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Sammanfattning

Detta examensarbete gors pa uppdrag av ett tjansteféretag. Syftet ar att ta reda pa
hur en avdelning inom féretaget kommunicerar med resten av féretaget samt pa
basen av teoretiska referensen komma fram med forslag pa hur avdelningens
kommunikation kunde foérbattras.

Arbetet ar uppbyggt i tre delar; teori om intern marknadsforing, information om
foretaget och sjalva undersdkningen.

Intern marknadsforing bygger pa intern kommunikation. Intern kommunikation
innebar hur de som jobbar inom foretaget kommunicerar med varandra och far den
information de behdver i sitt arbete. Nar kommunikationen inom féretaget fungerar
Oppnas foretagets mojligheter att utvecklas.

Uppdragsgivaren ar ett globalt foretag inom férsakringsbranschen.

Undersokningen ar i form av triangulering. Det innebar att tva undersoknings- satt
kombineras, for att sedan jamforas med varandra. | detta fall har en kvalitativ
undersdkning kombinerats med en kvantitativ. Pa sa satt blir svaret mera palitligt.

Undersdkningen visar att samarbetet inom foretaget fungerar, men kommunikationen
kan vara bra att utveckla. Informationskanalerna kunde vara tydligare for att fungera
battre.
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This thesis is commissioned a company. The client is a global company in the
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1 Inledning

Denna rapport ar ett examensarbete inom utbildningsprogrammet for foretagsekonomi med
inriktning marknadsforing i Yrkeshdgskolan Novia i Abo. Jag har under min studietid
arbetat inom ett fadderforetag, vilket inneburit att jag har utveckla min kunskap genom att
ga en del kurser fran foretagets sida som jag aven har kunnat anvanda i mina studier och
fatt studiepoang for. Jag har utfort min praktik inom foretaget och nu har jag gjort mitt
examensarbete som uppdrag for den avdelning jag har arbetat pa. Jag har under min tid
inom foretaget fattat intresse for intern marknadsforing. | dagens foretag blir den interna
marknadsforingen allt viktigare eftersom konkurrensen inom foretagsvarlden blir storre.
Dessutom séatter de anstallda satter mera vikt pa trivseln inom foretaget. Jag har insett att
grunden for intern marknadsforing & kommunikation. Utan kommunikation fungerar
ingenting inom foretaget. Darfor behandlar arbetet intern marknadsforing i stora drag, for
att sedan i min undersokning avgransa omradet och koncentrera mig pa hur avdelningens
kommunikation till nagra andra avdelningar inom féretaget fungerar, narmare bestamt hur
latt det ar for andra avdelningar inom foretaget att vara i kontakt med den hér avdelningen.
Jag borjade med att i samarbete med de som arbetar inom avdelningen utféra nagra
marknadsforingsatgarder, varefter jag gjorde en undersékning i vilken jag har tagit reda pa
hur bra synlighet avdelningen har. Mitt arbete &r till for att fungera som ett stod, for att

avdelningen skall kunna forbattra och utvecklar sin kommunikation.

1.1 Problem, syfte och metod

Foretaget ar ett globalt foretag inom forsakringsbranschen med 6ver 3,6 miljoner kunder
och ungefar 6400 anstdllda. Det krdver att organisationen &r vél strukturerad och
kontaktuppgifterna ar latta att hitta nar det ar s& manga som skall kunna samarbeta. | det
hér arbetet koncentrerar jag mig pa en avdelning och hur den samarbetar med nagra andra
avdelningar. Problemet &r att avdelningen nyligen har &ndrat sin arbetsordning och i
samband med andringen fatt ett nytt grupptelefonnummer. Gruppnummer innebér att de
har ett gemensamt nummer och det ringer alltid hos den som har varit langst tid ledig.
Genom detta stravar man till en jdmnare fordelning av arbetet. Avdelningen har tidigare
varit indelad i olika team och nu skedde andringar i teamindelningen. De avdelningarna
som den har avdelningen samarbetar med behéver nu fa veta om de nya kontaktuppgifterna
och den nya arbetsordningen.
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Avdelningen fungerar som en stodtjanst for flera andra avdelningar inom foretaget. Inom
avdelningen arbetar experter inom olika omraden vars arbete &r att hjalpa andra
avdelningar i deras arbete. Det betyder att det ar valdigt manga som behover avdelningens
stod dagligen. Inom den hér avdelningen finns personer som arbetar med valdigt olika
uppgifter. Foretagets dvriga arbetstagare behdver veta vem som gor vad for att kunna
kontakta ratt person genast. Om detta lyckas blir arbetsprocessen mycket mera effektiv.
Syftet med det har examensarbetet ar att ta reda pa hur kommunikationen mellan
avdelningen och dess samarbetsavdelningar fungerar for att sedan kunna komma med
forbattringsforslag.  Samtidigt kommer  jag att  informera  avdelningens

samarbetsavdelningar om den nya arbetsordningen och de nya kontaktuppgifterna.

Jag borjade examensarbetet under varen 2012 med att skriva en artikel om avdelningen
som publicerades pa foretagets intranat. Syftet med artikeln var att presentera avdelningen
och de uppgifter som skots dar. Allas kontaktuppgifter fanns tydligt framplockade for att
de som laste artikeln utan problem skulle kunna veta vem de skall kontakta i olika &renden.
Under tiden som jag har hallit p& med mitt arbete, ordnades det bade en varfest for
personalen i Abo och en sommarfest fér de sommarpraktikanter som arbetar i Abo. Vid
bada tillfallena fick jag ansvar att tillsammans med avdelningen dela ut information om
avdelningen. Under arbetet kommer jag forst att sprida information om avdelningen for att
sedan ta reda pa hur marknadsforingen har fungerat. For att ta reda pa det bestamde jag
mig for att utfora bade en kvalitativ och kvantitativ undersokning. Pa basen av teorin och
undersokningen kan jag sedan ge rad at avdelningen om hur den kan forbattra sin

kommunikation.

Att anvanda sig av triangulering ar nagonting Bryman och Bell (2005, s 297-298)
uppmuntrar. Det innebar att man kontrollerar resultaten fran tva olika undersokningar med
varandra. For att fa s& manga svar som mdjligt anvander man sig av en kvantitativ
undersokning, t.ex. i form ett frageformuldr. Ju hogre svarsprocent desto palitligare &r
undersokningen. Den kvalitativa undersokningen, som kan besta av intervjuer hjalper till
for att fa djup i undersékningen och komma néarmare personerna som svarar. Da finns
chansen att diskutera med personerna och stélla foljdfragor. Tanken &r att den ena metoden

skall stotta den andra.

Jag har valt att gora en kvantitativ undersokning for att fa flera personers asikter om
avdelningens formaga att kommunicera. Undersékningen bestar av en enkat som skickades

ut till en bestamd grupp personer som regelbundet &r i kontakt med avdelningen. Det kallas
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bekvamlighetsurval ndr man valjer ut vem som deltar i undersékningen. Under sommaren
arbetade jag tillsammans med avdelningschefen fram en enkat. Det var inte latt, eftersom
det var meningen att formul&ret skulle svara mot syftet av sjalva undersdkningen och for
chefens dagliga arbete. Chefen tillsammans med avdelningen gor varje ar en undersokning
for att ta reda pa hur deras samarbetsparters upplever avdelningens satt att arbeta. Néar
hosten kom och de som arbetar inom foretaget borjade atervanda fran sin semester
skickades formularet ut. Efter en vecka skickades en paminnelse ivag for att de som hade
glomt bort att svara annu skulle fa chansen att fa sin rést hord.

Den kvalitativa undersokningen gjorde jag i form av intervju. Jag fragade rad av
avdelningschefen vilka avdelningar som ofta brukar anvéanda stodtjansten. Sedan
kontaktade jag tva av dessa avdelningars chefer och bad dem utse en person som jag skulle
fa intervjua. Dessa tva personer intervjuade jag skilt for sig for att fa diskutara med dem i

lugn och ro.

1.2 Avgréansning

Uppdragsgivaren till detta arbete & en av manga avdelningar inom ett globalt foretag.
Foretaget kommer att presenteras i sin helhet, men i 6vrigt kommer hela foretaget inte att
behandlas. Istéllet avgrénsas arbetet till avdelningen som fungerar som uppdragsgivare.

Aven uppdragsgivarens samarbetsavdelningar kommer att behandlas i undersokningen.

Sjalva begreppet marknadsforing &r nagonting véldigt stort. For att inte ga in pa allting vad

begreppet innebar avgrénsas det har arbetet endast till intern marknadsféring.

1.3 Uppbyggnaden av arbetet

I mitt examensarbete har jag har borjat med att skriva inledande information for att 6ppna
upp rapporten for lasaren. Efter det gar jag over till teorietisk information om intern
marknadsforing, vad det ar och gar ut pd. | min text tar jag fram hur viktig god
kommunikation dr inom foretag och speciellt inom stora foretag. Kommunikation inom
foretag ar byggstenarna for intern marknadsforing. Nar l&saren vet vad intern
marknadsforing betyder presenteras foretaget jag arbetar med. Forst kommer allmén fakta
om foretaget varefter jag beréttar mera specifikt om avdelningen som jag har koncentrerat
mig pa. Eftersom jag behandlar saker som kan vara personliga for foretaget, namner jag pa

begaran av detta foretag inte vid nagot skede ndgot namn. Istallet skriver jag om ett
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foretag. Informationen har jag hamtat fran foretagets intranat, hemsidor och genom
diskussion med en avdelningschef inom foretaget. Nar lasaren har bekantat sig med
begreppet intern marknadsforing och med foretaget gar jag vidare till min undersékning.
Eftersom jag har gjort bade en kvantitativ och en kvalitativ undersokning, berattar jag om
dessa och oppnar upp dem skilt for sig. Jag redogor for processen samt redovisar
resultaten. Till sist sammanfattar jag arbetet. | sammanfattningen reflekterar jag dver hela

processen, hur det har gatt och om jag ar noéjd med mitt resultat.

2 Intern marknadsforing

Marknadsforing forknippas ofta med forsaljning och reklam till kunder utanfor foretaget
eftersom det &r det mest synliga. Det har ar alldeles ratt, men det dr endast en liten del av
det som kallas marknadsforing. Man kan séga att marknadsforing ar en process vars mal ar
att fa nojda kunder. For att foretaget skall na sitt mal, maste det reda ut kundens behov och
onskemal, det maste informera kunden om de varor och tjanster det erbjuder och vécka ett
intresse hos kunden att skaffa dessa. Foretaget vill att kunden skall kopa det de erbjuder,
onskvart ar att kundforhallandet skall fortsatta och att kunden &ven i fortséttningen vill
gora affarer med foretaget. FOr att nd sitt mal &r det bra att borja med att arbeta med

personalen inom foretaget. (Sandvik, 2012).

Foretaget Foretaget
1. intern marknadsféring

" 4

Personal
Teknik e

2. Extern marknadsfring

Figur 1. Inter och extern marknadsforing (Eriksson, M)

Marknadsforing kan delas upp i extern marknadsforing och intern marknadsforing. Den
externa marknadsforingen inkluderar de kunder som finns utanfor foretaget och den interna
marknadsféringen de interna kunderna, nadmligen foretagets personal. Den interna
marknadsforingen paverkar den externa och darfor ar det vart for ett foretag att borja med
att arbeta pa den interna delen. Nar denna fungerar kan foretaget ga vidare med att

marknadsfora externt. N&r interna- och externa marknadsforingen stammer Overens med
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varandra och resultatet ar ndjda kunder och personal har foretaget lyckats med sin
marknadsforing. (Grénroos 2008, s. 364; Mikander 2006, s.4).

2.1 Vi kéansla och samarbete

Det &r inte bara foretagets marknadsforingsspecialister som ansvarar for foretagets
marknadsforing. De skoter i sjalva verket en valdigt liten del. Det &r de anstallda inom
foretaget som sprider foretagets rykte. Darfor ar det viktigt att de trivs i foretaget. Intern
marknadsforing &r ingenting nytt. Redan pa 1970-talet borjade termen anvandas i
litteraturen och inte heller da var det nagonting nytt inom foretagsvarlden. Foretag har
alltid arbetat for att stdrka vi kanslan och skapa ett battre samarbete. Visserligen har
innehallet i intern marknadsforing andras genom tiderna men grunderna ar &nnu de samma.
Foretag har alltid ordnat olika sorters aktiviteter och kampanjer for de anstallda. Eftersom
konkurrensen stiger koncenterar sig foretag hela tiden mera pa de anstéalldas instéllning till
foretaget. Det ar de som sprider ryktet om foretaget och darfor maste foretaget forséakra sig
om att den marknadsforing de skoter ar positiv. De interna kunderna maste behandlas

precis lika val som de externa. (Gronroos 2008, s 364, 368).

2.2 Konkurrensfordelar

Intern marknadsféring ar alla de villkor som kan motivera medarbetarna och goéra deras
arbete effektivt bade internt och i kontakt med kunderna. Det kan innebara
utvecklingsmojligheter, en uppmuntrande omgivning, tillgang till kompetens, tillgang till
information, tillgang till stod och tillrackligt med 16n. (Grénroos 2008, s.366). | foretaget
som behandlas i detta arbete far anstillda chansen att utveckla sig med hjalp av olika
utbildningar och arbetsuppgifter. Med jamna mellanrum ordnas utvecklingsdiskussioner
avdelningschefen och anstéllda emellan for att fundera pa hur den anstallda vill utveckla
sig sjalv. Foretagen maste hela tiden satta mera véarde pa sin interna marknadsforing,
eftersom konkurrensen blir starkare bland foretagen. Pa 1980- talet borjade de anstéllda
fasta mera vikt vid trivsel och 16n, och sedan dess &r det inte langre lika hdg troskel att byta
arbetsplats som det var fore. De foretag som forst borjade fundera pa sin interna
marknadsforing var tjansteforetagen. De hade direkt kontakt med sina kunder och nar
konkurrensen blev storre markte de att det var viktigt att kunderna valde just dem. Under
samma tidsperiod borjade foretagen anvanda sig av garantier pa sina varor. De markte att
de maste gora sitt allt for att halla kunderna nojda. Utvecklingen fortsatter hela tiden, det
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anvands hela tiden mera teknik inom foretagen och de fa ganger som kunderna ar i
mansklig kontakt med foretagets personal ar avgorande for deras syn pa foretaget.
(Gronroos 2008, s.367; Arneup & Edvardsson 1992, s. 171-172).

2.3 Kundfokus

Inom ett kundfokuserat och serviceinriktat foretag kravs det av de anstéllda att de forstar
den relation de har med sina kunder. De maste inse sitt ansvar éver den har relationen,
eftersom det kan vara just de som paverkar den. Darfor maste de anstallda komma ihag att
i alla situationer vara kundinriktade. For att kunna vara kundinriktade maste de ha den
kunskap som behdvs for att kunna kommunicera med kunden och besvara de fragor den
stéller. De anstallda behdver motivation for att vilja kommunicera och beléning nar den

gjort bra ifran sig. (Grénroos 2008, s.366).

2.4 Ledarskap

Intern marknadsforing kan kallas en ledningsstil, det &r ett satt att leda hela foretaget at
samma hall. Malet med intern marknadsforing &r att fa alla anstallda att forsta, acceptera
och arbeta for foretagets affarside och mal. De skall forsta varfor foretaget och just de
finns, vart alla inom foretaget tillsammans ska och vad de gemensamt stravar efter. De
skall veta vad deras roll &r och vilja ta sitt ansvar for foretagets verksamhet och resultat. De
maste forsta varfor just de finns. Alla som arbetar inom foretaget ar viktiga eftersom de
stravar efter samma resultat. Samtidigt maste de kénna att de inte & ensamma och att de
far den hjalp de behover av bade kolleger och chefer inom féretaget. Intern marknadsfaring
har mycket gemensamt med human resourse management (HRM) och dessa tva fungerar
bra tillsammans. HRM innebdr hanteringen av en organisations arbetsstyrka eller
manskliga resurser. De ordnar bl.a. utbildningar, évervakar organisationens ledarskap och
ser till att de anstéllda erbjuds det de har rattighet till (Hafemann 2012). Verktyg som
HRM erbjuder anvands i interna marknadsforingen, t.ex. utbildning, rekrytering och
karridrplanering. Det viktigaste for foretaget &r att kunderna dr néjda, de &r det viktigaste
som finns eftersom det & kunden som betalar I6nen. For att foretaget skall fungera och de
anstéllda skall kunna vara serviceinriktade och positivt tinkande, maste de ocksa fa arbeta i
en positiv miljo. Man kan séaga att den interna marknadsforingen har tva syften, den ser till
att alla inom foretaget forstar det de arbetar med och upplever detta som nagonting bra

samtidigt som den skapar motivation att vara serviceinriktad. Man inte kan lyckas med
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marknadsforing genom att visa en bra utsida av foretaget. Marknadsféringen maste
Overensstamma med det man marknadsfor. (Grénroos 2008, s.366-367,369; Arneup &
Edvardsson 1992, s. 174).

2.5 Attityd och kommunikationsledarskap

Intern marknadsforing styr bade de anstélldas attityd och kommunikationen. Attityden
styrs till kundmedveten och servicetdnkande och kommunikationen mot ett battre
samarbete dar de anstillda kan kommunicera med varandra och fa den information de
behdver. Dessa tva gar hand i hand. Det &r svart for personalen att vara kundinriktad om de
inte kan kommunicera med resten av foretaget och far den information behdver for att
klara av sitt arbete. Den avdelning som behandlas i detta arbete arbetar i ett 6ppet kontor,
endast skarmar avgransar utrymmet. Det gor det latt att kommunicera och samarbeta med
de andra inom avdelningen. Nar de anstéllda inom avdelningen l4tt kan kommunicera med
varandra, har de mycket mera kunskap till férfogande & om de skulle vara ensamma i
olika rum. Det racker inte att personalen far information, de maste kunna kommunicera
med resten av foretaget. Kommunikationen behdver vara i bada riktningarna for att vara
uppmuntrande. De anstdllda behover kanna att deras asikter hors, de behdver fa
uppmuntran och ibland endast en bekréftelse. Om kommunikationen saknas kanner inte de

anstallda sitt eget foretag och det bildas ingen vi kansla. (Gréonroos 2008, $.369).

Manniskorna i foretaget, d.v.s. personal, anstallda och ledning &r de som é&r i kontakt med
foretagets kunder, och som pa det sattet ocksa skapar kundernas bild av foretaget. Det ar
darfor viktigt att alla ar kundinriktade och kommer ihdg att de hela tiden representerar
foretaget, inte bara da de ar pa jobb utan ocksa under sin lediga tid. Om de anstallda far
arbeta i bra klimat dar de trivs visar de ocksa en battre bild utat. (Dennisdotter &
Axenbrant 2008, s. 41-43; Magnusson & Forssblad 2007, s.80).

Det ar hela foretagets uppgift att marknadsfora de produkter foretaget erbjuder. Om de
anstallda inte tror pa produkterna och brinner for dem sprider de inte heller god
marknadsforing. De anstallda maste ha en vi kansla med produkterna. De maste kanna att
de hanterar produkterna och tror pa dem. Darfor ar det viktigt att innan en produkt lanseras
till omvérlden skall den marknadsforas internt. Personalen maste tro pa de l6ften den
externa marknadsféringen ger, de maste kunna anvéanda varan och kénna att de hanterar
den. Det kravs att produkterna behandlas inom foretaget och att personalen far den

skolning den behover for att kdnna sig bekvdma med varan innan produkten lanseras till
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omvarlden. Personalen bildar en intern marknad och kunderna en extern marknad nér den
interna marknaden kar kopt erbjudandet &r varan redo att séljas at den externa marknaden.
Da har foretaget behandlat varan sa att den externa marknadsféringen motsvarar den
interna. Om den inte gor det blir kundens upplevelse negativ istéllet for tvartom. (Arneup
& Edvardsson 1992, s. 176; Gronroos 2008, s. 365).

2.6 Intern kommunikation som byggstenar

Foregaende stycke berattar om intern marknadsforing. For att intern marknadsforing ska
finnas maste interna kommunikationen inom foretaget fungera. Interna kommunikationen
ar byggstenarna for interna marknadsforingen. For att de anstéllda skall fa den information
de behdver for att kunna vara serviceinriktade krdaver det att kommunikationen inom
foretaget fungerar. Chefer, arbetsledare och forman maste fa den information de behover i
sitt arbete lika som resten av personalen maste fa den information de behdver i sitt arbete.
(Gronroos 2008, s.369). Aula och Mantere (2005, s.83) skriver att intern kommunikation &r
grunden for ett foretag. Det ar inte bara ett hjalpmedel utan foretaget bygger pa
kommunikation. Ett foretag ar ett samarbete och for att det skall fungera maste de anstallda
kunna kommunicera med varandra. De stravar efter samma mal och maste darfér kunna
informera och lyssna pa varandra. Utan kommunikation kan det inte heller finnas nagon

intern marknadsforing. Den interna marknadsféringen ar byggd av intern kommunikation.

Aula och Mantere (2005, s.84) beskriver vad vikten av kommunikation innebar med hjalp
av historien om nar Titanic gick pa grund den 14.4.2012. Nar Titanic var pa sin jungfrufard
over Atlanten mot New York akte ett annat fartyg, Caledonia, med samma kurs en bit
framfor. Caledonia marker ett isberg framfor dem och det ges genast order fran
kommandobrygga till maskinrummet och propellrarna bérjar snurra for fullmaskin och
fartyget hinner svéanga just fore isberget. Kaptenen vet att Titanic aker i samma kurs och
kommer att rdka ut for samma sak om en stund. Darfor ber han telegrafisten skicka ett
meddelande till Titanic. Samtidigt som meddelandet kommer fram till Titanic kommer
flera andra meddelanden. Det har viktiga meddelandet hamnar under de andra i hdgen och
kommer aldrig fram till kaptenen vilket leder till att Titanic stoter pa isberget. Nar Titanic
sedan forsoker skicka meddelande till Caledonia och be om hjalp har telegrafisten gatt och
sova. Kaptenen hor att det kommer ett meddelande men forstar inte vad det betyder.
Fartygen ar sa nara varandra att de kan se varandras ljus. Nar ingenting hander ger

kaptenen order om att avfyra nodraketer. Inga réda nddraketer hittas utan istéllet avfyras
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vanliga raketer. N&r Caledonia ser raketerna sker ingen reaktion. Istallet for att vanda om
och radda Titanics besattning ler besattningen pa Caledonia och tanker att det ar fest pa
Titanic igen. Titanic sjunker med sin besattning pa 1635 personer. Om kommunikationen
hade fungerat hade Titanic aldrig gatt pa grund utan hunnit vaja undan isberget nar de fick
varningen av Caledonia. Liknande missar i kommunikationen kan ske t.ex. i biltrafiken. En
bil kan blinka med lamporna som en varning for nagonting kommande, medan den andra

bilisten tror att det &r en h&lsning och blinkar tillbaka

For att kunna kommunicera med de andra inom foretaget behdver det finnas fungerande
informationskanaler. Med hjalp av dem kan man kontakta andra inom foretaget och fa den
information man behdver. Speciellt om foretaget &r stort ar det viktigt att det finns ett
system pa hur man far all information. Den har kanalen kan vara t.ex. ett intranat eller
annat forum som alla inom foretaget kommer at. Forumet skall vara tydligt och latt att
anvanda, sa att alla utan problem hittar den information de beh6ver. Om organisationen ar
valstrukturerad och information och kontaktuppgifterna tydliga och latta att hitta
underlattar det arbetet mycket. Anslagstavlor, forslagslador och affischer ar andra medel
man kan anvanda sig av for att formedla information. (Arneup & Edvardsson 1992, s. 176-
177). | foretaget som det har arbetet behandlar anvands i forsta hand ett intrandt som

kommunikationskanal.

Foretagets ledning paverkar mycket den interna marknadsforingen. Det hor till ledningens
och forménnens uppgift att med hjalp av intern marknadsforing forbattra den interna
kommunikationen. Ledningen skall informera personalen om vad som hander inom
foretaget. Deras ledningsstil har en stor inverkan pa att nagon skall vilja folja dem.
Ledningen och férméannen maste dessutom sjéalva kunna fungera som goda forebilder for
att kunna motivera de andra i personalen. De maste kunna lyssna pa personalen och det &r
valdigt viktigt med tvavagskommunikation eftersom méanniskan behdver kanna att hon blir
hord och far fram sina asikter. | mindre foretag ar det viktigt att tdnka pa att det ofta tas
forgivet att de anstallda & med pa foretagarens idéer och planer. Det &r viktigt att lyssna pa
de anstallda och motivera sina beslut. Om personalen &r engagerad i processen motiverar
det aven inom arbetet. Intern kommunikation skapar gemenskap och teamkénsla. (Arneup
& Edvardsson 1992, s. 177; Magnusson & Forssblad 2007, s.80). | foretaget som
behandlas i arbetet samarbetar alla avdelningschefer med varandra for att skapa sa bra
kommunikation som mgjligt. De har gemensamma moten med jamna mellanrum dar de

behandlar kommunikationen avdelningarna emellan och mellan avdelningscheferna och
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avdelningen. Dar far de aven majlighet att dela information med varandra som kan vara

bra att veta for de andra avdelningarna.

Ofta ar det personer med hdgre position inom féretaget som introducerar nya idéer. Nar de
berdttar om nagonting nytt at resten av personalen, t.ex. en ny produkt, ar det viktigt att
komma ihag att vara personlig. Pa det sattet ar det mycket storre chans att fa de andra med
pa noterna. Det lonar sig att borja beratta om syftet med idén, fore man berattar om sjalva
idén. Ta fram foretagets vision och mission for att visa at personalen hur de nya idéerna
paverkar dem. Ga rakt pa sak och prata klartext, det ar svart att fa fortroende av andra om
det méarks att man undviker att beratta vissa saker. Dessutom ar det viktigt att halla sig till

en sak i gangen for att de andra skall forsta. (Redaktionen pa foretagande.se 2012).

GLOMFOR Foretaget

FAN
d

Produkten  jyrerakTiva kommunikarionen  Kunden
Interna resursen

Figur 2. Interna kommunikationen ar viktig (Mattsson 2009)

| dagens lage ar sociala medier nagonting som de flesta méanniskor anvander sig av. De
som ar fodda pa 1980-talet eller senare ar valdigt vana att leva med datorer och telefoner.
De har anda fran borjan fatt vaxa upp med den hér teknologin och pa det sattet har det
blivit en del av deras vardag. Facebook &r ett socialt medium som finns till for att
manniskor skall kunna kommunicera med sina vanner. Facebook baserar sig pa tvavags
kommunikation. Nar man planerar foretagets satt att kommunicera ar det viktigt att fundera
pa hurdana personer som arbetar inom foretaget. Dessutom ar det viktigt att utveckla
kommunikationen enligt hur vérlden utvecklas. Pa somliga arbetsplatser kan Facebook

anvéandas som ett kommunikationsmedel inom arbetet. Det &r ett sdtt som samtidigt kan
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marknadsfora externt och skapa bra och effektiv intern kommunikation. (Mattsson, 2009).

Det hér ar inte nagonting som varit aktuellt i det foretag som det har arbetet behandlar.

2.7 Marknadsforingsplan

Foretagets framgang &r beroende av hur bra det klarar sig pa marknaden bland alla andra
foretag. For att klara sig maste foretaget ha en tydlig plan 6ver hur det skall ga tillvaga. Det
ar en grund for hur hela foretaget skall fungera. En marknadsforingsplan &r en strategisk
plan over foretagets verksamhet. Den bygger pa vart man vill na och hur man skall na
malet, d.v.s. vision och mission. | marknadsféringsplanen framgar vilka kunder som &r
malgruppen och vilka kanaler man skall anvanda for att nd de kunderna.
Marknadsforingsplanen bestar av analyser, mal, strategier, budget, tidtabell och
utvardering. | planen ingar hur olika medel och redskap skall anvandas och hur mycket
tyngd som skall sattas pa olika omraden. All marknadsforing skall stoda foretagets strategi
och vision. Marknadsforingen och kommunikationen maste vara enhetliga. |
marknadsforingsplanen planeras interna marknadsféringen och externa marknadsféringen
skilt for sig. Interna och externa marknadsforingen maste passa ihop for att kunna fungera
tillsammans och kunna arbeta sig mot foretagets mal. Den hér planen ar grunden for hur
foretaget skall fungera. (Isohookana 2011 s.92-94; Char 2008, s. 156).

2.8 Processen intern marknadsféring

Intern marknadsforing &r ingenting som blir bra pa en gang, det ar en lang process och det
kan ta tid innan nagot resultat borjar synas. Det kan vara bra att tillsatta en grupp som
arbetar med foretagets interna marknadsforing. Gruppen kan besta av ledning, chefer och
personalrepresentanter. Inom foretaget som behandlas i detta arbete finns en avdelning som
arbetar med den interna marknadsféringen. Ocksa avdelningscheferna bildar en grupp vars
syfte ar att forbattra interna marknadsforingen. Syftet med intern marknadsforing ar att
skapa forstaelse for verksamhetens strategi och utvecklingsriktning. Det skall utveckla
foretaget och dess anstallda i en béttre riktning. Det skall dra till sig och halla kvar bra och
motiverad personal. Lyckas man med detta leder det till att personalen blir mera motiverad.
De &r valinformerade och trivs i sitt arbete, samarbetet fungerar bra och de ar villiga att ta
mera ansvar. Alla arbetar i samma riktning och kommunikationen fungerar bra &ven
mellan ledning och anstéllda. Franvaron minskar nér alla har det bra och trivs med sitt

arbete. Nar allting fungerar sahar bra och alla kan latt kommunicera med varandra ar det
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latt att gora &ndringar inom foretaget. Det ar en stor styrka i och med att marknaden hela
tiden andras. Foretaget blir allt mer kundinriktat, vilket battrar pa foretagets profil och
image. Dessutom paverkas imagen positivt med hjélp av den s kallade ”word of mouth”
metoden, vilket innebér att de anstéllda pratar om sitt jobb till sina vanner. Bra intern
marknadsforing paverkar dven foretagets lonsamhet. Detta eftersom kundrelationerna pa
sikt blir béattre och organisationen blir effektivare. (Arneup & Edvardsson 1992, s. 179;
redaktionen pa foretagande.se 2012).

Formannen behover se till att personalen trivs i sitt arbete. De skall fa ha lampliga
utrymmen att arbeta i med bra utrustning och tillrackligt med ljus. | foretaget som
behandlas finns en fysioterapeut som stoder formannens arbete och gar runt bland de
anstallda och ser till att alla har en passande stol, passlig hojd pa bordet, och att ljuset
varken ar for start eller for svagt. Formannen skall ocksa se till att de anstéllda far
tillrackligt med utbildning for att klara av sitt arbete och uppna malen som de stréavar till.
Beloningssystem, arbetsbeskrivningar, rekryteringsprinciper och befordringskriterier ar
saker som paverkar motivationen. De maste vara valstrukturerade for att personalen skall
kunna ha nagonting att strava efter. Ibland ar det viktigt att ha roligt tillsammans med
arbetskamraterna, det battrar pa stamningen pa jobbet och pa formagan att samarbeta. Det
ar bra att ordna fester, jippon, utflykter eller nadgonting annat roligt som alla kan vara med
pa. (Arneup och Edvardsson 1992, s. 177).

Magnusson & Forssblad (2007, s.80) skriver att enligt SAS fore detta VD Jan Carlsson ar
Principen kring intern marknadsforing foljande:

En manniska behdver kénna att hon behdvs
Var storsta tillgang ar en néjd kund

Service ér att leva upp till forvantningar
Alla ar ansvariga for att vi har néjda kunder

i

Detta &r viktigt for att alla skall trivas och ha ett mal att strava till med sitt arbete. Dessa
principer kan &ven markas i det dagliga arbetet inom det foretag som behandlas i arbetet.
Eftersom foretaget ar inom forsakringsbranschen gar arbetet till stor del ut pa betjaning till
kunder som vill kanna sékerhet. Betjaningen maste da vara bade dvertygande och sann for
att kunden skall vara nojd. Om kunden inte kanner sig trygg inom foretaget gar det valdigt
latt att byta till ett annat foretag dar denna kanner battre trygghet. Foretagets mal ar att
halla kunderna kvar hos sig.
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2.9 Foretagskultur

Alla foretag har en egen kultur, bland olika foretag kan kulturen variera valdigt mycket.
Kulturen har en vasentlig inverkan pa de anstalldas trivsel och for att de skall hitta sin plats
inom foretaget. Om det inte finns en stark foretagskultur dar mal och varderingar tas fram,
kan det vara svart for de anstéllda att veta hur de skall agera i olika situationer. Om inte
alla fungerar pa samma séatt, kan det leda till frustrering och missnojdhet bland kunderna.
Alla foretag ar olika, somliga har starkare foretagskultur an andra. IKEA é&r ett exempel pa
ett foretag som har valdigt stark foretagskultur. IKEAs grundare Ingvar Kamprad &r kénd
for att leva valdigt sparsamt. Han har bérjat fran noll och arbetat uppat. Idag ar Kamprad
en valdigt rik man, anda gor han sina beslut enligt det formanligaste allternativet. Det har
aterspeglar sig i IKEAs kultur. Det &r ett foretag som erbjuder bra varor till ett formanligt
pris. Alla varuhus ser likadana ut och de &r enkelt inredda dar det &r Iatt att hitta allting.
Allting utfors pa ett formanligt satt. Nar de anstéllda behdver resa inom arbetet reser de
alltid pa billigaste mojliga sattet. De bor pa billigaste stallet och istéllet for att aka taxi eller
hyra bil, hyr de en cykel som de kan forflytta sig med. (Dennisdotter och Axenbrant2008,
S. 42-47). Varen 2012 var jag tillsammans med en grupp tradenomstudenter pa studiebesok
till Pauligs. Nar man steg in i byggnaden kunde man ké&nna att det foretaget hade en stark
kultur som levde tilloaka langt tillbaka i tiden nar Gustav Paulig grundade foretaget.
Foretagets har utvecklats mycket sedan dess, men &nnu lever samma principer kvar. Som
exempel pa gamla traditioner ar Paula flickan som har funnits enda sedan ar 1904. Paula &r
en av de aldsta PR figurerna i Finland. Paula har funnits i form av flera olika kvinnor, men

den ursprungliga idén lever &nnu kvar.

Foretagskulturen bildar en gemenskap bland de anstéllda. De kénner att de ar ett och att de
tillsammans arbetar mot nagonting. For att hoja fortroendet bland de anstéllda, kan man
anvanda sig av story telling. Formannen kan t.ex. beratta om en situation som inte skulle ga
att klara av ensam eller ett mal som ingen kunde uppna ensam. Pa det sattet kan personalen
fa en annan syn pa sin roll inom foretaget och det arbete som gors. Det &r bra att se till att
personalen trivs eftersom de &ven utanfor arbetet sprider foretagskuluren. (Dennisdotter &
Axenbrant 2008, S. 42-47). Robertsson (2008) sager att foretagskultur inte ar nagonting
som sitter i vaggarna pa ett foretag, utan det som finns i de anstalldas huvud. Det ar de som
bildar sjalva foretagskulturen. Det ar inte heller nagonting som gar att skrivas ner eller
kopieras utan foretagskulturen bara finns till. Foretagskulturen grundar sig pa

kommunikationen inom foretaget. Det har ingen betydelse hur stort foretaget ér,
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foretagskulturen bildas med hjalp av kommunikation. Det ar viktigt att alla inom foretaget
fran ledningen nerat har en Oppen kommunikation. De anstallda arbetar med olika

uppgifter och det gér kommunikationen viktig.

Foretagskulturen byggs upp av de personligheter som jobbar inom foretaget, men ocksa av
foretagets historia. Det ar kulturen inom foretaget som styr de anstédlldas kladsel och
beteende, moten, uppbyggnad av rapporter, arbetssatt och allting annat inom foretaget.
(Karlof 2007). Foretagskulturen syns tydligt utat till kunderna. Om foretagskulturen bildar
en bra bild av foretaget kan den kan bli till det viktigaste konkurrensmedlet. Om foretaget

daremot inte lyckas kan det bli alldeles tvartom. (Robertsson, 2008).

Foretagets kultur kan paverka resultatet rejalt. Som ett exempel pa det har ar foretaget
Harjedals Kok. De hade alltid focuserat pa forsaljningssiffror och inte tankt desto mera pa
hur det var att arbeta inom foretaget. Nar de andrade instéllning, sa att alla anstallda
borjade trivas och ma béttre steg resultatet valdigt mycket. Foretaget utvecklades i
samarbete med hela personalen. Det ordnades en dag dar personalen arbetade i grupper och
diskuterade hur de ville att deras arbetsplats skulle vara. Det har ledde till att de anstéllda
Oppnade sig och bdrjade kommunicera med varandra vilket i sin tur ledde till battre
samarbete bland de anstéllda. De borjade strava efter ett gemensamt mal av fri vilja och det

blev roligt att tillsammans kampa sig uppat. (Safstrom, 2011).

2.10 Varumarke

Ett varumarke ar ett I6fte till kunden, ndgonting som skapar forvantningar. Det kan vara ett
ord, en figur, en slogan, en bokstavskombination eller t.ex. ett ljud. Alternativen ar manga,
men det skall beskriva foretaget och dess verksamhet. (Patent- och registerstyrelsen 2010).
Foretagskulturen speglar sig i varumarket och beskriver foretaget. Varumérket ar det
viktigaste konkurrensmedlet ett foretag har. Det ar det som gor att foretaget kommer fram i
mangden av alla andra foretag. Varumarket ger foretaget, tjansterna och varorna deras
identitet. (Pettersson 2010). Eftersom foretaget speglas i varumarket, &r den interna
marknadsféringen och kommunikationen avgodrande dven hér. Det interna arbetet ar
avgorande, om inte kommunikationen fungerar &r varumarkesléftena endast tomma ord
och besvikna kunder. Arbetet runt varumarket bor tas in i dagliga arbetet som sedan leder
till positiva kundupplevelser. For att ett varumérke skall lyckas och for att foretaget skall
bli framgangsrikt, maste man veta vad kunderna forvantar sig av varumarket. Nar man vet

det, kan man gdra upp en strategi 6ver hur man skall ga till vaga for att uppna kundernas
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forvantningar. Det arbetet tar aldrig slut, det &r nagonting man arbetar pa hela tiden for att
uppratthalla varumarket. (Falonius 2010, s. 54-67). Nar man gjort ett bra arbete ar
beldningen att varumarket lyckas och kunderna &r nojda. FOretaget som behandlas inom
arbetet har ett varumarke som har vuxit sig valdigt starkt eftersom de har visat sig pélitliga

och kunderna vagar lita pa dem.

For att alla inom foretaget skall arbeta pa samma satt och at samma hall ar det viktigt att
ledarna fungerar som en bra forebild. Det &r viktigt att ha en vision som alla inom féretaget
stravar till. En organisation som inte har en gemensam vision ar bara en vanlig folkmassa.
De har inget gemensamt mal, utan alla arbetar bara pa i egen takt och i olika riktningar.
Fastan man aldrig skulle uppna visionen ar det dnda viktigt att den finns dar som en
riktlinje. Det ar uppmuntrande att ha klara mal som man arbetar sig mot. Visionen sprider
energi at alla anstéllda inom foretaget. FOr att kunna na visionen maste man koncentrera
sig pa framtiden, och ibland se upp fran sitt eget arbete och fundera pa foretagets
overlevnad. Vart &r vi pa vag och hur gar det for oss. For att na visionen maste man ha en
strategi, hur man ska komma dit man vill. Det kan da vara bra att sdtta upp mal pa vagen sa
att det ar lattare att kolla upp hur det gar. Pa vagen mot visionen &r det bra att fundera ut
till vilken nytta foretaget ar for sina kunder, vad &r var passion d.v.s. vad brinner vi for och
vad ar vi battre pa an nagon annan. Nar man har dessa pa klart och kanner sig sjélv finns
det redan en réatt sa stadig grund att bygga pa. (Dahlbom & Allergren 2010, s. 59-60 och
Falonius 2010, s. 54-67).

| dagens lage ar alla inom foretaget mera involverade i verksamheten an pa 1900- talet. Det
forvantas av alla inom foretaget att de skall engagera sig i foretagets strategier, mal och
visioner. | dagens lage arbetas det mycket med projekt med bestamda mal. Det blir hela
tiden vanligare att vara en kortare tid inom ett féretag innan man beger sig vidare till nya
utmaningar. Det kan bero pa att aven arbetsforhallanden tas som projekt. Nar man kommer
till ett nytt foretag satter man in sig i det foretagets visioner och strategier for att kunna
arbeta efter samma mal. Det ar da extremt viktigt att kommunikationen fungerar for att nya
personer snabbt skall komma igang och kunna boérja arbeta for foretagets mal. De
nyanstallda behdver genast fa veta hur foretaget fungerar och lara sig vem det lonar sig att
vara i kontakt med i olika drenden. Eftersom alla inom féretaget skall kunna stréava efter
samma vision &r det valdigt viktigt att kommunikationen fungerar. Alla behodver veta hur
det gar for foretaget och det skall vara latt at komma i kontakt med andra personer.
Eftersom mycket arbete sker som projekt och i team ar det omajligt att komma nagon vart
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om inte kommunikationen fungerar. (Dahlbom & Allergren 2010, s. 59-60 och Falonius
2010, s. 54-67).

Flygbolaget SAS Airlines har ett starkt varumarke. Det har en tydlig vision, mal och policy
for sin kommunikation. Visionen &r att varje ménniska som arbetar inom SAS skall k&dnna
trygghet, arbetsgladje och framtidstro. Malet ar att alla som moter SAS skall se foretaget
som fortroendeingivande, spannande, nyskapande och attraktivt. SAS vill att alla skall
behandlas med respekt och fa sina asikter horda. Foretaget vill att alla skall ha tillrackligt
med kunskap for att kunna kénna sig trygga och kunna ta ansvar. Den som vagar ta ansvar
kan ocksa gora ett bra jobb som stravar till SAS vision. Grunden till detta &r att alla utan

problem kan kommunicera med varandra. (Arneup och Edvardsson 1992, s. 178).

3 Foretaget

Foretaget som behandlas i detta arbete har dver 3,6 miljoner kunder och ungefar 6400
anstallda. For att foretaget skall klara sig pd marknaden &r det tydligt upplagt mal for
vision, mission och varderingar. Visionen &r att de skall vara det ledande foretaget inom
sin bransch. De vill ha de nojdaste kunderna och anstéllda som &r experter inom sin
bransch. For att de skall na sin vision har de en verksamhetside som erbjuder kunderna
formanliga men &nda bra produkter som gor att kunderna vagar lita pa foretaget. Deras
strategi ar att halla kunderna nojda sa att de hellre halls kvar i foretaget an byter till
foretagets konkurrenter. Det innebar att de satter stort varde pa sina kunder och skolar
personalen for att de skall kunna erbjuda basta mojliga service. Foretaget ar en foregangare

inom sin bransch och utvecklar standigt sitt satt att arbeta och sitt utbud.
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Foretagets organization
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Figur 3 Féretagets organisation

Hogst upp i organisationen finns verkstallande direktéren och under honom finns vice
verkstallande direktoren. Resten av organisationen ar uppdelad i fyra verksamhetsomraden.
Varje verksamhetsomrade har en egen chef som ansvarar éver sitt omrade. Dessa fyra delar

bestar av olika avdelningar som samarbetar med varandra.

3.1 Foretagets interna marknadsforing

Eftersom foretaget ar globalt &r det inte maojligt att traffas alla anstéllda pa en gang. Som
kommunikationskanal anvénds i stéllet ett gemensamt intranat som dagligen uppdateras.
Pa framsidan finns nyheter som kan vara bra att kanna till for var och en som arbetar inom
foretaget. Alla lander som foretaget finns i har en egen sida, och under dem finns olika
sidor for varje del av foretaget. Pa Intranatet hittar man all information man kan behéva om
foretaget. Borjandes fran Vision och mission till anvisningar for hur man utfor olika
arbeten, kontaktuppgifter, nyheter, information om foOretaget, lunchlista, lediga
arbetsplatser och allting annat som man kan behdva veta om. Det ar sa fullt av information
bakom alla méjliga ruvbriker att det tar tid att l&ra sig anvanda intranatet och veta var man
skall hitta det man sOker efter. Inom foretaget finns en avdelning som kallas Human
resourses (HR) som arbetar med att uppratthélla foretagets interna marknadsféring och ser
till att alla inom foretaget kan kommunicera med varandra. HR uppdaterar dagligen
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intranatet med ny information. Alltid om det hander nagonting nytt inom foretaget skall

detta genast meddelas till den har avdelningen sa att de kan meddela resten av foretaget.

Eftersom det inte gar att lita pa att alla inom foretaget foljer med pa intranatet om det har
kommit upp nagon ny information dar som é&r viktig att veta, skickas den viktigaste
informationen for sdkerhets skull ut per e-post i form av ett veckobrev. Som viktig
information raknas de gemensamma malen och information om hur det gatt for foretaget.
Med jamna mellanrum ordnas det ocksa kontakttillfallen dar nagon av ledningen beréttar
om hur situationen ser ut varefter det ar 6ppen diskussion. Da har personalen méjlighet att

stalla fragor som de undrar éver angaende foretagets situation och mal.

Foretaget bygger pa samarbete, darfor ar hela foretaget uppdelat i olika avdelningar inom
vilka de anstéllda kan samarbeta. Foretaget ar uppdelat sa att det skall vara latt att skota
den interna kommunikationen. Det finns en stor mangd olika team som alla har olika
forméan. Formédnnen har gemensamma ledningsgrupper som de arbetar i dar de kan
samarbeta med varandra och utveckla sig sjélva och sina team. Formannen jobbar till stor
del med intern marknadsforing. Det ar deras uppgift att se till att deras team arbetar at ratt
hall, att teamets medlemmar mar bra och att de far den information de beh6ver. Om det &r
nagon i teamet som inte mar bra eller inte trivs med sitt jobb, hor det till formannens
uppgift att se till att personen far vard eller far arbeta med andra arbetsuppgifter som denna
trivs battre med. Formannen ser till att alla har ergonomisk utrustning och det material de
behdver i sitt arbete. Dessutom ser formannen till att teamet ibland far gora roliga saker

tillsammans for att trivas och for att utveckla formagan att samarbeta med varandra.

Foretaget har en marknadsforingsplan. Planen behandlas av foretagets hogsta ledning i
samarbete med marknadsféringsavdelningen. Planen och dess innehall ar véldigt hemlig,
eftersom den innehéller sadan information som absolut inte far komma ut till foretagets
konkurrenter. Darfor kommer ingen annan at planen &n hogsta ledningen och
marknadsforingsavdelningen. Ledningen koordinerar foretaget och ser till att de ar pa ratt

spar med hjalp av planen.

3.2 Avdelningen

Avdelningen jag har fordjupat mig i verkar inom ett av de fyra verksamhetsomradena.
Avdelningen ar en centraliserad tjdnst som fungerar som stdd for andra avdelningarna i

Finland inom samma grupp. Inom avdelningen jobbar sammanlagt 27 personer som
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fungerar under samma férman. Att avdelningen fungerar som stdd fér de andra
avdelningarna innebér att de som jobbar dar har ett brett kunskapsomrade och rattigheter
att gora sadana arbeten som andra inom foretaget inte har. Andra avdelningar kontaktar
den har avdelningen nar de behdéver fa ndgonting gjort som de inte klarar av eller inte har
rattigheter till.

Avdelningen &r uppdelad i fyra team; ett bilteam, ett utvecklings- och skolningsteam, ett
faktureringsteam och ett team som arbetar med att uppratthalla databaser. Teamen har
bildats for att avdelningen skoter en sa stor mangd olika arbeten. Nar arbetet delas upp pa
teamen finns mojligheten att koncentrera sig och bli expert inom ett omrade istéllet for att
lara sig allting. Fastan teamen arbetar inom olika omraden kan de samarbeta viéldigt bra
och vid behov kompensera varandra och arbeta mangprofessionellt. Namnen pa teamen

berattar redan ratt sa bra vad de arbetar med.
Bilteamet som bestar av nio personer arbetar med fragor gallande fordon.

Faktureringsteamet bestar av fyra personer som arbetar med fakturering. Till deras arbete
hor bl.a. att utreda felbetalda betalningar som inte hittar till ratt rdkning p.g.a. att de betalas
med ett felaktigt referensnummer eller felaktig summa. Teamet &r dagligen i kontakt med
kunder och hjéalper dem med deras fakturor. Kunderna kan be dem andra méangden pa rater,
ta emot andringar av bada bankkonton och e-faktureringsadresser, byta faktureringsadress

och mycket mera.

Utvecklings och skolningsteamet underhaller och utvecklar den programvara som anvands
inom arbetet. De ser till att allting fungerar som det ska och att de som skall anvanda
programmen har tillrackligt med kunskap for att kunna gora ett bra arbete. Om nagon inom
foretaget marker brister i nagot program ar det till det har teamet man skall meddela det.
Inom avdelningen ar detta det enda teamet som inte ar i kontakt med kunder utanfor

foretaget.

Det sista teamet arbetar med att uppratthalla databaser. Det ser till att allas forsakringar &r
aktuella. De som arbetar inom teamet har rattigheter att arbeta pa ett valdigt brett omrade
vilket gor deras arbete valdigt mangsidigt.
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3.2.1 Avdelningens funktion

Liknande stdédgrupper som den har avdelningen har funnits valdigt lange inom foretaget.
Organisationen och arbetet har varierat for att passa foretaget vid den tidsperioden. Den
nuvarande organisationen har fungerat fr.o.m. 2010. Da mérktes det att en fast stodgrupp i
det har formatet behtvs. Avdelningen bildades for att kunna stéda de andra som jobbar
inom foretaget med sin kunskap. De personer som jobbar inom avdelningen representerar
olika delar av foretaget eftersom de anses vara experter inom sitt omrade. Stodgruppen
bildades for att héja nivan pa foretagets betjaning. Nar flera experter samlas pa ett stalle
kan de dela med sig av sin information till varandra och pa det séttet bli en stark grupp.

Andra avdelningar kan sedan vara i kontakt med gruppen nar de behover hjélp i sitt arbete.

Teamen inom avdelningen &r bildade eftersom de arbeten som skots inom teamet ar valdigt
olika. Dessutom é&r det bra att jobba i team for att kunna samarbeta med varandra och pa
det sattet komma till det basta resultatet. Genom att jobba i team far man dessutom gora ett
mera mangsidigt jobb och pa det sattet samla mer erfarenhet och bli annu duktigare pa det
de gor. Dessutom ar det latt att halla kunskapen up to date” nar man hela tiden kan
uppdatera sig med hjalp av de andra.

3.2.2 Intern kommunikation

Avdelningen kommunicerar med resten av foretaget med hjalp av e-post och via ett internt
program som kallas Into. | borjan av ar 2012 togs ocksa ett communicator system i bruk.
Communicatorn finns i datorn, men fungerar ungefér som en vanlig telefon. Forutom att
ringa vanliga samtal kan man ocksa anvanda communicatorn for att chatta med de andra
inom foretaget, halla telefonkonferenser och skolningar. Forut anvandes den traditionella
telefonen, men i samband med communicatorn togs alla gamla telefoner ur bruk. Alla inom
avdelningen har personliga telefonnummer. Forutom de personliga numren har alla team
ocksa gemensamma gruppnummer. Det innebar att man med samma telefonnummer kan
na alla som jobbar inom samma team. For att arbetet skall fordelas jamt ringer det alltid

hos den som har varit langst tid ledig.

Avdelningen ser helst att de kontaktas via e-post eller Into. For att kontakta avdelningen
med hjalp av Into fyller man i en elektronisk blankett som sedan skickas ivag till ratt
arbetskd inom programmet. Pa det sattet kan avdelningen koncentrera sig pa arbetet ett i

gangen. Om man valjer att ringa ar det Onskvart att anvanda gruppnumret. Nar nagon
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ringer maste man avbryta det arbete man haller pa med och skéta det som kommer med
samtalet. Detta satt ar onskvart att anvanda i endast bradskande arenden. Alla satt dr dock

mojliga att kontakta teamet pa.

3.2.3 Intern marknadsforing

Under det senaste halva aret har avdelningen pa initiativ av mig marknadsfort sig bade pa
foretagets interna intranat med en artikel och pa tva evenemang. Orsaken &r att
avdelningen har fatt nya sa kallade grupptelefonnummer, vilket innebér att inom teamen
har alla samma telefonnummer och det ringer alltid hos den som varit ledig langst tid.
Syftet med artikeln var dessutom att paminna om att avdelningen finns och beréatta om vad
som gors inom de olika teamen for att det skall vara lattare att kontakta ratt person med

forsta forsoket.

| borjan av sommaren skrev jag en artikel om avdelningen. Artikeln publicerades bade pa
foretagets interna intranat och skickades ut som bilaga i ett veckobrev till alla som jobbar
inom samma del av foretaget som avdelningen hor till. Artikeln kom ut i samband med att
de nya telefonnumren tagits i bruk. Tanken var da att alla som jobbar inom foretaget skulle
fa veta om de nya numrorna med hjalp av artikeln. | artikeln skrev jag kort om
avdelningen, vem som arbetar inom den, och om hurdana arbeten som skéts inom de olika
teamen. Det viktigaste var inforutan som innehdll kontaktuppgifterna gruppvis. Rutan var

klar och tydligt for att undvika missférstand.

Efter att ha last om intern marknadsforing kan vi konstatera att det ar valdigt viktigt att
ibland ha roligt tillsammans med sina kolleger. Darfor ordnar foretaget varje ar fester for
sina anstéllda. | maj ordnade foretaget sin traditionella varfest fér de som arbetar i Abo.
Den hér gangen gick festen under temat Voice of Finland. Tanken var att de som jobbade
inom foretaget skulle fa upptrada med en pa forhand bestamd sang sa som i programmet
Voice of Finland som kommer pa TV. Allting var ordnat pa samma satt som i programmet.
Pa plats fanns t.0.m. fyra domare som var utplockade fran foretaget och pdminde precis om
domarna i det riktiga programmet. De som jobbar inom avdelningen var valdigt kreativa
och bestamde sig for att andra lite pa den forbestamda sangen sa att den blev till en rap, dar
det berattas om avdelningen. Det samlades ihop en grupp som kladde sig som rappare och
stallde sig upp pa scen. Rapen blev en succé! De andra som deltog i tavlingen sjong i
vackra stammor sangen som den var ursprungligen, sa den har gruppen kom verkligen

fram ur méngden. | verserna beréttades det om vad som gors inom avdelningen medan
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refrdngen gick enligt melodin som den var ursprungligen. Det gick inte att missa vilket
team det var som upptradde, speakern hade blivit ombedd att presentera gruppen enligt
deras artist namn som beskrev dem och teamet. Dessutom gick chefen for avdelningen
omkring och delade ut visselpipor som det stod gruppens namn pa. Forestéallningen

glomdes knappast bort i forsta taget.

Eftersom foretaget ar stort med valdigt manga anstallda som skall fira semester pa
somrarna, anstélls det manga sommarpraktikanter som erséttare. For dessa ordnas det varje
sommar en fest. | ar blev jag tillsammans men mina arbetskamrater ombedda att ordna den
festen for de sommarpraktikanter som arbetar pad Abokontoret. Vi bestimde oss for att
ordna en tavling i stil med Amazing race som handlade om foretaget. Tanken var att
sommarpraktikanterna skulle fa veta mera om féretaget med hjélp av att i grupp gora olika
uppgifter. Byggnaden som foretaget fungerar i och som evenemanget ordnades i &r stor och
det finns flera spannande utrymmen som fa vet om. Vi passade pa att placera kontrollerna
pa sadana stallen som det kan vara bra och roligt att veta var de finns. Fragorna byggde till
stor del pa SAS forra VDs, Jan Carlssons principer som behandlas tidigare i detta arbete.
En av kontrollerna handlade om avdelningen som jag gor uppdraget for. | alla grupper var
det nadgon som visste vad teamet gjorde och pa det sattet larde de andra
gruppmedlemmarna ocksa sig. Nar tavlingen tagit slut gick vi igenom svaren och utsag en
vinnare. Férutom Amazing race tavlingen hade vi bjudit in tva spannande personer inom
foretaget som fick beratta om sina arbetsuppgifter. Kvéllen avslutades med god mat och
trevligt mingel. Sommarpraktikanterna fick mojlighet att lara kédnna varandra och foretaget
pa samma gang som de verkade ha valdigt roligt tillsammans. Sadana har tillfallen

utvecklar vi kanslan inom foretaget och skapar foretagets kultur

4 Undersdkning

Syftet med arbetet &r att ta reda pa hur andra avdelningar inom foretaget kanner att
kommunikationen fungerar mellan dem och avdelningen. Avdelningen vill veta om det &r
latt att ta kontakt med dem och om kontaktuppgifterna ar ltta att hitta. De anstallda inom
avdelningen arbetar inom valdigt olika omraden. Avdelningen vill ocksa veta om det ar latt
att ta reda pa vem som arbetar inom vilket omrade for att genast komma i kontakt med réatt
person. Eftersom avdelningen fungerar som en stodtjanst ar det viktigt att de ar kdnda inom
foretaget. Med hjélp av artikeln som publicerades i bérjan av sommaren fick avdelningen



23

mera informations spridning. Nu &r det dags att ta reda pa om artikeln har haft nagon

inverkan. Om artikeln inte har haft ndgon inverkan, vad kunde goras annorlunda.

Bryman och Bell (2005, s. 310) skriver att det kallas triangulering n&r man dubbelkollar
sina resultat fran tva olika undersokningar. Man jamfor dem med varandra for att kunna
vara mera saker pa att svaret ar palitligt. Den kvantitativa undersokningen samlar in ett stor
antal svar medan den kvalitativa gar mera in pa djupet. Dessa tva ar en bra kombination. |
bade kvantitativ och kvalitativ forskning finns for och nackdelar. Nar man kombinarar
dessa tva starker man fordelarna och undviker nackdelarna. Arbetets kvantitativa del bestar
av ett frageformuldr som skickats ut till flera personer och den kvalitativa delen bestar av

en intervju. Slutresultatet bygger pa kombinationen av dessa tva.

4.1 Kvantitativ undersokning

Kvantitativ forskning gar ut pa att samla ihop en stor mangd information som man sedan
bearbetar. Med hjalp av den har sortens forskning kommer man i kontakt med en stor
grupp manniskor. P& basen av materialet kan man gora upp olika statistik. Man kan gora
undersokningen pa olika satt, t.ex. som ett bekvamlighetsurval dar man valjer ut vissa
personer som man &r i kontakt med eller sa kontaktar man en hel grupp. (Bryman, A och
Bell, E 2005, s. 86-108). | det hadr arbetet har det gjorts ett bekvadmlighetsurval som
skickats ut till vissa personer. For att bestimma stickprovet har avdelningen plockat ut
sadana personer som borde inga. Till dessa personer har sedan skickats en enkat. Enkat har
anvands for att pa ett effektivt satt komma i kontakt med ett stort antal personer. Med hjalp
av enkaten har samma fragor stallt at alla som deltagit i undersokningen. Svaren har sedan
redovisats med hjalp av olika grafer.

Avdelningen som arbetet behandlar dr ocksa intresserad av vad deras samarbetspartners
tycker om deras arbete. Darfor gor de med jamna mellanrum en kvantitativ undersékning
med hjalp av en enké&t. Enk&ten skickar de ut till andra avdelningar som de samarbetar
med. FoOr att inte skicka ut tva olika enkater inom en kort tid som behandlar samma
avdelning, kombineras avdelningens och det h&r examensarbetets undersokning. For att
komma fram till en andamalsenlig enkét har jag samarbetat med avdelningschefen.
Meningen var att svaren skulle vara till nytta bade for avdelningen och for detta arbete. Det
var inte latt att komma fram till en enkat dar bada syftena var kombinerade. Chefen har
gjort undersokningen at avdelningen i manga ar och var inte alls villig att fornya sin enkat.

| stallet for att sitta ner tillsammans med chefen och géra upp fragor, blev jag ombedd att
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skriva upp de fragor jag ville ha med och skicka dem per e-post till chefen. Nér hon sedan
hade kombinerat sitt exemplar av enkéten med mitt skickade hon det tillbaka. Problemet
var att hon ville anvanda sig av endast 6ppna fragor och jag i huvudsak av slutna fragor for
att kunna gora upp grafer av svaren. Oppna fragor innebér att svaren bestar av en fritt
formulerad text medan slutna fragor har svarsalternativ. (Bryman, A och Bell, E 2005, s.
176-177). Jag ville ha slutna fragor for att battre kunna jamfora svaren och presentera mitt
svar genom att gora upp grafer. Né&r jag fick tillbaka den kombinerade enkéten fanns det
endast 6ppna fragor. Efter manga om och men fick vi till slut fram en kombination av vara
bada exemplar. Jag fick inte med alla fragor som jag hade onskat, men efter lite justering

av de fragor jag fick anvanda ansag jag mig nojd.

Utskicket skickades per e-post till de utvalda personerna. Orsaken till det elektroniska
utskicket &r att jag tror att det lockar flera att svara nar de snabbt kan fylla i formularet pa
sin dator vid sidan av sitt arbete nar det kommer in pa deras e-post. Om jag hade skickat ut
pappersversioner skulle det krava att respondenterna hamtar den fran postfacket, fyller i
det och sedan igen skickar ivag per post till mig. Dessutom framkallar det mera arbete av
de som skoter posten inom foretaget. En annan orsak ar att det inom foretaget stravas efter
sa liten papperanvandning som mojligt. Allting som bara ar mojligt skall goras

elektroniskt.

Enkéaten som har skickats ut bestar av tolv fragor. For att enkéten skall stoda bade
examensarbetet och avdelningen finns det bade Oppna och slutna fragor. Rapporten
koncentrerar sig i huvudsak pa de slutna fragorna for att inte avsloja for mycket privat
information om foretaget. De slutna fragorna ar behandlade i form av grafer medan de

oppna fragorna kommer fram i texten.

4.2 Kuvalitativ undersokning

Vid kvalitativ undersokning strdvar man inte efter att samla in siffror for att kunna gora
upp grafer. Istallet forséker man skapa ett djup i sin undersékning. Undersékningen kan
besta av en intervju dar man diskuterar med en eller flera utvalda personer. Fordelen med
det héar sattet av undersdkning ar att man kan tolka svaren pa ett annat satt &n nar de bara
skrivs pa ett papper som svar pa en frdga. Man har chansen att diskutera och stélla
foljdfragor till de som deltar i undersékningen. Om man ser personen kan man dessutom
tolka svaren pa ett annat satt. Man marker hur denna reagerar i olika situationer,
ansiktsuttryck och sétt att prata. (Bryman och Bell 2005, 5.297-298).
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4.3 Resultatredovisning

Nu kommer resultatet fran enkatundersokningen och intervjuerna skilt for sig att redovisas.
Sedan kommer resultaten fran bada undersokningarna att sammanstéllas for att komma
fram till ett slutligt resultat. Resultatet kommer att presenteras for avdelningen for att de
skall fa idéer om hur de kan forbéattra sin kommunikation med de andra avdelningarna och
pa det sattet uppna en god intern kommunikation. Pa basen av resultatet av undersékningen
ges forbattringsforslag pa hur avdelningen béattre kunde kommunicera och dela ut

information om sig i fortsattningen.

4.3.1 Resultat med hjélp av enkat

Enkaten skickades ut per e-post den 5.9.2012. Efter en vecka skickades en padminnelse och
den 19.9.2012 var sista dagen som man kunde svara pa enkéaten. Tidpunkten for enkaten
bestamdes pa basen av de anstélldas semesterperiod. Vid den har tidpunkten har storsta
delen av personalen hunnit komma igang med sitt arbete och har tid att svara pa en enkat.
Tanken med paminnelsen var att nar enkaten skickas for forsta gangen &r det flera som
tanker att de svara pa den senare. Sedan far de hela tiden mera e-post och enkater aker
djupare ner i inkorgen och gléms bort tills paminnelsen kommer och de kommer ihdg
enkaten igen och svarar. Av de 55 personer som fick en enkét svarade 36 personer vilket
ger en svarsprocent pa 65 %. Detta ar en valdigt bra svarsprocent som gor undersokningen

palitlig.

Enkaten inleds med tre bakgrundsfragor. Dessa tre fragor beréattar varifran de som svarat pa
enkéten kommer, hur ofta de ar i kontakt med avdelningen och pa vilket satt. De féljande
fragorna beréattar hur nojda de som svarat pa enkaten ar med de olika satten avdelningen
betjanar pa. Till sist fragas hur mycket uppmarksamhet som har fasts vid artikeln med
information om avdelningen som har publicerats i samband med det hér arbetet. Det finns
ocksa mojlighet for svararna att komma med forbattringsforslag. Som féljande kommer
alla fragor att behandlas skilt for sig.



26

Fran vilken avdelning kommer du?

Ha HEb mc md

me mf mg mh

Figur 3. Avdelningarna som respondenterna hor till

Eftersom det i rapporten inte far framga nagra namn pa avdelningarna &r de i stallet
numrerade. Alla avdelningar som deltog i undersokningen finns under samma
affarsomrade som avdelningen som behandlas i detta arbete. Grafen visar att de som ar i
kontakt med avdelningen kommer fran ett valdigt spritt omrade. Positivt for
undersokningen &r att nadgon fran varje avdelning har gett sig tid att svara pa enkaten. Det
gor att slutresultatet av undersokningen blir mera palitligt. Det &r bra for avdelningen att
veta vilka delar av foretaget som anvéander avdelningens tjanster. Da vet de vilka som
behdver fa information nar det sker forandringar i avdelningens satt att arbeta eller

nagonting annat som anvandarna av avdelningens tjanster behover veta.
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Hur ofta ar du i kontakt med avdelningen?

M Dagligen
M Varje vecka
M En gdng i manaden

B Mer séllan

Figur 4. Hur ofta respondenterna &r i kontakt med avdelningen

De flesta respondenterna &r i kontakt med avdelningen varje vecka, en stor del ar ocksa i
kontakt dagligen. Det finns endast en som ar i kontakt mera sallan, da kan man fraga sig
vad orsaken ar. Anser den personen att det ar svart att komma i kontakt med avdelningen
eller har denna inte behdvt avdelningens tjanster. Med tanke pa att det endast ar en person

av 36 kan jag dra slutsatsen att orsaken &r att alla inte &r i lika stort behov av avdelningen.

Pa vilket satt ar du oftast i kontakt med
avdelningen?

m E-post
H Into
m Telefon/ryhmakytsu

m Telefon/ speciell person

Figur 5. Pa vilket satt kontaktar respondenterna kontaktar avdelningen
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De flesta kontaktar avdelningen per e-post vilket avdelningen foredrar eftersom de da
battre kan koncentrera sig pa arbetet och gora det i sin egen takt. Det visar att avdelningen
har lyckats fora fram budskapet. Om man har ett bradskande arende och hellre vill ringa &r
grupptelefonnumret  6nskvart att anvanda. Endast tva personer anvander oftast
grupptelefonnumret medan nio respondenter uppger att de oftast ringer till en speciell
person. Gruppnumret ar ratt s nytt och marknadsforingen av det har inletts for inte sa
lange sedan. Det har svaret visar att marknadsforingen maste bli mera effektiv for att
minska samtalen till speciella personer och komma igdng med anvéandningen av

gruppnumret.

Vad ger du for vitsord at avdelningens
kundbetjaning per telefon?

W Utmarkt
M Bra

Ganska bra
M Ganska daligt

m Daligt

Figur 6. Vitsord at avdelningens service per telefon

Den har fragan bestar av bade en Oppen och sluten del. | den oppna delen fanns
mojligheteten att med egna ord berétta vad man tycker om servicen per telefon. Det fanns
chansen att ge bade kritik och berém. Pa det sattet far avdelningen veta mera specifikt vad
som ar bra och vad som behdver forbattring. Respondenterna har gett mycket berom at
telefonbetjaningen. De har skrivit att nivan pa servicen ar sakkunnig och bra. Betjaningen
ar effektiv och personalen kunnig. Det &r I&tt att komma fram till avdelningen och tréskeln
ar |ag att ringa. Av 36 respondenter var det en som gav dalig kritik.

For att sedan fa en dverblick av hur bra avdelningen har lyckats betjana per telefon féljde
en sluten fraga dar de olika svarsalternativen motsvarade olika vitsord. Enligt diagrammet
ar storsta delen av de som har svarat av den asikten att servicen per telefon ar utmarkt eller

bra. Aven hér syns den personen som anser att servicen &r dalig.
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Vad ger du for vitsord at avdelningens
kundbetjaning elektroniskt?

B Utmarkt

W Bra

M Ganska bra
M Ganska daligt
m Daligt

Figur 7. Vitsord &t avdelningens service elektroniskt

N&r man kontaktar avdelningen elektroniskt anvander man sig endera av e-post eller Into-
programmet. Lika som i foregaende fraga bestar dven den har av en sluten och 6ppen del
dar det &r mojligt att forst svara i form av ord och sedan ge ett vitsord. Svaren har delats
ungefar pa samma satt som i foregaende fraga. Storsta delen anser att den elektroniska
servicen &r utmarkt eller bra. Aven har ar en person som anser att servicen dr ganska dalig.
| den Gppna delen av fragan har respondenterna gett en hel del positiv feedback. De anser
att servicen &r vanlig och bra. Ibland speciellt under sommartid nér en stor del av
personalen ar pa semester och vid rusningstid kan svarstiden bli lang, men oftast kommer
svaren snabbt. Avdelningen ar noggrann med att rapportera nar ett arbete har paborjats och

avklarats. Det verkar vara nagonting som uppskattas.

Vad skulle du ge for vitsord at avdelningen for
personlig kundbetjaning?

B Utmarkt

M Bra

1 Ganska bra
B Ganska daligt

m Daligt

Figur 8. Vitsord at avdelningens personliga service
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Personlig kundbetjaning ar inte nagonting som anvands ofta. En del av foretaget finns i
samma byggnad, men en stor del finns dven pa andra kontor runt om i Finland. De som
finns i samma byggnad kan ga till avdelningen och be om hjalp. Eftersom avdelningen
delvis arbetar med att ordna skolningar av olika slag aker de &ven runt till andra kontor
inom Finland for att kunna hjalpa pa plats. Da ger de service personligen. Det har
diagrammet visar att den personliga servicen ar bra. Halften av de som har svarat anser att
personliga servicen ar utmarkt och resten tycker att den &r bra eller ganska bra. Den 6ppna
delen av fragan sprudlar av berém, det kommer inte fram nagon dalig kritik. Personerna
som arbetar inom teamet anses vara underbara och valdigt bra pa att hjalpa. Om de inte
genast har svar pa fragan tar de reda pa. De forklarar tydligt och klart hur man skall gora

och ar vaéldigt duktiga inom sitt omrade.

Vad ger du for vitsord for avdelningens service
overlag?

m Utmarkt

M Bra

1 Ganska bra

B Ganska daligt

m Daligt

Figur 9. Vitsord till avdelningens service 6verlag

For att sammanfatta foregaende tre fragor finns majligheten att ge ett gemensamt vitsord
for avdelningens service. Det har diagrammet visar att ingen ar av den asikten att servicen
ar dalig eller ganska dalig. Alla &r n6jda med nagot sétt som avdelningen betjanar pa. En
stor del verkar vara ndjda med samtliga betjaningssétt eftersom de anser att servicen ar
utmarkt. Detta kan vi dven konstatera nar vi ser pa svaren fran de ovriga fragorna dar
respondenterna i 6ppna fragor har fatt ge berém och kritik. Till storsta del har de beromt
avdelningen stort.
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Kommer du ihag Sara Nybergs artikel om
avdelningen som publicerades i borjan av
sommaren?

W Utmarkt

M Bra

 Ganska daligt
m Daligt

Figur 10. Artikeln i borjan av sommaren

I samband med att organisationen inom avdelningen fordndrades och de nya
grupptelefonnumren togs i bruk, publicerades en artikel for att informera fOretaget om
forandringarna. For att utreda hur manga som har lagt marke till artikeln stalldes den har
fragan. Storsta delen av respondenterna kommer inte ihag artikeln eller kommer ganska
daligt ihag den. Endast nio personer anser sig komma bra ihdg och ingen kommer ganska
bra ihdg den. Samma fraga stilldes den kvalitativa undersokningen, men da visades
artikeln och fragan var; Kanner du igen den har? Da kunde respondenterna saga att de hade
sett artikeln. Kanske svaret hade varit annorlunda om artikeln hade funnits som bilaga eller

om fragan hade formulerats pa ett annat sétt.

Hjalper informationen som fanns i artikeln dig
i ditt dagliga arbete?

m Utmarkt
M Bra
1 Ganska daligt

m Daligt

Figur 11. Artikeln som hjélp i dagliga arbetet
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Artikeln innehéll information om férandringarna i organisationen och de nya
gruppnumren. Eftersom det var sa stor andel av de som svarat som inte kom ihag artikeln
har den inte heller varit till nytta for dem i deras arbete. Ingen svarade att artikeln har varit
till utmarkt nytta, men elva stycken ansag att den ar till bra hjalp i det dagliga arbetet.
Aven denna fragas svar kunde vara annorlunda om artikeln hade visats at respondenterna i

samband med fragan.

Anser du att du har tillrackligt information om
avdelningen for att den skall vara till hjalp?

B Utmarkt
M Bra
1 Ganska daligt

m Daligt

Figur 12. Avdelningens synlighet

Eftersom avdelningen ar en stddtjanst som finns till for att hjalpa andra avdelningar inom
foretaget ar det viktigt att de andra avdelningarna vet om att den hér tjansten finns. Med
hjalp av den har fragan kan man avgéra hur mycket mera synlighet avdelningen behéver fa
i fortsattningen. Eftersom det finns flera personer som ar av den asikten att de inte har
tillrackligt med information om avdelningen for att den skall vara till hjalp &r det har
nagonting som behover atgardas. Respondenterna gav chansen att ge rekommendationer
om hur avdelningen kunde marknadsféra sig. Manga 6nskade att de skulle komma pa
besok till den egna avdelningen och somliga foreslog att de skulle gora ett inslag till
intranatet. Eftersom manga ar i kontakt med avdelningen dagligen har bade avdelningen
och personerna inom den blivit bekanta. Dessa personer ar av den asikten att avdelningen
inte behdver marknadsforas for deras skull.



33

Till sist gavs mojligheten att sdga vad som helst om avdelningen. Respondenten kunde ge
ris och ros, till och med meddelanden till enskilda personer kunde ges har. Har ramlade

berémmen in, det 6nskades tack i stora mangder.

4.3.2 Resultat med hjélp av intervju

For att fa ett djup i undersokningen anvandes intervjuer som kvalitativ undersokning. Tva
personer valdes ut som bekvamlighets urval pa basen av var de arbetade. Dessa personer
hittades med hjalp av avdelningschefen som féreslog tva avdelningar som ofta ar i kontakt
med hennes avdelning. For att hitta tva personer inom de avdelningarna kontaktades deras
avdelningschefer som utndgmnde en person per avdelning som deltog i intervjun. For att fa

hora personernas egna asikter intervjuades de skilt for sig.

Den ena personen som intervjuades arbetar inom telefontjansten. Kunderna ringer till
henne i sina forsakringsarenden. Hon &r i kontakt med avdelningen dagligen, oftast via e-
post och om hon har ett bradskande arende ringer hon till grupptelefonnumret. Hon sager
att i sitt arbete skulle hon inte klara sig utan avdelningen. Hon har inte rattighet att utféra
alla arbeten och ofta saknar hon dven kunskap. Arbetet som kommer via kunderna som
ringer ar sa brett att det ar omajligt att lara sig allting. Ibland kan det ocksa vara skont att
ringa upp avdelningen och forsakra sig om att det man gjort har gatt ratt till. Hon har
arbetat inom foretaget i Gver tio ar sa avdelningen ar bekant. Hon har varit i kontakt med
den sa manga ganger att hon vet vem som arbetar dar och hur hon kommer i kontakt med
personerna inom de olika grupperna. Om det sker nagra andringar i organisationen far hon
information forutom fran intranatet av sin avdelningschef. Nar nagon avdelning andrar pa
sin organisation brukar den skicka e-post till alla som behdver veta om detta. Hon hade sett
artikeln pa flera stallen; pa intranatet, i veckobrevet och sa hade hennes avdelningschef
skickat ut den. Hon var évertygad om att artikeln ar en bra paminnelse om vilka arbeten
som utfors inom de olika grupperna. Inforutan med kontaktinformationen tyckte hon var
speciellt bra. Hon berattade att hon och hennes kolleger har printat ut den och anvénder
den varje gang de ar i kontakt med avdelningen. Hon anser att det ar bra att informationen
kommer per e-post sd att man sjalv kan printa ut det man behdver. Om det kommer
information i pappersform hander det latt att det bli olast och aker i skrapkorgen. Till nya
anstallda kan det dock vara bra att ge ett liknande informationsbrev i pappersformat. Till
sist tackar hon for gott samarbete med avdelningen och hoppas att det fortsatter pa samma

satt.
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Den andra personen som intervjuades var inte lika ofta i kontakt med avdelningen. Hon var
i kontakt varje vecka, men inte dagligen. Nar hon kontaktar avdelningen gér hon det i
forsta hand per e-post. Hon skickar sadana arbeten at avdelningen som hon inte klarar av
eller inte har réattigheter till. Hon tycker att samarbetet avdelningarna emellan fungerar bra,
hon far alltid hjalp valdigt snabbt och bra. Aven hon anser att avdelningens tjanster &r
nddvéndiga i hennes arbete. Hon har arbetat i foretaget 1ange och vet vem hon skall vara i
kontakt med i olika drenden. Kontaktuppgifterna brukar hon hamta fran intranatet. Alla
kontaktuppgifter som hon behover dagligen finns pa samma stélle i intranatet, vilket
underlattar hennes arbete. Nar det kommer nya personer till avdelningen hjélper
arbetskamraterna och visar var personen hittar kontaktuppgifterna och vem denna skall
vara i kontakt med i olika situationer. Hon anser att avdelningen ar tillréckligt synlig for att
vara till hjalp. Hon kom inte ihag artikeln genast, forst nar hon sag den. Hon tycker att det
ar bra att skicka ut information per e-post for att inte informationen skall forsvinna pa
vagen. Lika som den andra personen som intervjuades anser hon att nya personer kunde fa

information om avdelningen med hjélp av ett liknande infoblad som artikeln.

5 Resultatanalys

Syftet med arbetet var att jag skulle dela ut mera information om avdelningen och sedan ta
reda pa hur marknadsforingen har fungerat. Pa basen av den teoretiska referensramen och

undersokningen skall jag sedan fundera pa vad avdelningen kunde gora for forbattringar.

Det har varit intressant att ga igenom svaren av enkaten och med hjalp av intervjuerna. Till
stor del behandlades samma fragor i bada undersokningarna men nar undersokningsséttet
var annorlunda blev vinkeln pa fragan olika. Vid intervjutillfallena fanns mojligheten att
stalla fragorna pa olika satt och dessutom stélla féljdfragor. Respondenten hade ocksa
mojlighet att specificera sina svar mera dn nar de svarade pa enkaten. Speciellt fragorna
som handlade om artikeln &r intressanta. | enkaten var det inte manga som kom ihég
artikeln, vid intervjutillfallet daremot fick respondenterna se den och da kande personerna i
fraga genast igen den. Jag tror att svaren i enkéaten hade varit annorlunda om artikeln
funnits som bifoga eller varit vinklad pa ett annat satt. Orsaken kan vara att
informationsflodet &r sa stort att det ar svart att lagga pa minnet all information. Férutom
att jag har gjort tva undersokningar har jag haft fordelen att arbeta inom foretaget och pa
det séttet kunnat folja med foretagets interna marknadsforing.
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5.1 Konkurrensfordelar

Intern marknadsforing ar alla de villkor som gor att de anstallda trivs inom foretaget. Dessa
kan vara utvecklingsmojligheter, en uppmuntrande omgivning, tillgang till kompetens,
tillgang till information, tillgang till stéd och tillrackligt med I6n. (Grénroos 2008, s.366). |
detta foretag anses det viktigt att de anstéllda trivs och far méjlighet att utvecklas. Varje ar
ordnar formannen bade utvecklingssamtal och lonesamtal for de anstillda. |
utvecklingssamtalen diskuteras hur de anstallda vill ga vidare i sin utveckling, om de vill
skola sig vidare och hur de vill arbeta. | I6nediskussionen diskuteras de anstélldas 16n och
ibland delas det ut bel6ning till de som har varit extra aktiva. Malet &r att alla skall trivas i
sitt arbete. Nar alla trivs med arbete arbetar de for foretagets basta och da har foretaget

battre konkurrensfordelar.

5.2 Ledarskap

Arneup och Edvardsson (1992, s.174) skriver att det hor till ledningens uppgift att se till att
de anstdllda far den information de behdver. Respondenterna som deltog i intervjun
berattade att deras avdelningschefer ar duktiga pa att meddela sin avdelning om vad som
hander inom foretaget. Artikeln som publicerades pa intranétet och i veckobrevet skickade
avdelningscheferna dven per e-post. De berattade ocksa att de lagger bast marke till den
information som kommer av avdelningschefen eftersom den riktas direkt till dem. Pa
intranatet finns sa mycket information att det &r svart att marka nar det sker nagra

andringar.

5.3 Attityd och kommunikationsledarskap

Gronroos (2008, s.369) sager att intern marknadsforing styr bade de anstalldas attityd och
kommunikation. Dessa tva gar hand i hand, nar kommunikationen fungerar blir de
anstélldas attityd battre och nér attityden ar bra fungerar kommunikationen battre. Enligt
respondenterna verkar kommunikationen och attityden fungera bra. De som jobbar inom
avdelningen &r positiva och kundinriktade. Det anses bland respondenterna vara ett ngje att
vara i kontakt med avdelningen. Eftersom avdelningen ar sa energisk och duktig pa sitt
arbete sporrar de aven deras samarbetspartners att kdmpa for foretagets basta.
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Det & hela foretagets uppgift att marknadsfora de produkter foretaget erbjuder. De
anstallda maste ha ratt attityd och tro pa produkterna for att ocksa kunderna skall gora det.
De anstdllda maste ocksa ha tillrackligt med kunskap om produkten for att kunna erbjuda
bra service. (Arneup & Edvardsson 1992, s. 176; Groénroos 2008, s. 365). N&r en ny
produkt kommer upp inom foretaget, behandlas den forst internt. Den gér igenom ett test
dar alla synvinklar och problem tas fram. Om produkten klarar testet far alla anstallda
information om produkten. Vid behov ordnas skolningar dar de anstallda far all
information de kan behdva. Nér foretaget &r redo kan produkten lanseras. Om det sker
andringar pa nagon produkt far de anstéllda genast information och vid behov skolning om
detta.

5.4 Intern kommunikation som byggstenar

Aula och Mantere (2005, s.83) anser att ett foretag ar ett samarbete. Nar avdelningar
samarbetar sinsemellan &r det viktigt att de fa kontakt med varandra genast nar de behover.
Enligt undersokningen fungerar samarbetet avdelningarna emellan bra. Respondenterna
har gett bra vitsord for betjaningen i de slutna fragorna. | de 6ppna fragorna har de skrivit
om hur snabb och bra avdelningens service &r. De svarar snabbt och &r l4tta att
kommunicera med. Vid fa tillfallen, t.ex. vid semester och rusningstid kan svaren dréja
langre en vanligt, vilket kan leda till svarigheter. Detta ar positivt eftersom Gronroos
(2008, s.369) anser att nar kommunikationen fungerar styrs attityden till mera
kundmedveten och servicetankande. Om personalen inte far den information de behdver ar

det svart att betjana kunderna pa ett bra sétt.

Enligt respondenterna som intervjuades i undersokningen ar foretagets intranat ett valdigt
viktigt verktyg i det dagliga arbetet. Déar finns all information som kan behdvas. Arneup
och Edvardsson (1992, s.176-177) sager att intranatet skall vara klart och tydligt och
kontaktuppgifterna skall vara latta att hitta. Av samma asikt ar respondenterna. Fragan ar
sedan om foretagets intrandt &r tillrackligt tydlig for att fungera som en effektiv
informationskélla. Respondenterna har bada arbetat inom foretaget dver tio ar sa de har
med tiden lart sig hitta pa intranatet, men for en ny person kan det vara en utmaning.
Forutom intranat foreslar Arneup & Edvardsson (1992, s. 176-177) ocksa att anslagstavlor,
forslagslador och affischer kan fungera i den interna marknadsforingen. Dessa anvands inte

alls inom féretaget.
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5.5 Processen intern marknadsféring

Arneup och Edvardsson (1992, s. 177) beréattar att det &r viktigt att ha roligt tillsammans
med arbetskamraterna eftersom det battrar pa stamningen pa jobbet och pa férmagan att
samarbeta. | det har foretaget finns traditionella evenemang som ordnas arligen. Tva av
dem har tagits upp i detta arbete, varfesten som denna gang gick i temat Voice of Finland
och festen for sommarpraktikanterna som gick i temat Amazing race. Dessa evenemang
ordnas for att for att hoja stamningen inom foretaget, men ocksa for att battra pa
samarbete. FOrutom de evenemang som ordnas for hela foretaget eller for alla
sommarpraktikanter inom foretaget, ordnas &ven egna evenemang inom avdelningarna.
Den avdelning som behandlas i detta arbete gor mycket roligt tillsammans. De anser att

arbetet blir roligare och léattare nar man kanner varandra bra.

5.6 Varumarke

Patent- och registerstyrelsen (2010) skriver att varumarket &r ett l6fte till kunden,
nagonting som skapar forvantningar. Det har foretaget har ett varumarke som manga
kanner till. Det vill fd kunden att lita pd foretaget och samtidigt visa att foretaget &r
modernt. Foretaget har bestamda mal och strategier for att kunna halla l16ftena. Nér en ny
person anstélls i foretaget blir denna skolad for att lara sig arbeta pa ratt satt och for att
snabbt lara sig forstd varumarket. For att kunna halla varumarkets I6ften ar det viktigt att
kommunikationen fungerar bland de anstéllda (Falonius 2010, s.54-67). Det kéanner
foretaget till och arbetar darfor standigt pa sin kommunikation. Enligt undersokningen
verkar kommunikationen fungera atminstone for den avdelning som behandlas i detta

arbete.

6 Rekommendationer

Rekommendationerna baserar sig pa det som behandlats i detta arbete, pa den teoretiska
informationen och pa undersokningen. Tanken &r att avdelningen skall kunna utveckla sin

betjaning med hjélp av det som rekommenderas har.

Pa basen av undersokningen gar det att konstatera att avdelningens synlighet ar valdigt bra.
Det verkar naturligt for de andra avdelningarna att ta kontakt ndr de behover hjalp.

Avdelningarna verkar ha kommit varandra valdigt néara eftersom de samarbetar véldigt
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mycket med varandra. Det innebédr att nagon aterkommande marknadsféring inte &r
nodvandig. Daremot kan det vara bra att skicka en paminnelse ibland om vilka uppgifter
som gors i de olika teamen for att uppdatera minnet. Nér det sedan sker nagon storre
forandring ar det bra att lyfta fram det sa att alla méarker. Enligt undersokningen ar det
effektivaste séttet att meddela om forandringar ett utskick till avdelningscheferna som
sedan var och en kan meddela sin egen avdelning. Da far alla meddelandet direkt till sin e-

post.

For de som kom ihag artikeln verkar den vara till hjalp i det dagliga arbetet. Utan den
skulle ingen veta om grupptelefonnumren. Annu anvands numren valdigt lite s& de behéver
komma battre fram. Dessa kunde lyftas battre fram pa foretagets intranat. Alla
avdelningens kontaktuppgifter finns pa samma stélle, sa grupptelefonnumren kommer inte
fram sa bra. Om de var i en tydlig inforuta som sag lite speciell ut, med t.ex. nagon annan
farg skulle de méarkas béttre. Det kunde dven uppmuntras dar att de skall anvandas hellre

an de personliga numrorna.

Pa intranatet, pa samma stalle var kontaktuppgifterna finns, kunde finnas kort information
om vilka arbeten som skots inom avdelningen och de olika grupperna. Informationen
kunde vara liknande som den i artikeln. Detta skulle fortydliga arbetsordningen inom

teamet.

Hela intranétet kunde goras tydligare for att dven de som skall vara i kontakt med
avdelningen forsta gangen skulle hitta kontaktuppgifterna. Det finns ingen speciell
kontaktuppgift flik dar hela foretagets kontaktuppgifter finns. Det &r nagonting som kunde

andras pa.

For att forbattra pa samarbetet kunde hela avdelningen gora en turné dar de skulle besoka
de avdelningarna som &r i kontakt med dem. Om de inte har mgjlighet att géra personliga
besok kunde de skicka ut en bild déar de presenterar avdelningen och de olika personerna.
Det gor samarbetet mycket mera personligt nar man vet hur personen som skickar e-post

eller sitter i andra andan av telefonen ser ut.

Eftersom foretagets anstéllda standigt far en massa e-post med information fran olika hall
gar det latt att ndagonting blir olast. Att skicka artikeln pa nytt, den har gangen till
avdelningscheferna for att de sedan kunde dela ut informationen till sin avdelning kunde

Oka pa uppméarksamheten. Senast artikeln skickades ut var den som en bifoga till ett
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veckobrev, det kan ha lett till att bifogan forblev o6ppnad. Om artikeln skulle synas direkt

nar man éppnar e-posten skulle den fa mera uppmarksamhet.

Just nu finns det veckobrev i flera olika former som hamtar information at de anstallda.
Dessa kunde arbetas pa sa att de blir mera personliga och att informationen riktas battre till
de personer som behdver den. Nar informationsflodet blir for stort gar det latt sa att den

information som sedan skulle vara viktig inte kommer fram ur mangden och gar forlorad.

Inom avdelningen finns ett schema 6ver vilka personer som klarar av olika arbeten. Det hér
schemat kunde vara bra att dela med sig. Det borde dock dndras pa sa att det inte ar
uppdelat personvis vem som Kklarar olika arbeten utan avdelningsvis. Detta eftersom
avdelningen marknadsfor sina grupptelefonnummer. Annars skulle det leda till att
telefonsamtalen skulle riktas till vissa personer och inte till grupptelefonnumren som ar

onskvérda att anvanda.

Till nya anstéllda kunde sammansattas ett infoblad dar avdelningen representeras. Dar
skulle inga de olika grupperna och hurudana arbeten de skoter. Infobladet kunde vara i stil

med artikeln.

7 Sammanfattande diskussion

Arbetet kring intern marknadsforing ar spannande. Det har sé stor betydelse for ett foretag
att det ar alldeles otroligt. Om kommunikationen inte fungerar, hur skall da interna
marknadsforingen kunna fungera. N&r man arbetar inom ett foretag kénns intern
marknadsforing och intern kommunikation som nagonting alldeles sjalvklart, men efter att
har gatt djupare in i amnet marker man att det ligger ett stort arbete bakom for att det skall

fungera sa bra som det gor i flera foretag.

Pa basen av det har arbetet kan jag konstatera att intern marknadsforing inte kan bli for bra.
Det finns alltid ndgonting man kan utveckla och bli battre pd. Fastan foretaget jag har
arbetat med har en ratt sa strukturerad bra intern kommunikation och intern
marknadsforing har det mycket att arbeta pad. Det finns en standig forandring inom
foretaget. Tekniken forandras hela tiden och i och med att den yngre generationen borjar ta

over foretaget kan det vara skal att fundera pa modernare satt att kommunicera pa.

Arbetet med examensarbetet har inte alltid varit en dans pa rosor. Till en borjan var det inte

s& latt att hitta de kallor som behévdes infor arbetet. Abo &r en studiestad dér ménga
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studeranden &r ute efter samma material, vilket innebér att man maste ha tdlamod och
samsas med de andra. Det har inte heller alltid varit latt att pa ett forstaeligt satt forklara
vad intern marknadsféring och intern kommunikation innebar. Anda har det varit intressant
och efter hand som jag har arbetat pa mitt examensarbete har intresset for &mnet vuxit. |
intern marknadsforing finns odndliga mojligheter och det &r nagonting som kunde vara
intressant att arbeta med inte endast i ett teoretiskt examensarbete utan ocksa i praktiken.
Nu vantar jag med spanning pa vad avdelningen tycker om forbattringsférlagen och om de
tar i bruk nagot av dem.



41

Kallférteckning

Arnerup, B. & Edvardsson, B. (1992) Marknadsféring av tjdnster. Lund:
Studentlitteratur

Aula, P. & Mantere, S. (2006) Hyvid yritys, strateginen maineenhallinta. Vanda: Dark Oy

Bryman, A & Bell, E. (2005) Féretagsekonomiska forskningsmetoder. Malmo: Liber
ekonomi

Dahlbom, B & Allergren, K. (2010). Aktivera ditt varumdrke. Malmo: Liber

Dennisdotter, E.& Axenbrant, E. (2008). Storytelling. Ett effektivt
marknadsforingsbegrepp. Malmo: Liber

Eriksson, M. (2002) Intern marknadsféring. Extern marknadsforing. (Bild)
http://kurs02.strax.ax (hamtat 7.10.2012)

Falonius, T. (2010). Varumdrket inifrdn och ut. En handbok i internt varumdrkes
arbete. Malmo: Liber

Gronroos, C. (2008). Service management och marknadsféring. Malmo: Liber

Hafemann, A. (2012). What is Human Resourse Management?
http://humanresources.about.com (hdmtat 7.10.2012)

Isohookana, H. (2011). Yrityksen markkinointiviestintd. Helsingfors: WSOYpro Oy

Karlof, B. (2007) Chef. Foretagskultur
http://www.chef.se (hamtat 20.9.2012)

Char, R. (2008) Strategic marketing. Ingar i: P. Kotler, G. Armstrong, V. Wong & J.
Saunders (red.), Principles of marketing. Essex: Person Education

Magnusson, M. & Forssblad, H. (2007) Marknadsféring i teori och praktik. Lund:
Studentlitteratur

Mattsson, P. (2009). Social business. Sociala medier for beslutsfattare. Sociala medier
som styrmedel i organisationers interna kommunikation.
http://www.socialbusiness.se (hamtat 21.9.2012)

Mikander, C. (2006). Marknadsféring.
http://www.startaeget.fi (hamtat 4.10.2012)

Patent- och registerstyrelsen. (2010). Varumérke i ett notskal.
http://www.prh.fi (hdmtat 13.9.2012)

Persson, T. (2010). Varumarke.
http://www.expowera.se (hamtat 5.9.2012)

Redaktionen pa foretagande.se. (2012). Foretagande.se. Intern marknadsforing: Borja med
att salja in idéerna internt.
http://www.foretagande.se (hdmtat 16.9.2012)


http://kurs02.strax.ax/
http://humanresources.about.com/
http://www.chef.se/
http://www.socialbusiness.se/
http://www.startaeget.fi/
http://www.prh.fi/
http://www.expowera.se/
http://www.foretagande.se/

472

Robertsson, E. (2008). Foretagskultur som  konkurrensmedel.  Stockholms
handelskammare. http://www.chamber.se (hdmtat 20.9.2012)

Sandvik, M. (2012). Vad ar intern marknadsforing?
http://www.edu.fi (hamtat 5.9.2012)

Safstrom, T. (2011). Stark foretagskutur ékar I6nsamheten. Stockholm: Svensk Néringsliv
http://www.entreprenor.se


http://www.chamber.se/
http://www.edu.fi/
http://www.entreprenor.se/

Bilaga 1
OSASTO

Osasto XXXX toimii Vakuutuspalvelun muiden osastojen ja Yrityspalvelukeskuksen
tukena sellaisissa asioissa joihin henkilén valtuudet tai osaaminen ei riitd. Osasto koostuu
neljasta ryhmastd, autoryhmd, laskutusryhmad, yll&pitoryhma ja kehitys ja koulutusryhmé.
Heihin saa mielelldan olla yhteydessa jos tarvitsee apua.

Autoryhma

Autoryhmassé tyoskentelee kahdeksan jarjestelmatukihenkil6d, jotka hoitavat
ajoneuvovakuutuksia. He auttavat ja neuvovat muita osastoja tassa yrityksessa.
Autoryhmaldiset tavoittaa parhaiten sdhkopostitse seké kayttamalla Intolomaketta.

Laskutusryhma

Laskutusryhma koostuu kolmesta Laskutusneuvojasta. Namé& henkil6t hoitavat
maksuselvityksia. Se tarkoittaa ettd kun lasku maksetaan esim. virheellisella viitteella
jaraha ei l0yda perille oikealle laskulle, he selvittdvat mihin epdselvé raha kuuluu. Ryhma
palvelee asiakkaita liittyen heidan laskuihin, sek& muita osastoja tassa yrityksessé, joilla on
laskutusongelmia.

Yllapitoryhma

Yllapitoryhmaan kuuluvat sellaiset tyot jotka vaativat valtuuksia tai erityisosaamista.
Toihin kuuluu mm. hinnoittelua, irtisanomisia, tasauslaskentoja sek& erikoisvakuutuksia
kuten rakennusvirhevakuutuksia seké kuljetusvakuutuksia. Jos tarvitset apua
yllapitoryhmasta, heidat tavoittaa helposti puhelimitse, sdéhkopostitse seké inton kautta.

Kehitys- ja koulutusryhma

Kuten nimikin sanoo kehitys- ja koulutusryhma kehittaa jarjestelmia seka jarjestaa
koulutuksia, he ovat jarjestelménasiantuntijoita. Tama ryhma toimii liiketoiminnan
edustajina ja tekee IT puolen ihmisten kanssa yhteistyota pienkehitystydssé. Jos
tuotepuolella, jakelulla tai kayttajilla on kehitystarpeita he voivat kertoa sen talle ryhmélle
ja he selvittavat miten sen voi toteuttaa. Kun tehddan uusia toimintoja tuotteisiin tai
jarjestelmiin tdméa ryhma testaa niiden toimivuuden. He ottavat myos vastaan
hairidilmoituksia. Joten jos huomaat hairion tai virheen, ilmoita siité heille jotta he voivat
selvittad, missa on ongelma.

Kaikilla ohjelmilla on oma vastuuhenkild:
Sampa XXXX

Tala XXXX

Into, Aski, Asha XXXX

Talan ja Momentin tuki XXXX

He toivovat ettéd kaikki jotka havaitsevat virheen, tarvitsevat koulutusta tai keksii parannus
ehdotuksen, ovat heihin yhteydessa. My0s jos joku suunnittelee jotain uuttaa, niin ryhma
toivoo ettd heihin ollaan yhteydessd mahdollisimman varhaisessa vaiheessa.
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Bilaga 2
Asiakastyytyvaisyyskysely 2012

Osasto koostuu neljasta erillisesta tiimista. Tiimin tehtdvadnd on mm. XXXXXXXX
Toivoisimme, ettd sinulla olisi hetki aikaa miettid ja kommentoida kyselyssa olevia asioita.
Toivomme saavamme mahdollisimman paljon sanallisia kommentteja. Kysely toteutetaan
anonyymisti, joten henkil6tietosi eivét tule missaan kohdassa julki.

Osastoon kuuluu seuraavat henkilot: XXXXXXXX
Missa organisaatiossa tyoskentelet?

[]1

[]2

13

(14

[15

16

(17

18

[19

[]10

[]11

[ ]12

Kuinka usein olet meihin yhteydessa?
[ ] Paivittain
[ ]Joka viikko
[ ]Kerran kuukaudessa

[ ]Harvemmin

Milla tavalla olet meihin useimmiten yhteydessa?

[ ] Sahkoposti

[ ]Into
[ ] Puhelin/ryhméakutsu



[ ] Puhelin/tietty henkilo

Ajattele tilannetta jolloin olet laittanut meille s&hkopostia.

Kerro kokemuksia siita minkalaista palvelua olet meiltad saanut. Onko palvelumme
nopeaa?

Riittadké ammattitaitomme asioidesi hoitamiseen? Kaytammeko viesteissamme
sellaista kielta, etta sitd on helppo ymmartaa? Muuta?

Minka& arvosanan annat meille palvelusta sahkoisien kanavien kautta

Erinomainen Kiitettava Hyva Tyydyttava Huono

] [] [] [l [l

Ent& palvelumme puhelimitse?

Olemmeko ystavallisia ja helposti lahestyttavia? Tavoitatko meidan helposti?
Pystymmekd

yleensa hoitamaan asiasi puhelinsoiton aikana? Muita kokemuksia?

Minké arvosanan annat meille palvelusta puhelimitse?

Erinomainen Kiitettava Hyva Tyydyttava Huono

[l [l [l L] L]

Kun asioit kanssamme henkilokohtaisesti
Minkalaista koet vuorovaikutuksen kanssamme olevan? Osaammeko tuoda omia

mielipiteitdmme julki? Pystymmeko yleensa auttamaan sinua?




Minké arvosanan annat meille henkilokohtaisesta palvelusta?

Erinomainen Kiitettava Hyva Tyydyttava Huono

L] L] [] [l [l

Minkéa kokonaisarvosanan annat meille toiminnastamme?

Erinomainen Kiitettava Hyva Tyydyttava Huono

L] L] [] [l [l

Muistatko Sara Nybergin tekeman artikkelin Intrassa joka julkaistiin alkukesasta?
[ ]Hyvin
[ ]Melko hyvin
[ ] Melko huonosti
[ ]Huonosti

Auttaako artikkeli sinua paivittéisessa tydssasi?
[ ]Hyvin
[ ]Melko hyvin
[ ] Melko huonosti
[ ]Huonosti

Onko osasto mielestasi riittavan nakyvilla ollakseen avuksi? Esim. 16ytyyko helposti
tieto siita mita osastolla tehdéén ja keneen voi olla yhteydessa?

[ ]Hyvin

[ ]Melko hyvin

[ ] Melko huonosti
[ ]Huonosti



Miten osasto voisi markkinoida itsedan enemman ollakseen enemman hyodyksi?

Kerro viela vapaasti miten haluaisit toimintaamme kehittaa? Haluatko antaa meille
kiitoksia tai moitteita?
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Bilaga 3

Haastattelun keskustelukysymykset:

Kuinka usein olet osastoon yhteydessa?
o Mill4 tavalla?

Onko osasto sinulle tarpeellinen palvelu?
Misté tiedat koska sinun taytyy ottaa osastoon yhteytta?
Tiedatko keneen olla yhteydessa?

o Ketké ovat osastolla t6issa?

o Kaytatké ryhmékutsunumeroa?

Loytyvatko yhteystiedot hyvin?
o Mistd?

Toimiiko osasto riittdvan hyvin jotta voit saavuttaa omia tavoitteesi

Huomasitko artikkelin alkukes&ll&?
o Auttaako se sinut tydssasi?

Miten osasto pitdisi markkinoida itsensa?
o Onko se tarpeellista?

Luuletko ett4 kaikilla joilla olisi apua osastolta tuntevat palvelun?



