisontell kommunikation.
Sistndmnde dr den kommunikation som sker mellan de olika avdelningarna i organisationen.
Den vertikala kommunikationen kan ddremot antingen verka uppifran och ner, det vill sdga
fran ledning till personalen eller nedifran och upp dar kommunikationen utgér fran personalen
till ledningen (Wilson et al. 2012). De presenterade exemplen ovan dr vad som borde ingd i en
lyckad kommunikation uppifran och ned. En annan faktor som &r av yttersta vikt enligt
Wilson et al. (2012) &r att alltid hélla sina anstillda informerade kring vad som marknadsfors
externt innan den gar ut, och sker det inte pa ritt sétt kan det paverka organisationen negativt
(Gronroos 2007). Utan en fungerande vertikal kommunikation leder det till att kunders
forvantningar inte kommer bli uppfyllda och personalen kan kénna sig osdkra pa sin
arbetsbeskrivning eller uppgift. Kommunikationen som kommer nedifran ar viktigt att ta
hansyn till for att minska gapet mellan den forvéntade och utférda servicen (Wilson et al.

2012).
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Lovelock och Wirtz (2011) skriver &ven om den interna kommunikationen och hur viktig det
ar for att fi ut kommunikationen till alla medarbetare. De anser att en ledare kan skapa och
vidhélla den foretagskultur som dr formad efter specifika servicevirden genom intern
kommunikation. Forfattarna tar upp ett exempel fOr att visa hur viktigt det 4r med intern
kommunikation dér de ber ldsaren att forestilla sig utmaningen att vidmakthalla en enhetlig
syn pa foretagets syfte och dess vérderingar for ett internationellt bolag som exempelvis
Citybank. Att f& manniskor frén alla olika kulturer, lander och sprakbakgrunder att arbeta
tillsammans dr viktigt for att skapa en konsistent niva pa servicen (Lovelock & Wirtz 2011).
Teknikens utveckling har bidragit till att kommunikationen kan spridas pa nya sitt och genom
att anvénda sig av digital kommunikation sparar foretag oftast tid. Ledningen nér enkelt ut 1
en stor organisation till alla skilda avdelningar med hjilp av de digitala
kommunikationskanalerna och den interna marknadsforingen hjilper till att minimera gapet
mellan de anstilldas virderingar. Den interna marknadsféringen hjilper dven till att
sammanlidnka medarbetarna (Miller 2010). Dock ar det den personliga kontakten och
interaktionen mellan personer som dr mest effektiv i1 bidraget till att utbilda personalen om

foretaget (ibid.).

3.4.4 Den interna marknadsforingens fordelar

Christian Gronroos (2007) menar pa att det krdvs en enhetlig forstdelse inom organisationen.
For att kunna marknadsfora en tjdnst externt framhéller han att det bor grundas internt da
medarbetarna dr de forsta som utgdr den interna marknaden. Wilson, Zeithaml, Bitner och
Gremler (2012) samt Wallace, Chernatony och Buil (2013) stodjer detta faktum genom visa
pa att kommunikationen inom intern marknadsforing ér viktig for att personalen skall skapa
fortroende till organisationen och foljaktligen formedla véirderingarna vidare till kunden. Det
géller att inspirera den interna marknaden forst for att f4 en engagerad personal som ar
servicemotiverad och lyckas formedla foretagets kdrnvérden. Sammanfattningsvis syftar de
alla pa att personalen dr de som personifierar varumérket och dessa blir dérfor en viktig del

vid varumérkesbyggandet vid interaktioner med kunden.

Gummesson (2002) skriver att 6kad kunskap inom organisationen skapar storre
konkurrensfordel for foretaget och den interna marknadsforingen bildar ett kunskapsnétverk
dar kunskapsvixling och utveckling skapas. Fenomenet kallas intellektuellt kapital och utgor

en fordel for organisationen da foretag idag dr beroende av att vara framstdende inom kunskap

37



(Gummesson 2002). Enligt Wilson et al. (2012) sker den mest visentliga delen 1 att bygga ett
foretag vid rekryteringen. Medarbetarna utgor sjdlva stommen for foretaget och genom att
rekrytera de mest limpade personer till varje post underlédttar man kunskapsutvidxling och den
utveckling som Gummesson (2002) bendmner intellektuellt kapital. Intern marknadsforing
existerar fran tjanstemarknadsforingen och Gummesson (2002) papekar att det 1 forsta hand
tillimpas pé frontpersonalen for att kunna effektivisera och forbattra motet med kunden. For
att kunna ge basta mojliga service anser Gummesson (2002) att det krdvs en valinformerad

personal.

3.4.5 Forandringsteori

Christian Gronroos (2007) argumenterar dock att intern marknadsforing inte enbart innebar
positiva aspekter om konceptet inte anviands pa ritt sitt. Exempelvis kan problem skapas om
personalen inte dr forberedd pé att organisationen lanserar en ny tjénst, det vill sdga en
forandring dér ledningen inte kommunicerar ut tillrickligt med information i tid. Det géller
speciellt frontpersonalen som dagligen traffar kunder och marknadsfor foretaget. Det finns
dock olika vagar for att undvika problemet och till att borja med ar det viktigt att alltid skapa
en acceptans och medvetenhet angdende forandringen. Gronroos (2007) menar att foretaget
alltid skall striva efter ett godkédnnande och kinnedom da nya arbetssétt implementeras i
organisationen. Forbereder foretaget sina medarbetare och gor de medvetna samt bekvéima

infor forandringar menar Grénroos (2007) att problemen kan undvikas.

Det dr med andra ord oerhort viktigt att forsta hur forandringar kan paverka organisationer
och enligt Paton & McCalman (2008) ar forandringsteori en viktig del inom
servicebranschen. Fordandringsteorin bygger pé idéen att organisationer idag méste forsta hur
samhdllets fordndringar ska hanteras pa bésta sétt for att kunna overleva och fortsitta vixa
(Kitchen & Daly 2002). Kitchen och Daly (2002) skriver om hur Gilgeous (1997) delar upp
forandringarna 1 interna och externa faktorer och att enligt Cooper och Argyris (1998) sé kan
forandringarna antingen ske successivt eller direkt och de kan dven bdde vara planerade eller
oplanerade. For att klara av att hantera fordndringarna &r det nddvéndigt att den interna
kommunikationen fungerar vél (Spiker & Lesser 1995). Genom att ledningen tydligt och pa
ett effektivt och bra sdtt kommunicera med sina anstdllda kan organisationer fortsétta vara

l6nsamma dven under och efter fordndringar. Annars finns risken for att organisationen
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minskar sin effektivitet och att de anstélla forlorar s val motivation till sitt arbete som

ansvarskénsla till sin organisation (Kitchen & Daly 2002).

Enligt Spiker och Lesser (1995) behdver medarbetarna i organisationen anpassa sig pa tre
olika sitt; fysiskt, intellektuellt och emotionellt dir den emotionella anpassningen ér den
svaraste delen av fordndring. Spiker & Lesser (1995) anser att deltagande och en tydlig
riktning dr avgorande for en framgangsrik fordndring. Deltagande syftar till att involvera
personalen da de bade dr de som ska genomfora arbetet men ocksa dé de besitter stor
kunskap. Med tydlig riktning menar Spiker och Lesser (1995) att vid forandring ér det av stor
vikt att fokusera pé hela organisationen och att 4ven ha en tydlig strategi. Paton och
McCalman (2005) skriver att enligt Tiong (2005) dr 4ven medarbetarnas vdlméende,
stressniva och motivation av vikt for fordndringens framgang. Exempel pa fordndringar ar
forandrade konsumtionsmonster, omstrukturering av organisationer och teknologisk

utveckling (Kitchen & Daly 2002).

Garvin och Roberto (2005) har undersokt framgingsrika forandringarna och kompletterar
kunskapen kring @mnet dér de presenterar fyra faser som underléttar fordndringsarbetet for
organisationen. For det forsta ska ledningen forsoka 6vertyga de anstillda om att forandringen
ar nodvandig. Fas tvd handlar om att presentera en preliminir handlingsplan for att sedan
samla in de anstélldas asikter och utifran det sammanstilla den slutgiltiga planen.
Fortséttningsvis ska de ansvariga forsoka paverka organisationens humor igenom intern
kommunikation. Den avslutande och fjarde fasen handlar om att uppmuntra de anstélldas

forandrade uppforande for att se att de anstéllda inte faller tillbaka i gamla vanor.

3.5 Sammanfattning

Inom varumarkeslojalitet ar det intressant att se hur manga upprepade kop en konsument gor 1
samband med en positiv instidllning till varumérket. Varumaérkeslojalitet kopplas ofta samman
med varumérkesvarde som syftar till det virde som varumaérket bidrar med till foretaget
(Gustafsson 2015). Schultz (2005) skriver att varumairkeslojalitet inte existerar om
varumadrket inte sjdlva dr lojala mot sina kunder da f6ljden blir att kunden inte &r lojal mot de
olika varumérkena. En stor anledning till illojalitet ar att foretag inte lyckas uppfylla de
forvantningar som de skapar hos kunden innan, under eller efter ett kdp. Det finns olika

anledningar till varfor kunder eller konsumenter ar lojala eller illojala men den fridmsta
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anledningen enligt Schultz (2005) dr hur n6jda de dr med varumérket och produkten i sig,
detta giller bade egenskaper och service. Amnet #r starkt kopplat till tillfredsstillelse som
aterspeglar den utvdrdering som gors efter ett kop (Kotler et al. 2005). Ndubisi (2007)
behandlar kundlojalitet inom banksektorn och skriver foljaktligen att det dr kompetens,
engagemang, kommunikation och konflikthantering som forst och framst paverkar

relationskvaliteten, ndgot som sedan innebér en forstirkning av kundernas lojalitet.

For att skapa varumaérkeslojalitet och service ar det viktigt att ha motiverade och nojda
medarbetare. Motivation ar en viktig del inom organisationen ur ett
marknadsforingsperspektiv och dd medarbetarna fungerar som deltidsmarknadsforare utgor
detta en viktig del inom den interna marknadsforingen (Gronroos 2007). Frederick Herzbergs

(1959) tva-faktor teori delar upp motivation 1 tva olika behov dér det forsta dr hygienfaktorer

sa som sdkerhet och fysiska behov och det andra dr motivationella faktorer som mer fokuserar

pa de psykologiska behoven. For att skapa bra service ar det viktigt med bade motivation och

intern marknadsforing (Opoku et al. 2008).

Den interna marknadsforingen &r viktig 1 alla branscher men extra viktigt for organisationer i
servicebranschen pé grund av sanningens ogonblick dir personalen maste vara forberedd pa

att kunna svara pa och 16sa det mesta pa plats (Gronroos 2007). Amnet involverar

strategiimplementering och forandringsarbete vilket skapar medarbetarn6jdhet och motivation

som 1 sin tur mynnar ut i kundfokus. Frontpersonalen dr de som &r ytterst ansvariga for
kundens upplevda servicekvalitet vilket bidrar till det kundfokus organisationen bor arbeta
efter (Ahmed & Rafiq 2000). For att hdlla en hog servicekvalitet krdvs det att foretaget forser
frontpersonalen med befogenhet och bemyndigande (Gronroos 2007). Frontpersonalen
aterfinns hos Lovelock och Wirtz (2011) inverterade organisationspyramid. Genom att ha
frontpersonalen i spetsen skapas en plattare organisationsstruktur déar ledning och

stodpersonal sétter frontpersonalen 1 fokus vilket underléttar frontpersonalens kundfokus.

Det ar viktigt att anstélla rétt personal med ritt varderingar for att lyckas fa de att trivas pa
arbetet fOr att sedan bli servicemotiverade. For att lyckas halla dessa motiverade, 1 synnerhet
inom storre organisationer, kriavs det att organisationen dr konsekvent med information.
Medarbetarna utgor sjdlva stommen 1 foretaget och for att kunna marknadsfora en ny tjanst
eller produkt ar det viktigt att man forst marknadsfor den internt for att skapa fortroende till

organisationen (Gronroos 2007). En ny tjinst eller produkt kan bendmnas som en forédndring
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och det dr oerhort viktigt att forsté att problem kan skapas om medarbetarna inte ar
involverade 1 fordndringen. Forskarparet Garvin och Roberto (2005) samt Parton och
McCalman (2008) skriver om hur informationen skall férmedlas 1 organisationen for att
medarbetarna inte skall tappa motivationen. Huvuddragen ar att informationen férmedlas i
god tid, att medarbetarnas dsikter tas hdnsyn till och att ledningen tar hénsyn till

medarbetarnas humor genom intern kommunikation.
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4. Empiri & Analys

1 kapitlet presenteras primdrdata som insamlats via semistrukturerade intervjuer. Data
presenteras i samband med att den analyseras och har strukturerats utifran foljande teman:
Lojalitet till varumdrket och mot kunderna, motivation, den interna marknadsforingens
definitioner, personalen som deltidsmarknadsforare, frontpersonalens roll, bemyndigande av
frontpersonalen, den interna kommunikationen samt effektiv kommunikation vid fordndring.
Utgangspunkten for uppsatsen dr dven den teoretiska referensramen vald for var studie.
Strukturen passar oss vdil da vi har anvdnt oss av en abduktiv ansats och dr ddrmed inte

styrda av varken teori eller empiri.

4.1 Lojalitet till varumirket och mot kunderna

Lojalitet till varumérket och foretaget ar enligt intervjupersonerna en mycket viktig fraga. Det
ser vi bland annat hos Joline, 26 ér, som berittar om den relationsskapande banken och att
mycket av deras interna kommunikation och arbete idag handlar om att skapa och bibehélla

relationer:

“Allt vi gor &r for att man vill behalla relationer, det dr det man pratar om nu.

Relationsskapande banken, internt inom branschen. Sa det ar jéttestort.” Joline
Martin, 35 ar, belyser dven han vikten av lojalitet:

“Vi tjénar ju pengar pa affdrer som vi gjorde for tjugo ar sedan och hela viagen fram

tills nu vilket gor att lojalitet dr viktigare dn forséljning.” Martin

Det Martin menar ar att de tjdnar pengar pa kunder som betalar rédnta och andra avgifter som
stracker sig 6ver tiden, exempelvis boldn. Han anser att samtidigt som lojaliteten blir allt
viktigare 1 dagens samhélle ar det inget de kommunicerar tillrdckligt tydligt mot de anstéllda.
Evelina, 52 ér, diskuterar ocksa lojalitet och beréttar att mycket av deras externa

marknadsforing sker i kanaler ddr ungdomar befinner sig. Hon forklarar ocksa att de forsoker
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kommunicera vikten av lojalitet, bade internt och externt, exempelvis genom att ge kunderna

som samlar alla sina tillgangar pa ett och samma stélle béttre priser och formaner.

Vid forskning inom varumaérkeslojalitet dr det intressant att undersdka konsumenternas
upprepade kop av en viss tjanst (Gustafsson 2015). Utifran empirin ser vi att inom bank blir
det inte upprepade kop som Gustafsson (2015) menar &r lojalitet utan snarare hur man samlar
eller sprider sina tillgdngar. Torvald, 29 ar, menar att det &r allmént ként att forr bytte man
inte bank 1 den utstrackning som man gor idag. Han anser darfor att det har blivit allt mer
viktigt att 6ka kundndjdheten genom att ha servicemotiverad personal som har befogenheter

att kompensera och gora allt for att kunden ska undvika obekvémligheter.

Empirin visar ocksa pa att kunderna, beroende pa generation, har olika syn pa lojalitet. Martin
menar pa att banksektorn dr speciell da lojaliteten skiljer sig vildigt mycket fran generation
till generation. Den dldre generationen &r vildigt lojala under en ldngre tid medan den yngre
ar mer medveten om sina valmojligheter och ser banken mer som ett utbytbart verktyg.
Evelina menar att hon och hennes bank véljer att positionera sig mot unga vuxna. Vid en
positionering ar det viktigt att skapa associationer till varumirket, vilket dr en aspekt inom
skapandet av sitt varumarkesvérde (Aaker 1991). Associationer dr ndgot som Evelina dr inne

pa nér hon forklarar vilka mediekanaler hennes bank véljer:

“Eventet som vi var pa forra aret blir det 1 r ocks4, dir satsar vi mycket. De senaste
aren har vi valt arrangemang med omsorg dér vi vill synas. Jag tror man har gjort
nagot tillsammans med en kidnd ungdoms-Dj nu, man vill synas pa det séttet men vi
behdver liksom inte synas inom de stora sammanhangen annars. Storre

ungdomssatsningar” Evelina

Schultz (2005) anser att en stor anledning till illojalitet ar att foretag inte lyckas uppfylla de
forvantningar som de skapar hos kunden innan, under eller efter ett kop. Speciellt om
varumadrket inte sjdlva ar lojala mot sina kunder (Schultz 2005). Caroline, 52 ér, tror ocksa att

lojalitet blir allt svérare att skapa da det ar mycket lattare att jimfora och byta bank idag.
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Aven Joline r av samma asikt:

“Man tar ju bort relationen. Nagonstans bygger man ju det som gor att man gor en
relation, att man har en personlig kontakt. Traffar man dem bara genom datorn &r det
inte sa stort steg att byta bank om de har battre bolénerinta for de kommer inte sakna

den kontakt de har med datorn.” Joline

Det finns olika anledningar till varfor kunder &r lojala eller illojala enligt Schultz (2005) och
han menar att den frdmsta anledningen dr hur n6jda de dr med varumirket och produkten 1
sig, detta géller bade egenskaper och service. Det dr darfor som sjdlva kundkontakten, som
utgdr den synliga delen av serviceleveransen, ar viktig enligt Jens, 45 &r. Han berittar att 1
dagens samhélle dar kunderna inte &r inne hos dem sa ofta blir det extra viktigt hur de

bemoter kunderna nar de vil besoker bankkontoren.

4.2 Motivation

“Motivation r ocksa det som gor att man orkar “walk the extra mile”, det dr liksom
syftet, hur man sedan far motivation ar vildigt individuellt. Jag motiveras sjdlv bade
av intellektuell stimulans, att tAnka ut nya saker och fa vara kreativ men ocksé att fa se
saker som jag har varit med och skapat bli till verklighet. Att man bygger ndgonting ar
viktigt for mig” Martin

Precis som Martin beréttar skiljer sig synen pa motivation fran person till person 1 var empiri.
Evelina motiveras av ha roligt pa arbetsplatsen och Caroline av att fa ge sina kunder négot
som haller hog kvalitet. Jens sjdlv motiveras av att motivera andra, han vill se sina anstillda
utvecklas och ldra sig nya saker for att de sedan ska kunna ta mer och mer ansvar. Att Jens
motiveras av att motivera andra till att ta mer ansvar och att utvecklas ligger hand 1 hand med
det Lovelock & Wirtz (2011) menar ar viktigt att betona i1 en organisation dér frontpersonalen
har en betydande roll for att skapa lojala kunder. Aven Gronroos (1997) anser att det ir av
yttersta vikt for frontpersonalen att forsta vikten av att leverera bra service och att det ar
vagen till beloning. Genom att motivera dessa personer som utgdr spetsen av organisationen
sdkerhetsstélls arbetsglddjen vilket i sin tur hjdlper foretaget att bibehalla en bra service

(Lovelock & Wirtz 2011).
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Likasa Caroline betonar vikten av att motivera sina anstdllda och hon menar att det &r
chefernas ansvar att motivera personalen och fa de att tycka om sitt arbete och skapa
utvecklingsmojligheter. Att standigt aterkoppla till medarbetare och hora deras asikter ar en
central roll vid den interna marknadsforingen och ett viktigt verktyg vid skapandet av
motivation (Gronroos 1997). Att aterkoppla och ge positiv feedback dr nddvandigt for
frontpersonalen ska kénna sig uppskattade for arbetet de levererar, speciellt om utfallet inte
blir synligt. Forskarna Wilson (2003) och Ghorbanhosseini (2013) forklarar att motiverade
och lojala anstéllda leder till bade hogre profitabilitet for foretagen och béttre service
gentemot kunderna. Pa grund av detta dr det viktigt att bli erkidnd och fa sin rést hord fran
organisationen och cheferna enligt Torvald. Harald, 51 &r, 4r av samma asikt da han menar d&
att det stindigt pagar diskussioner kring hur man ska motivera frontpersonalen for att halla

hog niva vid servicemdotet:

“Banker ar serviceforetag, om du siljer service och inte dr road av att sélja service ar
det som att ga pa restaurang och ha oengagerad personal, det blir aldrig bra. Darfor ar

det en ganska central fraga for oss, det blir en del av det dagliga samtalet.” Harald

En motivationsfaktor som dterkommer hos ménga intervjupersoner ar kundkontakten. Joline
menar att hon motiveras av sjdlva kundkontakten och Jens berittar att han vill vara sa néra
sina kunder som mojligt. Som diskuterat i problembakgrunden har det skett en fordndring
inom banksektorn och i dagsldget sker mycket av kommunikationen mellan kund och foretag
digitalt sdsom e-mail, mobilapplikationer och sociala medier (Eriksson 2006). Det skulle
ddrmed kunna uppsta en minskad motivation hos personalen inom banksektorn da bankerna
gar mot allt mer sjdlvbetjdning. Joline och Jens som motiveras av kundkontakten, kan i och
med digitaliseringen riskera att f4 andra arbetsuppgifter och farre kundmaéten vilket kan
hdamma deras personliga motivation och dirmed dven paverka bankernas produktivitet

(Wilson 2003) och profitabilitet (Ghorbanhosseini 2013).

Joline beriéttar ockséd om vikten att ha den kunskap som behovs for att betjina kunderna nagot
som Herzberg (1959) definierar som en inre motivationsfaktor. Han menar att en del
manniskor motiveras av sin egen expertis, vilket innebér att Joline kan beskrivas som en
motivationssékare. Aven Gronroos (2007) diskuterar vikten av att ha frontpersonal som har
tillgdng till information om till exempel hur organisationens kompensationssystem fungerar.

Utbildning &r ocksd nagot som aterkommer hos vara intervjupersoner och utifran empirin ser



vi att utbildning &r ndgot som bankerna arbetar vildigt aktivt med. Caroline beréttar att de har
bade har lararledda utbildningar och utbildningar via datorn. Hon tilldgger att de ocksa har
produktutbildningar och ledarskapsutbildningar. Andra intervjupersoner har dven de
diskuterat utbildningar och dé bland annat rddgivningscertifikat och beréttat att alla anstédllda

maste ha specifika kunskaper om exempelvis penningtvitt.

Roland, 23 ar, dr ocksd motivationssokare 1 den bendmningen att han motiveras av personlig
utveckling (Herzberg 1959). Vid fragan om det finns ndgra mgjligheter att utvecklas internt

karridrmassigt i foretaget svarade han:

“Sjélvklart finns det méjligheter men samtidigt tror jag de mdjligheterna ér
begrdnsade. Nu ar det i princip anstidllningsstopp vilket gor att de med fasta
anstdllningar har l4ttare att fa en intern tjanst. Det kan bli rédtt omotiverande att hoppa

runt utan fast anstillning.” Roland

Att det blir svarare for bankerna ge frontpersonalen och framforallt deltidsanstéllda,
mojligheter att utvecklas inom branschen och gora karridr kan vara motivationshimmande
och paverka servicen och varumérkeslojaliteten negativt (Springer 2011). Martin, som redan
har en chefsposition, lyfter problemet med att motivera frontpersonalen vid forandring da de
anstéllda kan kdnna sig osédkra pa hur deras framtida position pa foretaget kommer se ut. Han
berittar att det kan vara ganska traumatiskt for manga att genomga ett byte av arbetsuppgifter
och han onskar att det fanns en tydligare kommunikation ifrdn ledningen. Martin papekar att
som en konsekvens av den fordnderliga miljo som bankerna befinner sig 1 blir det allt svarare

att motivera personalstyrkan:

“I den hér branschen kommer det bli allt svérare att arbeta med motivation.
Framforallt inom retailbanking pa grund av att marginalerna sjunker, tro det eller ej,
om man ldser tidningarna sé tror man kanske tvirtom. Man jobbar inte alls speciellt

modernt och anvinder sig ganska lite av tdvlingar och liknande.” Martin

Metoderna som Martin beskriver som moderna édr det som Herzberg (1959) beskriver som
motivationsdrivande faktorer for hygienssokare. Martin anser att de inte anvénder sig av
moderna motivationstekniker utan arbetar traditionellt med att motivera med framforallt

l6nehdjningar och utdkade befogenheter. Det kan dock skapa problem f6r bankerna da
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monetéra beloningar endast skapar kortsiktiga 16sningar och att tonvikten istéllet bor ligga pa

erkdnnande och feedback (Lovelock & Wirtz 2011).

4.3 Den interna marknadsforingens definitioner

“Intern marknadsforing dr hur man fér personalen till att leverera utat mot kunderna.
Man skoter det internt forst, pa ett sitt sa att chefer paverkar personalen till att vilja.
Allting borjar inifran och hur det sedan kan paverka personalen till att leverera battre

service.” Josef, 23 ar

Det finns ménga olika definitioner av intern marknadsforing och det dr dven svart for forskare
att specificera vilka attribut som ar viktiga att studera inom d&mnet (Ahmed & Rafiq 2000).
Ovanfor lyder Josefs version av dmnet medan intervjuperson Joline menar att intern
marknadsforing dr allt de gor 1 organisationen och hur det marknadsfors internt. Joline anser
att kultur, vilket sdtt man arbetar och hur ledningen sikerhetsstiller att personalen far all den
information de behover, ingér 1 intern marknadsforing. Torvald och Josef dr inne pa samma
spar men tilldgger att utbildning och hur chefer paverkar personalen att vilja leverera béttre
service ocksa ar viktiga delar av den interna marknadsféringen. Synsétten kan tydligt kopplas
till medarbetarndjdhet och motivation vilket dr den forsta fasen inom den interna
marknadsforingen enligt Ahmed & Rafiq (2000). Utan medarbetarndjdhet och motivation &r
det svart att astadkomma den service och kundfokus som intervjupersonerna menar att intern
marknadsforing leder till. Kundfokus ar den andra fasen som Ahmed & Rafiq (2000) anser &r
en av den interna marknadsforingens huvudomraden vilket &ven empirin visar dr en viktig del
1 bankernas arbete. Studien skildrar inte detta element lika tydligt som de tvd andra men
intervjupersonerna aterkommer till att kundfokus &r en av orsaken till varfor banken vill
marknadsfora sig internt. Josef sdger exempelvis att foretaget gor allt de kan for att
frontpersonalen skall kunna fokusera pa kunderna. De uppmuntrar medarbetarna att ge forslag
pa vad som kan forbattras och &dr vildigt mén om att det skall vara bra siffror inom personal-

och kundfrégor.

Enligt Evelina dr intern marknadsforing niar koncernledningen sdnder ut ny information till
organisationen for att informera om nya strategier eller dylikt. Hon beréttar &ven om en
forandring 1 den interna marknadsforingen. Internt fokuserar foretaget idag mer pa att

effektivisera medarbetarna och att gora mer affarer samt skapa nojdare och lojalare kunder.
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Att pressen pa personalen har okat dr enligt Evelina ett resultat av att informationsflodet gar
mycket snabbare idag och dokumentationen blir allt viktigare. Martin arbetar som mellanchef

pa en storbank och har en lite annan uppfattning om intern marknadsforing:

“Den forsta ar foretagets strategiska agenda och hur den kommuniceras igenom vision
och position och ér en del som sker ganska mycket igenom top-down kommunikation
inom de flesta foretag. Det handlar om vart vi ska och vem vi skall bli. Sen finns det
ocksé ganska mycket i vardagen kring fordndringar da folk kan bli oroliga for sina
jobb eller hur de ska utfora sina jobb och dé finns det ganska mycket taktisk intern

marknadsforing som hamnar i personaltidningar och s&” Martin

Aven om det finns lite olikheter i Evelina och Martins uppfattning om den interna
marknadsforingens innebord sé dr de 6verens om att det handlar om strategi- och
forandringsarbete, vilket visar pa likheter med den tredje fas, strategiimplementering och
forandringsarbete, som Ahmed & Rafiq (2000) skriver om. Fordandringsarbete &r nagot som
kan skapa problem i en organisation om det inte genomfors pa ritt sitt (Gronroos 2007). For
att klara av att hantera fordndringar och halla medarbetarna motiverade dr det viktigt att lata
medarbetarna delta i strategiframtagningar och att den interna kommunikationen fungerar vil
(Spiker & Lesser 1995), den interna kommunikationen aterkommer vi till senare 1
analyskapitlet. Trots att intervjupersonerna har olika uppfattningar om dmnet haller de sig till
de tre element: medarbetarndjdhet och motivation, kundfokus samt strategiimplementering
och fordndringsarbete, som Ahmed & Rafiq (2000) anser viktiga inom d&mnet och speciellt

viktiga inom tjdnsteforetag.

4.4 Personalen som deltidsmarknadsforare

Utifran empirin ser vi att en viktig del av den interna marknadsforingen ér rekrytering.
Exempelvis sidger Josef att utvecklandet av de egenskaper och kompetenser som foretaget
anser viktiga startar 1 rekryteringen och enligt Wilson et. al (2012) sker just den mest
vasentliga delen av uppbyggandet av ett foretag vid rekryteringen. Intern marknadsforing
anses extra viktigt inom serviceorganisationer da det kan hjdlpa organisationer att forebygga
misstag och underlitta for frontpersonal genom att planera och forbereda personalen innan
sjdlva interaktionen dér sanningens ogonblick sker. Medarbetarna utgor sjidlva stommen av
foretaget och genom att rekrytera de mest lampade personerna till varje post underlittar man

for den utveckling banken striavar efter (Gronroos 2007). Liknande asikter och synpunkter
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gillande bankens rekrytering och roll aterfinns hos flera av intervjupersonerna och Roland
sdger att de dr véldigt noga med att all personal méste passa in och tro pa affarsidén i eller
efter rekryteringen. Han menar pa att man da utvecklar nagon form av ambassadorsroll f6r
foretaget eller lokalt for sitt kontor. Aven Grénroos (2007) anser att det dr viktigt att
medarbetarna kan relatera sina personliga drag till foretaget for att trivas och kénna att de
passar in. Josef berittar att deras avdelning vill vara bist pa marknaden och ge kunderna det
de begir samt att banken forsoker motivera sina anstédllda genom att bry sig om dem och
tillhandahéller mycket férmaner. Som en konsekvens berittar Josef att &ven han har utvecklat

en stark ambassaddrsroll for foretaget diar han kdnner sig stolt att vara delaktig.

Caroline berittar att de uppmanas av sina chefer att sjdlva anvdnda de verktygen som de har
sé som appar och liknande for att pa sa sdtt se hur de fungerar och léttare kunna marknadsfora
dem till sina kunder. Att den interna marknadsféringen anvénds som verktyg for att fa
personalen att tro pa sitt foretag (Gronroos 2007) och att lojala och dedicerade anstéllda leder
till en battre service gentemot kunderna (Ghorbanhosseini 2013) var ndgot som behandlades 1
problemformuleringen och ar ndgot som éterfinns 1 empirin. Roland séger att s& linge man
tror pa foretagets varderingar och affarsidé kommer man prata gott om foretaget och pa sa sétt
bli en form av ambassador. Han tilldgger dven att ambassadorrollen ér extra viktigt i dagens
samhdlle nir marknaden &r sdpass homogen som den &r. Martin héller med och beréttar att
hans bank forsoker sticka ut med hjélp av sina varderingar som genomsyras av bankens
historia. Han menar att ha gamla traditioner och gora de anstidllda medvetna om bankens
historia, dr ett sitt att fa personalen att tro pa sitt varumérke, vilket kan utgora ett verktyg som

organisationer kan anvinda sig av (Gronroos 2007).

4.5 Frontpersonalens roll

Frontpersonalen spelar en viktig roll inom banksektorn och vid fragan om vad frontpersonalen

har for betydelse 1 deras organisation fick vi Evelinas syn pa dmnet:

“De 4r ju ansiktet utat for banken, liksom vér personal pa kundcentret som vi ménga
ganger glommer. Hur kunden blir bemétt, antingen nir man gér in eller ringer &r
egentligen A och O. Jag har ndgra som jobbar med administrationstjénster och hur de
hanterar en kund 4r jatteviktigt. Tyvirr ar det inte de vi belonar varken med de hogsta

lonerna eller med utbildning... “ Evelina
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Aven teorin visar pa frontpersonalens avgdrande roll och Lovelock och Wirtz (2011),
Echeverri och Edvardsson (2012) samt Guerra och Sepulveda (2014) dr samtliga eniga om att
frontpersonalen fungerar som deltidsmarknadsforare. I interaktion med kunden &r de ytterst
ansvariga for kundens upplevda servicekvalitet. Caroline styrker Evelinas svar angaende
frontpersonalens betydelse. Hon séger dven att kundkontakten har férdndrats under den

senaste tiden:

“Vi méter ju dem péa bankkontoret och andra fysiska moten kan vi ju ocksa ha beroende
pa vilken kund det dr. Sedan méter vi ju dem i telefonbanken och i de digitala kanalerna
anvands mycket. Vi ser hur anvindandet av apparna okar successivt men anvandandet

av manga andra kanaler minskar.“ Caroline

Aven Joline menar p4 att hon ser forindringar inom banksektorn och d4 kontanterna
forsvinner ur samhéllet och manga av tjansterna digitaliseras blir det svarare att forse den
aldre generationen med den service de forvéntar sig. Joline anser darfor att frontpersonalen nu
ar dnnu viktigare dn tidigare da det till exempel &r upp till dem att se till att de hanterar de
aldre pa ratt sétt och se till att de forblir lojala. Lyckas banken matcha eller prestera béttre dn
den forvantade servicekvalitén paverkas kundens lojalitet positivt, vilket dr en central del vid
utvecklandet av langvariga relationer (Korschun et al. 2014). Josef som arbetar heltid inom
kundtjénst &r inne pa samma spar och beskriver frontpersonalens roll i det forandrade

samhallet sahar:

“...Speciellt i dagens samhille d& de flesta drendena skots digitalt sé traffar eller pratar
jag med kunden sé séllan att servicemétet blir direkt avgorande for en fortsatt relation.”

Josef

Joline berittar att inom kundtjinst dr det viktigt att man kan ta folk i alla olika lagen:

“Ja utifran kundtjanst ar det viktigt att man kan ta folk i alla olika ldgen. Just utifran bank kan det komma in allt
frén hemlosa till personer inom private banking vilket dr den hogsta rangen eller vad man skall siga. S& man
maste verkligen kunna ta hela det spannet och arbeta med dessa ménniskor och fa dem att forsta och gora det de
behover. Sa det ar vil egentligen det viktigaste, man kan ta folk och man har en positiv attityd till saker och

ting.” Joline

Intern marknadsforing existerar som sagt ifran tjinstemarknadsféringen och Gummesson

(2002) pépekar att det 1 forsta hand tilldmpas pa frontpersonalen for att personalen skall kdnna
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sig trygga och motiverade pa sin arbetsplats och ddrmed kunna effektivisera och forbéttra
motet med kunden. Genom att bygga upp en stolthet i det man gor, bade gentemot sig sjilv
och mot kunderna anser Jens att de blir mer effektiva i arbetet med kunder, nagot som stérks
av Gronroos (2007) som menar att medarbetarna dr de forsta som utgdr den interna
marknaden. For att marknadsfora en tjdnst externt maste den forst grundas och framhallas
internt enligt Gronroos (2007). Det dr nagot som inte alltid visar sig vara fallet och Evelina
berittar att &ven om de alltid nir sina mal 6nskar hon att ledningen ibland skulle ge

frontpersonalen mer tid till att sitta sig in i de nya strategierna:

“Det tar dock ganska lang tid fran att man fattat beslutet hogst upp sen finns inte
tdlamodet nér den vél &r hos oss. D4 tycker de, herregud utfor det bara. D4 har ju
medarbetarna inte hunnit vinjas. Det d4r mycket sd dverhuvudtaget med alla

arbetsredskap och IT-fordndringar. Det kommer med véldigt kort varsel.” Evelina

Evelinas asikt kan dven kopplas till bade Wilson et al. (2012) och Wallace et al. (2013) som
menar pa att det ar av storsta vikt att genom en effektiv intern kommunikation alltid hélla sina
anstéllda informerade kring vad som marknadsfors externt. Dels for att personalen skall halla
uppe sitt fortroende till organisationen och dels for att reducera risken att de anstéllda inte ar
tillrackligt insatta 1 fordndringarna. Som en konsekvens kan personalen kan kédnna sig osékra
pa sin arbetsbeskrivning eller uppgift och det kan hénda att kundernas forvantningar inte
kommer bli uppfyllda (Wilson et al. 2012). Detta &r dven nagot Torvald dr inne pa nir han
diskuterar sin banks kommunikation vid just fordndringsarbetet. Han sdger att de oftast missar
att kommunicera ut relevant information vilket forsvérar hans arbete som frontpersonal. Detta
ar ndgot som 1 sin tur kan oka gapet mellan den forvéntade och utférda servicen och att
banken dérfor har svart att leverera bra service (Wilson et al. 2012). En forsdmrad service
kan, precis som tidigare diskuterats, inom banksektorn paverka varumairkeslojaliteten negativt

(Kaur et al. 2014).

4.6 Bemyndigande av frontpersonalen

Enligt Martin s arbetar svenska banker med bemyndigande pa olika sétt och enligt Gronroos
(2007) ar det viktigt med bemyndigande for att frontpersonalen skall fa den kunskap de
behover for att utfora sitt arbete. Torvald beréttar att de har riktlinjer angdende de olika

behorigheterna och att besluten flyttas sé l&ngt ner som mgjligt 1 hans organisation. Det ingar
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aven 1 deras utbildning att veta hur mycket man féar gora sjélv. Enligt Gronroos (2007) krévs
det att dven organisationen anstringer sig for att se till att frontpersonalen blir motiverade och
diarmed deltidsmarknadsforare for foretaget. I princip menar Gronroos (2007) att ledaren delar
med av sin makt for att skapa utrymme for frontpersonalen. Martin beskriver att hans
arbetsplats befinner sig mitt emellan centralisering och decentralisering diar banken arbetar for
att delegera mer ansvar. Till exempel flyttades beslutanderétten for att ge kreditlén frén
centrala ledningen till geografiskt utnimnt ansvariga. Som bade Torvald och Evelina berittar
ar det valdigt viktigt att frontpersonalen vet i vilken utstrackning befogenheten stracker sig
och 1 vilka situationer besluten behovs komma fran hogre ledning (Gronroos 2007). Det ar
ocksa viktigt att frontpersonalen far befogenhet att sjdlva kunna ta avgorande beslut for att
forbattra servicemotet sa mycket det gar (Gronroos 2007). I intervjuerna undrade vi om
bankerna ger befogenheter till att ta beslut samt i vilken utstrackning detta sker och sihéar

svarade Josef svarade pé fragan:

“Jo det gbr man, det har ju vissa regler vad vi far och inte far gora. For det forsta skall
vi aldrig 1dmna en missndjd kund utan vi har tillgang till vissa kompensationsmedel
osv. for att underlitta vart arbete. Ledningen vill dock att kunderna ska goéra sa
mycket de kan sjdlva men ibland gér det inte och d& fir jag som frontpersonal hjélpa
till med mindre beslut. Vi har en karridrstrappa inom foretaget som bestéar utav tre

steg, desto hogre upp man ar i trappan desto storre beslut far man ta.” Josef

Josef svar gar dven att koppla till den inverterade pyramiden som &r en pedagogisk
beskrivning av hur en organisation bor arbeta med bemyndigande av frontpersonalen
(Lovelock & Wirtz 2001). Evelina beskriver att hon arbetar 1 en relativt platt organisation
med fi mellanhdnder, men en centraliserad beslutsniva dér beslut sker uppifran och ner, vilket
ar motsatsen till det Lovelock och Wirtz (2011) beskriver som den inverterade pyramiden.
Genom att istdllet vinda pa organisationen och sitta frontpersonalen i spetsen av
organisationen skapas en plattare organisationsstruktur som underlittar for frontpersonalen att
fatta beslut, vilket i sin tur forebygger misslyckade for bankerna vid sanningens oégonblick
(Lovelock & Wirtz 2011). Joline sdger att det definitivt finns verktyg som gor att de har stor
formaga att fatta beslut och speciellt inom service recovery processen nér saker har gatt fel.
Utifran empirin ser vi att flera banker arbetar utifrdn Lovelock och Wirtz (2011) synsétt att
forsoka flytta ner befogenheter sa langt det gar dar ledningen forsoker finnas till som

stodpersonal och hjdlpa frontpersonalen. Branschen genomsyras dock av lagar och regler som
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reglerar vilka beslut som kriaver utbildning, vilket gor detta tankesétt svarare 1 bankbransch da

ledningen maéste finnas med och ta ménga av de stora besluten.

Aven Evelina diskuterar hanteringen av missndjda kunder och berittar att de ir vildigt
vardefulla for henne och organisationen. Hon anser att det finns tva fordelar med att 16sa
problemet med en missndjd kund, det forsta &r att banken kan ha vunnit en kund som stannar
livet ut och det andra &r att kunden forhoppningsvis slutar sprida negativ word-of-mouth till
vanner och bekanta. For att hélla servicekvaliteten uppe ar det extremt viktigt inom
serviceforetag att frontpersonalen har de befogenheter som krivs vid misstag eller snabba
beslut (Wilson et al. 2012). Josef beskriver deras klagomalshantering som en uppmuntran till

personalen:

“De lamnar aldrig en missndjd kund, och ar det ndgon som vill ha ersittning sa far vi

ge det till en viss del utifrdn vissa kriterier.” Josef

Hanteringen av missndjda kunder kan ocksé kopplas till det som Ndubisi (2007) kallar for
konflikthantering och som ir en avgorande del i skapandet av lojala kunder. Aven Joline
menar dven att de ldgger mycket vikt vid att I6sa problemen pé plats och ar det ndgot som
behdvs kompenseras sd gor de det utifran de lagar och regler som sitts av bade samhélle och

bank.

Som tidigare diskuterats dr bankerna vildigt hért hallna av regelverk och att det finns lagar
som sdger att vissa beslut maste fattas pa en viss niva i foretaget och dirmed kan bankerna

inte kan flytta ner makten allt f6r langt:

“Det jag kan séga, som kan vara bra for er att veta, &r att just retailbanking ar extremt
styrt av regelverk sa vildigt mycket begridnsningar av mandat for frontpersonalen som

moter kund kommer ifran regelverken.” Martin

Martin beréttar dven att det dr en balansgang mellan att leverera bra service for att pa sé satt
Oka kundndjdheten och att hélla sig till regelverket. Enligt Evelina har det skett en jéttestor
forandring de senaste aren och att det idag kriavs en vildig dokumentation. Kunderna och

bankerna maste redogdra exakt vart pengar kommer ifran och vart de ska.
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4.7 Den interna kommunikationen

Utifran empirin ser vi att manga av bankerna anvinder sig av liknande interna
kommunikationskanaler. Stor vikt 14ggs vid personaltidningar, mailkonversationer och precis
som Lovelock & Wirtz (2011) foreslar; intranét. I intranétet sker storre delen av

kommunikationen och dr enligt Martin i ménga fall véldigt uppskattat:

“Dels finns det ett valdigt uppskattat forum pa intranitet dir folk, framfor allt
personalen pa bankkontoren, diskuterar hur 16ser man det har problemet, hur fungerar
det hir verktyget och dir man hjdlper varandra. Dir vet jag att vi som jobbar med
kanalutveckling hamtar véldigt mycket idéer ifrén och kollar pa. Det har blivit ett
ganska socialt verktyg, fast det inte ar byggt for det. Jag tror faktiskt att de bésta
sociala verktygen dr de som véxer fram sjdlva da det kan vara svart att bygga ett ifran

borjan.” Martin

Martins citat visar pa vikten att bade hitta ett system dédr man kan tillvara pa den
informationen som finns inom foretaget men ocksé att det 4r nodvéandigt att uppmuntra
personalen att dela med sig av sin kunskap att for att skapa konkurrensférdelar (Gummesson
2002). Dock uttrycker flera av intervjupersonerna kénslan av att intranéten ar véldigt stora
och 1 vissa fall till och med hammar kunskapsspridningen. Joline berittar att deras intranit har
hingt med under en véldigt lang tid. Mycket ny information 1dggs in utan struktur och att det
dérfor ibland kan vara svart att hitta relevant information. Torvald haller med och berittar att
det finns risk for att information missas, det kan till exempel handla om interna férdndringar
sé som hur man legitimerar kunderna elektroniskt eller externa forandringar sa som politiska

beslut angdende skatter och pensionssparanden.

De flesta intervjupersonerna dr dverens om att deras bank arbetar aktivt med
sammanlidnkningen av medarbetarna. Det dr nagot som ingér i manga av bankernas
kdrnvarden och empirin visar pa att ledningarna och cheferna arbetar aktivt med att formedla
vikten av att arbeta som ett lag och att vara lojala mot varandra. Josef som jobbar péd en

nischbank berittar:

“Tight sammanhéllning och det &r ju ndgonting som de verkligen forsdker skapa. Vi
sitter ju i vart landskap, det ar 6ppet landskap och dér sitter ju dven cheferna sé det ar

dven hogt i tak. VDn springer i korridoren och fragor hur ldget dr och sanna saker.
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Man ska hjélpa varandra, trivs man pa jobbet s& levererar man ju bra service till

kunderna ocksa.” Josef

Sammanlénkningen av medarbetarna ér en viktig del av den interna kommunikationen (Miller
2010) och precis som Josef gor kopplingen till servicen anser Wilson et. al (2012) att den
interna kommunikationen &r viktig for att personalen skall skapa fortroende till organisationen
och foljaktligen formedla de varderingar vidare till kunden. Att skapa ett varumirke som
kunderna litar pa r allt viktigare 1 dagens samhille da konsumenter idag, som en konsekvens
av digitaliseringen, dr mindre lojala (Gustafsson 2015). Vikten av tillit aterkommer ocksa 1
Ndubisis (2007) The research framework dér han anser att tillit dr en viktig byggsten for att
skapa lojala kunder. En stark foretagskultur dr ocksa viktigt for att skapa en konsistent niva pa

servicen (Lovelock & Wirtz 2011).

4.8 Effektiv kommunikation vid forindring

En annan viktig del av den interna kommunikationen dr budskapet och enligt
intervjupersonerna handlar en stor del av interna kommunikationen vid fordndring om att
skapa forstaelse och dvertyga de anstillda om att fordndringen dr nddviandig. Nagonting som
forankras 1 Gavin och Robertos (2005) teori, dir de menar pa att forklarandet av fordndringen
ska vara ledningens forsta fas dé det underlittar kommunikationen inom foretag. Dock
berdttar Martin att &ven om det dr Onskvért att ge sina anstdllda en bra forklaring till

forandringen, s dr det kanske inte alltid fallet:

“Man maste vara véldigt duktig pa att bestimma sig varfor, vad anledningen ar till
forandringen och sedan dra den réda traden till hur det hdr paverkar just dig. Och dar

kdnner jag att vi dr lite svaga pa den héir varfor biten.” Martin

Att den interna kommunikationen inte fungerar vil vid forandring kan skapa problem for
bankerna. Utan en tydlig och effektiv kommunikation finns risken att bankerna far problem
med att behalla sin I6nsamhet under och efter fordndring (Spiker & Lesser 1995).
Intervjupersonerna berittar ocksa att det finns en utmaning i att fa alla anstillda involverade
ndr viktiga beslut fattas. Sa hér svarar Evelina pa fragan ifall alla medarbetare &r engagerade i

framtagningen av mal och strategier:
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“Nej men hela den processen &r ju vildigt som stora organisationer, allting kommer
ner och skall goras. Sen kan vi sitta och ha massa diskussion innan men det slutar

alltid med ledningens val.” Evelina

Evelinas och manga av de andra intervjupersonernas svar visar pa att manga av bankerna
fattar de flesta beslut pa topniva, trots att teorin visar pd vikten av att engagera medarbetarna 1
framtagningen av nya strategier (Gavin & Roberto 2005). Ledningen foreslas forst presentera
en prelimindr handlingsplan for att sedan samla in de anstélldas &sikter och utifran det
sammanstdlla den slutgiltiga planen (Gavin & Robertos 2005). Annars finns risken att de
anstéllda inte kénner sig involverade 1 fordandring och att foretaget gér miste om kunskapen
som personalen besitter (Spiker & Lesser 1995). Anledningen till agerandet forklarar Martin,
liksom flera andra av intervjupersoner, ar de stora organisationerna som de befinner sig i och
som enskild anstilld har man inte 6verblicken som krévs for att kunna bidra 1

strategiutvecklingen.

I sammanstillningen av empirin dterfinns dven Gavin och Robertos (2005) fas tre och fyra.
Dessa handlar om att behélla de anstélldas goda humor och uppmuntra de anstilldas
forandrade beteende for att underlitta fordndringen. Caroline beréttar att hon bade anser att
cheferna ska uppmuntra de anstéllda till att sjélva praktisera fordndringen och att hon tycker
det att ingér 1 hennes arbetsuppgifter att se till att de anstéllda har roligt for att halla
motivationen uppe. Harald berittar att de pratar mycket om vad det dr som gor att det dr roligt

att ga till jobbet:

“Jag tror vi talar vildigt mycket om vad det dr som gor att det &r roligt att vara hir,
och nér vi uppticker att vi far dissonans i svaren s brukar vi borra ytterligare och

fragar vad.” Harald

Avslutningsvis vill vi dven lyfta fram en annan utmaning med intern kommunikation vid

forandring inom stora organisationer och framforallt banksektorn som Martin belyser:

“I tider av fordndring, som den hér branschen och manga andra ocksa stér infor, sé ar
det ofta ganska otydligt eller kénsligt att berdtta vilken strategi man har samtidigt ar
det precis det folk vill veta. Oavsett hur bra kanaler du har sa ar det rétt svart att inte

kunna beritta det som egentligen ar det viktigaste.” Martin
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Anledningarna till att ledningen avvaktar med att kommunicera strategierna kan vara flera,

bade behovet att forst presentera planen for aktiedgarna och radslan for att konkurrenterna ska
fa reda pa strategin ndimns som forklaringar till den bristande kommunikationen. Risken finns
dock, oavsett anledning, att organisationen minskar sin effektivitet och att de anstélla forlorar

sé vil motivation till sitt arbete som ansvarskénsla till sin organisation (Kitchen & Daly
2002).
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5. Slutsats

1 detta kapitel presenteras studiens slutsatser. Kapitlet inleds med att repetera syftet for att
paminna ldsaren om vad det var studien gick ut pd. Efter det foljer de tre mest centrala
slutsatserna vi kunde finna foljt av en mer generell diskussion kring évriga slutsatser.

Slutligen ger kapitlet dven forslag pd vidare forskning samt rekommendationer till praktiker.

5.1 Uppsatsens slutsatser

» Syftet med arbetet &r att undersoka den interna marknadsforingens roll vid
utvecklandet av varumaérkeslojalitet i dagens digitaliserade banksektor. Vidare syftar

uppsatsen till att bidra till det kvalitativa forskningsfaltet kring varuméarkeslojalitet.

Genom analys av teori och empiri fann vi atta &terkommande teman som vi valde att kalla:
Lojalitet till varumdrket och mot kunderna, motivation, den interna marknadsforingens
definitioner, personalen som deltidsmarknadsforare, frontpersonalens roll, bemyndigande av
frontpersonalen, den interna kommunikationen samt effektiv kommunikation vid fordndring.
Analysavsnittet var strukturerad efter dessa teman och efter analysen ser vi tre huvudsakliga

slutsatser som vi anser dr av ytterst relevans for att besvara uppsatsens syfte.

Den fOrsta slutsatsen dr att vara intervjupersoner tycker det ar véldigt viktigt med
varumadrkeslojalitet i banksektorn d& bankerna 1 stor utstrickning tjdnar pengar pa affdarer som
skedde for flera ar sedan. Empirin visar att varumérkeslojalitet inom banksektorn inte handlar
om upprepade kop utan om att kunden ska samla alla sina tillgangar hos en och samma bank
och girna 1 ett tidigt skede. Studien visar dven att lojalitet ser olika ut hos olika generationer.
Flera intervjupersoner berittar att den yngre generationen ar véldigt kravande och om banken
inte lever upp till deras forvantningar ar risken stor att de byter bank. Som en konsekvens
satsar vissa banker pa att skapa ett starkt varumirke hos unga i hopp om att lyckas vinna deras
fortroende. Vid métet med den dldre generationen berittar intervjupersonerna att de, som

frontpersonal, istillet star infor utmaningen att levererar hog service samtidigt som de
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introducerar de dldre for de digitala fordndringarna och det kontantlésa samhéllet som Sverige
ar pa vig att bli. Bankerna tror att den dldre generationen tycker att servicen dr sémre som en
konsekvens av att bankerna rekommenderar sina kunder att genomfora de enklare tjdnsterna

over internet samtidigt som allt fler bankkontor har blivit kontantfria.

Utifran empirin kan dven slutsatsen dras att det idag dr svarare att skapa lojala kunder da en
stor del av kundkontakten sker Gver telefon eller internet. Intervjupersonerna beréttar att i och
med digitaliseringen har det blivit svarare att skapa relationer med kunderna, sé att nér det
fysiska motet med kunden vil sker, blir det en allt mer central del av skapandet av
varumadrkeslojalitet. Detta bidrar till att det fysiska mdtet blir allt mer viktig for kunderna och
skapandet av varumérkeslojalitet, in om personalen hade haft en kontinuerlig kontakt med
kunderna. Som en konsekvens har frontpersonalen darfor idag hogre krav pa sig att leva upp
till kundernas forviantningar och en avgdrande roll for att bankerna ska kunna leverera
hogklassig service och lyckas bibehélla sina kunder. Det stéller ocksa hogre krav pa den
interna marknadsforingen att ge frontpersonalen de verktyg som krévs for att hantera de

avgorande motena.

Den tredje och avslutande slutsatsen vi ser ér att bankerna arbetar aktivt med att ge sin
frontpersonal verktyg for att hantera missndjda kunder och att detta krévs for att behalla
kunder. Intervjupersonerna beréttar att ledningen forsoker forse sina anstdllda med kunskap
och forsoker skapa en plattare organisation sa allt fler beslut kan tas pa plats for att forbattra
kundens upplevelse av sanningens égonblick. Dock ser vi ocksé att bankerna ofta foljer den
traditionella fop-down styrningen. Studien visar pa att de anstéllda sillan involveras vid
framtagandet av strategier, att kommunikationen vid férdndring ofta brister och att
frontpersonalen ibland har ganska kort tid pa sig att anpassa sig till fordndringarna. Studien
visar delvis ocksa pé en forklaring till att manga beslut sker pa toppniva. Banksektorn ar
oerhort reglerad av lagar, regler och forordningar och vissa beslut maste enligt svensk lag
fattas hogt upp 1 organisationerna. Intervjupersonerna berittar att det faktum att besluten inte
kan fattas direkt pa plats eller att frontpersonalen inte far ge de rad de onskar ge, kan hamma
bankens arbete att bemyndiga personalen. Den interna marknadsforingen spelar en viktig roll
vid utvecklandet av varumarkeslojalitet 1 banksektorn pa grund av att den mgjliga
avkastningen fran en kund stracker sig 6ver en langre tid. Branschen dr dock sa hért reglerad
att det begransar bankernas arbete med den interna marknadsféringen. Som en konsekvens

finns risken att servicen blir lidande och att kundernas varumarkeslojalitet minskar.
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Avslutningsvis vill vi lyfta fram nagra andra intressanta dsikter som har uppkommit under
arbetets gang och som &r relaterade till uppsatsens syfte och forskningsfraga.
Intervjupersonernas definition av intern marknadsforing varierade ifran person till person,
dock kunde néstan alla definitioner kopplas till Ahmed & Rafigs (2000) tre faser av intern
marknadsforing: medarbetarndjdhet och motivation, kundfokus samt strategiimplementering
och fordndringsarbete. Studien visar ocksa pé att bankerna tycker det &r viktigt att ha
engagerade och motiverade medarbetare som &r insatta i bankens virdegrunder, mal och
visioner och dérfor spelar rekryteringen en viktig roll. Intervjupersonerna berittar att de vid
rekryteringen letar efter personer med liknande mél och visioner som banken och att
forhoppningen &r att dessa ska kunna arbeta som deltidsmarknadsforare och ambassaddrer for
att generera positiv word of mouth samt skapa ett starkt varumérke for banken. Bankerna
motiverar sina anstéllda med 16nehdjningar och utdkade befogenheter idag, trots att manga
teorier visar pa vikten av andra former av uppmuntran. Utbildning finns i alla banker, dock
oftast som krav for att fa utfora vissa tjdnster vilket gor att motivationsfaktorn i vissa fall
reduceras till en obligatorisk aspekt. Empirin visar dven att frontpersonalen manga génger
kdnner att informationen kan vara svér att fa tag pa och de framfor kritik mot intranéten da de
beskrivs som véldigt stora och déligt strukturerade. Studien visar ocksa att digitaliseringen
kan bringa utmaningar géllande frontpersonalens motivation. Vi ser att frontpersonalen i stor
del motiveras av kundmotet, bdde da de tycker det dr roligt att mota kunderna men ocksé for
att de ger dem mojligheten att visa sin expertis. Som en konsekvens av digitaliseringen och
minskade kundmoétena finns ddrmed risken att en viktig motivationsfaktor for frontpersonalen

haller pé att forsvinna och att servicen blir lidande.

5.2 Forslag pa framtida forskning

Som det ndmnts i kapitel 2.3 Avgransningar valde vi att avgridnsa oss mot att basera studien
pa bankpersonalens uppfattningar. Ett relevant forskningsforslag ar darfor att undersoka hur
bankkunder eller privatpersoner i allminhet ser pa varumarkeslojalitet och vad de vérdesétter
vid servicemdtet. I och med att digitaliseringen varit en sapass stor del av detta arbete kan det
dven vara av intresse att forska om hur varumairkeslojalitet kan skapas digitalt via olika
plattformar. I och med att ett annat angreppssitt tillimpas kan forskningen inom

varumadrkeslojalitet utokas ytterligare.
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5.3 Rekommendationer till praktiker

Bankerna skulle kunna gynnas av att arbeta aktivt med att forsté skillnaderna mellan olika
generationers syn pa varumairkeslojalitet for att pa sa sétt ge sina kunder basta mojliga

service. Nya former av motivation och mindre fokus pa monetéra beloningar ar kanske ocksa
nagot att rekommendera, speciellt da det kan finnas en risk att delar av frontpersonalen kénner
sig mindre motiverade i och med att kundmdtena minskar. Vi ser att idag fattas manga beslut
pa topniva inom banksektor, trots att alla &r 6verens om att frontpersonalen &r av storsta vikt
for organisationen eftersom det ar frontpersonalen som méter kunderna. Vi skulle dérfor
foresla att frontpersonalen involveras mer 1 framtagningen av strategier och mél. Vi tror ocksa
att bankerna skulle kunna forbittra den interna kommunikationen genom att till exempel
presentera nya arbetssétt och modeller tidigare for de anstillda. Pa sa sétt skulle

frontpersonalen kunna leverera béttre service och forhoppningsvis dven skapa lojalare kunder.
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7. Appendix

7.1 Appendix 1 - Intervjuguide
Inledning

Syftet med arbetet &r att 6ka kunskapen om vilken roll intern marknadsforing spelar vid
utvecklandet av servicemotiverad personal inom banksektorn, for att bankerna 1 sin tur ska
kunna skapa lojala kunder 1 dagens digitaliserade samhélle. Vi kommer att behandla dina svar
pa en professionell niva utifran de etiska aspekterna som finns for kvalitativa intervjuer och
sjalvklart har du som respondent mgjlighet att vara anonym. Innan vi borjar intervjun skulle
vill vi stélla en fraga:

1. Ar det ok att vi spelar in intervjun?
Intervjufragor

Bakgrund
1. Beritta om dig sjilv och din bakgrund.
2. Vilken position har du pa foretaget och hur ldnge har du jobbat hér?
3. Definiera vad intern marknadsforing ér for dig.

Diskussionsiamne 1: Intern marknadsforing

Beritta om er interna kommunikation.
» Hur tycker du den fungerar? Vad ér positivt och vad kan forbéttras?
*  Hur bra kinnedom har du om 6vriga avdelningar och deras arbete?
Vilka informationssystem anvinder ni er av idag?
» Av dessa, vilka anser du fungerar bast?
Formedlas all information via dessa?
» t.ex. fordandringar i foretaget/pé avdelningen, vad som hénder i foretaget osv.
+ Sker det ndgon uppfoljning att medarbetarna verkligen tagit del av denna information?
Vilka egenskaper eller kompetenser anser foretaget viktiga hos personalen?
» Vilka édr framhévande 1 rekryteringen?
Vilka former av intern utbildning har ni? Utveckla gérna.
Hur ser foretaget pa decentralisering?
Vad har frontpersonalen for betydelse i1 organisationen?
» Jobbar foretaget aktivt med att forbéttra servicemotena/kundmotena?
Hur arbetar foretaget med att ge frontpersonalen befogenhet att ta beslut?
Kénner du att du kan identifiera dig med varumarket?
Jobbar ni efter foretagets karnviarden/vardegrunder?
Jobbar foretaget aktivt med att engagera alla medarbetare 1 framtagandet av mal och
strategier?
* Hur formedlas strategierna till alla avdelningar?
Hur arbetar ni med medarbetarngjdhet?
+ t.ex. teamwork, aw, aktiviteter pa och utanfor jobbet, stod fran ledning och
medarbetare.
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Diskussionsimne 2: Motivation

Vad ar motivation for dig?
* Hur motiveras du pé arbetsplatsen?
* Hur arbetar foretaget med att motivera sina anstdllda, har arbetet forandrats under de
senaste dren?
Arbetar foretaget med beloningssystem idag?
Beritta om mojligheterna att utvecklas internt i foretaget?

Diskussionsiamne 3: Lojalitet till varumiirket och mot kunder

Hur arbetar ni for att skapa relationer med kunderna?

Hur méter ni lojalitet idag?

Hur kommuniceras vikten av lojalitet internt?

Hur gar ni tillvidga for att samla in information om kunderna idag?
» Vilken slags information ar ni intresserade av?

Arbetar ni med riktlinjer/policys hur personalen skall bemota kunden?
* Om ja, uppdateras dessa ofta?

Arbetar ni for att vara lojala mot era nuvarande kunder?
¢ Om ja, hur?

Hur hanterar ni missndjda kunder?

Vilka huvudsakliga kommunikationskanaler anvdnder foretaget idag?

Diskussionsiamne 4 - Forandringar inom branschen

Beritta om din uppfattning hur/har bankbranschen fordndrats de senaste seklet? Om ja, hur?
» Beritta om/beskriv din uppfattning om digitaliseringens paverkan.
Har kundkontakten fordandrats nagot i och med digitaliseringen?
» Har det blivit lattare/svérare att skapa lojala kunder?
Har den interna kommunikationen fordndrats 1 och med digitaliseringen?
*  Om ja, hur?
Hur sker en bra fordndring pé arbetet enligt dig?
» Har du négra tidigare erfarenheter vid fordndringsarbete? Forklara hur du kénde. Bra
eller daligt? Kunde det gjorts pa ett annat sétt?
Hur arbetar foretaget for att behélla sina anstilldas motivation vid fordndring?
Hur marknadsfors externa fordndringar, till exempel en ny reklamkampanj, internt?
» Blir medarbetarna vil informerade om dessa “fordndringar” innan de nés ut externt?
Har frontpersonalens betydelse fordndrats i och med digitaliseringen? Om ja, hur?
Har befogenheterna fordndrats i och med digitaliseringen? Om ja, hur?
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