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RELATIONSMARKNADSFÖRING OCH TEKNOLOGI  I  TJÄNSTEFÖRETAG

w w w . e t o u r . s e

Sammanfattning

Bakgrund
Detta Working Paper redovisar en översiktlig beskrivning av och diskussion om teknologins 
påverkan på och ökade betydelse för tjänsteföretag, såsom exempelvis turistföretag, i arbetet 
med att utveckla sina tjänsteprocesser och relationer till sina kunder.

Många tjänsteföretag strävar i sin marknadsföring efter att bygga relationer med sina kunder för 
att kunna skapa ett större värde och har således en relationsmarknadsföringsstrategi. Dessa band 
kan till exempel vara av teknisk, kunskaps- och informationsrelaterad eller av social karaktär. 
Om dessa band hanteras väl kan de innebära ett mervärde för kunden och därmed något som 
inte ges av själva kärnprodukten. Detta medför till exempel att hur (funktionell kvalitet) inter-
aktionsprocessen mellan kund och tjänsteföretag upplevs av kunden ökar i betydelse. Därmed 
blir själva hanteringen av interaktionsprocessen avgörande ur ett kvalitetsperspektiv och således 
blir det ännu viktigare med funktionell kvalitet. Intern marknadsföring kan därmed ses som en 
förutsättning för relationsmarknadsföring och i synnerhet för den funktionella kvaliteten.

Syften och mål
• Att beskriva teknologins ökade betydelse för och effekter på tjänsteföretags relationsmark-

nadsföringsstrategier.

• Att visa på vilka krav som ställs på tjänsteföretaget internt när man introducerar teknologi i 
relationerna med sina kunder.

• Att visa på de anställdas betydelse för ett tjänsteföretags möjlighet att skapa relationer till sina 
kunder och vikten av intern marknadsföring för att de anställda i en allt mer teknologipåverkad 
arbetsuppgift ska kunna hantera företagets kundrelationer på ett för företaget optimalt sätt.

• Att ge en beskrivning av olika begrepp och verktyg för hur man kan undersöka anställdas och 
kunders kunskap och vana vid tekniska lösningar på tjänster och deltjänster. 

Resultat och slutsatser
• Genom ett relationsinriktat marknadsföringssynsätt fokuseras interaktionsprocessen samt 

den funktionella kvaliteten i tjänstemötet, det vill säga hur mötet genomförs och därmed har 
frontpersonalen en avgörande roll för den kundupplevda kvaliteten.

• En ökad fokus på interaktion i marknadsföringsprocessen har resulterat i att teknologi har 
kommit och kommer att fortsätta spela en allt viktigare roll i tjänsteföretagets relationer till 
sina kunder. 

• Vid implementering av ny teknologi måste tjänsteföretaget omvärdera vikten av den personal 
som befinner sig närmast kunden, nämligen frontpersonalen och därmed ökar kraven på intern 
marknadsföring som kan ses som ett verktyg för att förhindra att teknologin istället utgör 
hinder för en lyckad interaktion mellan frontpersonal och kunder i tjänstemötet.

• Technology Readiness Index (TRI) är en metod för att bedöma i vilken grad anställda och 
kunder är beredda att ta till sig och interagera med ny teknologi. Företag kan genom att an-
vända detta verktyg bedöma vilken utbildning det finns behov av bland anställda och kunder 
för att teknologin ska få en positiv effekt på marknadsföringsprocessen.
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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 tjänsteforskningen och litteraturen fram till datum för artikelns publicering 
främst handlat om ”low tech” och ”high touch”. De menar att ny forskning inom området 
teknologi i tjänstesektorn kommer att behövas. Som argument för detta menar författarna till 
exempel att teknologin kan stärka personalens roll genom att ge dem mer information och 
snabbare så att de bättre kan betjäna kunderna samt att teknologi kan hjälpa organisationer att 
designa och utveckla sina tjänsteprocesser. Även Dabholkar (2000) argumenterar för att 
teknologi kan förändra tjänsteleveransen och personalens roll till exempel genom att 
självbetjäningsteknologi gör det möjligt för personalen att istället ägna sig åt stöd och 
rådgivning samt ”cross-selling”.  
 
Även Parasuraman (2000) menar att det hittills funnits lite forskning som belyser teknologi 
inom tjänstesektorn. Som argument för att utveckla detta forskningsområde skriver författaren 
bland annat att företag som använder teknologi för att serva sina kunder ökar snabbt i antal 
samt att kunderna i ökad grad har att göra med varor och tjänster som är mer komplexa och 
har ett mer sofistikerat teknologiskt innehåll. Parasuraman (2000) refererar även till Bitner, 
Brown och Meuter som i en artikel från 2000 (Technology Infusion in Service Encounters) 
hävdar att det saknas fokus på teknologi i forskning om tjänstemötet.  
 
Grönroos (1997b) menar i sin artikel om utvecklingen från en transaktionsinriktad 
marknadsföring till en relationsinriktad marknadsföring, att företag som strävar efter en 
relationsinriktad strategi kan skapa mer värde för sina kunder än genom att enbart 
tillhandahålla en kärnprodukt. Sådana företag utvecklar med tiden starkare band till sina 
kunder och dessa band kan till exempel vara av teknisk, kunskaps-, informationsrelaterad eller 
social karaktär. Om dessa band hanteras väl kan de innebära ett ökat värde för kunden och 
något som inte kan ges genom kärnprodukten i sig. Detta medför till exempel att hur 
(funktionell kvalitet) interaktionsprocessen mellan kund och företag upplevs av kunden ökar i 
betydelse. Därför blir även hanteringen av interaktionsprocessen avgörande ur ett 
kvalitetsperspektiv och således blir det ännu viktigare med funktionell kvalitet. Grönroos 
menar att intern marknadsföring är en förutsättning för relationsmarknadsföring och i 
synnerhet för den funktionella kvaliteten.  
 
Syftet med detta working paper är att beskriva teknologins ökade betydelse för och effekter på 
tjänsteföretags kundrelationer samt visa på vilka krav som ställs på företaget internt när man 
introducerar teknologi i relationerna med sina kunder. 
 
 
2. Service management 
 
2.1 Vad är en tjänst? 
 
För att förstå hur arbetet med marknadsföring i en tjänsteverksamhet ska gå till måste man 
sätta sig in i vad tjänster kännetecknas av och vad som utmärker produktion av tjänster. Man 
måste med andra ord förstå tjänsteproduktionens logik för att kunna marknadsföra tjänster. 
Det finns en mängd olika definitioner på vad en tjänst är. Edvardsson (1996) menar att en 
tjänst kan beskrivas som ”en kedja av (sekventiella och parallella) värdeskapande aktiviteter 
eller händelse vilka bildar en process, i vilken kunden ofta medverkar genom att utföra olika 
moment i interaktion med tjänsteföretagets medarbetare (andra kunder eller 
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utrustning/apparater) i syfte att uppnå ett visst resultat” (Edvardsson, 1996, s.61).  Resultatet i 
sig kan antingen direkt påverka kunden själv eller det kunden äger medan själva tjänsten 
uppstår i en kundgenererad process och existerar därmed inte förrän den upplevs av kunden. 
Själva processen kräver olika resurser för att fungera. Begreppet tjänst kan därmed beskrivas 
med tre ömsesidigt beroende begrepp; resultat, process och resurser (Edvardsson, 1996).  
 
Tjänster är inget enhetligt begrepp utan det finns stora skillnader mellan olika typer av 
tjänster. Det finns dock vissa generella karaktäristika hos tjänster som brukar lyftas fram. 
(Arnerup et al., 1992). De fyra karaktäristika som kan sägas utmärka tjänster och delvis skiljer 
tjänster från varor anses utgöra tjänsters logik. Dessa karaktäristika anses vara för det första 
att tjänster är vanligtvis mer eller mindre abstrakta och immateriella, vilket innebär att de är 
svåra att beskriva och konkretisera. För det andra produceras, levereras, konsumeras och 
marknadsförs tjänsten vanligen delvis samtidigt. Detta medför bland annat att tjänsten inte 
kan lagras, att kvaliteten måste bli rätt från början samt att marknadsföringens budskap i stor 
utsträckning uppstår ur de upplevelser kunden får under processens gång. Ytterligare ett 
särdrag är att kunden ofta är involverad i rollen som medproducent genom att denne bidrar 
med sin tid och sina resurser i något eller flera moment under processen genom att utföra 
vissa delar i processen och även marknadsföra sina uppfattningar till andra kunder och 
intressenter. För det fjärde är tjänster heterogena, exempelvis utifrån hur kapital-, kund- eller 
medarbetarintensiv den är (Edvardssson, 1996, Arnerup et al., 1992). De två sistnämnda 
karaktärsdragen är ett resultat av det viktigaste särdraget för en tjänst, nämligen att det handlar 
om en tjänsteprocess (Grönroos, 1998; Arnerup et al., 1992). 
 
 
2.2 Teknologi i tjänsteleveransen 
 
Utvecklingen inom det teknologiska området och kundernas ökade krav på bättre service 
kräver, enligt Dabholkar (1994), att tjänsteföretag ser sig själva som en kombination av 
teknologisk och mänsklig tjänsteleverantör. Enligt Dabholkar (1994) finns det tre dimensioner 
för att klassificera olika teknologier i ett tjänsteföretag.  
 

- Personal som inte är frontpersonal använder teknologi bakom ”kulisserna” för att öka 
den totala effektiviteten i verksamheten. 

- Frontpersonal (antingen i personlig interaktion eller genom till exempel telefon) 
använder teknologi för att tillhandahålla snabbare och mer fullständig service till 
kunderna. (person-to-person) 

- Kunderna använder teknologi själva för att utnyttja vissa tjänster. (person-to-
technology) 

 
Båda de senare dimensionerna innebär att kunden är delaktig på ett eller annat sätt. I den 
andra dimensionen krävs, enligt Dabholkar (1994), utbildning av personalen medan den tredje 
dimensionen kräver utbildning av kunden. Författaren diskuterar också betydelsen av var 
tjänsten levereras (till exempel på själva tjänsteföretaget, på en neutral plats såsom en 
flygplats eller i kundens hem). Vidare menar författaren att hur tjänsten levereras i förhållande 
till vilket fysiskt avstånd (till exempel ansikte mot ansikte eller kontakt genom en telefon) 
som råder mellan kund och tjänsteleverantör har betydelse för att kunna kategorisera 
teknologier i ett tjänsteföretag.  
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3. Tjänstemarknadsföring 
 
Det finns ingen enhetlig syn på marknadsföring som begrepp, funktion och aktivitet i företag 
utan den varierar både bland forskare och bland praktiker. Ofta ses marknadsföring enbart 
som ett instrument och en teknik för att få till stånd enskilda transaktioner av fysiska 
produkter. I detta sammanhang har den så kallade 4P-modellen (Produkt, Plats, Pris, 
Påverkan) erhållit stor acceptans, både inom forskning och praktik (Grönroos, 1997b). Denna 
transaktionsinriktade syn på marknadsföring brukar kallas ”marketing mix” eller 
”konkurrensmedelsmix” då företagen genom att utgå från de 4P:na planerar och genomför en 
marknadsföringsprocess (Arnerup et al., 1992). Den funktionella syn som inriktningen 
marketing mix representerar har dock breddats till att inkludera marknadsföringens strategiska 
roll, olika aspekter på tjänstemarknadsföring samt interaktion inom industriella nätverk och 
Grönroos (1997b) talar om tre dominerande synsätt på vad marknadsföring handlar om. Dels 
är det marketing mix med fokus på enskilda transaktioner och dels är det nätverkssynsättet 
samt tjänstemarknadsföringssynsättet där individuella relationer och närhet är i fokus 
(Grönroos, 1997b).  
 
Nätverkssynsättet utvecklades ursprungligen för industriella marknader och studier av 
förhållanden mellan köpare och säljare i ett nätverk där olika interaktioner, utbyten och 
anpassningar äger rum. Olika flöden av information, varor och pengar liksom sociala 
kontakter sker också i nätverket. I denna situation är inte marknadsföringens roll och 
utformning helt tydlig. Alla interaktioner som sker, vilka kan pågå i åratal, påverkar de 
inbördes relationerna hos aktörerna i nätverket och den som är köpare i en situation är säljare i 
en annan (Grönroos, 1997b). Detta medför att det finns en stor andel personer i olika 
funktioner som inte är specialister på marknadsföring men som ändå har en stor påverkan på 
hur väl marknadsföringen lyckas (Gummesson, 1991).  
 
Tjänstemarknadsföringen har i Skandinavien utvecklats till vad som kallas för Nordiska 
skolan (Grönroos och Gummesson, 1985). Enligt detta synsätt skiljer sig marknadsföringen åt 
när det gäller fysiska produkter respektive tjänster. Vidare anses att 
marknadsföringsfunktionen och marknadsföringsaktiviteterna inom ett tjänsteföretag inte kan 
avskiljas från den övergripande ledningen av affärsfunktioner i verksamheten, såsom 
exempelvis produktion och affärer, personal och utveckling av den tekniska och fysiska 
miljön, på samma sätt som när det handlar om marknadsföring av produkter (Grönroos, 1983, 
1997b).  
 
Interaktions- och nätverksansatsen inom industriell marknadsföring (bland annat IMP-Group) 
(Håkanson, 1982, Håkansson och Snehota, 1995, Johansson och Mattsson, 1985, Kock, 1991) 
samt tjänstemarknadsföringsansatser, särskilt den Nordiska skolans (Grönroos och 
Gummesson, 1985) betraktar marknadsföring som en interaktiv process sett i ett socialt 
sammanhang, där byggande av relationer och hanteringen av dessa är nödvändiga hörnstenar 
(Grönroos, 1994, 1999, Bagozzi, 1975, Webster, 1992). Därmed har tonvikten flyttats till att 
mer betona att marknadsföringens syfte inte är att skapa enskilda transaktioner utan att bygga 
upp mer långsiktiga affärsrelationer och nätverk med andra företag och kunder. 
Marknadsföringen handlar med andra ord i allt större utsträckning om att hantera relationer 
och interaktioner (Arnerup et al., 1992). Enlig Grönroos (1997b) är kundupplevd kvalitet i 
relationen en funktion av kundens uppfattning utifrån två dimensioner; dels effekten av 
resultatet eller den tekniska lösningen, det vill säga vad kunden erhåller och dels en effekt av 
kundens uppfattning av dennes olika interaktioner med företaget eller den funktionella 
lösningen, det vill säga hur tjänstemötet genomförs (sanningens ögonblick). 
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3.1 Teknologi i marknadsföring 
 
Grönroos (1996b) menar att i skiftet från transaktionsinriktad marknadsföring till mer 
relationsinriktad marknadsföring har inte längre tjänsteföretagen någon produkt i traditionell 
mening. Istället anser Grönroos att företagen har en uppsättning resurser vilka i bästa fall 
används på ett välplanerat sätt så fort kunden träder in i sammanhanget. I princip handlar det 
om åtminstone fyra typer av resurser som används för att skapa en god kundrelation; personal, 
teknologi, kunskap och tid. Grönroos anger också i sin modell (se fig. 1) att relationen mellan 
kunder och dessa resurser handlar om att i uppgiften att hålla löften, ha omsorg om kunden 
genom interaktiv marknadsföring där exempelvis ”deltidsmarknadsförare” har en viktig 
uppgift. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

Fig. 1: Resursorienterat marknadsföringssynsätt  
– en relationsmarknadsföringsansats. (Grönroos, 1996b) 

 
I Parasuramans (2000) triangelmodell som visar tjänstemarknadsföring i relation till företag, 
personal och kunder och som har kopplingar till både Kotlers och Grönroos idéer, för han 
som en utveckling in teknologi som en dimension som påverkar tjänstemarknadsföringen och 
kallar istället modellen för en pyramidmodell (se fig. 2). Den ursprungliga triangelmodellen 
understryker att marknadsföringen av tjänster inte endast handlar om externmarknadsföring 
utan också om intern marknadsföring och interaktiv marknadsföring. I pyramidmodellen 
tydliggörs tre nya relationer som måste uppmärksammas för att kunna fullfölja en effektiv 
tjänstemarknadsföring. De tre relationerna är, teknologi och företag, teknologi och personal 
samt teknologi och kunder. 
 

Firm 
Full-time marketers and 

sales people

Continuous development 
Internal marketing 

Giving promises 
External marketing: 
Sales 

Customers Personnel 
Technology 
Knowledge 
Time 

Keeping promises 
Customer care/ 
Interactive marketing 
Part-time marketers 
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Fig. 2: Pyramidmodellen (Parasuraman, 2000) 

 
 
4. Relationsmarknadsföring 
 
Enligt Grönroos (1999) resulterar relationsmarknadsföringsperspektivet i att de 
grundläggande strukturerna inom marknadsföringsområdet behöver omformas. Grönroos 
(1999) utmanar de grundläggande teorierna inom marknadsföringsområdet och menar till 
exempel att marknadsföringsstrategi och aktiviteter enligt detta perspektiv skall grundas på 
vilken fas relationen är i och av vilken natur den är (Grönroos, 1995, 1999, Holmlund 1996, 
Wrange, 1997). Vidare kan en organisation inte helt luta sig tillbaka på tillverkade produkter 
utan måste hela tiden utveckla följande resurser och hanteringen av dessa: personal, teknologi, 
sakkunskap och kundgruppen.  
 
Perspektivet innebär att ett marknadsföringsmedvetande bör skapas som sträcker sig utanför 
själva organisationen. Emellertid krävs marknadsföringsexperter för de traditionella 
marknadsföringsaktiviteterna samt för att skapa det ovan nämnda marknadsförings-
medvetandet. Eftersom implementeringen av relationsmarknadsföring är beroende av de 
anställda i organisation, krävs en intern marknadsföringsprocess (Clark, 1997, Rafiq och 
Ahmed, 1998, Holden, 1997, van Knippenberg, 2000) som syftar till att de anställda skall 
agera på ett kundorienterat sätt i sitt arbete. Relationsmarknadsföring kan inte endast 
begränsas till de traditionella marknadsföringsplanerna, utan bör gradvis införas i 
organisationens samtliga planer. Vidare kan inte marknadsföringsaktiviteter och beslut 
baseras på traditionella marknadssegmenteringstekniker. Aktiviteter och beslut måste grundas 
på individuell kundinformation och andra former av databaser (Kunøe 1998). Inom 
relationsmarknadsföring bör organisationer hantera sina kunder utifrån information som 
erhållits genom den kontinuerliga kontakten mellan kunder och anställda i organisationen och 
endast stödja denna information med statistik om marknadsandelar och studier av kunder 
(Grönroos, 1999).  
 
 
 
 
 
 

Företag 

Personal Kunder 

Teknologi
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Grönroos (1997a) väljer att definiera begreppet relationsmarknadsföring på följande sätt:  
 

”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” (Grönroos, 1997a, p. 
407).  

Dessa relationer är ofta men inte nödvändigtvis långvariga till sin karaktär. Att etablera en 
relation, med exempelvis en kund, kan delas upp i två delar. Den första delen består av att 
attrahera en kund och det andra i att bygga en relation med denne. I processen att attrahera en 
kund avges löften som skall uppfyllas, men lika viktigt som löften är för att attrahera kunder 
är att man uppfyller dessa löften för att bygga relationer (Grönroos, 1994). En annan viktig 
komponent i relationer är förtroende mellan de olika parterna (Grönroos, 1990b).  
 
 
4.1 Informationsteknologi och relationsmarknadsföring 
 
Sisodia och Wolfe (2000) skriver i sin artikel om informationsteknologins roll i 
relationsmarknadsföring att information är själva blodet i all marknadsföring. De menar också 
att effektiv relationsmarknadsföring kräver en rikare ström av information än den traditionella 
produktions- och transaktionsbaserade marknadsföringen. Att ha rätt information, i rätt tid, på 
rätt sätt är en kritisk faktor för de marknadsförare som önskar upprätthålla tillfredsställande 
relationer med sina kunder. Dabholkar (1994) anger förutom dessa faktorer att den som 
levererar en tjänst måste vara känslig för kundens behov, ha kompetens, vara flexibel och 
tillhandahålla en angenäm köpmiljö för kunden. Detta i sin tur, menar Sisodia och Wolfe 
(2000) kräver mer komplexa informationssystem än den traditionella produkt- och 
transaktionsbaserade marknadsföringen eftersom intimiteten mellan parterna ökar i ett 
nätverks- och relationsbaserat perspektiv på marknadsföring.  
 
I ett relationsbaserat perspektiv på marknadsföring samlas information om kunderna in på 
individuell basis och används sedan för att skräddarsy produkter, distribuera produkter och 
designa marknadskommunikation. Framgångsrik marknadsföring kommer i framtiden, enligt 
Sisodia och Wolfe (2000), att företrädesvis komma från företagets närhet till sina kunder och 
dess förmåga att förstå kundernas förändrade behov, snarare än från dess förmåga att skapa 
nya egenskaper hos företagets produkter. Det är också här informationsteknologin kommer in 
och gör detta möjligt. Produktegenskaper kan enkelt kopieras vilket också teknologin kan, 
men vad som inte lika lätt låter sig dupliceras och kopieras är företagets totala överblick och 
strävan mot att skapa relationer till sina kunder genom att hela tiden öka sin kunskapsbas om 
vad företaget vet om sina kunder.  
 
Att använda informationsteknologi förändrar både scale och scope i 
relationsmarknadsföringen menar Sisodia och Wolfe (2000). Skalekonomin förändras genom 
att individuellt baserad marknadsföring nu blivit möjlig till ett mycket större antal kunder än 
tidigare som var och en representerar endast en liten del av den totala omsättningen för 
företaget. Detta är en följd av minskade kostnader för att lagra och behandla databaserad 
information. Omfånget (scope) i marknadsföringen ökar genom att teknologin gör det möjligt 
att nå nya geografiskt spridda marknader, tiden som detta kan göras på samt det antal 
erbjudanden som företaget kan bjuda ut på marknaden på en och samma gång.  
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4.1.1 Drivkrafter bakom och effekter av teknologibaserad relationsmarknadsföring 
 
På utbudssidan menar Sisodia och Wolfe (2000) att drivkrafterna bakom en teknologibaserad 
relationsmarknadsföring är: 
 

- Teknologiska förändringar: ökad kapacitet för databehandling (processing), ökad 
kapacitet för datalagring (storage) förbättrad teknikbaserad kommunikation 
(communications), utveckling av nya bildvisningstekniker (displays) såsom active 
matrix color LCDs (skärmar med flytande kristaller) och HDTV (high-definition 
television). 

- Förändringar i digital elektronisk informationsteknologi: konvergerande och 
mångsidig teknik, gränslös och globalt tillgänglig teknik, prismässigt 
konkurrenskraftig, beroendeframkallande, enkel och rolig att använda. Som exempel 
ges Internet som författarna menar kan definiera vad interaktion mellan företag och 
kund är i en relation. Marknadsförare kan använda Internet för att samla information 
om sina kunder och kunden kan skaffa sig information om en mängd olika alternativ 
och sedan utföra handlingar utifrån denna information via Internet. 

- Databasmarknadsföring: marknadsföringen riktas direkt till individer, hushåll eller 
organisationer, data om företagets egna kunder eller data om marknaden i sin helhet 
lagras i en databas och segmenteras utifrån vissa valda variabler, utgår dock oftast från 
ett mer transaktionsorienterat marknadsföringssynsätt (envägskommunikation) och 
kräver egentligen en mänsklig bearbetning och bedömning för att kunna användas för 
att bygga relationer på lång sikt och med mer innehåll. 

- ”Neural networks”: söker ovanliga mönster i marknadsdata för att upptäcka nya 
affärsmöjligheter, använder sig ofta av geografiska och demografiska databaser. 

 
På efterfrågesidan menar Sisodia och Wolfe (2000) att drivkrafterna bakom en 
teknologibaserad marknadsföring är: 
 
- Förändringar hos kunderna: kunderna har blivit mer heterogena, nyckfulla och är 

mindre benägna att ta till sig en traditionellt utformad marknadsföringsinformation, 
kunderna har mer kunskaper och därmed makt. 

- Ökad konkurrens: nya aktörer är ofta bättre rustade än gamla som ofta är begränsade 
av ”ärvda” system och processer eller tidigare gjorda investeringar som till exempel 
binder företagets kostnadsstruktur. 
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Fig. 3: Drivkrafter bakom en teknologibaserad relationsmarknadsföring (Sisodia och 
Wolfe, 2000) 

 
Sisodia och Wolfe (2000) menar vidare att dialog, förtroende och ömsesidig inlevelse är 
centrala inom relationsmarknadsföring till skillnad mot en mer transaktionsinriktad 
marknadsföring. Författarna anser att informationsteknologi erbjuder en möjlighet att förändra 
marknadsföringen tillbaka mot mer subjektiva dimensioner av mänsklig existens. Detta kräver 
en unik samverkan mellan människa och maskin där maskinen (datorn) behandlar objektiv 
information och människan (marknadsföraren) integrerar subjektiv information i maskinens 
innehåll och resultat av databehandlingen för att komma fram till en grundlig förståelse av 
den verkliga individuella kunden. För att kunna göra detta behöver marknadsföraren veta hur 
kunden fattar beslut. Med denna kunskap kan sedan subjektiva utbyten göras mellan säljare 
och köpare i en atmosfär av ömsesidig inlevelse vilket i sin tur är en nödvändig ingrediens för 
att bygga långvariga och sunda relationer. 

 
Informationsteknologi kan, enligt Sisodia och Wolfe (2000) öka den mänskliga effektiviteten 
i många marknadsföringsmoment eftersom tekniken har en överlägsen lagringsförmåga och 
behandlingshastighet av information. Dock måste ömsesidig inlevelse i relationen tillföras av 
människor. Ju mer information som görs tillgänglig genom användning av teknologi innebär 
dock inte automatiskt ökad effektivitet. Däremot innebär det ofta förändringar i 
kunskapskraven för att kunna tillgodogöra sig den enorma mängden information. 

 
Sisodia och Wolfe (2000) räknar upp ett antal effekter av teknologibaserad 
relationsmarknadsföring. Bland annat menar de att teknologin kommer att öka hastigheten i 
själva produktutbytet till exempel genom att datasystemen är förberedda för interaktion med 
kunden så att kundens tid för interaktion minskas. Vidare menar författarna att teknologin kan 
leda till ett mer effektivt utnyttjande av marknadsföringsresurser då det blir bättre 
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träffsäkerhet i kommunikationen gentemot kunderna. Det blir också möjligt för företag att 
snabbare svara upp mot kundernas förändrade behov och även förutsäga sådana förändringar. 
Författarna menar också att en effekt av teknologibaserad relationsmarknadsföring är 
möjligheten att automatisera vissa typer av konsumtion.  

 
Dessa effekter av informationsteknologin i relationsmarknadsföring leder Sisodia och Wolfe 
(2000) till att peka ut vissa viktiga punkter vid implementering av teknologi. Författarna 
menar till exempel att det är viktigt att företaget omvärderar den roll som spelas av den 
personal som befinner sig närmast kunderna. Dessutom bör företaget implementera 
självbetjäningsteknologi där så är möjligt genom att utveckla lättanvända och kundfokuserade 
verktyg. Genom att implementera självbetjäningsteknologi hoppas många företag kunna 
erbjuda en snabbare och bättre service till sina kunder. Forskning har också visat att kunderna 
uppfattar denna typ av tjänst som att väntetiderna minskar. Men om teknologin är för 
besvärlig eller om kunden inte är tillräckligt teknikkunnig kan i själva verket en 
självbetjäningsteknologi öka tidsåtgången. Ett sätt att undvika detta är att rikta de mer tekniskt 
komplicerade tjänsterna till de kundsegment som är mer kunniga eller att förenkla teknologin 
så att i princip vem som helst kan använda den. Dock är det inte självklart att snabbare alltid 
är bättre. Många kunder värderar den personliga interaktionen väldigt högt och för dessa är 
det därför viktigare att använda teknologin i personalens supportsystem snarare än som 
självbetjäningsteknologi. (Dabholkar, 2000)  

 
Det är också viktigt att förstå kritiska delar i själva tjänsteprocessen innan ett företag eller en 
organisation investerar i teknologi. Teknologin bör hjälpa till att effektivisera redan kända 
processer istället för att bli en börda för företaget genom att tillföra en massa onödiga 
funktioner och kostnader. (Dabholkar, 2000) Sisodia och Wolfe (2000) menar att de företag 
som är mest framgångsrika är de som implementerar informationsteknologi i ”front-line” 
delen av företaget där den direkt kan påverka kundernas tillfredsställelse. Den information 
som företag behöver för att leda och kontrollera företaget samlas in som en biprodukt av detta 
arbete. (Se fig. 4) 

 
 

Fig. 4: "Front-line” informationssystem för relationsmarknadsföring (Sisodia och Wolfe, 
2000). 
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En viktig fråga som Dabholkar (2000) poängterar är vilken effekt har en ökad upplevd 
kontroll hos företagets eller organisationens personal på upplevd kvalitet för kunderna? 
 
 
5. Internmarknadsföring 
 
Många av de resurser och aktiviteter i företaget som är involverade i relationsbyggandet är 
inte en del av marknadsföringsfunktionen. Detta medför att attityden och beteendet hos de 
personer som företräder de olika resurserna och aktiviteterna i företaget har stor betydelse för 
om relationerna mellan företag och kund utvecklas positivt eller inte. I många fall kan deras 
påverkan vara mer viktig för att företaget långsiktigt ska vara lyckosamt än den påverkan 
marknadsföringsavdelningen har (Grönroos, 1996b).  Marknadsföringsfunktionen inkluderar 
med andra ord fler än de som arbetar på marknadsföringsavdelningen.  Enligt Gummesson 
(1991) påverkar alla dessa personer kundrelationer, kundnöjdhet, kundupplevd kvalitet och 
intäkt. Dessa personer är enligt Gummesson (1991) ”marknadsförare på deltid”, vilket innebär 
att de utför marknadsföringsaktiviteter men tillhör till skillnad från ”heltidsmarknadsförarna” 
inte marknadsförings- eller försäljningsavdelningen på företaget.  
 
Alla dessa kundkontakter påverkar med andra ord huruvida en kund önskar fortsätta göra 
affärer med ett företag. Grönroos (1997b) använder begreppet ”interaktiv marknadsföring” för 
att beskriva markandsföringens påverkan på kunden under konsumtionsprocessen av en tjänst 
där denne interagerar med företagets system, fysiska resurser och dess anställda, dvs. 
företagets deltidsmarknadsförare. För att den interaktiva marknadsföringen ska vara lyckosam 
krävs att företagets alla olika delar som är inblandade i att ta hand om företagets kunder kan 
samarbeta och stödja varandra. Företagets deltidsmarknadsförare måste förberedas för sin 
uppgift som marknadsförare. Därmed krävs enligt Grönroos (1997b) ”intern marknadsföring” 
för att försäkra sig om att de är medvetna om sin betydelse och uppgift. De måste med andra 
ord vara förberedda och informerade liksom motiverade att agera som marknadsförare åt 
företaget. Den interna marknadsföringsprocessen måste även vara integrerad med den totala 
marknadsföringsfunktionen eftersom den externa marknadsföringen, både de traditionella 
delarna av den och den interaktiva marknadsföringens prestation, har sin grund inom 
organisationen. För ett företag som har en relationsorienterad marknadsföringsstrategi är med 
andra ord de interna kontakterna mellan marknadsföring, ledning, personal och andra 
funktioner av strategisk betydelse för företagets framgång. Grönroos (1997b) menar att en 
grundlig och pågående intern marknadsföringsprocess är en förutsättning för att ett företag 
ska lyckas med sin relationsorienterade marknadsföringsstrategi. 
 
 
5.1 Internmarknadsföringens syfte och definition 
 
Inom tjänsteorganisationer har särskilt frontpersonalen en stor betydelse för kundernas 
nöjdhet och det är utifrån detta som begreppet intern marknadsföring har förts fram 
(Grönroos, 1983). Det övergripande målet med intern marknadsföring är att attrahera rätt 
personal till lednings- och frontpositioner, att få de anställda att stanna i organisationen 
(Grönroos, 1996a) och att skapa en motiverad och säljinriktad personalstyrka (Grönroos, 
1983). Med denna utgångspunkt föreslår Berry enligt Grönroos (1983), att organisationer bör 
införa ett marknadsföringsperspektiv med marknadsundersökningar, traditionella 
marknadsföringsaktiviteter och marknadssegmentering för att attrahera, behålla och för att få 
sina anställda att agera på ett för företaget önskvärt sätt. Grönroos (1983) föreslår en bredare 
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definition av begreppet och anser att intern marknadsföring bör ses som en ledningsfilosofi, 
vilken har strategiska liksom taktiska följder för företaget och dess olika funktioner. Den 
interna marknadsföringsprocessen ska inte ses som en process som enbart rör sig i en riktning 
– uppifrån och ner, utan processen måste för att lyckas röra sig i alla riktningar i 
organisationen (Grönroos, 1996a). 
 
Den interna marknadsföringsprocessen är enligt Cahill (1996) inte ett mål i sig själv utan det 
övergripande syftet är att bli bättre på att marknadsföra sig på den externa marknaden. 
Ballantyne (2000) väljer att betona målet att höja tjänstekvaliteten genom intern 
marknadsföring och definierar därför begreppet enligt följande:  
 

“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 marknadsföring sägas vara baserat på följande grunder. För 
det första kan intern marknadsföring ses som ett verktyg för att sprida ansvaret för en 
organisations marknadsföringsaktiviteter samt ansvaret för den kundupplevda kvaliteten över 
hela organisationen. För det andra, för att uppnå detta bör anställda uppmuntras att betrakta 
sina kollegor i tjänstekedjan inte bara som en kollega utan som en kund och agera därefter (se 
t ex Sargeant et al., 1998). För att uppnå det övergripande målet med intern marknadsföring 
måste företaget skapa en intern kontext som påverkar de anställda att agera efter företagets 
önskemål, vilket möjliggörs genom att aktivt arbeta med olika interfunktionella aktiviteter i 
företaget (Grönroos, 1983).  
 
 
5.2 Internmarknadsföringsprocessen 
 
Vissa författare, såsom Grönroos (1983) har fokuserat sin uppmärksamhet på de två nivåer på 
vilka den interna marknadsföringsprocessen kan realiseras. Grönroos (1983) skiljer mellan 
dessa två nivåer och har valt att definiera dessa såsom en strategisk och en taktisk nivå. Målet 
med intern marknadsföring på den strategiska nivån är att bana väg för en intern miljö, för att 
öka kundmedvetenhet, säljmedvetenhet och arbetsmotivation bland de anställda (Grönroos, 
1983) samt att förbättra samordning och samarbete mellan olika funktioner i organisationen 
(Sargeant et al., 1998). Detta kan uppnås genom stödjande ”management methods”, 
”personnel policy”, ”internal training policy” och ”planning and control procedures”. På 
denna nivå kan intern marknadsföring betraktas som ett verktyg för att skapa förståelse bland 
de anställda om betydelsen av hans/hennes position liksom en förståelse om varför han/hon 
förväntas uppträda på ett visst sätt i en given situation.  
 
Ledningen är ytterst viktig för ett kundorienterat företag och dess anställda (Grönroos, 1996a, 
Säby, 1987). Stödjande och motiverande ”management methods”, för att få en motiverad och 
kundinriktad personal, karaktäriseras av en förståelse hos ledningen för de anställdas 
arbetssituation och av ett genuint intresse av att stödja företagets anställda i deras arbete. 
Detta kan bland annat handla om att skapa en decentraliserad beslutsprocess, vilket möjliggör 
för de anställda att fatta sina egna beslut under tjänstemötet med kunden (Grönroos, 1996a).  
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När det gäller motiverande ”personnel policy” är det viktigt att den är logisk och befogad till 
sin utformning. Enligt Grönroos (1996a), är utgångspunkten för en motiverande ”personnel 
policy” att de anställda får en arbetsbeskrivning som är kundorienterad och beaktar det 
marknadsförings- och försäljningsansvar som arbetet innebär (Grönroos, 1996a). Enligt 
Grönroos (1996a), innebär en avsaknad av ”personnel policy” i företaget att arbetet med 
interna marknadsföringsaktiviteter troligen blir resultatlösa.  
 
Många företag upplever ett behov av ”internal training policy” som syftar till att motivera de 
anställda i deras arbete. Det finns ett behov hos de anställda av en kontinuerlig utveckling i 
arbetet och som inte bara bör täcka de tekniska detaljerna i arbetet utan även utveckling av 
kundrelationer, marknadsföring och försäljning (Cahill, 1996, Grönroos, 1996a, Säby, 1987). 
Dock bör man enligt Grönroos (1996a) vara medveten om att utbildning inte är det enda 
svaret på ett företags 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 tjänstemötet har frontpersonalen stor möjlighet att få information och kunskap om sina 
kunders behov, kvaliteten i tjänsteprocessen samt den upplevda tjänstekvaliteten. Motiverande 
”planning and control” aktiviteter/procedurer bör inriktas på en förädling av dessa kunskaper. 
Emellertid händer dock alltför ofta att dessa naturliga möten påverkas negativt av bristfälliga 
organisatoriska system (Grönroos 1996a).  
 
Målet med intern marknadsföring på den taktiska nivån är att sälja in tjänster, stödtjänster, 
kampanjer och enskilda marknadsföringsinsatser till de anställda i företaget, vilket ställer krav 
på de interna informationskanalerna (Grönroos, 1983). Om de anställda ska kunna stödja en 
tjänst i interaktionen med en kund måste tjänsteerbjudandet och andra aktiviteter i företaget 
accepteras av de anställda. Dessutom bör en förståelse uppnås bland de anställda om 
betydelsen av hans/hennes position liksom en förståelse om varför han/hon förväntas uppträda 
på ett visst sätt i en given situation (Carlzon et al., 1983; Normann, 1983; Grönroos, 1983; 
Cahill, 1996; Säby, 1987). Ur denna synvinkel bör företag sträva efter att se sina anställda 
som företagets första kunder och därmed hantera dem därefter (Gummesson, 2000, Grönroos, 
1996a). Exempel på marknadsföringsaktiviteter på denna nivå är intern 
marknadssegmentering och marknadsundersökningar, informell och kontinuerlig 
internutbildning samt främjande av informell och interaktiv kommunikation (Sargeant et al., 
1998).  
 
Dock bör det sägas att även om Grönroos (1983) särskiljande mellan strategisk och taktisk 
marknadsföring har visat sig vara ett användbart teoretiskt ramverk kan en skarp åtskillnad 
mellan dessa två nivåer vara svår att göra i alla situationer. Sargeant et al. (1998) påpekar 
också att det som kan vara taktiska överväganden för vissa organisationer eller företag kan 
visa sig vara viktiga strategiska frågor för andra.  
 
 
6. Technology Readiness Index 
 
Eftersom det finns skillnader mellan olika kunder och dess relation till teknologi har forskare 
börjat studera personlighets- och demografiska faktorer och dess betydelse för i vilken grad 
man accepterar teknologi. Ett exempel på ett resultat av en sådan studie är Dabholkar (2000) 
som refererar till en tidigare studie som visade att personlighetsfaktorn behov av interaktion 
hade en signifikant negativ effekt på grad av acceptans för teknologi.  
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Skillnaden i användning av teknologi och kopplingen till människors kunskap om hur man 
använder teknologi leder enligt Parasuraman (2000) till ett antal intressanta forskningsfrågor. 
Till exempel vilka följder på styrning av marknadsföring det får att kunderna skiljer sig åt när 
det gäller villighet att ta till sig ny teknologi. Därför försöker Parasuraman i sin artikel 
utveckla en metod för att mäta detta och kallar detta för Technology Readiness Index.  
 
Begreppet technology readiness syftar till människors benägenhet att ta till sig och använda 
ny teknologi för att uppnå mål både i hem- och arbetslivet. Begreppet kan ses som en 
övergripande mental uppfattning som kommer från mentala processer (möjliggörare och 
begränsare) som tillsammans bestämmer en persons mottaglighet att använda ny teknologi. 
De underliggande konceptuella tankarna bakom Technology Readiness Index bygger på 
forskning om människors uppfattning om teknologi och faktiska användning av teknologi. 
Främst handlar det om kvalitativt inriktad forskning och exempel på resultat som 
Parasuraman (2000) refererar till är studier som visat att människors skilda uppfattning om ny 
teknologi har ett starkt samband med deras avsikt att använda ny teknologi.  
 
Technology Readiness Index är en multiple-item skala (totalt 36 värden mäts) med stabila 
psykometriska egenskaper (optimism, innovativeness, discomfort, insecurity) som företag och 
organisationer kan använda för att få en ökad och fördjupad förståelse för i vilken grad deras 
kunder (både interna och externa kunder) är beredda att ta till sig och interagera med ny 
teknologi (särskilt datorer och Internetbaserad teknologi). Resultatet kan sedan länkas till 
frågeställningar som berör de relationer till teknologi i marknadsföring som Parasuraman 
(2000) visar i sin pyramidmodell (se fig. 2). Till exempel kan ett företag upptäcka att det finns 
stora skillnader i hur olika kundgrupper är villiga att ta till sig ny teknologi och vad har då 
detta i sin tur för effekter på marknadsföringen samt på det sätt som företaget implementerar 
ny teknik i interaktionen mellan kund och företag. 
 
 
7. Avslutande diskussion 
 
Interaktionsprocessen har enligt vår mening allt mer kommit i fokus i och med den förändring 
och utveckling som skett från ett transaktionsinriktat synsätt till ett relationsinriktat synsätt på 
marknadsföring. Med detta följer att den funktionella kvaliteten i tjänstemötet har stor 
betydelse för den kundupplevda kvaliteten i relationen mellan kund och företag. En enligt vår 
mening avgörande förutsättning för att hög kvalitet ska uppnås är frontpersonalens roll i 
tjänsteprocessen. En annan aspekt på vad som blir följden av ökad fokus på interaktion i 
marknadsföringsprocessen är att teknologi har kommit och kommer att fortsätta spela en allt 
viktigare roll. Detta leder fram till en i vår mening intressant koppling mellan intern 
marknadsföring och teknologi i marknadsföringsprocessen. 
 
Genom att först jämföra Grönroos (1996b) modell, som visar ett resursorienterat 
marknadsföringssynsätt i en relationsmarknadsföringsansats (fig. 1), och Parasuramans (2000) 
pyramidmodell (fig. 2) kan vi se att i Parasuramans modell påverkar teknologi alla relationer i 
modellen. I Grönroos modell verkar det som om han beskriver teknologi som en av flera 
resurser (som ersatt begreppet produkt) och att dessa påverkar relationen mellan personal och 
företag samt personal och kund, men inte kund och företag. Enligt vår mening är det då 
många aspekter av dessa resurser; teknologi, personal, kunskap och tid, som inte blir belysta i 
modellen. Till exempel det faktum att även kunden har motsvarande resurser och även 
företaget i sin helhet, vilket gör att dessa resurser även påverkar den externa delen av 
marknadsföringsprocessen. Vi anser att Parasuramans modell är enklare att förstå och även 
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ger stor flexibilitet i vad som inkluderas i hur man kan tolka modellen. I Grönroos modell är 
det däremot mer osäkert vad som avses i modellen när det gäller fokus och huvudsaklig poäng 
samt vilka begränsningar modellens utformning innebär. I Parasuramans modell är det mer 
tydligt att teknologin spelar en roll i alla typer av relationer och hos alla parter. Detta menar vi 
också stämmer bättre med de dimensioner som Dabholkar (1994) använder för att klassificera 
olika teknologier i ett tjänsteföretag. Till exempel menar Dabholkar att teknologin bakom 
”kulisserna” innebär en ökning av den totala effektiviteten. Tittar man däremot på Grönroos 
modell (fig. 1) tar han inte hänsyn till teknologin som används av personal som inte är front-
personal.  
 
När det gäller relationsmarknadsföring och teknologi anger Grönroos (1995, 1999) att 
aktiviteterna i relationen ska grundas på i vilken fas relationen befinner sig och av vilken typ 
relationen är. Detta kan i sin tur relateras till det som Sisodia och Wolfe (2000) och Dabholkar 
(1994) säger om vikten av att erbjuda rätt information, i rätt tid och på rätt plats för att 
upprätthålla en tillfredsställande relation med ett företags kunder. Detta kräver mer komplexa 
informationssystem eftersom närheten i relationen ökar. Ett exempel på en fas och typ av 
relation kan vara att kunden själv genom någon form av self-service technology interagerar 
med företaget. En annan fas och typ av relation kan vara att interaktionen mellan personalen 
och kunden är i fokus vid själva tjänstemötet (person-to-person), till exempel vid en 
hotellvistelse, och där teknologi är en stödjande resurs för att hög tillfredsställelse ska kunna 
uppnås. Detta innebär att samma företag måste ha olika teknologier för olika faser och olika 
typer av relationer för att kunna uppnå en totalt sett hög nivå av tillfredsställelse.  
 
Sisodia och Wolfe (2000) menar bland annat att teknologi kan leda till mer effektivt 
utnyttjande av marknadsföringsresurser men de pekar också på vissa viktiga punkter vid 
implementering av ny teknologi. Till exempel framförs att företaget måste omvärdera vikten 
av den personal som befinner sig närmast kunden, det vill säga frontpersonalen, vilket i sin tur 
kan kopplas till en av de viktiga grunder som begreppet intern marknadsföring vilar på. 
Nämligen att intern marknadsföring är ett verktyg för att sprida ansvaret för hela 
organisationens marknadsföringsaktiviteter samt för den kundupplevda kvaliteten. Om front-
personalen får tillgång till ny teknologi samt om företaget arbetar med intern marknadsföring 
tror vi att detta mycket väl kan innebära att kunden upplever en högre kvalitet. Om däremot 
personalen får tillgång till ny teknologi men inte stöds av interna marknadsföringsaktiviteter 
på strategisk nivå så kan det motsatta inträffa. Exempelvis kan kunden uppleva lägre kvalitet 
beroende på att teknologin istället utgör ett hinder för en lyckad interaktion mellan front-
personal och kund i tjänstemötet. Införandet av teknologi bör dock, som Sisodia och Wolfe 
(2000) anger, utgå från redan kända processer i interaktionen mellan kund och företag för att 
kunna anses tillföra något till processen snarare än att vara en onödig funktion och kostnad. 
Vi menar att detta förvisso troligtvis är riktigt men också att teknologins möjligheter kan 
innebära att behov av nya processer kan uppstå och stödjas, det vill säga att teknologin inte 
enbart ska stödja redan kända interaktionsprocesser utan även skapa nya möjligheter som i sin 
tur också kan påverka den kundupplevda kvaliteten positivt.  
 
Ökad användning av teknologi och ökad mängd information innebär dock inte alltid ökad 
effektivitet eller ökad kvalitet i interaktionsprocessen eftersom detta troligen ställer stora krav 
på kunskap hos användarna av teknologin för att kunna tillgodogöra sig de positiva 
effekterna. Detta menar vi återigen belyser vikten av intern marknadsföring till exempel 
genom att det på den strategiska nivån av intern marknadsföring poängteras att det är viktigt 
att ledningen har förståelse för de anställdas arbetssituation. Om ledningen inte har denna 
förståelse tror vi att det kan vara mycket svårt att utveckla och implementera teknologi som 
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stöd för marknadsföringsprocesserna gentemot kunderna. Utbildning av personalen är även 
något som framhålls som en viktig del av den interna marknadsföringen på strategisk nivå. Ett 
sätt att kunna bedöma vilken utbildning som det finns behov av är att använda sig av 
Technology Readiness Index (TRI) (Parasuraman, 2000). Genom att använda detta verktyg 
som en grund för den interna marknadsföringen avseende utbildning kan företaget bättre 
bedöma vilken grad av mottaglighet för ny teknologi som personalen har. Dabholkar (2000) 
pekar till exempel på vikten av att vid införande av självbetjäningsteknologi göra detta på ett 
sådant sätt att företaget tagit hänsyn till kundernas skiftande kunskap om och mottaglighet för 
ny teknik. Ett sätt att genomföra detta är att använda sig av TRI och sedan använda resultatet 
som grund för utveckling och implementering. Således menar vi att om personalens TRI 
kompletteras med en studie av kundernas intresse för att ta till sig ny teknologi är det enligt 
vår mening mer sannolikt att teknologin implementeras på rätt nivå och i rätt situation och 
därmed ökar chansen att den får positiv effekt på marknadsföringsprocesserna. Att 
implementera teknologi i marknadsföringsprocessen innebär därmed troligen både krav på att 
utbilda personalen och kunderna.  
 
Som Grönroos skriver (1997b) är intern marknadsföring en förutsättning för en 
relationsorienterad marknadsföringsstrategi. Vi menar att detta argument får ytterligare stöd 
om vi tar hänsyn till att teknologi förs in i diskussionen om relationsmarknadsföring. 
Exempelvis pekar Grönroos på vikten av att deltidsmarknadsförare (frontpersonalen) måste 
vara medvetna om sin roll i företagets totala marknadsföringsprocesser. Detta menar vi kan 
understödjas av användningen av ny teknologi till exempel i interaktionen mellan just front-
personal och kund. I tjänstemötet har frontpersonalen stor möjlighet att få information och 
kunskap om sina kunders behov, kvaliteten i tjänsteprocessen samt den upplevda 
tjänstekvaliteten. Genom att använda teknologi i den interna marknadsföringens strategiska 
nivå och aktiviteter avseende ”planning and control”, kan möjligheten att ta tillvara detta öka 
och också skapa möjligheter att förädla och förmedla (i hela företaget) denna information. 
 
Vi ser att ett antal intressanta forskningsfrågor framträder i denna diskussion om 
relationsmarknadsföring, intern marknadsföring och teknologi. Till exempel vore det 
intressant att belysa om det finns någon gräns för hur mycket teknologi som kan 
implementeras i relationsmarknadsföringsprocesserna utan att detta innebär en negativ 
påverkan på den kundupplevda kvaliteten. Vidare är en delfråga i detta område att studera i 
vilken utsträckning som teknologi förstärker en relation respektive försvagar den. Kanske är 
det en trolig hypotes att teknologi som resurs i en relation endast till en viss grad förstärker 
banden mellan parterna och ökar kvaliteten i upplevelsen men att det måste ske på båda 
parternas villkor. 
 
Mot bakgrund av just vikten av intern marknadsföring för en lyckad relationsmarknadsföring 
är ytterligare intressanta frågor huruvida teknologin har någon effekt på interna 
marknadsföringsaktiviteter. Exempelvis skulle man kunna studera vilken effekt E-learning 
satsningar har på utbildningsaktiviteterna i företaget. Hur teknologi kan förändra 
rekryteringsprocesser är också ett möjligt studieområde. Sett ur ett annat perspektiv är det en 
forskningsfråga vilken betydelse intern marknadsföring har vid utveckling och 
implementering av ny teknologi. 
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