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Abstract

Titel: Volvo On Call - en underskattad hjélp pa vagen? En studie av internkommunikation
mellan foretag och aterforséljare.
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Termin: Hostterminen 2007

Syfte: Syftet med arbetet ar att undersdka informationsflédet kring tjansten Volvo On Call,
med fokus pa den interna informationen mellan Volvo Cars och dess aterforsiljare.

Metod och material: Undersdkningen har gjorts genom fem kvalitativa informantintervjuer
samt nitton telefonintervjuer som i viss man ska fungera som kvantifierande. Saval
informanter som respondenter &r séljare hos olika VVolvohandlare inom ett specifikt
geografiskt omrade, som valts ut med hansyn till tidsbegransning och liknande aspekter.
Teorier rérande kommunikationsprocesser i stort har anvants men med fokus pa
organisationers interna och marknadsmassiga kommunikation. Den interna kommunikationen
syftar till att skapa en vélfungerande organisation och ett foretags marknadskommunikation
syftar i sin tur till att gynna organisationen exempelvis ekonomiskt, da det oftast ror sig om
reklam i olika former.

Huvudresultat: De huvudresultat som framkommit i studien &r att den laga férsaljningen av
tjansten Volvo On Call beror pa manga olika faktorer. De saljare vi talat med uttrycker
onskningar om mer broschyrmaterial och liknande informationskéllor som de dels kan lasa i
sjélva, dels delge kunderna vid koptillfallet. Saljarnas bristande kunskaper om tjansten leder
till att de inte talar om den med kunder, savida kunderna inte direkt fragar om den, vilket i sin
tur leder till att tjansten inte saljer i ndgon hogre utstrackning. Om séljarna blev uppdaterade
och kénde att de var insatta i de forandringar som gors, gallande tjansten VVolvo On Call,
skulle de sannolikt ocksa sélja mer av just denna tjanst. Da marknadsforingen ut mot
kunderna inte ar av nagon storre grad blir det problematiskt for kunderna att fa vetskap om att
tjansten finns. Om inte heller séljarna kanner sig bekanta med tjansten bildas en form av ond
cirkel dar inga kunder fragar, inga séljare berattar och slutligen, ingaVolvo On Call-system
saljs. Den hér onda cirkeln ar hardragen men syftar till att pavisa en mojlig kedja av
handelser. De forslag pa forandringar som framkommit &r bland annat att 6ka saljarnas
vetskap genom exempelvis mer forekommande uppdateringar pa omradet, fa saljarna att
kénna att de latt kan motivera kundnyttan for kunderna och slutligen mer reklam fran séljarna
till kunderna sa att kunderna sjalva kan komma in till handlaren med fragor om Volvo On
Call. Det finns dven andra forslag pa forandringar som géller pris, teknik och liknande
faktorer men da vi framst fokuserat pa informationen far dessa faktorer sta tillbaka nagot till
forman for aspekter som information.
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Avstamp i dmnet

1 Avstamp i &mnet

Forsta kapitlet avser att introducera situationen kring ett bilkop. Hur ett bilkop kan ga till ar
relevant da det utgdr kontexten for Volvo On Call, den specifika tjanst som uppsatsen kommer
att behandla.

Att kopa bil ar inte ndgot som nodvandigtvis ar gjort i en handvéandning. En kund som bestamt
sig for att kopa en ny bil moter under kdpprocessens gang en mangd information att forhalla
sig till. Kunden erbjuds en mangd tillval, allt fran att forhoja bilens estetik i form av férg,
falgar och skinnkladsel till funktionella detaljer som hdgre motorprestanda och inbyggd
elektronik.

Svarigheten for kunden ligger i att salla bland all information da det ar svart att ta till sig allt.
Bland alla tillbehor och extratjanster gors nagonstans en bedémning av vad som &r av intresse
for just den har kundens situation. Exakt vem som gor beddmningen &r inte givet. Det kan
vara kunden sjalv, som valjer bort information eller helt enkelt tréttnar och inte orkar ta till sig
allt. Det kan ocksa tankas vara séljaren som i sin roll valjer vilken information som ska foras
vidare till kunden. Ytterligare en informationskanal ar den tryckta information i form av
hemsidor, broschyrer och liknande som finns tillganglig, och &ven har &r det i grunden en
enskild person som ndgon gang tagit ett beslut dver vilken information som ska presenteras.

| dagens nytillverkade bilar finns ett antal olika typer av sékerhetssystem som fyller manga
olika funktioner ur trygghetssynpunkt. For kdparens del innebar det ett stéliningstagande av
tillval gallande saval synliga som osynliga attribut som i manga fall sétts i forhallande till
varandra. Manga kunder har en begransad budget att ratta sig efter och saledes blir
informationen kring varje separat tillval av yttersta vikt for att just den produkten eller
tjansten ska kunna havda sig och framsta som mer fordelaktig an 6vriga tillval.

Volvo On Call &r en telematiktjéanst som faller under kategorin extra tillval. | Sverige saljs det
uppskattningsvis cirka 55 000 Volvobilar per &r. * Det skulle i sin tur betyda att det under
perioden januari 2001 fram till mars 2006 har salts ungefar 275 000 Volvobilar, och under
samma period har 769 aktiveringar av tjansten Volvo On Call genomforts, en inte allt for hog
siffra.? Den stora fragan blir om tjansten forsvinner i mangden av andra alternativ eller om
kunderna aktivt véljer bort den och vad det i sddana fall beror pa. En studie gjord i USA
visade att kunder generellt ofta har en lag forstaelse for vad telematik innebér, vilket gor
saljarens roll som informatdr i &mnet mer betydelsefull.® En tankbar orsak skulle kunna vara
att informationen angaende tjansten Volvo On Call inte nar ut till samtliga inblandade, fran
Volvo Cars till slutkund, i den utstrackning den skulle kunna gora. Syftet med arbetet &r att
undersoka informationsflodet kring tjansten VVolvo On Call, med fokus pa den interna
informationen mellan Volvo Cars och dess aterforsaljare.

! WirelessCar Sweden AB, mailkorrespondens
2 WirelessCar Sweden AB, Excel-fil
® Hart; McClure & Grant, 2004:5
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2 Bakom kulisserna

Har presenteras WirelessCar Sweden AB, det foretag som star bakom Volvo On Call. Vidare
forklaras de forutsattningar som fordras for att tjansten ska kunna aktiveras. Det gors aven
en problematisering av situationen med Volvo On Call, saval ur féretagets som ur det
vetenskapliga perspektivet.

2.1 WirelessCar och Volvo On Call

WirelessCar Sweden AB ar ett foretag som erbjuder tjanster baserade pa telematik. En sadan
tjanst innebar till exempel att ett call-center kan lokalisera en bils exakta position via
satellitnavigering. Kortfattat kan telematik darfor sagas besta av telekommunikation och
satellitnavigering. Foretaget WirelessCar startades 1999 genom ett samarbete mellan
foretagen Volvo Cars, Ericsson och Telia. Sedan 2003 star dock Volvo Cars for majoriteten
av agandet inom foretaget och WirelessCar ar numera en del av Volvo IT.*

Volvo On Call &r ett, for Volvobilar, GPS-baserat kommunikationssystem som tillhandahalls
av WirelessCar Sweden AB och salufors av VVolvo Cars. Tjansten &r ett tillvalsalternativ som
bidrar till att forhoja sakerheten pa bilen. Volvo On Call har tre funktioner, automatiskt larm
vid krock, hjalp vid en nodsituation och vagassistans. Sensorer i bilen kdnner av nar bilens
airbag eller béltesforspannare 16ses ut och VVolvo On Call-centret larmas automatiskt. | en
nddsituation kan hjélp tillkallas genom en enda knapptryckning som kopplar éver till On Call-
centret som kan vidta ytterligare atgéarder vid behov, som till exempel att larma
raddningstjanst. | det 6gonblick da knappen trycks in dverfors registrerade uppgifter om
bilens position och dess &gare till call-centret automatiskt via satellit. Operat6ren kan, tack
vare den GPS-enhet som installeras vid kdp av Volvo On Call, se bilens position med en
precision pa 10 meter och kan darfor snabbt skicka ut assistans i den form det bedoms att det
behdvs. Tjansten ar, enligt produktbroschyren, avgiftsfri de tio forsta aren. Vid ovantade
driftstopp, till exempel bensinbrist, kan foraren kontakta On Call-centret och fa hjalp sa att
resan kan fortsatta. \Vagassistans-tjansten ar avgiftsfri de forsta tre aren och ar en
komplettering till Volvo Assistans-systemet. Enligt de séljare vi talat med &r avgifterna i
dagslaget dock inte namnvart hoga, utan det som kostar dr den engangssumma som tas ut vid
inkopet. | dagslaget tacker VVolvo On Call 14 vésteuropeiska lander.”

2.2 Tekniska forutsattningar for Volvo On Call

For att kunna valja till Volvo On Call vid ett nybilskop kravs att bilens 6vriga utrustning har
en viss prestanda. Det handlar bland annat om att bilstereon i vissa modeller maste
uppgraderas fran standardutférandet till en sa kallad "high performance-stereo”. Ett annat
tekniskt tillval som kunden maste vélja for att senare kunna valja till Volvo On Call &r den
integrerade telefon som tjansten kraver. Som det ar idag finns det tva telefonalternativ, den
integrerade telefonen, som kréaver dubbla SIM-kort, och en bluetooth-variant som via den
egna mobiltelefonens bluetooth-system kopplas in i bilens system sa att foraren slipper ha

* www.wirelesscar.se
® Produktbroschyr Volvo On Call
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mobilen i handen under kdrning. Att 6verhuvudtaget ha telefon i bilen, utver sin vanliga
mobiltelefon, ar kanske framst aktuellt for de kunder som reser mycket, till exempel i arbetet
och inte vill behova trassla med handsfree-sladden och sa vidare. Det kan dock aven vara
aktuellt for alla sakerhetsmedvetna privatkunder som, av sékerhetsskal, inte kénner sig trygga
med att behdva koncentrera sig pa en telefon vid sidan om korningen. Med en telefon, som
redan fran borjan ar installerad i bilen, sitter knappsatsen i nara anslutning till ratten. 1 de
nyare bilmodellerna finns dven ett krav pa att bilen har RTI, ett slags navigationssystem. Utan
RTI-systemet gar det inte att installera Volvo On Call i bilen.

2.3 Problematisering ur foretagets perspektiv

Foretaget WirelessCar tillhandahaller ett kommunikationssystem som bilkoparen kan valja till
som ett extra sakerhetsalternativ. Da forséljningen av tjansten inte ar sa hdg som
producenterna skulle dnska har tankar kring att manga av slutkonsumenterna verkar vélja bort
tjansten uppkommit. WirelessCar vill veta om tankarna stammer och vad det i sddana fall kan
bero pa. Varfor véljer kunder bort Volvo On Call och hur vélkand ar tjansten bland de
bilkopare som valt bort den? Upplever kunden att hon har fatt all tankbar information rérande
tjansten eller kommer det som en nyhet att den faktiskt existerar? Genom att studera asikter ur
mottagarperspektivet kan det leda till att askadliggora eventuella brister inom den
kommunikationsprocess som foregar ett bilkop.

Ett viktigt forhallande i organisationssammanhang ar organisationens intressenter.
Forhallandet mellan dessa parter kan beskrivas som en utbytesrelation, dar bada sidor ar
beroende av varandra. Intressenterna maste vilja engagera sig i organisationens aktiviteter och
organisationen syftar & sin sida till att tillfredsstalla intressenternas behov.® Exempel pa
intressenter ar dgare, kunder och leverantorer, vilket dven beskriver forhallandet mellan
Wireless Car, Volvo Cars och aterforséljarna. Ur organisationens synvinkel ar kunderna den
viktigaste intressentgruppen da de utgor forutsattningarna for organisationens existens.
Kunderna kan & sin sida stélla krav, vilket forutsatter att till exempel leverantorer skoter sitt
arbetsomrade med omsorg. Den snabba forandringstakten i samhallet och en hard konkurrens
gor att det ar viktigt for alla inblandade parter att val kénna till sitt arbetsfalt, for att kunna
ligga steget fore sina konkurrenter.”’

For att uppratthalla balans i forhallandet kravs det av samtliga parter att de utfor sin del i
sammanhanget enligt dverenskommelse. Ar det sé att mellanledet, Volvo Cars, inte har en
friktionsfri kommunikation kommer resultatet bli att bade WirelessCar och slutkonsumenterna
ocksa paverkas.

For att studera hur informationen ser ut i en sadan har typ av process ar det fordelaktigt att ta
sin utgangspunkt i slutledet, hos konsumenterna, for att sedan ga baklanges och folja den
information som férmedlats till dem. Under de forsta veckorna av arbetsprocessen framkom
det att den tankta information som levererats till kunden inte riktigt nar ut. Vad som istallet
framtradde var att det rader delade meningar i saljarleden om vilken information som finns att
tillga, och hur den i sin tur ska férmedlas.

® Bruzelius & Skarvad, 2004:73
" Bruzelius & Skérvad, 2004:75
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Vi fann att den externa kommunikationsprocessen mellan saljare och kund inte var det
huvudsakliga problemet utan det verkade snarare bero pa brister, missuppfattningar och
skiftande asikter i den interna kommunikationen mellan Volvo Cars och aterforsaljarna eller
saljarna emellan. Vid samtal med séljarna framkom det snabbt att manga kunder inte ens vet
om att tjansten finns. Det beror delvis pa att manga kunder valjer alternativet med bluetooth
fore den fasta telefonen och i det laget &r Volvo On Call inte aktuellt da tjansten inte gar att
installera tillsammans med den typen av telefon. Vad som daremot ocksa framtradde var att
det kunde finnas en negativ installning bland saljarna till att sélja produkten, da den har en
historia om sig av att innebara problem. | ett sadant lage &r det synnerligen relevant att studera
den interna kommunikationen, sa att sadana asikter och férhallanden konkretiseras och
kommer till beslutsfattarnas kdnnedom. Om ledningen inte & medveten om att det existerar
en typ av situation som kan tankas krava atgarder, ar de féljaktligen inte heller medvetna om
att ett agerande kan tankas behovas.

Darav ansag vi att en studie av saljarnas situation och vilken tillgang de har till information
om tjansten, var en tydlig utgangspunkt for att studera forséljningen av Volvo On Call. |
synnerhet som de kunder vi tankt tala med, inte existerade riktigt i den bemarkelse vi tankt
oss. Information &r makt, och genom att vara val medveten om forhallanden i den aktuella
situationen, kan snabbare beslut fattas som kontinuerligt kan forbattra standarden pa olika
omréaden.® Genom att studera informationen som levereras fran Volvo Cars till séljare, och
sedan vidare fran séljare till kund blottlaggs en viktig del i tjanstens kontext, som sedan kan
vara till nytta for vidare studier av hur problemet med forsaljningen kan forbattras. Den
anledningen ledde till att vi skiftade fokus fran mottagarperspektivet och den externa
kommunikationen till att undersdka den interna kommunikationen, géllande
informationsflddet rérande Volvo On Call.

Foretaget VVolvo Cars har byggt mycket av sin image kring sakerhetsaspekten, nagot som
foretagets tre ledord beréattar om; kvalitet, sakerhet och miljo. Volvos slogan anspelar ocksa
den pa just sékerhetsaspekten, Volvo for life. Trygghet och sakerhet ar en viktig del i
foretagets profil varfor det kan antas att kunden valjer just Volvo utifran bland annat
trygghetsfaktorn. Darfor kan det vara motiverat att undersdka varfor Volvo On Call inte har
tagit marknaden med storm. Fa VVolvokunder kdper Volvo On Call, trots att tjansten utgor
ytterligare en gardering ur sédkerhetssynpunkt. Tankbara orsaker skulle kunna vara att bilen
anses tillrackligt séker i sin grundstruktur alternativt om det &r andra faktorer som spelar in,
som till exempel brist pa information, ekonomiska begransningar eller helt enkelt att tjansten
far sta tillbaka till forman for mer synliga attribut.

Undersokningen gors for att WirelessCar i sin tur ska kunna hjalpa sin klient; VVolvo Cars, att
ta reda pa hur deras kommunikation till slutkonsumenten fungerar. Genom att intervjua nagra
av de séljare som dagligen kommer i kontakt med savél Volvo Cars som kunderna hoppas vi
fa fram vilka orsaker som ligger bakom bristerna i den interna, produktrelaterade
kommunikationen. Genom ett kvalitativt angreppssatt skapas inte ett generaliserbart underlag
men daremot kan fragan kring den aktuella kommunikationen fa en djupare dimension, som
framkommer n&r man undersoker personliga uppfattningar. En vidareutveckling av underlaget
kan sedan vara att informationen kan riktas mer specifikt till den tankta malgruppen.

8 Sjoquist, Wahlberg, Johansson & Wallrup, 1990:36
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2.4 Problematisering ur ett vetenskapligt perspektiv

Studien kan ur ett vetenskapligt perspektiv ses som ett fall av internkommunikation, da den
syftar till att belysa den kommunikation som gar mellan foretaget och aterforsaljarna. Att
studera ett foretags interna kommunikation bidrar vetenskapligt till att addera underlag inom
kunskapsomradet. Genom att studera en del av en storre helhet blir kunskapsbidraget ett
konkret inlagg pa omradet internkommunikation. Genom att studera kommunikation som en
process vars delar kan brytas ner, kan svar pa fragor om vad som hander, hur och varfor,
forhoppningsvis besvaras.’

Internkommunikation &r av intresse att studera da den interna kommunikationen pa ett foretag
har stor paverkan pa vilken sorts information som nar ut och pa vilket sétt den sprids. Nar
foretaget i fokus ar ett foretag som séljer bade produkter och tjanster ar det viktigt att den
interna kommunikationen fungerar tillfredstéallande for alla inblandade parter for att
kommunikationen utat kunderna ska vara sa effektiv som majligt. Medarbetare blir mer
engagelr(?de i sitt arbete om de forstar varfor de gor det, och i slutandan starks aven foretagets
image.

Genom att forst forsoka forsta foretagets problem rent praktiskt kan &mnet sedan kompletteras
vetenskapligt, pa sé sétt att vi utifrdn en teoretisk forstielse kan forma véra fragestaliningar. **
Om verkligheten ar komplicerad sa kan organisationsteorier syfta till att gora en specifik
situation mer begriplig. Nackdelen &r att de falt som eventuellt befinner sig utanfor de tankta
teorierna inte uppmarksammas, vilket skulle kunna innebéra att nagonting forbises. Genom att
studera verkligheten med nya 6gon och olika infallsvinklar kan teorier kontinuerligt omprévas
och férbattras. *2

2.5 Studiens syfte

Syftet med arbetet ar att undersoka informationsflédet kring tjansten Volvo On Call, med
fokus pa den interna informationen mellan Volvo Cars och dess aterforséljare.

Studien ska resultera i att WirelessCar och Volvo Cars far veta varfér manga kunder inte
koper tjansten Volvo On Call. Finns det faktorer som kan tinkas paverka saljaren, kunden
alternativt nagot tidigare led i kedjan som gor att kopet inte blir av? Modellen nedan syftar till
att klargora den kommunikationsprocess som vi kommer att undersoka i vart arbete. Som ett
resultat av studien presenteras aven forslag pa atgarder som kan vidtas for att 6ka
forséljningen av Volvo On Call.

Volvo On Call

Volvo-> Information - Séljare = Information - Kund

S Dimbleby & Burton, 1999:29

19 sjpquist, Wahlberg, Johansson & Wallrup, 1990:29
1 Magne Holm & Krohn Solvang, 1991, 1997:17

12 Bruzelius & Skérvad, 2004:30
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2.6 Fragestallningar

De fragestéllningar undersokningen kom att grunda sig pa ar foljande:
e Vilken information har aterférséljarna fatt angaende tjansten Volvo On Call?
e Vilken information har aterforsaljaren gett kunderna om tjansten VVolvo On Call?

o Vilka faktorer anser aterforsaljarna det ar som gor att manga kunder inte koper
tjansten Volvo On Call?

e Vilka brister anser aterforséljarna att det finns i den interna kommunikationen som nar
dem fran foretaget VVolvo Cars?
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3 Bokstod

| det har kapitlet presenteras de vetenskapliga teorier som ansetts relevanta for uppsatsens
grundstruktur. De valda teorierna kring kommunikation, organisation och information syftar
till att ge tyngd at de resonemang och diskussioner som foljer i resultatkapitlet.

3.1 Kommunikation

Varfor ska man studera kommunikation? Enligt Richard Dimbleby och Graeme Burton kan
fragan delas in i tva delar, behov och syfte. De menar att behov kénns inifran, och syften
erkanner det resultat vi vill ha.*®

Ordet kommunikation definieras i ordbdcker som éverforing av information”. Med
kommunikation avses alltsa den process som innefattar sandare, budskap och mottagare,
vilket kallas for transmissionsmodell ** Transmissionsmodellen kan vara problematisk pa det
séttet att det fOrutsatts att det sanda och det mottagna meddelandet &r identiskt. Uppf6ljning
av skickad information kan visa p& om budskapet har foljts och forstétts.®> De budskap som
utvaxlas genom kommunikationen kan sammantaget betecknas som information*® Genom
kommunikation kan ménniskor ge och ta emot information, och syftet handlar ofta om att
paverka antingen direkt eller indirekt."” Kommunikation kan vara en mangd olika saker, till
exempel bilder och skrift. Aven om inte all sorts kommunikation kan ses som positiv ar det
trots allt mer positivt med kommunikation 6verhuvudtaget an total avsaknad av det;

”*|ckekommunikation &r negativ kommunikation.””*®

Som tidigare namnts, har vi valt att fokusera var studie pa den interna kommunikationen
mellan de olika sdndare som spelar en avgorande roll for forséljningen av Volvo On Call.
Volvo Cars ar i sig en sandare (sandare 1) som skickar ut information till aterforséljarna om
de senaste produkterna, &ndringar i priser och annan information som kan vara av vikt for att
arbetet hos aterforsaljarna ska fungera friktionsfritt. Aven aterforsaljarna ar en form av
séndare (séndare 2), som sander information till kunderna i butiken. Den information som
aterforsaljarna fatt fran hogre ort ar ocksa den som séljarna sedan delger kunderna. Om
informationen brister mellan séndare 1 och sandare 2 kommer mottagarna, kunderna, att ga
miste om sadant de kanske inte sjalva vet att de kan ta reda pa. Precis som vid nyhetsflodet pa
en tidningsredaktion, tror vi att det &ven inom Volvo Cars standigt gors urval pa olika nivaer,
utifran den totala mangd information som finns tillganglig och den koncentrerade méangd
information som ska foras ut. Beddmningen av vad som ska foras vidare i informationsleden
gors av en eller flera personer som ibland har kommit att kallas for gate-keepers.™

3 Dimbleby & Burton, 1999:18

4 Simonsson, 2006:6

15 Heide, Johansson, Simonsson, Dalfelt, 2005:34

10 palm, 2006:13).

Y Dimbleby & Burton, 1999:14 samt 1999:22

18 Sjvquist, Wahlberg, Johansson & Wallrup, 1990:52
1® Hadenius & Weibull, 2005:340-341



Bokstod

Felet behdver inte nddvandigtvis ligga hos nagon enskild part utan kan vara nagot som
kommer av att missforstand uppstar mellan de olika parterna. Den anledningen gor det hogst
relevant att studera omradet internkommunikation for att kunna se var i kedjan problemet
uppstar. Lektor Jesper Falkheimer vid Lunds universitet menar att kommunikationsproblem i
praktiken ofta betraktas som informationsproblem?

3.2 Organisationskommunikation

Organisationskommunikation kan definieras som de kommunikationsprocesser som finns
inom ett foretag eller en organisation. Det finns tydliga kopplingar mellan
organisationskommunikation och organisationsteorier, sdsom organisationens struktur och
kultur, men inom Medie- och kommunikationsvetenskapen &r det
kommunikationsprocesserna som hamnar i fokus.?* Organisationskulturen &r dock en faktor
att ta hansyn till. Kommunikationen behéver inte nddvandigtvis flyta friktionsfritt, bara for att
det finns gott om interna informationskanaler. Om de anstéllda har en negativ installning fran
bérjan kan det kravas ytterligare atgérder for att f& dem att acceptera systemet.?

Organisationskommunikation &r viktigt for att foretagen och organisationerna ska kunna na
framgang pa olika marknader.? Som Jan Strid skriver i sin bok om internkommunikation ar
det kommunikationen som hller ihop organisationen.?*

’Kommunikationen skapar organisationen och inte organisationen kommunikationen.”

En organisations kommunikation bestar bade i en extern del och i en intern del. Den externa
kommunikationen behandlar den kommunikation som sedan ska na ut till omvarlden, i det har
fallet kunderna. For att fa en sa god extern kommunikation som mojligt &r det av vikt att den
interna kommunikationen fungerar, dd kommunikation ofta bendgmns som ett effektivt
styrmedel.?° Det budskap som ett féretag vill sprida utat, mot sina kunder eller andra
mottagare, maste forst och framst vara val forankrat hos och forstas av de anstéllda pa
foretaget. Om kommunikationen mellan ledningen och medarbetarna brister finns risker for
att budskapet inte kommer att forstas pa ett onskvart satt nar det val nar kunderna eller
mottagarna.?’

Grénserna mellan den interna och den externa kommunikationen i en organisation ar inte
alltid helt sjalvklara. Det galler att, som foretag, ha klart definierat for sig vilka som ska
raknas som interna mottagare och vilka som ska klassas som externa mottagare.?® Det finns
tva grupperingar inom @mnet organisationskommunikation dar den ena grupperingen menar
att det enbart ar den interna kommunikationen som ska raknas till ett féretags
organisationskommunikation. Den andra grupperingen anser att det ar saval den interna som

2 Falkheimer, 2001:102

2L Falkheimer, 2001:98

22 Bark, Heide, Langen & Nygren, 2002:37
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den externa kommunikationen som ska finnas under begreppet
organisationskommunikation.?® Strids slutsats gallande var gransen mellan intern och extern
kommunikation gar kan sammanfattas i att det ar syftet med kommunikationen som bor
bestamma var granserna ska g&.* Det finns séledes ingen sjalvklar forklaring eller definition
pa det har. Den externa kommunikationen, som ocksa kan vara en form av
marknadskommunikation, kommer att behandlas langre fram i texten.

For att ett foretag ska bli framgangsrikt kravs det en god relation mellan foretaget och
omvarlden. For att foretaget ska fa ut sitt budskap, informationen, &r det av vikt att synliggora
hela kommunikationsprocessen, fran sandare till mottagare och den information som utbyts
daremellan. Genom att studera om det finns hinder inom kommunikationsprocessen, ges
mojlighet att lokalisera eventuella problem som genom att undanrdjas kan forbattra foretagets
information.** Den kritik som ofta lyfts fram nar det géller kommunikation inom
organisationer r att den &r bristfallig och att det saknas information.*® Den fraga som var
uppsats grundar sig pa ar varfor tjansten Volvo On Call inte séljer sa bra som producenterna
skulle 6nska och da uppdragsgivaren WirelessCar har en hypotes om att det kan vara brister i
den information som ges fran saljarna ut till kunden stammer det 6verens med tidigare
namnda kritik mot organisationskommunikation. Eftersom vi undersdker den interna
kommunikationen mellan ledning och séljare kommer vi att fokusera pa den information som
nar saljarna i form av utbildningsmaterial och annat underlag som ar nodvandigt for att de i
sin tur ska kunna sélja tjansten till kunderna. Av det har skalet ar det viktigt att alla foretag har
en val fungerande organisationskommunikation sa att den interna informationen har fullgoda
kommunikationskanaler att formedlas genom. Det &r av vikt for att arbetarna i sin tur ska
kunna genomfora sitt arbete, som i det hér fallet ar férsaljning av bilar i allmanhet och
forsaljning av tjansten Volvo On Call, i synnerhet.** Genom att studera
organisationskommunikation forhojs kompetensen pa omradet och darigenom kan det aktuella
foretaget vinna nya kunskaper om radande situation sa att en forandring ar majlig, om det
skulle behévas.®* Det kan dven vara s att studier av ett foretags kommunikation leder till att
de anstallda pa foretaget far veta att deras arbete godkanns och uppskattas, nagot som leder
till 6kad motivation pa arbetsplatsen.

’Kompetens utvecklas genom malinriktad satsning pa motiverande samarbetsformer.” *

En val fungerande kommunikation &r mycket viktig for att féretagsledningen ska ha méjlighet
att kontrollera foretaget. Det &r alltsa inte bara kommunikation ut mot de anstallda som ar
viktig, &ven om det & motiverande for medarbetarna att bli involverade i den stora helheten
som foretaget arbetar mot.*® Det har motiverar konsulten Peter Eriksson med att nar foretaget
nyanstaller ar det framst unga manniskor med ett kritiskt forhallningssatt som ersatter de
aldre, mer lojala medarbetarna. Dessa unga medarbetare stéaller, genom sitt kritiska tankande,
okade krav pa att fa sin del i helheten forklarad. Om inte medarbetarna i organisationen vet
vilka mal organisationen har och vad den star fér kommer inte heller nagon i varlden utanfor
organisationen att forsta det.*” Det 4r dven nodvandigt att ledningen fr veta vad som hander

2 Dalfelt, Heide, Simonsson 2001:78
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pa de lagre nivaerna for att sedan besluta om atgarder for att motverka eller uppmuntra olika
sorters agerande inom foretaget.®® Det kan till exempel handla om att ledningen p& Volvo
Cars far vetskap om de olika faktorer som paverkar férsaljningen av tjanster som Volvo On
Call for att kunna gora nodvandiga forandringar, om sa kravs.

Genom kommunikationsstrategier kan foretagsledningen styra, motivera och forbéttra till
exempel kunskap. Genom planerad kommunikation arbetar man proaktivt istéllet for att
atgarda problem nar de val uppstatt.*

3.3 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation definieras, enligt marknadsforingsprofessor Rita Martensson, som
de insatser som organisationer eller foretag gor for att fa ut en produkt eller tjanst pa en viss
marknad. Det gors for att motivera konsumenterna att direkt eller indirekt kbpa mer av de
tjanster eller produkter som foretaget séljer.* Ett foretag som tillhandahaller tjanster eller
produkter Klarar sig inte utan marknadskommunikation.** Om féretaget inte kommunicerar
nyttan med sin produkt vet inte konsumenterna att produkten finns och kan darigenom inte
heller vélja den specifika produkten istallet for andra liknande produkter.
Marknadskommunikation kan, pa ett satt, bidra till 6kad konkurrens.

Kvalitet har enligt studier visat sig ha betydelse for ldnsamheten.** Kvalitet handlar om att ta
reda pa vad som skapar ett varde for kunden for att sedan kunna genomfora det. Kvalitet har
ocksa att gdra med att kommunicera nyttan och vérdet av tjansterna.** Kvalitetsarbetet inom
en organisation beror alla nivaer och handlar i slutdndan inte om produkten eller tjansten ar
dyr eller billig, utan om att erbjudandet motsvarar eller 6vertréffar vad organisationen lovar
och kunden forvantar sig*

Det finns tre tydligt uttalade huvudfragor som varje marknadsforare bor stalla sig innan
planeringen av den tankta marknadskommunikationen bérjar. Dessa tre fragor ar:

1. Vilka vill vi nd?
2. Vad vill vi saga till dem?
3. Hur ska vi saga det?®

Genom att besvara dessa tre fragor klargors vilken malgrupp som marknadskommunikationen
ska riktas mot, vilket budskap som ska férmedlas och genom vilken/vilka kanaler budskapet
ska sandas.*® Nar det galler att marknadsfora tjansten Volvo On Call kan malgruppen tankas
vara alla som ska kdpa ny Volvo. Budskapet &r att Volvo On Call-tjansten finns som tillval
och till budskapet kan aven ren praktisk information, rérande vad tjénsten fyller for funktion,
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réknas. De kanaler som budskapet ska foras ut genom kan bland annat vara produktblad,
webbplats och genom aterforséljare.

Marknadskommunikation ar den faktor som har stérst formaga att paverka konsumenterna att
kopa en specifik produkt eller tjanst.*” Inom marknadskommunikation kommer aven tankar
om varumarkesprofilering in och vikten av god kommunikation med konsumenterna betonas.
Dahlén och Lange skriver att:

... bast kommunicerade produkt vinner.”

Pa sa vis understryks betydelsen av marknadskommunikationens tydlighet gentemot kunden.
Aven aterforsiljaren spelar en stor roll i marknadskommunikationen da det &r denne som
formedlar den reella informationen rérande produkten eller tjansten.*® Nar det kommer till
tjansten Volvo On Call &r det en relativt svar tjanst for nya konsumenter att satta sig in i och
darfor blir det aterforsaljarens uppgift att vara den som forklarar for kunden allt det som
produktbladet och den évriga tryckta informationen inte klarar av att férmedla.

3.3.1 DAGMAR-modellen

En viktig del i sdval marknadsforing som marknadskommunikation &r att vara medveten om
hur budskapet paverkar mottagarna. Framforallt ar det av vikt att marknadsforarna har tydligt
definierade mal med marknadsforingen. Mikromalkedjan DAGMAR ar en férkortning av
Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results och utvecklades i borjan av
1960-talet av Russel H Colley.*® Colley menade att reklamen kan inte kommunicera allt till
alla samtidigt”” och darfor arbetade han fram en s kallad effekthierarkimodell.”® Aven AIDA-
modellen &r en effekthierarkimodell men skillnaden mellan DAGMAR och AIDA och
anledningen till att vi slutligen valde DAGMAR dar att DAGMAR innefattar mer
komplicerade kop dar ett hogt engagemang kréavs av kunden. AIDA passar bast vid kop av
enklare %rlodukter som inte innebar att konsumenten maste agna speciellt mycket tid och tanke
at kopet.

Ett bilkdp och beslut om vilka tillval som ska laggas till kraver mer eftertanke och det racker
vanligtvis inte att kunden blir nyfiken pa produkten och sedan beslutar sig for att testa den.
DAGMAR bygger pa att kunden forst maste bli medveten om produktens existens
(awareness). Efter det maste kunden ocksa forsta produktens funktion (comprehension) och
sedan dvertygas om att det &r ett bra kop (conviction) innan ett beslut kan fattas (action).>

*" Dahlén & Lange, 2003: 26
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Awareness Comprehension

Conviction Action

Figur efter Dahlén & Lange, 2003:96

3.4 Internkommunikation

Enligt Steven Telleen &r ett intranat en kommunikationsinfrastruktur.>® Tillgangen till
informationen &r ocksa begransad till dem som ar behoriga, i det hér fallet séljarna hos de
olika bilhandlarna. Intranat ses ofta som ett forslag pa en I6sning av interna informations- och
kommunikationsproblem. Den kan om inte annat ses som ett komplement till 6vriga interna
informationskanaler inom ett foretag. Férdelen med publicering av den har typen av
information &r att den ar billig och snabbt nar ut till dem som ska lasa den.>* For l4asaren galler
det dock att salla bland informationen, da det ofta finns mycket som bade ar aktuellt och
inaktuellt. F6r manga ar extrainformation endast nagot man soker sig till i man av tid.>

Knowledge management innebér styrning och hantering av en organisations interna
information for att fa ut mer kunskap. Kunskap &r en organisations viktigaste
konkurrensmedel.*® Tv& samverkande faktorer ar kunskap och information. Kunskap kan ofta
ses som knutet till en person medan informationen ar oberoende. Da foljer tva viktiga fragor,
var finns informationen och vem har kunskapen? Heide et al forklarar det som att en person
kan skicka over information men inte sin kunskap. Kunskap innefattar en persons forstaelse
och engagemang.”’

Strategisk kommunikation handlar om relationer till olika intressenter inom och utom ett
foretag. Det innefattar darmed bade extern och intern kommunikation. Den information som
gar emellan ledning och anstallda eller anstallda emellan &r det som benamns som den interna
kommunikationen.”® Det &r ur uppsatsens perspektiv en viktig teori att studera da den
innefattar tre olika samverkande parter, Wireless Car, Volvo Cars och aterforséljarna, som
tillsammans ska samverka for ett gemensamt mal, att salja Volvo On Call. For att skapa
engagemang &r dialogen en viktig kommunikationsmetod.>®

Aven om granserna mellan en organisations interna och externa kommunikation kan vara
otydliga &r det viktigt att som foretag ha en enad bild utat. Bilden byggs upp och forstarks
genom den interna kommunikationen.®® Som exempel kan ges Volvo, om en kund kommer till
en Volvohandlare och vill kdpa en bil ar det viktigt att den séljare som kunden pratar med

%% Bark, Heide, Langen & Nygren, 2002:10
> Bark, Heide, Langen & Nygren, 2002:12
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forsta gangen har samma standpunkter som den saljaren som kunden traffar gangen darefter.
Varderingar ar viktigt for ssmmanhallningen i en organisation. N&r en organisations
grundvarderingar accepteras av ledning saval som medarbetare blir deras beteende utat
omvarlden mer samordnat vilket i sin tur ger dkad effektivitet. Asikter om vad som till
exempel ar "bra” och "daligt” kan darfor vara svara att andra pa, nar de vl accepterats av de
anstallda.®*

Om den interna kommunikationen misslyckas i att halla sasmman de anstéllda i en enad front
utat kommer foretaget med stor sannolikhet att fa mycket forvirrade kunder som kanner sig
osakra pa vad som egentligen galler nar det kommer till vissa produkter. De interna
medarbetarna &r en del av den externa marknadsféringen och ska arbeta for att gynna
organisationens kontakter med véarlden utanfor, varfor det ar viktigt med fungerande och
rikhaltig internkommunikation.® Genom en val fungerande intern kommunikation 6kas
motivationen hos medarbetarna, eftersom de kanner "vi-anda” med foretaget och forstar sin
del i helheten. Aven samarbetet forbattras av att den interna kommunikationen ar
tillfredsstallande.®® Det ligger pa foretagsledningens uppdrag att f& medarbetarna att kanna sig
som en del av organisationen. Det kan goras genom att i mgjligaste man integrera
organisationens visioner med de anstélldas personliga visioner. Om det lyckas kommer de
anstallda att kdnna ett hogre engagemang gentemot foretaget och darfor arbeta mer effektivt
och pa s satt 6kas lIénsamheten inom foretaget eller organisationen.®*

| takt med att allt fler organisationer och foretag arbetar i natverk, i projekt och i processer
6kar ocks& betydelsen av effektiv information mellan medarbetarna.”®

Den interna kommunikationen pa ett foretag har olika slags innehall beroende pa syftet med
den. Bade Eriksson och Heide et al har tagit upp olika satt att dela in internkommunikation pa.
De omraden som Eriksson namner &r: operativ-, nyhets-, styr-, férandrings-, kultur- och
informell kommunikation.®® De tv& omréden som ar mest relevanta ur vart perspektiv ar den
operativa och den informella kommunikationen. Den operativa kommunikationen ar den
information som varje anstalld behdver for att dagligen kunna utfora sina arbetsuppgifter.®’
Exempel pa information av den har sorten kan vara att en séljare pa Volvo dagligen far
information om vilka bilar som ska levereras vart pa den specifika dagen. Den informella
informationen &r den information som inte kan styras eller planeras av ledningen. Det ar
sadant som framkommer genom att de anstallda diskuterar nagot i fikarummet eller i
korridoren.®® Som exempel kan ges nér vi gjorde en av vara informantintervjuer hos en
Volvohandlare och vi kom med information som var helt ny och tidigare okand for
intervjupersonen. Vi kan anta att intervjupersonen, efter att vart mote avslutats, gick ut och
ventilerade den nya informationen med sina arbetskamrater.

Heide et al menar ocksa att internkommunikation har olika funktioner och kan av det skalet
delas in i ett antal kategorier. De funktioner som bast passar in pa vart arbete ar den
informativa funktionen, integrationsfunktionen, den 6vertalande funktionen och
socialiseringsfunktionen. Den informativa delen handlar om de anstallda ska ha tillrackligt
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med information for att utfora forvantade arbetsuppgifter. Integrationsfunktionen handlar om
att koordinera arbetsuppgifter och att f de anstalla att arbeta mot samma mal.%® Den
Overtalande funktionen innebadr att cheferna eller ledningen forsoker dvertala de anstéllda att
gora nagonting speciellt, exempelvis sélja mer Volvo On Call. Socialiseringsfunktionen som
internkommunikation innebar den process som varje individ genomgar for att bli accepterad i
gruppen eller pa arbetsplatsen. Det kan till exempel handla om att fa veta vilka som innehar
de olika rollerna inom néatverket samt vem man ska prata med for att fa information om
specifika saker.”® Det kan exempelvis vara s& att den nyanstallde saljaren hos en
Volvohandlare far en introduktion dar de 6vriga medarbetarna presenteras sa att den
nyanstéllde vet vem som &ar vem.

Arbetskamrater ar en viktig form av informationskallor. Nar informationen fran ledningen
inte racker eller ar svartydd kan arbetskamrater som har mer kunskap och erfarenhet, hjalpa
till med forstaelse for informationen.™ 1 fallet med VVolvo On Call visade det sig att manga av
de saljare som varit med vid den forsta lanseringen av tjansten bar med sig en negativ
installning pa grund av alla de komplikationer som tjansten tillstotte i borjan, vilket gjorde att
de inte gdrna tog upp amnet. Situationen blev darfor inte l4tt for en nyanstalld séljare som
knappt fick veta att tjansten fanns, samt i man av intresse maste leta fram informationen pa
egen hand.

All information, saval intern som extern, maste tolkas och sattas in i ett sasmmanhang av
mottagaren, i det har fallet aterforsaljaren. Forutom skriftliga meddelanden bor dven
personalen informeras personligen i olika fragor. Strid menar att ett skriftligt meddelande inte
kan ersétta den direkta kommunikationen utan endast komplettera den.”® Utvarderingar som
gjorts pa omradet visar att den muntliga kommunikationen mellan méanniskor anses viktigast,
till skillnad fran skrivna meddelanden.’
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4 Metod

Foljande avsnitt diskuterar de metoder som hade kunnat anvandas vid genomférandet av
undersokningen, samt den valda metod som sedan slutligen har anvants. Vidare presenteras
avgransning och urval kring det valda amnet. Resultatet bygger pa asikter fran de
informanter och respondenter som intervjuats och darfér ges har en kortare presentation av
dem.

Nar ett problemomrade ska undersokas bor forskningsdesign stéllas i forhallande till nagra
viktiga faktorer. Dessa ar bland annat syftet for undersékningen, antal enheter som finns att
undersoka, antal egenskaper som undersoks och tidsfaktorn.” Nar det galler syftet finns det
enligt Kjell Grénhaug, tre varianter att utga fran, explorativ, deskriptiv och kausal
undersokning.” Vid en deskriptiv ansats syftar forskningen till att beskriva eventuella
strukturer, och utgangspunkten &r ofta forvantade teorier kring ett &mne som sedan ska
undersokas med hjalp av ett strukturerat upplagg. Angreppsséttet valde vi med tanke pa var
undersokning, da syftet med uppsatsen var att blottlagga informationsstrukturen mellan
foretagsledning och anstallda.

4.1 Val av metod

Vid starten av uppsatsarbetet var den ursprungliga tanken att vi skulle gora ett antal
kvalitativa samtalsintervjuer med de kunder som valt att inte kdpa tjansten Volvo On Call. Vi
borjade med att intervjua ett antal bilférsaljare, i form av informanter, for att genom dem
kunna fa kontaktuppgifter till nagra av deras kunder som valt att inte kdpa Volvo On Call men
da vi redan i ett tidigt skede upptéckte att dessa kunder inte existerade i den méangd vi hade
trott var vi tvungna att byta inriktning nagot. Genom informantintervjuerna visade det sig
namligen att den laga forséljningen av Volvo On Call verkade bero mer pa den information
som gar fran Volvo Cars till aterforsaljarna och i forlangningen till kunderna. Om inte
kunderna far information om tjansten pa grund av att saljarna inte informerar om den kan
kunderna inte sjélva aktivt vélja bort VVolvo On Call vid kopet.

Vi kom av den anledningen att studera den interna kommunikationen mellan féretag och
aterforsaljare. Genom att forst gora fem informantintervjuer med dem som distribuerar
innehallet/informationen, det vill saga aterforsaljarna samt kortare telefonintervjuer med ett
storre antal saljare som jobbar for Volvo Cars i framforallt Vastsverige, ville vi ta reda pa hur
den information och utbildning som saljarna far vid till exempel nyanstallning ser ut, och ur
det forsoka finna svar pa varfor kunderna inte koper Volvo On Call. Det &r i forsta hand inte
ett externt kommunikationsproblem mellan saljare och kund, utan snarare ett internt
kommunikationsproblem mellan ledning och séljare. Eftersom slutkunden kan fa sin
information fran tva hall, tryckta kallor och muntliga, &r det dessa vi tanker oss &r relevanta
att utga fran for att lokalisera informationsflédet kring en tjanst som Volvo On Call. Vidare
har vi begransat oss till de muntliga kallorna, i det har fallet séljarna. Om saljarna tycker att de

™ Ostbye, Knapskog, Helland & Larsen, 2004:266
® bid
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inte har tillracklig information eller om de véljer att inte fora den information de har vidare, ar
det ett omrade vart att undersoka for att komma tillratta med informationen inom faltet.

Da vi slutit oss till att studera den muntliga éverforingen av information blev den kvalitativa
intervjumetoden det angreppssatt som gav bast exemplifierande resultat. Men for att kunna
sdga nagonting om resultatet ville vi sedan i viss man kvantifiera de uppkomna exemplen
genom att se om en storre skara med bilforsaljare skulle komma att instimma i svaren.

4.1.1 Kvalitativ metod

Den metod vi valde for undersokningen var kvalitativ och kom att besta av
informantintervjuer med fem aterforsaljare i omradet Vastsverige. Genom dessa hoppades vi
fa fram specifika asikter kring informationen om och forsaljningsprocessen kring Volvo On
Call. Dessa svar tjanade som underlag for de fragor vi sedan kom att stélla i
telefonintervjuerna. Pa sa satt genererades ett kvalitativt djup men ocksa en majlighet till att i
viss man kvantifiera resultatet genom att vi intervjuade ett storre antal personer. Den
kvalitativa metoden gav ocksa maéjlighet till uppfoljning om det i nagon intervju skulle
komma fram négonting helt nytt som vi ocksa ville f& de 6vriga respondenternas syn pé.”

Andra poanger med en kvalitativ intervjumetod &r att forskare genom en sadan metod kan fa
veta vilka uppfattningar som ménniskor har om sin omvarld och det ar i hogsta grad relevant
for var undersokning da vi ar intresserade av aterforsaljarnas uppfattningar om den interna
kommunikationen rérande produktinformation som &r en daglig del i deras arbete.”’

4.1.2 Kvantitativ metod

Pa grund av de tidsméassiga begransningarna kéande vi att det antal djupintervjuer vi fran
borjan 6nskat gora, cirka femton stycken, inte skulle vara genomférbart. Dels for att
respondenterna var mycket utspridda rent geografiskt, dels for att vi stallde oss fragande till
hur mycket vi skulle kunna fa ut av dessa samtalsintervjuer eftersom den informationsméssiga
maéttnadsgraden torde komma ganska tidigt. Av dessa anledningar beslutade vi oss for att géra
ett storre antal telefonintervjuer for att i viss man kunna kvantifiera det resultat som
framkommit i informantintervjuerna. Vi ar medvetna om att resultatet av telefonintervjuerna
inte kommer att vara fullt generaliserbart men det kan anda upplysa om hur séljarna inom just
det har geografiska omradet ser pa situationen.

Det totala antalet VVolvohandlare i Sverige ar 671 stycken och 107 stycken inom det omrade vi
valde att avgransa oss till. Antalet saljare som vi sokte for uppgiften var 25 stycken, men efter
visst bortfall aterstod 19 fullstandiga telefonintervjuer. Vi har intervjuat 23 procent av den
mojliga populationen. Det bortfall som uppstod berodde exempelvis pa att nagra av
aterforsaljarna inte gick att fa kontakt med.

"® Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud, 2007:283
" Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud, 2007:285
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En kvalitativ intervjumetod kan fungera som komplement till annan forskning, av exempelvis
kvantitativ art.”® Det gar dessutom att kombinera kvalitativa och kvantitativa inslag i samma
undersokning vilket kan bidra till att metoderna stérker varandras svagare sidor.” Var
undersokning blir ett inlagg som kan anvéndas vid fortsatt forskning inom amnesomradet.
Aven om vart resultat inte blir fullt generaliserbart far WirelessCar och Volvo Cars en bas de
sedan kan anvanda sig av vid fortsatta studier inom amnesomradet

4.2 Avgransning och urval av respondenter

Var undersokning bestod av tva delar, en forstudie bestaende av samtalsintervjuer med fem
utvalda informanter och en fortsattning pa forstudien i form av telefonintervjuer med nitton
respondenter.

De informanter vi talade med ér till yrket séljare hos nagra av VVolvos aterforséljare. Genom
forstudien skapades en forstaelse for hur vi vidare skulle angripa &mnet. Genom
informantintervjuerna framkom personliga upplevelser av hur séljarna upplevde den interna
kommunikationen kring tjansten. Utifran det formulerade vi sedan ett frageformular med
kortare fragor som vi stallde genom telefonintervjuer till ytterligare tjugofem saljare runt om i
Vastsverige. Dessa séljare blev darmed undersékningens respondenter. Av dessa tjugofem
fick vi endast tag pa nitton som kunde eller ville stéalla upp och raknade darmed med ett
bortfall pa sex personer. Nar vi ringde till de olika aterforsaljarna bad vi vaxeltelefonisten att
koppla oss till valfri saljare och av den anledningen vill vi havda att vart urval av
telefonrespondenter blev slumpmassigt. Slumpen avgjorde pa sa satt att vaxeltelefonisten
kopplade oss vidare till den saljare som for stunden rakade vara ledig.

De aterforsaljare vi kontaktade for telefonintervjuer befann sig i ett omrade som hade
utgangspunkt i Goteborg och darefter gick fran Dingle i norr till Varberg i soder med Skévde
i Oster. Anledningen till att den kraftiga geografiska avgransningen gjordes var for att det
skulle bli genomférbart inom den givna tidsramen samt att genom att gora ett val inringat
nedslag i verkligheten, kan djupare forstaelse framkomma pa just det har omradet vilket i sin
tur kan adderas till helhetsbilden.

Genom samtal med saljare kan konkreta exempel pa hur tjansten tas emot i verkligheten lyftas
fram. Da det 4r séljarna som ska salla bland all information som ges fran Volvo Cars och
sedan ska gora avvagningen éver vad som ska foras vidare till kunden &r det intressant att fa
personliga asikter om hur de upplever den specifika tjansten och dess kontext.

4.2.1 Presentation av informanter

Vi har talat med fem informanter som arbetar hos olika VVolvohandlare i omradet kring
Gateborg. Gemensamt for dessa var att de alla arbetade som bilforsaljare. Pa grund av
tidsmassiga skal valde vi att genomfora vara informantintervjuer med aterforséljare sa nara
Goteborg som majligt da informantintervjuerna endast skulle ge oss en uppfattning om hur

"8 Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud, 2007:289
™ Magne Holm & Krohn Solvang, 1991, 1997:76
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situationen uppfattades av saljarna. Samtliga av informanterna hade varit anstallda som séljare
under en langre tid, varfor deras vi varderade deras erfarenheter inom branschen hogt.

4.2.2 Presentation av respondenter

De respondenter vi har talat med var sammanlagt nitton stycken. De hade alla gemensamt att
de var bilforsaljare, nagra hade lite hogre position i form av forsaljningschef men merparten
var séljare pa heltid. De allra flesta av dem var man, men da vi lovat att hantera
personuppgifterna konfidentiellt kan vi inte ange en exakt siffra eftersom antalet kvinnor var
ytterst fa. Erfarenheten inom yrket skiftade nagot, en respondent hade endast varit anstalld ett
halvar medan en annan varit i branschen i flera decennier. Aven bakgrunden var nagot
skiftande da vi tagit var utgangspunkt i Goteborg och sedan gradvis letat oss utat, geografiskt
sett. Svaren kan darfor tankas skilja sig nagot at mellan smastads- och storstadssaljarna.

4.3 Konfidentialitet

Vid saval informant- som telefonintervjuer var vi noga med att poangtera att de
personuppgifter samt svar pa fragor som vi tagit del av enbart skulle komma att behandlas av
uppsatsforfattarna. Ingen utomstaende kommer att fa ta del av var information rérande
exempelvis vilka informanter eller respondenter som har svarat vad pa respektive fraga.

Vid den typ av forskning som involverar andra manniskor &r det viktigt att ta med etiska
aspekter. Det stalls krav pa forskaren eller forfattaren om att den enskilde individen som
medverkar i exempelvis en undersokning ska fa sin integritet skyddad. Utomstaende personer,
till exempel lasare av den slutliga rapporten, ska inte kunna urskilja vem personen som
bidragit med informationen &r.%°

4.4 Tillvagagangssatt

Vi tog var utgangspunkt i de teorier WirelessCar hade om att mottagarna, i det har fallet
slutkunderna, aktivt valde bort tjansten Volvo On Call. Darfor utgick vi fran ett
mottagarperspektiv och riktade in oss pa teorier kring extern kommunikation. Det gjordes for
att se om informationen till slutkunden misstolkades alternativt inte naddde fram. Vart nasta
steg var att skapa en bild av kontexten varfor vi valde att intervjua ett mindre antal séljare om
deras upplevelser kring situationen.

Den forsta kontakten med aterforséljare togs genom Martin Lundskog, produktchef for
tillbehor pa Volvo Cars. Av honom fick vi uppgifter till ett antal aterforsaljare av Volvo. Vi
bokade in intervjuer med nagra av dessa for att fa deras uppfattningar om vilken information
som finns att tillga om tjansten Volvo On Call samt hur forséljningen av den ser ut. De fragor
vi stallde under informantintervjuerna finns redovisade i bilaga 1. Anledningen till att vi
beslutade oss for att forst gora en forstudie i form av informantintervjuer berodde pa att vi

8 Magne Holm & Krohn Solvang, 1991, 1997:32
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ville skapa oss en forstaelse for hur vi vidare skulle angripa &mnet. Nar saljarna atergav sin
bild av hur de uppfattade situationen sa visade sig de flesta tro att ingen inom deras bransch
jobbade aktivt med att sélja tjansten. ’Det ar kunden som kdper det, det &r inte vi som séljer
det”, var ett illustrerande citat som framkom under en intervju. Vidare ansag flera av saljarna
att det ar kunden som far lasa pa om tjansten och sedan be séljaren att fylla i eventuella
kunskapsluckor. De flesta séljarna papekade dock att det inte ar latt for en kund att lasa om
tjansten da informationen &r kort och svar att fa tag i, genom till exempel Volvos egen
hemsida.

Vi inség att de kunder vi tankt lokalisera inte var sarskilt manga och att informationen
angaende tjansten formodligen inte riktigt natt ut till slutkunderna. Saledes flyttade vi fokus
bakat i informationsleden for att studera om ett eventuellt informationsproblem istallet kunde
ligga inom leden for den interna kommunikationen. Darmed avsag vi undersoka den
information som séljarna far och vad de sedan eventuellt for vidare till kunden, och
vinklingen blev istéllet mer inriktad pa internkommunikation.

De aterforsaljare vi talade med personligen, i egenskap av informanter, befann sig av
tidsmassiga skal inom vart naromrade, Goteborg med omnejd. Vi besokte saljarna pa
respektive arbetsplats efter avtalad tid. | de flesta fall genomfoérdes intervjuerna pa deras
personliga kontor med dorren stangd och inga Gvriga ahorare i rummet. Pa sa sétt tror vi oss
ha fatt relativt uppriktiga och arliga svar. Under sjalva intervjun anvandes en bandspelare, och
vi betonade innan vi satte igang den att allt skulle komma att hallas konfidentiellt. Efter varje
avslutat méte transkriberades intervjun omgaende for att den skulle vara sa korrekt atergiven
som mojligt. Nar samtliga intervjuer var genomforda utformade vi ett nytt frageformuléar, pa
basis av de uppkomna svaren fran intervjuerna. Frageformularet utformades med mer
konkreta fragor som vi sedan skulle anvanda vid x antal telefonintervjuer med séljare i ett
storre geografiskt omrade. Genom att se om ett storre antal séljare skulle instamma i vad vara
informanter sagt, ville vi styrka var teori om att informationen kring tjansten Volvo On Call
kan forbéttras.

Genom att leta reda pa de VVolvohandlare som finns i Goteborg med spridning utat alla
mojliga vaderstreck, valde vi att kontakta samtliga och sedan utifran dessa fraga efter en
saljare hos respektive handlare som skulle kunna tala med oss. Pa sa sétt blev urvalet
slumpmassigt pa respektive forsaljningsstalle men strategiskt utvalt ifraga om lokalisering.

Betraffande begransningar angaende den geografiska spridningen var malet att kontakta sa
manga som mdjligt inom de givna tidsramarna. Kontakten med aterforséljarna skedde genom
ett telefonsamtal dar vi presenterade oss och berattade lite om uppdraget for att ge
respondenterna lite bakgrund till undersokningen. Vi var noga med att podngtera att det var
Gateborgs Universitet som stod bakom vart arbete tillsammans med uppdragsgivaren
WirelessCar. De fragor vi stallde under telefonintervjuerna finns redovisade i bilaga 2.

Telefonintervjuerna delades upp om halften mellan forfattarna sa att endast en person skulle
komma att kontakta respektive respondent. Pa sa sétt forsakrade vi oss om att respondenterna
inte skulle uppleva att de befann sig i numerdart underlage. Under telefonintervjuerna, som i de
flesta fall spelades in pa vara mobiltelefoner, forsakrade vi respondenterna om att deras svar
skulle behandlas konfidentiellt och att ingen annan an vi skulle komma att lyssna pa
inspelningarna. | vissa fall noterades en viss form av misstanksamhet mot fragorna och darfor
ar det viktigt att ha tankar om prestigesvar med i berakningarna. Det &r inte omojligt att nagra
av respondenterna helt enkelt sett oss som ett hot som var ute efter att satta dit dem och av den
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anledningen svarat sa neutralt som méjligt pa vara fragor. Det ar dock nagot som vi ar vél
medvetna om och kommer att beakta vid analys och tolkning av resultatet.

4.5 Utformning av intervjuguide

Vi bestdmde oss for att semistrukturerade informantintervjuer var den kvalitativa grund som
lampade sig bast for att dverblicka kontexten. Semistrukturerade intervjuer bygger pa ett antal
teman som utfragningen baseras pa. En annan poang som finns med att utféra
semistrukturerade intervjuer ar att det finns stor mojlighet att stalla foljdfragor eftersom
intervjuaren inte ar styrd av forutbestamda svarsalternativ.®* Det kraver dock att intervjuaren
vet mer an vad som star i frageguiden och att initiativformagan ar god sa att samtalet kan flyta
pa dven om respondenten inte har négot att siga.®* For att genomféra de kvalitativa
informantintervjuerna borjade vi med att bestamma vilka fragor som var av intresse att fa med
i intervjuguiden. Kvale skriver om intervjuforskningens sju stadier och avsnittet har varit till
stor hjalp vid utformningen och planeringen av intervjuerna.®®

Vi borjade med steg ett, tematisering, det vill séga att stélla upp de olika teman fragorna
skulle laggas in under i intervjuguiden. Det forsta temat innefattar inledande fragor som var
latta for informanten att besvara da de var rena faktafragor om exempelvis informanten
huvudsakliga arbetsuppgifter och antal ar som respondenten varit anstélld pa foretaget. Den
har typen av introduktionsfragor ar fordelaktiga av den anledningen att saval informanten som
intervjuaren far chans att komma in i situationen och kanna sig trygg innan de svarare
fragorna kommer. Efter introduktionsfragorna stallde vi nagot mer specificerade fragor som
berorde forsaljningsstatistik och liknande. Genom dessa fragor leddes intervjun vidare in pa
informantens asikter kring den specifika tjansten, Volvo On Call. Exempelvis hur
informationen om tjansten ser ut, vilken information som ges till kunderna samt fordelar och
nackdelar med tjansten.

Vi utgick fran Kvales ord om att intervjufragor ska vara korta och enkla och var noga med att
se till s att frAgorna var litta att forstd, bade for oss som intervjuare och fér de svarande.®* En
intervjusituation blir latt stressig for ovana intervjuare och om fragorna inte ar tydliga och
intervjuaren inte kommer ihdg hur den tankte vid formuleringen av dessa sa riskerar
intervjuerna att bli daliga och fokusera pa nervositeten och misslyckandet.

8 Bstbye, Knapskog, Helland & Larsen, 2003:103
8 Kvale, 1997:123

8 Kvale, 1997:85

8 Kvale, 1997:123
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5 Resultat och analys

Den har delen av uppsatsen innehaller de resultat som framkommit under intervjuerna. De
svar som lamnats presenteras utifran de fragestallningar som ligger till grund for arbetet.
Varje fragestallning foljs av en summerande analys.

Genom att ta var borjan i ett antal informantintervjuer avsag vi att ringa in kontexten kring
aterforsaljare och deras relation till tjansten Volvo On Call. Vad vi som helhet ville komma
fram till var exempel pa personliga asikter till tjansten och den information som berér
densamma. Genom dessa exemplifierande svar &mnade vi sammanstalla ett frageformular
som sedan skulle provas i ett storre sammanhang genom telefonintervjuer till ett storre antal
aterforsaljare runt om i landet.

En grundlaggande fraga vi stallde till samtliga informanter var hur deras forhallande till
tjansten Volvo On Call sag ut. De var alla rérande éverens om att ’produkten i sig ar
jattebra” (Informant 1). Daremot skyndade sig de flesta med att kommentera att situationen
kring forséljningen av tjansten varit problemfylld sedan den forst lanserades, det var ju sa
jobbigt, ska jag arligt sdga. Jag ville ju inte gora det och jag ville inte utsatta kunden for det™
(Informant 3). Forhallningssattet forstod vi berodde pa att tjansten innebar en ganska
omfattande pappersexercis som ingen ville ta pa sig men som var nodvéndig for att kunden
skulle fa igang systemet. Dessutom foll det pa séljarnas lott att 1agga in personliga uppgifter
som till exempel telefonnummer till ndrmast anhdérig vid olycka. Arbetsuppgiften upplevdes
ha komplicerat situationen ytterligare da séljaren da var tvungen att stalla véldigt personliga
fragor till kunden, som kunde upplevas stotande for vissa och det gjorde att man tankte, gud,
ska jag behova slja bilen en gang till”” (Informant 5).

De negativa upplevelserna som manga av dessa séljare verkade ha upplevt vid starten av
tjansten visade sig ligga kvar i deras spontana medvetande sa fort man forde tjansten pa tal.
De menade att det har varit for manga turer fram och tillbaka, for att motivationen ska finnas
kvar. Det framstod déarfor som om att manga verkade ovilliga att tala om tjansten, och de
menade vid fragan om hur nya séljare ska fa reda pa Volvo On Call, att det ligger mycket pa
séljarens egenintresse att ta fram informationen.

5.1 Fragestallning 1: Vilken information har aterforsaljarna fatt
angaende tjansten Volvo On Call?

Med den har fragestallningen ville vi fa inblick i dels hur stort informationsflodet mellan
ledningen och séljarna upplevdes vara, utifran séljarnas perspektiv, dels vilken typ av
information som skickats ut till aterforsaljarna angaende tjansten Volvo On Call. Da det ar
viktigt att séljarna ar uppdaterade och insatta i vad de olika produkterna innebér och syftar till
spelar informationen fran hogre instans en fundamental roll i forséljningen. Vi delade in
informationen i ett antal teman for att pa ett tydligt satt kunna presentera de olika asikterna
fran saval informanter som respondenter. Dessa tematiska indelningar grundar sig pa de olika
monster och huvuddrag vi tyckte oss kunna se vid sammanstéllningen.
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5.1.1 Informationsflodet vid nyanstallning

Enligt de asikter som informanterna uttryckte om den information som saljarna far vid
nyanstallningar verkade det inte vara nagon form av upplarning pa specifika tjanster som
Volvo On Call; ’n&, men det &r det inte oavsett vad det ar for utrustning egentligen™
(Informant 1). Informanterna talade mycket om att det ar upp till den nya saljarens
egenintresse att lara sig om produkterna och att de flesta borde ha ett intresse av att kunna
presentera alla produkter pa ett trovardigt satt, utan att behdva fraga om hjalp eller soka
information pa Internet; "att man lar sig for att man vill veta vad det ar for nat™ (Informant
4). Informant nummer fyra sade aven att informationen vid nyanstallningar &r sa pass
ofullstandig att det inte ens ar sékert att de nya séljarna vet vad Volvo On Call &r. Samma
informant trodde mer pa att det var de séljare som varit med i branschen lite langre som vet
vad Volvo On Call &r.

Eftersom systemet ar komplext var det flera saljare som kénde att de inte riktigt orkade sétta
in nya kollegor i hur tjansten fungerar, utan nya séljare far leta upp den informationen sjalv,
nar till exempel en kund fragar efter den. ’Den &r ju inte alltid sa superlattillgéanglig, det blir
ju lite jobb med det” (Informant 3). Informant tre menade aven att da systemet ar sa pass svart
att forklara for nya medarbetare, att det ar manga funktioner som ska behandlas, blir det inte
sa att den nyanstéllde far s mycket information fran kollegorna om tjansten VVolvo On Call.
Informant tre berattade att det &r séllan som de mer erfarna saljarna har tid att 1agga en
halvtimma eller mer, pa att instruera en ny saljare om en produkt som de inte séljer mycket
av, och som heller inte marknadsfors speciellt hart av Volvo; ”Jag gar ju inte ut specifikt och
talar om Volvo On Call nar vi anstéller nya séljare, det gor jag inte” (Informant 3). Det
verkar annars som att informanterna ar tdmligen 6verens om att kollegorna &r bra att anvanda
sig av som komplement till den tryckta informationen nar det uppstar fragor kring
produkterna i saljsituationen.

Det forefaller sjalvklart att alla séljare som arbetar for en Volvoaterforséljare bor ha nagon
form av kdnnedom rérande tjansten Volvo On Call, liksom resten av de produkter och tjanster
som tillhandahalles. Aven om manga av de respondenter vi talade med ansdg att alla séljare
borde kanna till tjansten var det tydligt att graden av kdnnedom varierade kraftigt mellan de
olika aterforsaljarna men dven mellan séljarna pa respektive arbetsplats. Pa fragan om
respondenten tror att alla séljare kanner till tjansten VVolvo On Call svarade respondent sju att
de flesta nog kénner till att den finns men att de inte &r sa insatta i de specifika funktioner som
kannetecknar tjansten. Det gor att vissa saljare kanner att det ar svart att salja tjansten da de,
pa grund av informationsbrist, inte har ndgra argument som kan 6verféras pa kunden; Jag
tror man har lite svart att argumentera for kundnyttan” (Respondent 14).

De respondenter som uttryckte nagon form av belatenhet med informationsflodet motiverade
det med exempelvis att det ar upp till var och en som séljare att leta reda pa den informationen
som behdévs. Enligt dessa respondenter handlar det mer om ett egenintresse for de olika
produkterna som maste ligga till grund for att kunna gora ett bra arbete som séljare. ’De nya
saljarna far ju informationen pa nagot satt men det ar lite upp till var och en” (Respondent
16). De flesta av dessa séljare ansag att informationen som finns borde vara tillracklig dven
om de inte var helt sékra pa vilka broschyrer och annat material som fanns att bestélla om
Volvo On Call.
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5.1.2 Informationsflodet vid lansering och relansering

Flera av informanterna beréattade att de hade fatt en genomgang av tjansten da den var ny.
Dock rorde det enbart dess funktioner och inte det medféljande pappersarbetet. Vid
nylanseringen, som gjordes runt ar 2005, satsades det, enligt nagra av informanterna, mycket
pa information om de forbattringar som gjorts, men det var enbart under en kortare period,
’sen bara dog det ut igen, och sen har vi inte hort nagot™ (Informant 2). Forbattringarna
rorde att det nu handlade om ett minskat antal tjanster for kunden att sétta sig in i. Det stod i
motsats till den forsta lanseringen som fran bdrjan innebar att anvandaren genom systemet
med Volvo On Call exempelvis kunde boka bord pa restaurang, boka flygbiljetter och en rad
andra saker direkt genom Volvo On Call-centret. ’Da var det inte speciellt svart att salja pa
detta, for det var nat nytt” (Informant 5). Dessa funktioner togs bort innan nylanseringen och
numera har Volvo On Call tre funktioner; automatiskt larm vid krock, hjélp vid en
nodsituation och vagassistans. Den har férandringen har gjort systemet nagot lattare att forsta
for séljarna och de flesta av vara informanter uttryckte sig mycket positivt om den forandrade,
och forbattrade, Volvo On Call-tjansten.

En annan asikt som de flesta av informanterna hade om informationen kring Volvo On Call
var att “’jag tror att man egentligen behover ha en hela tiden pagaende dialog kring ett sant
system” (Informant 3). De verkade tycka att det ar viktigt att tjansten halls uppdaterad inte
bara tekniskt utan dven att informationen nar séljarna sa att de kan ha tjansten farskt i minnet
och pa sa vis lattare sélja den till kunderna.

Ungefar hélften, nio av nitton, av de tillfragade respondenterna uttryckte liknande tankar om
att informationen rérande Volvo On Call inte var sa omfattande som de skulle 6nska. ’Det &r
val ganska daligt, det tror jag nog. Vi pratade senast om det kanske for ett och ett halvt ar
sen” (Respondent 6). Eftersom uppdateringarna upplevs som sa pass séllsynta av saljarna
kommer fragan ofta upp om huruvida Volvo Cars verkligen vill att Volvo On Call ska séljas i
nagra stérre volymer. En respondent uttryckte asikter om att det skulle vara uppskattat med
nagon form av kurser som saljarna kan ga pa for att dels lara sig fler séljargument for just
Volvo On Call, dels for att fa en chans att prova pa produkten sa att de har en egen relation till
det som ska séljas; ’Som séljare vill du inte salja nagot som du inte sjalv ar helt 6vertygad
om” (Respondent 8).

Det framkom dock tydligt att informationsflédet, rérande Volvos olika produkter, som gar till
séljarna i stort ar véldigt omfattande och att det kanske kan vara en bidragande orsak till att
informationen om just VVolvo On Call forsvinner i mangden; Jag tror att man maste halla
igang en dialog om detta hela tiden. Den gloms l&tt bort bland saljarna annars eftersom det
ar sa mycket annat som man ska komma ihag™ (Respondent 10). Da det finns hundratals olika
valmojligheter vid ett bilkdp och produktinformationens fokus ofta laggs pa den senaste
produkten ar det latt hént att en aldre produkt, som Volvo On Call, hamnar i skymundan. Som
séljare kan du omdgjligt kunna allting om alla produkter och nyheterna ar oftast lattare att salja
in hos en kund &n en produkt som funnits pa marknaden i flera ar och som av manga anses
som en nagot foraldrad produkt.
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5.1.3 Intern utbildningskatalog och 6vrigt broschyrmaterial

En av de informationskanaler som séljarna har att tillga &r den interna utbildningskatalogen.
Den skickas ut sa fort det kommer nyheter och ska hjélpa saljarna med till exempel argument
vid séljsituationen. I den senaste katalogen om modell V70, som var relativt nyutgiven, stod
det en enda mening om Volvo On Call. Det enda som framgick var att Volvo On Call endast
kunde kombineras med RTI, ett slags navigationssystem. Det var nagot saljaren inte fatt
nagon information om innan och kommenterade; ’ja, det visste ju inte vi’ (Informant 1).

Andra kommentarer var att Volvos broschyrer ar mer upplevelse- snarare &n
informationsbaserade och flera av saljarna var inte ens siakra pa om det idag existerade nagon
broschyr om enbart VVolvo On Call. En av séljarna menade pa att om vi skulle fraga séljarna
pa arbetsplatsen, om Volvo On Call, ... sa far du nog fragetecken, tror jag™ (Informant 4).

Vi markte att det verkade finnas tva olika sidor bland respondenterna vad géller just
broschyrer om specifikt Volvo On Call. Den ena sidans anh&ngare var helt 6vertygade om att
det finns broschyrer att bestélla som behandlar enbart Volvo On Call och att dessa broschyrer
vander sig bade till saljare saval som kund. De flesta av dem sade ocksa att det fanns att tillga
pa just deras arbetsplats ”’Det finns ju papper och broschyrer att bladdra i och kopa och
bestéalla hem. Vill man ta reda pa det sa kan man ju det” (Respondent 1). Den andra sidan
menade antingen att de helt enkelt aldrig haft ndgon sadan broschyr eller att det, for flera ar
sedan, hade funnits den typen av broschyr men att den inte gick att bestalla langre. De sade
dock att det fanns med information om Volvo On Call i andra kataloger och broschyrer, men
att det inte var i nagra stérre mangder. ’Det ligger lite information om det i respektive
bilmodells broschyr men for nagra ar sedan fanns det en komplett broschyr men den finns
inte att bestalla langre”” (Respondent 17).

5.1.4 Analys och tolkning av resultatet pa fragestallning 1

Nagot som vi kunde utlasa av resultatet av bade informantintervjuerna och telefonintervjuerna
var att det finns manga olika tankar om informationen som férmedlas fran Volvo Cars ut till
aterforsaljarna och som saljarna sedan formedlar ut till kunderna. Den information som
saljarna far ta del av paverkar i sin tur den information som de i en séaljsituation delger
kunden.

Den forsta och mest 6vergripande tolkning vi gjorde av det resultat som framkom pa var
forsta fragestallning, gallande informationen som aterférséljarna fatt angaende tjansten Volvo
On Call, var att den, enligt séljarna, i manga fall ar bristfallig och att saljarna pa de olika
Volvohandlarna verkade ha mycket olika asikter om och erfarenheter av informationen kring
Volvo On Call.

Det framstar tydligt att informationen om framforallt Volvo On Call inte nar ut till alla
nyanstallda séljare och det kan tankas bero pa att de saljare som arbetat langre &n andra, inte
tanker pa att de har kunskap om Volvo On Call som de skulle kunna informera de nya séljarna
om. Om kunskaperna ligger latent och langt bak i minnet ar det férmodligen inte det forsta
som kommer upp pa en saljarintroduktion. En annan majlig faktor till att nya séljare inte alltid
har sa mycket kunskap om Volvo On Call skulle kunna vara att de nagot mer erfarna saljarna
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pa arbetsplatsen kanner att de sjalva inte har tillrackligt med kunskap om tjansten och att de
darfor valjer att inte beratta om den for de nya saljarna. De vill helt enkelt inte framsta som
okunniga infor nya medarbetare. Som vi tog upp i teoridelen, skriver Strid bland annat att
arbetskamrater ar en viktig informationskalla framforallt nar informationen fran ledningen
inte ar tillracklig och i det har fallet blir det en slags ond cirkel da det verkar som att de nya
séljarnas mer erfarna arbetskamrater inte ar villiga att informera om Volvo On Call. Dessutom
uttrycker de mer erfarna séljarna en asikt om att den produktrelaterade informationen om
Volvo On Call inte &r tillracklig for att de ska kunna salja tjansten i den utstrackning som
tillverkarna onskar.

Saval informanter som respondenter sade att de i vissa fall tvivlar pa huruvida Volvo Cars
verkligen vill salja tjansten Volvo On Call, da uppdateringarna som séljarna far inte ar
speciellt ofta forekommande. Mycket av den information som framkommer om Volvo On
Call ar sadan som sprids mellan kollegor och darmed &r av informell typ. Ledningen kan inte
kontrollera vilken typ av information som sprids pa det informella séttet och kan darfor inte
heller paverka den, pa grund av att nar informationen redan ar ute &r det for sent.

Den informella informationen kan handla om att en séljare som varit med i branschen lange,
och upplevt den problematik som Volvo On Call innebar i borjan av sin existens, beréttar for
en nyanstélld séljare om hur krangligt och besvarligt det var med aktivering och liknande. Det
gor att om den nyanstallde inte fatt nagon annan information fran exempelvis ledningen
kommer han/hon enbart att grunda sina uppfattningar om Volvo On Call pa kollegornas
negativa erfarenheter. Det innebér att den nya, forbattrade VVolvo On Call-tjdnsten egentligen
inte har nagon chans att tas emot med nya 6gon. Det kravs darfor att ledningen uppdaterar
saljkaren med den information som de vill att kunderna ska fa ta del av, den positiva
informationen. Om en séljare inte sjalv ar évertygad om en produkt eller tjanst ar det féga
troligt att kunden kommer att bli det da saljaren enbart kommer att lyfta fram sina ”personliga
favoriter” i en forséljningssituation. Dessutom ar det flera av de vi intervjuat, bade
informanter och respondenter, som menar att en tjanst som Volvo On Call 1att forsvinner i
mangden av andra produkter eftersom den inte far tillrackligt med plats i den interna och
externa informationen eller marknadsforingen.

Manga av saljarna sade att Volvo Cars borde se till att halla igang en hela tiden pagaende
dialog kring tjanster som Volvo On Call, som ér lite dldre men fortfarande hogst aktuella. Da
det &r manga nya tillval som lanseras med korta mellanrum galler det att lagga fokus pa de
som anses Viktigast, s att de inte faller i glomska, hos séval séljare som kunder. Aven har
kommer marknadsforingen in som en viktig faktor da de tillval som far uppmarksamhet i
exempelvis tv-reklam och annonser ocksa ar de tillval som kunderna blir nyfikna pa.

Att sélja en bil kraver att manga olika beslut fattas och séljaren vill gora det till en sa enkel
process som mojligt for kunden, varfor okénda tjanster och produkter som Volvo On Call inte
tas upp i forsta ledet. Det kan visserligen tyckas konstigt eftersom de flesta saljare, enligt vad
vi erfarit, delvis har provisionsbaserad 16n pa de bilar de saljer och av den anledningen borde
vara mana om att salja sa dyra bilar som mojligt. | fallet Volvo On Call verkar det som om
kampen star mellan latthet och bel6ning, och séljarna verkar falla for lattheten i att 1ata bli att
ta upp tjansten for kunderna &ven om de genom att forsoka sélja det har en mojlighet att tjana
mer pengar. Aterigen kan det tankas bero pa att saljarna sjélva kanner att de inte kan tjansten
tillrackligt val for att kunna évertyga kunderna om att de ska kdpa Volvo On Call.
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Overhuvudtaget verkar det vara sd att det i stort &r upp till den enskilde séljaren att leta fram
information kring olika tjanster och produkter, for att inte verka okunnig infoér kunderna. Vad
manga ocksa sagt till oss &r att den externa marknadskommunikationen, utat mot kunderna,
skulle kunna utokas.

Dahlén och Lange skriver att marknadskommunikationen &r den faktor som har storst
paverkanskraft nar det galler att sélja en specifik tjanst eller produkt. Av den har anledningen
kan det tankas att da den externa marknadskommunikationen som Volvo Cars sander ut om
Volvo On Call &r i det narmaste obefintlig forsvarar det for saljarna eftersom de inte far nagra
fragor fran kunderna om just tjansten Volvo On Call. Om séljarna inte méarker av att kunden
har ett intresse av tjansten, som till exempel yttrar sig genom att kunden staller fragor om
tjanstens funktioner och liknande, kommer saljarna inte heller att ta upp den for kunden da de
tror att de hellre lagger pengarna pa nagonting annat.

Det handlar mycket om séljarnas attityd gentemot produkten i sig och de tilltdnkta kunderna.
Manga av vara saljare sade att de gor en forsta beddmning av kunden, vilken typ av person
det &r och vilken typ av bil som kunden &r ute efter, och utifran den har bedomningen valjer
de sedan vilka tillval de tar upp utifran vad de tror att kunden kommer att kopa. Om det inte
finns nagon information ute for kunderna att ta del av, pa exempelvis hemsida eller i
broschyrform, far kunden aldrig vetskap om att \Volvo On Call finns och kan darfor inte fraga
om den och kommer heller darfor inte att fa veta av saljaren att den finns, da manga séljare
enligt egen utsago endast tar upp tjansten pa direkt fraga fran kunden.

DAGMAR-modellen gar ut pa att forst géra kunden medveten om att tjansten finns
(awareness). Efter det forsta steget ar det upp till séljaren att med alla olika medel fa kunden
att forsta nyttan (comprehension) med tjansten sa att denne sedan kan bli dvertygad om att det
ar nagot som ar vart att kdpas (conviction & action). | det har fallet star vi pa steg ett. Kunden
ar i de flesta fall inte ens medveten om att tjansten existerar pa grund av ett flertal faktorer.
Utan ett 6kat medvetande hos kunderna, i form av exempelvis mer marknadsféring och
saljarinformation, kommer Volvo On Call att sta kvar i skuggan av de nyare och nagot
billigare tillvalen.

Slutligen kan vi alltsa komma fram till att informationen som gar fran ledningen ut till
aterforsaljarna bor utokas. Saljarna vill inte salja en produkt som har kantats av problem om
de inte vet att forutsattningarna forandrats. Det maste till nagon form av attitydforandring for
att séljkaren ska bli mer 6vertygade om att VVolvo On Call ar en bra tjanst, och i férlangningen
bli mer effektiva nér det géller att Gvertyga kunderna om att tjansten &r vard sitt pris. Saljarna
vill heller inte sélja en tjanst som de inte har kunskap om, da kundernas fortroende for dem
sjunker om de visar sig okunniga i sitt arbete. Dagens 16sning &r att helt enkelt lata bli att
beratta om tjansten Volvo On Call for att slippa visa sina bristande kunskaper, en 16sning som
ur forséljningssynpunkt inte ar hallbar i langden.

5.2 Fragestallning 2: Vilken information har aterforsaljaren gett
kunderna om tjansten Volvo On Call?

| samband med att vi genomforde vara informantintervjuer agde ocksa vart skifte av fokus
rum. Fran att ha tankt oss att studera den externa kommunikationen, insag vi efter de svar vi
till exempel fatt pd ovanstaende fraga om vilken information séljaren ger ut till kund, att de
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kunder vi tankt studera inte riktigt fanns att fa tag i. Nar flera av informanterna uppenbart
visade, och sade, att de upplever situationen som jobbig nar @amnet VVolvo On Call ska tas upp
for diskussion, blir det grundlaggande problemet att fa dessa att andra installning innan man
kan anklaga kunden for att tacka nej till ett tryggt och bra sékerhetsalternativ. Informant fem
uttryckte det som: ’Det har varit en san dar akillesgrej att man kanner *aah, skit i det” lite sa.
Det &r inte riktigt det vi séljer in. Och det ar ett motstand for min egen del. Det har varit for
manga turer fram och tillbaka dar dom sagt att det har kommer att funka och sedan har det
inte gjort det” (Informant 5).

Genom att ta reda pa vilken information séljarna formedlat till kunderna, syftade var
fragestallning till att indirekt visa pa vad kunderna kan tankas kanna till om tjansten. Om
séljaren véljer att inte informera om tjansten skulle det innebéra att kundens eventuella
kunskap enbart skulle baseras pa andra informationskallor, som till exempel broschyrer.

Broschyrer ar ocksa material som manga ganger levereras fran séljarna, och darfor ar det av
vikt att ta reda pa hur mycket information saljarna faktiskt for vidare da de sitter i en position
som kan jamforas med en form av gate-keepers. ”Kunden vet kanske inte ens om att den finns
och da ar det lite upp till saljarna” (Respondent 16). Respondent tva menade att en personlig
beddémning gors huruvida kunden kan antas vara i behov av tjansten eller inte. Om séljaren
gor bedémningen att kunden troligtvis inte kommer att behéva den, alternativt inte vara
intresserad, sa tas amnet inte ens upp.

5.2.1 Informerar saljarna om att Volvo On Call finns som tillval?

For att fa informanterna att prata om hur de informerar sina kunder, och darmed besvara var
ovanstaende fragestallning, forsokte vi leda in samtalen pa hur de sjalva uppfattar att de beter
sig i en saljsituation. Vi fragade hur de brukar beméta kunder, om de gér en bedémning av
vad de tror att kunden vill ha och sa vidare. "Det kravs ju att man laser kunden lite sadar i
borjan, och ser... pa en kund som vill ha paket med metalliclack, da &r inte det kunden, tror
man, som koper den’” (Informant 1).

Vad vi anade utifran de svar vi fick pa fragorna i amnet var att kundens intresse och fragor
manga ganger kan vara avgorande for om Volvo On Call fors pa tal. En informant svarade pa
en direkt fraga om amnet brukar tas upp fran saljaren "’Ska jag vara helt arlig sa, jag namner
det nog aldrig att det finns, om inte kunden fragar™ (Informant 4). Den asikten visade sig
under intervjuernas gang inte vara helt unik. En annan av informanterna instamde och sade att
’ja, de som vet om det och vill ha det, da séljer man det, men det &r inte s& att nan tar upp,
rent generellt, en san grej” (Informant 2).

Att asikten bland manga av séaljarna verkade vara att det &r upp till kunden att fraga om en
sadan specifik tjanst som Volvo On Call skulle i sddana fall kunna vara en forklaring till att
manga kunder kanske inte kanner till tjansten. Ytterligare en informant sade ’jag kan saga att
jag forsoker inte, jag tror att valdigt fa aktivt saljer systemet. Dom som vill ha det dom maste
be om det mer eller mindre alltsa... det namns, det gor det, det vill jag nog pasta” (Informant
3). Daremot verkade tjansten upplevas som mycket lattare att prata om i de fall nar kunden
har bestamt sig for den fasta telefonen. ... sdger han att telefon ska det vara, da ar det ju
mycket lattare att sélja in Volvo On Call, d& har du ju vunnit halften (Informant 1).
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Till att borja med &r det manga ganger saljarens personliga beddmning som avgér om han
eller hon anser det vara av intresse for kunden att ta upp &mnet VVolvo On Call. ”’Det beror ju
pa om det ar foretagskunder eller privata kunder. Sen sa beror det lite grann pa hur deras
situation ser ut med bilen. Man kéanner av lite med kunden, saddar” (Respondent 4). Vidare
kan &ven séljarens personliga instéllning vara av betydelse, &r tjansten till exempel forknippad
med kranglig information sa far kanske en annan tjanst som lattare kan forklaras, mer
utrymme. "Nar det blir krangligt sa tar man inte upp det, da séljer man hellre nagot annat
som ar lattare” (Respondent 16).

Under intervjuerna med bade informanter och respondenter framkom det manga personliga
kanslor kring tjansten. Nar VVolvo On Call forst lanserades i borjan av 2000-talet innebar den
en hel del extraarbete for saljarna. Systemet var invecklat med manga funktioner som skulle
forklaras for kunden. Sedan var det inte helt enkelt att aktivera tjansten heller, da den forst
innebar en omfattande pappersexercis som skulle avverkas dar séljarna bland annat var
tvungna att fa tillgang till kundernas personliga uppgifter, for att dessa skulle finnas
registrerade vid en eventuell olyckshandelse. ’Man fick liksom uppfinna hjulet varje gang
som man skulle sélja en san™ (Respondent 16). Vi forstod pa flera av respondenterna att de
inte var dvertygade om att tjansten idag ar sa pass forenklad att den nu inte ska vara
problematisk att sélja; ”Det har vart sa struligt... vi litar inte pa det langre sa aven om de
talar om det for oss sa litar vi inte pa det &nda” (Respondent 15).

For att Volvo On Call rent tekniskt ska kunna installeras forutsatts att kunden valjer den
integrerade telefonen. Redan i det stadiet faller en stor andel av kundgruppen bort da manga
vid val av telefon faller for det tradlosa bluetooth-systemet. ”Du vet, telefon idag, da pratar vi
blatand for hela slanten. Det ar ingen som tar den fasta langre och da faller det redan dar”
(Respondent 15). Alternativet med bluetooth eller blatand, hanvisade i stort sett alla
intervjuade till, som en del av forklaringen till varfor de inte alltid tar upp &mnet. ”Jag brukar
val namna att det finns en integrerad telefon som gar att ansluta till Volvo On Call och sa far
jag beratta vad det &r och sen sa har det ju kommit en ny blatandsfunktion och nar man
namner den da, ar det mer att folk vaknar till *ah, det dar vill jag ha’”” (Respondent 3).

En annan orsak till att tjansten inte alltid fors pa tal, &ven om de tekniska forutsattningarna
finns, &r att manga saljare ansag att Volvo On Call bara &r en av valdigt manga tjanster och
produkter som de ska informera om. Manga menade pa att de alltid namner den, nér de
punktvis gar igenom listor for de olika tillvalen men att kunden maste reagera dar och da, for
att de ska informera mer grundligt. "Nar man gar igenom en bil sa gar man ju igenom
alltihop, men det &r inte sa ofta som de reagerar pa sjalva Volvo On Call- funktionen”
(Respondent 9).

Flera saljare var mycket dverens i fragan om att det ar manga tillval som ska avhandlas. Det
framstod darfér som om att manga séljare upplevde det som att Volvo On Call drunknar i
informationsflddet. 1 och med att vi har 50, 60, 80, 100 kanske olika tillval till bilarna i olika
former sa ar det val kanske inte det forsta man borjar pratar om” (Respondent 14). Da
tillvalen ar sa manga handlar situationen kring forsaljningen ocksa om den
prioriteringsordning saljaren sjalv har; ... det finns sa otroligt mycket tillbehor sa jag tror
inte det alltid, att man tar upp det och pratar sa brinnande for det” (Respondent 3).
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5.2.2 Vilket informationsmaterial finns for séljarna att ge ut till
kunden?

Vid fragor pa hur de sag pa informationen ut mot kund var det flera som ansag att en folder
saknas, och att ha en sadan att ge ut till kund skulle vara mycket bra. Vidare ansag de att det
ar mycket battre om kunden kan fraga efter tjansten och att det darfor skulle vara lattare att
lasa pa om den pa Volvos hemsida. Samtliga av informanterna sade ocksa att kunden idag
ofta ar mycket palést redan innan hon kommer till saljaren. ”Oftast ar de valdigt palasta nar
de kommer, manga ar valdigt mycket ute pa natet, alla nya funktioner som Volvo kommer med
ar de liksom valdigt intresserade av”” (Informant 5).

Om kunden visar sig vara intresserad menade respondent fem att det &r beh&ndigt att skicka
med en broschyr sa att kunden sjalv kan lasa in sig pa vad tjansten innebér. Det som skiljde
sig markant emellan saljarna var att véaldigt manga var osékra pa om det ens fanns en broschyr
om enbart Volvo On Call att i dagslaget ge ut till kunderna. De som trodde att det inte fanns,
var i stort sett rorande dverens om att det behdvs en enkel broschyr vilket skulle vara det basta
att skicka med kunden hem att fundera dver.

5.2.3 lvilken utstrackning maste kunden fraga sjalv efter
information?

Vad manga respondenter sade sig ha gemensamt var att de inte berattar om tjansten for
kunden forran valet av eventuell telefon &r klarlagt. ”Alltsa, om man borjar prata om
telefoner kan man ju ta upp det, men inte annars. Den ringer om du kor i diket, kan man ju
sdga” (Respondent 1).

Manga av de kunder som kommer in till bilhandlaren har redan ett fardigt forslag pa hur de
vill att deras bil ska se ut, och anledningen till det &r att kunden idag kan sitta hemma och
antingen lasa in sig i broschyrer men ocksa bygga en bil direkt pa hemsidan. Det saljarna
menar &r att det redan i det har skedet kunde vara bra med mer information pa den officiella
hemsidan sa att kundernas nyfikenhet vécks. ”Jag tror det ar kunden som koper det, det ar
inte vi som séljer det, om ni forstar vad jag menar™ (Informant 2). Gemensamt for de flesta
saljarna verkade vara att ingen av dem for tjansten pa tal om inte kunden staller en direkt
fraga.

Sammanfattningsvis kunde vi utlasa att den information som kunderna far fran saljarna inte
alltid &r sa grundligt genomgangen, utan snarare namns i forbifarten nar alla tillval ska
behandlas. En del av informationen fors inte vidare for att séljarna personligen tycker att det
ar krangligt att prata om produkten, och att de heller inte riktigt kanner att de har tillrackligt
med underlag att ta stod fran. De tekniska forutsattningarna for att Volvo On Call ska kunna
installeras avgor ocksd om séljaren valjer att informera om tjansten eller inte. Ar det inte
tekniskt genomforbart faller informationen redan dar, och séljarna lagger fokus pa nagot annat
omrade istallet.
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5.2.4 Analys och tolkning av resultat pa fragestallning 2

Den information som saljaren ger till kunden ar inte alltid sarskilt omfattande. Bade
informanter och respondenter hade gemensamt att i de fall nar de upplyser om tjénsten gors
det snabbt och i forbifarten. Att séljarnas egen attityd ar sa negativ verkar bero mycket pa de
omsténdigheter som omgéardade tjansten VVolvo On Call nér den var alldeles farsk. De
komplikationer som uppstod da, som gjorde att saljarna fick en, som de ser det, tyngre
arbetsborda, har gjort att de flesta av dem som var med fran start har svart att slappa dessa
negativa erfarenheter. En av respondenterna sade att det generellt inte finns ett fortroende for
tjansten, att de inte litar pa att den &r enklare att hantera idag.

De saljare som borjat arbeta under de senaste aren visade inte samma tydliga tendenser till att
hanvisa till problemen i borjan av 2000-talet da tjansten forst lanserades. Vad de daremot
angav som orsak till att de inte alltid diskuterar igenom tjanstens funktioner sarskilt grundligt
med sina kunder, var att det ar manga tillaggstjanster att ga igenom. Om inte kunden visar ett
intresse for telefonalternativen fors heller inte nagon vidare diskussion kring de extra tjanster
som kan valjas till utifran telefonen. I de fall nar kunden dock vill ha en telefon, ansag de
flesta av sdljarna att halva jobbet redan var gjort. | det steget brukar de informera om tjansten
men manga, av bade informanter och respondenter, efterlyste en broschyr med information
som de skulle kunna ge ut till kunder.

Som namnts i teorin &r det aterforsaljaren som formedlar den reella informationen gentemot
kunden. Om séljaren istéllet véljer att inte ta upp den specifika tjanstens existens brister en
lank i informationskedijan. Utifran vad bade informanter och respondenter har svarat, pa
fragan om vilken information de ger kunden, &r det ett flertal som valjer att inte formedla
informationen om inte kunden forst tar upp det. Da det ocksa framkommer att flera av saljarna
ar osékra pa om det finns en specifik broschyr att ge till kunden, och det dessutom inte star
mer an nagra rader om tjansten pa Volvo Cars officiella hemsida uppstar fragan om var
kunden ska hitta tillrackligt med information om tjanstens existens sa att de vidare kan be
séljaren utveckla resonemanget.

Tjansten Volvo On Call kan for den oinvigde upplevas en aning abstrakt. Den gar inte att
demonstrera rent praktiskt for kunden, da den inte aktiveras forran en olycka eller skada har
intraffat. De tekniska aspekterna kring tjansten kraver ocksa en del forklaring vilket innebar
mycket information som ska 6verforas till kunden.

Den information som séljarna far fran sina dverordnade &r ocksa den information som vidare
delges kunden. Om det saknas underlag fran ledningen, i form av broschyrer eller nya
uppdateringar kring till exempel priser och funktioner kommer det att paverka den
information som i slutandan fors ut externt fran foretaget ocksa. Pa sa satt kan kunden ga
miste om information som de sjalva inte vet att de kan ta reda pa.

Awven organisationskulturen spelar har en betydande roll pa sé satt att det inte enbart behéver
bero pa de interna informationskanalerna nar informationen ibland brister. Om det florerar en
negativ installning bland séljarna, som de kanske sedan diskuterar sinsemellan sa nar kanske
aldrig den interna, horisontella kommunikation ledningen, och beslutsfattarna vet da i sin tur
inte om att det finns ett problem inom internkommunikationen.
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5.3 Fragestallning 3: Vilka faktorer ar det som gor att manga
kunder inte kdper tjansten Volvo On Call?

Ovanstaende fragestallning hade for avsikt att konkret fa fram vad séljarna upplevde var de
storsta orsakerna till att VVolvo On Call inte séljer sa bra som 6nskat. Nedanstaende diagram
syftar till att tydliggora vilka faktorer som de respondenter vi talat med ansag var de storsta
faktorerna till att manga kunder inte koper Volvo On Call. Notera att det endast ar
respondenternas svar som ingar i diagrammet, da informanternas svar endast syftade till att
skapa det ramverk vi behévde for att kunna genomféra respondentintervjuerna.

O Pris

B Teknik

O Kundens
(icke)behov

O Information

NA

Diagram 1: Fordelning av de 25 tillfragade personernas svar i procent.

B Ej svar

5.3.1 Pris

De flesta informanterna menade att priset ar den storsta orsaken till att forséljningen av VVolvo
On Call inte ar tillfredstallande hdg. Priset anses fortfarande vara for hogt for att kunderna ska
kopa tjansten. ’Jag tror anda att den fasta telefonen ar sa pass svar att salja in mot
bluetoothen som &r halva priset... och om man inte kan fa nagot extra med den (fasta
telefonen, forfattarens anmarkning) sa tror jag att den kommer att forsvinna mer och mer fran
Volvos sortiment” (Informant 5). Vissa informanter menade ocksa att den kunde paketeras
annorlunda for att bli lattare att salja. Exempel pa olika paketeringar som informanterna gav
var bland annat att Volvo On Call-tjansten skulle félja med gratis vid kop av den integrerade
telefonen. Informant nummer ett trodde att det var manga kunder som var ute efter den
sakerhet som Volvo On Call ger men att det fortfarande &r for dyrt nar kunden maste kopa den
integrerade telefonen. Informant nummer fem tyckte att det borde ga att gora nagon form av
totallésning dar Volvo On Call ligger med som standard, i alla bilar; ’Volvo gar pa sékerhet
och allt annat ligger med i bilarna, jag tror att man kanske skulle vinna mer p4 att fixa en
billigare totallosning™.

Trettiotva procent av respondenterna ansag, liksom de flesta informanterna, att priset var den
absolut storsta orsaken till att forséljningsvolymen av Volvo On Call &r sa pass lag. Som vi
skrev i kapitlet 2.2 Tekniska forutsattningar for Volvo On Call, krdvs det att bilen har en del
tekniska grundférutsattningar, till exempel kravs det att kunden forst kper RTI-
navigationssystemet for 19 900 kronor samt den integrerade telefonen for ungeféar 6 000
kronor. Nar kunden vél har gjort det tillkommer en kostnad for sjalva Volvo On Call-systemet
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som ligger pa runt 5 000 kronor. Den ungefarliga summan for Volvo On Call blir foljaktligen
30 000 kronor; ’Hade det inte kostat s& pass mycket pengar s& hade vi salt fler”” (Respondent
6). Respondent nummer sexton menade dock att a&ven om det i slutandan blir en prisfraga
handlar det inte om att tjansten i sig inte ar prisvard utan att det mer handlar om att kunden
har en nagorlunda begransad budget och att andra detaljer prioriteras fore Volvo On Call;
’Det ar sa svart att fa kunden att inse hur bra det ar nar du bara ser det pa pappret™.

5.3.2 Teknik

En annan faktor som lyftes fram var tekniken, dels att det i motsats till den fasta telefonen
finns ett konkurrerande alternativ som inte gar att anvanda ihop med Volvo On Call, dels att
det kréavs en uppgradering av stereon i vissa av bilmodellerna for att systemet ska ga att
installera. ... de som har skapat de har kopplingarna mellan olika produkter, det &r ju lite
som att skjuta sig sjalv i foten for det dodar Volvo On Call-produkten™ (Informant 3). Nagot
som ocksa har med tekniken att gora ar det faktum att bluetooth-systemet ar en nyare och
billigare konkurrent till den integrerade telefonen som i stort sett & densamma idag som vid
den forsta lanseringen av VVolvo On Call ar 2000. *Varfor skulle det sélja idag nar det inte
gjorde det nar de var nya” (Informant 4). Det &r inte bara informant nummer fyra som &r inne
pa det sparet utan dven informant tre uttryckte tankar kring att den integrerade telefonen bland
saljare, och dven bland kunder, ses som nagot forlegad. ’Den fasta biltelefonen den &r
verkligen bara en telefon. Det gor ju att det finns ju ingen teknisk attraktion i den s, alltsa du
kanner ju inte bara wow!”” (Informant 3).

De respondenter, tolv procent, som angav tekniken som storsta orsak ansag att det berodde pa
att bluetooth-systemet har konkurrerat ut den integrerade telefonen och att de dubbla SIM-
korten som det senare alternativet krdver gor att kunden valjer bluetooth istéllet. En annan
faktor som talar till bluetooth-systemets fordel vid valet av telefon &r att den anses vara ny
och pa sa satt mer trendig. Den fasta telefonen har funnits i Volvos sortiment i manga ar och
ar inte en nyhet pa samma satt som bluetooth-systemet; ... jag tror att man inte riktigt har
hangt med”. En faktor som kan sdgas &r en kombination av tekniken och priset &r att
bluetooth-systemet kostar ungefar 2 900 kronor i forhallande till priset for den integrerade
telefonen som ndmndes ovan.

5.3.3 Information

Den tredje faktorn &r informationen, kunderna ar inte alltid medvetna om att tjansten finns.
Manga av informanterna var inne pa just det som en stor faktor till att forsaljningen inte
uppnar sa hoga volymer. Om séljarna kanner att de inte har tillrackliga kunskaper, eller i vissa
fall inte ens vet att produkten finns, blir det svart att motivera dem till att ta upp Volvo On
Call som tillval vid koptillfallet. Informant nummer tva fick vid intervjutillfallet veta av oss
att vissa bilmodeller kréver att kunden képer RTI-navigationen utéver den integrerade for att
Volvo On Call ska kunna aktiveras. Det hade med andra ord inte pa nagot annat satt natt fram
till var informant innan var intervju, nagot som togs emot med viss dverraskning; ’Men det
har blir bara mer och mer uppenbart att Volvo inte vill att vi ska sélja den. Plockar du
broschyrer och inte ens hittar den dar... d& ar det inte latt att sélja den. Och inte latt att kdpa
for kunden heller”” (Informant 2).
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Att det ar informationsbristen som &r den storsta faktorn i forséljningsproblematiken var
sexton procent av respondenterna helt Gvertygade om; ”Volvo maste sélja in Volvo On Call
hos séljarna for att de ska sélja in det hos kunden” (Respondent 8). Det visade sig vara av
stort vikt att saljarna &r 6vertygade om tjanstens fortrafflighet och funktionalitet for att de i sin
tur ska tala om den i en kundsituation.

5.3.4 Ovriga faktorer och kombinationer

Det var tolv procent av respondenterna som ansag att kundens eventuella icke-behov av
Volvo On Call var den storsta orsaken till den laga forsaljningen. ’Kunden kanske inte tycker
att den behover det” (Respondent 4). Flertalet av de respondenter som angav ett eventuellt
icke-behov av produkten hos kunden menade dven att det kunde handla om att kunden inte
sag ett behov for exempelvis den integrerade telefonen och av den anledningen aldrig ens fick
fragan eller information om Volvo On Call. Det beror pa att det kréavs att den integrerade
telefonen finns med i bilen for att tjansten ska kunna aktiveras.

Det fanns dven manga kombinationer av flera faktorer som framforallt respondenterna angav
som tankbara orsaker men for enkelhetens skull har vi gjort en avvagning av respondentens
totala installning till de olika faktorerna under intervjuns gang och darefter placerat in
respondenten under en enda faktor. Bland annat menade en respondent att ’det kanske &ar en
kombination av pris och informationsbrist” (Respondent 17). Med det menade respondenten
att eftersom saljarna inte har tillrdckligt med information om tjansten kan de heller inte
overtyga kunden om att Volvo On Call ar prisvart och darfor blir det nagon slags kombination
av tva faktorer som gor att kunden inte koper tjansten. Dessutom, menade respondent nummer
tio, ar saljarens negativa erfarenheter av situationen kring forsaljningen av Volvo On Call
standigt narvarande och det, i kombination med informationsbrist, kan vara en anledning till
att saljarna inte aktivt séljer tjansten i samma utstrackning som de séljer andra tillval.

En annan kombination var den mellan de tekniska forutsattningarna och kundens behov av
exempelvis en telefon i bilen. Respondent nummer tio trodde att eftersom kunden inte kan
véalja Volvo On Call utan att forst ha valt den integrerade telefonen blir det svart att sélja in
Volvo On Call till en kund som inte anser sig ha ett behov av en integrerad telefon i sin bil
fran borjan. Det ar framst de kunder som reser mycket till exempel i arbetet som anser att det
ar motiverat med en extra kostnad for integrerad telefon.

Av de totalt tjugofem tillfragade personerna var det tjugoatta procent som av olika
anledningar inte gav svar pa var fraga. Vissa uppgav att de inte hade nagon asikt i frdgan och
andra att de inte ville ta stallning i fragan.

Sammanfattningsvis kan sdgas att de fem informanterna var tamligen 6verens om att det i
forsta hand ar priset som ar orsaken till Volvo On Calls laga forsaljning och att det skulle
kravas nagon form av paketldsning for att 6ka forsaljningen. De andra faktorerna som kom
upp under informantintervjuerna var de tekniska forutsattningarna som det kravs att bilen har
for att Volvo On Call ska kunna aktiveras samt den information som séljarna far fran Volvo
Cars och den information som séljarna sedan ger till kunderna. En kraftig forandring av
informationen kring tjansten Volvo On Call verkar alltsa vara en viktig aspekt for att
forsaljningen ska kunna 0ka.

33



Resultat och analys

5.3.5 Analys och tolkning av resultatet pa fragestallning 3

Den tredje fragestéallningen har som mal att genom att kvantifiera det resultat som vara
informant- och respondentintervjuer givit, ge oss ett underlag som i ndgon man kan visa pa
monster eller viss generaliserbarhet. Vi ar medvetna om att generaliserbarheten &r relativt Iag
da vi endast talat med 25 personer av den totala populationen som innefattar 107 personer,
alltsa 23 procent. Vad som daremot kan tala till var fordel vad galler generaliserbarhet och
tabellens giltighet ar att alla som vi har talat med ar séljare och dven om de arbetar hos olika
aterforsaljare utfor de i stort sett samma uppgifter, oavsett geografisk spridning, och lyder
under samma foretag, Volvo Cars. Vi far helt enkelt anta att den information som Volvo Cars
skickar ut till sina aterforséljare, i det har fallet framst gallande produkter, & samma oavsett
var bilfirman ligger och om den &r en del av en storre kedja eller om den é&r fristaende.

Med utgangspunkt i det cirkeldiagram som presenterades under fragestallning nummer tre ser
vi att det, forutom den stora andel som inte svarade, forst och framst ar priset som
respondenterna tror ar den storsta orsaken till att Volvo On Call inte séljer i nagra storre
volymer. Informanterna &r i stort sett ocksa av samma uppfattning, att priset ar alldeles for
hogt for att kunderna ska tycka att det ar vért den stora kostnaden. VVolvo On Calls
huvudsakliga funktion &r trots allt en sakerhetsfunktion som ska underlatta vid krock eller
annan olycka och det &r nagot som alla bilkdpare forhoppningsvis aldrig behdver uppleva.
Eftersom de férhoppningsvis inte kommer att vara med om en olycka kan det ibland vara
svart for saljaren att motivera kunden till att betala den hdga summa som det till slut blir. Har
kommer dven fragan upp om det finns ett behov av tjansten, ur kundens synvinkel. Det var
nagot som respondenterna var inne pa men ingenting som vara informanter tog upp.

Behovet kan delas upp i tva delar, dels av Volvo On Call, dels av den integrerade telefonen
eller RTI-navigationen, som kan vara stora faktorer som paverkar det eventuella kopet at det
ena eller det andra hallet. De tekniska forutsattningarna som en bil maste ha for att kunna
installera och aktivera VVolvo On Call blir en faktor att ta med i berdkningarna i kombination
med saval prisaspekten som behovsaspekten. Om inte kraven pa viss teknik hade funnits hade
priset pa Volvo On Call blivit lagre, behovet av enbart den tjansten hade férmodligen setts
som hogre da vi tror att manga kunder sakert skulle ha behov av tjansten i sig. Huruvida RTI
och den integrerade telefonen ses som nddvandiga av alla kan vi lamna osagt.

Det vi kan utlésa ar att det blir en slags spiral dar kunderna inte kdper Volvo On Call for att
séljarna inte har tillrackligt med information for att kunna évertyga kunden om att tjansten ar
vard sitt forhallandevis hoga pris. Det hoga priset ar en effekt av att Volvo On Call kréaver att
bilarna har olika tekniska forutsattningar som i sin tur kostar extra for kunden att kopa. Den
extra kostnaden kan gora att kunden inte ser ett behov av en telefon eller ett
navigationssystem och av den anledningen inte heller har mojlighet att vélja till Volvo On
Call. Kedjan maste nagonstans brytas for att Volvo On Call ska bli mer eftertraktad och
forséljningen ska dka. Var kedjan ska brytas ar upp till de ansvariga for forsaljningen att
avgOra men vi anser att den informationsbrist som saljarna upplever ar en évergripande del i
problemet.

Om séljarna inte kanner sig motiverade och engagerade &r det svarare for dem att gora ett bra
arbete och motivationen maste komma fran hogre instans i form av uppmuntran, beléningar
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eller helt enkelt genom mer information sa att séljarna kanner sig delaktiga i helheten hos det
foretag de arbetar for.

Det kan vara svart for ett stort foretag som Volvo Cars att helt sonika sénka priset pa en viss
produkt, det handlar inte bara om produktionskostnader utan d&ven om administrativa avgifter
som medfoljer de olika tillvalsprodukterna. Det kan daremot vara en idé att, med bakgrund i
vad vart resultat visat, ga en annan vag for att komma till bukt med de laga
forséljningssiffrorna. Information var, efter prisfaktorn, det som flest respondenter angav som
storsta orsak till otillracklig forséljning av Volvo On Call och det torde vara en relativt latt
faktor att atgarda, enligt oss.

Manga av vara informanter och respondenter har uttryckt énskemal om mer broschyrmaterial
och utbildningsmaterial att stodja sig mot och vi tror att det &r en bra &nde att borja i om man
vill 6ka forsaljningen av tjansten. Ju mer engagerade och involverade de anstéllda ar desto
mer brinner de for sitt arbete och vill gora ett bra jobb, det hér &r kontentan av Jacobsen och
Thorsviks tankar kring organisationskommunikation som finns i vart teorikapitel.

5.4 Fragestallning 4: Vilka brister anser aterforsaljarna att det finns
I den interna informationen rérande Volvo On Call?

For att ta reda pa vad saljarna saknar i informationen inom sitt foretag syftade
fragestallningen till att ge exempel pa hur den interna kommunikationen kring forséljning av
tjansten Volvo On Call uppfattas ur séljarnas mottagarperspektiv. Genom att fraga dem om
och nar informationen inte racker till, syftar fragan till att lyfta fram eventuella aspekter som i
slutandan kan forbattra informationsflédet kring tjansten ifraga.

Sju av de tillfragade respondenterna sade uttryckligen att de inte upplevde nagra brister i
informationen om Volvo On Call. En av dem, respondent nummer tre menade pa att de laga
forsaljningssiffrorna beror pa att marknadsforingen utat kunderna bor forbattras istallet.
Respondent nummer fem sade sig sakna uppdateringar i informationen, men visste inte riktigt
om vad.

5.4.1 Otydlig information

Vad flera av séljarna sade sig uppleva, var att tjansten drunknar i det 6vriga utbudet och att de
tjanster som ar &ldre och inte aktivt lanseras forpassas langre och langre bak i saljarnas
medvetande. ”’Det ar sa mycket nytt pa varje bil, sa du har inte tid att lansera allting [...] och
en produkt som du lanserade -99 gar man kanske inte in och nylanserar i sitt eget huvud”
(Informant 5).

Vad som framgick vid samtalen av informanterna var att de inte var helt sakra pa vilken
information som fanns att tillga for deras del. VVad galler just tjansten med Volvo On Call var
de inte riktigt sakra pa vem som stod for informationen, “’jag tror att informationen fran
Wireless, eller vem det nu ar som informerar, kanske inte alla ganger har natt anda ut till alla
aterforsaljare” (Informant 5).
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En av respondenterna tyckte det fanns for daligt med saljargument for tjansten (Respondent
8). Ytterligare en saljare som var inne pa samma spar var respondent nummer tio som sade
att; "Maste halla igang en dialog hela tiden. Jag tror det &r viktigt att man haller det aktuellt
hela tiden om man ska fa salt nat”. En slutsats vi tyckte att vi kunde dra utifran vad
respondenterna svarade var att séljarna upplever det som ett standigt flode av information, och
de produkter och tjanster som inte framhalls kontinuerligt kommer successivt att forpassas
langre bak i saljarnas medvetande och kunskapsbank. Vi blir ju bombarderade med mail och
det ar liksom information pa information och man tar ju inte at sig allt” (Respondent 11).
Awven respondent nummer fjorton instimde i det; ”Naturligtvis skulle vi sélja mer om vi hade
mer information fast vi har ju s& mycket om manga tillbehor sa jag kan inte séga att vi saknar
information om just den”’.

Flera av respondenterna trodde att forséljningen skulle kunna 6ka om Volvo Cars gick in
hardare for att 6vertyga saljarna om att de ska sélja produkten. Vad som framkom under
intervjuerna var att det finns information inom foretaget, och att den anses bra men att den
antingen forsvinner i mangden samt att man fran ledningens sida inte visar tillrackligt tydligt
att man vill att tjansten ska séljas; ... det ar ganska daligt pushat fran Volvos sida. Det &r ett
och ett halvt ar sen de sa nat om det” (Respondent 6). En annan respondent menade att; ”’Det
beror ju ocksa pa hur viktigt det ar for Volvo att sélja den” (Respondent 16). Nér séljarna
sjalva drar sig for att fora tjansten pa tal samtidigt som inga nya patryckningar kommer fran
ledningen inom foretaget, blir resultatet att tjansten forpassas langt bak pa prioriteringslistan.
Slutligen vet saljarna inte sa mycket om tjansten langre att nar val fragan sedan stélls fran en
kund har séljarna inte langre nagra givna svar och argument; "arligt talat, jag vet inte ens vad
Volvo On Call kostar” (Respondent 19).

5.4.2 Saknar material

Manga av séljarna saknar material att styrka sina forséljningsargument i, som till exempel en
broschyr att skicka med kunderna hem att bladdra i. ”’Men jag skulle nog vilja sdga att det &r
mer material som behovs. Kan vara en folder, en tvasidig folder funkar alldeles utmarkt. Latt,
sen ska man nog forsoka fa till det mer att det pratas om det mer” (Informant 4). Vidare
namndes dven den broschyr som gar ut till siljarna vid varje ny lansering av nya bilmodeller.
’Det star ingenting om det, ingen bild, det star ju bara en rad da, och detta &r ju den senaste
informationen som de har skickat ut och det ar Sveriges mest salda bil, va” (Informant 2). Det
var heller inte alla informanter som var dvertygade om att den information som de tar emot ar
tillracklig. Ett visst ansvar riktades mot Volvo Cars, och att de kanske kan géra mer fran
ledningens sida, for att i sin tur sporra saljarna. ... sen har det inte kommit igang, for Volvo
sjalva har inte varit speciellt bra pa att promota det, alltsa pusha for att vi ska sélja det™
(Informant 4). Den interna information som finns for sdljarna att ta del av verkade inte heller
upplevas som helt lattillganglig, pa sa satt att saljaren forutsatts ha ett visst intresse for att
vilja leta fram information pa egen hand och att det blir annu svarare for den saljare som &r
ny. Ja, vi far leta fram den bland... ja, det vi har i material helt enkelt, interna material som
vi far frén Volvo, och det behdver ju inte vara det allra senaste utan det kan ju vara... nagot
som ar av aldre slag. Men... de som egentligen ar nya séljare, jag tror inte de har fattat att,
att de ens vet om vad det ar” (Informant 4).
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5.4.3 Analys och tolkning av resultatet pa fragestallning 4

Vad som skiljde sig at i asikter mellan informanter och respondenter var att respondenterna
inte garna ville tala om brister i kommunikationen. I stort sett alla respondenter menade pa att
informationen finns. De flesta sade ocksa att det finns underlag i form av broschyrer, om de
skulle vilja fa tag i det. Aven en informant var inne pé det spéret, anda tills broschyren skulle
plockas fram, da visade det sig att det inte fanns nagon pa arbetsplatsen ifraga. Vi kan darfor
misstanka att vissa av de vi talat med pa telefon inte har sett efter om det verkligen finns en
existerande broschyr hos dem just nu, eller om de séger ja av bara farten da de ar 6vertygade
om att det ska finnas. Informanterna var mer inne pa amnet att det ibland kan saknas material
och vi misstanker att skillnaden i intervju per telefon och 6ga-mot-6ga kan spela roll ifraga
om uppriktiga svar.

Vad béda sidor var ense om, var att det brister i motivation. Det forekommer inte sa manga
patryckningar fran ledningen varfor manga var osakra pa om Volvo Cars verkligen vill att
tjansten ska séljas. Flera sade sig dven sakna tillrdckligt med Gvertygelse om att tjansten
verkligen har forbattrats sedan den forst lanserades.

Vad informanter och respondenter ocksa hade gemensamt var att de ansag att det stora
problemet ligger i att informationen kring VVolvo On Call drunknar i den méngd information
som de hela tiden far levererad till sig. Som vi ocksa skrivit i teorin ar det upp till mottagaren
att salla bland informationen, da det ofta finns mycket som bade &r aktuellt och inaktuellt. For
manga ar extrainformation endast nagot man soker sig till i man av tid.

Om det &r sa att tjansten faktiskt forsvinner i utbudet och att saljarna inte ar motiverade att
salja den, blir foljden att informationen hamnar langt bak i deras medvetande, och den dag en
kund faktiskt fragar, ar saljaren sjalv osaker pa vad som galler.

Som sagts i teorikapitlet kan kommunikation inom ett foretag ofta vara bristfallig. Om det
brister i kommunikationen ar det svart for ledningen att kontrollera foretaget och som i fallet
med Volvo On Call hade informationen kunnat preciseras &nnu mer om ledningen kanner till
vad medarbetarna tycker. Om det &r sa att Volvo Cars inte & medvetna om i vilken
utstrdckning medarbetarna kanner sig motiverade till att salja Volvo On Call, kan
informationen kring tjansten bli missriktad med betoning pa fel omraden. Om saljarna vet hur
produkten ska saljas, men inte ser varfor, kan information kring de senaste prisforandringarna
vara fel ande att borja i. Enligt Peter Eriksson innebér det att om inte medarbetarna i
organisationen vet vilka mal som galler for foretaget, kommer heller aldrig omvarlden att fa
veta det.

Det ar ocksa av vikt att ledningen far veta vad som hander pa de lagre nivaerna for att sedan

kunna ta beslut om atgérder for att motverka eller uppmuntra olika sorters agerande inom
foretaget
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6 Tankar och resonemang kring resultatet

| uppsatsens sista och avslutande del tar forfattarna upp och diskuterar de aterkommande
monster som har kunnat utlésas ur resultatet. Det fors dven en diskussion kring arbetets
validitet och reliabilitet.

6.1 Summering

Underlaget for studien bygger pa intervjuer med fem informanter och nitton respondenter som
tillsammans tillhor de 107 saljare som ar anstéllda hos Volvohandlare i det omrade som vi
valt att kontakta. Resultatet utifran studien visar pa faktiska asikter bland saljare kring hur de
upplever att informationen rérande VVolvo On Call ser ut.

Ifraga om den information som vissa séljare sager sig sakna sa ar den efterfragade, tvasidiga
foldern ett enkelt forsta steg att ta da det faktiskt existerar en sadan i dagslaget. Att flera sade
sig sakna engagemang fran Volvos sida torde ocksa vara en konkret sak att se 6ver. Vad vi
underforstatt kunde lasa ut fran vara intervjuer var att det bland séljarna fanns spridda asikter
kring tjansten Volvo On Call. Vi tror att dessa asikter hade behovt enas, exempelvis genom ett
okat engagemang fran ledningen for att motivera saljarna och fa dem att forsta att VVolvo
faktiskt vill att de ska salja tjansten. Vi tror ocksa att det kan behdvas nagon form av konkret
information som kan dvertyga de séljare med mer negativ installning att tjansten i dagslaget ar
forenklad och inte langre innebar problem for séljaren personligen vid forséljning.
Engagemang fran ledningen bor dverforas till medarbetarna, saljarna, sa att dessa blir mer
overtygade att sélja tjansten. Kanske kan nagon form av saljtavling ocksa oka saljarnas
engagemang.

Vad som ocksa behdvs ar information, forslagsvis i form av broschyrer, att delge kunden for
att vicka dennas intresse s att hon kan komma tillbaka till saljaren och stalla fragor. Aven
nagon form av reklamfilm som kan spelas runtom i bilhallarna hade kunnat forstarka intrycket
av tjanstens "haftiga” funktioner for bade saljare och kund som vistas i lokalen.

Rent tekniskt ar det svarare, om det &r sa som saljarna sager att blatandsfunktionen faktiskt
slar ut den integrerade telefonen. Kan nagon form av forandring goras pa omradet skulle
forsaljningen troligen ocksa kunna 6ka. Antingen om det gar att fa fler kunder till att
overtygas till att vélja den fasta integrerade telefonen eller om det gar att paketera om tjansten
Volvo On Call tillsammans med blatandsfunktionen.

Kontentan av det vi kommit fram till &r att forsaljningen av Volvo On Call hade kunnat 6ka
om foljande férandringar kunde genomforas:

Uppdatera saljarna med all aktuell information
Fortydliga tjanstens forenklingar for saljarna

Fa tjansten forknippad med dess nya, positiva egenskaper
Oka siljarnas engagemang

Fa ledningen att motivera kundnyttan for saljarna

Fa saljarna att motivera kundnyttan for kunderna

Okad information direkt till kund
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Information ar av yttersta vikt da ett foretag kommunicerar med medarbetare pa olika nivaer.
Som situationen ser ut mellan Volvo Cars ledning och séljarna hos de olika VVolvohandlarna
ar den kommunikation som férmedlas till storre delen enkelriktad pa sa satt att Volvo Cars
formedlar den information som de tror att séljarna behéver. Om informationen i fallet med
Volvo On Call kan utvecklas till att mer likna en dialog mellan ledning och séljare kan
ledningen snabbare fa vetskap om att atgéarder kravs pa ett specifikt omrade. Informationen
kan ge Okad effektivitet som i sin tur kan ge 6kad forsaljning.

6.2 Validitet och reliabilitet

Validiteten kan dversattas med giltigheten och avser hur relevant empiri och analys ar i
forhallande till problemformuleringen.® Vi avsdg att studera informationen som férmedlas i
samband med forsaljning av tjansten VVolvo On Call. Vad vi undrade var hur den levereras
och vidarebefordras fran Volvo Cars till séljarna hos aterférsaljarna och vad dessa i sin tur gor
med informationen. Genom intervjuer har vi kunnat fa konkreta svar fran saljarna sjalva och
vi har personligen talat med den grupp vi avsett att undersoka. Saledes har vi undersokt det vi
avsett fran borjan, vilket ocksa innebar att validiteten ar godtagbar.

Vi har forsokt att kompensera de svagheter som den kvalitativa ansatsen innebar genom att
gora en viss kvantifiering av resultatet. Det innebdr att vi, for att stirka arbetets validitet, har
gjort en metodologisk triangulering. Den har sortens triangulering betyder att det utférs en
kombination av till exempel kvalitativa och kvantitativa metoder.*®

Ponera att var undersokning skulle utféras annu en gang, av nya forfattare, kan det mycket val
tankas att det nya resultatet inte helt dverensstammer med det gamla. Det beror pa att urvalen
har gjorts slumpmassigt varfor det inte kan sdgas vem som kommer att svara i telefonen nésta
gang nagon ringer. Darfor kan var undersokning i viss man sagas ha lag reliabilitet. Det har
kan dock, enligt oss, vara ett subjektivt satt att se till metoden om kvalitativa intervjuer
eftersom det inte riktigt gar att mata. En undersékning som skulle genomforas vid ett senare
tillfalle, kan aldrig ge exakt samma svar. Vad vi daremot kan visa for att gora studien sa
transparent som majligt, ar att aterge val av metod, intervjuguide och annan information sa
precist det ar mojligt.

Vi tror anda att vara resultat ger en god insyn i hur situationen ser ut. Da vi talat med ett urval
saljare som alla arbetar med i stort sett samma arbetsuppgifter tror vi att svaren fran ett nytt
urval séljare skulle ge ett liknande utfall. S&ljarna arbetar i grunden fér samma foretag, séljer
samma varor och har tillgang till sasmma informationskanaler varfor vi tror att de individuella
skillnaderna blir sma vid en ny undersokning. | samband med intervjuerna gjordes
bandupptagningar som sedan transkriberats och dven varit mojliga att ga tillbaka och lyssna
till. Pa sa satt har metodologisk reliabilitet uppnatts genom att vi har kunnat géra nytolkningar
under arbetets gang och spara nya samband.

| fraga om huruvida resultatet &r representativt och generaliserbart kan sagas att da vi kommit
i kontakt med ungefar en fjardedel av var valda population, anser vi oss kunna gora vissa
generaliseringar utifran det uppkomna resultatet.

* Ostbye, Knapskog, Helland & Larsen, 2004:40
8 (Ostbye, Knapskog, Helland & Larsen, 2004:122
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7 Executive Summary

This chapter concerns the main results of our study. A brief summary is therefore presented to
clarify the most characteristic point-of-views regarding Volvo On Call.

The main purpose of this paper is to investigate the flow of internal information within VVolvo
and its dealers concerning a certain service which is called VVolvo On Call.

The problem with Volvo On Call is that its sales rates are low even though one might think
that the service should be of great use in getting a safer car as safety after all is a core value in
the Volvo brand. Theories have been laid out on the subject that it could depend on the
customers and that they might reject it because of the price or that they prefer more obvious
things such as wide rims. But there could be other reasons for these rates for example if one
thinks that the customer is unaware of the very existence of VVolvo On Call. If that should be
the case, one has to come to terms with these issues at an earlier stage at with the actual time
of purchase.

Our first intention was to get in contact with and talk to the customers themselves, and ask
them on what basis they had chosen not to integrate Volvo On Call in their new car. To be
able to get in touch with these unknown customers we started out by interviewing five
individuals who are working as salesmen at some different VVolvo car dealers in Gothenburg.
We wanted to get their point-of-view on the subject and then ask them to give us some names,
on customers who had recently bought a VVolvo without the Volvo On Call service. Almost
immediately, we realized that the particular customer that we had in mind did not exist in that
sense that we had expected. By talking to these five salesmen, we drew the conclusion that the
customer rarely gets the specific question whether he or she would like this particular service.
By learning this, we started to think that there might be some information issues within the
company that perhaps should be looked over.

We therefore switched our angle and decided to start talking directly to the salesmen
themselves instead. By doing this we were expecting to find out what the opinions on the
subject might be and as a result of this reveal possible lacks of information which might be of
interest to fill in, in order to improve the sales rates of this particular service.

Considering the fact that we had less than ten weeks to finish this task, we realized that we
had to narrow our selection of salesmen. Since we also wished to get specific comments on
the subject we decided that there was no possibility to get in contact with dealers all over the
country. Hence we took the decision to interview a group of salesmen in our local area;
Gothenburg and environs. We took our starting-point in the city of Gothenburg and then took
it from there by letting the selection grow outwards to the closest regions. In all, we contacted
twenty-five individual salesmen, and had them interviewed over the phone.

To know which questions to ask we used the five interviews that we had already made with
the five salesmen that we now used as informants. We framed our questions based on what
they had told us. Then we started to make the calls and we aimed to contact one salesperson at
every car-dealer in the chosen area, but exactly who the person in every place were to be was
at random by simply choosing the person who answered the phone.
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To be certain that we had contacted every dealer in our chosen area we got a list from an
employee at VVolvo Cars. Then we simply rang every dealer on the list.

Our purpose was now to get to know which information the salesmen had received from the
management and what kind of information the salesmen in turn had given their customers.

The sources that became the ground for our theories dealt with subjects such as information
theory, organizational theory and theories about marketing.

Volvo On Call

Volvo=> Information = Salesman = Information = End-customer

The result is based on the answers that we got on the four main questions which we had put
up as a ground structure to our purpose. We summarized a major pattern based on the
outcome of these answers. The questions read:

e What kind of information has been received by the dealers regarding VVolvo On Call?
e What kind of information has been given by the salesmen to their end-customers?

e What reasons are there among the end-customers for not choosing Volvo On Call?
(according to the salesmen)

e Which shortages does the salesmen consider there are in the internal flow of
information regarding Volvo On Call?

The main result to question number one was that there is little information on the subject. In
the case of new employees, it is up to these individuals’ personal interest whether to look up
information on Volvo On Call or not. Those who were working at the time of the launch of
Volvo On Call are still convinced that there are complications related to the service when
selling it. It seemed obvious that these people need to get a change of attitude. The salesmen
appear to be in need of encouragement from their superiors. They seem to think that the
management is not pushing them enough and that the service is of low priority. They
salesmen also seem to be a bit afraid of bringing up the subject since they are not certain of
how the product with all its” functions works.

Another opinion turned out to be that Volvo On Call is a service among many others and that
it is being put back in favour of more recently launched products.

Question number two was about what kind of information the salesmen have presented to the
customers. Many of them seem to estimate the needs of the customers before they choose
what subjects to focus on. Volvo On Call is therefore often put aside if the salesman thinks
that the customer might be interested in other options that are easier to sell. They appear to be
lacking some kind of brochure to pass on to the potential buyer. Several of the salesmen we
talked to said that if the customer does not ask for information regarding Volvo On Call, they
did not push the subject any further. One of the salesmen said that it is the customer that buys
it; it is not the salesman who sells it. Because of this they thought it would be a good idea to
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put some more information about VVolvo On Call on the webpage that would make the
customers more aware of the product. It also turned out that many of the salesmen were
personally reluctant because they had experienced that the circumstances surrounding Volvo
On Call in the beginning had had a negative impact on them and their work. For example it
had meant a lot of extra work dealing with forms before they could get the system started.

The third question read: what reasons are there among the end-customers for not choosing
Volvo On Call? The answers we received told us that the main reasons according to the
salesmen were three; the cost, engineering science and lack of information. The cost is too
high, mainly because most cars require several settings before Volvo On Call can be installed.
These settings are according to the salesmen, quite expensive and that is one of the reasons
that many customers reject it. The second reason concerning the engineering science involves
the selection between two different telephone alternatives. The Bluetooth hands-free system is
more popular than the Dual Band Integrated GSM Phone and VVolvo On Call is not compatible
with the Bluetooth hands-free system. The third reason concerning the information on the
subject was mainly about the fact that the salesmen feel that VVolvo is not keeping them up to
date. Therefore the salesmen knowledge about VVolvo On Call is limited. They have also
experienced some problems on how to explain the utility of the product at the time of
purchase.

The final question dealt with what failures the salesmen thought there were in the internal
flow of information regarding VVolvo On Call. The first thing some of them thought of was
that the information could be more precise and easier to find. They also asked for more
arguments that they could use during the process of purchase to convince the customers of the
benefits of Volvo On Call.

Some suggestions on how to deal with this situation is:

Updates on all current information on VVolvo On Call.

Clarify the simplification of the product.

Create new positive connotations.

Increase the commitment of the salesmen.

Make the management clarify the utility of Volvo On Call to the salesmen.
Make the salesmen clarify the utility of Volvo On Call to the customers.
Increase the information that reaches the customer directly.

We believe that information between management and employees is utterly important to
achieve better results. If increased information makes these parties cooperate on a more
common basis the outcome may be higher sales rates. Through our interviews it seems that
the salesmen would appreciate more updates and more brochures regarding VVolvo On Call.
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Bilaga 1

Bilaga 1

Intervjufragor till informanterna
Personliga / Inledande fragor

Hej...

Hur star det till?

Hur l&ange har du jobbat h&r?

Hur l&ange har du haft den arbetsbefattning du har idag?

Bdrjade du direkt som saljare/forsaljningschef/foretagsséljare eller har du haft fler
placeringar?

e Vad ingar i dina arbetsuppgifter?

Nagra specificerade fragor

Hur ménga bilar séljer ni per ar/manad pa ett ungefar?

Hur méanga Volvo On Call tror du att ni saljer pa ett ar?

Vilka dvriga tillval moter kunden n&r hon kommer till er och ska kdpa en ny bil?
Vilka tillval séaljer b&st?

Fragar kunderna mycket om tillvalen eller vet de redan fran borjan vad de vill ha?
Ser du pa kunden vilken typ av bil och tillval hon kan ténkas vara ute efter?

Gor du en bedémning av deras ekonomi?

Direkta fragor

Vad vet du om Volvo On Call?

Vad kostar tjansten?

Ar det ett rimligt pris, enligt dig?

Om nej, vad tycker du den skulle kunna kosta?

Hur har du fatt lara dig om tjansten?

Av vem? Saljutbildning?

Vad tycker du om tjansten? Fordelar/nackdelar?

Skulle du sjalv kunna tanka dig att kopa den? Varfor/varfor inte?

Hur manga ganger har du salt Volvo On Call?

Vad ger du for information om tjansten till kunderna?

Far alla samma mangd information eller anpassar du den efter person?
Vilken typ av kund képer tjansten? Kan du se nagra gemensamma drag?
Vilka kunder koper inte tjansten, tror du?

Anger kunderna nagra argument till varfor de inte vill ha tjansten?
Vilka forandringar tycker du att man skulle kunna géra for att fa Volvo On Call att
sélja battre?



Bilaga 2

Bilaga 2
Intervjufragor till telefonintervjuerna

Presentation av oss och arbetet

Hej, jag heter Elin/Hanna och jag ringer fran Goteborgs universitet. Vi haller pa med vart
examensarbete inom media och kommunikation, vilket skrivs pa uppdrag av Wireless Car och
Volvo. Det vi undersoker ar informationen kring tjansten Volvo On Call och darfor haller vi
nu pa att ta kontakt med olika aterforsaljare for att kunna sammanstéalla lite statistik 6ver hur
ni upplever situationen. Darfor har vi har nagra korta fragor vi skulle vilja stalla till dig. Det
racker med véldigt korta svar och de kommer sedan att behandlas helt konfidentiellt. Gar det
bra om jag spelar in? ...

Fragor till respondenterna

Né&r borjade du som saljare?

Har du salt ndgon bil med Volvo On Call?

Vet du ungefar hur manga Volvo On Call ni har salt pa din arbetsplats?

Tror du att alla séljare kanner till Volvo On Call?

Tycker du att tjansten kan vara svarsald?

Vilken information far ni fran Volvo om tjansten?

Tycker du att informationen kring tjansten ar tillracklig for att kunna sélja den?

Tror du att 6vriga séljkaren haller med?

Vi har pratat med ett antal saljare i regionen som sager att det ar daligt med

information om VOC, varfor tror du att det ar sa?

Informerar du kunderna spontant om att tjansten finns eller maste kunden fraga sjalv?

e Tycker du att informationen kan forbéattras? Hur?

e Hur tycker du att den information som kunden sjalv kan leta fram, pa hemsidor, i
broschyrer och liknande ar?

e Kan den informationen goras battre?

e Vad tror du dr den stdrsta orsaken till att VVolvo on Call inte saljer?

Pris

Teknik

Information

Kundens eventuella behov

o0 Kombination av alternativen

e Vilken forsta atgard tror du skulle kunna ¢ka forsaljningen av Volvo On Call?

e Nagot annat du kanner att du skulle vilja tillagga?

e Da ska du ha stort tack for din tid, gar det bra att vi aterkommer om det kommer upp
nagon ytterligare fraga?

e Samtalet avslutas.
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