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Sammanfattning

Syftet med denna PM var att beskriva hur en chef pa ett mindre foretag tanker och
arbetar, i forhallande till de sex principer for service management som Christian
Gronroos (2002) definierat. Slutsatsen blev att det inte ar nédvandigt att ha stor
kunskap om service management som etablerad disciplin, for att framgangsrikt
leda ett mindre foretag i tjanstekonkurrens. Vad ar det da som gor att foretaget
lyckas? | detta fall verkar foretagets historia ha en avgoérande betydelse.
Foretagets grundare forefaller ha skapat en foretagskultur innehallande ett mycket
starkt kundrelationsfokus. En foretagskultur som sedan levt vidare och fungerat
som en tydlig riktlinje for hur man ska jobba med sina kundrelationer. Det &r
intressant att denna “’strategi” egentligen inte alls uttrycks idag, utan endast verkar

"sitta i ryggmargen” pa de anstallda.
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1 Inledning

Detta ar en PM som handlar om tjansteinriktad foretagsledning, eller service management,
som Gronroos kallar det (2002, s. 216). Samhallet har forandrats och darmed d&ven
relationerna mellan foretag och kunder. Konsumenter av varor och tjanster har en helt ny form
av makt idag, an tidigare, da man nu kan soka information och snabbt lagga ut synpunkter om
foretag via Internet. For att foretag ska kunna vara framgangsrika pa en hardnande marknad
med lattillganglig information, blir det allt viktigare att foretagen utvecklar goda och ofta
langvariga relationer till sina kunder. Hur gér man da detta? Under mina studier i
Marknadsforing for varor och tjanster, &r det just det strategiska perspektivet som intresserat

mig mest.

1.1 Problemdiskussion

Service management betyder i praktiken “att service och tjanster &r organisationens yttersta
drivkraft” (Gronroos 2002, s. 217). Detta medfor att foretagsledningar maste ha fokus pa
verksamhetens processer och externa konsekvenser. Med andra ord: det fungerar inte langre
med de riktlinjer for framgang, som utarbetats under industrisamhallets framvéxt, namligen
att ha en effektiv produktion och en tydlig beslutshierarki inom organisationen. N&r man
soker information om vikten av att arbeta kundorienterat, aterkommer begreppet CRM,
Customer Relationship Management. Ofta anvands CRM i diskussioner kring inférandet och
anvandandet av kunddatabaser och manga &r de konsultféretag som marknadsfor sig med
hjélp av begreppet CRM, fast de huvudsakligen vill sélja en ny programvara. Samtidigt anser
de flesta foresprakare for CRM att begreppet inte ar nagon teknologi, utan en attityd — ett satt
att gora affarer pa. Vid fortsatta informationssokningar stétte jag pa en modell for CRM, som
aterges av Karin Sjogren i hennes magisteruppsats En holistisk syn pd kundrelationer.
Modellen kallas "vardestjarnan” och fokuserar pa att det ar kunskapsbasen i foretaget som
skall byggas upp och hanteras, inte kundbasen. Nagot annat som framkommer vid
informationssokningar inom omradet &r uttrycken for att ledningarna i sma och medelstora

foretag har alldeles for daliga kunskaper om CRM. P& webbplatsen www.crmguru.com kan

man bland annat i en artikel av Jay Curry lasa att sma och medelstora foretag i allmanhet har
liten eller ingen kunskap om CRM som en etablerad disciplin. Med tanke pa att det trots allt

finns ett antal sma och medelstora foretag som det gar bra for, ar det viktigt att fa en bra



forstaelse for hur de arbetar. Framforallt &r det viktigt att identifiera hur chefer och
foretagsledare tanker i dessa foretag — tanker de alls pa begrepp som CRM och service

management? Om inte, vad ar det da som gor deras strategi lyckosam anda?

1.2 Problemformulering

Malséttningen med denna PM ar att besvara féljande fragestallningar:

- Ar det nodvandigt att ha stor kunskap om service management som etablerad disciplin,

for att framgangsrikt leda ett mindre foretag i tjanstekonkurrens?

- Om svaret dr nej, vad ar det da som gor att foretaget lyckas?

1.3 Syfte

Syftet med denna PM ar att genom en kvalitativ studie beskriva hur en chef pa ett mindre

foretag tanker och arbetar, i fornallande till principerna for service management.

1.4 Avgransningar

Den kunskapsmassiga begransning inom ramen for vilken en undersékning genomfors brukar
bendmnas teoretisk referensram. (Christensen, Engdahl, Grads, Haglund, 2001). Den
teoretiska referensram som ligger till grund for denna studie ar de sex principer for service
management som Groénroos (2002, s. 219) definierat. Den empiriska delen av studien &r
begréansad till foretaget Triolab AB i MdlIndal.

1.5 Malgrupp for arbetet

Malgrupp for detta arbete ar framst personer med intresse av affarsutveckling och
marknadsforing for sma- och medelstora foretag. Till exempel kan foretagsledare, personer
med ledaransvar samt foretagsradgivare och foretagsutvecklare med sma- och medelstora

foretag som malgrupper ha anvandning for uppsatsen.



2 Metod

En metod ar ett redskap, ett systematiskt sétt att l6sa problem och komma fram till ny
kunskap. | detta kapitel beskrivs de verktyg som anvants for att l16sa arbetsuppgiften med
denna PM och hur forfattaren gatt tillvaga for att vélja bland vetenskapliga angreppssatt och

datainsamlingsmetoder.

2.1 Angreppssatt och ansats

Man skiljer huvudsakligen mellan tva satt att dela in data: kvantitativa och kvalitativa
(Christensen, Engdahl, Graas, Haglund, 2001). Denna PM bygger pa data av kvalitativ
karaktér, vilket innebdr att en stor del av forfattarens arbete handlar om tolkningar av
insamlad data. Angreppssattet ar en smal och djup undersékning, dar endast fa
undersokningsenheter studeras. Syftet med den har typen av studie &r bland annat att skapa
forstaelse for underliggande monster och hitta forklaringsorsaker till varfor nagot &r som det
ar. Ett annat satt att beskriva denna typ av studie &r fallstudie (Christensen, Engdahl, Graas,
Haglund, 2001). Ett resultat fran en fallstudieanalys ar inte en absolut sanning, utan en

arbetshypotes.

Denna undersokning ar dven gjord med stod fran litteratur. En litteraturstudie bor enligt
Denscombe (2000) inleda alla undersokningar som gor ansprak att vara vetenskapliga. Detta

gors bland annat for att faststélla den existerande kunskapen inom det valda omradet.

2.2 Intervju

I denna undersdkning har personlig intervju valts framfor enkét. Intervjuer ar lampliga att
anvanda da man enligt Denscombe (2000) ska samla mer detaljerad information fran ett
mindre antal manniskor, vilket lampar sig bra bade for smaskaliga och storskaliga
undersokningar. Det har i detta fall inte varit 6nskvart med kvantitativ information fran en
mangd respondenter, vilket fas genom exempelvis en enkat. Intervjuer tenderar att ge hog
validitet beroende péa att det gar att minimera risken att fa felaktiga svar pa grund av
missforstadda fragor. Validitet ar ett viktigt krav vid en undersékning. Med validitet menar
Christensen, Engdahl, Graas, Haglund (2001) férmagan att méata det som avses att mata.



En i forvag upprattad intervjuguide, vilken aterfinns i bilaga 1, anvandes. Respondenten ansag
sig inte behdva denna guide i forvag utan nojde sig med att veta syftet med intervjun samt
inriktningen pa fragorna som skulle stéllas. Efter genomférandet av intervjun enligt guiden,
stalldes ett antal kompletterande fragor. Da antalet fragor var omfattande, delades intervjun
upp pa tva tillfallen. De avslutande fragorna hade mer karaktaren av ett samtal for att skapa

forstaelse. Lopande anteckningar gjordes vid bada tillfallena.

2.3 Litteraturstudie

Den litteratur som i huvudsak anvants ar till kursen Marknadsféring for varor och tjanster,
EMO0660 10p faststalld kurslitteratur och kompletterande artiklar, digital media pa Internet
sasom Ebscohost MasterFILE Elite, en engelsksprakig faktadatabas och &vrig litteratur. De
flesta sokningarna har skett pa sokorden service management, customer relationship
management, CRM och SME (Small and Medium Enterprises). Informationen bestar darmed
av sekundardata i form av bodcker och rapporter. Med sekunddrdata menas i detta
sammanhang data som skapats och sammanstélls vid en annan tidpunkt och med ett annat
syfte an fallstudien som ligger till grund for denna PM (Christensen, Engdahl, Graas,
Haglund, 2001).

2.4 Val av organisation och respondent

Nar det géller val av organisation, var det nagra kriterier som var sarskilt viktiga for urvalet.

Jag ville studera

e en organisation inom privat sektor med tydligt vinstintresse

e en organisation som arbetar med nagon slags samhéllsnytta (i detta fall
sjukdomsdiagnostik)

e en organisation med forséljning av produkter, men samtidigt med en tydlig koppling
till service

e en organisation med ett produktutbud och ett kunskapsinnehall, som inte lag inom mitt
eget kompetensomrade

e en liten/medelstor organisation

e en organisation som utifran sett verkar vara lénsam



Vid valet av respondent, var det betydelsefullt att

e personen har egen ledar/chefsroll inom foretaget

e personen har anledning att fundera 6ver och mandat att fatta Gvergripande strategiska
beslut for foretaget, alltsa en person i en ledningsgrupp

e personen inte var marknadsféringsexpert, utan snarare produktexpert

e inte intervjua nagon i VD-position, utan nagon med mer direkt operativ forankring

e personen hade tid och mojlighet att stalla upp pa intervju under jul- och nyar

e det var ndgon jag hade god kontakt med sedan tidigare, da ndgon for mig helt okand

person skulle kunna tycka att vissa fragor var for nargangna

Sammantaget foll da valet pa produktchef Jerry Engstrom, pa foretaget Triolab AB i MdlIndal.

2.5 Operationalisering

Enligt Nationalencyklopedin (2006) maste idéerna operationaliseras for att ha nagot
vetenskapligt varde. Operationalisering ar en specificering av hur materialet ska samlas in och
sedan tolkas. | detta fall betyder det en forklaring av hur frdgorna i intervjuerna ar kopplade
till den teori jag anvénder mig av vid undersokningen. Enligt Gunnarsson (2004) behéver man
ta stallning till om man ska man mata varje fenomen med en enda fraga eller med flera fragor.
Fordelar med en enda fraga ar att den efterféljande bearbetningen blir enklare. Fordelar med
att anvanda manga fragor till samma fenomen &r bland annat att fa med olika kvaliteter och
aspekter pa fenomenet. Det kan vara svart att beskriva fenomenet med bara en fraga. For en
detaljerad intervjuguide, se bilaga 1. Teori fran Gronroos behandlas sarskilt inom ramen for
intervjufragorna fran nr 14 och framat. Exempel pa fragestallningar finns i kapitel 4.2
intervjusammanstallning. Analysen utgar fran den kvalitativa studien som helhet och en

oredigerad utskrift av intervjuerna finns i bilaga 2.

2.6 Metodproblem

Metodproblem uppstar ofta vid anvandandet av olika undersdkningsmetoder. Eftersom
metoden i detta fall varit personlig intervju, finns det alltid en risk att det uppstar
intervjuareffekter vilket kan ge icke dnskvarda effekter i svaren. En intervjuareffekt ar enligt



Christensen, L, Engdahl, N, Grééds C, Haglund, L. (2001) en interaktion mellan intervjuare
och respondent. Med intervjuareffekter menas att respondenten ger det svar intervjuaren vill
ha. Anledningen till denna effekt kan till exempel vara intervjuarens tonfall, kroppssprak eller
andra satt att gora betoningar. | foreliggande intervjuer har férhoppningsvis inte sadana
effekter forekommit i nagon namnvard utstrackning. Det kan vara svart att inte paverka
respondenten nar man gor en personlig intervju. Da medvetenheten om fenomenet funnits, har
ambitionen varit stalla fragor pa ett sadant satt att respondenten inte skulle ledas i nagon
sérskild riktning. Den intervjuguide som upprattats har foljts, om an inte slaviskt. Jag har
forsokt vara neutral vid fragestallningarna och stélla korta foljdfragor om nagot varit sarskilt

intressant.



3 Teori

Teori &r enligt Nationalencyklopedin (2006) en grupp antaganden eller pastdenden som
forklarar foreteelser av nagot slag och systematiserar var kunskap om dem. | denna del

presenteras relevant teori for kunskap som sedan anvands i den kommande analysen.

3.1 Gronroos” sex principer for service management

Service management ar enligt Grénroos en form av féretagsledning som ar anpassad till
tjanstekonkurrens. Tjanstekonkurrens &r “en konkurrenssituation dar karnerbjudandet &r
forutsattningen for framgang, men dar hanteringen av ett antal tjanster tillsammans med
karnprodukten bildar ett Totalt Tjansteerbjudande som avgor om foretaget blir framgangsrikt
eller inte.” (Gronroos 2002, s.16) Service management har fokus pa att hantera processer, dar
de bakomliggande strukturerna ar mindre vasentliga. Grénroos har definierat sex principer for

service management, de presenteras nedan.

Resultatekvationen och affarslogik

Denna del i teorin handlar om verksamhetens allmanna ekonomiska fokus. For att foretaget
ska vara framgangsrikt, kravs att man har formagan att skapa starka konkurrensfordelar. Att
hantera den externa effektiviteten och kundrelationerna pa ett bra satt &r en forutséttning for

detta. Kundens upplevda kvalitet maste sta i centrum, inte foretagets interna styrning.

Befogenhet att fatta beslut

Tjansteverksamhetens natur gor det nodvandigt att vara flexibel i motet med kunden och
darfor finns ett stort behov av en langtgaende decentralisering av beslut som paverkar
kundens upplevelse av kvalitet. Om den personal som har kundkontakt ocksa har maéjlighet att
besluta om till exempel extra forséljning, réttelser av fel och kvalitetsmisstag, kan man
utnyttja dessa tillfallen pa béasta satt. Gronroos anvéander ordet empowerment, for att beskriva
detta satt att motivera personalen, att starka dem i sin sjalvstandighet att fatta beslut. Detta ar
omojligt om man har en stark beslutshierarki inom foretaget, vilket medfér att kundens

upplevda kvalitet sjunker samtidigt som foretagets personal blir offer for ett stelbent system.



Foretagsfokus

Det ar av storsta vikt att foretaget dr organiserat pa ett satt som gynnar informationsflodet fran
medarbetare till ledning, framjar kreativitet och motverkar for hard regelstyrning. Detta kan
skapas pa olika satt, men det kraver flexibilitet och ofta det man brukar kalla for platt

organisationsstruktur.

Arbetsstyrning

Det &r inte helt enkelt att standardisera tjanster. Det ligger i dess natur. Av samma anledning
blir det da svart att u forvag satta upp normer, som personalen ska folja. Personalen behdver
istallet vara flexibel, for att kunna tillmotesga kundernas énskemal. Enligt Gronroos 2002, s.
222 ”fungerar riktlinjer och visioner béttre an strikt definierade normer”. Ledningen bor
istéllet stodja och uppmuntra personalen att ta egna initiativ och eget ansvar for kunden.

Bel®ningssystem

Det som ar latt att mata ar ocksa latt att belona. Tyvarr fungerar det inte att anvanda sig av
denna princip, nar det galler beléningar for personalens sétt att arbeta med service
management. Det ar kundens upplevelse av god tjanstekvalitet som bor premieras och det ar
inte alltid sa latt att mata. Nivan maste vara utmarkt eller i alla fall acceptabel, pa det arbete
personalen utfor och det &r kunden som avgor hur man lyckas.

Matningsfokus

For att kunna bel6na personalen, maste man anda pa nagot satt mata det som ska bel6nas. Det
betyder att de kundmatningar foretaget gor, behover vara inriktade pa kvaliteten kunderna
upplever, huruvida kunderna &r lojala och om foretagets vinst dkar. Det racker inte att bara
anvanda sig av det sistnamnda kriteriet, namligen resultatrakningen. Man kan ocksa behova

anvanda sig av matt pa intern effektivitet inom foretaget.



3.1.1 Sammanfattning av Gronroos” sex principer for service management

Man kan sammanfatta Grénroos” sex principer for service management sa har:

Princip

Kommentar

1. Resultatekvationen
och affarslogik

Kundernas upplevelse
av tjanstekvalitet och
varde skapar vinsterna

Beslut om extern och
intern effektivitet maste
vara helt integrerade

2. Befogenhet att fatta
beslut

Besluten maste
decentraliseras sa nara
kundkontakterna som
mojligt

Vissa strategiskt viktiga
beslut méste fattas
centralt

3. Foretagsfokus

Foretaget maste
struktureras och fungera
sa att dess framsta mal
ar att utveckla de
resurser som kravs for
att stodja
kundkontakterna

Det kraver ofta en
’platt” organisation
utan onddiga skikt

4. Arbetsstyrning

Chefer och arbetsledare
inriktar sig pa att
uppmuntra och stodja
de anstéllda

Sa fa reglerade
kontrollsystem som
mojligt, aven om nagra
kan behdvas

5. Beldningssystem

Beltningssystemet bor
vara inriktat pa att
skapa kundupplevd
kvalitet och véarde

Alla relevanta faktorer i
tjanstekvalitet bor
beaktas, dven om det
inte alltid gar att fa in
allai ett
beldningssystem

6. Matningsfokus

Kundernas belatenhet
med tjansternas kvalitet
bor vara det centrala vid
prestationsméatning

For att kontrollera
produktivitet och intern
effektivitet, kan man
behdva anvanda interna
matkriterier ocksa

Figur 1. Sammanfattning av principer for service management. Egen bearbetning. Fran

Gronroos 2002, s. 220




4 Empiri

Nationalencyklopedin (2006) menar att en empirisk studie & grundad pa erfarenhet. En
verksamhet sags vara empirisk nar den huvudsakligen bygger pa iakttagelser av verkligheten.

| detta kapitel redovisas de empiriska studier som gjorts inom ramen for denna PM.

4.1 Triolab AB

Triolab AB grundades 1986 av tre personer med lang erfarenhet inom diagnostikabranschen.
Idag ingar Triolab i koncernen Addtech och i affiarsomradet Life Science. Triolab AB
marknadsfor och séljer analysinstrument pa den svenska marknaden bland annat inom
omradena klinisk kemi, blodgas, koagulation, blodgruppsserologi och hematologi. Triolab AB
har huvudkontor i MéIndal och filialkontor i Stockholm och har 31 anstédllda med en

omsattning pa ca 100 miljoner SEK.

Foretagets organisationsstruktur presenteras med hjélp av denna figur:

i [

Figur 3. Organisationsstruktur for Triolab AB. Fran www.triolab.se

Det finns dven en ny avdelning som man internt kallar for marknadsavdelningen. Triolab AB
ar kvalitetscertifierat enligt 1ISO 9001. Foretaget har ett 20-tal, leverantdrer/samarbetspartners

i olika lander. Triolab producerar endast en produkt sjalv.
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4.2 Intervjusammanstallning

Har foljer en sammanstallning av den kvalitativa undersokningen. Jag har valt att stalla manga

fragor till samma fenomen, for att fa med olika infallsvinklar. Intervjuomradena kan

oversiktligt beskrivas med hjéalp av denna tabell:

Frageinnehall

Exempel pa intervjufragor

Formalia

Vilken ar din formella titel?
Hur lange har du jobbat pa Triolab?

Strategiskt fokus
och ekonomi

Om du beskriver ett ledningsgruppsmaote, vilka
slags fragor upptar tiden?

Nér ni ska styra era ekonomiska resurser inom
foretaget, vad satsar ni pa nar det géller
utveckling?

Ar Triolab ett I6nsamt foretag?

Organisationsstruktur

Hur ser organisationsstrukturen ut fér Triolab?
Har foretaget ingen marknadsavdelning?

Kvalitet

Ar Triolab kvalitetscertifierade pa nagot sitt?
Vad innebdr kvalitet for Triolab?

Kundrelationer

Beskriv hur en typisk kundrelation ser ut for
Triolab
Vilka &r era viktigaste kundaktiviteter?

Personal

Har all personal med kundkontakt befogenheter
att direkt fatta beslut?

Far personal med kundkontakt utbildning i hur
man hanterar kundrelationer?

Kundmatningar

Hur méter ni kundernas uppfattning om Triolab?
Né&r? Hur ofta?

Service Vilka ar serviceavdelningens huvudsakliga
arbetsuppgifter?

Samarbetspartners Ni har manga partners, hur samverkar ni med
dem?

Bel6ningar Vad har foretaget for beldningssystem?

Vilka kriterier ar beléningsgrundande?

Arbetsstyrning

Arbetar du konkret med att uppmuntra och stddja
dina anstallda? Hur?

Foretagskultur

Hur skulle du vilja beskriva foretagskulturen pa
Triolab?

Marknadsforing

Vad for slags marknadsforing gor Triolab?
Bad betyder intern marknadsféring for dig?

Figur 2. Sammanstallning av intervjuomraden. Egen figur.
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5 Resultat och analys

Jag har har forsokt jamféra teorin med empirin genom att titta pa de olika delarna i
Gronroos’(2002) sex principer for service management och analysera det som framkommit i
intervjuerna pa Triolab. Har foljer nu en redogodrelse for hur arbetssattet pa Triolab stimmer

med de sex principerna for service management som Gronroos definierat.

5.1 Resultatekvationen och affarslogik

Triolab AB é&r ett lonsamt foretag. Foretagets strategiska fokus ligger huvudsakligen pa
tillvaxt och 6kade vinstmarginaler, forhdjd effektivitet (interna rutiner) och béttre samarbete
mellan avdelningarna. Vid ledningsgruppsmotena &r det huvudsakligen uppféljning av
verksamhetsplan, kvalitetsfragor, personalfragor och ekonomi som upptar tiden. Foretagets

externa fokus lyfts frdmst vid séljmdtena.

Nar det géller att styra foretagets utveckling, satsas ekonomiska resurser framst pa sadant som
kunderna ger uttryck for i kundenkéaterna och forbattringar av den inre effektiviteten, t.ex. nya
administrativa system som man spar tid genom att anvanda. Foretagets konkurrensfordelar ar
enligt respondenten: brett produktsortiment och produkter av hdg kvalitet samt hog

kompetens hos personalen framforallt inom teknisk support och medicinsk diagnostik.

Gronroos havdar att kundens upplevda kvalitet maste sta i centrum, inte foretagets interna
styrning. Triolab satsar pa utveckling inom de omraden som framkommit i kundenkaterna,
men man verkar inte diskutera detta sarskilt mycket eller lagga sarskild tid pa denna
strategiska inriktning vid ledningsgruppsmatena. Jag fragar da om Engstrom inte ser nagon
koppling mellan foretagets lonsamhet och féretagets satt att varda kundrelationerna: Jag
fortydligar med att jag tycker mig marka ett strategiskt fokus med kunderna i centrum, men
det &r ingenting de verkar uttrycka tydligt. Stdmmer det? ”-Ja, men det sitter ju i
ryggmargen!” blir svaret.

Att hantera kundrelationerna pa ett bra satt, ar alltsa viktigt for Triolab, vilket stammer helt
overens med Gronroos” teori. For att fortydliga detta, aterges har en beskrivning av foretagets
relationer till Universitetssjukhusen i Sverige. ”-Nagra av oss har jobbat pa aktuella sjukhus,
vi kanner dem val, vi har likvardig utbildning som dem, rak och 6ppen kommunikation, bade
positiv och negativ. Ar négot bra far man veta det och &r nagot daligt far man veta det direkt.
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Det ar valdigt positivt. Da kan vi gora nagot at det.” Personalen pa Triolab har kontakt med
dem varje vecka, oavsett om man har affarer pa gang eller inte. Generellt sett har Triolab
mycket langa kundrelationer over tid, minst 10 ar. Detta maste man se som ett mycket gott
exempel pa oOverensstammelse med Gronroos” teori kring hur kundens upplevelse av
kvaliteten maste sta i centrum.

Triolab verkar ocksa varda relationerna till sina leverantorer/samverkanspartners, aven om
inte heller detta ar nagot respondenten kallar strategi. Samverkan med leverantorerna sker pa
olika satt, alltifran nordiska kontrakt, kompetensutbyte, utbildningar, att de ar med pa Triolabs
anvandarmoten som foretaget har med sina kunder, till att de ibland & med pa kundbesok.
Triolab far mycket support av leverantorerna och Triolabs personal gar utbildning hos dem for

att fa salja deras produkter. Triolab producerar bara en produkt sjalva.

5.2 Befogenheter att fatta beslut

Har ar det valdigt tydligt hur man arbetar pa Triolab. All personal med kundkontakt har
befogenheter att direkt fatta beslut inom vissa granser. De har inte befogenhet i alla l&gen att
lova ett valdigt 1agt pris. Men de har alltid befogenhet att forhandla, efter avstamning med t ex
VD. Nastan alla far i olika grader utbildning i kundrelationer och hur man hanterar dem.
Manga av de nya séljarna far det t. ex. i internutbildningen for nyanstallda. Med 6vrig
personal har man allménna diskussioner om hur man ska uppféra sig mot kunder. Detta sker

pa planerade moten. Detta stammer helt 6verens med Gronros” teori.

5.3 Foretagsfokus

Nar det galler Triolabs organisationsstruktur, &r det inte tydligt huruvida den faktiskt stodjer
eller motverkar Gronroos” tredje princip gallande foretagsfokus. Varfor strukturen ser ut som
den gor ar oklart och den under ar 2006 tillkomna marknadsavdelningen verkar inte ha en
logisk placering. Respondenten ar sjalv knuten till denna avdelning och hans eget arbete som
produktchef innebér bland annat att ge support till Triolabs nyckelkunder, informera om nya
modifierade produkter, driva olika aktiviteter och gora sambesok med séljarna hos storre
viktiga kunder. Ingen av medarbetarna pd marknadsavdelningen jobbar heltid med
marknadsforing. Ingen har heller ndgon examen i marknadsforing, vad han kanner till. Syftet

med marknadsavdelningen dr att ta fram saljmaterial, konkurrentinformation, marknadsplaner,
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sammanstalla allmén produktinformation till séljarna och ge support till saljarna med
detaljerad produktinformation. Marknadsavdelningen har mycket kontakter med
sélj/marknadsavdelning hos respektive leverantdr. Avdelningen har nastan inget externt fokus,
dd man i princip aldrig genomfor marknadsforingskampanijer riktat till kunder. Detta ar
intressant, da det verkar som att den nytillkomna marknadsavdelningen faktiskt skapats just
for att utveckla de resurser som kravs for att stddja kundkontakterna. Inte for att skota
traditionell marknadsforing och annonskampanjer. Med utgangspunkt i vad Grénroos
beskriver i sin tredje prinicp, ligger Triolabs satt att arbeta med sin marknadsavdelning helt i
linje med detta.

Man far nastan kanslan av att foretaget fungerar val trots strukturen. Detta kan bero pa att
man ar inne i en forandringsfas och inte tydligt uttryckt tankegangarna och det strategiska
perspektivet annu. Organisationsstrukturen, som den presenteras av respondenten och pa
foretagets webbplats, stammer alltsd inte riktigt 6verens med hur verkligheten inom
organisationen ser ut. Men strukturen ar tdmligen platt och fokus ar onekligen att stédja

kundkontakterna, sa den delen stimmer val 6verens med teorin.

5.4 Arbetsstyrning

Nar det géller arbetsstyrningen ar det ocksa ganska klart vad som galler. P4 fragan hur han
arbetar konkret med att uppmuntra och stédja sina anstdllda, svarar Engstrém ”-Vara
tillganglig, lyssna, visa dem att jag litar pa dem, att det ar tillatet att gora misstag, att de ska
kanna frihet att fatta egna beslut, fa aterkoppling, att de ska kunna komma med vilka problem
som helst nar som helst till mig.” Chefer och arbetsledare har huvudsakligen inriktningen att
uppmuntra och stddja sina anstéllda pa Triolab, vilket stammer helt éverens med Grénroos’
teori. Respondenten uttrycker det sa har ”-Det ar mycket frihet under ansvar pa vart foretag”.
Detta verkar bekraftas av de aterkommande personalenkaterna. Personalen trivs pa Triolab
AB. Snittbetyget pa personalenkéten ligger pa 4,3 av 5 mojliga. Det ar valdigt stor spridning
bland svaren, sa man kan inte plocka ut nagon enskild faktor som gor att de trivs. Hade
styrningen varit inriktad pa kontrollsystem, skulle man kunna dra slutsatsen att personalen
formodligen inte trivts lika bra. Da det ar ganska latt for t.ex. servicepersonal (teknisk service)

och saljpersonal att hitta andra jobb, skulle de nog ha bytt arbetsgivare om de inte trivts.
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5.5 Belbningssystem

Triolab har en bonusplan, som ger olika utfall beroende pa vilken befattning/tjanst man har,
om foretaget overskrider i forvag uppsatta forsaljnings- och vinstmal. Det finns ett system
som alla kanner till, hur detta fordelas. Det redovisas varje manad hur man ligger till gentemot
forsaljningsmalet eller "maltavlan”. Det finns &ven en slags individuell bonus for I16nsamma
affarer. Man har vissa intervaller var man bor ligga i vinstmarginalen. Dem kanner alla till.
Om man inte har saljande ansvar, utan kanske jobbar med administration, far man anda viss
bonus om foretaget gar bra. Dessutom erbjuds olika aktiviteter for att man jobbat bra.
Exempel pa detta ar gratis kaffe, frukt, knackebrdd osv. till all personal. Varje fredag bjuder

foretaget pa frukost.

Enligt Gronroos bor bel6ningssystemet vara inriktat pa att skapa kundupplevt kvalitet och
varde. Sa sjalvklart tydlig koppling kan man inte se pa Triolab, eftersom bonusen endast
paverkas av forsaljnings- och vinstmal. Enligt Gronroos bor alla relevanta faktorer i
tjanstekvalitet beaktas, i alla fall i s& stor utstrackning som majligt. Sa ar inte fallet pa Triolab.
Men da den sjatte punkten, matningsfokus, anda spelar en avgérande roll for foretaget, kan
man inte helt bortse fran att bonusen paverkas, om an indirekt, av det kundupplevda vardet.

5.6 Matningsfokus

Triolab AB anvénder sig av kundmatningar for att fa reda pa vad kunderna tycker. Det gors
ett urval, alla kunder svarar inte varje gang. Bland de utvalda kunderna gors halften av
maétningarna i form av enkéater och halften i form av personliga intervjuer. Kriterierna som
méts ar bland annat produktsortiment, support, priser, konkurrenskraft, utbildningar, hur
saljavdelningen fungerar etc. Matningarna gors vartannat ar. En sammanstéllning gors, da
forbattringsomraden identifieras och en handlingsplan tas fram for forbattring. Sedan
redovisas forandringarna i nyhetsbrev, sa kunderna far aterkoppling. Det ar dock valdigt fa
atgardsomraden i handlingsplanen. Kunderna &r dverlag mycket nojda, Triolab har ett nojd-
kund-index pa 4,3 pa en 5-gradig skala. Positiva omdémen &r bland annat att de pa teknisk
eller medicinsk support hor av sig fort, ger snabb aterkoppling, tar tag i problemen och I6ser
dem inom rimliga tidsramar.

Awven har verkar Triolabs arbetssatt stamma val éverens med Gronroos” teori. Det ar intressant

att gora en koppling till den forsta punkten, resultatekvationen och affarslogik. Respondenten
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beskriver att forhojd effektivitet genom forbattring av interna rutiner och battre samarbete
mellan avdelningarna ar foretagets strategiska fokus. Detta beskriver Gronroos™ som ett

viktigt komplement till matningen av kundernas belatenhet med tjanstekvaliteten.
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6 Slutsats

Syftet med denna PM var att genom en kvalitativ studie beskriva hur en chef pa ett mindre
foretag tanker och arbetar, i forhallande till principerna for service management. Jag har
kommit fram till att det inte ar nodvandigt att ha stor kunskap om service management som
etablerad disciplin, for att framgangsrikt leda ett mindre foretag i tjanstekonkurrens. Min
slutsats grundar jag bland annat pa att respondenten inte sager sig kanna till vad service
management innebdr, man har inte diskuterat begreppet pa Triolab, men &nda stammer
foretagets satt att arbeta ganska vél 6verens med Grénroos” sex principer for service
management.

Vad ar det da som gor att foretaget lyckas? | detta fall verkar foretagets historia ha en
avgorande betydelse. Triolab grundades av tre personer med lang erfarenhet inom
diagnostikabranschen. De forefaller ha skapat en foretagskultur innehallande ett mycket starkt
kundrelationsfokus. En foretagskultur som sedan levt vidare och fungerat som en tydlig
riktlinje for hur man ska jobba med sina kundrelationer. Det &r intressant att denna strategi”
egentligen inte alls uttrycks idag, utan endast verkar “sitta i ryggmérgen” pa de anstallda.
Foretagets fokus verkar nu snarare vara det omvanda; att skapa tillvaxt och 6kade
vinstmarginaler, forhojd effektivitet och béattre samarbete mellan avdelningarna. Kulturen
praglas fortfarande av att foretaget fran borjan var ett litet familjeagt foretag med fa anstallda,
men foretaget tillnér nu de storsta pa sin marknad och da kravs stérre fokus pa organisation
och struktur. Detta kan troligen ocksa forklara varfor organisationsstrukturen pa Triolab idag

verkar vara otydlig.
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Bilaga 1 Intervjuguide

Vad ar din formella titel i organisationen?
Hur l&ange har du innehaft den?

Hur lange har du jobbat i foretaget?

I ledningsgruppen?

Vad jobbade du med tidigare?

Vad har du for utbildning?

Har du utbildning i marknadsféring?

Vad séljer ni pa Triolab?

Vad har ni for affarsidé?

Vision?

Vad har foretaget for kortsiktiga mal?
Langsiktiga?

Hur skulle du beskriva Triolabs foretagskultur?

Om du beskriver ett genomsnittligt ledningsgruppsmote, vilka slags fragor upptar tiden?
tidsfordelning i procent?
Var skulle du saga att foretagsledningens strategiska fokus ligger? (Internt? Externt?)

Vad ér ditt huvudsakliga fokus som produktchef?
Vad &r ditt huvudsakliga fokus som medlem i ledningsgruppen?

Hur ser organisationsstrukturen ut for Triolab?
Vad ar det som haft storst betydelse for utformandet av organisationsstrukturen?

Har foretaget ingen marknadsavdelning? Det finns ingen pa bilden av organisationsstrukturen.
Hur ar den i sa fall uppbyggd?/VVem, vilken avdelning ansvarar for Triolabs marknadsforing?
Vad jobbar avdelningen huvudsakligen med?

Vad innebédr marknadsforing for dig?

Vad betyder begreppet intern marknadsforing for dig?

Hur arbetar ni med det pa Triolab?

Vad doljer sig bakom “kvalitet” i organisationsstrukturen?
En kvalitetsavdelning?

Hur &r den uppbyggd?

Vad arbetar den huvudsakligen med?

Ar Triolab kvalitetscertifierade pa nagot satt?

Hur?

Vad innebar kvalitet for Triolab?

Vilket slags kvalitet 6nskar era kunder?

Hur skapar ni varde for era kunder?

Beskriv hur en typisk kundrelation ser ut for Triolab!

Hur lang ar en typisk kundrelation i tid?

Utveckla/beskriv!

Har all personal med kundkontakt ocksa befogenheter att direkt fatta beslut?



| vilka fragor har de inte befogenhet?

Hur mater ni kundernas uppfattning om Triolab?

Vilka kriterier mater ni?

Né&r? Hur ofta?

Hur f6ljs matningarna upp?

Hur mérker kunderna vad ni atgardar efter matningarna?

Ni har en hel avdelning for service?
Hur manga jobbar dar?
Vad ar deras huvudsakliga arbetsuppgifter?

Ni har valdigt manga partners? Hur manga?
Hur samverkar ni med dem? Har ni samverkansavtal? Annat?
Ni producerar alltsa inget sjalva?

Jag sag att ni haller pa att rekryterar servicepersonal. Vilka krav stéller ni pa en nyanstalld ur
ett serviceperspektiv?

Hur manga procent av er personal har kundkontakter?

Far de utbildning kundrelationer och hur man hanterar dem?

Hur arbetar du konkret med att uppmuntra och stddja dina anstéllda?

Vad har foretaget for beléningssystem?

Vilka kriterier ar beléningsgrundande?

Ar Triolab ett I6nsamt foretag?
Om ja: Vad anser du vara den huvudsakliga kéllan till Il6nsamheten?

Vad betyder begreppet service management for dig? (tjansteinriktad foretagsledning,
tjanstemarknadsforing, de ledningsprinciper som styr beslut och ledarskap i
tjanstekonkurrens)



Bilaga 2 intervjuer

Intervju 1

1. Vilken ar din formella titel i organisationen?
Produktchef (inom koagulation)

2. Hur lange har du innehaft den?
35ar

3. Hur lange har du jobbat i foretaget?
3,5ar

4. | ledningsgruppen?
Calar

5. Vad jobbade du med tidigare?
Produktchef pa Abbott

6. Vad har du for utbildning?
BMA = biomedicinsk analytiker

7. Kompletterat med nagot?
Kortare internutbildningar i ekonomi, ledarskap, organisation

8. Har du utbildning i marknadsféring?
nej

9. Vad saljer ni pa Triolab?

Overgripande: medicinsk utrustning (instrument reagenser tillbehor), séljer dven
utbildning, men allt &r knutet till produkter, teknisk- och applikationssupport (dito)
applikationssupport = tolkning av resultat, instéllningar av program for att kunna kéra
analyser, satta upp egna metoder osv

10. Vad har ni for affarsidé?
Triolab ska med hdg kvalitet och kompetens inom diagnostika vara ledande
samarbetspartner inom sjukvarden

11. Vad har foretaget for kortsiktiga mal?
Klara av forséaljningsmalen for aret (I6per till sista mars 2007)

12. Langsiktiga?

Ha en langsiktig tillvaxt, kanske genom forvarv, att fa in nya produkter for att kunna vaxa
Rekrytering av teknisk personal och IT-personal, bland annat p.g.a. pensionsavgangar,
behalla vart hdga betyg fran kunderna, behalla vart hdga betyg pa personalenkéaten

Fa igang det vi internt kallar for var marknadsplan

13. Behalla vart hoga betyg pa personalenkaten maste ju betyda att folk trivs. Vad
svarar de, varfor ar det bra att jobba hos er?



Snitthetyget ligger pa 4,3 av 5 mdjliga. Det ar valdigt hogt enligt konsulter vi har haft
hjélp av att implementera betygssystemet. Det &r valdigt stor spridning bland svaren, man
kan inte plocka ut nagon enskild faktor som gor att de trivs.

14. Hur skulle du beskriva Triolabs foretagskultur?

Kulturen praglas ibland utav att foretaget fran borjan var ett litet familjeagt foretag med fa
anstallda. Foretaget tillnor nu de storsta pa sin marknad, men det &r inte alltid som om vi
har forstatt det. Oppen och god stdmning, men det finns en del informellt snack i
korridorerna. Detta maste vi bryta, det visar sig i t ex informella kontaktnét, vilka man
pratar med internt. Till viss del lever Triolab kvar i gamla forestéliningar om leverantorer
och olika leverantorers betydelse. Vi ingar numera ocksa i en nordisk konstellation, dar
VD dr en av Triolabs gamla grundare.

15. Om du beskriver ett genomsnittligt ledningsgruppsméate, vilka slags fragor
upptar tiden? Ungefarlig tidsfordelning i procent?

Uppfdljning av verksamhetsplan 40%, kvalitetsfragor 15%, personalfragor 15%, ekonomi

30%. Sa ser det ut i borjan av aret med mkt fokus pa verksamhetsuppféljning, sedan

sjunker v-planen ner mot 20% och ekonomi och personal 6kar. Kvalitet ligger kvar,

ungefér.

16. Var skulle du séaga att foretagsledningens strategiska fokus ligger? (Internt?
Externt?)

Tillvéxt och 6kade vinstmarginaler, forhojd effektivitet (interna rutiner), battre samarbete

mellan avdelningarna.

Externt fokus kommer huvudsakligen upp pa séaljmotena. Pa saljmétena ar VD,

forsaljningschef, séljare och produktchefer med (VD kanske inte alltid &r med pa hela

motet), andra som kan nérvara &r servicechef, ordermottagning, kvalitetschef (kort)

17. Vad éar ditt huvudsakliga fokus som produktchef?

Forséljning, ha koll pa konkurrenter, mycket kontakter med leverantorer, supporta vara
nyckelkunder och referenskunder, sammanstalla konkurrentpriser/aktiviteter, informera
om nya modifierade produkter, driva olika aktiviteter (vilka produkter vi ska fokusera
extra mycket pa, hanvisa till marknadsplan) sambesok med saljarna hos storre viktiga
kunder

18. Vad &r en referenskund?
Universitetssjukhus och andra stora viktiga kunder

19. Vad éar ditt huvudsakliga fokus som medlem i ledningsgruppen?
Jag ér involverad i allt...

20. Vilka fragor tar du extra ansvar for att driva i ledningsgruppen?
Miljopolicy, forandringar bland kunder och konkurrenter

21. Hur ser organisationsstrukturen ut for Triolab?
Se bild



22. Vad ar det som haft storst betydelse for utformandet av
organisationsstrukturen?
Vet inte, var inte med fran borjan nér den sattes

23. Har foretaget ingen marknadsavdelning? Det finns ingen pa bilden av
organisationsstrukturen. Hur ar den i sa fall uppbyggd?/Vem, vilken avdelning
ansvarar for Triolabs marknadsforing? Vad jobbar avdelningen huvudsakligen
med?

Vi har en avdelning, som vi internt kallar for marknadsavdelning. Dér jobbar 3 personer.

Detta &r en ny avdelning, sedan varen 2006. Syftet med den &r att ta fram séljmaterial,

konkurrentinfo, marknadsplaner, sammanstélla allmén produktinfo till séljarna, supporta

séljarna med detaljerad produktinfo. Mkt leverantdrskontakter: med
sélj/marknadsavdelning hos respektive leverantor

24. Sa er sk marknadsavdelning har inget extern fokus?
Vad menar du med det?

25. T ex marknadsféringskampanjer mot kund
Nej, vi har nastan inget sadant.

26. Sa ni gor ingen marknadsforing utat?
Jo, vi deltar pa massor. Har ibland annonser i vissa branschtidningar/utskick, mycket lite.

27. Om ni inte saljer via marknadsforing, vad saljer ni da via?
Besok, personliga kontakter, presentationer hos kunder/i samband med maéssor, offentliga
upphandlingar. Har &r vi inblandade fran marknadsavdelningen

28. Sa du tillhor marknadsavdelningen?
Ja

29. Sa det ar du och tva till pa marknadsavdelningen?
Ja, men vi jobbar inte heltid med marknadsforing

30. Vad innebar marknadsforing for dig? Ordet, begreppet
Att sélja in/finformera om vara produkter till kunder via personliga besdk, mail
telefonkontakt.

31. Hade du svarat likadant om du jobbat pa ett annat foretag?



Hade jag jobbat pa Ericson och salt mobiltelefoner hade jag svarat annorlunda. De séljer
ju t. ex. mobiltelefoner direkt till konsumenter. Da galler en helt annan slags
marknadsforing. Annonser, TV-reklam osv. Da ska man ju synas overallt. Namnet ska
synas dverallt. Inte sélja in olika finesser och sant” som vi gor.

32. Vad betyder begreppet intern marknadsforing for dig?

Informera/sélja in nyttan med produkten till anstéllda pa foretaget for att fa ett storre
engagemang och intresse hos foretagets anstallda for produkterna. Att det ar viktigt att vi
har god leveranssakerhet osv.

33. Hur arbetar ni med det pa Triolab?

Via kontorsmoten, protokoll fran saljmaéten, interna mail till alla anstallda,
presentation/utbildning av personalen pa kontorsméten av nya produkter, varfor den ar
viktig, vad den ska anvandas till, och s naturligtvis ga runt bland de anstallda och prata

34. Vad doljer sig bakom “kvalitet” i organisationsstrukturen? En
kvalitetsavdelning?
Ja

35. Hur ar den uppbyggd?
En kvalitetschef med ytterligare en person

36. Vad arbetar den huvudsakligen med?

Kvalitetsfragor, 1SO, kvalitetsfragor gentemot leverantorer/tillverkarna att vi far relevant
dokumentation fran den enligt medicinska krav, éversattning av bruksanvisningar,
produktavvikelse, incidenthantering

37. Kan du ge ex pa det sistnamnda?
Om en produkt visar sig ge helt fel resultat maste vi kunna rapportera till leverantorer och
lakemedelsverket i de fall produkten misstanks orsakat patientskada

38. Ar Triolab kvalitetscertifierade pa nagot satt?
Enligt 1SO 9001

39. Hur?
Detta granskas utifran av oberoende bedémare

40. Vad innebar kvalitet for Triolab?

ISO ar mycket med rutiner och rapporter, kvalitet ar ocksa att de varor och tjanster vi
erbjuder haller en hdg kvalitet, att man far samma sak varje gang man koper det och att vi
levererar inom korrekta tidsramar, kvalitet av tjanster kan t ex vara uthildning. Vi haller
nu pa att ta fram checklistor for utbildningar sa att alla kunder far samma utbildning.

41. Kan du ge mer ex pa tjanstekvalitet?

Jag har ju mycket kontakter da jag ska ge korrekt produktinfo till kunder, specifika
medicinska fragor, jag maste vara palast, jag maste kunna hanvisa till
dokumentation/publikation, nagon form utav sparbarhet/referens

42. Vilket slags kvalitet dnskar era kunder?



Att fa korrekt info, produkter levererade inom ratt tidsramar, att produkterna &r driftsakra
och uppfyller specifikationerna. Installelsetid for teknisk support

43. Har ni fragat kunderna vad som ar kvalitet for dem?
Nej, inte sa specifikt

44. Hur skapar ni varde for era kunder?

Genom ett brett produktsortiment, vi har nastan allt inom var marknad, vi har personal
med utbildning inom kemi/biokemi, vélutbildad personal, hég kvalitet pa produktinfo, bra
utbildningar och bra teknisk support, bra personliga relationer med kunder, bra referenser

45. Vad menar du med bra teknisk support?
De pa teknisk eller medicinsk support hor av sig fort, snabb aterkoppling, tar tag i
problemen och léser dem inom rimliga tidsramar

46. Du sa bra personliga relationer med kunder...
Att vi kdnner dem val, de litar pa oss, vet att vi ar raka och arliga att vi bjuder till och gor
det lilla extra som de inte forvantar sig

47. Beskriv hur en typisk kundrelation ser ut for Triolab!

Samtliga Universitetssjukhus. Nagra av oss har jobbat pa aktuella sjukhus, vi kdnner dem
val, vi har likvardig utbildning som dem, rak och 6ppen kommunikation, bade positiv och
negativ

Vad menar du med det?

Ar ndgot bra far man veta ar nagot dalig far man veta det direkt. Det &r inte sa vanligt att
folk ar sa 6ppna. Det ar valdigt positivt med negativt kritik direkt nar den ar farsk. Da kan
vi gora nagot at det. Varje vecka har vi kontakt: alltifran besok, mail telefon, oavsett om vi
har affar pa gang eller inte. Har skiljer det sig dock lite grand beroende pa produktens
komplexitet och vilken kund det handlar om.

48. Hur lang ar en typisk kundrelation i tid?
Minst 10 ar eller for all framtid.

49. Utveckla/beskriv!

Ibland har vi mycket kontakter med kunder dven om de ar sma. De kan vara viktiga
referenser och fungera som bollplank till oss, t ex vad de anser om kvalitet pa vara
produkter. En annan slags relation, helt enkelt.

50. Har all personal med kundkontakt ocksa befogenheter att direkt fatta beslut?
Ja inom vissa granser.

51. I vilka fragor har de inte befogenhet?
De har inte befogenhet i alla lagen att lova ett valdigt 1agt pris. Men de har alltid
befogenhet att forhandla, efter avstdimning med t ex VD

52. Hur mater ni kundernas uppfattning om Triolab?
Via kundenkaéter: halften som enkater och halften i form av personliga intervjuer, vi gor
ett urval. Alla kunder svarar inte varje gang



53. Vilka kriterier mater ni?

Allt mojligt, att vi har ratt produkter, att vi har bra support, priser, konkurrenskraft,
utbildningar, har vi bra produkter generellt, hur funkar var kundsupport,
séljavdelning...etc.

54. Nar? Hur ofta?
Vartannat ar

55. Hur féljs matningarna upp?
Sammanstallning, da plockar man ut forbattringsomraden och satter en handlingsplan for
forbattring, sedan redovisar vi det i nyhetsbrev, sa kunderna far aterkoppling

56. Hur méarker kunderna vad ni atgardar efter matningarna?
De ser att det hander saker, men det ar valdigt fa grejor i den handlingsplanen, kunderna
ar nojda med oss. Vi har ett NKI pa 4,3 pa en 5-gradig skala

57. Ni har en hel avdelning for service?
Ja

58. Hur manga jobbar dar?
Ost

59. Vad ar deras huvudsakliga arbetsuppgifter?
Forebyggande underhall och akutbesok. T ex I6sa ett tekniskt problem. Nyinstallationer av
utrustning, datasupport

60. Ni har valdigt manga partners? Hur manga?
20-tal, leverantdrer, vi har en bred produktportfol]

61. Hur samverkar ni med dem? Har ni samverkansavtal? Annat?

Nordiska kontrakt, kompetensutbyte, utbildningar, de & med pa vara anvandarmoten som
vi har med kunder, de &r har ibland och dr med pa kundbesok, vi far mycket support av
dem och vi gar utbildning hos dem for att fa salja deras produkter

62. Ni producerar alltsa inget sjalva?
Jo, en enda produkt

63. Jag sag att ni haller pa att rekryterar servicepersonal. Vilka krav staller ni pa en
nyanstalld ur ett serviceperspektiv?

Formell kompetens, garna med arbetslivserfarenhet fran likartat jobb, flexibel, latt att

jobba i grupp och enskilt, beredd att kunna resa

64. Hur manga procent av er personal har kundkontakter?
Néstan alla, 95% av 31 anstéllda

65. Far de utbildning kundrelationer och hur man hanterar dem?
Ja i olika grader

66. Har ni internutbildning i relationsvard?
Nej



67. Hur gor ni da?
Manga av vara nya séljare far i utbildningen, de andra har vi allménna diskussioner om
hur vi ska uppfdra oss mot kunder. Detta sker pa planerade moten

68. Hur arbetar du konkret med att uppmuntra och stddja dina anstallda?

Vara tillganglig, lyssna, visa dem att jag litar pa dem, att det &r tillatet att géra misstag, att
de ska kanna frihet att fatta egna beslut, fa aterkoppling, att de ska kunna komma med
vilka problem som helst ndar som helst till mig

69. Vad har foretaget for beloningssystem?
Bonus

70. Hur funkar den?

Generell bonus om foretaget 6verskrider vinstmarginal med en viss procent. Det finns ett
system som alla kanner till, hur detta fordelas. Det redovisas varje manad hur vi ligger till
gentemot forsaljningsmalet eller ”maltavlan”. Individuell bonus for I6nsamma affarer.

71. Vilka kriterier ar beléningsgrundande?
Vi har vissa intervaller var vi bor ligga i vinstmarginalen. De kanner alla till.

72. Om jag jobbar pa kundsupport da?
Viss bonus om foretaget ga bra. Dessutom olika aktiviteter for att de jobbat bra. Gratis
kaffe, frukt, knackebrod osv. till all personal. Varje fredag bjuder foretaget pa frukost.

73. Ar Triolab ett lonsamt foretag?
Ja, vi har god Iénsamhet.

74. Pa vilket satt marks det sarskilt?
Bade forséljningstillvaxten och tackningsbidraget har 6kat under de senaste tre aren.

75. Ser ni nagra lonsamhetshot?
Pa sikt forsamrade vinstmarginaler p.g.a. tuffare konkurrens och hardare upphandlingar.

Om ja: Vad anser du vara den huvudsakliga kallan till Ionsamheten?
Vi har produkter med hog kvalitet, vi har ett brett produktsortiment, vi lyckas sélja in
varan till det priset som ger en god marginal

76. Du ser ingen koppling till er servicegrad?
Jo, vi ar kundens totalleverantor, vi har kompetens

77. Du ser ingen koppling till ert satt att varda kundrelationerna?
Jo sjélvklart finns det med ocksa

78. Vad betyder begreppet service management for dig? (tjansteinriktad
foretagsledning, tjanstemarknadsforing, de ledningsprinciper som styr beslut och
ledarskap i tjanstekonkurrens)

Jag har hort begreppet, men vet inte om det rétt upp och ner gar att applicera pa det vi

jobbar med. Ordet service kan man anvénda till mycket. Vi har aldrig haft uppe det

begreppet pa vart foretag.



79. Det har ar intressant, jag tycker mig forsta - mellan raderna - att ni har en
tydligt strategiskt fokus med era kunder i centrum, men det ar ingenting du eller
ni verkar uttrycka tydligt. Stdammer det?

Ja, men det sitter ju i ryggmérgen!

80. Nu ar klockan mycket, kan jag fa aterkomma och diskutera detta pa ett djupare
plan?
Javisst!

Intervju 2

81. Du sa forra gangen att “det sitter i ryggmargen” nar jag fragade om kundfokus.
Kan du utveckla det?

Det ar en naturlig del i vart arbete att ha kunden i fokus. Vi pratar inte sa mycket om det,

men de aktiviteter och processer vi har, & mycket inriktade pa vara kunder.

82. Kan du ge nagot exempel pa en sadan aktivitet eller process?

Det finns ett stort engagemang for kunderna och alla gor sitt basta for kunden och forsoker
atgarda eventuella brister och fel. Vi tar stort intryck av kundenkéterna, nar det galler
forbattringsomraden.

83. Med risk for att vara tjatig: var kommer detta fokus ifran, om det inte ar en
uttryckt strategi?

Det kan ha att géra med att foretaget for inte sa lange sedan var litet. Det var tre personer

som startade detta foretag for 21 ar sedan och de utvecklade en sarskild anda att jobba

néra sina kunder, med véldigt goda kundrelationer.

84. Da kanske vissa kunder har samma kontaktpersoner hos er fortfarande?
Ja

85. Vad ar de kunderna vana vid?
En personlig service, dar vart foretag kanner dem valdigt val och det finns en rak och
Oppen kommunikation.

86. Vilka ar era viktigaste kundaktiviteter?
Fortbildningsdagarna for kunderna, da arrangerar vi forelasningar, work shops och annat.

87. Ar det ren utbildning pa era produkter, eller ar det i allmanhet?

Det har att gora med vara produktomraden, huvudsakligen. Vi deltar ofta pa massor och
utstallningar men da ar fokus pa att bygga relationer, samtidigt som vi naturligtvis har
montrar med utrustning att visa.

88. Det har att ha kunden i fokus, maste ju vara en del i nagon slags foretagskultur?
Ja, det kanske man kan séga

89. Om du skulle sammanfatta Triolabs styrkor, vad skulle du saga da?

Brett produktsortiment, hdg kompetens hos personalen framforallt inom teknisk support
och medicinsk diagnostik, generellt sett har vi produkter av hdg kvalitet, kunderna kanner
att det finns god utveckling och stort engagemang inom foretaget



90. Nér ni ska styra era ekonomiska resurser inom foretaget, vad ni ska satsa pa nar
det galler utveckling?

Vad kunderna sager i enkaterna och forbattringar av var inre effektivitet, t ex nya

administrativa system som vi spar tid genom att anvanda. Pa sétt och vis hanger dessa

saker ihop.

91. Skulle du vilja séga att chefer och arbetsledare huvudsakligen har inriktningen
att uppmuntra och stodja sina anstallda, eller ar fokus pa kontroll att de gor
ratt?

Det forsta, det ar mycket frihet under ansvar pa vart foretag.

92. Ar det nagot annat, som jag inte fragat om, som ar viktigt for ert foretags satt att
arbeta?
Nej, inget som jag spontant kommer pa nu?

93. Ni har ju mycket personal med hdg teknisk och medicinsk kompetens, har ni
nagon med en examen i marknadsforing?
Inte vad jag kanner till.





