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Sammanfattning

Bakgrund

Detta Working Paper redovisar en dversiktlig beskrivning av och diskussion om teknologins
paverkan pa och dkade betydelse for tjdnsteforetag, sdsom exempelvis turistforetag, i arbetet
med att utveckla sina tjédnsteprocesser och relationer till sina kunder.

Manga tjénsteforetag strévar i sin marknadsforing efter att bygga relationer med sina kunder for
att kunna skapa ett storre viarde och har saledes en relationsmarknadsforingsstrategi. Dessa band
kan till exempel vara av teknisk, kunskaps- och informationsrelaterad eller av social karaktér.
Om dessa band hanteras vil kan de innebéra ett mervérde for kunden och ddrmed nagot som
inte ges av sjdlva kdrnprodukten. Detta medfor till exempel att hur (funktionell kvalitet) inter-
aktionsprocessen mellan kund och tjénsteforetag upplevs av kunden okar i betydelse. Dédrmed
blir sjdlva hanteringen av interaktionsprocessen avgorande ur ett kvalitetsperspektiv och séledes
blir det &nnu viktigare med funktionell kvalitet. Intern marknadsforing kan ddrmed ses som en
forutsattning for relationsmarknadsforing och i synnerhet for den funktionella kvaliteten.

Syften och mal

* Att beskriva teknologins 6kade betydelse for och effekter pa tjansteforetags relationsmark-
nadsforingsstrategier.

* Att visa pa vilka krav som stills pa tjansteforetaget internt nar man introducerar teknologi i
relationerna med sina kunder.

* Att visa pa de anstilldas betydelse for ett tjansteforetags mojlighet att skapa relationer till sina
kunder och vikten av intern marknadsforing for att de anstéllda i en allt mer teknologipéverkad
arbetsuppgift ska kunna hantera foretagets kundrelationer pa ett for foretaget optimalt sétt.

* Att ge en beskrivning av olika begrepp och verktyg for hur man kan undersoka anstéilldas och
kunders kunskap och vana vid tekniska 16sningar pa tjanster och deltjanster.

Resultat och slutsatser

» Genom ett relationsinriktat marknadsforingssynsditt fokuseras interaktionsprocessen samt
den funktionella kvaliteten i tidinstemdtet, det vill sdiga hur méotet genomfors och dirmed har
frontpersonalen en avgorande roll for den kundupplevda kvaliteten.

* En 6kad fokus pa interaktion i marknadsforingsprocessen har resulterat i att teknologi har
kommit och kommer att fortsdtta spela en allt viktigare roll i tjdnsteforetagets relationer till
sina kunder.

* Vid implementering av ny teknologi mdste tjdnsteforetaget omvirdera vikten av den personal
som befinner sig ndrmast kunden, ndmligen frontpersonalen och ddrmed 6kar kraven pd intern
marknadsforing som kan ses som ett verktyg for att forhindra att teknologin istdillet utgor
hinder for en lyckad interaktion mellan frontpersonal och kunder i tjdnstemotet.

o Technology Readiness Index (TRI) dr en metod for att bedoma i vilken grad anstdllda och
kunder dr beredda att ta till sig och interagera med ny teknologi. Féretag kan genom att an-
vdnda detta verktyg bedoma vilken utbildning det finns behov av bland anstdillda och kunder
for att teknologin ska fd en positiv effekt pa marknadsforingsprocessen.
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1. Bakgrund och syfte

Brown et al. skriver i sin artikel The Development and Emergence of Services Marketing
Thought (1994) att tjansteforskningen och litteraturen fram till datum for artikelns publicering
frimst handlat om ”low tech” och “high touch”. De menar att ny forskning inom omradet
teknologi i tjénstesektorn kommer att behdvas. Som argument for detta menar forfattarna till
exempel att teknologin kan stirka personalens roll genom att ge dem mer information och
snabbare si att de bittre kan betjdna kunderna samt att teknologi kan hjélpa organisationer att
designa och utveckla sina tjénsteprocesser. Aven Dabholkar (2000) argumenterar for att
teknologi kan fOrdndra tjinsteleveransen och personalens roll till exempel genom att
sjdlvbetjaningsteknologi gor det mdjligt for personalen att istdllet dgna sig at stod och
radgivning samt cross-selling”.

Aven Parasuraman (2000) menar att det hittills funnits lite forskning som belyser teknologi
inom tjanstesektorn. Som argument for att utveckla detta forskningsomrade skriver forfattaren
bland annat att foretag som anvénder teknologi for att serva sina kunder okar snabbt i antal
samt att kunderna i 6kad grad har att géra med varor och tjanster som dr mer komplexa och
har ett mer sofistikerat teknologiskt innehdll. Parasuraman (2000) refererar dven till Bitner,
Brown och Meuter som i en artikel fran 2000 (Technology Infusion in Service Encounters)
hivdar att det saknas fokus pé teknologi i forskning om tjdnstemdétet.

Gronroos (1997b) menar 1 sin artikel om utvecklingen fran en transaktionsinriktad
marknadsforing till en relationsinriktad marknadsforing, att foretag som strdvar efter en
relationsinriktad strategi kan skapa mer védrde for sina kunder &n genom att enbart
tillhandahalla en kdrnprodukt. Sddana foretag utvecklar med tiden starkare band till sina
kunder och dessa band kan till exempel vara av teknisk, kunskaps-, informationsrelaterad eller
social karaktidr. Om dessa band hanteras vil kan de innebéra ett 6kat viarde for kunden och
nagot som inte kan ges genom kdrnprodukten i sig. Detta medfor till exempel att hur
(funktionell kvalitet) interaktionsprocessen mellan kund och foretag upplevs av kunden okar 1
betydelse. Darfor blir dven hanteringen av interaktionsprocessen avgorande ur ett
kvalitetsperspektiv och sdledes blir det dnnu viktigare med funktionell kvalitet. Gronroos
menar att intern marknadsforing dr en forutsdttning for relationsmarknadsforing och 1
synnerhet for den funktionella kvaliteten.

Syftet med detta working paper &r att beskriva teknologins 6kade betydelse for och effekter pa
tjédnsteforetags kundrelationer samt visa pa vilka krav som stélls péa foretaget internt nar man
introducerar teknologi i relationerna med sina kunder.

2. Service management
2.1 Vad iir en tjinst?

For att forstd hur arbetet med marknadsforing i en tjdnsteverksamhet ska gé till maste man
sdtta sig in 1 vad tjanster kidnnetecknas av och vad som utmérker produktion av tjanster. Man
maste med andra ord forstd tjansteproduktionens logik for att kunna marknadsfora tjdnster.
Det finns en médngd olika definitioner pa vad en tjinst dr. Edvardsson (1996) menar att en
tjédnst kan beskrivas som “en kedja av (sekventiella och parallella) virdeskapande aktiviteter
eller hdndelse vilka bildar en process, i vilken kunden ofta medverkar genom att utfora olika
moment 1 interaktion med tjinsteforetagets medarbetare (andra kunder eller



utrustning/apparater) i syfte att uppna ett visst resultat” (Edvardsson, 1996, s.61). Resultatet i
sig kan antingen direkt paverka kunden sjdlv eller det kunden dger medan sjdlva tjdnsten
uppstér i en kundgenererad process och existerar dirmed inte forrdn den upplevs av kunden.
Sjdlva processen kriver olika resurser for att fungera. Begreppet tjdnst kan dédrmed beskrivas
med tre dmsesidigt beroende begrepp; resultat, process och resurser (Edvardsson, 1996).

Tjénster ar inget enhetligt begrepp utan det finns stora skillnader mellan olika typer av
tjdnster. Det finns dock vissa generella karaktiristika hos tjidnster som brukar lyftas fram.
(Arnerup et al., 1992). De fyra karaktiristika som kan séigas utmérka tjanster och delvis skiljer
tjdnster fran varor anses utgora tjinsters logik. Dessa karaktiristika anses vara for det forsta
att tjanster ar vanligtvis mer eller mindre abstrakta och immateriella, vilket innebér att de &r
svira att beskriva och konkretisera. For det andra produceras, levereras, konsumeras och
marknadsfors tjdnsten vanligen delvis samtidigt. Detta medfor bland annat att tjansten inte
kan lagras, att kvaliteten méste bli ritt fran borjan samt att marknadsforingens budskap 1 stor
utstrackning uppstar ur de upplevelser kunden far under processens gang. Ytterligare ett
sdrdrag &r att kunden ofta dr involverad i rollen som medproducent genom att denne bidrar
med sin tid och sina resurser i ndgot eller flera moment under processen genom att utfora
vissa delar 1 processen och dven marknadsfora sina uppfattningar till andra kunder och
intressenter. For det fjarde ér tjdnster heterogena, exempelvis utifrén hur kapital-, kund- eller
medarbetarintensiv den dr (Edvardssson, 1996, Arnerup et al., 1992). De tva sistndmnda
karaktérsdragen &r ett resultat av det viktigaste sidrdraget for en tjinst, ndmligen att det handlar
om en tjdnsteprocess (Gronroos, 1998; Arnerup et al., 1992).

2.2 Teknologi i tjinsteleveransen

Utvecklingen inom det teknologiska omradet och kundernas dkade krav pa béttre service
kraver, enligt Dabholkar (1994), att tjdnsteforetag ser sig sjdlva som en kombination av
teknologisk och ménsklig tjédnsteleverantor. Enligt Dabholkar (1994) finns det tre dimensioner
for att klassificera olika teknologier i ett tjinsteforetag.

- Personal som inte &r frontpersonal anviander teknologi bakom “’kulisserna” for att 6ka
den totala effektiviteten i verksamheten.

- Frontpersonal (antingen i personlig interaktion eller genom till exempel telefon)
anvinder teknologi for att tillhandahalla snabbare och mer fullstindig service till
kunderna. (person-to-person)

- Kunderna anvinder teknologi sjdlva for att utnyttja vissa tjdnster. (person-to-
technology)

Bada de senare dimensionerna innebér att kunden dr delaktig pa ett eller annat sitt. I den
andra dimensionen krévs, enligt Dabholkar (1994), utbildning av personalen medan den tredje
dimensionen kriaver utbildning av kunden. Forfattaren diskuterar ocksd betydelsen av var
tjdnsten levereras (till exempel pd sjdlva tjdnsteforetaget, p4 en neutral plats sdsom en
flygplats eller 1 kundens hem). Vidare menar forfattaren att hur tjdnsten levereras i forhallande
till vilket fysiskt avstdnd (till exempel ansikte mot ansikte eller kontakt genom en telefon)
som rader mellan kund och tjénsteleverantér har betydelse for att kunna kategorisera
teknologier i ett tjansteforetag.



3. Tjanstemarknadsforing

Det finns ingen enhetlig syn p4 marknadsforing som begrepp, funktion och aktivitet i foretag
utan den varierar bade bland forskare och bland praktiker. Ofta ses marknadsforing enbart
som ett instrument och en teknik for att fa till stdnd enskilda transaktioner av fysiska
produkter. I detta sammanhang har den sa kallade 4P-modellen (Produkt, Plats, Pris,
Péverkan) erhallit stor acceptans, bade inom forskning och praktik (Grénroos, 1997b). Denna
transaktionsinriktade syn p& marknadsforing brukar kallas “marketing mix” eller
“konkurrensmedelsmix” dé& foretagen genom att utga fran de 4P:na planerar och genomfor en
marknadsforingsprocess (Arnerup et al., 1992). Den funktionella syn som inriktningen
marketing mix representerar har dock breddats till att inkludera marknadsforingens strategiska
roll, olika aspekter pa tjanstemarknadsforing samt interaktion inom industriella nédtverk och
Gronroos (1997b) talar om tre dominerande synsitt pa vad marknadsforing handlar om. Dels
ar det marketing mix med fokus pé enskilda transaktioner och dels dr det natverkssynsittet
samt tjanstemarknadsforingssynséttet dir individuella relationer och ndrhet ar i1 fokus
(Gronroos, 1997b).

Nitverkssynsittet utvecklades ursprungligen for industriella marknader och studier av
forhallanden mellan kopare och siljare i ett nédtverk dér olika interaktioner, utbyten och
anpassningar dger rum. Olika floden av information, varor och pengar liksom sociala
kontakter sker ocksa i ndtverket. I denna situation dr inte marknadsforingens roll och
utformning helt tydlig. Alla interaktioner som sker, vilka kan pégé i ératal, paverkar de
inbordes relationerna hos aktorerna i ndtverket och den som ar kdpare i en situation &r séljare i
en annan (Gronroos, 1997b). Detta medfor att det finns en stor andel personer i olika
funktioner som inte dr specialister pd marknadsforing men som dndé har en stor paverkan pé
hur vil marknadsforingen lyckas (Gummesson, 1991).

Tjanstemarknadsforingen har 1 Skandinavien utvecklats till vad som kallas for Nordiska
skolan (Gronroos och Gummesson, 1985). Enligt detta synsatt skiljer sig marknadsforingen at
ndr det géller fysiska produkter respektive tjdnster. Vidare anses  att
marknadsforingsfunktionen och marknadsforingsaktiviteterna inom ett tjénsteforetag inte kan
avskiljas fran den Overgripande ledningen av affarsfunktioner i1 verksamheten, sasom
exempelvis produktion och afférer, personal och utveckling av den tekniska och fysiska
miljon, pd samma sitt som nar det handlar om marknadsforing av produkter (Gronroos, 1983,
1997b).

Interaktions- och nitverksansatsen inom industriell marknadsforing (bland annat IMP-Group)
(Hakanson, 1982, Hakansson och Snehota, 1995, Johansson och Mattsson, 1985, Kock, 1991)
samt tjdnstemarknadsforingsansatser, sérskilt den Nordiska skolans (Gronroos och
Gummesson, 1985) betraktar marknadsféring som en interaktiv process sett i ett socialt
sammanhang, dir byggande av relationer och hanteringen av dessa dr nddvindiga hornstenar
(Gronroos, 1994, 1999, Bagozzi, 1975, Webster, 1992). Darmed har tonvikten flyttats till att
mer betona att marknadsforingens syfte inte dr att skapa enskilda transaktioner utan att bygga
upp mer langsiktiga afférsrelationer och nédtverk med andra foretag och kunder.
Marknadsforingen handlar med andra ord 1 allt storre utstrickning om att hantera relationer
och interaktioner (Arnerup et al., 1992). Enlig Gronroos (1997b) dr kundupplevd kvalitet 1
relationen en funktion av kundens uppfattning utifrdn tvd dimensioner; dels effekten av
resultatet eller den tekniska l6sningen, det vill sédga vad kunden erhéller och dels en effekt av
kundens uppfattning av dennes olika interaktioner med foretaget eller den funktionella
16sningen, det vill sdga hur tjanstemotet genomfors (sanningens 6gonblick).



3.1 Teknologi i marknadsforing

Gronroos (1996b) menar att i1 skiftet frdn transaktionsinriktad marknadsforing till mer
relationsinriktad marknadsforing har inte ldngre tjinsteforetagen nagon produkt i traditionell
mening. Istdllet anser Gronroos att foretagen har en uppsittning resurser vilka i bésta fall
anvands pé ett vélplanerat sitt sa fort kunden trdder in i sammanhanget. I princip handlar det
om atminstone fyra typer av resurser som anvinds for att skapa en god kundrelation; personal,
teknologi, kunskap och tid. Gronroos anger ocksa i sin modell (se fig. 1) att relationen mellan
kunder och dessa resurser handlar om att i uppgiften att halla 16ften, ha omsorg om kunden
genom interaktiv marknadsforing déir exempelvis “deltidsmarknadsforare” har en viktig

uppgift.

Firm
Full-time marketers and
sales people

Continuous development Giving promises
Internal marketing External marketing:
Sales
Personnel Customers
Keeping promises
Technol
echnology Customer care/
Knowledge Interactive marketing
Time Part-time marketers

Fig. 1: Resursorienterat marknadsforingssynsditt
— en relationsmarknadsforingsansats. (Grénroos, 1996b)

I Parasuramans (2000) triangelmodell som visar tjanstemarknadsforing i relation till foretag,
personal och kunder och som har kopplingar till bade Kotlers och Grénroos idéer, for han
som en utveckling in teknologi som en dimension som paverkar tjdnstemarknadsféringen och
kallar istillet modellen for en pyramidmodell (se fig. 2). Den ursprungliga triangelmodellen
understryker att marknadsforingen av tjinster inte endast handlar om externmarknadsforing
utan ocksd om intern marknadsforing och interaktiv marknadsforing. I pyramidmodellen
tydliggors tre nya relationer som maste uppmirksammas for att kunna fullfélja en effektiv
tjdnstemarknadsforing. De tre relationerna ir, teknologi och foretag, teknologi och personal
samt teknologi och kunder.



Foretag

Teknologi

Personal Kunder

Fig. 2: Pyramidmodellen (Parasuraman, 2000)

4. Relationsmarknadsforing

Enligt Gronroos (1999) resulterar relationsmarknadsforingsperspektivet 1 att de
grundldggande strukturerna inom marknadsforingsomradet behdver omformas. Gronroos
(1999) utmanar de grundlidggande teorierna inom marknadsforingsomrddet och menar till
exempel att marknadsforingsstrategi och aktiviteter enligt detta perspektiv skall grundas pa
vilken fas relationen ar i och av vilken natur den ar (Gronroos, 1995, 1999, Holmlund 1996,
Wrange, 1997). Vidare kan en organisation inte helt luta sig tillbaka pa tillverkade produkter
utan maste hela tiden utveckla foljande resurser och hanteringen av dessa: personal, teknologi,
sakkunskap och kundgruppen.

Perspektivet innebér att ett marknadsforingsmedvetande bor skapas som stricker sig utanfor
sjdlva organisationen. Emellertid krdvs marknadsforingsexperter for de traditionella
marknadsforingsaktiviteterna samt for att skapa det ovan nidmnda marknadsforings-
medvetandet. Eftersom implementeringen av relationsmarknadsforing &r beroende av de
anstillda 1 organisation, krdvs en intern marknadsforingsprocess (Clark, 1997, Rafiq och
Ahmed, 1998, Holden, 1997, van Knippenberg, 2000) som syftar till att de anstdllda skall
agera pad ett kundorienterat sitt i sitt arbete. Relationsmarknadsforing kan inte endast
begrinsas till de traditionella marknadsforingsplanerna, utan bor gradvis inforas i
organisationens samtliga planer. Vidare kan inte marknadsforingsaktiviteter och beslut
baseras pé traditionella marknadssegmenteringstekniker. Aktiviteter och beslut méste grundas
pa individuell kundinformation och andra former av databaser (Kunee 1998). Inom
relationsmarknadsforing bor organisationer hantera sina kunder utifrdn information som
erhallits genom den kontinuerliga kontakten mellan kunder och anstillda i organisationen och

endast stodja denna information med statistik om marknadsandelar och studier av kunder
(Gronroos, 1999).



Gronroos (1997a) viljer att definiera begreppet relationsmarknadsforing pa foljande sitt:

”Marketing is the process of identifying and establishing, maintaining,
and enhancing, and when necessary also terminating relationships
with customers and other stakeholders, at a profit, so that the
objectives of all the parties involved are met; and this is done by a
mutual exchange and fulfilment of promises” (Gronroos, 1997a, p.
407).

Dessa relationer dr ofta men inte nédvandigtvis langvariga till sin karaktir. Att etablera en
relation, med exempelvis en kund, kan delas upp i tva delar. Den forsta delen bestar av att
attrahera en kund och det andra i att bygga en relation med denne. I processen att attrahera en
kund avges 16ften som skall uppfyllas, men lika viktigt som 16ften ar for att attrahera kunder
ar att man uppfyller dessa loften for att bygga relationer (Gronroos, 1994). En annan viktig
komponent i relationer dr fortroende mellan de olika parterna (Grénroos, 1990b).

4.1 Informationsteknologi och relationsmarknadsforing

Sisodia och Wolfe (2000) skriver i1 sin artikel om informationsteknologins roll i
relationsmarknadsforing att information dr sjdlva blodet 1 all marknadsféring. De menar ocksé
att effektiv relationsmarknadsforing kréver en rikare strom av information én den traditionella
produktions- och transaktionsbaserade marknadsforingen. Att ha ritt information, 1 rétt tid, pa
ritt sitt dr en kritisk faktor for de marknadsforare som Onskar uppritthélla tillfredsstdllande
relationer med sina kunder. Dabholkar (1994) anger forutom dessa faktorer att den som
levererar en tjdnst maste vara kénslig for kundens behov, ha kompetens, vara flexibel och
tillhandahélla en angendm kopmiljo for kunden. Detta 1 sin tur, menar Sisodia och Wolfe
(2000) kraver mer komplexa informationssystem &n den traditionella produkt- och
transaktionsbaserade marknadsforingen eftersom intimiteten mellan parterna okar 1 ett
nétverks- och relationsbaserat perspektiv pa marknadsforing.

I ett relationsbaserat perspektiv pa marknadsforing samlas information om kunderna in pé
individuell basis och anvénds sedan for att skrdddarsy produkter, distribuera produkter och
designa marknadskommunikation. Framgéngsrik marknadsforing kommer i framtiden, enligt
Sisodia och Wolfe (2000), att foretradesvis komma frén foretagets narhet till sina kunder och
dess formaga att forstd kundernas fordndrade behov, snarare én fran dess formaga att skapa
nya egenskaper hos foretagets produkter. Det &r ocksad har informationsteknologin kommer in
och gor detta mojligt. Produktegenskaper kan enkelt kopieras vilket ocksd teknologin kan,
men vad som inte lika latt later sig dupliceras och kopieras ér foretagets totala Gverblick och
strdvan mot att skapa relationer till sina kunder genom att hela tiden oka sin kunskapsbas om
vad foretaget vet om sina kunder.

Att  anvdnda  informationsteknologi  fordndrar bdde  scale och  scope i1
relationsmarknadsforingen menar Sisodia och Wolfe (2000). Skalekonomin forédndras genom
att individuellt baserad marknadsféring nu blivit mojlig till ett mycket storre antal kunder &n
tidigare som var och en representerar endast en liten del av den totala omsdttningen for
foretaget. Detta dr en foljd av minskade kostnader for att lagra och behandla databaserad
information. Omféanget (scope) i marknadsforingen dkar genom att teknologin gor det mojligt
att nd nya geografiskt spridda marknader, tiden som detta kan goras pa samt det antal
erbjudanden som foretaget kan bjuda ut pa marknaden pé en och samma géng.
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4.1.1 Drivkrafter bakom och effekter av teknologibaserad relationsmarknadsforing

P& utbudssidan menar Sisodia och Wolfe (2000) att drivkrafterna bakom en teknologibaserad
relationsmarknadsforing &r:

Teknologiska fordndringar: 6kad kapacitet for databehandling (processing), 6kad
kapacitet for datalagring (storage) forbattrad teknikbaserad kommunikation
(communications), utveckling av nya bildvisningstekniker (displays) sasom active
matrix color LCDs (skdrmar med flytande kristaller) och HDTV (high-definition
television).

Fordndringar i digital elektronisk informationsteknologi: konvergerande och
mangsidig  teknik, grinslés och globalt tillgidnglig teknik, prisméssigt
konkurrenskraftig, beroendeframkallande, enkel och rolig att anvdnda. Som exempel
ges Internet som forfattarna menar kan definiera vad interaktion mellan féretag och
kund &r 1 en relation. Marknadsforare kan anvénda Internet for att samla information
om sina kunder och kunden kan skaffa sig information om en méngd olika alternativ
och sedan utfora handlingar utifran denna information via Internet.
Databasmarknadsféring: marknadsforingen riktas direkt till individer, hushéll eller
organisationer, data om foretagets egna kunder eller data om marknaden i sin helhet
lagras 1 en databas och segmenteras utifran vissa valda variabler, utgar dock oftast frdn
ett mer transaktionsorienterat marknadsforingssynsitt (envigskommunikation) och
kraver egentligen en minsklig bearbetning och bedomning for att kunna anvindas for
att bygga relationer pa 14ng sikt och med mer innehéll.

"Neural networks”: soker ovanliga monster 1 marknadsdata for att upptidcka nya
affarsmojligheter, anvédnder sig ofta av geografiska och demografiska databaser.

P& efterfrigesidan menar Sisodia och Wolfe (2000) att drivkrafterna bakom en
teknologibaserad marknadsforing ar:

Fordndringar hos kunderna: kunderna har blivit mer heterogena, nyckfulla och ar
mindre bendgna att ta till sig en traditionellt utformad marknadsfoéringsinformation,
kunderna har mer kunskaper och dirmed makt.

Okad konkurrens: nya aktorer ir ofta bittre rustade &n gamla som ofta ir begriinsade
av 7drvda” system och processer eller tidigare gjorda investeringar som till exempel
binder foretagets kostnadsstruktur.
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Fig. 3: Drivkrafter bakom en teknologibaserad relationsmarknadsforing (Sisodia och
Wolfe, 2000)

Sisodia och Wolfe (2000) menar vidare att dialog, fortroende och dmsesidig inlevelse dr
centrala inom relationsmarknadsforing till skillnad mot en mer transaktionsinriktad
marknadsforing. Forfattarna anser att informationsteknologi erbjuder en mojlighet att fordndra
marknadsforingen tillbaka mot mer subjektiva dimensioner av ménsklig existens. Detta kriaver
en unik samverkan mellan médnniska och maskin didr maskinen (datorn) behandlar objektiv
information och méinniskan (marknadsforaren) integrerar subjektiv information i maskinens
innehall och resultat av databehandlingen for att komma fram till en grundlig forstéelse av
den verkliga individuella kunden. For att kunna gora detta behdver marknadsforaren veta hur
kunden fattar beslut. Med denna kunskap kan sedan subjektiva utbyten géras mellan siljare
och kopare i en atmosfir av dmsesidig inlevelse vilket i sin tur dr en nddvéndig ingrediens for
att bygga langvariga och sunda relationer.

Informationsteknologi kan, enligt Sisodia och Wolfe (2000) 6ka den ménskliga effektiviteten
1 manga marknadsforingsmoment eftersom tekniken har en Gverldgsen lagringsforméga och
behandlingshastighet av information. Dock maste dmsesidig inlevelse i relationen tillféras av
ménniskor. Ju mer information som gors tillgidnglig genom anvéndning av teknologi innebdr
dock inte automatiskt Okad effektivitet. Ddremot innebdr det ofta fordndringar i
kunskapskraven for att kunna tillgodogora sig den enorma méngden information.

Sisodia och Wolfe (2000) rdknar upp ett antal effekter av teknologibaserad
relationsmarknadsforing. Bland annat menar de att teknologin kommer att 6ka hastigheten 1
sjdlva produktutbytet till exempel genom att datasystemen dr forberedda for interaktion med
kunden sa att kundens tid for interaktion minskas. Vidare menar forfattarna att teknologin kan
leda till ett mer effektivt utnyttjande av marknadsforingsresurser dd det blir bittre
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traffsdkerhet 1 kommunikationen gentemot kunderna. Det blir ocksd mdjligt for foretag att
snabbare svara upp mot kundernas fordndrade behov och dven forutsdga sddana fordndringar.
Forfattarna menar ockséd att en effekt av teknologibaserad relationsmarknadsforing ar
mojligheten att automatisera vissa typer av konsumtion.

Dessa effekter av informationsteknologin i relationsmarknadsforing leder Sisodia och Wolfe
(2000) till att peka ut vissa viktiga punkter vid implementering av teknologi. Forfattarna
menar till exempel att det dr viktigt att foretaget omvérderar den roll som spelas av den
personal som befinner sig ndrmast kunderna. Dessutom bor foretaget implementera
sjdlvbetjdningsteknologi dir sa dr mojligt genom att utveckla lattanvinda och kundfokuserade
verktyg. Genom att implementera sjdlvbetjdningsteknologi hoppas méanga foretag kunna
erbjuda en snabbare och bittre service till sina kunder. Forskning har ocksa visat att kunderna
uppfattar denna typ av tjdnst som att vintetiderna minskar. Men om teknologin &r for
besvirlig eller om kunden inte &r tillrdckligt teknikkunnig kan i sjdlva verket en
sjdlvbetjaningsteknologi 0ka tidsatgangen. Ett sitt att undvika detta r att rikta de mer tekniskt
komplicerade tjansterna till de kundsegment som 4r mer kunniga eller att forenkla teknologin
sd att 1 princip vem som helst kan anvdnda den. Dock dr det inte sjdlvklart att snabbare alltid
ar battre. Ménga kunder virderar den personliga interaktionen véldigt hogt och for dessa ér
det darfor viktigare att anvdnda teknologin i personalens supportsystem snarare dn som
sjalvbetjdaningsteknologi. (Dabholkar, 2000)

Det dr ocksa viktigt att forsta kritiska delar 1 sjdlva tjansteprocessen innan ett foretag eller en
organisation investerar i teknologi. Teknologin bor hjdlpa till att effektivisera redan kénda
processer istillet for att bli en borda for foretaget genom att tillféra en massa onddiga
funktioner och kostnader. (Dabholkar, 2000) Sisodia och Wolfe (2000) menar att de foretag
som dr mest framgingsrika dr de som implementerar informationsteknologi i “front-line”
delen av foretaget ddr den direkt kan pdverka kundernas tillfredsstéllelse. Den information
som foretag behover for att leda och kontrollera foretaget samlas in som en biprodukt av detta
arbete. (Se fig. 4)

HIGH-LEVEL
INFORMATION
TECHNOLOGY
TOP CUSTOMERS
MANAGEMENT i i « EIS
MIDDLE yi MIS FRONT-LINE
MANAGEMENT EMPLOYEES
Low-level MIDDLE
Information FRONT-LINE MANAGEMENT
(transaction ‘\Support
support t
pport) CUSTOMERS systems
TOP
MANAGEMENT

Fig. 4: "Front-line” informationssystem for relationsmarknadsforing (Sisodia och Wolfe,
2000).
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En viktig fraga som Dabholkar (2000) podngterar dr vilken effekt har en okad upplevd
kontroll hos foretagets eller organisationens personal pa upplevd kvalitet for kunderna?

5. Internmarknadsforing

Manga av de resurser och aktiviteter 1 foretaget som &r involverade i relationsbyggandet &r
inte en del av marknadsforingsfunktionen. Detta medfor att attityden och beteendet hos de
personer som foretrdder de olika resurserna och aktiviteterna i foretaget har stor betydelse for
om relationerna mellan foretag och kund utvecklas positivt eller inte. I manga fall kan deras
paverkan vara mer viktig for att foretaget langsiktigt ska vara lyckosamt dn den paverkan
marknadsforingsavdelningen har (Gronroos, 1996b). Marknadsforingsfunktionen inkluderar
med andra ord fler &n de som arbetar pd marknadsforingsavdelningen. Enligt Gummesson
(1991) paverkar alla dessa personer kundrelationer, kundndjdhet, kundupplevd kvalitet och
intékt. Dessa personer ér enligt Gummesson (1991) “marknadsforare pé deltid”, vilket innebar
att de utfor marknadsforingsaktiviteter men tillhor till skillnad fran “heltidsmarknadsforarna”
inte marknadsforings- eller forséljningsavdelningen pé foretaget.

Alla dessa kundkontakter paverkar med andra ord huruvida en kund Onskar fortsitta gora
affarer med ett foretag. Gronroos (1997b) anvinder begreppet “interaktiv marknadsforing” for
att beskriva markandsforingens paverkan pd kunden under konsumtionsprocessen av en tjanst
dir denne interagerar med fOretagets system, fysiska resurser och dess anstillda, dvs.
foretagets deltidsmarknadsforare. For att den interaktiva marknadsforingen ska vara lyckosam
krédvs att foretagets alla olika delar som &r inblandade i att ta hand om foretagets kunder kan
samarbeta och stodja varandra. Foretagets deltidsmarknadsforare maste forberedas for sin
uppgift som marknadsforare. Ddarmed krivs enligt Gronroos (1997b) “intern marknadsforing”
for att forsdkra sig om att de 4r medvetna om sin betydelse och uppgift. De maste med andra
ord vara forberedda och informerade liksom motiverade att agera som marknadsforare &t
foretaget. Den interna marknadsforingsprocessen maste dven vara integrerad med den totala
marknadsforingsfunktionen eftersom den externa marknadsforingen, bade de traditionella
delarna av den och den interaktiva marknadsforingens prestation, har sin grund inom
organisationen. For ett foretag som har en relationsorienterad marknadsforingsstrategi dr med
andra ord de interna kontakterna mellan marknadsféring, ledning, personal och andra
funktioner av strategisk betydelse for foretagets framgang. Gronroos (1997b) menar att en
grundlig och pégadende intern marknadsforingsprocess dr en forutsittning for att ett foretag
ska lyckas med sin relationsorienterade marknadsforingsstrategi.

5.1 Internmarknadsforingens syfte och definition

Inom tjdnsteorganisationer har sérskilt frontpersonalen en stor betydelse for kundernas
ndjdhet och det &r utifrdn detta som begreppet intern marknadsforing har forts fram
(Gronroos, 1983). Det overgripande malet med intern marknadsforing dr att attrahera ratt
personal till lednings- och frontpositioner, att fi de anstdllda att stanna i organisationen
(Gronroos, 1996a) och att skapa en motiverad och siljinriktad personalstyrka (Gronroos,
1983). Med denna utgangspunkt foreslar Berry enligt Gronroos (1983), att organisationer bor
infora ett marknadsforingsperspektiv. med  marknadsundersdkningar, traditionella
marknadsforingsaktiviteter och marknadssegmentering for att attrahera, behélla och for att fa
sina anstillda att agera pa ett for foretaget Onskvért sitt. Gronroos (1983) foreslar en bredare
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definition av begreppet och anser att intern marknadsforing bor ses som en ledningsfilosofi,
vilken har strategiska liksom taktiska foljder for foretaget och dess olika funktioner. Den
interna marknadsforingsprocessen ska inte ses som en process som enbart ror sig i en riktning
— uppifrdn och ner, utan processen mdste for att lyckas rora sig i alla riktningar i
organisationen (Gronroos, 1996a).

Den interna marknadsforingsprocessen ér enligt Cahill (1996) inte ett mal i sig sjdlv utan det
Overgripande syftet &r att bli béttre pd att marknadsfora sig pd den externa marknaden.
Ballantyne (2000) viljer att betona malet att hoja tjdnstekvaliteten genom intern
marknadsforing och definierar darfor begreppet enligt féljande:

“It is a strategy for developing relationships between staff across
internal organisational boundaries. This is done so that staff autonomy
and know-how may combine in opening up knowledge generating
processes that challenge any internal activities that need to be
changed. The purpose of this activity is to enhance quality of external
marketing relationships (Ballantyne, 2000, p. 43).

Sammanfattningsvis kan intern marknadsforing sdgas vara baserat pa foljande grunder. For
det forsta kan intern marknadsforing ses som ett verktyg for att sprida ansvaret for en
organisations marknadsforingsaktiviteter samt ansvaret for den kundupplevda kvaliteten 6ver
hela organisationen. For det andra, for att uppna detta bor anstéllda uppmuntras att betrakta
sina kollegor i tjdnstekedjan inte bara som en kollega utan som en kund och agera dérefter (se
t ex Sargeant et al., 1998). For att uppna det dvergripande malet med intern marknadsforing
maste foretaget skapa en intern kontext som paverkar de anstéllda att agera efter foretagets
onskemal, vilket mdjliggors genom att aktivt arbeta med olika interfunktionella aktiviteter 1
foretaget (Gronroos, 1983).

5.2 Internmarknadsforingsprocessen

Vissa forfattare, sasom Gronroos (1983) har fokuserat sin uppmérksamhet pd de tva nivaer pa
vilka den interna marknadsforingsprocessen kan realiseras. Gronroos (1983) skiljer mellan
dessa tva nivder och har valt att definiera dessa sdsom en strategisk och en taktisk niva. Mélet
med intern marknadsforing pa den strategiska nivan ér att bana vig for en intern miljo, for att
oka kundmedvetenhet, sdljmedvetenhet och arbetsmotivation bland de anstéllda (Gronroos,
1983) samt att forbattra samordning och samarbete mellan olika funktioner i organisationen
(Sargeant et al., 1998). Detta kan uppnds genom stddjande “management methods”,
”personnel policy”, ”internal training policy” och “planning and control procedures”. Pa
denna niva kan intern marknadsforing betraktas som ett verktyg for att skapa forstéelse bland
de anstidllda om betydelsen av hans/hennes position liksom en forstaelse om varfor han/hon
forvéntas upptrdda pd ett visst sitt i en given situation.

Ledningen &r ytterst viktig for ett kundorienterat foretag och dess anstédllda (Gronroos, 1996a,
Saby, 1987). Stoédjande och motiverande “management methods”, for att fa en motiverad och
kundinriktad personal, karaktiriseras av en fOrstdelse hos ledningen for de anstdlldas
arbetssituation och av ett genuint intresse av att stodja foretagets anstillda 1 deras arbete.
Detta kan bland annat handla om att skapa en decentraliserad beslutsprocess, vilket mojliggdr
for de anstillda att fatta sina egna beslut under tjanstemoétet med kunden (Gronroos, 1996a).
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Niér det giller motiverande “personnel policy” ér det viktigt att den &r logisk och befogad till
sin utformning. Enligt Gronroos (1996a), dr utgangspunkten for en motiverande “personnel
policy” att de anstdllda far en arbetsbeskrivning som dr kundorienterad och beaktar det
marknadsforings- och fOrsdljningsansvar som arbetet innebédr (Gronroos, 1996a). Enligt
Gronroos (1996a), innebdr en avsaknad av “personnel policy” i foretaget att arbetet med
interna marknadsforingsaktiviteter troligen blir resultatldsa.

Manga foretag upplever ett behov av “internal training policy” som syftar till att motivera de
anstéllda i deras arbete. Det finns ett behov hos de anstéllda av en kontinuerlig utveckling i
arbetet och som inte bara bor ticka de tekniska detaljerna i arbetet utan dven utveckling av
kundrelationer, marknadsforing och forsiljning (Cahill, 1996, Gronroos, 1996a, Siby, 1987).
Dock bor man enligt Gronroos (1996a) vara medveten om att utbildning inte 4r det enda
svaret pa ett foretags problem utan han menar att ingen “internal training policy” kan ge

positiva resultat om den inte integreras med motiverande “management methods”, ”’personnel
policy” samt ”’planning and control procedures”.

I tjanstemotet har frontpersonalen stor mojlighet att fa information och kunskap om sina
kunders behov, kvaliteten i tjdnsteprocessen samt den upplevda tjdnstekvaliteten. Motiverande
’planning and control” aktiviteter/procedurer bor inriktas pa en forddling av dessa kunskaper.
Emellertid hinder dock alltfor ofta att dessa naturliga méten paverkas negativt av bristfilliga
organisatoriska system (Gronroos 1996a).

Malet med intern marknadsforing pa den taktiska nivén dr att sélja in tjinster, stodtjanster,
kampanjer och enskilda marknadsforingsinsatser till de anstillda i1 foretaget, vilket stéller krav
pa de interna informationskanalerna (Gronroos, 1983). Om de anstéllda ska kunna stddja en
tjénst 1 interaktionen med en kund maste tjansteerbjudandet och andra aktiviteter i foretaget
accepteras av de anstdllda. Dessutom bor en forstdelse uppnds bland de anstillda om
betydelsen av hans/hennes position liksom en forstaelse om varfor han/hon férvéintas upptrada
pa ett visst sétt i en given situation (Carlzon et al., 1983; Normann, 1983; Gronroos, 1983;
Cahill, 1996; Saby, 1987). Ur denna synvinkel bor foretag strdva efter att se sina anstillda
som foretagets forsta kunder och ddrmed hantera dem dérefter (Gummesson, 2000, Grénroos,
1996a). Exempel pé@ marknadsforingsaktiviteter pa denna niva dr intern
marknadssegmentering och  marknadsundersdkningar, informell och kontinuerlig
internutbildning samt fridmjande av informell och interaktiv kommunikation (Sargeant et al.,
1998).

Dock bor det ségas att d&ven om Gronroos (1983) sérskiljande mellan strategisk och taktisk
marknadsforing har visat sig vara ett anvéndbart teoretiskt ramverk kan en skarp étskillnad
mellan dessa tvd nivéer vara svér att gora i alla situationer. Sargeant et al. (1998) pépekar
ocksa att det som kan vara taktiska overvidganden for vissa organisationer eller foretag kan
visa sig vara viktiga strategiska fragor for andra.

6. Technology Readiness Index

Eftersom det finns skillnader mellan olika kunder och dess relation till teknologi har forskare
borjat studera personlighets- och demografiska faktorer och dess betydelse for i vilken grad
man accepterar teknologi. Ett exempel pé ett resultat av en sadan studie dr Dabholkar (2000)
som refererar till en tidigare studie som visade att personlighetsfaktorn behov av interaktion
hade en signifikant negativ effekt pa grad av acceptans for teknologi.
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Skillnaden i anvéndning av teknologi och kopplingen till manniskors kunskap om hur man
anvander teknologi leder enligt Parasuraman (2000) till ett antal intressanta forskningsfragor.
Till exempel vilka foljder pa styrning av marknadsforing det far att kunderna skiljer sig at nir
det géller villighet att ta till sig ny teknologi. Dérfor forsoker Parasuraman i sin artikel
utveckla en metod for att mita detta och kallar detta for Technology Readiness Index.

Begreppet technology readiness syftar till manniskors bendgenhet att ta till sig och anvidnda
ny teknologi for att uppnd mal bade i hem- och arbetslivet. Begreppet kan ses som en
overgripande mental uppfattning som kommer fran mentala processer (mdjliggorare och
begrdinsare) som tillsammans bestimmer en persons mottaglighet att anvdnda ny teknologi.
De underliggande konceptuella tankarna bakom Technology Readiness Index bygger pa
forskning om ménniskors uppfattning om teknologi och faktiska anvindning av teknologi.
Framst handlar det om kvalitativt inriktad forskning och exempel pa resultat som
Parasuraman (2000) refererar till 4r studier som visat att ménniskors skilda uppfattning om ny
teknologi har ett starkt samband med deras avsikt att anvénda ny teknologi.

Technology Readiness Index ar en multiple-item skala (totalt 36 virden maits) med stabila
psykometriska egenskaper (optimism, innovativeness, discomfort, insecurity) som foretag och
organisationer kan anvénda for att fa en dkad och fordjupad forstielse for i1 vilken grad deras
kunder (bade interna och externa kunder) &r beredda att ta till sig och interagera med ny
teknologi (sérskilt datorer och Internetbaserad teknologi). Resultatet kan sedan lénkas till
fragestdllningar som berdr de relationer till teknologi 1 marknadsféring som Parasuraman
(2000) visar i sin pyramidmodell (se fig. 2). Till exempel kan ett foretag uppticka att det finns
stora skillnader i hur olika kundgrupper ar villiga att ta till sig ny teknologi och vad har da
detta 1 sin tur for effekter pd marknadsforingen samt pd det sitt som foretaget implementerar
ny teknik 1 interaktionen mellan kund och foretag.

7. Avslutande diskussion

Interaktionsprocessen har enligt var mening allt mer kommit i fokus i och med den fordandring
och utveckling som skett fran ett transaktionsinriktat synsétt till ett relationsinriktat synsitt pa
marknadsforing. Med detta foljer att den funktionella kvaliteten i tjinstemdtet har stor
betydelse for den kundupplevda kvaliteten i relationen mellan kund och foretag. En enligt var
mening avgorande forutsittning for att hog kvalitet ska uppnds dr frontpersonalens roll i
tjdnsteprocessen. En annan aspekt pa vad som blir foljden av okad fokus pé interaktion i
marknadsforingsprocessen dr att teknologi har kommit och kommer att fortsétta spela en allt
viktigare roll. Detta leder fram till en 1 var mening intressant koppling mellan intern
marknadsforing och teknologi i marknadsfoéringsprocessen.

Genom att fOrst jamfora Gronroos (1996b) modell, som visar ett resursorienterat
marknadsforingssynsétt 1 en relationsmarknadsforingsansats (fig. 1), och Parasuramans (2000)
pyramidmodell (fig. 2) kan vi se att i Parasuramans modell paverkar teknologi alla relationer i
modellen. I Gronroos modell verkar det som om han beskriver teknologi som en av flera
resurser (som ersatt begreppet produkt) och att dessa paverkar relationen mellan personal och
foretag samt personal och kund, men inte kund och foretag. Enligt var mening ar det da
ménga aspekter av dessa resurser; teknologi, personal, kunskap och tid, som inte blir belysta i
modellen. Till exempel det faktum att d&ven kunden har motsvarande resurser och dven
foretaget i sin helhet, vilket gor att dessa resurser dven paverkar den externa delen av
marknadsforingsprocessen. Vi anser att Parasuramans modell dr enklare att forstd och dven
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ger stor flexibilitet i vad som inkluderas i hur man kan tolka modellen. I Gronroos modell &r
det ddremot mer osédkert vad som avses i modellen nér det géller fokus och huvudsaklig podng
samt vilka begransningar modellens utformning innebér. I Parasuramans modell dr det mer
tydligt att teknologin spelar en roll i alla typer av relationer och hos alla parter. Detta menar vi
ocksa stimmer béttre med de dimensioner som Dabholkar (1994) anvinder for att klassificera
olika teknologier 1 ett tjdnsteforetag. Till exempel menar Dabholkar att teknologin bakom
“kulisserna” innebér en okning av den totala effektiviteten. Tittar man ddremot pd Gronroos
modell (fig. 1) tar han inte hdnsyn till teknologin som anvénds av personal som inte ar front-
personal.

Nér det géller relationsmarknadsforing och teknologi anger Gronroos (1995, 1999) att
aktiviteterna 1 relationen ska grundas pa i vilken fas relationen befinner sig och av vilken typ
relationen &r. Detta kan i sin tur relateras till det som Sisodia och Wolfe (2000) och Dabholkar
(1994) sidger om vikten av att erbjuda rétt information, i ritt tid och pé ritt plats for att
uppritthélla en tillfredsstéllande relation med ett foretags kunder. Detta krdver mer komplexa
informationssystem eftersom ndrheten i relationen okar. Ett exempel pa en fas och typ av
relation kan vara att kunden sjdlv genom ndgon form av self-service technology interagerar
med fOretaget. En annan fas och typ av relation kan vara att interaktionen mellan personalen
och kunden dr i fokus vid sjdlva tjanstemoétet (person-to-person), till exempel vid en
hotellvistelse, och dir teknologi ar en stodjande resurs for att hog tillfredsstéllelse ska kunna
uppnas. Detta innebér att samma foretag maste ha olika teknologier for olika faser och olika
typer av relationer for att kunna uppna en totalt sett hog niva av tillfredsstillelse.

Sisodia och Wolfe (2000) menar bland annat att teknologi kan leda till mer effektivt
utnyttjande av marknadsforingsresurser men de pekar ocksd pd vissa viktiga punkter vid
implementering av ny teknologi. Till exempel framfors att foretaget méaste omvérdera vikten
av den personal som befinner sig ndrmast kunden, det vill séga frontpersonalen, vilket i sin tur
kan kopplas till en av de viktiga grunder som begreppet intern marknadsforing vilar pa.
Néamligen att intern marknadsforing ar ett verktyg for att sprida ansvaret for hela
organisationens marknadsforingsaktiviteter samt for den kundupplevda kvaliteten. Om front-
personalen fér tillgang till ny teknologi samt om foretaget arbetar med intern marknadsforing
tror vi att detta mycket vél kan innebéra att kunden upplever en hogre kvalitet. Om daremot
personalen far tillgdng till ny teknologi men inte stdds av interna marknadsforingsaktiviteter
pa strategisk niva sa kan det motsatta intrdffa. Exempelvis kan kunden uppleva ldgre kvalitet
beroende pé att teknologin istdllet utgor ett hinder for en lyckad interaktion mellan front-
personal och kund i tjdnstemotet. Inforandet av teknologi bor dock, som Sisodia och Wolfe
(2000) anger, utgd fran redan kénda processer i interaktionen mellan kund och foretag for att
kunna anses tillféra ndgot till processen snarare dn att vara en onddig funktion och kostnad.
Vi menar att detta forvisso troligtvis dr riktigt men ocksa att teknologins mdjligheter kan
innebdra att behov av nya processer kan uppsta och stodjas, det vill sdga att teknologin inte
enbart ska stodja redan kdnda interaktionsprocesser utan dven skapa nya mojligheter som i sin
tur ocksé kan paverka den kundupplevda kvaliteten positivt.

Okad anviindning av teknologi och 6kad mingd information innebir dock inte alltid 6kad
effektivitet eller 6kad kvalitet i interaktionsprocessen eftersom detta troligen stéller stora krav
pa kunskap hos anvédndarna av teknologin for att kunna tillgodogora sig de positiva
effekterna. Detta menar vi éterigen belyser vikten av intern marknadsforing till exempel
genom att det pd den strategiska nivan av intern marknadsforing poédngteras att det ar viktigt
att ledningen har forstdelse for de anstélldas arbetssituation. Om ledningen inte har denna
forstaelse tror vi att det kan vara mycket svért att utveckla och implementera teknologi som
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stod for marknadsforingsprocesserna gentemot kunderna. Utbildning av personalen ar dven
nagot som framhélls som en viktig del av den interna marknadsforingen pa strategisk niva. Ett
satt att kunna beddma vilken utbildning som det finns behov av &r att anvinda sig av
Technology Readiness Index (TRI) (Parasuraman, 2000). Genom att anvdnda detta verktyg
som en grund for den interna marknadsforingen avseende utbildning kan fOretaget béttre
bedoma vilken grad av mottaglighet for ny teknologi som personalen har. Dabholkar (2000)
pekar till exempel pa vikten av att vid inférande av sjdlvbetjaningsteknologi gora detta pa ett
sadant sétt att foretaget tagit hinsyn till kundernas skiftande kunskap om och mottaglighet f6r
ny teknik. Ett sétt att genomfora detta dr att anvdnda sig av TRI och sedan anvinda resultatet
som grund for utveckling och implementering. Séledes menar vi att om personalens TRI
kompletteras med en studie av kundernas intresse for att ta till sig ny teknologi &r det enligt
var mening mer sannolikt att teknologin implementeras pé ritt nivd och 1 rétt situation och
ddrmed Okar chansen att den far positiv effekt pa marknadsforingsprocesserna. Att
implementera teknologi i marknadsforingsprocessen innebdr ddrmed troligen bade krav pa att
utbilda personalen och kunderna.

Som Gronroos skriver (1997b) é&r intern marknadsforing en forutsdttning for en
relationsorienterad marknadsforingsstrategi. Vi menar att detta argument fér ytterligare stod
om vi tar hdnsyn till att teknologi fors in i diskussionen om relationsmarknadsforing.
Exempelvis pekar Gronroos pa vikten av att deltidsmarknadsforare (frontpersonalen) maste
vara medvetna om sin roll i foretagets totala marknadsforingsprocesser. Detta menar vi kan
understddjas av anvdndningen av ny teknologi till exempel 1 interaktionen mellan just front-
personal och kund. I tjanstemoétet har frontpersonalen stor mdjlighet att fa information och
kunskap om sina kunders behov, kvaliteten 1 tjdnsteprocessen samt den upplevda
tjanstekvaliteten. Genom att anvidnda teknologi i den interna marknadsforingens strategiska
niva och aktiviteter avseende “planning and control”, kan mgjligheten att ta tillvara detta oka
och ocksé skapa mdjligheter att forddla och formedla (i hela foretaget) denna information.

Vi ser att ett antal intressanta forskningsfrigor framtrdder i denna diskussion om
relationsmarknadsforing, intern marknadsféring och teknologi. Till exempel vore det
intressant att belysa om det finns ndgon grins for hur mycket teknologi som kan
implementeras 1 relationsmarknadsforingsprocesserna utan att detta innebdr en negativ
paverkan pd den kundupplevda kvaliteten. Vidare dr en delfraga i detta omrade att studera i
vilken utstrackning som teknologi forstirker en relation respektive forsvagar den. Kanske ér
det en trolig hypotes att teknologi som resurs i en relation endast till en viss grad forstarker
banden mellan parterna och 6kar kvaliteten 1 upplevelsen men att det méste ske pa bada
parternas villkor.

Mot bakgrund av just vikten av intern marknadsforing for en lyckad relationsmarknadsforing
ar ytterligare intressanta frigor huruvida teknologin har ndgon effekt pa interna
marknadsforingsaktiviteter. Exempelvis skulle man kunna studera vilken effekt E-learning
satsningar har pd utbildningsaktiviteterna 1 foretaget. Hur teknologi kan forédndra
rekryteringsprocesser dr ocksé ett mojligt studieomrade. Sett ur ett annat perspektiv dr det en
forskningsfrdga vilken betydelse intern marknadsforing har vid utveckling och
implementering av ny teknologi.
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