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En multdisciplinir
utveckling av
teorierna
om servicemotet

Man kommer till en stadskirna, handlar i en butik och gér pa restau-
rang. Man koper en bil eller en flygbiljett, antingen privat eller i
tjdnsten, och checkar in pd ett designhotell eller ett ekologiskt vand-
rarhem. Eller sd deltar man i en utbildning, en produktdemonstration
eller ett sportevenemang. Kanske handlar det om nédgot sd enkelt som
att himta pengar i en uttagsautomat eller surfa pd nitet, eller ndgot
mer komplicerat som att silja ett underhallskontrake till ett industri-
ellt foretag. Gemensamt for alla dessa vardagliga hindelser dr att de
innefattar eller medfor ndgot slags serviceméte — dtminstone som
tjansteforskningen, sirskilt den nordiska, ser det.

Den inriktning inom tjdnsteforskning som internationellt kallas for
den Nordiska Skolan inom Service Management och som forknippas
med foretagsekonomer som Christian Gronroos, Evert Gummesson
och Richard Normann, har inte enbart betonat interaktionernas bety-
delse i serviceverksamheter. Den har ocksd visat hur centralt sjilva
motet mellan dem som pé ndgot sitt konsumerar tjansten (man kunde
siga kunden, men det visas i boken att ett sddant sprikbruk i vissa
sammanhang kan stilla till problem) och den eller dem som pa ndgot
sdtt producerar tjansten.

I ett allemer tjdnsteintensivt samhille kantas vdra liv av servicemo-
ten, ddr de som producerar och de som konsumerar méts ansikte mot
ansikte eller genom ndgot medium som en maskin, en bruksanvisning
eller ett frigeformuldr. Rollistan for dessa moten kan goras ling: re-
ceptionist, patient, flygvirdinna, kund, socialsekreterare, medlem,
kypare, brukare, likare, besokare, siljare, ldrare, klient, lokalvardare,
arkitekt, ndringslivssamordnare, student, kriminalvirdare osv. Pd
samma sdtt utspelar sig servicemotena pa manga olika scener, sisom
hem, torg, luft, fabrik, bit, skola, Internet och kontor, dir manga

. UTVECKLING AV TEORIERNA OM SERVICEMOTET 5
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foremdl anvinds under motets ging: hdrspray, korkskruv, flytvist,
Netscape, lagbok etc. Och méten blir till av mdnga olika skil, exem-
pelvis for att kdpa, lika, reparera, ge rad, lira och skapa rittvisa. I ett
samhille ddr minniskor allt oftare umgas med andra utanfor den pri-
vata sfir som bestdr av familj och vinner, och da ror sig inom mer el-
ler mindre formella sfirer ddr en part ska prestera ndgot for en annan,
har servicemétet blivit ndgot av ett universellt sdtt att umgds. Det
strukturerar sdvil industrin som tjdnstesektorn och stakar ut arbets-
livet likavil som fritiden.

Tjansteforskningen har utvecklat ett antal begrepp, modeller och
termer som gor det mojlige att pd ett strukeurerat sdtt beskriva och
analysera vad som hinder i servicemdten. Mest kidnt i Sverige dr for-
modligen Normanns begrepp “sanningen 6gonblick”, dven om be-
grepp som Gronroos “teknisk och funktionell kvalitet” och Gummes-
sons "30R” och "interaktiva relationer” i sd fall inte kommer langt ef-
ter. Med sitt ursprungliga fokus pd kommersiella transaktioner inom
den traditionella tjdnstesektorn och en teoretisk hemvist inom fore-
tagsekonomin, har tjinsteforskningens sprak emellertid svirt att syn-
liggora och hantera den mangfacetterade karaktiren hos manga ser-
vicemoten. Tjinsteforskningens sprak passar inte alla situationer eller
alla sammanhang dir det forekommer servicemoten. Dessutom har
det ofta svirt att finga olika aspekter, nyanser och gradskillnader som
térekommer i dessa servicemdten.

Syftet med denna bok ir att lyfta bort ndgra av de begrinsningar
som idag rider inom tjinsteforskningen, sd att var forstdelse for ser-
vicemdtens mangsidighet forfinas. Bokens olika delar problematiserar
och utvecklar vad som utspelar sig i olika slags serviceméten. Forsta
delen bestdr av ett enda kapitel och sitter nuvarande teorier om ser-
vicemotet i ett historiskt tjansteforskningsperspektiv. Del tva redogor
for hur teorier om servicemdtet moter olika servicemdten i praktiken
(kapitel 2—4). Del tre handlar om vad som hinder med vér forstdelse
av servicemotet ndr man gar dver grinsen mellan privat och offentlig
eller mellan industri och tjanstesektor (kapitel 5—7). Del fyra anldgger
ett etiske, tekniskt respektive estetiskt perspektiv pd servicemotet
(kapitel 8-10), medan del fem fokuserar pd platsen ddr servicemétet
dger rum, det som ibland kallas for servicelandskap (kapitel 11-13).
Bokens avslutande del bestdr dels av en sammanfattning dér vi be-
tonar betydelsen av att forstd sig pd servicemdtets sammanhang, att
anvinda sig av mangsidiga teorier samt att bli varse den ideologiska
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laddningen av savil teorierna som metoderna, dels av ett efterord av
Christian Gronroos — en av tjinsteforskningens pionjirer och frimsta
representanter — ddr han pekar ut och diskuterar ndgra framtidsinrike-
ningar inom omradet (kapitel 14-15).

Samtliga forfattare dr knutna till samma Institution for Service
Management, Campus Helsingborg, Lunds Universitet, men kommer
fran olika samhillsvetenskapliga discipliner. Vissa har sin teoretiska
hemvist inom etnologi, andra inom foretagsekonomi, kulturgeografi
eller sociologi. Detta innebir att de frigor som forfattarna stéller ut-
gar ifrdn olika amnestraditioner och perspektiv, och de teorier som de
anvinder dr delvis nya i forhdllande till den etablerade tjinsteforsk-
ningen. En annan konsekvens dr att de svar och alternativ som presen-
teras i boken pa olika sdtt 6verskrider och forskjuter grinser mellan
etablerade indelningar och tankekategorier.

Boken syftar till att 6ppna upp for en mer aspektrik och férdjupad
forstdelse for servicemdtet. Den visar exempelvis hur servicemoten pa-
verkas av historien och kulturen eller mer allmint de inblandades
forestillningar om vad de héller pd med. Den dskadliggor dven hur
tid, rum och sprik verkar i det enskilda servicemdtets sammanhang.
Det blir mdnga nya 6ppningar, vissa praktiska och andra kritiska, om
hur traditionella teorier om tjdnstestudier kan kompletteras med hu-
maniora och samhillsvetenskap, exempelvis teorier om platser eller
om social dynamik grundad i en etik eller estetik. Ett antal sidana
oppningar finns i denna bok och vér forhoppning ér att den leder till
att dnnu fler Sppningar blir till.

Hervé Corvellec och Hans Lindquist (red.)
Helsingborg april 2005
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Fran tjanstesamhaillet
till servicemotet

Alla imnen har sina teoretiska traditioner och i bokens forsta del (som
bestdr av ett enda kapitel) sitter Jorgen Eksell dagens teorier om ser-
vicemotet i ett historiskt tjansteforskningsperspektiv. Forfattaren in-
leder med att behandla de teorier som verkat som foregangare inom
omréidet genom att tidigt uppmirksamma interaktionen mellan per-
sonal, kunder och fysisk miljo samt dess betydelse for tjinsteforetags
framgang. Direfter redogér han for i dag centrala teorier om och per-
spektiv pd servicemdtet, med en betoning pd hur dessa dr grundade i
olika praktiska, teoretiska och vetenskapsteoretiska utgangspunkter.
Samtidigt visar forfattaren dven pd begrinsningar hos dessa teorier och
perspektiv. Genom denna historiska och teoretiska genomging ger
kapitlet en bild av bokens utgdngspunkt och det som den pd olika sitt
forsoker 6ppna upp.
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1

Teorier om
servicemotet

— En historisk beskrivning

JORGEN EKSELL

/.../ at its most elementary level, a service encounter is one human being
interacting with another (Czepiel, Solomon & Surprenant 1985, s. 3).

Tjansteforskningens framvaxt

Sverige har i likhet med andra ekonomiskt utvecklade linder genom-
gdtt en grundliggande omvandling under det senaste drhundradet.
Vid bérjan av 1900-talet var Sverige ett jordbrukssamhille med fram-
viaxande industri, i vilket produktionen av ravaror sysselsatte en bety-
dande del av befolkningen (Norborg 1988, s. 53ff). 100 4r senare var
Sverige ett modernt tjinstesambhille, i vilket tjinsteproduktionen ut-
gjorde mer dn 70 % av BNP. I ekonomiskt utvecklade linder som
USA, Storbritannien, Sverige och Japan klassificerades vid denna tid-
punkt ungefdr 75 % av alla arbetstillfillen som tjdnster (Echeverri &
Edvardsson 2002, s. 32). Under dren 2000 till 2010 berdknas tjins-
tesektorn, av US Bureau of Labours Statistics, vixa snabbare dn ndgon
annan sektor i USA (Bryson, Daniels & Warf 2004, s. 104ff).
Omkring 1970 bérjade allt fler foretagsekonomiska forskare hivda
att tjanster borde utgora ett eget forskningsomride med egna teorier
och modeller (exempelvis Rathmell 1966; Levitt 1972). Forskarnas
forsta insats bestod i att klarligga vad som utmairker tjanster. En van-
lig utgdngspunkt for detta arbete var att tjinster uppfattades vara an-
norlunda jimfort med varor (Brown, Fisk & Bitner 1994, s. 26). Med

TEORIER OM SERVICEMOTET II
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utgangspunkt i ett essentialistiskt perspektiv pa tjinster, dvs. vad som
karaktidriserar tjdnsternas essens, argumenterade den amerikanske vi-
siondren John Rathmell (1966, s. 33) att en tjinst dr "a deed, a perfor-
mance, or an effort”. Rathmell var fore sin tid och definitionen visade
sig dven vara aktuell fyrtio dr senare.

P4 den europeiska sidan av Atlanten menade foretridare inom nor-
disk tjansteforskning att tjdnster var immateriella, dvs. mer abstrakta
eller mer opatagliga, jimfort med varor. Dessutom ansdgs tjinster inte
vara ting, utan de var aktiviteter. Det medforde att tjinsters produk-
tions- och konsumtionsprocess uppfattades sammanfalla, vilket dér-
med skilde sig fran varors mer sekventiella produktionsprocess och ef-
terfoljande konsumtion. I detta sammanhang poingterades dessutom
att tjanster inte kan lagras for framtida konsumtion och att betydande
kopar—siljarinteraktioner kan uppkomma i tjinsteprocessen (Gron-
roos 1983, s. 25ff).

P4 den amerikanska sidan av Atlanten har framfor allt fyra sirskil-
jande attribut' for tjdnster fitt stor uppmirksamhet. Tjdnster har
uppfattats vara immateriella, dvs. mer abstrakta eller mer opdtagliga,
jamfort med varor. Det innebir att tjdnster inte kan sittas pd en hylla
eller hallas i handen (se dven Shostack 1977). Tjinster ansdgs dven
vara heterogena. Det innebir att tjdnsters innehdll varierade vid olika
konsumtionstillfillen beroende pd vem som utférde tjinsten, var tjins-
ten utfordes och pa vilket sitt tjansten utfordes. Dessutom har tjins-
ter ansetts vara oskiljaktiga, dvs. kan inte skiljas frin den som utfor
tjansten och den som erhdller tjansten. Avslutningsvis har tjdnster an-
setts vara forgidngliga, dvs. de kan inte produceras och sparas infor
kommande konsumtion, utan tjinsten existerar endast vid produk-
tionstillfillet? (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1985). Vid denna tid-
punkt dverlappande dirfor de nordiska och de amerikanska attributen
varandra i stor utstrickning. De nordiska attributen uppmirksam-
made dock tydligare att tjdnster var aktiviteter, ndgot som utfordes.
Attributen forebddade dirfor den uppmirksamhet som frontpersona-
lens handlingar senare skulle fd inom tjdnsteforskning.

Forskare som forde fram tesen att tjinster kan utgoras av hand-
lingar, poingterar vanligen att frontpersonalen har stor betydelse for
kundens upplevelse av tjinsten. Speciellt betydelsefullt var att perso-
nalen skulle hantera den sociala interaktionen mellan tjinsteforetag
och kund, dvs. servicemdtet pé ett foredomligt sitt. Den sociala inter-
aktionen mellan tjinsteforetags frontpersonal och kund utgor grun-

I2 JORGEN EKSELL
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den i definitionen av servicemdtet, som anvinds i detta kapitel (jfr
Czepiel, Solomon & Surprenant 1985 ovanstdende citat).

Servicemotet mellan foretagets frontpersonal och kund ansdgs ha
avgorande betydelse for tjansteforetags framgang. Bland annat upp-
fattades servicemotet som ett sdtt att visa upp foretagets tjansters for-
trafflighet (jfr Normann 1983). Allt fler nordiska tjinsteforskare
hivdade dessutom att nyckeln till framgdng for tjdnsteforetag var att
skapa lojala kunder, dir en viktig del i det lingsiktiga relationsska-
pandet mellan tjinsteforetag och kund uppfattades bestd av frontper-
sonalens formdga att hantera den sociala interaktionen med kunden.
Servicemotet ansdgs darfor utgora en viktig del av relationsskapan-
det.

Detta kapitel introducerar servicemotet ur ett historiskt tjanste-
forskningsperspektiv. I kapitlet visas hur servicemotet vixt fram till
ett centralt begrepp inom foretagsekonomisk tjinsteforskning. Forst
presenteras ett antal foregdngare inom tjinsteforskningsomradet som
tidigt uppmirksammade frontpersonalens interaktioner med kunden
som betydelsefulla for tjinsteforetagets framgdng. Sedan presenteras
tre ansatser som pa ett mer systematiskt sitt teoretiserar servicemotet.
Avslutningsvis sammanfattas servicemotet som en av tjansteforsk-
ningens mest betydelsefulla begrepp.

Okat fokus pa personalens interaktioner med kunden

I detta avsnitt presenteras tre bidrag som lyfter fram interaktionen
mellan foretagets frontpersonal och kund som speciellt betydelsefull
for tjinsteforetagens framging. Bidragen skapar grunden, vilken ef-
terfoljande forskning om servicemétet skulle bygga vidare pd. Ett
forsta bidrag utgors av de franska forskarna Pierre Eigliers och Eric
Langeards servuctionsmodell. Ett andra bidrag utgors av de ameri-
kanska forskarna Bernard H. Booms och Mary Jo Bitners utdkade
marknadsforingsmix for tjanster. Ett tredje bidrag formas av de nor-
diska forskarna Christian Gronroos, Evert Gummessons och Richard
Normanns samlade ansatser inom tjansteforskning.

TEORIER OM SERVICEMOTET 13
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Servuctionsmodellen

I mitten av 1970-talet argumenterar de franska forskarna Pierre Eig-
lier och Eric Langeard for att tjinster dr speciella och skiljer sig frin
varor, eftersom det finns en direkt relation mellan foretag och kund.
For att representera kundens olika typer av interaktioner vid besok pa
tjinsteproducentens anliggning presenterar de servuctionsmodellen,
som bygger pd ett systemteoretiskt synsitt’ (Eiglier & Langeard
1977a, 1977b, 1987). Servuctionsmodellen, dvs. serviceproduktions-
modellen, dskddliggor interaktionerna mellan tjansteprocessens inne-
héllsmissiga och strukturella element (se figur 1:1). En grundtanke i
servuctionsmodellen dr att kunden erhdller nytta under interaktionen
med servicesystemets olika element.

Modellen specificerar ett antal element vilka dr avgorande for upp-
levelsen av tjdansten. Dessa elementet dr: a) kunden vilken bade dr kon-
sument och medproducent av tjdnsten, b) fysiska miljoer som inklude-
rar dels miljoerna som kunden ror sig i, dels de fysiska instrument och
hjilpmedel som behovs for att utfora tjansten och c¢) kontaktpersonalen
som utfor tjinsten. Eiglier och Langeard (1977b, s. 90ff) argumente-
rar for att produktionen av tjinsten vilar pd interaktionerna mellan
elementen fysiska miljder, kontaktpersonal och kund. Dessa tre ele-
ment och dess olika interaktioner utgor dirfor grunden i tjansten.

For att kunna utfora en ordentlig analys av servicesystemet édr det
nodvindigt att inkludera ytterligare tva element i analysen. d) Den
interna organisationen och systemen inkluderar ovriga funktioner och
verksamheter som utfors av ett foretag. Dessa bestdr exempelvis av
ledning och andra administrativa funktioner samt underhdll av loka-
ler. Den interna organisationen paverkar de fysiska miljoerna genom
att de hélls i bra skick och att kontaktpersonalen paverkas genom att
de far stod i arbetet. ) Ovriga kunder kan paverka kundens upplevelse
av tjinsten. Detta kan ske exempelvis genom att kunderna skapar
egna relationer till bade fysiska miljder, kontaktpersonal och 6vriga
kunder. Det innebir att om flera kunder interagerar under en hotell-
vistelse och vinskapsband utvecklas, kommer interaktionerna att pa-
verka kundernas upplevelse av hotellvistelsen pa ett positivt sitt (Eig-
lier & Langeard 1977b, s. 90ff).

14 JORGEN EKSELL
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Tjanstearenan
1
/: b)
d) o Fysiska o L) Kund A
Intern i miljder
organisation ————— A A
och ' )
system\ 1 Kontakt- Y
i personal e) Kund B
osynligt : synligt
Y

Tjanstenytta som
fas av kund A

Figur 1:1. Servuctionsmodellen. Killa: Figuren har anpassats och oversatts efter dels en modell
som daterfinns i Pierre Eiglier och Eric Langeard "Services as Systems: Marketing Implica-
tion”. I Eiglier, Pierre, Langeard, Eric, Lovelock, Christopher H., Bateson, John E. G. &
Young, Robert Marketing Consumer Services: New Insights (1977b, s. 93), dels en modern ver-
sion av servuctionsmodellen som &terfinns i Barry Davies och Philippa Ward Managing the
Retail Consumption (2002, s. 117).

Modellen delar in serviceorganisationen i tva distinkta delar, vilket in-
nebdr att grinsen mellan vad som ir synligt respektive osynligt for
kunden tydliggors. Pa tjinstearenan utfors servuctionsprocessen i vil-
ken bade kunden och personalen har insyn. I den interna organisatio-
nen och systemen utfors och lagras processer for att skapa tjansteare-
nan och sjilva tjinsten. Denna del av organisationen dr utanfor kun-
dens insyn (Eiglier & Langeard 1977b, s. 90).

Eigliers och Langeards servuctionsmodell dr betydelsefull av fram-
for allt tvd skidl. Det forsta skilet dr att modellen redan i mitten av
1970-talet specificerar de element som anses vara aktuella i nutida f6-
retagsekonomiska forskning om servicemotet. Det andra skilet édr att
modellen lyfter fram interaktionerna mellan kunden och tjinstepro-
cessens olika element under en tid da tjinstepersonalens interaktioner
med kunden inte nimnvirt uppmirksammats inom tjansteforskning.
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Trots detta tycks Eigliers och Langerards servuctionsmodell inte pa-
verkat amerikansk tjansteforskning i speciellt stor utstrickning.

Den utokade marknadsforingsmixen for tjanster

De amerikanska forskarna Bernard H. Booms och Mary Jo Bitner
(1981) presenterar en utokad marknadsforingsmix for tjanster (7P).
Den ursprungliga versionen av marknadsforingsmixen (4P) kan inte
inbegripa tjinsters komplexitet och forutsdttningar. Dirfor tillfogar
forfattarna tre nya element som bendmns a) personer, b) fysiska bevis och
c) process (se tabell 1:1). Dessa utgor tjinsteelementen i den utokade
marknadsforingsmixen och dr didrfor mest intressanta att presentera i
ett servicemotessammanhang.

Tabell 1:1. Den traditionella och den utokade marknadsforingsmixen for

tjdnster.
4p 7P
Product Product
Price Price
Promotion Promotion
Place Place

a) People (participants)
b) Physical evidence
) Process

a) Personer dr en beteckning for samtliga minskliga aktorer som deltar
i serviceleveransen och dirmed paverkar kundens perception av tjins-
ten. Forutom foretagets frontpersonal inkluderas 6vriga kunder i
tjanstemiljon. Till personerna riknas dven deras utseende, klddsel och
beteende som kan paverka kundens upplevelse av tjinsten.

b) Fysiska bevis dr en beteckning for tjinstens omgivande miljo och sit-
tet som de materiella komponenterna paverkar utfoérandet av tjansten.
I detta element inkluderas dven de fysiska objektens utformning, vil-
ket innebir att designen av brev, fakturor och broschyrer anses kunna
paverka upplevelsen av tjinsten.

¢) Process dr en beteckning for den procedur, den mekanism och det ak-
tivitetsflode genom vilka tjinsten levereras. Elementet fokuserar pd

det operationella tjinsteflodet, dvs. utférandet av tjinsteprocessens
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olika delar. Olika tjinsteprocesser ger kunden olika mojligheter for
bedomning, eftersom tjinster har olika grad av komplexitet. Det
innebir att vissa tjanstefloden dr ldtta for kunden att f6lja eftersom de
utfors i kundens nirvaro. Andra tjinstefloden utfors utan att kunden
ges mojlighet till insyn och dr ddrfor svarare for kunden att bedoma
(Booms & Bitner 1981).

Booms och Bitners (1981) utokade marknadsforingsmix dr betydel-
sefull for tjinsteforskare inom marketing managementtraditionen®,
eftersom det dr forsta gdngen som marknadsforingsmixen behandlar
tjdnster pa ett acceptabelt sitt inom denna tradition. Det innebir att
Booms och Bitner loser ett problem for marketing managementtradi-
tionen. Mixmetaforen ser marknadsforaren som en blandare av olika
variabler for att uppnd en optimal mix i den givna situationen (jfr
Borden 1964). Metaforen redogor diremot inte for sittet som mark-
nadsforingsmixens element formar en tjinst eller hur elementen
hinger ihop.

Den utokade marknadsforingsmixen dr betydelsefull for marknads-
forare, eftersom den specificerar ett antal element som dr av visentlig
betydelse for tjinsteforetag. Dessutom bidrar den till att uppmirk-
samma frontpersonalens betydelse for tjdnsteprocessen pa ett tydligt
sitt, aven om Booms och Bitner inte specifikt fokuserar pa frontperso-
nalens interaktion med kunden.

Den nordiska skolan inom tjanstemarknadsforing

I slutet av 1970-talet lades grunden for den grupp foretagsekono-
miska forskare som brukar benimnas den nordiska skolan inom tjdns-
temarknadsforing’ (Gronroos & Gummesson 1995). Det ir en sam-
ling tjansteforskare som delvis positionerar sig gentemot marketing
managementtraditionens perspektiv pd tjdnster genom att framféra en
helhetssyn eller en systemisk syn pd tjinsteorganisationen. Christian
Gronroos och Evert Gummesson, som ir den nordiska skolans frimsta
foretrdadare, menar att frontpersonalens interaktioner med kunden
innehéller mojligheter till marknadsforing, kommunikation och for-
siljning for tjinsteforetag.®

I likhet med Eiglier och Langeard tar Gronroos (1979) sin utgangs-
punkt i interaktionen mellan tjinsteforetagets frontpersonal och kund,
men intresseomradet ligger inom marknadsféring av tjanster. Gron-
roos (1979, s. 73ff) menar att frontpersonalens interaktioner med kun-
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derna ger tillfille till kommunikation och paverkan av dessa. Gron-
roos framfor ddrfor tesen att marknadsforing i ett tjinsteforetag inte
lingre kan behandlas som en fristdende foreteelse mellan produktion
och konsumtion, utan marknadsforingen i tjinsteforetag har dven en
gemensam yta med tjansteproduktionen. Det innebir att tjdnstefore-
tagets marknadsforing pagdr under produktions- och konsumtions-
processen och utfors av dess frontpersonal. Denna typ av marknadsfor-
ing benimner Gronroos interaktiv marknadsforing (Gronroos 1979, s.
153f). En konsekvens av detta synsitt dr att marknadsforingsfunktio-
nen anses vara spridd i stora delar av tjinsteforetaget, en poing som
Gronroos utvecklar yeterligare i Marknadsforing i tiansteforetag (1983).

Aven Gummesson (1977) intresserar sig for interaktionen mellan
kopare och siljare, men i en industriell tjinstemarknadsféringskon-
text. Gummesson anser att interaktionen mellan kdpare och siljare dr
viktig for tjinsteforetagets marknadsforing, eftersom marknadsfor-
ingsinsatsen i en industriell kontext vanligen utgors av direkta for-
handlingar med ett fatal prospekt. Mdnga av dessa prospekt, dvs. even-
tuella kunder, representeras av inkopare som dr vilkinda for tjans-
teforetagets forsiljare sedan flera dr tillbaka, vilket lyfter fram den
sociala interaktionens betydelse i inkdps- och marknadsféringspro-
cessen mellan avtalsparterna (Gummesson 1977, s. 226f).

Med en ndgot annorlunda utgangspunkt dn Gronroos och Gum-
messon konstaterar dven Richard Normann (1983 s.35) att “det ut-
mirkande for service dr social interaktion”. Normanns (1983) Service
Management: ledning och strategi i tjansteproduktion ir banbrytande med
sin samlade fokus péd ledning av tjinsteforetag. I likhet med Eiglier
och Langeard anvinder sig Normann av ett utpriglat systemsynsétt pa
tjdnsteorganisationer. Genom att introducera metaforen sanningens
ogonblick” uppmirksammas speciellt tjinstepersonalens betydelse i
serviceleveranssystemet (Normann 1983, s. 18). Interaktionen mellan
frontpersonal och kund, dvs. sanningens dgonblick, ses som ett till-
fille att visa upp foretagets tjansters fortrifflighet. Sanningens gon-
blick fick stor uppmirksamhet genom den tjinstekvalitetsomvand-
ling som SAS genomgick under Jan Carlzons ledarskap i borjan av
1980-talet (se exempelvis Carlzon 1985). Under manga ér har termen
anvints som en mycket populir synonym for servicemotet.

Tillsammans bidrar Gronroos, Gummesson och Normann till att
etablera en nordisk forskningstradition, som bland annat uppmirk-
sammar frontpersonalens interaktioner med kunden. Dessa interak-
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tioner presenteras som speciellt betydelsefulla for tjinstforetagens
framgang. Dessutom bor den nordiska skolans arbete ses som en kri-
tik mot den dominerande marketing managementtraditionens per-
spektiv pad tjinster. Exempelvis menar Gronroos (1983) att marknads-
foring i tjinsteforetag forekommer i hela organisationen. Detta ir ett
mycket annorlunda perspektiv pd marknadsforing jamfort med den
dominerande marketing managementtraditionen som behandlar mark-
nadsforing som en aktivitet som endast utfors av en speciell funktion
inom foretaget.

Aven Gummessons och Normanns verk bor ses som kritik mot den
dominerande marketing managementtraditionen med hinsyn till att
de arbetar med perspektiv som inte legitimerats av den dominerande
traditionen. Exempelvis arbetar Richard Normann med ett utpriglat
systemsynsitt som dr mycket inspirerat av Eiglier och Langeard.®

Dessa bidrag formuleras av foregdngare utifran olika vetenskapliga
perspektiv och geografisk hirkomst. De lyfter tydligt fram interaktio-
nen mellan frontpersonalen som betydelsefull for tjinsteforetag. Till-
sammans banar de dirfor vigen for teoretiska perspektiv som pa ett
mer renodlat sitt behandlar servicemotet.

Okat fokus pa servicemétet

Termen servicemdte anvinds for forsta gangen i en artikel skriven av
Solomon et al (1985) och i antologin The Service Encounter — Managing
Employee/ Customer Interaction in Service Businesses (Czepiel, Solomon &
Surprenant 1985). Som framgdr av det inledande citatet, menar Cze-
piel et al (1985, s. 3) att pd ett grundldggande plan utgors servicemo-
tet av interaktion mellan minniskor.” Detta medfor att servicemétet
utsitts for de strukturella och dynamiska faktorer som paverkar social
interaktion mellan minniskor i allminhet (McCallum & Harrisson
1985, s. 35).

Servicemotet bedoms dven vara en speciell form av interaktion som
har speciella karakteristiska sirdrag.'® Servicemotet anses exempelvis ha
ett tydligt syfte. Aven om interaktion mellan individer kan uppstd av
olika skil, som exempelvis av utbildningsmissiga, religiosa eller poli-
tiska skil, sd uppfattas servicemotet tillhora en speciell klass av mansk-
liga méten som édr mélorienterade. Dirfor bor servicemotet skiljas frin
andra former av minsklig interaktion (Czepiel et al 1985, s. 4ff).
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Niégra ar tidigare presenterade Booms och Bitner (1981) den ut-
okade marknadsforingsmixen for tjdnster som lyfter fram personerna
som deltar i tjdnsteprocessen. Genom Solomon et al:s (1985) artikel
och antologin The Service Encounter — Managing Employee/ Customer Inter-
action in Service Businesses (Czepiel, Solomon & Surprenant 1985) etab-
leras termen serviceméte inom den amerikanska marketing manage-
menttraditionen. Dirfor kan anvindningen av termen servicemote ses
som ett sitt for traditionen att ytterligare uppmirksamma interaktio-
nen mellan frontpersonal och kund. I ndgon utstrickning lyckas dven
antologins forfattare sitta vissa perspektiv och angreppssitt pa agen-
dan som resulterar i efterfoljande forskning''

I mitten av 1980-talet anvinds ddrfor olika termer for motet mel-
lan frontpersonal och kund. Det ir tvd olika forskningstraditioner som
uppmirksammar samma fenomen. Den amerikanska forskningstradi-
tionen anvinder begreppet servicemotet, medan den nordiska skolan
anvinder begreppet interaktion. Idag indelas féretagsekonomisk forsk-
ning om servicemétet i tvd huvudsakliga ansatser: den perceptions-
psykologiska och den socialkonstruktivistiska (Echeverri 2000, s.
13f). I denna framstillning presenteras dessutom en tredje teoretisk
ansats, den relationsbaserade ansatsen.'?

Den perceptionspsykologiska ansatsen

Den perceptionspsykologiska ansatsens fokus ligger pd den enskilde
individens privata tinkande och informationsprocessande. Service-
motet behandlas dirfor genom individens upplevelse av servicemd-
tet. Det d4r med andra ord en ansats dér individens subjektiva medve-
tande speglas genom begrepp som upplevelse, sinnesdata och percep-
tion.

Ett centralt bidrag formas av de studier som utgér frin undersok-
ningar av kundtillfredsstillelsen med serviceméten. Det forestills
kunna finnas skillnader mellan kunders forvintningar pd tjinster och
de tjanster som kunden faktisk upplever. Skillnaden mellan forvintad
och uppfattad tjinst brukar operationaliseras i begreppet gap'’. Det
medfor att servicemdtet vanligen beskrivs utifrdn en upplevd situa-
tion som ir forbunden med specifika forvintningar, som sedan jamfors
med situationens faktiska utfall. En konsekvens av detta angreppssitt

dr att servicemdotet behandlas som en diskret och tidsmissigt sett kort
hindelse.
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Denna syn pd servicemétet dterspeglas exempelvis i Mary Jo Bitner,
Bernard H. Booms och Stanfield Tetreaults vilkinda studie av service-
moten frin 1990, i vilken 6ver 700 kritiska hindelser i hotell-, restau-
rang- och flygbranschen samlades in. En kritisk hidndelse definieras
som en sirskilt tillfredsstillande eller otillfredsstillande interaktion
som tar plats mellan kunden och serviceleverantdrens personal. Den
s.k. Critical Incident Technique anvinds for att analysera och klassificera
de enskilda kritiska hindelserna. Bitner, Booms och Tetreault (1990)
finner att de kritiska hindelserna kan sorteras under tre vergripande
kategorier av personalbeteende: a) personalens reaktion pa fel eller
misslyckande under tjinsteleveransen, b) personalens reaktion pa
kundens behov och 6nskemal och ¢) opédkallad och oombedd personal-
handling. Studien uppmirksammar kundens uppfattning om perso-
nalens betydelse under servicemotet.

Personalen idr dven i blickfinget for Lois A. Mohrs och Mary Jo Bit-
ners (19995) studie som undersoker i vilken utstrickning kundtill-
fredsstillelse har positiv paverkan pd kundens dterkdpsintentioner och
kundlojalitet. De utreder pa vilket sitt personalens anstringningar
under servicemdtet paverkar kundtillfredsstillelsen. Mohr och Bitner
drar slutsatsen att kunder bade observerar och reflekterar 6ver perso-
nalens anstringningar under tjinsteprocessen. De finner dven en stark
korrelation mellan personalens anstringning och kundtillfredsstil-
lelse. Sammantaget pekar studien pd behovet att inkludera processen
som en relevant faktor, vilken paverkar kundens tillfredsstillelse med
servicemotet.

Avslutningsvis bor noteras att den perceptionspsykologiska forsk-
ningsansatsen representerar den dominerande marketing manage-
menttraditionen inom marknadsforingsforskning. Nir servicemotet
blev en relevant term for interaktionen mellan frontpersonal och kund
inom denna ansats, legitimerades begreppet didrmed ocksd for hela
tjdnsteforskningsomradet. Inom denna ansats behandlas servicemotet
som en interaktion mellan frontpersonal och kund som pagar under en
relativt begrinsad tidsperiod. En majoritet av de perceptionspsykolo-
giska studierna om servicemotet har ddrfor en positivistisk forsk-
ningssyn och en kvantitativ forskningsdesign. Ansatsen bidrar till att
oka forstdelse av enskilda variabler som paverkar kundens upplevelse
av servicemotet och betydelsen av att bemota kunder pd rice sitt. Lena
Mossberg (2003) menar att ett dilemma med den perceptionspsykolo-
giska ansatsen dr svdrigheten att mita en kunds upplevelse vid rutin-
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missiga tjinstemdten. Vid denna typ av méten tycks kunden sillan ha
en klar uppfattning av eller forvintan pé tjiansten.

Efter att ha behandlat den ansats vars positivistiska vetenskapssyn
dominerar forhdllningssittet pd servicemétet inom tjiansteforskning,
presenteras en ansats som bygger pd en vetenskapssyn som markant
skiljer sig frin den perceptionspsykologiska ansatsen.

Den socialkonstruktivistiska ansatsen

Den socialkonstruktivistiska ansatsen tar sitt ursprung i forestill-
ningen om att manniskans virld adr socialt konstruerad (jfr Berger &
Luckmann 1967) och att minniskan dr en symbolbrukande varelse.
Minniskans virld konstrueras i och genom minsklig aktivitet. Hon
skapas ddrmed i och genom sina sociala relationer till andra minni-
skor (jfr Lindquist & Persson 1997, s. 30). Dessutom brukar foretags-
ekonomiska forskare som studerar servicemétet inom ramen for denna
ansats hamta inspiration frin en av den symboliska interaktionis-
mens' frimste foretridare Erving Goffman. I detta avsnitt presente-
ras tva teoretiska bidrag som anvinder teaterdrama och rollteori som
metaforer i analysen av servicemaotet.

Michael R. Solomon et al (1985) anvinder rollteori for att proble-
matisera och analysera deltagarnas roller i servicemotet. Rollmetafo-
ren for fram tesen att servicemotet bestdr av inldrda och konsekventa
beteendemonster som stdr i forvintan med en specifik roll.

Det finns tre férhallanden som ir sirskilt viktiga att sirskilja inom
rollteori: roll, position och rollbeteende®. En roll bestér av alla de for-
vintningar som kinnedomen om en persons position utloser. De flesta
personer har forvintningar om hur exempelvis en likare ska uppfora
sig vid en undersokning av en patient. Position avser den yttre och
formella deklarationen att en person dr ndgot speciellt, sésom kvinna,
prist, hotellreceptionist, marknadschef eller likare. Det innebir att
rollbeteendet, som utgor det faktiska beteendet en person framfor,
madste vara i Overensstimmelse med den position som individerna
innehar.

Solomon et al (1985, s. 102f) argumenterar att rollmetaforen ar re-
levant for analysen av servicemotet eftersom ett rollteoretiskt an-
greppssitt presenterar minniskan som en social aktor. Denna lir sig
beteenden som dr limpliga for de positioner som hon innehar i sam-
hillet. Det innebir att bdde kund och frontpersonal forvintas framfora
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ett visst beteende for att servicemétet ska passera pd ett fordelaktigt
och bekvimt sitt. En specifik roll dr ddrfor forknippad med en upp-
sittning av inlirda beteenden som formar s.k. skript'®. Dessa ir bero-
ende av kraven i den speciella tjinstesituationen eller av andra situa-
tionsbundna faktorer.

Rollmetaforen lyfter fram de forvintningar som dr férbundna med
servicemotets deltagares roller. En podng som gors dr att servicemotet
i stor utstrickning bestims av dessa rollférvintningar. Aven kundens
rollbeteende anses vara bestimt av kundens position, vilket dr en po-
dng som vanligen inte fors fram i gingse tjinstemarknadsforingslitte-
ratuf.

Forutom anvindandet av en rollmetafor i studiet av servicemotet
har Goffman inspirerat till studier som anvinder drama som metafor.
Stephen Grove och Raymond Fisk (1992) presenterar en modell som
bygger pd antagandet att minskligt beteende kan ses som ett tea-
terdrama (se figur 2). Den dramatiska metaforen lyfter fram de manga
likheter som finns mellan dramatiskt vardagligt minskligt beteende
och det dramatiska beteende som underbygger tjinstemarknads-
foringens natur. Metaforen lyfter ddrfor fram tjdnster och servicemo-
ten som teaterframtriadanden. Framtrddandetr under en tjinsteprocess
liknas ddrfor vid framtridandet under en teaterforestillning. Minni-
skor anvinder bade taktik och strategi for att skapa och uppritthélla
intryck framfor sdvil en teaterpublik som en tjinstepublik. De mest
centrala dramatiska begreppen som anvinds for att finga tjinsteupp-
levelsen dr framtridande, aktir, publik, scen och regionbeteende (Grove &
Fisk 1992, s. 455ff). Det innebir att metaforen inte enbart fokuserar
pd servicemotets deltagare, utan pd hela tjdnstesituationen med omgi-
vande forhdllanden som paverkar servicemotet.

Aktir och publik fokuserar pd personerna som deltar i tjansteproces-
sen. Aktorerna utfor en uppsittning av beteenden som kan kallas
framtridande. Frontpersonalens agerande idr speciellt viktigt for pub-
likens tjansteupplevelse, eftersom de utfor stora delar av tjansten.
Aven publiken ir relevant i detta ssmmanhang. Publiken (lis kunden
och 6vriga kunder som ir nirvarande) deltar i olika utstrickning i
tjansteproduktionen. Dirfor dr det inte enbart kundens #n#rvaro som
har betydelse. Kundens faktiska deltagande dar mdnga ganger en forut-
sittning for att tjansten ska utforas pa ett framgdngsrikt sitt.

En annan nyckelkomponent ér scenen vilken fokuserar pa de fysiska
miljoer som dramat utspelas i. Dessa kan ha stort inflytande pd hur
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Figur 1:2. Serviceupplevelsen som teater. Killa: Figuren har oversatts efter Stephen J. Grove och
Raymond P. Fisk "The Service Experience as Theater”. I Sherry, J. & Sternthal, B. (red.). Ad-
vances in Consumer Research (1992, vol.19, s. 458).

kunden upplever tjinsten. Nir scenen forbereds infor en teaterpro-
duktion anvinds begrepp som ljussittning, rekvisita och andra fysiska
signaler. Dessa kan ses som verktyg for att paverka kundens upple-
velse av det som hidnder pé scenen.

Slutligen pekar Grove och Fisk (1992) ut regionbeteende som en vik-
tig aspekt av bade dramatisk teaterverksamhet och tjinsteverksamhet.
Regionbeteende for uppmirksamheten mot den skiljelinje som av-
grinsar scenen (frimre regioner) frin det utrymme i vilket aktdrerna
limnar sina roller, planerar och repeterar sina framtridanden (i kulis-
serna). I tjinsteverksamheter dr det ofta mycket viktigt att separera
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dessa delar. Framtridandet pa scenen dr planerat for kunden, men be-
teendet i kulisserna ir inte avsett for kundens 6gon. Om en kund fér
insyn i de bakre regionerna kan framtriadandets trovirdighet dventyras
eftersom kunden kan observera personalen upptrida pd ett sitt som
inte dr i 6verensstimmelse med framtridandet (Grove & Fisk 1992,
s. 456ff).

Den dramatiska metaforen pekar i stor sett ut de element som Eig-
lier och Langeard (1977a, 1977b) anvinder i servuctionsmodellen,
men analysen av tjansteprocessen blir annorlunda med tanke pd deras
skilda teoretiska utgangspunkter. Dramametaforen belyser tjinsteper-
sonalens arbete som ett dramatiskt framtridande, vilket samtidigt
uppmirksammar publikens roll i tjinsteverksamheter — utan publik,
inget framtridande. Publiken som utgors av kunden, ovrig tjanste-
personal eller 6vriga kunder, har stor paverkan pd tjinstepersonalens
framtridande. Metaforen inkluderar dven tjinsteframtridandets om-
givningar i analysen, vilket medfor att dramametaforen kan sigas ut-
gora ett holistiskt perspektiv pd servicemétet. Den socialkonstrukti-
vistiska ansatsen far anses vara den minst etablerade ansatsen inom f6-
retagsekonomisk forskning om servicemotet, eftersom antalet studier
som publicerats ir relativt begrinsat. Efter att ha behandlat den soci-
alkonstruktivistiska ansatsen presenteras en ansats som har en stark
position inom nordisk tjinsteforskning.

Den relationsbaserade ansatsen

Den relationsbaserade ansatsen representeras huvudsakligen av bidrag
som har grunden i relationsmarknadsforing och Customer Relationship
Management (CRM). Flera bidrag har formulerats av forskare som till-
hor den nordiska skolan, vilken tidigare presenterats. Under senare dr
har CRM introducerats som en speciell riktning inom relationsmark-
nadsforing'’ (se exempelvis Gronroos 2002). CRM utgér ifrin anta-
gandet att utveckla en lingsiktig relation med kunden anses vara det
bista sittet for foretaget att skapa lojala kunder. Kundlojalitet anses
som viktig eftersom lojala kunder forutsitts vara mer lonsamma in
icke lojala kunder. (Dowling 2002).

Inom den relationsbaserade ansatsen behandlas servicemotet som en
betydelsefull del av relationsskapandet, men huvudsakligt fokus lig-
ger pa marknadsrelationen mellan féretag och kund. For att analysera
tjdnsteforetagets relation med kunden behandlas vanligen begrepp
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som relation, interaktion, servicemote och virdeskapande. Det inne-
bir att servicemotet dr ett av flera betydelsefulla begrepp inom rela-
tionsmarknadsforing och CRM."™ Samtliga begrepp ir intimt for-
knippande med varandra. Dirfor presenteras de kortfattat i syfte att
askadliggora begreppens forhdllande till servicemotet.

Kaj Storbacka och Jarmo R. Lehtinen (2000, s. 21) menar att en re-
lation dr ”... en interaktiv process genom vilken handlingar, kunskap
och kinslor blir en del av kundens virdeskapande process”. I relatio-
nen till tjinsteforetaget anses kunden skapa virde dt sig sjdlv. Det in-
nebir att ett processperspektiv anliggs pa virdeskapande, vilket med-
for att det inte lingre anses vara intressant att separera varor och tjins-
ter frdn varandra. Den virdeskapande relationen utgor dirmed “pro-
dukten” (jfr Storbacka & Lehtinen 2000, s. 13).

For att en relation ska kunna skapas mdste parterna utveckla ett
omsesidigt synsitt genom att framkalla en process som inrymmer
samspel, interaktion och kommunikation mellan siljféretag och kund
(Storbacka & Lehtinen 2000). Eftersom interaktionen mellan tjinste-
foretag och kund utgors av servicemdten dr dessa centrala i relations-
skapandet.

Interaktion framstdr som ett allomfattande begrepp som inbegriper
samspelet mellan kund och tjinsteforetag ur ett brett perspektiv, ef-
tersom dven kundens interaktioner med minniskor eller fysiska ob-
jekt inkluderas. Innebdr det att begreppen serviceméte och interak-
tion kan anses vara synonymer inom denna ansats? Genom att analy-
sera relationen pd flera olika nivder kan denna friga besvaras.

I likhet med Kaj Storbacka, Tore Strandvik och Christian Gronroos
(1994) menar Maria Holmlund (1997) att en relation kan analyseras
pé olika interaktionsnivder. Holmlund presenterar en modell som ana-
lyserar affirsrelationers kvalitet (figur 1:3). Aven om modellen ur-
sprungligen brukades for att analysera affirsrelationer mellan foretag,
kan den ocksd anvindas for att analysera relationer och interaktions-
nivder pd konsumentmarknader (Gronroos 2002, s. 95). Modellen ut-
gors av begreppen relation, episod, sekvens och akt som anvinds for att
analysera relationen genom en kategorisering utifrdn olika tidsramar
och aggregationsniver.
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Relation
Sekvens Sekvens Sekvens
Episod Episod Episod Episod Episod
A A A A A A AA A A A A A A A A
A = akt

L
>

Figur 1:3. Olika interaktionsnivder i en relation. Killa: Maria Holmlund. Perceived Quality in

Business Relationships (1997, s. 96).

Relationen dr den hogsta analysnivan i Holmlunds modell. En relation
utgors av flera sekvenser som kan folja pd varandra eller vara dtskilda
i tid. En sekvens innefattar olika slags samspel mellan foretag och kund
som kan pdgd under kortare eller lingre tidsintervall. Om en hotell-
vistelse tas som exempel, inbegrips allt som sker under vistelsen i en
sekvens. Sekvensen ska ha en tydlig tidsgrins och pdgd under en be-
grinsad tidsperiod. Den kan exempelvis omfatta en kampanj. Det bor
podngteras att Holmlund inte enbart inkluderar samspelet mellan
frontpersonal och kund i modellen, utan dven kundens interaktioner
med fysiska objekt.

En sekvens utgors av en eller flera episoder. En ¢pisod omfattar visst
samspel mellan foretag och kund. Exempel pé olika episoder ir att dta
middag pa det hotell som man bor pa eller gora ett bankbesok for att
ta ut pengar. Ddrmed ir skillnaden mellan sekvens och episod inte all-
tid tydlig, utan samma typ av mote kan ibland definieras som en se-
kvens och ibland som en episod. Det beror pd sammanhanget som
samspelet uppkommer.

En episod bestdr dock alltid av tva eller fler akter. En #k¢ dr den
minsta analysdelen i samspelsprocessen, som exempelvis kan utgoras
av ett telefonsamtal, en bokning av ett hotell eller ett besok av en re-
parator. Enlige Holmlund kallas akterna ofta "sanningens 6gonblick”
i tjdnstelitteraturen. Dessa kan inkludera alla typer av samspel som
exempelvis mellan fysiska varor, tjinster, ekonomiska aspekter och so-
ciala kontakter. Ett restaurangbesok kan dirfor innehdlla flera akter
sasom att kunden hilsas vilkommen, serveras en drink, bestiller mat,
blir serverad mat, framfor ett klagomal, besoker toaletten eller betalar

TEORIER OM SERVICEMOTET 27

—



Servicemétet_inlagah 05-04-18 21.43 Sida 28 iF

notan (Holmlund 1997). I Holmlunds framstillning tycks dérfor san-
ningen dgonblick vara mycket kort.

Gronroos (2002) menar att om man pa detta sdct delar in samspelet
i olika analysdelar och nivder, erhdlls ett komplext instrument for att
analysera samspelet mellan serviceleverantor och kund.

Den relationsbaserade ansatsen lyfter speciellt fram tidsperspekti-
vet som en relevant variabel i analysen av relationen och servicemétet.
Holmlunds modell uppmirksammar att servicemétet kan analyseras
pa flera interaktionsnivder genom att anvinda olika tidsintervall som
underlag for kategoriseringen. Det bor dock observeras att indel-
ningen inte alltid tycks vara tydlig eller litt att utfora. Framfor allt tycks
kategoriseringen av “servicemoten” i sekvenser och episoder vara pro-
blematisk.

Avslutningsvis bor noteras att den relationsbaserade ansatsen lyfter
fram betydelsen av servicemétet i relationsskapandet, samtidigt som
ansatsen reducerar dess betydelse. Servicemdotets betydelse forminskas,
eftersom relationen utgdr huvudfokus for denna ansats. Servicemdtet
tycks frimst behandlas som ett instrumentellt medel for att utveckla
lojalitet och ldngsiktiga kundrelationer.

Avslutande diskussion

Syftet med detta kapitel dr att introducera servicemdotet ur ett histo-
riskt tjansteforskningsperspektiv. Jag visade hur servicemdotet vuxit
fram till ett centralt begrepp inom féretagsekonomisk tjinsteforsk-
ning. Detta skedde genom att jag redogjorde for tjansteforskningens
framvixt med speciell hinsyn till hur frontpersonalens interaktioner
med kunden fir 6kad uppmirksamhet i slutet av 1970-talet. I detta
avsnitt presenterades Pierre Eiglier och Eric Langeards servuctions-
modell, tre nordiska bidrag som foretrids av Christian Gronroos,
Evert Gummesson och Richard Normann och avslutningsvis Bernard
H. Booms och Mary Jo Bitners utokade marknadsforingsmix for
tjanster. Efter detta introducerades den perceptionspsykologiska, den
socialkonstruktivistiska och den relationsbaserade ansatsen, tre ansat-
ser som utifrdn olika teoretiska perspektiv lyfter fram servicemotets
betydelse for tjinsteforetagens framging.

Inledningsvis redogjordes for tjansteforskningens framvixt med be-
toning pd vad som anses skilja tjanster fran varor. I fokus for denna be-
handling dr tjdnsters s.k. grundliggande karakteristika och sirskil-
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jande attribut. I borjan pd 2000-talet anses framfor allt tre grundldg-
gande karakteristika for tjinster vara aktuella inom nordisk tjinste-
forskning (Gronroos 2002, s. 59):

e Tjinster dr processer som bestdr av en rad aktiviteter, snarare dn fy-
siska ting

e Tjdnster produceras och konsumeras delvis samtidigt

e Kunden dr samproducent eller medverkar dtminstone i viss man i
tjdnsteprocessen

Dessa tre karakteristika tar i stor utstrickning fasta pd de interaktiva
delarna av tjdnsteprocessen, vilket medfor att studien av servicemdten
fortfarande kan bedomas vara intressant inom nordisk tjansteforsk-
ning.

De fyra amerikanska sirskiljande attributen (intangibility, heteroge-
nity, inseperability och perishability) utsitts dock for vixande kritik. Ex-
empelvis argumenteras att kriterierna formulerats utifrin varubegrep-
pet och inte utifrdn tjdnsters sirart (se exempelvis Lindquist & Persson
1997, s. 112ff; Vargo & Lusch 2004). Allt fler forskare menar dirfor
att dessa kriterier blivit en belastning for tjinsteforskningen. De
tjdnsteattribut eller karakteristika som fortfarande anses vara intres-
santa, tycks ddrfor utgoras av dem som tar fasta pd tjinsteprocessens
interaktiva och processuella karaktir.

De tre bidragen som tar fasta pa interaktionens betydelse for tjinste-
processen, foretrids av foregdngare som dessutom representerar tre
olika tjinsteforskningstraditioner. Dessa traditioner har dessutom
vuxit fram utifrdn olika geografiska ursprung.

Eiglier och Langeard (1977a, 1977b) tillhor en fransk forsknings-
tradition som tidigt tar sig an tjinsters problematik utifrin ett
systemteoretiskt, holistiskt perspektiv. Gronroos (1979, 1983) och
Gummesson (1977) formar kidrnan i den nordiska skolans tjanstforsk-
ningstradition som framfor allt lyfter fram marknadsforing av tjins-
ter. Normann (1983) kan inte med samma litthet kategoriseras, utan
denne teoretiker kan sidgas std med fotterna i bidde den nordiska sko-
lan och "den franska skolan”. Samtidigt som Normann ir en nordisk
forskare som delar vissa likheter med Gronroos och Gummesson, ar-
betar han med ett renodlat systemteoretiskt synsitt pa tjansteorgani-
sationen. Ett perspektiv som han bland annat utvecklar i samspel med
Eiglier och Langeard. Normann foretrader dessutom ett management-
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perspektiv pd tjansteproduktionen, ett perspektiv som exempelvis
Gronroos (2000) anlagt pd ett mer systematiskt sdtt under de senaste
aren.

Slutligen presenterar Booms och Bitner (1981) den utvidgade
marknadsforingsmixen for tjdnster. Deras bidrag dr betydelsefulla for
marketing managementtraditionen, eftersom det var i den utdkade
marknadsforingsmixen som tjinsters komplexitet kunde inrymmas
for forsta gangen.

Tillsammans banar dessa foregangare vigen for ansatser som pa ett
mer systematiskt sdtt behandlar servicemotets betydelse for tjdnste-
foretag. Den perceptionspsykologiska, den socialkonstruktivistiska
och den relationsbaserade ansatsen presenteras som tre ansatser som
utifrdn olika teoretiska grundperspektiv lyfter fram servicemoten som
betydelsefulla for tjdnsteforetags framgang.

Den perceptionspsykologiska ansatsen lyfter fram servicemotet
inom marketing managementtraditionen. Termen servicemdte blir
ddrmed marketing managementtraditionens sitt att lyfta fram inter-
aktionen mellan frontpersonal och kund som betydelsefull. Eftersom
marketing managementtraditionen utgor den dominerande traditio-
nen inom marknadsforingsforskning, blir servicemétet foljakteligen
ett viktigt begrepp att forhdlla sig till inom hela tjinsteforsknings-
omradet.

Den socialkonstruktivistiska ansatsen lyfter fram servicemdtet ur
ett tvirvetenskapligt perspektiv, som huvudsakligen forlitar sig pa fo-
retagsekonomisk och sociologisk teori. Flera foretagsekonomiska fors-
kare ldter sociologisk teori inspirera studier av servicemotet eller
tjdnstestudier i allmidnhet. Dessa forskare menar att tvirvetenskapliga
perspektiv skapar stor potential for djupgdende analyser av service-
motet.

Aven den relationsbaserade ansatsen formar en alternativ forstielse
for servicemotets betydelse for tjansteforetag. Den relationsbaserade
ansatsens fokus pd relationen kan ses som en kritik mot fokuseringen
pa servicemdtet. Ansatsens foretrddare argumenterar for att tjanstefo-
retag bor utveckla lojala lingsiktiga kunder. Servicemdotet dr ddrmed
en viktig del i relationsskapandet, men malet idr langsiktiga bestdende
relationer, inte bestindiga servicemoten.

Den perceptionspsykologiska, den socialkonstruktivistiska och den
relationsbaserade ansatsen skapar kompletterande och delvis 6verlap-
pande perspektiv pd servicemétet. Trots detta frambringar inte dessa
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ansatser en helhetsforstdelse for de processer som utspelas i servicemd-
tet. Med ndgot undantag dominerar ledarskaps- och marknadsfor-
ingsperspektiv studiet av servicemotet som huvudsakligen studeras
fran olika positivistiska grunder.

Det ir alltsd ett relativt begrinsat antal perspektiv som dominerar
synen pa servicemétet. For att bredda forstdelsen for servicemdotet som
fenomen bor praktiker och forskare himta inspiration fran flera dm-
nesomraden och discipliner. I princip samtliga kapitel i denna volym
kan sigas leva upp till denna 6nskan. De olika bidragen formar dirfor
en rikare kontextualisering av servicemétet dn vad som vanligen dter-
finns i foretagsekonomiska sammanhang. I likhet med denna antolo-
gis redaktorer, anser jag att foreliggande volym vidgar synen pd ser-
vicemdtet som ett avgorande fenomen i tjansteekonomin.
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Teorier om
servicemotet moter

praktiken

Efter att tagit del av filtets historiska teoriutveckling kan man undra
vad som hinder nir service managementteorierna moter praktiken.
Hur pass tillfredsstillande dr det sprik, de begrepp och de referens-
punkter som dessa teorier erbjuder dem som leder, organiserar eller
utfor arbete i tjansteverksamhetens frontlinje? Hjilper teorierna dem
att bittre forstd vad som forsiggdr i ett servicemote? Detta dr exempel
pé fragor som stills i de tre kapitel som utgor bokens andra del. De
svar som avges dr inte odelat positiva.

Anette Svingstedt konstaterar i kapitel 2 att "Mdnga servicemoten
limnar inga goda minnen efter sig”. Med utgdngspunkt i sina erfa-
renheter frin dels studier av service managementteorier, dels arbete
som bland annat hotellchef, visar hon att service managementlittera-
turen slutar dér de praktiska svarigheterna borjar. Hon menar att den
verklighet och de problem som man i manga serviceféretag moter i
den dagliga verksamheten dr daligt belysta i tjinsteforskningen. Ex-
empelvis finner hon att service managementlitteraturen ofta stiller
orimliga krav och forvintningar pé frontlinjepersonalen i servicefore-
tag, liksom att detta inte problematiseras. Hon betonar hur hon som
praktiker médnga ginger upplevde att service managementteorierna
(ndr de inte var for naiva eller orealistiska) gav henne en fingervisning
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om vad hon som ledare skulle stridva efter, men inte hur hon skulle nd
dit. Fast, kunde man replikera, kanske dr det just det som ir en leda-
rens roll — att veta hur man gar fran vad till hur.

Den tes som Erika Andersson Cederholm och Szilvia Gyiméthy ar-
gumenterar for i kapitel 3 dr att tjdnsteforskningen nidstan undantags-
16st lyfter fram en tvdpartsrelation mellan leverantor och kund, samt
att denna dyadiska tvdsamhet i bista fall ger en begrinsad (och i virsta
fall en missvisande) bild av médnga servicemoten. Serviceméten dger
sillan rum uteslutande mellan tva parter utan involverar ofta ytterli-
gare en eller flera parter. Forfattarna visar pd den kvalitativa forind-
ring som en tredje part kan tillféra analysen av en dyad, genom att
synliggora den komplexitet i form av motsittningar och spinningar
som foreligger i triadiska tjinsterelationer. En triadisk ansats dppnar
upp for en forstdelse av dynamiken i tjinsterelationer, dir forskjut-
ningar i maktbalansen samtidigt kan medfora sdvidl harmoni som
disharmoni, savil lojalitet som illojalitet. Forfattarna illustrerar sitt
resonemang med affirsturismen och de mdngskiftande relationer som
uppstar mellan affirsresenirer, affirsresenirers foretag och tjinsteleve-
rantoren — i det hir fallet affirsresebyran — allt beroende pd samhille-
lig kontext och situation. Den triadiska ansatsen dr inte endast ett
kvantitativt steg frin tvd till tre parter utan en kvalitativ 6ppning mot
den sdrart som utmirker mdnga typer av servicemdten.

Tom O’Dell, slutligen, visar i kapitel 4 hur tjinsterna alltid ér in-
skrivna i kontexter (kultur och ekonomi liksom sociala, politiska och
geografiska villkor), vilka stricker sig lingt utanfor foretagets egna
grinser. Fokuserar man for snivt pd foretaget och dess lonsamhet ir
detta ndgot man forbiser. Resonemanget illustrerar han med tvd
svenska spa, dir stressade kunder erbjuds vilregisserade och vilbefin-
nande ritualer framforda efter industriell modell. Endast mycket spe-
cifika trosuppfattningar (t.ex. rorande ungdom eller vad som kan tin-
kas frambringa hilsa) och sociala normer (t.ex. avseende heterosexua-
litet eller deltidsarbete) gor det mojligt att driva spa-verksamheter
menar forfattaren. Han gdr emellertid lingre dn att argumentera for
att tjansteverksamheter bor kontextualiseras. I en slagkraftig avslu-
tande formulering uppmanar han den akademiska virlden att stilla
sig fradgan: "Vad gor tjinster med oss och vad gor vi med dem?” Hans
uppmaning skulle man egentligen kunna vidga till alla dem som ar-
betar med eller kdper tjinster — eller studerar tjinsteverksamheter.

Ett gemensamt tema for dessa tre kapitel dr en kritik av den domi-
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nerande teorin om service management, for att den uppritthéller —
utan att oppet och tydligt siga det — en harmonisyn pa foretags
kundrelationer i allmidnhet och serviceméten i synnerhet. Forfattarna
visar att service management inte medfor en harmoni per automatik.
Tvirtom kan service management leda till sdvil press som slitage och
konflikter som dr svdra att uthdrda. Det dr en viktig poing som lésa-
ren bor ta med sig till resten av boken. Teorierna om servicemotet har
inte uppstatt och verkar inte i ett socialt vakuum, utan de ir ideolo-
giska produktioner och fungerar som sddana.
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2

Manga servicemoten
limnar inga goda
minnen efter sig

— En praktikers reflektioner

ANETTE SVINGSTEDT

Hela personalgruppen inom hotellkedjan hade varit ivig pa en ge-
mensam utbildning i kundvard. Under utbildningen talade vi om be-
tydelsen av vért agerande i servicemétet — hur viktige det adr att vara
gister kdnner sig vilkomna till vdra hotell och att gisten kidnner sig
bekriftad. Vi spelade rollspel och fick prova pé ett bra agerande i ser-
vicemdtet och dven prova pd att agera pa ett mindre serviceinriktat
sitt. Vi blev videofilmade och sedan diskuterade och reflekterade vi
over vart agerande i rollspelen. Alla var rorande Gverens om hur vi
skulle gd tillviga i servicemdtet for att fa vdra gister att kdnna sig vil-
komna, exempelvis genom att finga gistens blick, nicka och le och
siga "vilkommen hit”. Kursen avslutades och vi for hem rustade med
kunskaper om goda serviceméoten. Ndgra dagar senare observerade jag
att hotellreceptionisten Lisa bara efter ndgra timmars arbete fick allt
samre kundfokus. Nar hon skulle checka in en gist stirrade hon pa
dataskirmen och leendet fanns inte dir, hon glomde siga "vilkommen
hit” och vinde i stillet ryggen dt gisten for att tala med en arbetskol-
lega. Lisa har fem timmar kvar pa sitt arbetspass och ska méta manga
fler gister till under dagen!

Under mina tjugo yrkesverksamma ér i olika serviceféretag inom
hotell-, restaurang- och resebranschen har jag ménga ginger upplevt
svarigheter att motivera frontlinjepersonal att skapa positiva service-
moten genom en hel arbetsdag.
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Min yrkeskarridr startade pd ett reseforetag. Foretaget silde och ar-
rangerade skidresor (charterresor) till framforallt Alperna. Jag borjade
som resesiljare och gick sedan dver till att ansvara for forsiljningen
centralt. Efter ndgra ar fortsatte jag i hotellbranschen och fick mojlig-
het att vara med om att starta ett nytt hotell. En fore detta kollega
hade sedan ndgot ér tillbaka skissat pd ett nytt hotellkoncept. Affirs-
idén innebar att vi skulle etablera hotell som ldg centralt, hade liga
priser och hog service. Jag kunde nu kalla mig hotellchef och del-
dgare. Mitt ansvar var bland annat att rekrytera och utbilda personal.
En annan viktig uppgift var att skapa trivsel och engagemang bland
personalen. Med ambitionen att bli en bra ledare gick jag pa ett fler-
tal kurser och deltog i utbildningar.

Mitt intresse for servicefrdgor okade dd vi 1995 deltog i Postens
kundvardstivling, "Guldbrevsdagen”. Syftet med denna tivling var
att kora Sveriges bista kundvirdsforetag. Denna tdvling “tvingade”
oss att dokumentera vért synsitt och virt sitt att arbeta nir det gillde
service och kundvédrd. Hotellforetaget gick till final och placerades
alldeles utanfor pallplats. Denna tdvling inspirerade bdde mig och
medarbetarna pd de olika hotellen att fortsdtta med virt servicearbete.
Vi fick ocksd forfrigningar frin andra foretag som undrade om vi
kunde hjilpa dem med att utveckla deras service. Utbildningarna
kunde exempelvis handla om att skapa en servicepolicy och en service-
manual och att trina personalen i att skapa goda serviceméten.

De foretag som jag har varit verksam i strivade efter att skapa en
foretagspolicy dir service var viktigt — en servicekultur. Den erfaren-
het jag har gjort dr att foretag med stark servicekultur ocksd har ett
positivt internt arbetsklimat som gor att personalen trivs pa sin ar-
betsplats. En annan viktig erfarenhet dr att det dr viktigt for service-
foretag att anstdlla "rdtt” personal, det vill siga midnniskor som idr ut-
atriktade och har en vilja att ge service. Mdnga av véra anstillda var
duktiga pd att anpassa sig till olika kunders krav och situationer. De
hade kinsla for gistfrihet. De var bdde artiga och vinliga — de hade
vad man brukar kalla social kompetens. Trots att vi gjorde stora an-
stringningar for att skapa en servicekultur, sd kan jag konstatera att
det krdvdes mer for att lyckas med att alltid kunna skapa goda service-
moten.

Jag har dessutom som kund varit med om en massa servicemoten
dir jag inte upplevt ndgon form av vinlighet och intresse eller kinsla
av att vara bekriftad. Ett exempel pé ett negativt servicemote var nir
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jag for ett tag sedan ringde till ett stort och vilkint konferens- och
spahotell. Hotellet utger sig for att vara ett hotell med hog kvalitet.
P4 deras webbplats stdr det: "Vi anstringer oss for att ta hand om dig
pa bista sdtt fran forsta stund.” Nir jag frigade om jag kunde boka
rum fick jag foljande svar: "Helst inte, det dr bittre om du kan ringa
tillbaka imorgon nir bokningsavdelningen dr pd plats.” Receptionis-
tens avsikt var sikert inte att vara ovinlig, men av ndgot skil valde
hon att inte ge mig ett gott minne av servicemotet. Detta dr ett av
miénga exempel som visar att det dr oerhort svdrt att fa personal att
agera pd ett serviceinriktat sitt i alla méten med kunden. Servicefore-
tag har, enligt min mening, inte rdd med denna typ av bemotande. De
forlorar stora intidkter om personalen beméter kunderna pé detta sitt.

Serviceforetagens viktiga uppgift dr att tillsammans med sin perso-
nal och sina kunder skapa goda méten med kunderna. Goda service-
moéten dr for mig ett mote dér kunden kinner sig sedd och bekriftad.
Det kan betyda att frontpersonal med sitt kroppssprak, till exempel
genom ett leende och en blick, noterar att kunden ir i fokus, om dn
bara for en kort stund. Jag har mdnga ginger undrat varfor det inte
alltid uppstdr goda servicemdten och har allt oftare kommit att fun-
dera over frigor som: Ar frontlinjearbetet sd pass slitsamt och kri-
vande att vi faktiskt inte kan forvinta oss att personalen orkar stilla
upp pa hundratals goda serviceméten varje dag? Hur kan man moti-
vera personal i frontlinjen for att orka stilla upp pa hundratals goda
servicemdten om dagen? Ar det orimligt att forvinta sig att personal
med forhallandevis ldg 16n och utbildning och inom branscher med
hog personalomsittning vill stilla upp pa serviceforetagens krav pd att
kunna ge god service hela dagen? Har vi helt enkelt gétt for langt nir
det giller de forvintningar som stills pd personalen i frontlinjen?

I litteratur inom service management upprepas ofta att foretagens
viktigaste konkurrensmedel dr formédgan att ge sina kunder goda och
minnesvirda servicemoten. Sedan linge har jag saknat en diskussion
och problematisering i litteratur och serviceutbildningar kring sva-
righeter som foretag stills infor i arbetet med att skapa goda méoten. I
detta kapitel kommer jag att diskutera vad service managementlitte-
raturen tar upp respektive sidant jag saknar i litteraturen for att
kunna skapa goda moten mellan kunder och personal i praktiken. De
beskrivningar och tolkningar jag gor i kapitlet bygger pd mina erfa-
renheter som chef och pd de iakttagelser jag da gjorde av personalen i
olika servicemoten.
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Litteraturen slutar dar de praktiska svarigheterna
borjar

Nir jag gick pd ekonomutbildningen pd universitetet kom jag for
forsta giangen i kontakt med d@mnet service management. Utbild-
ningen inneholl en fempodngskurs i service management och huvud-
litteraturen var Richard Normanns bok Service Management. Ledning
och strategi i tiansteproduktion (1986). Vid denna tidpunkt hade jag va-
rit ute i arbetslivet i cirka sju r och kinde igen en stor del av de bud-
skap som boken och kursen formedlade. Efter avslutad utbildning har
jag fortsatt att lisa bdde vetenskaplig och populirvetenskaplig littera-
tur samt tidskrifter inom service management.

Det som jag bland annat tycker har varit problematiskt med service
managementlitteraturen dr att jag inte upplever den som tillrickligt
verklighetsnira och realistisk, utan snarare naiv, det vill siga littera-
turen slutar dir de praktiska svirigheterna borjar. Utifrdn mina erfa-
renheter och kunskaper anser jag att mycket av det som skrivs i litte-
raturen i dmnet service management utgar frin antagandet om att det
ar mojligt att skapa mingder av goda servicemoten under en arbets-
dag. En viktig friga, som inte har diskuterats tillrickligt, handlar om
foretagens krav pd vad minniskor i frontlinjen kan dstadkomma. I ett
serviceforetag vilar det ett stort ansvar pd frontlinjepersonalen, och
dirfor dr det viktigt att ha rimliga forvintningar och att ge personal
ritt forutsdttningar for att de ska lyckas med arbetet.

Jag vill visa pd problematiken genom att belysa foljande omraden:
platta organisationer, utbildning, rekrytering, klagomalshantering,
arbetsmiljo samt servicearbetets forutsittningar, for att tydliggora vad
jag menar med att de praktiska svarigheterna borjar ddr litteraturen
slutar eller i alla fall inte ar tillricklig.

Platta organisationer

I samband med att foretagsledningen skapade en platt organisation
med firre hierarkiska nivder fick varje medarbetare mer omfattande
arbetsuppgifter och ett storre ansvar. En platt organisation med fa
hierarkiska nivder innebar for var del att vi delegerade och fordelade
storre ansvar pa varje individ i organisationen. Detta sdtt att organi-
sera sig och arbeta pd dr ndgot som framhalls som positivt och riktigt
i en stor del av litteraturen (Gronroos 2002, s. 336-337).
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Ett delegerat arbetssitt innebar att arbetsbordan 6kade f6r vira me-
darbetare. Vart argument var att personalen skulle fa mojlighet att pa-
verka sin arbetssituation, ndgot som ocksd médnga forfattare och fors-
kare anser. Men en del medarbetare berittade for mig att de kinde sig
hért pressade och att mojligheten att paverka arbetssituationen blev
mindre. Snarare tyckte de att handlingsfriheten minskade med storre
ansvar. Ett viktigt budskap pd manga ledarskapsutbildningar ir att
alla minniskor vill fa ett storre ansvar och vixer med detta. Min erfa-
renhet dr att det inte giller for alla. Jag har arbetat med medarbetare
som uttryckligen har sagt till mig att de tyckte att de fick for stort an-
svar och kinde sig stressade av detta. De ansdg att de fick mindre tid
med kunden med ett sidant arbetssitt. Detta var inget vi hade forut-
sett dd vi skapade en platt organisation — att fd mindre tid och ut-
rymme for att ta hand om kunderna var ju inte den effekt vi 6nskade.

Utbildning

Utbildning och kompetensutveckling av personal nimns ofta som en
viktig faktor for att serviceforetag ska lyckas att fi personalen att
kunna hantera goda servicemoten. Enligt Bo Edvardsson och Per
Echeverri gar det inte att ldra sig médnga av de egenskaper som idr goda
forutsittningar for att ge god service. Edvardsson och Echeverri (2002,
s. 229-230) menar att vissa kvaliteter, som till exempel energi och
charm, har minniskan inneboende. En del gér att forbédtcra med hjdlp
av trining, men det mesta grundliggs mycket tidigt i barndomen.
Edvardsson och Echeverri (2002, s. 350f) siger ocksa att det dr ganska
svart att trina minniskor i att vara vinliga och omtinksamma.

Vira interna serviceutbildningar fokuserade ofta pa att tridna perso-
nalen i vinlighet och omtinksamhet. Min erfarenhet dr att ménga ser-
viceutbildningar innehdller just trining och utbildning i ett korrekt
servicebemotande. Om det dr sd som Edvardsson och Echeverri siger
— att det inte gdr, eller i alla fall inte 4r ldtt att trdna personal att visa
vianlighet — hur ska da serviceforetag i framtiden planera innehdllet i
sina serviceutbildningar?

Jag kan nu i efterhand konstatera att vara serviceutbildningar inte
var tillrickliga for att nd vart mal: att alla kundméten skulle vara bra
och minnesvirda. Jag tror att Edvardsson har rdtt nér han siger att in-
dividens inneboende egenskaper har stor betydelse for om en person
ska kunna agera pa ett serviceinriktat sdtt. Vad jag emellertid efterly-
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ser dr en mer utvecklad diskussion kring hur utbildningar och tri-
ningsmoment for servicepersonal ska planeras. Hur ska man konkret
ga tillvdga for att hjilpa servicepersonal att lyfta fram inneboende
kvaliteter som omtinksamhet och vinlighet?

Rekrytering

Rekrytering dr ytterligare en viktig och kritisk faktor i serviceforetag.
Att hitta medarbetare med ritt attityd och instdllning till service adr
utgangspunkten i en stor del av service managementlitteraturen. Ed-
vardsson och Echeverri (2002, s. 352) menar att det viktiga dr att re-
krytera personal som dr vinlig och artig for att det ska vara mojligt att
ge god service. Detta tolkar jag som att det handlar om att anstilla
minniskor som i grunden dr uppfostrade till att vara vinliga, artiga
och omtinksamma mot minniskor de moter. Jag kan instimma i
detta, men det dr inte tillrdckligt for att nd malet att alla kundmdten
ska vara goda.

I de foretag dir jag har varit verksam lade vi ner mycket tid pa re-
kryteringsarbetet, allt for att vi skulle hitta ritt person med ritt kom-
petens och ritt attityd. Min uppfattning var att vi rekryterade perso-
nal som i grunden var bade vinlig och artig. Men vid det hundrade
servicemotet for dagen var vinligheten och artigheten inte den bista.
S trots att vi lade ner stor vike vid att rekrytera personal som har ritt
personliga forutsdttningar sa var det inte, enligt min mening, till-
rickligt. Problemet, som jag inte tycker betonas tillrickligt i littera-
turen, dr svdrigheten att klara av att vara vinlig och artig genom ett
helt arbetspass.

Klagomalshantering

Klagomalshantering (service recovery) dr ett annat viktigt verktyg i fore-
tagens kvalitetsarbete. Savil Edvardsson och Echeverri (2002,
s. 482ff) som Christian Gronroos (2002, s. 128ff) nimner i sina bocker
betydelsen av att arbeta med service recovery. Foretagen jag verkade i ar-
betade aktivt med klagomalshantering som en del av kvalitetsarbetet.
Vid ménga av vdra interna utbildningar trinade vi pd att hantera gis-
ter som inte var nojda. Personalen tilldelades tydliga befogenheter och
skyldigheter nir det gillde klagomal. Varje manad diskuterade vi pd
vara personalméten de klagomaél som personalen tagit emot och hur vi

42 ANETTE SVINGSTEDT

—



Servicemétet_inlagah 05-04-18 21.43 Sida 43$

hade hanterat dem. Det fanns, s& som jag upplevde det, en stor 6p-
penhet kring att diskutera och hantera vira gisters missnoje.

Vi belonade den personal som hade tagit hand om klagomal pa ett
bra sitt, det vill siga pd ett sddant sitt att kunden var ndjd. Trots
detta kunde jag ofta observera att personal som motte en missndjd
borjade med att forsvara sig eller forsokte ligga 6ver ansvaret for felet
pa en kollega. Jag tolkade deras agerande som att de ville slippa un-
dan ansvaret for att hantera kundens missndje. Vara hotellreceptionis-
ter hade tilldelats ansvar, befogenheter och mdjligheter att handla pa
ett serviceinriktat sitt for att losa det uppkomna missndjet. Trots att
vi hade trinat och utbildat vdr personal i klagomalshantering upp-
tridde personalen ofta osikert och inte serviceinriktat.

I service managementlitteraturen saknar jag en diskussion kring
hur svért det dr att fa personal att bemota klagomdl och missnoje pa
ett for kunden positivt sitt. Att hantera missnoje och klagomadl pa ett
serviceinriktat sdtt dr ett viktigt konkurrensmedel. Dirfor behovs det
ytterligare diskussion i litteraturen om svirigheterna med klago-
malshantering.

Arbetsmiljo

Att organisationer ska erbjuda sin personal en positiv arbetsmiljo dr
vil idag ganska sjilvklart. Edvardsson (Edvardsson & Echeverri 2002,
s. 348) sidger exempelvis att “personalen mdste leva och verka i en po-
sitiv miljo dér de sjilva far allt de i sin tur ska ge de externa kun-
derna”. Enligt min tolkning handlar det alltsd inte bara om att perso-
nalen ska fa vinlighet och omtinksamhet internt, utan det handlar
ocksd om att tillgodose personalens individuella behov och 6nskemal
med avseende pa till exempel arbetstider, ansvarsomrdden och arbets-
uppgifter. Ar det mojligt att ge personalen allt som man forvintar sig
att de ska ge till kunderna? Jag tror att vi i foretagsledningen forvintade
oss att medarbetarna skulle ge mer av sig sjilva dn vad foretaget hade
mojlighet att ge tillbaka. Det kunde handla om att cheferna inte alltid
kunde tillgodose eller tog reda pa personalens individuella behov.

Genom dren har manga av mina medarbetare uttalat 6nskemal och
behov som de skulle vilja fa tillgodosedda frin foretaget for att kidnna
sig motiverade. Mdnga av dessa 6nskemal var dock inte mojliga att
tillgodose. Det kunde gilla arbetstider, ledighet eller forindrade ar-
betsuppgifter.
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Om Edvardsson och Echeverri menar att personalen maste fa allt
det som de ska ge vidare i form av trevligt bemdtande i servicemotet,
da tror jag att det finns mycket kvar att gora. Mdnga serviceforetag
med stereotypa organisationsstrukturer erbjuder fa individuella an-
passningar till frontlinjepersonalen. Jag menar, precis som Edvardsson
och Echeverri, att servicepersonal i allt storre utstrickning madste fa
mojlighet att tillgodose sina individuella behov och 6nskemadl for att
vara motiverade att skapa goda servicemoten. Det stiller emellertid
krav pd att serviceforetag i framtiden maste gora allt fler individuella
anpassningar till sina medarbetare. Framforallt krivs det att foretagen
och cheferna verkligen intresserar sig for sina medarbetares behov och
onskemal precis pd samma sdtt som personalen forvintas gora for kun-
derna. Jag skulle vilja se en mer utvecklad diskussion och problemati-
sering av svdrigheterna med att ge personalen allt de forvintas ge till
kunderna.

Servicearbetets forutsattningar

Manga frontlinjearbeten ir slitsamma och ofta stressiga och dessutom
rader ofta hog personalomsittning. Jag menar att diskussionen i ser-
vicemanagementlitteraturen inte tillrickligt tar hinsyn till att karak-
tiren pd frontlinjearbetet ér slitsamt och stressigt. En del av min kri-
tik av service managementlitteraturen handlar om att de forutsict-
ningar, till exempel hog personalomsittning, hogt tempo och slitsamt
arbete, som karakteriserar servicebranschen inte tillrickligt belyses.

Normann (2000a, s. 107) skriver att servicearbeten ofta dr intensiva
och att de innehdller mycket kundkontakter, vilket innebir att de kan
vara mycket givande eller ocksd mycket slitsamma for den anstillde
och ofta dr bddadera pd samma gang. Problemet med detta uttalande
ar att han inte gar vidare och diskuterar vad denna slitsamhet kan
stilla till med for problem i en serviceorganisation. Jag har ofta lagt
mirke till denna slitsamhet och intensitet i frontlinjearbetet. Nar det
ar dags for utcheckning pé ett hotell 4r det ofta hogt tempo och in-
tensivt arbete. Kon dr lang framfor receptionsdisken, de flesta kom-
mer vid samma tidpunket, och vill sd snabbt och effektivt som mojligt
fa sin utcheckning avklarad.

Servicepersonalens uppgift ér att vara snabb och effektiv och samti-
digt ge kunden en kinsla av omtidnksamhet och vinlighet, till exem-
pel genom att sdga "vilkommen tillbaka”, ge kunden en vinlig blick,
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ett leende eller kanske friga om vistelsen fungerat bra. Det hidnde ofta
att receptionisterna knappt lyfte blicken frdn datorskirmen, idn
mindre hann med ndgon liten kommentar eller friga till kunden. Det
hoga tempot gjorde att arbetet blev slitsamt och péverkade kundmo-
tet pa ett negativt sitt. Om kunden dessutom ville framfora sitt even-
tuella missndje eller stilla ndgon fraga var det fa som klarade detta pa
ett fortjanstfulle sdtt i denna stressade situation. Mdnga svarade vil-
digt kort och kanske till och med avfirdade klagomalet med en kom-
mentar som: “Det dr ingenting vi kan gora ndgot at nu, du borde ha
sagt till om detta tidigare.”

Edvardsson (2002, s. 352) skriver att hog personalomsittning “dr
oférenlig med skapandet av en god servicekultur”. Hog personalom-
sattning dr vanligt i mdnga serviceforetag idag. Fragan dr da pd vilket
sitt chefer i serviceforetag ska hantera denna problematik. Litteratu-
ren diskuterar inte att forutsdttningarna dr sidana i médnga foretag
utan limnar chefer att sjdlva hantera de svdrigheter detta innebir for
att kunna skapa en servicekultur. Min egen erfarenhet dr att den hoga
personalomsittningen innebar ett stort problem nir det gillde att
skapa en servicekultur.

Inte bara vad — aven hur

Min uppfattning ir att mycket av det som diskuteras i service mana-
gementlitteraturen svarar pd fragan vad som bor goras for att bli ett
bra serviceforetag men ger inga eller fd svar pd fragan hur foretagen
ska hantera de praktiska svdrigheterna som serviceforetag moter. Moj-
ligen dr det inte forskarnas uppgift att diskutera hur, men jag anser att
det dr mycket viktigt att diskutera svirigheterna for att verkligen be-
lysa hur viktig frontlinjepersonalen dr och vilka forutsittningar och
resurser den behover for att kunna gora ett bra arbete.

I det hir kapitlet har jag endast papekat bristerna jag menar att lit-
teraturen har. Men sjdlvfallet har service managementlitteraturen
ocksd en mingd fortjanster. Kunskapen som denna litteratur har bi-
dragit med har fungerat som hjilp och vigledning i mitt arbete med
att organisera och skapa rutiner och system i foretagen for att uppnd
hog servicekvalitet. Teorierna och kunskapen som formedlas i littera-
turen dr viktiga om och nir du ska bygga, leda och utveckla en ser-
vicekultur pd ett foretag. Om vi inte hade arbetat utifrin den kunskap
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som forskare och forfattare inom omradet service management bidra-
git med hade de foretag jag arbetat i inte varit sd duktiga pa att skapa
och utveckla bra och lonsamma serviceforetag. Forfattarnas bidrag
tror jag dr viktiga for utvecklingen av goda serviceorganisationer. Ut-
bildningar och service managementlitteratur har givit mig insikter i
vad foretag bor gora for att uppnd goda resultat.

Men som sagt litteraturen inom omréddet service management slu-
tar ddr de praktiska svdrigheterna borjar. Det jag saknar dr en diskus-
sion om hur ledare/chefer ska kunna realisera den goda serviceorgani-
sation som service managementlitteraturen foresprakar, vilka svérig-
heterna ar och vad som idr praktiskt mojlige.

Resonemangen kring de svarigheter och hinder som finns i service-
organisationer ir allefor kortfattade. Den fortsatta forskningen beho-
ver diskutera och problematisera de krav foretagsledningar stiller pd
personal i serviceforetag och de forutsittningar som giller for médnga i
frontlinjen. Min forhoppning ir att framtidens service management-
litteratur i storre utstrackning kommer att behandla de praktiska sva-
righeter som moter serviceforetag och deras personal.
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3

Tjdnstens triad

— Fran omsesidig harmoni till dialektisk spianning
1 tjdnstemoten

ERIKA ANDERSSON CEDERHOLM & SZILVIA GYIMOTHY

Introduktion

Relationsmarknadsforingens (RM) paradigmskifte i tjinsteforsk-
ningen har de senaste tvd decennierna (se t.ex. Berry 1983; Gummes-
son 1998; Gronroos 2000) inneburit en dramatisk perspektiviorskjut-
ning vad giller kundsyn, kundrelationer och naturligtvis, tjainstemo-
tet. Tjurfikeningsmetaforen (Normann 1983) och illustrationer av
kunden som en motstandare (Levitt 1972) har tonats ned och kunden
som medproducent eller deltidsmarknadsforare (Gummesson 1991)
har istdllet lyfts fram. Tjinstrelationens tidshorisont har utvidgats:
sanningens dgonblick har ersatts med den allt vanligare beteckningen
service relationships (Berry 1995) och tjinsteméten och tjdnsteepisoder
(Holmlund 1997) framstar allt oftare som pirlor pé ett radband i for-
hédllandet mellan kund och leverantor. P& business-to-business-markna-
den betonas vikten av samverkan och strategiska allianser, vilka byg-
ger pd en kombination av konkurrens och samarbete mellan tva fore-
tag (Gummesson 1998, s. 59). Den goda, harmoniska och lingvariga
tjdnsterelationen framstdr pd sd vis allt tydligare som ett ideal och det
sitts ofta likhetstecken mellan “relation” och "god relation”.
Relationerna framstills dessutom allt ofta som tvdpartsrelationer. I
relationsmarknadsforingssammanhang anvinds begreppet kommersi-
ella dyader (Iacobucci & Ostrom 1996), vilka beskriver titt samman-
kopplade och direkta relationer mellan tva aktorer, t.ex. kdparen och
siljaren. Aktenskap (Dwyer, Schurr & Oh 1987; Berry 1995; Kanter
1994) eller vinskapsrelationer (Lashley & Morrison 2003) dr en typ av
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dyader som ofta anvinds som metaforiska illustrationer for att forstd
tjansterelationens struktur och karakteristiska drag, dvs. dess idealty-
piska form. Forhdllandet mellan tjinstemarknadens aktorer portritte-
ras som ett harmoniskt dyadiskt parforhdllande, med alla de positivt
laddade epitet som hor till: forcroende, lojalitet, hingivenhet och ir-
lighet. Betoningen pé ansvar och tillit mellan samarbetsparter for att
nd gemensamma mal (Dwyer, Schurr & Oh 1987; Kanter 1994; Iaco-
bucci & Ostrom 1996; Nowak et al 1997) medfor att dyaden far
starka konnotationer av allians och férsoning. Kérnan i relationsmark-
nadsforingen dr sdledes reciprocitet, dvs. bendgenheten att gengilda
tjanster med tjinster i lika proportioner (Bagozzi 1995, s. 275). Den-
na aspekt uttrycks tydligt i Gronroos definition av marknadsforing i
tjdnsteforetag:

Marknadsforing ir att identifiera och etablera, skita och utveckla, samt vid
behov avveckla relationer med kunder och 6vriga intressenter sa att alla in-
blandade parters mal uppfylls. Detta genomfors genom ett dmsesidigt gi-
vande och uppfyllande av l6ften (Gronroos 1999, s. 14).

Det idr emellertid anmirkningsvirt att den mest anvinda metaforen
for att beskriva tjinsterelationer dr det idealiska och balanserade par-
forhallandet mellan makar eller vinner. Sjdlvaste ordet tjinst eller ser-
vice vittnar ursprungligen om en tydlig makthierarki mellan slav och
hirskare, och mdnga av dagens tjinsteméten bygger pd ett ojimnt
maktforhallande, ddr kunden idr langt ifrdn "kung” eller ens "likvirdig
part”. Hur tolkas exempelvis dmsesidighet och fortroende i relatio-
nerna mellan ldrare och student, guide och turist, eller banktjinste-
man och ldneansokande kund?

Det finns en mingd av asymmetriska dyader i interpersonella rela-
tioner och dessa kan anvindas som alternativa modeller i studier av
tjdnsterelationer. Till exempel, i sin tolkning av varumirkeslojalitet,
foreslar Sweeney & Chew (2000) nio andra dyadiska metaforer for att
nyansera bilden av kundens relation till varumirket. De nimner andra
alternativ dn det idealiska parférhdllandet, som arrangerade dkten-
skap, bekvimlighetsiktenskap, sliktskap, beroendeforhdllanden och
fiendskap och pdpekar att inte alla relationer dr goda och jimviktiga.
Det kan finnas olika skil till att vilja att ingd i ett forhdllande, som
status, ekonomiskt intresse eller sliktskap, och ofta paverkas valet av
en tredje part. Exempelvis kan internatskolor liknas vid arrangerade
dktenskap, dir studenten spelar en underordnad roll i pakten mellan
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skola och forildrar. Studenten kan hir tolkas som tjanstemotets objekt
som ska forslas genom utbildningssystemet mot att fordldrarna beta-
lar en fast drlig kostnad. Processen drivs fram via studentens ambitio-
ner, men ocksd skuld, pliktkidnsla och tacksamhet mot forildrarnas
uppoffringar. Det finns inte ndgon "kommersiell vinskap” mellan l-
rare och student eller mellan forildrar och skola, och arrangemanget
upphor da studierna avslutas.

Oavsett om man framhidver symmetrin eller asymmetrin i service-
moétet och i tjdnsterelationen, dr analysen ofta baserad pa beskriv-
ningen av tvdpartsrelationer genom dyadiska modeller. Men relatio-
nen mellan tva parter priglas i vissa fall av en eller flera ytterligare ak-
torers nirvaro. Exempelvis kan inte den asymmetriska relationen mel-
lan internatskolestudent och ldrare som namns ovan forstds till fullo
utan att hdnsyn tas till den tredje parten: forildrarna. Vi kan nimna
ett annat exempel, for att anknyta till tjurfikeningsmetaforen. Tjur-
taktning och andra dskddarsporter framforda pa arenor, i badminton-
hallar eller fotbollsplaner handlar inte bara om mdotet mellan tva par-
ter dir den bista vinner. Gladiatorspelets moderna arvinge (sport-
underhdllningsindustrin) har en kommersiell inramning ddr hogav-
l6nade proffs upptrider for en masspublik (Schubert 2001). Tjurfike-
ningens mirkliga blandning av estetisk kamp och fysisk smirta idr ett
spektakel med den klimaktiska momento de la verdad eller finalen pé ett
virldsmaisterskap som spinnande underhdllning for den tredje parten:
publiken. Askidare och hyllande fans ir spektaklets sponsorer och
dgonvittnen utan vars nirvaro kampen mellan den starkaste och den
snabbaste aldrig skulle gd av stapeln. Tjinstesektorn idr ocksd full av
liknande, till synes dyadiska relationer, som i sjdlva verket fér sin spe-
ciella karakteristika pd grund av en tredje parts nidrvaro. Relationen
mellan turist och serviceleverantor priglas ofta av att en tredje part
(lokalbefolkningen pa destinationen) finns nirvarande som represen-
tanter for den miljo som ér en del av attraktionen. Relationen mellan
hotellets receptionist och gisten kan ocksd i hog grad priglas av "6v-
riga gister”. Viljer man parrelationsmodeller eller andra dyadiska me-
taforer, riskerar siledes analysen att bli onyanserad och man forbiser
viktiga aspekter.

En begrinsning med de analyser som fokuserar pd dyaden ir att de
inte tar tillriacklig hdnsyn till tjinstemotets komplexa sammanhang. I
detta kapitel argumenterar vi for att vissa typer av tjanstemoten kan
bittre forstds genom en specifik form av trepartskonstellation: tria-
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den. Triaden dr en typ av social form som tydliggor det spannings-
fyllda i relationer. Dessa kan ibland priglas av harmoni och balans,
men allt oftare synliggors tvi-mot-en-konstellationer med exklusion,
otrohet, kontroll, makthierarkier och lojalitetsuppgorelser. Utvidg-
ningen av dyaden medfor (utdver en tredje aktor) en dynamisk spin-
ning som dr karakteristisk for minga tjanstekontexter. Denna spin-
ning har emellertid inte lyfts fram i den tjdnsteforskning som intres-
serat sig for triadiska affirsrelationer (se nista avsnitt). Vart mal dr
dérfor att utveckla den nuvarande forstdelsen av tjinstetriader med
hjilp av Georg Simmels (Simmel 1971; Wolff 1950) teoretiska per-
spektiv.

Fran dyader till komplexa flerpartsrelationer

Forstdelsen av den dyadiska relationen har fordjupats genom studier
av de ekonomiska nitverk som de tvd parterna oftast ingdr i. Gum-
messon (1998) menar t.ex. att bade kunden och leverantoren dr "mang-
hovdade” (Gummesson 7bid, s. 96). Relationen mellan tva foretag ini-
tieras, konkretiseras och utfors av individer som har olika roller och
maktpositioner inom organisationen, och dirmed intressen som kan
motverka varandra. Den enkla kommersiella dyaden mellan t.ex. tvd
samarbetsforetag bestdr i verkligheten av ett komplext ndtverk av ak-
torer och relationer, dir en mingd tjinstemoten framtrider pd flera
nivder och mellan olika avdelningar. Forskare frin den nordiska ser-
vice managementskolan beskriver triadiska affirsrelationer som den
mest grundliggande typen av nitverk mellan foretagsaktorer. Havila
(1996) beskriver t.ex. forindringar i triadens karaktdr och struktur,
medan Havila, Johanson och Tilenius (2004) studerar fortroende och
engagemang (commitment) i internationella foretagsnitverk. Resultatet
av varje tjanstemote i ett ndtverk kan fd bdde kort- och lingvariga
konsekvenser, dd det paverkar kundens personliga upplevelser och at-
tityder gentemot kontaktpersonalen, leverantoren eller varumirket.
Upplevelsen av varje sddant enskilt mote kan paverka det strategiska
samarbetet mellan foretagen inom nitverket. Tjdnsteforskningen kring
flerpartsrelationer har dirfor hittills mest varit inriktad pd att ut-
veckla analytiska modeller ddr det avsldjas hur flerpartsrelationen kan
paverka affdrsresultaten.

Nivaskillnaden mellan individuella och organisatoriska aktorer il-
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lustreras ofta i tresidiga modeller, t.ex. Albrechts och Zemkes service-
trekanter (Albrecht och Zemke 1985). Deras och andra tjinsteforska-
res bidrag bestdr i att kartldgga och problematisera flersidiga relatio-
ner mellan kund (C = Customer), leverantor (O = organisation) och
frontlinjepersonal (P = Provider). Gutek, Groth & Cherry (2002) pre-
senterar t.ex. en typologisering av olika trepartskonstellationer mellan
kund, tjansteorganisation och kundkontaktpersonal. Deras fokus lig-
ger pa beskrivningen av olika kombinationer av 16sa och/eller tita dy-
ader mellan de tre parterna, samt en kartliggning av forbindelsen dem
emellan. Bland de ldngvariga tjinsterelationerna, som bygger pd tita
forbindelser mellan organisationens personal (P) och kund (C), kan
fyra olika scenarier identifieras beroende pa hur starkt P respektive C
ar knutna till sjdlva organisationen (se konstellationerna i figur 3:1).
Gutek och hennes kolleger uppmanar till att beakta tjinstetrekantens
karaktdr och relationernas intensitet for att ddrigenom kunna skrid-
darsy passande tjdansteleveranssystem och lojalitetsprogram (Gutek et

al ibid).
« o «
tat tat
c P

tat tat

Figur 3:1. Olika trepartskonstellationer mellan kund (C), personal (P) och organisation (0) i en
ticinsterelation (efter Guiek et al 2002, 5. 135).

Forutom relationernas styrka och intensitet dr det ocksd intressant att
studera samspelet mellan vinliga och fientliga dyader i en tjinstetre-
kant. En annan grupp av forskare, Carson P., Carson K., Knouse och
Roe, tillimpar socialpsykologen Fritz Heiders balansteori for att
kunna identifiera orsakerna till kvalitetsproblem i tjinsterelationer
(Carson et al 1997). Enligt balansteorin (Heider 1958) styrs forhal-
landet mellan tva parter av kinslor och attityder. Om bédda parter hy-
ser positiva kinslor for varandra — eller omvint, om de inte gillar va-
randra — handlar det om en balanserad dyad. Om kinslorna dr de mot-
satta (den ena gillar den andra, medan den andra ogillar den forsta)
kan relationen beskrivas i termer av en obalanserad relation. Heider
overfor samma argument till trepartskonstellationer (mellan individer
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eller abstrakta organisationer) och hivdar att man enbart kan tala om
en balanserad situation dd det finns ett ojimnt antal positiva relatio-
ner. Exempel péd detta dr om alla tre parter hyser positiva kdnslor infor
varandra ("min vins vin dr min vin”) eller tvd utav tre dyader karak-
teriseras av fientliga kinslor: "min fiendes fiende dr min vin” eller
"min vins fiende dr min fiende”. Ett jaimnt antal positiva dyader, dr-
emot, ger obalanserade trekanter som innehdller interna spianningar.
Aven om konstellationerna “min vins vin ir min fiende” eller "min fi-
endes vdn dr min vin” matematiskt sett dr ologiska, dr de inte otdnk-
bara i minskliga relationer. Om exempelvis kunden ir positivt in-
stilld till en organisation eller ett varumirke (och organisationen
dessutom har goda relationer till sina medarbetare), kan relationen
undergrivas om forhdllandet mellan kundkontaktpersonalen och kun-
den priglas av negativa kinslor och attityder. Carson et al (1997) illu-
strerar dtta olika scenarier for tjinstetrekanter mellan P-O-C, varav
fyra dr i balans och fyra dr i obalans (tabell 3:1), och menar att pa ling
sikt kan obalanserade tjinstetrekanter paverka tjinstekvaliteten och
tjdnstrelationerna pd ett negative sitt.

Tabell 3:1. Majliga trepartskonstellationer baserade pa positiva vs. negativa
kdnslor i trekantens dyader (efter Carson et al 1997, 5. 105).

Mellan Mellan Mellan ; .

Coch P Coch O 0 och P Relationens karaktar
+ + + Balanserad (3 positiva dyader)
+ + - | obalans (2 positiva dyader)
+ - + | obalans (2 positiva dyader)
+ - - Balanserad (1 positiv dyad)
- + + | obalans (2 positiva dyader)
- + - Balanserad (1 positiv dyad)
- - + Balanserad (1 positiv dyad)
- - - | obalans (0 positiv dyad)
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Genom att dtskilja och tydliggora relationer mellan kund och organi-
sation, kund och personal, eller eventuellt organisation och personal,
har dessa forfattare anvint sig av trekantslogiken for att illustrera ett
tjinstemote eller en tjdnsterelation. Deras atta scenarier (som viaxlar
mellan [6sa/tdta eller vinliga/fientliga forbindelser mellan de tre par-
terna) betonar att interaktionen mellan kund och organisation kan ut-
spela sig pa tva (inte helt atskilda) nivder. Den forsta nivdn refererar
till det konkreta motet (eller moten) och forhdllandet mellan indivi-
der (kunden och kundkontaktpersonalen som individer), medan den
andra nivan beskriver den individuella kundens attityd och forhal-
lande till tjinsteorganisationen (t.ex. lojalitet till varumirket). Pro-
blemet med Gutek, Groth & Cherry (2002) och Carson et al:s (1997)
typologier dr att analysen av relationen mellan parterna sker genom
forklaringar av tre enskilda dyadiska relationer. Modellerna framstar
som en katalog av olika tjdnstekonstellationer snarare in som en verk-
lig problematisering av det triadiska tjinstemotet. Balansmodellerna
antyder att tjinstetrekanter kan forstds utifrin bindra kombinationer
av ett fatal faktorer: relationens styrka dr antingen tit eller 16s, dess
emotionella laddning dr antingen vinlig eller fientlig. Ddremot dis-
kuteras inte triadens specifika sociala form, dir t.ex. medlaren som
tredje part dr viktig att ta hdnsyn till for att forstd relationen mellan
de bdda andra. Darmed fir ocksa forfattarna svart att finna exempel
till sina mekaniska modeller. I foljande avsnitt kommer vi att gora en
ndrmare presentation av triadens karakteristiska drag, med avstamp i
Georg Simmels analys av triaden som social form (Simmel 1971;
Wolff 1950). Vi kommer att diskutera pd vilket sitt den skiljer sig
frin dyaden — dven dé denna bestdr av tre dyadiska relationer i form av
en trekant.

Fran trekanter till triader

Georg Simmel dr en av pionjirerna som lyft fram och analyserat den
tredje partens betydelse i social interaktion. Den tredje parten, enligt
Simmel (Simmel zbid; Wolff ibid), tillfor inte enbart en 6kad kvanti-
tet, utan ocksa en forindring av relationens kvalitet. I en triad kan re-
lationen mellan tva parter i triangeln inte forstds om man inte beaktar
den tredje partens roll. Triaden dr sdledes inte att betrakta som sum-
man av olika dyadkonstellationer likt tjdnsterelationens trekant vi

TJANSTENS TRIAD 53



Servicemétet_inlagah 05-04-18 21.43 Sida 54$

diskuterat ovan, utan har en kvalitativt annorlunda innebord. Tva
parter forhaller sig alltid till en tredje, oavsett om denna dr aktivt ndr-
varande eller har en mer passiv roll i bakgrunden.

Khurana (2002) har i en tolkning av Simmel urskiljt tre typer av
triadkonstellationer, vilka kan betraktas som idealtypiska. Den forsta
ar den situation da den tredje parten dr den som i huvudsak drar nytta
av eller har glidje av relationen, medan de tvd andra stdr i ett opposi-
tionellt forhdllande till varandra. Hir fungerar den tredje parten som
en sammanhdllande link, utan vars roll de tvd 6vrigas oppositionella
relation skulle forlora sin udd (Khurana 74:d). Denna relation skulle
kunna liknas vid tjurfiktningens olika aktorer dir publiken dr den
tredje parten. Den andra typen av konstellation dr “hirska genom
sondring”, ddr den tredje parten aktivt gir in for att skapa distans
mellan de tvd andra parterna. For att anvinda en vilkidnd metafor kan
vi tinka oss den svartsjuke dlskaren som inte kan acceptera att fore-
madlet for hans kirlek fortfarande vill vara gift med sin man. Han vill
dock bibehélla statusen som en betydelsefull person i hennes liv och
forsoker medvetet skapa disharmoni i hennes dktenskap. I den tredje
typen av triadkonstellation har tredje parten rollen som aktiv medlare
eller brobyggare, likt den gode vinnen som vill forsoka ridda sina
vinners krackelerande dktenskap. I vissa fall fungerar medlaren som
den enda kommunikationskanalen mellan tva parter. Dessa ér visserli-
gen medvetna om varandras existens, men viljer att inte direkt inter-
agera med varandra. De dr kanske helt tillfreds med den distanserade
relation som medlarens ndrvaro mojliggor. Ett exempel pé detta dr re-
lationen mellan en fastighetsmiklare och hans tvd kunder: siljaren
och koparen.

Triaden kan pd sd vis synliggora ett annat av Simmels analytiska te-
man: spanningen mellan nirhet och distans (Wolft 7bid). Den tredje
parten kan ha rollen som — inte bara som antingen en sammanhal-
lande eller distanserande faktor mellan de 6vriga tvd — utan som bade
sammanhdllande och sirskiljande. Simmel anvinder ofta bron som en
metafor for en relation som priglas av bidde nirhet och distans: den
sammanbinder men markerar samtidigt ett avstind genom sin blotta
existens. Triangeldramat i en ménage-a-trois synliggor nirhet/distans-
relationen mellan dlskaren/hustrun och hustrun/den dkta mannen.
Triaden ir sdledes en specifik form av social interaktion som mojlig-
gor en dynamisk spidnning — en dialektik — mellan ndrhet och distans,
inklusion och exklusion. Huruvida det blir den sammanhéllande eller
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sirskiljande aspekten som synliggors mest, beror pd hur relationen
mellan de 6vriga ser ut for tillfillet.

I vissa ssammanhang har parternas roller institutionaliserats och bli-
vit forutsidgbara. Tjurfiktningen ir t.ex. en ritual med mycket tydliga
ramar, dven om utfallet i kampen inte dr helt forutsigbart. I den tredje
typen av triadkonstellation som nidmns ovan har ibland rollen som
medlare institutionaliserats i form av specifika yrkesroller, t.ex. dkten-
skapsradgivaren eller fastighetsmiklaren som nimndes ovan. Formed-
laren av tjdnster, t.ex. en resebyrd, innehar en roll som i vissa situa-
tioner kan likna medlarens (se diskussion under ”Affirsturismens tri-
adiska relationer”). Men i de flesta triadiska relationer dr varken kon-
texten eller rollerna givna, utan relationen kan vixla mellan de tre
idealtypiska formerna som nimnts ovan beroende pa situationella om-
stindigheter. Till exempel nir tvd flygbolag ingdr i en strategisk alli-
ans kan de samtidigt vara varandras konkurrenter och samarbetspart-
ner (Gummesson 1998, s. 59). Den relativt distanserade tredje parten
(i det hir fallet t.ex. Konkurrensverket eller en annan konkurrent)
skidnker genom sin nirvaro en mening dt de tvd vrigas relation och
kan under nya omstindigheter fungera som en relationell brospring-
are, for att i en ytterligare fordndrad situation bli en aktiv brobyggare
och medlare.

Den samtidiga spinningen mellan nidrhet och distans blir sdledes en
viktig forutsittning for en triadisk relation. Fortroende ges och lojali-
tetsband knyts, men den tredjes ndrvaro tillfor ett riskmoment i rela-
tionen som hindrar den frdn att stabiliseras pd ett sddant sitt som ofta
beskrivs som det idealiska i en balanserad servicetrekant (jfr model-
lerna i tabell 3:1 och 3:2). Det riskfyllda i en relation som stindigt
stdr pa sprang for eventuella forindringar vad avser lojalitetsband och
maktbalans utgor emellertid en utmirkt grogrund for fortroende.

Risk som en forutsittning for forcroende ér en tanke som diskuteras
bl.a. av Ulrich Beck (1992) och Anthony Giddens (1991) och har till-
limpats i studier av interorganisatoriskt samarbete (Lane & Backmann
1998; Sydow 1998). Risk och fortroende som tva stindiga foljeslagare
ar emellertid en tanke som strider mot en vanlig forestillning om for-
troende som bygger pa att fortroende enbart kan uppkomma i en sta-
bil social kontext dir aktorerna delar varandras grundliggande vir-
deringar (Sztompka 1999). Utifrdn Beck och Giddens perspektiv dis-
kuteras risk som en konsekvens av en upplevd ontologisk osikerhet i
dagens samhille. Detta dr en f6ljd av individens losryckthet fran tra-
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ditionella former av sociala strukturer vilka skapar meningssamman-
hang och trygghet. Aven om detta kan sigas vara utmirkande for det
senmoderna samhillet, har Simmel i ett mycket tidigare skede disku-
terat tillit och fortroende i ett dvergdngsskede mellan ett traditionellt
ruralt samhille och ett modernt samhillssystem. Ann-Mari Sellerberg
(1994) skriver t.ex. i en tolkning av Simmels fortroendeanalys att
tilliten med nédvindighet innehdller ett visst mdtt av osikerhet. Ris-
ken som foreligger att en minniska ska bryta ett fortroende och inte
kunna stillas till svars for det, forhojer tillitens betydelse. En sd ano-
nymiserad och relativt objektifierad kultur som det moderna urbani-
serade samhillet utgér — och kanske i @annu hogre grad det senmo-
derna samhillet — skapar dirmed goda forutsidttningar for tillic. En
forandringsbendgen marknad, global konkurrens och nitverkskon-
stellationer som ersittning for mer stabila organisationsformer, ir
t.ex. ndgra forklaringar till relationsmarknadsforingens fokus pé att
behdlla kunder eller samarbetspartner i lingvariga forhallanden, ex-
empelvis genom lojalitetsskapande aktiviteter och bonusprogram.
Servicetrekanten som analytisk modell, bestdende av en kombina-
tion av dyadiska relationer, tar inte hinsyn till ndgon dialektisk spin-
ning och frdgan om risk och fortroende framstills ofta som en an-
tingen/eller-relation: risk antingen foreligger eller inte. Fortroende
betraktas som en dgodel: antingen har man det eller s& har man det
inte. Ar didremot trepartskonstellationen triadisk blir frigor om risk,
lojalitet och makt betydligt mer komplexa. I foljande avsnitt presen-
teras ett exempel pd hur triaden som analytisk modell kan anvindas
for att studera tjdnsterelationer av komplex karaktidr. Relationen mel-
lan de tre parter vi presenterar dr stindigt fordnderlig beroende pd
kontext och situation, vilket gor att en trekantsmodell bestdende av
ett antal enkla dyadiska relationer inte ar tillricklig for att forstd
denna specifika servicerelation. Vart exempel handlar om affirsturism
och vi har valt att i huvudsak fokusera pd de tre aktorerna affirsrese-

niren, resenirens foretag och resebyrdn.'

Affarsturismens triadiska relationer

Affirsresemarknaden och kopet av tjinsteresor har en sirstdllning vad
giller tjinsterelationer (Holma 2004). De priglas av ett mangsidigt
ndtverk mellan foretag som kopare (foretagskund eller corporate pur-
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chaser), mellanhinder (resebyréer) och olika tjinsteleverantorer (trans-
portbolag, 6vernattningsstillen, motesfaciliteter och eventbyraier). Re-
lationerna definieras ofta i ldngvariga ramavtal: kdparen samarbetar
vanligtvis med en enskild resebyrd, medan resebyrdn har ett begrinsat
antal leverantorer (s.k. preferred suppliers) att vilja mellan. Resor hor till
den typ av tjdnst dir kop och konsumtion skiljer sig dt i tid och rum.
Affdrsresendrer forflytear sig i tjdnstens drende: de deltar i konferenser,
moten, missor eller dr pd forsiljningsturné. Denna forflyttning gene-
rerar ett komplext paket av olika tjanstebehov i form av flygresor, tag-
biljetter, hotellrum, méteslokaler, bilhyrning, visum m.m. Transak-
tionerna av affdrsresans olika komponenter kan genomforas via bade
fysiska och nidtbaserade distributionskanaler, vilket innebdr att pri-
serna pa samma tjinst kan variera beroende av tidpunkt, leverantor
och forsiljningskanal. Genombrottet av datorbaserade bokningssys-
tem under 90-talet medférde visserligen att direkta transaktioner
mellan resendr och leverantor (flyg- eller hotellbolag) blev mojliga,
men det betyder inte att marknaden och tjinsterelationerna blev
mindre komplexa. Snarare tvirtom, idag ser vi allt fler och nya typer
av aktorer. I kolvattnet till flygmarknadens avreglering har t.ex. fler
webbaserade lagprisflygbolag tagit plats. Affirsturismens bransch-
logik har forindrats och resebyrédns roll har omdefinierats frin att vara
"mellanhand” till att bli en konsulterande #ravel manager med over-
blick over alla produkter och tjinster och dessutom med kompetens
att komponera dessa till ett affirsresepaket.?

Affirsturismens marknad karakteriseras inte enbart av en kedja av
manghovdade leverantorer utan ocksd av manghovdade kunder. "Kun-
den” kan innefatta olika aktorer: den individuella reseniren som ska
forflyttas och hans foretag som koper reserelaterade tjinster till sina
medarbetare. Affirsturismen dr sdledes en hybrid marknad (se t.ex.
Mason & Gray 1999), som innebir att det existerar tva relationer sam-
tidigt: business-to-business (B2B) och business-to-customer (B2C). Business-
to-business-relationen uppstar mellan den som betalar for tjinsten (fo-
retagskunden) och den som levererar tjinsten (t.ex. resebyrdn), medan
forhéllandet mellan den enskilda affirsreseniren och resebyran liknar
en marknadspriglad business-to-customer-relation. Tjinstemottagaren
och den som betalar for tjdnsten dr tvd olika aktorer, vilket kan leda
till motstridiga intressen, behov och krav (se figur 1). De human cargos
(Holma 7bid, s. 4) som skickas runt i virlden ska utsittas for minsta
mojliga stress och obekvimligheter, s att de pd ett optimalt sitt kan
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utfora sina uppdrag. Affirsreseniren viljer gdrna en business-class-
biljett, som ger mojlighet bade till bonuspoing enligt de bonuspro-
gram som manga flygbolag anvinder sig av och som vanligtvis?' faller
den individuella reseniren till godo, och till andra férmédner som kan
underlitta resenirens tidsplanering och effektivisering av sitt arbete,
samt kompensera fysiska och psykologiska obehag under resan. Detta
dr biljetter som oftast dr dyrare dn andra biljettyper och representerar
sdledes inte det mest kostnadseffektiva alternativet pd en resa. Hir f6-
religger alltsd en intresseskillnad mellan individ och organisation.

Dirmed stills resebyrdn, dvs. tjinsteleverantoren, infor ett mora-
liskt dilemma: Vems behov ska resebyrdn prioritera eller tillfredsstilla
forst? Resebyrdn viljer oftast att sitta den betalande kunden (reseni-
rens foretag) i hogsitet och strivar efter att finna en kostnads- och
tidseffektiv 16sning pa en forfragan. S& hir uttrycker sig en represen-
tant for en affdrsresebyra:

Ja, det dr sd att vi har avtal med alla vdra kunder, s& det finns garantier pd
lingden och tviren, vi har t.ex. en garanti att du inte kan hitta ett bittre al-
ternativ, eller billigare alternativ, s& om vi har missat det sd idr vi ersitt-
ningsskyldiga. (...) Jag sitter och gor avtal med kunder dir vi ska sinka deras
kostnader och det ir bara det det handlar om idag.

Det 6msesidiga utbyte och den respekt som Gronroos menar dr grun-
den i relationsmarknadsforing (Gronroos 1999, s. 14), blir tydliga i
relationen mellan resebyrd och foretagskund:

... jobbar man vildigt nira sina kunder sd har man... det dr ldnga relationer
det handlar om (...) De dr ju sdpass ldnga sd att man umgds néstan privat.

Vikten av att varda kunden giller dock inte pa samma sitt
gentemot resendren. De individuella resenidrerna betraktas
snarare som ett funktionellt verktyg, vars behov maste tillgo-
doses for att de ska kunna fullfélja sina tjanster pa ett opti-
malt och effektivt satt. Objektifieringen av tjanstemottagaren
tydliggors i foljande uttalande:

Vi dger kunden hir (...) det ringer en kille och sdger att jag kommer frdn fir-
man bla-bla, sd ser vi ju allting (...) s ser vi pd hans profil att han ir vegeta-

rian, att han inte roker och att han skulle vilja 8ka med ett bestimt flygbolag.
Ju mer vi vet ju snabbare gér allting.
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"Vi dger kunden hir...” Resebyrdn har kinnedom om en mingd indi-
viduella karakteristika samtidigt, paradoxalt nog, som reseniren av-
personifieras och typifieras via kundprofileringen. Detta innebir i
praktiken att resebyrdn, via ett elektroniskt kundkartotek, har moj-
lighet att skriddarsy produkter och skicka mejl direkt till tusentals
kunder. Kunden betraktas dock inte som ndgot annat 4n en unik kom-
bination av personlig information och preferenser. Resebranschens
tjdnster dr till stora delar beroende av ett flertal ndtbaserade verktyg,
som bokningssystem, kundkartotek och bonuspoingsregistrering,
vilka tillsammans skapar ett byrakratiskt system som forenklar och ra-
tionaliserar varje enskild transaktion. Desto fler fasta avtal, policys
och procedurer som finns i tjdnstesystemet, desto tydligare foljer
tjinstemotena en snitslad bana.

Affirsreseniren kan dock markera sin individualitet och utéva mot-
stand mot den kostnadseffektiva men avpersonifierande resehante-
ringsprocessen genom att komma med sena bestillningar och 6nske-
mal om business class-biljetter, vilket gor resorna onodigt dyra. Tjdnste-
leverantoren far pad sa vis en kontrollfunktion, dér han 6vervakar de in-
dividuella kundernas bestillningar och rapporterar tillbaka till
foretagets ekonomichef eller VD.

Vi har ju blivit lite av poliser pd foretagen, foretagsledningarnas uppdrag att
bevaka och hélla resendrerna i dronen. Bara vetskapen om att vi registrerar
sant hidr (t.ex. hur mdnga ganger reseniren Kalle har nekat vart forslag), far
fantastisk genomslagskraft att folk borjar dka billigare.

Resebyran forsoker odla ett langvarigt, ndstan personligt, férhdllande
till sin foretagskund, dir den individuelle reseniren betraktas som ett
instrument med vars hjilp resebyran kan fa bekriftelse pa sin roll som
tjdnsteleverantor. Dock finns det yttre omstindigheter som hotar
denna idealiserade relation mellan resebyré och foretagskund: SAS bo-
nussystem ger i nuldget bonuspoing till den enskilde resendren och
inte till kunden. Resenidren fir pd sd vis en mer betydelsefull roll och
en maktposition gentemot bdde sitt foretag och resebyrdn. Reseniren
som individ med specifika 6nskemal och en viss maktposition blir hir
framtridande:

[...1 deras [SAS} bonussystem gér lite stick i stiv med det som jag och min

motpart, dvs ledningen, ekonomichef eller vad VD:n pa foretaget vill. De vill
sinka kostnaderna s& mycket som mdjligt, fd ut mesta mojliga resor av rese-
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budgeten, och det ir hir jag menar att Eurobonusen styr i vissa... det ir
ganska mycket reseniren i val av klass och vig och allt mojligt. Man kan
alltsd... jag har hur manga exempel som helst pd att man dker onodigt dyrt for
att fi ménga poing. Alltsd, jag menar, om en biljett kostar i ekonomiklass
sextusen och business class tolv tusen, och han (resendren) maste ringa pd man-
dag for att f& den for sex sd vintar man och ringer pd tisdag sa fir man den for
tolv...

Resebyrans roll blir sdledes polisens eller kontrollantens som fir “halla
resenidren i 6ronen”. Kontrollfunktionen kan forstirka lojalitetsban-
den mellan resebyrd och foretagskund. Resebyrdn har mojlighet att
"skvallra” och fir pa sd vis en viss maktposition gentemot reseniren.
Samtidigt har resendren, i egenskap av att vara mottagare och ddrmed
forstahandsvirderare av resebyrdns tjinster, mojlighet att forindra re-
lationen mellan foretag och resebyrd genom att informera foretagets
ledning om tjdnstens kvalitet (en utgangspunkt i denna diskussion ir
dock att foretagets representant och reseniren inte dr samma person.)
S& dven om resendren betraktas som ett verktyg eller objekt i relatio-
nen mellan resebyrd och foretag, dr denna tredje parts existens sjilva
forutsittningen for relationen.

Resendrens dubbelroll i affarsresandets triad

Affirsresandets triadkonstellation utgors av tvad parter pd organisa-
tionsniva, medan den tredje parten utgors av individer. Resenirens in-
dividstatus utgor en anomali, dd resendren visserligen dr en del av en
organisation och foretrider denna, men samtidigt har en betydelsefull
roll i egenskap av individuell servicekonsument (Mason & Gray
1999). Resebyrin och resenirens foretag stravar efter en relation prig-
lad av 6msesidig balans och lojalitet, men resenirens individuella mo-
tiv och behov utgor en risk for relationens stabilitet. Ibland kan den
individuelle resenirens nyckfullhet och personliga 6nskemal under-
griva en overenskommelse mellan resebyrd och foretag. En konse-
kvens kan bli att relationen dventyras och foretaget tappar fortroende
for resebyrdn. En annan konsekvens kan bli att resebyrdn tar pa sig
rollen som polis och lojalitetsbanden till foretaget forstirks yteerli-
gare. Oavsett vad som blir foljden av resenirens aktiva markering av
individstatus, arbetar bdde resebyrder och foretagskunder mot att re-
ducera osikerheten kring resenirens tvetydiga dubbelroll. Som an-
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stalld 4dr resenidren en representant for sitt foretag, men samtidigt
ocksd en individuell konsument med individuella behov och 6nske-
mdl. Om resehanteringsprocessen i foretaget kan rationaliseras ytter-
ligare, exempelvis via en resepolicy som foljs av alla medarbetare utan
avvikelser, skulle resenirens individstatus kunna reduceras. Detta ut-
trycks genom visioner och ideal hos de aktorer som har ett aktivt in-
tresse i affirsresandet, t.ex. travel managers och deras leverantorer.
Foljande exempel ir en illustration av de diskussioner som fors mellan
triadens olika aktorer:

SBTA (Swedish Business Travel Association) dr en forening som med
jimna mellanrum samlar travel managers och leverantorer for att dis-
kutera gemensamma angelidgenheter. P4 den drliga konferensen ”Af-
firsreseforum” &r 2003%* uttrycktes ideal och visioner som framforallt
travel managers har avseende sin yrkesroll och relation till bade leve-
rantorer och resenirer. Flera av konferensens foredragshédllare och
publiken framholl vid flera tillfdllen att travel managers har en form
av kontrollfunktion, eller "polisidr” roll, jimforbart med resebyrins —
dven om inte detta var ndgot man ville stoltsera med. Det framfordes
snarare underforstict eller med ironisk distans. Den polisidra rollen
kan sdledes innehas av bade resebyran och resenirens foretag, eller sna-
rare flyttas frin den ena parten till den andra. Diskussioner kring
medarbetarnas “resekultur”, tilldtelsen att avvika frin resepolicyn, re-
spektive ansvarsfordelningen mellan den enskilde resendren, travel
manager och ledningen diskuterades livligt pa konferensen. P4 vilket
sitt man ska effektivisera resehanteringen dr en mycket viktig friga
for travel managers, och en rationell process utan medarbetare som av-
viker, tycks vara idealet. Ett exempel pa detta dr en diskussion som
fordes under konferensen om avvikelseuppfoljning av de medarbetare
som inte foljer foretagets resepolicy.

I den diskussion som fordes pd konferensen framstdr den enskilde
resendren som en svarkategoriserbar anomali, som i egenskap av indi-
viduell konsument gor motstind mot en allt for tydlig rationalisering
av reseprocessen. Detta behover inte bara vara i form av att reseniren
(som ndmnts tidigare) “glommer” att bestdlla biljett i tid for att fa
sina bonuspoing och pd detta vis vara illojal mot foretaget, utan han
kan tvirtom markera sin individualitet och relativa maktposition ge-
nom att "tdvla” om att pa egen hand hitta den billigaste biljetten.
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Triaden i tjanstestudier

Ett av tjinsteforskningens mest primira fokus dr att forstd och analy-
sera ekonomiska och organisatoriska relationer mellan marknadens
olika aktorer. De flesta tjinstekontexter involverar inte enbart en-
skilda, omsesidigt uteslutande dyader, utan dven komplexa flerparts-
relationer. Dyadiska modeller som bygger pa tvdpartskonstellationer
(som tjurfiktnings- eller dktenskapsmetaforen) tillgodoser inte kom-
plexiteten i dessa. Instrumentella modeller for tjanstemétet (Norman
1983) kan inte hantera nitverk eller viv av relationer inom och mel-
lan organisationer. Under senare dr har tjansteforskare insett begrins-
ningarna med dyader som analytiska verktyg. Flera har forsokt att
skapa modeller for att forstd centrala aktorstrianglar, men i deras kon-
ceptualisering framstér triadiska relationer enbart som en kvantitativ
utokning av dyaden med ytterligare en aktor. De triadiska scenarier
som t.ex. Gutek, Carson och deras kolleger vill peka pa (Gutek, Groth
& Cherry 2002; Carson et al 1997) framhaller tjianstetrekanten som en
mekanisk kombination av tre dyader.

I vart exempel har vi belyst en typisk triadisk relation mellan af-
tirsresandets aktorer (resendren/tjanstemottagaren, resebyran/tjanste-
leverantdren och resendrens foretag/tjanstesponsor) och argumenterar
for att triaden dr mer komplex dn vad den ofta har framstillts som i
tjansteforskningen. Med utgingspunkt i Simmels perspektiv pé tria-
den, blir det mojligt att hantera empiriska anomalier, dialektiska for-
hillanden och mangtydigheter, vilket matematiskt-logiskt upp-
byggda analysmodeller inte tilldter. Triaden som analytiskt verktyg
visar att aktorernas roller och relationer inte ér fastfrusna dver tid. Den
individuelle kunden (i vart fall affiarsreseniren) har en dubbel roll i
egenskap av att vara bdde representant for sitt foretag och individuell
konsument. Affirsresendrens dubbla roll skapar speciella forutsitt-
ningar for relationen mellan de tre aktdrerna. Resendren kan bade
stirka relationen mellan foretag och resebyrd och skapa fortroende, sd-
vil som att undergriva fortroendet och dirmed skapa en distans mel-
lan dessa tvd parter. Vi har anvint triaden som analytisk modell f6r att
visa pa den forinderliga spanning och dynamik som finns mellan de
tre parterna. Fortroende kan 6verga till misstro, makt kan 6verga till
maktloshet och vice versa. Forutom dialektiken mellan nirhet och di-
stans tydliggor ocksd triadkonstellationen i vdrt exempel (eftersom
det dr himtat frin en hybrid marknad) en spianning mellan den ratio-
nella organisationen och det individuella handlingsutrymmet.
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Tjanstemottagare
(Affarsresenaren)

Tjanstesponsor

R . Tjansteleverantoér
(Resenarens foretag)

(Resebyra/T. Manager)

Figur 3:2. Afférsturismens triadkonstellation.

De tva aktorer som i vdrt exempel utgors av organisationer kan na-
turligtvis splittras upp i ytterligare aktorer inom organisationen. I
resendrens foretag kan vi t.ex. urskilja en annan triadkonstellation
bestdende av travel manager, foretagets ledning och den enskilde rese-
ndren. Hir har en travel manager ofta en medlarroll, dven om funktio-
nen inte dr institutionaliserad som en sadan.

Virt exempel visar att analysen av tjdnsterelationer bittre kan for-
stds om man tar hinsyn till relationernas forinderliga sociala och sam-
hilleliga kontext. Tjdnstemoten sker aldrig i ett socialt tomrum och
darfor dr det viktigt att placera varje affirsmote i en vidare social kon-
text och pd sd vis ta hinsyn till det nidtverk av relationer som det en-
skilda motet dr en del av. Triaden kan hir fungera som en analytisk
modell f6r att bittre forstd fragor kring make, lojalitet och fortroende
i tjdnsterelationer, och som ifrdgasitter ett antingen/eller-resonemang
vad giller nirhet/distans, fortroende/icke fortroende eller makt/make-
loshet mellan parterna.
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4

Spa-anliggningar
— deras tjinster och den kulturella kontexten®

Tom O’'DELL

Malet #r ett helare, friskare liv. Okat vilbefinnande, bittre balans, mindre
skadlig stress och mer friskt flsdande energi.

Hos oss kan du finna lugn, avslappning och lyx. Allt for stressade kroppar och
sjilar. 2

I januari 2002 debuterade Spa Magazine pa de svenska tidnings-
standen. I numren som foljde fann ldsarna artiklar som informerade
dem om allt ifrdn "helande vatten” och “vilgorande lerinpackning”
till den japanska badtraditionens exotiska ritualer som erbjods av
Hasseludden Konferens & Yasuragi, ett spa-liknande konferenscenter
utanfor Stockholm.

Forsta gdngen tvittar du kroppen. Med lugna, rytmiska rorelser skrubbar du
huden ren och ldter flera ambar med vatten skolja bort smuts och tvélrester.
Andra gangen ir det sjilens tur. Med samma rorelser tvittar du bort det som
ligger och skaver i onddan. (Spaz Magazine 2002, s. 25).

Det hir var en exotisk virld, mycket fjirran frin den som genom-
snittssvensken stotte pa till vardags. P4 manga sitt var det en sensuell
virld, pd grinsen till det mystiska, det magiska och det andliga. Sam-
tidigt kunde man i den hir tidningen ana konturerna av en mycket
profan virld ddr annonsorerna tiavlade om att erbjuda konsumenterna
hilsa, vilmédende och sinneslugn, i form av produkter som oljor, kri-
mer och hudvérdsprodukter. Till och med flygbolag var med pa leken.
Icelandair, till exempel, gjorde reklam f6r "The Icelandic Spa Cock-
tail... Tillsdtt lika delar vilbehag, njutning och god mat. Resultat?
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En helg full av upplevelser man aldrig glommer... ” (Icelandair
2002). I deras paket ingick en skonhetsbehandling i "Planet Pulse,
ddr vilbefinnande och avslappning dr nyckelorden” samt en bad-
utflyke till "den unika Bld Lagunen” som, visade det sig, dr en kyltank
vid en virmeanliggning mitt ute pd ett odsligt lavafilt utanfor
Reykjavik.

Den marknad for lugn, avslappning och inre hilsa som omger oss i
dag dr enorm och mangskiftande, men att massproducera wellness, vil-
befinnande, dr inte sd helt enkelt. Naturligtvis 4r inte alla de aktorer
som strommar till den hdr marknaden lika limpade for att lyckas. I
det hir kapitlet ska jag titta nirmare pd spinningen mellan masspro-
duktion och individuellt vilbefinnande. Texten analyserar forst hur
aktorerna pd den hidr marknaden arbetar for att dra till sig kunder och
tillfredsstilla deras behov. Direfter visar kapitlet hur de tjinster som
tillhandahdlls av spa-anliggningar dr intimt forknippade med, och
beroende av, existerande sociala strukturer och kulturella trossystem
som styr det sdtt pa vilket spa-anliggningarnas tjinster organiseras
och uppfattas. Till sist pekar jag pd behovet av att férknippa studiet av
tjinstemoten (och tjdnster generellt) med frigan om deras kulturella
kontextualisering. For att kunna behandla alla dessa aspekter bygger
det hir kapitlet pd empiriskt material frin tva specifika svenska spa-
anldggningar — Varbergs Kurort Hotell & Spa, och Hasseludden Kon-
ferens & Yasuragi®.

Tjansternas materiella former

Under senare ar har spa-anliggningar blivit allt mer populdra som en-
klaver dit man kan dra sig undan och fly frin vardagens hektiska
stress. Den aura som omger dem bygger, i stor utstrickning, pd den
blandning av upplevelser och erfarenheter som de utlovar besokaren.
Men pa den hir punkten dr inte alla spa-anliggningar likadana. I Sve-
rige anvinds ordet spa pd olika sitt i olika kontexter. Sensa spa in
Lund, till exempel, ir ett dag-spa som erbjuder olika typer av mas-
sage, ansiktsbehandlingar och manikyr. Men man kan inte dvernatta
pé den hir spa-anliggningen eller avnjuta en utsdkt maltid i samband
med besoket (Sensa Spa 2003). Som kontrast kunde ledningen for ett
dldre hotell pa Oland under viren 2002 i upphetsad ton informera all-
minheten om att de inom ndgra manader skulle 6ppna sitt eget spa.

SPA-ANLAGGNINGAR 65

—



Servicemétet_inlagah 05-04-18 21.43 Sida 66$

Deras spa var inte mycket mer dn en jacuzzi som gisterna fick bada i.
Men till skillnad frén ett dag-spa erbjod man mojligheten att dta mid-
dag och 6vernatta.

De bada spa-anliggningar som det hir kapitlet fokuserar pd dr stora
anldggningar ddr man kan dta och Gvernatta, och man erbjuder ett
brett spektrum av massage, behandlingar och aktiviteter. I tilligg till
detta har de bdda anldggningarna investerat kraftigt i att utveckla sitt
konferensutbud. Deras kunder dr nimligen inte bara privatpersoner,
utan till stor del foretag, myndigheter och institutioner som anvinder
de hir spa-anliggningarna som métesplatser. De bdda dr ganska stora
spa-anldggningar, med svenska mdtt mitta, och liknar varandra i sd
matto. Samtidigt skiljer de sig tydligt frdn varandra i sitt sitt att pre-
sentera sig och i hur de forsoker tillfredsstilla sina kunder.

Varbergs Kurort Hotell & Spa har 106 rum och ligger pd Vistkus-
ten soder om Goteborg. Dess rykte som kurort gér tillbaka till borjan
av 1800-talet. Vid olika tidpunkter under storre delen av 1900-talet
fungerade anliggningen dven som sjukhus och sanatorium. Fortfa-
rande i dag erbjuder spa-anliggningen medicinsk vdrd och till dess
anstillda hor sdvil sjukskoterskor som sjukgymnaster, tillsammans
med massdrer, terapeuter och trinare 2.

I stil med sitt forflutna reflekterar anliggningens huvudbyggnad
tydligt den tidiga modernistiska stil man hittar i de flesta av de sjuk-
hus och institutioner som byggdes under forsta delen av 1900-talet i
Sverige. Huvudentrén har ddremot inspirerats av brittisk inrednings-
tradition, med tripanelade viggar och djupa, grona liderfatljer. Som
Mats, en av ledarna for Varberg, forklarar: "Det dr ritt roligt, mdnga
gidster som kommer nya hit siger att, nir de kommer i entrén, upplever
de lugn. Och det dr det som madnga efterstravar idag att varva ner,
koppla av.” Spa-anldggningens historiska rotter, institutionsarkitektu-
ren frin 1900-talet och entrén i klassisk brittisk stil —allt bidrar till att
skapa en lugnande atmosfir som skiljer anldggningen frin méanga av de
trendiga nykomlingarna pad spa-omridet. Det dstadkommer den ge-
nom att pa ett symboliskt sitt Gvertyga besokarna om att det hir idr ett
traditionsrikt foretag, med ett alldeles eget vil forankrat arv som i sin
tur har rétterna i en professionell tradition.

Hasseludden Konferens & Yasuragi har 162 hotellrum och ligger
pé Ostkusten, i Stockholms skirgdrd.?” Det byggdes tidigt pd 1970-
talet av LO, som avsdg att anvinda det for konferenser och fortbild-
ning (Brink 1999, s. 153 ff.). Utseendet av anliggningen har paver-
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kats av japanska arkitekturstilar och estetiska ideal. Det japanska
tema som genomsyrar byggnadens arkitektur har overforts till andra
omraden av spa-anliggningens verksamheter, sisom japanskt inspire-
rade behandlingar och massage, Yasuragi-badet,”® flera restauranger
som serverar japansk mat och att gidsterna ombeds kli sig i de tradi-
tionella japanska drikter som kallas yukata.

Ingen av dessa bada spa-anliggningar byggdes ursprungligen for
att fungera som spa. Varberg var ett sanatorium som senare anvindes
som hilsoanldggning och omvandlades till konferenscenter pa 1990-
talet. Hasseludden byggdes som konferens- och utbildningscenter for
ett av Sveriges storsta fackforbund.” Trots dessa ritt s oglamorosa
rotter sd presenterar sig bdda de hir stillena nu som platser dir
mycket speciella krafter eller energier kan samlas och lagras pé olika
sitt. Till exempel hdvdar Varberg i sitt gdvobrev att "En vistelse pa
Varbergs Kurort & Kusthotell ir lika njutbar som nyttig. Varse cell i
Dig kopplar av och samlar nya krafter. Hela Din kropp kommer att
tacka dig. Lange” (Gévobrev, avbildat i broschyr frin Varbergs Kurort
Hotel & Spa 2002, s. 46, forfattarens kursivering). I en elegant sa-
longsbordsbok, full med firgbilder, recept och artiklar om japanska
traditioner, presenterar en av Hasseluddens tidigare chefer spa-an-
liggningen med f6ljande ord: "Tanken dr att gisterna ska stinga ute
den yttre virlden och i stort sett gora ingenting. Det dr sidana and-
ningspauser som vi behover i var tillvaro, dir hamtar vi kraft, fyller pi
energin, hinner reflektera och kanske ldr oss att tinka inifrdn och ut”
(Tryggstad 1999, s. 5, forfattarens kursivering).

Dessa citat dterspeglar ett djupare monster i dagens samhille, dar
vira kroppar metaforiskt liknas vid magneter eller batterier som kan
absorbera och dra 4t sig energi, som kan laddas, laddas om och ges
nytt liv, eller alternativt tommas pa energi, slitas ut eller bli utbrinda.
En spa-anldggning ses dd som en transformatorstation dir "energier”
och “krafter” kan flyttas och samlas frin (eller via) spa-anliggningens
resurser och sittas i rorelse i kropparna av spa-anliggningens klientel.
Problemet ir att, till skillnad frin mobiltelefoner, sd 4r minniskor
inte utrustade med laddningsbara batterier. Inte desto mindre édr spa-
anliggningarna titt invdvda i den hir diskursens strukturer och an-
vinder sig frikostigt av dess bildsprdk. I praktiken madste de ddrfor
astadkomma det omdjliga for att kunna overleva. De mdste ge oss
kinslan av att vi har blivit uppladdade.

For att uppnd detta anvinder sig spa-anldiggningarna av en miangd
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rekvisita och verksamheter vars syfte dr att ge en kinsla av energidver-
foring. Entrén i Varberg, liksom Hasseluddens japanska tema, funge-
rar bdda som ramverk som ska betona att det hir handlar om platser
som dstadkommer forindringar hos dem som ror sig inom deras vig-
gar. Entrén i Varberg ger en kinsla av lugn hos bestkarna, sd som Mats
beskrev hir ovan, och Hasseluddens japanska tema spelar pd en kinsla
av att gora sig av med allt overflodigt, att dtervinda till ett renare
estetiskt och kanske dven andligt stadium. Som en del av laddningsri-
tualen sitts kroppar i rorelse, i ggymnastik och aerobics, och de hejdas
igen i meditativa 6gonblick. Olika firger anvinds i behandlingsrum-
men for att dstadkomma kinslor av lugn, intensitet eller stimulering.
Tridgardar och stentridgdrdar fir omsorgsfull manikyr for att upp-
vicka liknande kinslor. Musik — New age, orientalisk, klassisk eller be-
dagad modern pop — ackompanjerar ofta de olika behandlingar som
spa-anliggningarna erbjuder. Och under tiden blir kroppar masse-
rade, gnuggade, berdrda och smekta. Som chefen pé ett spa forklarade:
Vi vet att ndr man fir en massage hinder det massvis av saker i krop-
pen, antistress hormoner byggs upp och muskelknutar 16ses upp och
blodcirkulationen 6kar, och sd vidare. Beroring, det dr livsviktigt for
oss.” Kraften i beroringen frigor, med andra ord, oanvind, instingd
inre energi. Dessutom anser man att den miljo ddr man utsitts for den
hir fysiska stimuleringen verkar i samma riktning, genom att dstad-
komma olika tillstind av antingen upphetsning eller avslappning, vil-
ket frigor oanvinda energireserver.

Andra aspekter vid spa-anliggningen syftar inte till att sldppa loss
"krafter” som finns gomda i kroppen, utan ska i stillet verfora kraft
till kroppen. Olika sorters lera, till exempel, sprids ut 6ver kropparnas
ytor, och deras olika egenskaper sigs ta sig in genom huden. Oljor an-
vinds pa ett liknande sdtt och kan ocksd kombineras med anvindan-
det av virmedynor som sigs ytterligare underlitta for oljornas egen-
skaper att tringa in i kroppen.

Mer dn allt annat dr det emellertid vattnet som dr det viktigaste ele-
mentet spa-anliggningarna har till sitt forfogande, och vattnet har en
alldeles egen historia. Dd bad- och brunnsanliggningar forst ppnades
i Sverige pd 1600- och 1700-talen var intagandet av vatten och ba-
dandet forknippat med en tro pa vattnets formaga att hela kroppen
och bota en ling rad dkommor, bl.a. hypokondri, hysteri och klena
nerver. Under 1800-talet fanns det de som trodde att om de drack
brunnsvatten hade det en nira nog magisk formédga att skolja bort
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orena substanser frin kroppen (se Mansén 2001, s. 313 ft.). Vid slutet
av 1800-talet fanns det inte lingre ndgot stod for att det skulle vara
nyttigt for hidlsan att dricka brunn. Men mot slutet av 1990-talet
framstilldes dter igen vatten som en hilsodryck, den hir gangen i
form av buteljerat vatten som séldes till hoga priser.

Den hir tron pé vattnets formdga att fysiskt hela den sjuke har i dag
1 spa-anldggningarna ersatts av en rad rituella tillvigagangssdtt som
ska ge en kinsla av att man befinner sig mitt i en "dteruppladdning”
eller atminstone en "avslappningsprocess”. I detta sammanhang har
spa-anliggningarna visat sig vara extremt kreativa nir det giller att
hitta nya anvindningsomraden for vatten. I denna virld helt inriktad
pé avslappning utsitts kroppar dn for uppviarmda pooler, dn for kalla
bad, dngbad, bubbelbad, bassinger med saltvatten (eller naturligt
havsvatten), killvatten, torr bastu (dir det inte finns ndgot vatten
alls), och slutligen kan man hinge sig dt att dricka vatten.

I 6verensstimmelse med detta sdgs det japanska bad som erbjuds pa
Hasseludden, och som beskrivits i borjan av den hir artikeln, att bade
skolja bort kroppens smuts och rena sjilen. I Varberg dr specialiteten
“tdngbad” dir kropparna sinks ner i sirskilda tribadkar dir de skrub-
bas med tang av ett bitride som 6vervakar vattentemperaturen och ser
till att det varken dr for kallt eller for varmt. Efter tdngskrubbningen
limnas badaren ensam for att flyta i vattnet och lyssna till lugnande
musik. Bland vana badare ir man 6verens om att detta dr ett verkligen
avslappnande 6gonblick.

For spa-novisen, diremot, kan hela ritualen litt fa sexuella Gverto-
ner, eller ocksd blir man pinsamt sjilvmedveten om hur den egna
kroppen ter sig for de frimmande minniskor som fitt i uppgift att
skimma bort dig. Omedvetet uppdykande, men likafullt ihdrdiga fra-
gor kan forstora 6gonblicket: "Borde jag ta av mig kalsongerna? Borde
jag prata med kvinnan som skrubbar mig? Kommer hon tillbaks for
att fa mig ut ur det hir badkaret, eller dr det meningen att jag ska ga
ndr jag trottnar pd musiken? Varfor sig jag inte till att gd ner ndgra ki-
lon innan jag kom hit?” P4 sa sitt kan dgonblickets magi vara ytterligt
bricklig. Nyckeln till framgdng ligger i att vicka "ritta” sorters energi
och lata andra forbli sovande. I tdingbadet samverkar den vinliga tyst-
naden, en professionell, diskret och icke-domande blick tillsammans
med en handfull striv tdng och ett mycket bestimt (inte allt for vin-
ligt) skrubbande till att alla koncentrerar sig pa ritt sorts energi.
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Tjanster och trossystem

De broschyrer och det reklammaterial som anvinds av Hasseludden,
Varberg, och minga andra aktorer i den hir branschen forstirker fo-
kuseringen pd de “rdtta” typerna av energi. Till exempel innehéller
Varbergs broschyr frain 2002 mycket lite text men sida upp och sida
ner med bilder, av vilka médnga forestiller tomma rum och livlgsa fore-
mal som estetiskt framstilles sd att de ska skapa en kinsla av lugn: ett
par gummistovlar och en sydvist pd stranden; en baddrikt som torkar
i vinden invid havet; en butelj med ett instoppat meddelande. Det dr
symboliskt att broschyren forsakrar ldsaren att detta dr ett lugnt stdlle
dir dven de mest triviala detaljer kan uppmirksammas, och franvaron
av minniskor kommunicerar implicit frdnvaron av tringsel, oro och
stress.

Om minniskor alls dr avbildade sd befinner de sig vanligen en-
samma eller i heterosexuella par: en ung kostymklidd man som lutar
sig mot ett trid i skogen; en kvinna som kontemplativt kidnner pd
havsvattnet med ena handen; en ung man och en ung kvinna som sit-
ter vid havsstranden och lugnt betraktar horisonten. Med ndgra fa un-
dantag visar bilderna just inga tecken pa ndgon kommunikation mel-
lan minniskor. I den hir virlden tycks minniskor rora sig omkring
tysta, ensamma eller i par.

Kinslan av lugn och avskildhet frin yttervirlden forstirks yteerli-
gare av det sdtt pd vilket kropparna visuellt delats in i separata och
osammanhingande delar: fortingligade och totalt avldgsnade frin den
kontext av vardagsliv dédr de annars skulle ha befunnit sig. Hir ser vi
ett huvud som packats in i en handduk, delvis dolt av en vit mask av
ansiktskrim; en fot pd kanten av ett badkar med tdng hingande mel-
lan tdrna; ett manshuvud och 6vre delen av brostkorgen som lyfter sig
ur ett absolut stilla hav.

Ibland finns det ocksd ett par hinder som beror eller smeker den
som dr huvudperson i bilden. Vanligen ses dessa hinder fysiskt hdlla,
eller pressa ner (i en massageaktig rorelse) personen i bilden. I bdda fal-
len understryker de hur lingsam upplevelsen ir, liksom sjilva det fak-
tum att man kommer att ta hand om dig. Men de avbildar ocksé en fy-
sisk begrinsning — om samhillstempot okar sd har spa-anliggningen
personal som haller dig pé plats, och rent fysiskt tvingar dig att ta det
lugnare.

I linje med detta skapar broschyrens ikonografi intrycket att ndgot
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av det viktigaste som spa-anliggningen har att erbjuda dr en tom tid
och ett tomt rum dir du dr avskirmad frin alla yttre storningar. I det
hir rummet tycks mobiltelefoner, personsokare och digitala kalendrar
vara totalt frinvarande, liksom krav frin familjen och alla andra pa-
tringande impulser som man brukar forknippa med vardagens och ar-
betslivets stress. Spa-anliggningens tjansteutbud dr pd sd sict for-
knippat med anliggningens férméga att skapa intrycket att man kan
forflytta kunderna in i ndgon sorts fristdende tid och rum bortom var-
dagslivets puls.

Hasseluddens reklammaterial anvinder sig av en i det nidrmaste
identisk symbolisk grammatik. Hir hittar vi bilder av enstaka fore-
mal (en handduk invid poolen, en hink med en hopknycklad japansk
badrock), utsnitt av kroppar (en del av en mans ansikte som fir mas-
sage, en kvinnas rygg som blir masserad), och ensamstdende eller he-
terosexuella par (en kvinnas huvud som sticker upp ur en vattenfylld
pool, en man och en kvinna i en dngande pool). Som en dterspegling
av anliggningens viktigaste marknad (nimligen konferenser) fokuse-
rar Hasseluddens reklammaterial ndgot mer pd grupper av minniskor
som samhandlar dn vad fallet dr i Varbergs broschyr, men annars ir
den storsta skillnaden helt enkelt Hasseluddens inriktning pa sitt ja-
panska tema, medan Varberg mer inriktar sig pd den svenska natur
som omger spa-anldggningen.

Bade Varberg och Hasseludden betonar att de ir platser som kan
kanalisera oanvind energi genom att spetsa framstillningen av an-
liggningarna med lite andlighet. Men de gor det hir pa lite olika sitt.
For Varberg kommer nyckeln helt enkelt i form av solsken. S4 som Ri-
chard Dyer har papekat, sd har konsten inom den kristna virlden dnda
sedan medeltiden anvint framstillningen av ljus frin ovan, sirskilt
solljus, far att dskddliggora hur kraft flodar ner frin ovan. Detta har
framstillts pd minga indirekta sitt genom seklerna, frin forekomsten
av glorior i medeltida mélningar till anvindandet av haloeffekter i
sentida populira filmer. Det har ocksd anvints direkt genom att lata
solsken stromma ner 6ver speciella personer och ikoner. Detta dr ett
tecken pd att ndgon dr vilsignad och har tilldelats gudomliga krafter.
Genom att peka pa symbolikens rotter i kristen ideologi argumente-
rar Dyer skarpsinnigt for att:

Ljuskulturen gor det att se med hjilp av ljuset till ndgot centralt i sjilva kon-

struktionen av minniskobilden... De som kan slippa igenom ljuset, hur
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splittrat det dn 4r, och hur mycket strid det dn kostat dem, de vars kroppar be-
rors av ljuset frén ovan, som strivar uppdt lings det, dessa ska hirska dver och
drva jorden (Dyer 1997, s. 121).

Om vi betraktar Varbergbroschyren mot den hir bakgrunden sd upp-
ticker vi en ikonografisk koppling till den kristna traditionen och en
implicit innebord av att vara utvald som genomsyrar hela broschy-
ren. Kvinnan som berér havet, som jag nimnde forut, belyses upp-
ifrdn och fran vinster av vad som framstdr som svinnande solsken. Pd
samma sida, till vinster om henne, finns en faktisk avbildning av sol-
nedging over havet. Pd de foregdende tva sidorna hidnger samma
kvinna pd kanten av en inomhuspool med slutna 6gon och huvudet
vilande mot hinderna — hon badar i solsken. P4 en bild ovanfér henne
sitter en ung man i badbyxor pd golvet i solskenet i samma poolrum,
med 6gonen slutna och huvudet lyft mot solen. Monstret upprepar
sig standigt.

Man skulle kunna hivda att bilderna frammanar en kinsla av
virme. I Skandinavien, med dess langa, morka vintrar, dr solen dven en
symbol for hopp, frihet och bittre tider. Allt detta finns i broschyren.
Samtidigt fungerar solen i Varbergbroschyren sa att den isolerar per-
sonerna och foremadlen i fotografierna. De rdkar inte bara befinna sig i
solen, de tycks dricka och konsumera den, som om det handlade om
en central foryngringskilla.’

Det heliga frambesvirjs pd ett mycket annorlunda sitt i Hassel-
uddens reklammaterial. Medan det sakrala innehdllet i Varbergs bro-
schyr till stor del uttrycks pa det symboliska planet, med hjilp av bil-
der, sa dr Hasseludden mer explicit ndr man framstiller sina tjdnster
och deras ogripbara effekter pd "sjilen”. Och man gér sd langt att man
hivdar att man erbjuder "massagemetoder dir kropp och sjil behand-
las samtidigt™®'. Dessutom har spa-anliggningens japanska tema i sig
kopplingar till det andliga. Deras Japan ir inte ett hogteknologiskt,
modernt Japan, utan ett Japan i det mytologiska forflutna, med ki-
monos, traditioner och buddhistiska ceremonier. Det handlar om Det
annorlunda, ur en forfluten tid (eller en tid som snabbt ir borta), dir
det dr "naturligt” att hitta (och framstilla) minniskor som befinner
sig i meditativ bon. Det handlar om ett avgorande 6gonblick dé ori-
entalism ger niring 4t New Age-dsikter som fokuserar pd det egna ja-
get, som nir de hidvdar att deras Shiatsu-massage ”.. .stirker kroppens
energiflode ... Det gor att dina energibanor 6ppnas s att energin kan
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floda frite. Aven om Shiatsu ir en energigivande massage kommer du
att kinna dig lugn och harmonisk nir massoren ir klar.”??

P4 Hasseludden ir dberopandet av New Age-bildspriket en noga
overvigd strategi som ledningen foljer. Det understryks av att en av
cheferna pd Hasseludden sirskilt identifierade det hon kallade "kom-
mersialiserad sjdlavird” som en potentiell framtidsprodukt, och hon
karakteriserade ocksd Hasseluddens flortande med New Age-filosofier
som ett steg i den hir riktningen. Det hir ndrmandet till New Age-
filosofin dr i samklang med en tendens hos vissa foretagsledare att ut-
nyttja andligheten "for att 6ka produktiviteten” (Heelas 2002, s. 89).
Savil Hasseludden som Varberg ingdr i den hir rorelsen och har, via
sina konferensfaciliteter, blivit allt mer effektiva i att positionera sig
som intressanta arenor dir andlighet kan kanaliseras mot hdgre (eko-
nomisk) produktivitet.

Att dberopa andlighet ir, kort sagt, viktigt for spa-anliggningar,
men man kan inte forklara betydelsen enbart i termer av New Age-
orienterade ledarskapsfilosofier. S& som en annan spa-chef pdpekade ir
det viktigt for manga av hans kunder att kdnna att de fortjdnat att
pysslas om en kort tid. Spa-vistelsen framstills som en beloning for
gjorda uppoffringar (jfr Miller 1998, s. 40 ff.), men det dr samtidigt
viktigt att den inte uppfattas som en allt for lyxig verksamhet som
madste forsvaras och forklaras infor familjen, vinnerna och grannarna.
Aberopandet av andlighet kan hjilpa till att dimpa det hotet, efter-
som det frantar spa-vistelsen en allt f6r hedonistisk framtoning, sam-
tidigt som det stirker trovirdigheten av pastdendet om att man kan
hitta och lagra ny energi och nya krafter under en spa-vistelse.

De kulturellt forankrade forestillningssystem som diskuteras hir
kan forknippas med tvd specifika spa-anliggningar med aningen
skilda profiler; men de symboler de viljer att anvinda och sittet de
gor det pd dr inte alls unika f6r dem. Andra spa-anliggningar dver
hela virlden arbetar pé liknande sitt. Och dven tidskrifter, fran Time
till Better Homes and Gardens, utgor en del av det fortrollningsmaski-
neri som pumpar ut annonser och specialutgavor med likartade bilder
och beskrivningar av de senaste trenderna och utbuden i spa-virlden.
Detta dr dven en forhirskande trend i Sverige. Till exempel inledde
den glassiga heminredningstidskriften Skona Hem en artikel om spa-
anliggningar med att friga: "S4 vad sdgs om att borja samla pd gran-
diosa upplevelser som ir avsedda att motverka forslitning till kropp
och sjdl? ” (Swanberg 2001, s. 113). Sedan fortsatte artikeln med att
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forklara hur ldsarna kunde gora sitt eget spa ddr hemma med hjilp av
utannonserade produkter, t.ex. "badkulor som verkar avslappnande”
och "lerinpackningar med olika egenskaper” (Skona Hem 2001). De
tjdnster som spa-anliggningarna tillhandahdller kan utformas lite
olika fran fall till fall, men de kulturella ledmotiv de anvinder sig av
for att nd sina mal 4r inte begrinsade till ndgon sirskild spa-anligg-
ning.

Tjanarna

Nir det dr sagt sd dr det viktigt att komma ihdg att spa-anliggning-
arnas vixande popularitet under dren kring millennieskiftet i sig ér ett
resultat av en vidare kulturell kontext. I Sverige, till exempel, har
tillvixten inom spa-industrin sammanfallit med diskussionen kring
utbrindhet och stress. Mot den hdr bakgrunden tycker cheferna pa
spa-anliggningarna att den tid som forflyter mellan tidpunkten dé en
konferens (eller en privat vistelse) bokas och tidpunkten for vistelsen
stindigt krymper. Nir han skulle forklara den hir trenden sade en
chef explicit: "Jag tror att det dr det tuffa tempot i samhallet idag. Pd
foretagen fir man for sig: 'Nej vi mdste i vig med foretaget. Ut pd
konferens, boka!” Och dven pd den privata sidan att man kidnner: 'Nej,
det dr nu jag mar daligt, det dr nu jag vill ivag.”” Samtidigt som de
forsoker tillmotesgd individuella klienters 6nskemal och behov sd ir
cheferna pd spa-anliggningarna medvetna om att de i standigt hdgre
grad moter en form for kollektiv desperation, nir arbetsplatserna kin-
ner att de hdller pd att gd upp i sdmmarna. I s mdtto dr ett spa inte
endast ett stille ddr man kan ladda batterierna, for ndgra dr det ocksa
den sista utvigen.

Trots att spa-anliggningar verkligen anstringer sig for att framstd
som platser ddr man kan slappna av, isolerade frin den yttre virldens
problem och stress, sa dr de dnda nira forknippade med den allmidnna
kulturella ekonomins puls.”® Som ett resultat av detta brukar spa-
anldggningar vara arenor didr man maste ta hand om mycket olika kli-
enter. Vid en och samma tidpunkt méste Varberg ta hand om: pensio-
nirer som vill skimma bort sig under en vecka; unga utbrinda chefer
som checkat in for en lingre tidsperiod och vill utveckla ett nytt, sun-
dare sitt att leva; medeldlders par som dker bort en vecka; patienter
som dterhdmtar sig frin cancer eller andra sjukdomar och som skick-
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ats till anldggningen pd remiss av sina lidkare for att fa behandling el-
ler rehabilitering, och — d& och dd — sma grupper unga vuxna som helt
enkelt vill prova pd ndgot nytt tillsammans.

Ingen enstaka tjinst skulle kunna uppfylla alla dessa olika kunders
onskemadl, sd Varberg, precis som mdnga andra verksamheter inom
upplevelsesindustrin, har massanpassat sin produkt (jfr O’Dell 2002;
Pine & Gilmore 1998, 1999). Det innebir att anliggningen tillmotes-
gar sina kunders onskemadl genom att erbjuda en standardiserad, men
bred uppsittning av behandlingar och aktiviteter som folk kan vilja
mellan, kombinera och sitta samman sd att de kan producera sin egen
individualiserade upplevelse.

Att hantera detta kriver emellertid en omfattande organisation.
Under en vecka kan spa-anliggningen tinkas ta emot flera tusen gis-
ter, alla med mycket olika 6nskemadl och forvintningar. Ett sitt att
hantera detta dr att erbjuda paketlosningar som kunderna bokar i for-
vig. Varje paket anger tydligt hur linge kunden ska stanna och om-
fattar ett visst antal behandlingar. Detta gor det littare for ledningen
pa spa-anliggningen att bedoma rumsbeliggningen i forvig, liksom
att forutse behovet av personal for att tillgodose en varierande efter-
fragan pd maltider, behandlingar och andra aktiviteter i anliggningen
under den nira framtiden. En annan organisatorisk teknik anvinder
en sorts tidtabell som kallas "aktivitetsmeny”. Menyn delar in varje
dag i tidsblock som varierar mellan 30 och 60 minuter, och gor det
mojligt for klienterna att ta del i en viss mingd aktiviteter eller be-
handlingar vid vissa tider varje dag. Det sdtts upp en lista i spa-an-
liggningens entré som anger antalet manniskor som kan delta i varje
aktivitet. S& pd mandag morgon anger schemat:

07.30-08.00  Orientalisk morgon
08.30-09.00  H,O-Spinning
09.15-09.45 H,O

10.15-11.00 Qi Gympa
11.15-12.15 Yoga

Det finns inte tvd dagar som erbjuder exakt samma schema, och re-
geln om forst till kvarn dr forst act mala giller for mdnga av aktivite-
terna pd listerna man kan anteckna sig pd. Visserligen dr madlet att
slappna av, men klockan styr hir pd ungefir samma sitt som den gjort
under hela den industriella epoken. P4 sd vis dr det, lite paradoxalc,
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med hjilp av processer som forutsitter internaliserad disciplin — pro-
cesser som i sin tur formades och utvecklades under industrialismens
framvixt — som spa-anliggningen och dess foretridare arbetar for att
lindra stress och utbrindhet.

Tiden dr viktig, méltiderna serveras inom ritt sd exakta tidsramar,
och behandlingarna mits i minuter. Varberg instruerar sina gister att
komma till sina forbestillda behandlingar fem minuter fore utsatt tid.
I spa-sammanhang dr detta ganska slappa tidsbestimningar. Andra
spa-anliggningar gar sa langt att de kriver att du finns pd plats fem-
ton minuter innan massagen eller behandlingen bérjar, och de kan till
och med uttryckligen varna for att om du kommer for sent, sd kom-
mer den tiden att dras av frin behandlingen. Den optimala tjinstesi-
tuationen kriver, med andra ord, ett disciplinerat deltagande bade av
den som erbjuder tjinsten och av spa-klienten. Bdda delar ansvaret for
att hdlla ett 6ga pd klockan och passa tiden. Ett spa ska fungera som
en vilordnad institution dir de anstillda finns pa plats och vintar pd
att den ndsta produktionsenheten ska passera forbi. Ett av de allvarli-
gare hoten mot den hir ordningen dr om en odisciplinerad besokare
inte kan méta upp vid 6verenskommen tid. Disciplinen dr av avgo-
rande betydelse for att den hir maskinen ska fungera. Forseningar i
produktionsprocessen kan helt enkelt inte tilldtas, eftersom de hotar
kvaliteten pd den produkt som nista kund fdr. Spa-anliggningen
midste pa ett finkédnsligt sitt lira sina kunder hur de pd "rdtt” sitt ska
utnyttja tjinsterna — genom att lira dem produktionsreglerna for att
bli betjinade, "spa-missigt” — utan att framstd som tillrdttavisande,
och utan att pd ett avgorande sdtt omintetgora idén att ett spa erbju-
der en mycket personlig service.

Samtidigt som spa-anldggningens lugnande, energifrigérande tjins-
ter dr riktade mot klienten och anstringningen att ge just den indivi-
den nytt liv, s finns det bakom kulisserna ett betydande antal hért ar-
betande anstillda som forsoker forverkliga det malet. Sdvil Varberg
som Hasseludden har stora arbetsstyrkor som anstringer sig att
skimma bort sina gister, utan att synas. I Varberg varierar antalet
mellan 210 och 230 (6vervigande kvinnor) anstillda varje manad. De
flesta av dem arbetar deltid, och i likhet med de flesta andra kvinnor i
tjanstesektorn har de i bista fall blygsamma loner. Mdnga upplever
sitt jobb som sd fysiskt krivande att de inte kan arbeta pé heltid, och
inom branschen dr man i stor utstrickning medveten om detta fak-
tum. Som en branschtidskrift uttryckte det: "Spa ger intryck av lyx,
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men ingen i yrket orkar jobba heltid. Samtidigt méste de forsorja sig
och jobbar ddrfor pa” (Kellner 2003, s. 22). Massorernas mojlighet att
planera fritiden och dterhdmta sig fran en veckas hart arbete forsvéras
av ett roterande joursystem som anvinds i vissa spa-anldggningar, dér
personalen har bakjour och forvintas komma och jobba om de behovs.
Veckosluten brukar vara veckans korigaste tid for spa-anliggning-
arna, och ddrfor dr det ridte sd vanligt att anstidllda med bakjour far lov
att arbeta sddana veckoslut som de egentligen skulle ha varit lediga.
Det finns ocksd andra strategier att tillgd. En annan av Sveriges storre
spa-anliggningar forlitar sig i stor omfattning pa unga kvinnor som
kommer direkt frin olika massageutbildningar och liter dem arbeta
heltid. Eftersom de inte rent fysiskt klarar att arbeta heltid dver lingre
perioder sd dr det mdnga av dessa unga kvinnor som slutar sin forsta
anstillning innan det gétt ett ar (Svensk Hotellrevy 2003). Hir verkar
det vara enklare att ersitta utslitna anstillda dn att gora deras arbets-
rutiner uthérdliga.

Lonerna som dessa anstillda far varierar, sirskilt eftersom manga
bara arbetar deltid. Men det dr inte ovanligt att en massor tjinar
mellan 11 000 och 16 500 kronor i manaden (Svensk Hotellrevy 2003),
medan klienterna som besoker anliggningen ofta kan fd betala 2 000
kronor per dag, eller s&@ mycket som 7 790 for fem dagars avslappning.
Mot den hir bakgrunden kan man hidvda att, om man ska lyckas inom
spa-branschen, sd hinger det pd att man har formagan att pumpa eko-
nomiskt vilmdende medlemmar frin dver- och medelklassen fulla av
nytt liv (och till synes ny energi) samtidigt som man doéljer de
klasskillnader som genomsyrar spa-anliggningarna. Dessutom krivs
att man har formédgan att 6verfora serieproduktionsprinciper pa till-
verkningen av individuellt ompysslade kroppar och sjilar.

Inga tjanster utan en kulturell kontext

Sddana spa-anliggningar som Varberg och Hasseludden gor stora an-
stringningar for att deras klienter ska uppleva att de kommit in i ett
tomt rum, avskdrmat fran den omgivande virldens olika problem. De-
ras 0kade popularitet under det senaste decenniet sammanfaller lus-
tigt nog med den trend av nyliberalism som skoljt 6ver en stor del av
Europa och Nordamerika. Dessa tendenser har blivit starkare samti-
digt som vilfdrdsstaten med sin beskyddande och omhindertagande
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socialpolitik pressats till retratt. Medan medborgarna tidigare forvin-
tade sig stod fran storre kollektiv har de nu i 6kad grad fatt 6verta an-
svaret for att ta hand om sig sjilva.’

Denna overgdng till nyliberalism har medfort en omsvingning av
virderingar ddr marknadsmetaforer har fict storre betydelse. I stin-
digt hogre grad uppmuntras vi att betrakta vira egna liv som privata
foretag som madste anpassas till den globala ekonomins nycker, och vi
borde striva efter hdgre personlig lonsamhet och investera — via pri-
vata pensionsfonder — i vir egen framtid. Frdgor om solidaritet och
kollektiv vilfird blir oftast snabbt avfirdade som anakronistiska och
besvirliga — hopplost i otakt med allt som den "fria” marknaden star
for. I stdllet dr det kvaliteter som flexibilitet och individuell framgéng
som fir berom. I det hir ssammanhanget kan spa-anliggningarna sigas
spela en sirskild roll, inte bara genom att "ladda upp véra batterier”
utan dven genom att hjilpa oss att tro att vi blir mer produktiva, och
mer effektiva som individuella arbetsenheter.

Dessutom sammantfaller utvecklingen av spa-industrin ocksd med
en vixande trend i det visterlindska samhillet som innebdr att man
flyttar manga av vardagslivets mest intima och familjeanknutna funk-
tioner — bland annat omvardnaden av vara barn, omsorgen om vira
psyken, omsorgen om vdra husdjur, tillberedningen av vira maltider
och bekriftandet/faststillandet av véra kinslor — frin den privata sfi-
ren till den offentliga, frdn vdra hem till marknaden. Marknaden for
sadana tjdnster dr kanske mest diversifierad i USA, dir det finns am-
ningskonsulter, taxiservice for barn, féretag som pyntar ditt hem infor
julen, hemskotare som 6vervakar alla de personer du anstiller och dven
"hyrmakar” och “fruar att hyra” (Hochschild 2003, s. 36). Men for-
siljningen och marknadsforingen av sddana hir tjinster idr inte be-
grinsad till USA, utan faktiskt 4r mdnga av dessa tjinster redan till-
gingliga i Sverige. Varberg och Hasseludden utgor en del av detta fe-
nomen, nir de siljer virmen i en berdring, lite tid till eftertanke, en
omsorgsfull atmostir, och kanske dven, inom en inte alltfér fjdrran
framtid, en kommersialiserad killa till andlighet. Den pdgdende kom-
mersialiseringen av privatlivet dr, med andra ord, en nédvindig bak-
grundsfaktor i spa-industrins pdgdende expansion.

De aktiviteter som spa-anliggningarna engagerar sig i dr emellertid
inte alldeles nya. I sekler har spa-anliggningarna dberopat ett bild-
sprak forknippat med fantasin om &gllan till evig ungdom for att kunna
marknadsfora sig som foryngringsanliggningar. Men dven gamla fan-
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tasier kan f fornyad relevans. Zizek har noterat den vixande roll fan-
tasierna spelar som en del av vardagslivet nu for tiden och hivdar att
”...fantasin utformar vart begir, forser det med dess koordinater; det
innebir, bokstavligen, att den ’lir oss att begira’” (Zizek 1997, s. 7).
Fantasin om killan till evig ungdom, som spa-anliggningarna drar sd-
dana vixlar pa, dr mojligen en av minsklighetens édldsta fantasier, och
i sin tur forknippad med onskan om att fd leva och utritta en aning
till. T en tid d& vi alla forvintas att i storre utstrickning klara oss
sjilva, och uppmuntras att utnyttja marknaden for att uppnd detta, sa
dr det kanhinda inte forvanande att vér oro och véra begir har lett till
utvecklandet av "nya” arenor — som spa-anliggningar — dir vissa per-
soner hoppas hitta nigon liten fordel de kan utnyttja mot sina med-
tdavlare (det vill sdga, alla andra).

Att kalla spa-anliggningar "nya arenor” for sjilvforverkligande och
vitalisering dr kanske lite vilseledande — bakom deras image som mo-
derna stillen ddr man kan ma bra kan man skodnja konturerna av en
lang historia som pekar pd vissa motsigelser i den hir bilden. Sisom
kulturella arenor for tjdnsteinriktad produktion dr spa-anliggning-
arna, till exempel, mycket beroende av ritt sd gamla och viletablerade
former for serietillverkning som har sina rotter i fordismen. Men de ér
samtidigt mycket beroende av post-fordistiska produktionsmetoder
som kriver en mycket flexibel arbetskraft (som huvudsakligen utgors
av kvinnor) och som kan sittas 1 arbete nir det behovs, eller limnas
utan anstillning nir efterfrigan pd deras tjdnster saknas (jfr Harvey
1990; Sennett 1998). I sd@ mdtto dr spa-anldggningarna inte endast
massproducenter av snabbverkande lugn, utan de kan ocksa, for sina
anstillda, potentiellt bli maskiner som producerar stress — och dirmed
en integrerad del av de kulturella och ekonomiska missférhdllanden
som de egentligen ska behandla. Detta ir inte alls ndgot de efterstri-
var med sin aktivitet, och det dr en aspekt av affirsverksamheten som
atminstone ndgra spa-ledare forsoker forindra. Lika fulle pAminner oss
detta om att det bakom spa-virldens glamordsa aura finns en arbets-
virld, med sin egen historia, ddr kon, liksom olika socioekonomiska
strukturer, fortfarande gor sig tydligt kdnnbara, eftersom (i forsta
hand) déligt betalda kvinnor spelar rollen som “osedda” vardare som
skoter om mer vilbestillda klienter.

Min poing dr att tjanstemoten alltid dr férankrade i en vidare kul-
turell och historisk kontext som bidrar till att forma och definiera
dem. For nirvarande finns det en tendens inom litteraturen att i forsta
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hand fokusera pé tjinsternas affirskontext. Tyvirr dr ett sddant per-
spektiv i sig sjdlvt inte tillrdackligt for att forklara varfor vissa former
for tjanster blir attraktiva (eller forlorar sin glans) vid olika historiska
knutpunkter. Inte heller dr det adekvat for att forklara det emotionella
virde som manniskor tilligger olika typer av tjinstemdten.

For att lyckas mdste spa-anliggningar gora mycket mer 4n att er-
bjuda en utmirkt service och problemfria tjinsteméten. Deras affirs-
idé dr att snabbr paverka minniskors emotionella tillstdnd (och som
jag visat forsoker de ofta gora detta med hjilp av en diskurs av Zing-
sambet). Varberg och Hasseludden erbjuder inte langvarig psykologisk
terapi, utan ritt sa begrinsade perioder med wel/ness-orienterade akti-
viteter som man tror vill sld an. Samtidigt dr de tekniker de anvinder
for att uppna detta i hog grad standardiserade och omfattar ett stort
antal anstillda som kommer och gar. De tjinstemoten de tillhanda-
hiller dr inte speciellt intrikata eller komplexa, om man betraktar
dem frdn fall till fall. Men Hasseludden och Varberg har lyckats, ddr-
for att de pd ett framgangsrike sitt kontextualiserat sina tjinster, och
byggt pa en rad kulturella trender och symboliska stickord som kli-
enterna tycker dr relevanta och som de enkelt (och kanske till och med
omedvetet) kan tolka och internalisera.

Samtidigt finner vi, om vi dndrar vért analytiska perspektiv frin
tjanstemoten i affirssammanhang till tjinstemdten i mer allmidnna
kulturella ssmmanhang, ett stort och relativt jungfruligt forsknings-
falt framfor oss. Hir stills det olika men hidgst relevanta frigor for
forskarna, om tjinstendringarna och om vad studiet av dem kan be-
ritta om oss sjdlva, och om hur vi ser pd vir omvirld. En kvinnlig
massor i en av de spa-anliggningar jag besokte satte fingret direkt pd
den fraga jag tar upp hir, dd hon snabbt, och med beklagande i rosten,
kommenterade det faktum att hon har ett jobb dérfér att sd minga av
oss inte tycks ta oss tid att hdlla om och krama vira nirmaste och kira.
I linje med hennes reflektion hivdar jag att det for ndrvarande finns
ett behov i den akademiska virlden att stanna upp och kritiskt analy-
sera de storre kulturella och sociala sammanhang tjanstendringarna
genereras ur, och reflektera 6ver vad den vixande marknaden for tjidns-
ter gor med oss, och vad vi gor med den.
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Over granserna:
sjukvard, socialtjanst
och biltillverkning

Ett sitt att belysa sammanhangets betydelse for en viss foreteelse ar
just att sdtta in den i ett nytt sammanhang. I denna del av boken sitts
teorierna om servicemotet in i sammanhang som avviker fran det som
utgor tjanstestudiernas vanliga sammanhang, ndmligen privatigda
tjansteforetag. Avsikten dr att belysa vad som hidnder ndr man ldter
teorier om servicemote resa fritt, sd att siga.

Den forsta av dessa resor dver grinserna handlar om konsekvenser
av att applicera servicemotets kundbegrepp pd hilso- och sjukvard.
Lars Nordgren utgdr i kapitel 5 ifrdn den spridning som skett under
slutet av 1900-talet av marknads- och servicetinkande och ddrmed
kundbegreppet till sjukvdrden. Han visar hur sprakbruket inom
sjukvdrden har forindrats. Han visar dven hur man har t.ex. stillt pa-
tient- och kundbegreppen emot varandra, dér patient star for passivi-
tet, medan kund stdr for aktivitet och kravstillande. En ny diskurs har
fotts som ger rost dt vardsokarens onskan att vara delaktig i besluts-
fattandet och i virden, samt omdefinierat patienten till att bli en ak-
tiv sjukvdrdskund. Genom att lotsa lisaren genom de spinningar som
uppstar mellan den ekonomiska diskursen om sjukvédrd och den tradi-
tionella medicinska diskursen, i synnerhet genom att visa vad sprid-
ning av ett servicetinkande har eliminerat och tystat ner inom
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sjukvérden, belyser forfattaren vad som kan uppstd nir sprakbruk
sprider sig till omrdden ddr de tidigare inte anvints.

Den andra resan gér i omvind riktning. Istéllet for att ansluta sig
till den ldnga rad av skribenter som menar att den offentliga sektorn
blir mer lik den privata (och att offentliga organisationer ddrfor bor
anamma ett foretagsekonomiskt tinkande) visar Ulrika Westrup och
Jan E. Persson i kapitel 6 att privata foretag har en hel del att lira sig
av sociala verksamheter och hur de personliga relationerna mellan
tjanstemdn och deras klienter skots. Forfattarna utgdr frin sociala
tjansteverksamheter inriktade mot barn och ungdom sdsom forskola,
skola och socialtjinst. I dessa verksamheter har det personliga métets
innehdll en avgorande betydelse for att framgdng nds. Detta visar for-
fattarna med exempel pd hur personalens kompetens gor det mojligt
att lata medminsklighet komma till uttryck och hur tjanstemin influ-
erar relationens utveckling och innehdll genom sin medverkan i det
sprakliga utbytet. Forfattarna argumenterar for att kommersiellt inrik-
tade tjansteverksamheter som hotell, restauranger, resebyrder, butiker
och friskvdrdsanliggningar har mycket att ldra sig av hur sociala tjians-
teverksamheter hanterar det unika och of6rutsigbara liksom moraliska
och ndtverksmaissiga aspekter i personliga servicemoten.

Den tredje grinsoverskridande resa som redovisas i denna del av bo-
ken tar oss till Volkswagens nya fabrik i Dresden ddr bilmodellen Phae-
ton tillverkas. Robert Willim beskriver i kapitel 7 hur den tyska biltill-
verkaren i Den genomskinliga fabriken (Die Gldserne Manufakitur) iscen-
sitter motet med besokare och kunder. I en ovdntad blandning av
industriellt tillverkningsarbete och underhdllnings- och serviceverk-
samhet satsar Volkswagen pd att gora biltillverkning till ett spektakel
och bilinkopet till ett oférglomligt minne. Kunden som koper en ny
Phaeton far till exempel privilegiet att bevittna brollopet (Hochzeit) dir
den blivande bilens chassi och kaross forenas och blir till ett. Detta hog-
tidliga sdtt att knyta kunder till sig pdminner om vissa rdd som ges i
servicemotesteoriernas namn. Men det kanske i detta sammanhang ér sd
att det aldrig har varit ndgon skillnad mellan industri och tjanstesektor?

Tillsammans visar dessa tre kapitlen att de resor som teorier om ser-
vicemdtet gor kan vara sdvil bra som déliga. Vad beror det pd? En
mojlighet dr att om man inte visar tillricklig kdnslighet f6r samman-
hangens sirart ndr man tar teorier frin ett sammanhang till ett annat,
sd kan man knappast nyttja den universella karaktir av de mellan-
minskliga interaktioner som servicemdten innebir.
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Konsekvenser av
att applicera service-

motets kundbegrepp
pa hilso- och sjukvard

— En kritisk analys

LARS NORDGREN

Inledning

Om man studerar utvecklingen av hilso- och sjukvirden dr det patag-
ligt hur sprakbruket har forindrats. Ett exempel pa forindringen ar
att den som soker sjukvird numera kan kallas kund och att det méte
som under sekler beskrivits som ett medicinskt mote mellan likare
och patient nu tenderar att definieras, om man anvinder Service Ma-
nagementsprdak, som ett serviceméote mellan tjdnsteproducent och
kund. Det ir denna forindring som jag har for avsikt att analysera och,
i ndgon mdn, problematisera.

I min analys stédjer jag mig pd Michel Foucaults (1993, 2002) dis-
kursteori, som i korta drag innebir att om ett visst sprakbruk legiti-
meras och borjar anvindas i samhillet eller i en del av samhillet sd
dger just det sprakbruket makt att paverka och forindra mianniskors
vardagliga sitt att prata, skriva och tinka om vissa amnen. Det ir sd-
ledes spraket som styr madnniskors tankar och handlingar i vardagen.
Vi talar om sprakets makt 6ver tanken. Nir Foucaults diskursteori
tillimpas pd hur ett servicemote i sjukvdrden, det mellan likare och
patient, gestaltar sig i spriaket blir utgdngspunkten att motet regleras
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av bestimda diskurser. Det dr sdledes diskurser som har makt att sitta
grinser for vad som dr mojligt att sidga (dvs. dr begripligt, legitimt,
innesluter, utesluter etc.) i samtalet och som reglerar samtalsord-
ningen® i motet.

I denna artikel analyseras vad som blir konsekvenser (vad som till-
fors och vad som elimineras) av att "servicemdtets kundbegrepp”, sd-
som det brukas inom Service Managementdiskursen, borjar anvindas
inom hilso- och sjukvird.

Jag vill understryka att min personliga erfarenhet (som sjukhuschef
och managementkonsult) av att anvinda kundbegreppet inom hilso-
och sjukvirden ir att det tillfor vissa dimensioner, samtidigt som det
eliminerar andra i synen pd dem som soker vard. Jag dr positiv till att
anvinda det i situationer och sammanhang dér det framstir som rele-
vant och frimjar ett bra serviceméote och foljaktligen kritisk till dess
anvindning i sammanhang ddr det inte framstdr som relevant.

Fran patient till kund

Foérandring av halso- och sjukvardens sprakbruk

Under de sista decennierna pd 1900-talet och i borjan av 2000- talet
ir det uppenbart att det inom allt fler samhillsomrdden sker en ut-
veckling mot en 6kad anvindning av marknadens och niringslivets
sprakbruk och praktik. Ord som privatisering, valfrihet, kundservice
och management sprids brett under slutet pd 1900-talet (Forsell &
Jansson 2000, s. 150—151). Norman Fairclough (1995, s. 131) talar
om att det sker en marknadisering av samhillet i vistvirlden, vilket
betyder att stora delar av samhillet likstills med marknader. Utveck-
lingen dger rum inom sektorer som energi, finans, telekommunika-
tion och post, men dven inom utbildning och sjukvird, verksamheter
som huvudsakligen drivs i offentlig regi. Aven politiken tar till sig
marknadsspraket (Fairclough 2000). Marknadiseringen av samhillet
illustreras av att kop- och siljrelationer introduceras mellan och inom
organisationer (Forssell & Jansson 2000, s. 12, 24). Den medfor dven
en okad anvindning av ett ekonomiskt sprikbruk med "féretagsord”
och "management” i offentlig verksamhet (ibid).

Det dndrade sprakbruket avslojar hur marknads- och management-
tankandet sprids och legitimeras. Ett exempel pd denna spridnings-
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process dr att ordet "kund” borjat anvindas for att beteckna den vard-
sokande. Tidigare har man i allmidnhet benimnt den person som vin-
der sig till sjukvdrden med ordet patient, som kommer frin latinska
patior som betyder lida, tila och uthirda. Aven ordet klient anvinds i
psykiatrisk och social verksamhet.

Forindringen i sprakbruket antyder att det skett en gradvis forind-
ring i synen pa den vardsokande, frin ndgon som vintar tdlmodigt till
ndgon som aktivt soker vdrd, stiller frigor och medverkar i vdrden,
som en kund. Hur denna forindring har skett diskuteras i nista av-
snitt.

Hur kunde forandringen av sprakbruket ske?

Hilso- och sjukvirdens sprakbruk har, som exemplet ovan visar, ge-
nomgdtt en forindring, som en f6ljd av en bred spridning i samhillet
av marknads- och managementdiskurser. En diskurs som i betydande
grad paverkat utvecklingen dr en marknadsdiskurs, som fort med sig
att begrepp som valfrihet, virdgaranti och viardpeng numera anvinds
inom sjukvédrden i Sverige (Nordgren 2003). Utvecklingen har hu-
vudsakligen skett i samstimmighet mellan de politiska partierna,
dven om visst motstand forekommit, vilket jag tolkar som uttryck for
marknadsdiskursens makt att paverka den politiska diskursen (7bid).

Parallellt med spridningen av marknadsdiskursen har ett individu-
ellt rittighetstinkande, en rdttighetsdiskurs, priglat sjukvirden un-
der 1990-talet. Det skrivs t.ex. i den dndrade Hilso- och sjukvirds-
lagen fran 1999 (Sahlin 2000) att patienten har ritt att vilja likare
och behandling.

Aven Service Managementdiskursen, som jag kommer att koncen-
trera min framstdllning kring i denna artikel, har under slutet av
1990-talet spelat en framtridande roll i hilso- och sjukvérden.

De tre nimnda diskurserna, som ryms inom ett ekonomiskt tanke-
system som kalkylerar med att ménniskor vill agera som kunder i var-
dagen, har paverkat den rddande samtalsordningen inom hilso- och
sjukvdrden och bidragit till att forskjuta patientens stillning i rikt-
ning mot en kundposition (Nordgren 2003).

Genom Service Managementdiskursens utbredning den senaste tju-
godrsperioden, via akademiker, konsulter och chefer i sjukvarden, har
det blivit accepterat att tillimpa ett servicetinkande inom hilso- och
sjukvdrden. Det har ocksd blivit mindre kontroversiellt att benimna
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den vardsokande som kund i sjukvdrden, dock giller detta inte i be-
handlingssituationer (Nordgren 2003, s. 164).

Enligt foretagsekonomer som Evert Gummesson, Richard Nor-
mann och Christian Gronroos, som har sin hemvist i Service Manage-
ment, dr det limpligt att anvinda termen kund {6r den vardsokande.
Gronroos skrev redan 1988 i boken Service Management i den offent-
liga sektorn att anvindaren av offentlig service, dit sjukvdrden hin-
fors, 4r kund (se dven Gronroos 2002, s. 205). Gummesson (2002, s.
151) hidvdar att servicemotet ar tillimpligt pd den offentliga sektorns
serviceverksamheter och att moten dir handlar om marknadsforing,
interaktion och samproduktion. Han skriver att sjukvardens patient—
likarmote bor betraktas som en interaktion som utgor en del av ett
servicemote dir likaren ses som frontpersonal och patienten som kund
(7bid, s. 89). Normann gér ett steg lingre och hdvdar att i ett virde-
skapande mote i varden skapas hilsovirden genom en unik kombina-
tion av de resurser och kompetenser som virden forfogar dver och in-
dividens behov, virderingar, kompetenser samt ndtverk (Levin & Nor-
mann 2000, s. 65).

Spridningen av marknads- och Service Managementdiskurserna till
sjukvdrden har, som jag nimnt ovan, rojt vig for att den vardsokandes
stillning forskjutits i riktning mot en kundposition (Nordgren
2003). Konstruktionen av en kundposition bygger pa antagandet att
kunder har férméga att gora egna val och har en vilja att vara sjdlvsty-
rande. Detta betyder att minniskor antas skaffa sig kunskap om sin
hilsa och om behandlingsalternativ, reflektera 6ver dem, vilja alterna-
tiv och medverka i virden av sig sjilv, dvs. upptrida sd som en kund
formodas gora.

Kundens mojlighet att paverka sjukvdrden sker dven indirekt, ge-
nom att hon besvarar olika enkiter, initierade av sjukvardsledningen.
Kunden spelar dad en roll som sjukhusledningens “deltidsanstillda
medarbetare” (Gummesson 2002, s. 91) med uppgift att ge ledningen
stod 1 kontrollen av de professionella (Manley 2001; Soderstrom et. al
2001, s. 133). De professionella utsitts for kundens blick samtidigt
som de utsitter kunden for den medicinska blicken®
att en del av det motstind som ldkare visat mot att anvinda kundbe-

. Jag misstinker

greppet i hilso- och sjukvarden kan ha ett samband med den 6kade
kundmakten (Nordgren 2003, s. 176).
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Styrning och prioritering: En motdiskurs formeras pa 2000-talet

Som en reaktion mot att ge den vdrdsokande mer kundmakt i borjan
av 2000-talet forsoker landstingen reglera och standardisera service
och serviceniva till de vardsskande’’. Det framtrider dirigenom en
motdiskurs som tycks gd emot den ursprungliga kunddiskursen. Mot-
diskursen bestér av olika styrningstekniker som sjukvdrdsupplysning,
remissforfarande och prioritering.

Ett sdtt att dstadkomma standardisering handlar om att styra de
vardsokande till att initialt alltid kontakta landstingets sjukvards-
upplysning, vars uppgift dr att ge rad per telefon till den vardsokande.
De vardsokande upplyses om “ritt vardnivd” for dem. Att prakeiske fa
hjilp med att boka en ldkartid ingdr inte i sjukvdrdsupplysningens
uppgift. Sjukvardsupplysningen kan beskrivas som landstingets styr-
atgird som syftar till att hindra den védrdsokande frin att nd direkt
tillgdng till specialistsjukvard. P4 1980-talet talades det om Leon-
principen’®. Sjukvardsupplysningen utgor idag, pa liknande sitt som
Leon gjorde pd 80-talet, ett forsok att styra graden av tillgdnglighet i
varden. Friheten att vilja sdtts ddrmed ur spel och 1 stdllet uttvas
kundservice till de virdsokande pa ett mer standardiserat sitt, en tan-
ke som ligger i linje med vissa, men inte alla, resonemang inom Ser-
vice Managementdiskursen.

Ett annat sitt att standardisera verksamheten handlar om att lands-
tingen dterinfor remisstvanget till specialistvard. Avsikten med re-
misstekniken dr att styra, dvs. tvinga, den virdsokande att forst vinda
sig till primédrvirden, som skriver en remiss, som fungerar som en
dorroppnare eller biljett till att fa triffa sjukhusets specialistlikare.

Ett tredje sitt att styra sjukvdrd handlar om att prioritera s att de
mest sjuka far vird forst. Detta gors genom att oppet redovisa och
tillimpa prioriteringslistor som anger vilka diagnoser som ska be-
handlas, respektive vilka som inte ska behandlas av landstingen. I
praktiken innebir detta forfaringssitt att landstingen Oppet sitter
grinser for vilken vard som det allminna dtar sig. Den vird som inte
prioriteras av landstinget, utan viljs bort, fir den vardsokande an-
tingen sjdlv betala for eller avstd ifrdn. P4 akutmottagningar tillimpas
prioritering oftast pd ett aktivt sitt.

Jag konstaterar att landstingen, i borjan av 2000-talet, borjar
tillimpa styrningstekniker i syfte att reglera tillgingligheten till spe-
cialiserad sjukvidrd. Konsekvensen blir att diskursen om valfrihet och
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kundmakt mots av scromningar som tillsammans formerar en motdis-
kurs som inskrinker pd valmojligheterna i sjukvarden. Syftet dr att
styra den vardsokandes process.

Servicemotet inom halso- och sjukvard

Jag overgdr nu till att diskutera vad som hidnder om en av Service Ma-
nagementdiskursens birande idéer, servicemotet med dess kundbe-
grepp, tillimpas inom hilso- och sjukvédrden. Jag inleder med en kort-
fattad beskrivning av det mest omtalade servicemétet inom hilso- och
sjukvirden, patient—likarmotet (Ottosson 1999, s. 148), vilket tidi-
gare kallades det medicinska métet.

Uttryckt med Service Managementdiskursens vokabulir kan motet
beskrivas pd foljande sitt: Det forsta som hinder dr att kunden, utifrdn
ett eget upplevt behov, forsoker nd kontakt med sjukvdrden. Redan i
detta initiala skede har servicemdtets kundvirdeprocess startat. For
kunden idr det nimligen av angeliget virde att snabbt fd en likartid
inbokad pd en mottagning, varfor god tillginglighet anses som virde-
skapande. I akuta situationer talas det om omedelbar (prompt) till-
ginglighet. Det ir av stor vikt att tiden ska passa kunden.

Processen dr initierad utifrdn att kunden uppfattar sig ha ett upp-
levt behov och 6nskar fa detta behov tillgodosett. Kundvirdeproces-
sen betecknar hela den process av samtal och aktiviteter som forsiggar
mellan kunden och likaren. Processen utgor en tjinsteprocess och mo-
tet ett servicemote dir den vardsokande bdde betecknas och ses som
kund och likaren ses som tjinsteproducent.

I motet mellan kund och lakare dr syftet att de tillsammans, utifrdn
sina kunskaper, ska faststilla ett behov som kan dtgirdas medicinske.
Samtalet inleds genom att kunden berittar om sig sjilv och om sitt nu-
varande hilsotillstind. Genom berittelsen redogor kunden f6r bakgrun-
den och skilen till att hon soker rdd fran lakare och hur hon upplever sitt
hilsotillstdnd. Hon vill veta vad hon lider av och stiller dirfor fragor i
syfte att fd det eventuella felet avhjilpt. Likaren lyssnar intresserat, stil-
ler vissa motfragor, observerar, informerar och gor anteckningar.

Milet for likaren dr att pd kortast mojliga tid faststilla en diagnos.
Likaren omtolkar ddrfor det som kunden siger till medicinska termer.
En eller flera medicinska hypoteser testas ddrfor och analyseras med
stod av undersokningar etc.
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Motet forsiggar som en relation ddr parterna i samtalet ldr av var-
andra. Rollfordelningen idr sddan att kunden bibringar kunskap om
sig sjilv, medan ldkaren tar ansvar for utredning, diagnosbestimning
och forslag till behandling. Genom samtalet 6kar bdda sin kunskap
och den kunskapsasymmetri’*’ som finns i borjan av motet motverkas.

For kunden 4r det avgorande att bli lyssnad pd och tagen pa allvar
(se Nordgren & Fridlund 2001). Motet kan dérfor beskrivas som ett
kommunikativt méte, som ger till resultat upplevt virdeskapande for
kunden. I motet blir det ddrfor nédvindigt att balansera likarens me-
dicinska och farmakologiska inslag, som kan vara svarforstdeliga for
kunden, till formin f6r motet som relation och dirmed forstielsein-
riktat.

I motet har, enligt Hilso- och sjukvédrdslagen frin 1999, hilso- och
sjukvdrdens personal skyldighet att ge patienten individuellt anpas-
sad information (Sahlin 2000). Den vardsokande har pa basis av infor-
mationen mojlighet att vilja behandlingsalternativ och att begira en
fornyad medicinsk bedomning. Mojligheterna, som inte utgors av
lagliga rittigheter eftersom hilso- och sjukvirdslagen inte definieras
som rittighetslag, pdiminner om hur en kundposition konstrueras.

Vardeskapande kund i sjukvard

Den bild av servicemétet och kundvirdeprocessen, som framstilles i
foregdende avsnitt, framstdr som idealiserad. I verkligheten rymmer
motet en betydande komplexitet med inflytande fran en rad olika dis-
kurser, som sillan drar 4t samma hall. Ect tecken pd detta dr att likare
knappast anvinder sig av Service Managementdiskursens kundbe-
grepp i samband med att likaren moter den vardsokande i en behand-
lingssituation (Nordgren 2003, s. 164).

I samband med att begrepp som kund och service importeras av
hilso- och sjukvarden konkurrerar dessa med traditionella begrepp
som patient och vird som tidigare har dominerat sjukvardsdiskursen.
De nya begreppen forsoker, genom att de anvinds av inflytelserika
personer, ersitta de traditionella. Som en konsekvens uppstar det
spanningar och problem av diskursiv karaktir. Dessa spanningar bor
tydliggoras. Jag fortsitter dirfor med att reflektera 6ver service mana-
gementdiskursens kundbegrepp under rubriken Vad tillfors? Direfter
later jag ndgra kritiska roster fran sjukvdrden uttala sig om kundbe-
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greppet under rubriken Vad elimineras? Slutligen lyfts ndgra aspekter
fram som diskursen inte talar om under rubriken Vad sigs inte?

Vardeskapande kund i halso- och sjukvard — Vad tillfors?

Service Managementdiskursen ger kunden olika roller. Hon kan vara
konsument, producent, marknadsforare, projektledare eller kunskaps-
givare (Gummesson 2002, s. 275). Ibland ses hon som en del av per-
sonalen. Det har skett en glidning i sprakbruket, dir betydelsen av or-
det kund genomgitt en forindring fran kopare och passiv mottagare
till aktiv medverkare.

Fr.o.m. 1990-talet har kunden enligt bl.a. Normann (2001, s. 39)
borjat bendimnas virdeskapare. Tanken dr att kunden medverkar i ska-
pandet av virde.

Normann undviker konsekvent att anvinda ordet konsument vilket
tydliggors i foljande utsaga: “Vad giller '’konsumenter’ sd innebir hela
forestdllningen om konsumtion en forstoring [...}1 Jag foredrar att
tinka pd minniskor som ’'virdeskapare’ snarare dn 'virdeforstorare’”
(2000Db, s. 13). Det engelska ordet consummate, som betyder fullborda
och skapa, tydliggor enlige Normann, till skillnad frin ordet kon-
sumtion, kundens roll i virdeskapandet (ibid). Normann hdvdar att
det inte finns ndgot annat allmint accepterat ord som fungerar bittre
an kund, for att beskriva de virdeskapande processer som behover
framhivas for att sjukvdrden ska kunna utvecklas (Levin & Normann
2000).

Normann (2001, s. 39) betonar att det visentliga for ledningar ar
att rekonfigurera s.k. virdeskapande system, vilket enligt Normann
medfor en dramatisk fordndring av synen pa kunder. Formégan att or-
ganisera virdeskapandet anser han vara avgorande for foretag och or-
ganisationer. Om idén tillimpas pa hilso- och sjukvirden kan forind-
ringen medfora en 6vergang till att stddja "kundens hilsobringande
processer i stillet for att inrikta sig pd att bota sjukdomar” (ibid,
s. 124). Kunden omvandlas till att bli en medproducent av sin egen
hilsa, vilket bland annat betyder att utéva egenvérd, friskvard och dta
kost som leder till hdlsa samt att motionera. Som medproducent av
den egna hilsan omvandlas kunden till en aktiv partner i samhillet,
som tar ansvar och blir en del av den offentliga tjinsteproduktionen.
Motsatsen skulle vara en virdkonsument som passivt tar emot vird,
kost och motion.
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For vardproducenten giller det att fokusera pd kundens virdeska-
pande process, vilket betyder att fa upp 6gonen for att kunden avsit-
ter egen tid och firdighet i virdeskapandet. En avgorande poing dr att
virdeskapandet uppstdr i kundens process och inte i virdproducen-
tens.

Normann illustrerar resonemanget kring virdeskapande system
med ett exempel frin vardforetaget Life Chart, som bygger IT-16s-
ningar med syfte att hjidlpa astmatiker och diabetiker, som definieras
som kunder (Levin & Normann 2000). Kunden forfogar dver mit-
apparatur i hemmet. Apparaturen hjilper henne att gora egna dagliga
mitningar, av exempelvis blodsockerhalten, vilka sedan sinds via te-
lefon/Internet till Life Charts databas. Ett annat exempel himtas frin
vardforetaget Shahal som driver hemsjukviard med telemedicinlos-
ningar i Israel. Shahal tillhandahdller telemedicinska onlinetjinster
till den plats ddr kunden befinner sig via mobiltelefon. Kunderna mi-
ter sjdlva olika kroppsfunktioner och skickar resultaten till kontroll-
centraler som dr 6ppna dygnet runt. Systemet linkar kunder och kon-
trollcentraler, likare, myndigheter och mobila intensivvardsenheter i
ett virdeskapande system.

Dessa tvda exempel visar att kundernas grad av egenkontroll for-
dndras genom utnyttjande av ny teknologi som mojliggor en fordel-
ning av arbete mellan kund och producent. Deras upplevelse av att
dga kontroll 6ver sin egen hilsa okar ocksd. Konsekvensen blir firre
vistelser vid sjukhus och att kunderna undviker att bli patienter (7bid,
s. 43). En slutsats som kan dras ir att kunders medverkan i virdeska-
pandet medfor att delar av sjukvédrdens rutinarbete, genom rekonfigu-
rering, omfordelas till kunder. Samtidigt reduceras sjukhusvistelserna
for dem.

Det ir ett optimistiskt budskap som fors fram av Richard Not-
mann. Vad som ddremot inte sigs av Normann dr om medverkan frin
kunderna sker frivilligt och vad som skulle hinda om de inte kan el-
ler inte har mojlighet att 6vervaka sig sjdlva? Det problematiska ute-
sluts, en uteslutning (negativitet) som rimmar vil med Foucaults for-
stdelse (1993) av diskurs.

Service Managementdiskursen forsoker, som nimnts ovan, att kon-
struera en kund som leder sin egen virdeskapande process (Normann
2001; Gronroos 2002; Gummesson 2002). Interaktionen mellan or-
ganisationen och kunden ses som ett led i den virdeskapande proces-
sen. Hur denna interaktion forsiggér i praktiken beskrivs endast i li-
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ten grad av Normann, Gronroos eller Gummesson. For den sjuke
skulle emellertid synsittet "virdeskapande kund” innebira att denne
tar Over arbetsuppgifter, gor kontroller pd sig sjdlv och gor sig stdn-
digt kontaktbar. Konsekvensen av omfordelningen av arbetsuppgifter
blir att sjukvdrden vinner tid och rationaliserar sin verksamhet. Slut-
satsen blir att sjukvdrden kan anvinda servicemotet till att dverfora
ansvar och arbetsuppgifter till kunden.

Om den vérdsokande ses som kund skulle det dven kunna medféra
att hon i framtiden kommer att ingd i sjukhusets kundbas, som bestar
av de kunder som sjukhuset bedémer vara sina kunder. De utgor till-
gdngar som det dr av vikt att identifiera, analysera och hantera, sir-
skilt inom professionell verksamhet med dess omfattande kundrela-
tioner, i termer av lonsamhet, virdeskapande och identifiering av
kluster med vissa egenskaper (Ramirez 1999, s. 59; Normann 2001,
s. 187). Tillimpat pd sjukvdrd innebidr resonemanget att patienter,
patientregister och patientjournaler utgor sjukhusets tillgdngar. Hir
ska dock framhdllas att patienten numera har rite att ta del av sin egen
journal.

Vid ett seminarium (december 1996) som handlade om patient-
och kundorientering pa ett lanssjukhus i Sverige, dir jag var sjukhus-
chef, framforde Richard Normann i egenskap av konsult tesen: "Det
ar viktigt att sjukhuset analyserar sin kundbas. Hur ser den ut pa
detta sjukhus?” Genom att registreras i sjukhusets kundbas okar ris-
ken for att patienten ses som ndgon som genererar intdkter till sjuk-
huset eller har potential att gora det. Att tala om kundbaser uppfattar
jag dirfor som frimmande inom offentlig sjukvdrd, vars mal inte dr
att generera intikter.

Vardeskapande kund i halso- och sjukvard: Vad elimineras?

Niégot som har slagit mig, i samband med introduktion av Service
Management i sjukvédrden ir tecken pd misstinksamhet mot kundbe-
greppet som jag mirkt bland professionella medarbetare och bland
politiker. Foljande tva berittelser fir belysa vad jag menar.

Vid ett tillfille hade linssjukhuset (dér jag var sjukhuschef), i sam-
band med den kvalitetsutveckling som bedrevs energiskt pa sjukhu-
set, ordnat en konferens inom omradet forbittrad kundservice. Politi-
ker och medarbetare av olika kategorier deltog. Evert Gummesson,
professor i marknadsforing, var inbjuden som foredragshéllare och in-
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spirator. Efter Gummessons inledning kom en livlig diskussion
igdng. Ett nyckelord i diskussionen var kund. Ar det rimligt att an-
vinda kundbegreppet i sjukvarden? Betyder inte det att det dr indivi-
dens uttryckta efterfrigan och krav pa service, som kommer att bli ut-
slagsgivande, i motet med sjukvirdens medarbetare? Jovisst, svarade
Gummesson. Attityden till honom férindrades och svalnade mirk-
bart efter detta svar. Kritik mot Gummessons val av sprikbruk, som
innefattade ord som kund och service framfordes av ndgra likare, som
hivdade att kundbegreppet inte idr forenligt med det medicinska
patientbegreppet, som utgdr frin patientens medicinska behov, som
endast lidkare har professionell kunskap att avgora. En politiker lam-
nade rummet utan kommentar, en handling som r6jde ett avstdnds-
tagande till kundbegreppet.

En sjukskoterska som har intresserat sig for att kritiskt granska
sprakbruket pa sjukhus ir Stina Oresland (1999), kvalitetskoordina-
tor vid Sahlgrenska Universitetssjukhuset. Hon har undersokt hur
medarbetarna uppfattar vilka etiska principer som de anser bor f6l-
jas pd sjukhuset. Oresland hivdar att "Det 4r litt ate glomma bort
den moraliska appell som finns i uttryck som patienters sirbarhet,
patienters utsatthet, patienters beroende nir patienterna beskrivs
som kunder...” (7bid, s. 30). Hennes utgdngspunkt ir att sprakbru-
ket dr sd konstituerat av forstdllningar om verkligheten att det kan
vara till nackdel for den sjuke att personalen anvinder ekonomiska
ord i sjukvirden didrfor att ekonomiska ord f6r bort personalens tan-
kar och handlingar fran moraliska appeller och trasar sonder sjukvar-
dens egna begrepp och kultur. Hon betonar att den virdsokande av
etiska skil inte bor kallas kund, eftersom begreppet appellerar till
ord som kopa, vilja och silja. Att kalla en patient for kund innebir
dirfor att se pd patienten som en intikt eller som ett antal DRG-
poing® (7bid). Marknadsorden utesluter siledes, dirfor att de dr bi-
rare av vissa ekonomiska virden, signaler som skapar forestdllningar
om sjukdom, sdrbarhet och lidande och som leder till gott moraliskt
handlande.

Oreslands granskning av sprakbruk illustrerar vil den kritik som
framfors mot anvindningen av kundbegreppet i sjukvirden. Kundbe-
greppets innebdrd stimmer enligt resonemanget inte 6verens med det
som faktiskt sker och sigs i sjukvdrden. Forklaringen till den bris-
tande overensstimmelsen kan vara att kundbegreppet har sina rotter i
synen pa den vdrdsokande som aktiv och kravstillande, medan pati-
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entbegreppet grundas i synen pd den vardsokande som svag och be-
rord av sjukdom.

Did managementdiskursen formedlar positiva utsagor om kunder
och service, ger den inte sjilv uttryck for tvivel pd managementlos-
ningars limplighet inom sjukvidrden. Diskursen talar om att manage-
mentlosningar fungerar generellt och loser problem i vilken verk-
samhet som helst utan att redovisa tvivel eller tveksamheter. Diskur-
sen och dess talesmin undviker nogsamt, for att f6lja Diskursens Ord-
ning (Foucault 1993), att utveckla negativa teman, i meningen vad
som inte sdgs. I nista avsnitt kommer ddrfor fyra negativa teman att
diskuteras.

Negativa teman: Vad sags inte?

Ett forsta negativt tema kan uttryckas som marknadens krav pd ute-
stingning av vissa kategorier av minniskor. Det kan gilla de som inte
har ekonomiska mdjligheter att teckna en privat sjukvardsforsikring,
eftersom de bedoms vara for gamla eller for sjuka. Det sker, enligt
denna syn (att marknaden utestinger), en selektion baserad pé en risk-
bedomning som innebir att de kunder viljs som dr ekonomiskt 16n-
samma. De som bedoms vara sirskilt svirbehandlade patienter och
dirmed kostsamma utesluts av marknaden (Blomqvist 2002, s. 68f).

Ett annat tema handlar om att ndr minniskor ses som kunder som
koper service och har kundrelationer vare sig det giller sjukvard eller
McDonald’s blir foljden, enligt kritisk organisationsforskning (Sturdy
et al 2001), att en allt storre del av befolkningen bérjar omvandlas till
kunder. Omvandlingen sker med stdd av olika diskurser som inklude-
rar lagstiftning avseende konsumentrittigheter, New Public Manage-
ment, Service Management och kvalitetsstyrning (7bid). Dessa diskur-
ser talar sdllan om behovet av kollektiva l6sningar av minniskors be-
hov utan utgdr i sina antaganden, vare sig de dr explicita eller impli-
cita, frdn att midnniskor dr aktiva och har férmédga och mdjlighet att
gora rationella val.

Konceptet med en kund som ir aktiv forefaller vara bade kraftfulle
och oproblematiskt. Att sd skulle vara fallet dr knappast realistiske, ef-
tersom det utesluter, oberoende vad den vardsokande kallas, att hon
vanligen befinner sig i underlige i relation till sjukvdrden, utifrin
sjukvédrdsdiskursens syn pd den vardsokande som patient. Hon anses
nimligen befinna sig i en asymmetrisk maktrelation till ldkaren, vil-
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ket betyder att likaren har ett informationsovertag gentemot patien-
ten (Lundbick 2000, s. 16). Underldget yttrar sig som att patienter
sjilva sdger sig vara i underlige och kinner sig vara maktlosa i
sjukvdrden (Nordgren & Fridlund 2001). De beskriver sig oftast inte
som aktiva kunder som gor egna val, utnyttjar sina rittigheter och
som medverkar i virdeskapandet (ibid). I praktiken tycks det snarare
vara sd att de tvingas lita pd och kdnna fortroende for likaren och for
den information som ges (7bid).

For det fjirde undviker Service Managementdiskursen att tala om
att det knappast dr den vardsokande som tagit initiativet till att fram-
stilla sig som kund i relation till sjukvirden. Initiativen kommer sna-
rare frin akademiker, managementkonsulter och chefer som befinner
sig langt borta fran sjukvdrdens vardag och som sjilva dr utsatta for
paverkan av olika managementdiskurser. Genom att framstilla rela-
tionen som en kundrelation framtrider en vilja om att relationen bor
vara jaimstilld och pa lika villkor, vilket den likvil inte dr.

Slutsatser

En forsta slutsats som kan dras frin analysen av konsekvenser av att
tillimpa servicemotets kundbegrepp enligt Service Managementteori
pé hilso- och sjukvird dr att det under slutet av 1900-talet skett en
spridning av marknads- och servicetinkande och dirmed kundbe-
greppet till hilso- och sjukvarden. Spridningen har i hog grad péver-
kat hilso- och sjukvardens samtalsordning (Nordgren 2003). Genom
spridningen erbjuds vardsckande att inta en kundliknande position,
som utmirks av mojlighet till valfrihet och vdrdgaranti och att med-
verka i virden av sig sjilv (7bid). Servicemotet med dess kundbegrepp
kan emellertid knappast exporteras till och anvidndas i hilso- och
sjukvdrden utan att det uppstar en rad diskursiva spinningar och mot-
satsforhdllanden mellan gamla och nya diskurser som sinsemellan dr
motsidgelsefulla eller till och med kontradiktoriska (ibid). Motsigelse-
fullheten kommer till uttryck i skillnaden mellan patient- och kund-
begreppen dir patient stdr for passivitet och kund for aktivitet och
kravstillande.

Till grund for tanken att kunden bor medverka i sjukvdrden ligger
den tankemodell inom Service Management som suddar ut grinserna
mellan produktion och konsumtion (Normann 2001, s. 120; Gron-
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roos 2002, s. 33-36). Produktion och konsumtion flyter samman i be-
greppet gemensamt virdeskapande, vilket betyder att grinserna mel-
lan kunder och sjukvdrdens medarbetare luckras upp. Kunden om-
vandlas till att bli en del av vardens organisation och tar plats vid
sidan om ledningen och de professionella i sjukvardens organisation.
Men i sd fall blir en konsekvens att dven ledningens och de professio-
nellas positioner och roller paverkas. De forvintas inte enbart anpassa
sig alltmer till kundens 6nskemal utan forvintas aktivt informera om
olika alternativ, utbilda kunderna och involvera dem i varden.

Ar dé tanken om en virdeskapande kund Gverhuvudraget en rimlig
tankegdng i sjukvarden? Kan den sjuke spela en aktiv och medver-
kande roll och vill hon gora det? Att ge ett generellt svar pa fragan adr
knappast mojligt. Graden av aktivitet torde vara beroende av den sju-
kes mojlighet att mobilisera egna krafter men dven av personalens
vilja, faktiska mojligheter och bedomning av risker for att kunna
overldta uppgifter till den sjuke. Senare virdforskning inom omradet
kan forsiktigt tolkas som att en majoritet av patienter har en nskan
att vara delaktiga, dvs. vill medverka i beslutsfattandet tillsammans
med ldkaren. De onskar inte std ensamma i beslutsfattandet. Det ér
dock inte alltid sd att patienternas 6nskemal om delaktighet infrias av
likarna. Eftersom likarnas och den 6vriga personalens arbetsuppgifter
och ansvar dr reglerade som skyldigheter, dr det uppenbart att det inte
ar sjalvklart for personalen att delegera delar av sitt ansvar och av sina
uppgifter till patienter. Eftersom védrdarbetet dessutom kan vara for-
enat med vissa medicinska risker, t.ex. i samband med likemedelsbe-
handling, som dirfor svérligen kan 6verlimnas till patienten, kan
dven denna aspekt (medicinska risker) verka hindrande pd viljan att
delegera ansvar och uppgifter.

Kunden framstills enligt Service Managementdiskursen inte som
vardkonsument, utan som en aktiv partner som utgor en del av verk-
samheten, tar eget ansvar och inte forlorar sin suveridnitet. Det dr dock
tveksamt om den vardsokande sjdlv ser sig som partner. Snarare ut-
trycker anvindningen av ordet partner att ytterligare en diskurs sprids
till sjukvérden av akademiker och konsulter. Nir diskursen om part-
nerskap omdefinierar relationer mellan individer och organisationer,
sker denna omdefiniering knappast genom att individen ges rost och
inflytande utan som uttryck for konsulters och organisationers in-
tresse av att definiera relationen som partnerskap.

Den dialektik mellan anvindningen av kundbegreppet i kommer-
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siella servicemdten respektive i patient—likarméten som jag belyst i
denna artikel, pekar vidare pd outtalade och implicita antaganden av
ontologisk karaktir i Service Management-forskarnas sitt att prata
om servicemdten. Dessa antaganden tydliggbrs nidr servicemotets
kundbegrepp appliceras pa en verksamhet som tidigare bedrivits som
offentlig forvaltning utan kommersiellt intresse.

Det bor slutligen uppmirksammas att kundbegreppet borjat an-
vindas dven inom andra offentliga verksamheter dn hilso- och sjuk-
vard. En verksamhet ir universitet dir det enligt Fairclough (1995, s.
140-141), som analyserat hur marknadstinkande genomsyrar vissa
universitet i England, finns krafter som onskar se studenterna som
kunder. Konsekvensen skulle bli att akademiker férmodas avsitta
okad tid till undervisning och tillimpa effektivare metoder for lirande
(7bid). Motsvarande utveckling har observerats inom kommunal verk-
samhet i Sverige ddr utvecklingen mot att definiera verksamhet som
service och brukare som kunder, skapat skillnader i synen pa kommu-
nal verksamhet som reglerad av lagar kontra definierad som service
(Forssell & Jansson 2000).

Att spridningen av servicemdtets kundbegrepp har skett till flera
samhillsomrdden indikerar den styrka varmed managementdiskurser
opererat i slutet av 1900-talet och borjan av 2000-talet.
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6

Nar manniskor arbetar
med mianniskor

— Léardomar fran sociala tjinsteverksambeter

JAN E. PERSSON OCH ULRIKA WESTRUP

Varfor studera sociala tjansteverksamheter?

I detta kapitel ska vi illustrera vilken roll och innebérd personliga mo-
ten har i sociala tjinsteverksamheter och diskutera vad som finns att
ldra for andra tjdnsteverksamheter. Framforallt intresserar vi oss for so-
ciala tjansteverksamheter som forskola, skola (grundskola och gymna-
sieskola) och socialtjinst. Dessa verksamheter har en gemensam mal-
grupp — barn och ungdomar — men delvis olika uppdrag. I forskolan
ingdr omsorgsuppgiften som en viktig del i uppgiften. For grundsko-
lan dr kunskapsuppgiften en viktig del, som i sin tur skiljer sig frin
gymnasieskolan med sin forberedelseuppgift infér vuxenlivet och ar-
betslivet. Socialtjinstens uppgift mot denna malgrupp ar framforalle
inriktad pd barn och ungdomar som befinner sig i socialt utsatta livs-
situationer eller riskerar att gora det.

For att organisera och utveckla frontpersonalens kompetens att han-
tera kraven i verksamheten har det varit vanligt att importera olika
kvalitets- och servicemodeller frin niringslivet (se t.ex. Blom 1998;
Nordgren 2003; Rombach 1997). Frigan dr dock om detta har varit
sdrskile frukebart dd dessa modeller inte visar betydelsen av det per-
sonliga motet i sociala tjansteverksamheter. Arbetet gdr ut pd att
hjilpa minniskor att fordndra och utveckla sig sjdlva och sina livs-
situationer och stiller hoga krav pd individuell anpassning till en-
skilda forskolebarns, skolelevers och klienters forutsittningar.! Inte
minst giller detta for de insatser som ir riktade mot barn och ungdo-
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mar med sociala problem, som inte klarar betygskraven eller dr pa glid
mot missbruk och kriminalitet. Kravet pd individuell anpassning
innebir att det personliga motet har en central roll. Just dérfor finns
det goda skil att lira mer om det personliga motets roll och innebord
i sdidana verksamheter. Enligt vdr mening borde detta kunna ge kun-
skaper med relevans ocksd for andra slag av mera kommersiellt inrik-
tade tjinsteverksambheter.

Uppsatsen ir ett resultat av ett padgdende forsknings- och utveck-
lingsarbete i samarbete mellan forfattarna och tre skdnska kommuner
och bygger vidare pd ett sexdrigt utvecklingsarbete om virdeprocesser
i social verksamhet inriktad mot barn och ungdomar.*? Illustratio-
nerna i denna uppsats av olika slags personliga méten har producerats
av fem deltagare i forsknings- och utvecklingsarbetet verksamma
inom Burlovs kommun, Lunds kommun och Malmo kommun. Delta-
garna representerar yrkesgrupperna individ- och familjeomsorgschef,
skolpsykolog och specialpedagog. Gemensamt for illustrationerna ar
att de bygger pa projektdeltagarnas egna professionella erfarenheter
av mdnga ars arbete med malgruppen barn och ungdomar.

Motets roll

Verksambheter som forskola, skola och socialtjinst har ett gemensamt
samhillsuppdrag att forvalta vissa moraliska och etiska virden.” Hit
hor sddana virden som t.ex. rittvisa och alla minniskors lika virde.
Sambhillsuppdraget dr dels av generell natur; ridande norm- och vir-
desystem avser alla barn och ungdomar, dels av individspecifik natur;
varje enskilt barns och ungdoms behov och forutsittningar ska beak-
tas. Man kan uttrycka det som att denna form av verksamhet vilar pa
en gemensam virdegrund som tar fasta pd sambhillets ovillkorliga an-
svar (Persson & Westrup 2000).

Norm- och virdesystemet utgor bade mal och medel. Forskolan,
skolan eller socialtjansten kan t.ex. inte vilja bort vissa barn, elever el-
ler klienter for att de édr for resurskriavande. Norm- och virdesystemet
utgor ocksd ett medel, eftersom det sdtter grinser for hur utveck-
lingen och férindringen av barn och ungdomar far lov att ske. Varken
forskolan, skolan eller socialtjinsten har ju tilldtelse att bedriva sin
verksamhet mot enskilda individer hur som helst. Personalen blir pd
sd sdtt begrinsad i vad den kan gora i sitt arbete och hur den kan for-
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hilla sig till barn och ungdomar, samtidigt som uppgifterna stiller
hoga krav pd individuell anpassning, eftersom personalen som utfor
arbetet mdste ta fasta pa variationen av behov och forutsittningar hos
varje enskilt barn och ungdom (Westrup 2002).

Inom den organisationsforskning som bendmns Human Service Orga-
nizations (HSO) har det utvecklats teorier om hur sociala tjinsteverk-
samheter kan forstds och hur verksamheten skiljer sig fran produktion
i traditionell mening (se t.ex. Hasenfeld 1983 eller Austin 2002). Ha-
senfeld (1992, s. 5) pdtalar att denna typ av organisationer alltid arbe-
tar med minniskor, och inte med livlgsa ting som varor och han ut-
trycker det som att midnniskan bade dr rdmaterialet och produkten.
Sunesson (2000, s. 337) uttrycker en liknande tanke: "I minniskobe-
handlande organisationer dr det minniskor och relationer som ir ar-
betsmaterialet, det som forindras och bearbetas.”

I sociala tjansteverksamheter riktade mot barn och ungdomar dr det
individen (forskolebarnet, eleven eller klienten) som transformeras i
processen, dvs individen utvecklas eller forindras pd ndgot sitt genom
de insatser som gors. Nir utveckling och forindring av minniskor édr
det centrala innebir det att ndgot ska hinda "inne i” individen och att
formédgor och forhdllningssdtt som individen successivt utvecklar ska
bli varaktiga. Framgang i sociala tjinsteverksamheter dr dérfor starkte
individ- och situationsberoende. Det personliga métet dr den tekno-
logi som vixt fram som ett svar pd behovet av individ- och situations-
anpassning och motet har ddrigenom en central roll i sociala tjanste-
verksamheter. Vad innebir dd ett mote?

Motets innebord

Moten med barn, elever, fordldrar eller klienter dr for personalen inom
forskola, skola, och socialtjanst som regel en mer eller mindre plane-
rad insats. Aven om mdotesbegreppet pd si sitt har vissa sceniska un-
dertoner (motet sker pd en bestimd plats vid en bestimd tidpunkt) dr
det inte scenen — utan interaktionen — som konstituerar motet. Tva
(eller flera) individer som befinner sig pd samma plats vid samma tid-
punkt dr ju inte i sig ett mote. Det dr forst i och med att individerna
borjar forhalla sig till varandra som vi kan prata om ett mote.

Mote hor till en kategori av handlings- och interaktionsbegrepp
som “fogar samman” individernas handlingar till en meningsfull en-
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het; en elevvdrdskonferens, ett utvecklingssamtal eller ett treparts-
samtal. Sidana ord f6r méoten dr exempel pd det Goffman (1974) kal-
lar “ramar” (frames). De dr svar pd frigan: “Vad dr det som pagér hdr?”
Inramning (eller framing) ir meningstilldelande och meningsska-
pande aktiviteter. Deltagarnas olika "roller” i motet adr ofta vil defini-
erade, och de grundldggande regler som ger struktur &t motet finns la-
tenta i ramen for motet och manifesteras i de roller deltagarna tar i
motet. Dessa regler kan vara mer eller mindre specifika for en viss typ
av mote. Till exempel dr regelverket for lirare och elevrelationen mera
specifikt dn vad giller for sidana méten som mellan personal och barn
vid méltidsstunden i forskolan.

For att kunna etablera moten, oberoende av vilket slag av mote det
giller, maste vi kommunicera. Att kommunicera innebir att agera i
forhallande till varandra, sisom att méta andra minniskor i en dialog
— ett sprakligt utbyte. Det sprakliga utbytet forutsitter social respon-
sivitet. Asplund (1997, s. 11) betecknar social responsivitet pa fol-
jande sitt:

Tink er tvd personer, vilka dr inbegripna i ndgon form av samvaro eller sam-
spel eller samfirdsel. Vad den ena personen gor idr ett gensvar pd vad den
andre personen nyss har gjort. Detta gensvar foranleder i sin tur ett gensvar
fran den andra personens sida, etc. Det dr detta vixelspel jag vill beteckna som
social responsivitet.

En vil utvecklad formaga till social respons hos forskollirare, lirare,
specialpedagoger, fritidspedagoger, socialsekreterare, psykologer m.fl.
ir sdledes av central betydelse. Deltagarna i métet tar med sig erfa-
renheter, personliga virderingar, behov och forvintningar, dvs. “kvar-
levor” fran andra méten som respektive individ varit med om och som
ar med och formar métet. Detta bestimmer hur individen tolkar det
som sker i motet. Hur individen tolkar agerandet bestimmer vad hon
gor. Personalens kompetens att agera utifrdn individens specifika si-
tuation och kdnna av vad som hinder i motet blir dirmed avgorande.
Individ- och familjeomsorgschefen skriver exempelvis f6ljande kring
moten mellan socialsekreterare och klient i en problemtyngd situa-
tion:

Nir du som socialarbetare star infor dessa uppdrag fungerar det inte att bara
vara handliggare och myndighetsperson. Du mdste bygga métet pd en tillits-
full relation. Relationen och kommunikationen blir de birande delarna. Du
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madste visa din minskliga sida, din empatiska formdga, att kunna lyssna och
forstd blir viktigt. Att i sin yrkesroll hela tiden utveckla sin professionella em-
pati blir ett stindigt pdgdende arbete for socialarbetaren. Man anvinder sig
sjilv som arbetsredskap i det sociala arbetet.

Och skolpsykologen uttrycker det sd hir gillande moten med forsko-
lebarn, skolelever eller forildrar:

Dock tror jag att sjilva kirnan i dessa samtal bestdr i upplevelsen av att man
delat bordan av sitt problem med nigon annan minniska. Dirfor tror jag att
det dr en kombination av att anvinda sin kunskap som hjidlpmedel och metod,
men att samtidigt vara en medminniska dir den kontaktsokande kan stimma
av sina tankar och funderingar mot en annan person som har bdde kompetens
och erfarenheter, tystnadsplikt och ir forhéllandevis fri frdn forutfattade me-
ningar, som skapar en fristad for mojligheten att lyfta fram och blottligga
problem. Lyckas man skapa en sddan situation har man idven lagt en god
grund for att kunna komma vidare till nista steg, att géra ndgot it problemet.

Vad bada dessa citat visar dr vikten av att utveckla sin kompetens att
agera som en professionell medminniska. Nir den sociala responsivi-
teten saknas, dvs. nir kdnslomissigt gensvar som tecken pd att man
finns forsvinner, uppstar enligt Asplund (1997) fenomenet asocial re-
sponsloshet (jfr von Wright 2000, s. 158). Om det sprikliga utbytet
inte dr responsivt eller haltar pdverkas relationen. Hur professionella
aktorer agerar i motet dr sdledes helt avgorande for mojligheterna att
skapa goda och framgédngsrika relationer. Skolpsykologen skriver fol-
jande om vad som ir viktigt i motet mellan henne, fordldrarna till ect
barn som dr under utredning och klassliraren:

I detta skede idr det om igen nodvindigt frén min sida att kunna ldsa av situa-
tionen och forsoka kinna atmosfiren i rummet. Jag maste sjilv vara tillging-
lig och i god balans och framférallt inte stressad. Moter jag upp ritt hér blir
motet virdefullt for de inblandade, de upplever trygghet och tillit, de ser att
jag vill dem vil, att jag forstdr dem och deras oro, att jag kan svara pd deras
ev. fragor och forsikra dem om att jag dmnar finnas kvar fram i tiden. Skulle
jag vara okinslig och otrinad kunde métet blivit en katastrof. Jag kunde mis-
sat inkdnningen i rummet, missat forkunskapen och enbart forcerat framat
som en fragemaskin.

Nir skolpsykologen inte kinner och responderar pd andras kinslo-
missiga reaktioner pd henne sjilv kan det medfora att framgédngen i
motet uteblir. Franvaron av dterkoppling fran fordldrarna och klassld-
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raren kan leda till att skolpsykologen borjar betrakta dessa som diffusa
individer i stillet for patagliga individer (och kanske blir ocksé skol-
psykologen sjilv uppfattad som en diffus individ).

Det sprakliga utbytet vidmakthaller eller férdndrar alltsa relationer
mellan minniskor, eller som Lindquist och Persson (1997, s. 175) ut-
trycker det: "Det sprikliga 'utbytet’ i tjinstemotet, dvs. dialogen av
omsesidiga talakter, uttrycker, formar och omformar den innebord
som motet och hindelseférloppet har for deltagarna.” Det sprakliga
utbytet ir ett stindigt skapande mellan individer, vars form och inne-
héll inte dr givna, vilket innebidr att moten mellan exempelvis skolelev
och specialpedagog eller klient och socialsekreterare inte kan vara in-
nehallsmissigt forutsidgbara (jfr Siwe 2004). Hur arbetet utformas och
fungerar for en viss individ avgors sdledes till stor del i de mdten som
uppstar.

Den utveckling eller forindring som sker hos individen dr nigot
som visar sig under processens giang och resultatet dr starkt beroende
av hur de personliga motena har fungerat, t.ex. mellan skoleleven och
liarare, mellan eleven och andra elever, mellan skoleleven, lirare och
fordldrar, mellan olika ldrare, mellan ldrare och specialister som speci-
alpedagog och skolpsykolog osv. (Haug 1999). Individ- och famil-
jeomsorgschefen siger foljande angdende sidana moten mellan social-
sekreterare och klient som syftar till forindring:

En avgérande faktor handlar om att matcha klienten, att ha en genuin énskan
och formaga att forsed hur klienten tinker och hur klienten 6nskar och vill att
fordndringen ska gé till. Om man som socialarbetare ligger sina egna 16s-
ningsforslag, blir sillan forindringen bestdende utan snarare utvecklas ndgon
form av skenanpassning. Det uppstér ett osunt beroendeférhillande mellan
socialarbetaren och klienten, som utvecklas till en dysfunktionell relation, dir
ingen forindring dr mojlig.

Citaten visar att moten i sociala tjinsteverksamheter inte byggs upp
av givna och sikra procedurer som giller vilken kunskap, vilka fir-
digheter eller metodiker som ska tillimpas (jfr Carlgren & Marton
2000, s. 139; Klefbeck & Ogden 1995, s. 78). Det finns inga givna
ett-till-ett-relationer mellan tillvigagangssitt och resultat (jfr Morén
& Blom 2003). Aven om det finns arbetsinsatser som ir aterkom-
mande, sd dr det inte samma sak som att ett relationsarbete upprepas.
Morén (1996, s. 47) uttrycker det pd foljande sitt: "Ett skapande for-
dndringsarbete minniska till midnniska dr stindigt forinderligt och
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oférutsigbart; varje ny situation dr unik.” Som individ- och famil-
jeomsorgschefen beskriver méten med klienter som pdgdr under en
lingre tid:

Att forstd att det handlar om en 6ver tid mycket lang forindringsprocess dr
viktigt. Att respektera och arbeta mot det mél som klienten sjilv sitter upp
ir fundamentalt. Att bejaka och forstirka varje enskilt framsteg hur litet det
dn dr kan inte nog framhdllas. Nir forindringsviljan avtar eller for en period
helt upphor ir det viktigt att man trots detta finns kvar i personens liv. Det
kan ta sig uttryck att man ringer och hor hur det dr med vederbérande, att
sinda en signal att jag finns, jag har inte 6vergett dig, vi dterupptar kontak-
ten nir du dr beredd igen. Dessa personer har blivit svikna och 6vergivna s&
ménga ganger i sina liv s& det tar tid for dem att vdga lita pa oss.

En viktig utgdngspunkt dr att det inte finns standardlosningar for
problem (se t.ex. Gunnarsson 2001, s. 89-92). Unika barn, ungdomar
och forildrar interagerar med varandra och med personalen. Det lig-
ger pa sd vis i arbetets natur att arbetets form har karaktiren av att
vara “skriddarsydd”, dvs. det gédr inte att utgd frin att en viss insats
som fungerar i en situation kan komma att fungera i en annan (Lars-
son & Morén 1988, s. 51). Dirmed ir det inte alls sikert att de insat-
ser som sker genomfors i en sirskilt sekventiell ordning, utan insat-
serna kan t.ex. vara oberoende av varandra eller samordnade med var-
andra, och flera moten och hindelser mellan olika aktorer kan ocksa
ske parallellt under samma tid. I stillet giller det att urvalet, kombi-
nationen och ordningsféljden av insatser bestdims l6pande genom dter-
koppling frin barnet eller ungdomen sjilv.

Barn och ungdomar ir inte passiva mottagare av inflytande och pa-
verkan frin den omvirld som finns omkring dem utan kapabla indivi-
der, ddr integration och kunskapstillignande verkar genom deras del-
tagande (Berglund 2000, s. 15; Johansson 2000, s. 27). Halldén
(1994, s. 104) uttrycker detta som: ”/.../ att vi betraktar dem som ka-
pabla personer involverade i en socialisationsprocess som pagar hela li-
vet och som inte verkar pd dem utan via dem.” Forskolebarns, skolele-
vers och klienters utveckling och férindring dligger dem sjilva och
deras egna handlingar och dr inte ndgot som omgivningen ska, eller
kan, tillfredsstilla, dvs. varken forskollédrare, lirare, specialpedagog,
skolpsykolog, socialsekreterare eller ndgon annan kan leverera utveck-
ling eller forindring. Det dr forbehallet den berdrda individen, efter-
som det dr individen sjilv som genererar sin egen utveckling och for-
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andring genom att interagera med andra (jfr Klefbeck & Ogden 1995,
s. 79; Lindstein 1997, s. 29). Personalens roll idr att pa professionella
grunder hjilpa individer att skapa sin egen utveckling och forindring.
Aven andra individers roll kan framhéllas, exempelvis bidrar elever
till att utveckla och fordndra varandra — de ldr av varandra.

Barn och ungdomar ir samtidigt aktorer pd flera arenor (befinner
sig 1 ett socialt "rorligt” sammanhang) och har ddrigenom relationer
med manga olika aktorer, sdsom andra barn och skolelever, syskon,
slaktingar, lirare och ledare vid fritidsverksamhet. Och, naturligtvis
dr forildrarnas roll central. Barns och ungdomars férméga att ge sin
tillvaro form och innehdll beror péd de sociala relationerna, och for att
relationer ska uppstd krivs interaktion eller minskligt samspel. Von
Wright (2000, s. 49) skriver: ”/.../ att konstruktion av kunskap inte
kan forstds som begrinsad till varje individs enskilda medvetande,
utan som ett fenomen som sker i en social process, intersubjektivt.”

Genom att barn och ungdomar dr aktorer pd flera arenor samtidigt
och dr beroende av flera andra aktorer dn enbart personalen inom for-
skolans, skolans och socialtjinstens organisation idr det en viktig upp-
gift for personal inom sociala tjinsteverksamheter att koordinera
manga aktorer och deras relationer (jfr Klefbeck & Ogden 1995, s.
141). En av specialpedagogerna skriver exempelvis foljande angdende
moten med fordldrarna till barn med problem och bekymmer:

Att mota och samarbeta med forildrar i forskola/skola dr grundliggande
forutsiteningar for att kunna utfora ett professionellt arbete i verksamheten.
Efter ménga &r som pedagog har jag kommit fram till att det ndstan dr omoj-
ligt att bedriva ett meningsfullt arbete med barn utan att ha forildrarna med
i arbetet. Det ir inte tillrickligt att vara en god pedagog. Det giller ocksd att
fa tillstdnd goda méten mellan pedagog och forildrar.

Forskolebarn och elever dr foljaktligen beroende av att olika aktorer
etablerar och vidmakthéller relationer for att skapa utveckling och
fordndring. Ett exempel dr behovet av att stodja fordldrar med barn i
behov av hjilp i samband med barnets 6verging fran forskola till skola
och att stodja arbetslaget med handledning i skolan. Da slipper eleven
att komma som en anonym person med risk att upprepa eventuella
problem pa nytt. Den andra specialpedagogen, verksam i méten mel-
lan personal frin forskola och skola, uttrycker det sa hir:
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Alla vinner pd att jag ir linken mellan forskola och skola. Forildrarna drar sig
inte for att limna 6ver information om sitt barns svérighet till skolan, efter-
som jag och forildrarna redan har en etablerad kontakt frin forskolan. Jag blir
d& en vilkind person for dem da de kommer till skolan och de vet vilken in-
formation som liraren har fitt. Innan barnet slutade i forskolan gick vi till-
sammans igenom vilken information som skulle vara till gagn for att liraren
ska kunna ta vid dir forskolans personal slutade. Detta medfor att forildrarna
kan fortsitta att vara med i processen i skolan utan att forst lira kiinna liraren
och direfter ta upp vilka svirigheter deras barn har.

Néigon servicetradition uppbyggd kring forutbestimda processer
finns inte i sociala tjinsteverksamheter. Kirnan till framging inom
forskola, skola och socialtjdnst finns i stillet i de personliga moten
som sker, t.ex. moten mellan lirare, mellan elev och lirare, mellan ele-
verna, mellan ldrare och forildrar, mellan klient och socialsekreterare
samt andra personer.

De moten som dger rum ir pd intet vis forutsigbara till sitt resul-
tat, eftersom det inte gér att forutse den unika individens handlande i
en specifik situation. Ddrmed finns det tydliga grinser f6r vad som ér
repetitivt och mojligt att standardisera i denna typ av verksamhet.
Personalen madste tvirtom ha férméga att agera utan fullstindig kun-
skap om hur 6nskvirt resultat kan uppnds. Det dr personalens kompe-
tens att kdnna och respondera i det personliga motet som dr avgorande
for framgdng.

Vad finns att lara av sociala tjansteverksamheter?

Det personliga motet har, som ovan diskuterats och illustrerats, en
central roll i sociala tjansteverksamheter inriktade mot barn och ung-
domar. Verksamheten utmirks av att den i hog grad byggs upp och
bestdr av personliga moten. Kommersiella tjansteverksamheter sé-
som hotell, restauranger, resebyrder, butiker eller friskvirdsanligg-
ningar och sociala tjinsteverksamheter bygger pd olika logiker och
hanterar olika frigestillningar. Men skillnaderna till trots finns det
likheter och gemensamma drag. Alla tjansteverksamheter innefattar
i ndgon grad minsklig interaktion och minga kommersiella tjinste-
verksamheter priglas ocksd av personliga méten — ménniskor arbetar
med minniskor (jfr Lindquist & Persson 1997). Enligt vir mening
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finns det en del att ldra av personliga moten i sociala tjansteverksam-
heter.

En forsta lirdom dr att de personliga méten som dger rum dr oférut-
sigbara och unika. Minsklig utveckling och forindring dr inte ett
forutsigbart hindelseforlopp, utan konstrueras i samspel mellan akto-
rerna. Problemlésningen i sociala tjinsteverksamheter uppstar i rela-
tionen och dr inte, och kan omojligt vara, faststilld frin borjan, efter-
som individen paverkar och bidrar till savil arbetets form och innehall
som dess resultat. Individen dr en unik aktor och i métet maste perso-
nalen utgad frin individens specifika behov och situation; inget forsko-
lebarn och ingen skolelev eller klient dr den andra lik.

Liknande forutsittningar och villkor rdder for manga kommersiella
tjdnsteverksamheter. Kunden idr en central aktér som bidrar till hin-
delseforloppet i motet. Personalens vilja och formdga att agera i motet
dar dérfor ocksd hir helt avgorande for kvalitet och effektivitet, och
grundliggande for mojligheten att bedriva en framgangsrik verksam-
het.

Den andra lirdomen tar fasta pd den moraliska aspekten. Eftersom
det dr en minniska som transformeras i processen (en individ som ska
utveckla eller forindra sig sjilv och sin livssituation) blir denna aspekt
ytterst pataglig i sociala tjansteverksamheter. Sddana verksamheter ér
nimligen inte enbart ett medel for att forverkliga externa nyttigheter
eller virden. Tvirtom uttrycker de moraliska virden som i sig sjdlva
verkar forpliktande. Att hjilpa en ungdom med sociala problem har
ett egenvirde, det dr ett uttryck for en grundliggande virdering, en
moralisk norm, i samhillet.

Inom kommersiella tjansteverksamheter dr den moraliska aspekten
ocksd pdtaglig, dven om den inte ger upphov till lika genomgripande
konsekvenser for individen. Méten mellan minniskor édr individ- och
situationsberoende vilket har en avgorande betydelse for vilka relatio-
ner som kommer att uppstd och hur de kommer att fungera. Det som
sker eller inte sker i relationen paverkar kundens situation och kan
ddrmed ge upphov till bade allvarliga och lingsiktiga konsekvenser.
Det finns l6ften som ska forverkligas och behov som ska tillgodoses
som har sitt ursprung i ett fortroende byggt pa relationer mellan min-
niskor.

En tredje lirdom handlar om nitverket av aktorer. Utmirkande for
sociala tjansteverksamheter dr att flera parallella processer pagar sam-
tidigt. Barn och ungdomar idr i kontakt med flera olika aktdrer pa en
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och samma ging. Exempelvis kan aktorerna runt en skolelev som bor-
jat komma pd glid vara médnga — forildrar, syskon, lirare, kamrater,
skolskoterska, fritidsassistenter, socialsekreterare och poliser m.fl. Vad
som sker (eller inte sker) i motena mellan dessa olika deltagande akto-
rer har stor betydelse for skolelevens mojligheter till utveckling och
forindring.

Kommersiella tjinsteverksamheter dr pd ett liknande sitt beroende
av flera andra aktorer dn enbart viss personal inom den egna organisa-
tionen: andra kunder inom ramen for motena, andra aktdrer som ir in-
volverade i tjdnsteprocessen (t.ex. underleverantorer eller partners).
Hur processen som helhet fungerar har sdledes att géra med hur en-
skilda moten mellan en rad olika aktorer fungerar.

Vir slutsats dr att det som kdnnetecknar det personliga métet i so-
ciala tjdnsteverksamheter (unika och oférutsigbara hindelseforlopp;
moraliska implikationer; nidtverk av aktorer) dr en killa till kunskap
om inneborden av personliga moten ocksd i andra mera kommersiellt
inriktade tjiansteverksamheter. I kommersiella tjansteverksamheter fir
kvalificerade personliga servicemoten allt storre betydelse. Kunderna
blir allt mer specifika i sina krav pd tillit, flexibilitet och problemlds-
ning och stiller pd sd vis allt hogre krav pd det personliga motet. I sin
tur stiller detta krav pd personalens mentala nirvaro och forméga att
"kdnna av”, "ldsa in” och "lyssna till” kundens situation for att kunna
ta ett storre ansvar i relationen.

Nir personalens responsivitet i motet okar ger det storre mojlighe-
ter att uppleva ett kinslomissigt gensvar som bekriftelse pd att rela-
tionen utvecklas. Detta giller i allt fran de enklaste servicemoten (ex-
empelvis incheckning pé ett hotell) till mer krivande servicemoten
(sdsom personlig rddgivning). Inte minst i kritiska situationer, t.ex.
ndr ndgot gir fel, mdste personalen kunna agera utifran vad som har
hint i den specifika situationen. Att kunna besvara allt hogre krav pa
det personliga motet i tjansteverksamheter handlar allesd till stor del
om frontpersonalens kompetens; hur vi nyttjar, organiserar och ut-
vecklar personalens kompetens, vem och hur vi rekryterar samt hur vi
utformar beloningssystem och andra styrsystem.

Det finns med andra ord en hel del kunskaper att himta ifrdn soci-
ala tjansteverksamheter kring olika aspekter av personliga moten med
relevans for kommersiella tjansteverksamheter. Det vanliga dr emel-
lertid att olika kvalitets- och servicemodeller utvecklade for ndrings-
livet importeras till sociala tjansteverksamheter. Paradoxalt nog dr det
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snarare kommersiella tjinsteverksamheter som kan importera kunska-
per kring det personliga motet frin sociala tjansteverksamheter for att
kunna mota kundernas ckande krav pa individuellt beméotande och
individuella ansprik péd personliga moten med kvalitet.
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7

Aura & transparens

— Moten och iscensdtiningar i en spektakuldr fabrik

ROBERT WILLIM

Vissa kundmoten sker i butiker, i varuhus eller vid marknadsstind.
De méten som denna text behandlar sker dock i fabriker. Det har bli-
vit allemer viktigt for tillverkningsindustrin att tinka i termer av
kundmdten dven i anslutning till sin produktion. Dirfor byggs det
anldggningar i vilka tung industriell produktion pé ett passande sitt
kan forenas med sdvil kundmdoten som upplevelseorienterade evene-
mang.

Jag kommer att utgd fran observationer och analyser av en relativt
nybyggd bilfabrik i 6stra Tyskland ddr produktionen har integrerats
med nya verksamheter. I denna bilfabrik betonas transparens mellan
kunder och produktionsprocesser. Genom att synliggora en rad mo-
ment i produktionsprocessen och genom att placera bilarna i ett flott
sammanhang redan medan de produceras, forsoker foretaget att bygga
upp en aura bdde kring bilarna och kring sitt varumirke. Det som
sker inom ramarna for denna bilfabrik dr en iscensatt och i hog grad
estetiserad bilproduktion och varumirkeskommunikation.*

Anliggningen inrymmer forutom produktionen, som dr anpassad
for att exponeras for bilkunder, dven en rad 6vriga attraktioner som ér
skapade for att dven Ovriga besokare ska kunna ta del av dem. Bilfor-
siljning, produktion, varumirkeskommunikation och upplevelsekon-
sumtion sker under samma tak och ger upphov till en rad méten som
placerar relationen mellan siljare, kbpare och dvriga aktorer i en kom-
plex viv av relationer ddr olika mal, férvintningar och villkor bryts
mot varandra.
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Iscensatt produktion

What takes place elsewhere behind closed doors, we stage as a unique spec-
tacle of communication and exchange. In The Transparent Factory you have
an opportunity to witness your exclusive luxury-class sedan being built —Live!
(www.glaesernemanufaktur.de/)

Dresden, juli 2003: Jag svinger in pd avfarten och kommer upp pa
Autobahn. Trycker pd gaspedalen. Himlen speglar sig i bilens glin-
sande motorhuv, och jag later blicken glida 6ver det grona landskapet.
200... 220... 240 km/h. Jag kdnner accelerationen och bilen vibrerar
latt. Jag dr ensam pd vigen. Det dr bara jag och mitt fordon, jag och
min svarta dyra skinande VW Phaeton. Nu svinger vigen ganska
kraftigt dt vinster. Ndr jag dr mitt i svingen fir jag en smirre overk-
lighetskinsla. Jag blir lite yr och vrider ratten ytterst forsiktigt. Land-
skapet runt omkring bilen kidnns pd ndgot mirkligt sitt inte hund-
raprocentigt foljsamt. Jag tvingas att fokusera blicken kraftigt for att
inte tappa kontrollen 6ver fordonet. I denna fart borde det kunna fd
ett forodande resultat, men jag bryr mig egentligen inte si mycket.
Jag behaller trycket pd gaspedalen och ler faraktigt. Efter ett tag sam-
lar jag mig emellertid och stannar till. Det dr nu det hdander, det 4r nu
det blir tyst och virlden omkring bilen l6ses upp. Dd 6ppnas dorren
bredvid mig och en morkhérig ung man med beige kavaj ser leende pa
mig. Jag stiger ur bilen. Jag har kort en bilsimulator.

Bilsimulatorn finns mitt i den tyska staden Dresden. I en anligg-
ning med namnet Die Gliserne Manufaktur eller The Transparent Fac-
tory®. Det ir en ny typ av bilfabrik, en finputsad tung industri, en an-
liggning dir produktion moter konsumtion pd ett nytt sict. I anligg-
ningen tillverkas VW:s lyx-sedan Phaeton. Flera av bilarna som till-
verkas har blivit forbestillda av kunder som vid ett tidigare mote med
VW har fitt vilja diverse detaljer sisom firg, klidsel och utrustning
till sina bilar. Kunderna har blivit personligt bemdtta, omhuldade och
erbjudna att f6lja delar av bilarnas tillblivelseprocess.

Genom att anvinda termen manufaktur i anliggningens namn vill
man skapa associationer till férindustriell produktion, eller tidig in-
dustriell produktion. Det ska ge kopplingar till tidigare framgangs-
rika hantverkstraditioner i omrddet i form av till exempel porslins-
produktion. VW:s fabrik dr en miljo ddr det dr tinket att en forening
mellan minsklig hantverkskompetens och hogteknologisk precision
och maskinell styrka ska ta plats. Genom att gora hinvisningar bakat
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i historien vill man dven associativt koppla samman anliggningen
med barockerans Dresden, da stitliga byggnader kom att prigla stads-
centrumet. Ytterligare ett sdtt att skapa historiska associationer ar
genom valet av bilnamnet Phaeton, vilket dven dr namnet pa de 6ppna
eller halvtickta fyrhjuliga vagnar med ett eller tvd framdtvinda siten
som var populira pd 1700- och 1800-talen.

Fabriken dr en spektakulir arkitektonisk skapelse ddr genomskin-
liga glaspartier stdr for det huvudsakliga intrycket. Anliggningen ar
som en blandning mellan fabrik och konstgalleri, och kan ses som det
Otto Riewoldt kallar for ett brandscape. 1 takt med att allefler foretag
ligger allt storre energi pd att marknadsfora och formedla sina varu-
mirken vixer behovet av att skapa varumirkesrelaterade upplevelser
som stannar kvar i minnet hos minniskor. Nir ny medieteknik i form
av till exempel Internetbaserade tjinster skapar nya fora for ldte-
atkomlig och dirmed dven utbytlig och ldttglomd varumirkes-
kommunikation, skapas det behov av andra mindre littglomda sitt
att kommunicera varumirken. Ett av dessa sdtt dr att etablera brand-
scapes 1 form av fysiska anliggningar ddr foretag kan formedla intryck
av varumirken och produkter. Brandscapes mojliggér moten i sam-
manhang dir varumirken kan iscensittas och manifesteras, och pro-
dukter, produktion och foretag kan presenteras pd ett aptitligt sitt.
Brandscapes har blivit viktiga konkurrensmedel och dirmed har in-
vesteringar i sddana anliggningar dkat (Riewoldt 2002, s. 8).

Brandscapes ir ndgot som det idag liggs energi pd, men foreteelsen
ar inte helt ny. Alltifrdn genomtinkt butiksdesign till uppférandet av
storslagna industrikomplex som ska skapa intryck hos savil arbetare
som eventuella besokare har en sekelling historia. Nir det giller tidig
bilindustri sd var redan Fords forsta lopandebandanliggning, som
oppnades 1913 i Highland park i Detroit, Michigan, ett exempel pd
hur stor vikt lades pd design och arkitektur. En annan tidig och spek-
takuldr anliggning som ofta lyfts fram som ett exempel pd innovativ
design dr FIAT:s Lingotto-fabrik i Turin, uppford under 1920-talet.
Fabriken krontes av en kilometerldng racingbana pa taket for
testkorning av de nyproducerade bilarna. Fordonen flyttades uppdt
vaning for vaning i produktionsprocessen for att slutligen testkoras pa
taket under bar himmel (Darley 2003, s. 85).

De brandscapes som bilindustrin har byggt under senare ar 6kar dock
betoningen pa spektakuldr arkitektur, design och pd att skapa en aura
kring produkter och varumirken. Nu lyfts element, som simulatorer
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och andra attraktioner som tidigare funnits mestadels i temaparker
som Disney world, in under samma tak som bilproduktionen.
Besokare och kunder bjuds in att ta del av foretagets verksamhet pd
ett sitt som inte har erbjudits tidigare i dessa industriella sektorer. I
Dresden presenteras delar av bilindustrin som tidigare gomts undan i
insynsskyddade fabrikshallar i en vilregisserad form. Férutom bilkun-
der sd dr alltsd dven besokare vilkomna att genom glasrutor se pa pro-
duktionen i anliggningen, kora bilsimulator och fd en mangfacetterat
lockande visning av bilen Phaeton. En av VW:s chefer kallar fabriken
tor "a constant marketing event” (citerad i Patton 2002). VW:s board
manager Dr. Folker Weissgerber talar om hur produktionen som tar
plats kan ses som "staging”, iscensittning.

Vad giller bilproduktionen i anliggningen sd dr det i forsta hand
montering av fortillverkade komponenter fran andra fabriker, beligna
i bland annat Mosel och Salzgitter, som sker (Priddle 2003, s. 44). Det
innebir att delar av produktionen forsiggar pd annat héll. Komponen-
terna till bilarna transporteras till fabriken pd specialbyggda s
kallade "Car-Go-Trams” som gar pd stadens sparvagnsnit. I fabriken
arbetar sedan robotar tillsammans med vitklidda manniskor i lokaler
med trigolv och viggar av glas. Det dr en tyst miljo, piminnande om
ett museum eller en konsthall, dir man har férsokt minimera det
buller som kan associeras med industriella miljoer. Aven andra ele-
ment som brukar finnas i anslutning till tung industri som bolmande
skorstenar, blindande svetslagor, smuts och rok finner man inte i an-
liggningen.

En central del av byggnaden dr ett fyrtio meter hogt glastorn
bestdende av femton vaningar som inrymmer de firdigbyggda bilarna.
Tornet dr synligt frin den omgivande parken och skymtar dven i ho-
risonten fran andra delar av Dresdens centrum. P4 kvillen lyser det
som ett gigantiskt glasmonument som sprider ett bligront skimmer.
Tornet dr inrymt med vilputsade bilar med fronterna riktade dt olika
viderstreck som vintar pd att bli avhimtade. Glaset som dominerar
savil tornet som merparten av fabriken ger visuell transparens, men
bibehéller ett avstind mellan produktion, produkter och besokare.
Det dr monterns och skyltfonstrets magi som hir dberopas: "Se men
inte rora” (jfr Becker 2001).
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Moten

VW -fabriken i Dresden dr 6ppen for besokare. Entrén dr gratis. Men
man forvintas att foranmila sig. Detta kan ske till exempel via Inter-
net. For en del besokare blir ddrfor webbplatsen ett av de forsta mo-
tena med bilder av fabriken. Den webbplats som har konstruerats for
att presentera fabriken ger ett avskalat och svalt intryck?’. Firgerna
gar i huvudsak i svart, vitt och bldgratt. Man vilkomnas av texten “en
virld som har blivit transparent”. En animation visar en disig bild pa
fabrikens exterior samtidigt som en elektroniskt klingande fanfar spe-
las. Under rubrikerna filosofi, fabrik, upplevelse och information for-
medlas olika bilder, texter och ljudsnuttar som ska manifestera den
transparenta fabriken och foretagets varumirke. Via webbplatsen kan
man alltsd anmila sig till besok i Dresden. Efter att anmilan skickats
in fick jag ett e-postmeddelande som inleddes med f6ljande text:

Kira herr Willim!

Tack for ditt intresse angdende ett besdk i Volkswagens Transparent Factory i
Dresden.

Ett besok i The Transparent Factory dr en exklusiv upplevelse. Precis som
varenda bil som limnar fabriken dr handbyggd med omsorg och individuell
uppmirksamhet, utgor ett besok i den fascinerande virlden i The Transparent
Factory en exklusiv hindelse som ska avnjutas pd egen hand eller i mindre
grupper om inte fler dn 20 personer. Du kommer att fa totalt tvd timmar till
ditt forfogande i fabriken for att utforska och uppleva teknikens virld och
orangeriet.

Det dr dirfor som ett besok i The Transparent Factory enbart dr mojligt efter
forhandsregistrering via vart kundcenter. (forf. 6versittning)

Nir man sedan anldnder till fabriken tas man emot vid en liten regi-
streringsdisk. En man i beige kostym stod i slutet av juli 2002 och tog
emot mig. Han hittade mitt namn i sin dator och bjod in mig i lob-
byn. Dir kunde jag silla mig till ett sdllskap for att fd en guidad tur
genom anldggningen. Vi kunde snart se delar av produktionen genom
glasrutor. Phaeton-tillverkningen utférdes under en pataglig tystnad.
Ljudvolymen var inte hogre dn i porslinsutstillningen i barockkom-
plexet Zwinger i centrala Dresden. Arbetsprocessen bakom glaset
skedde med en virdig langsamhet, och det hela belystes av teatraliska
spotlights som gav ett mjukt och behagligt ljus.

Den guidade turen hade startats genom att gruppen fick ga uppfor
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trapporna till det som kallas for orangeriet. Dir har man en god dver-
blick 6ver anliggningen. P4 ett podium, centralt i lokalen, stod en
dldre bil placerad. En Horch frin 1936. Guiden berittade det som
man dven kunde ldsa pd en skylt bredvid den glinsande svarta bilen.
Bilen var tillverkad av det Dresden-baserade foretaget Gliser vilket
var framgangsrikt under 1900-talets forsta hilft. Just det fordon som
stod pd podiet var ett speciellt lyxigt exemplar som hade dgts av Etio-
piens kejsare Haile Selassie. Genom att ha fordonet i en sd central pla-
cering i lokalerna framhdvde VW kopplingar till tidigare framgdngs-
rik lyxbilproduktion i Dresden. Genom att dessutom lyfta fram ett
specifikt exemplar frin 1930-talet som dgts av en statsman som Haile
Selassie undvek man att associeras med andra statsmin frin samma
tid, t.ex. Adolf Hitler, vilken troligtvis borde kunna associeras ldttare
savil med Dresden som med Horch och VW.% Fabriken i Dresden
rymmer olika omsorgsfullt utvalda objekt som ska bidra till att skapa
for VW limpliga upplevelser och associationer hos besokarna.

Under rundvandringen far man dven bestka en del av anliggningen
som finns pd killarplan. Hir kan man provsitta och undersdka en
toppkonfigurerad Phaeton med kroppsmasserande siten och andra
lyxdetaljer. Man kan vid olika terminaler knappa fram information
och uppgifter om bilarna och fabriken. Hir kan man dven kora bilsi-
mulator eller se pd varuprover till delar av bilen sdsom klddsel och
andra inredningsdetaljer. I ett utrymme kan man fotografera sig sjilv,
varefter denna bild sedan monteras in bredvid en bild av en Phaeton
av valfri firg och mot en bakgrund som kan viljas ur en meny, till ex-
empel Guggenheimmuseet i Bilbao. Direfter kommer bilden ut ur en
skrivare, och man kan fd med sig en liten personlig souvenir hem.

Det som framhivs mest i presentationen av fabriken dr dock moj-
ligheten att folja hur bilarna tillverkas. I bilproduktion ir det ett mo-
ment som brukar omgirdas med en speciell aura. Det ir det tillfille da
bilens chassi och kaross mots. Detta moment kallas f6r brollopet (The
wedding eller Hochzeit). 1 Dresden har man velat gora detta moment
suggestivt.” Det tar plats i en del av fabriken som kallas for Kristall-
katedralen. En sektion av trigolvet tippar 180 grader och synliggor
underliggande utrustning i form av fyra gigantiska skruvdragare som
programmerats att dra dt fyrtio skruvar. Nir skruvdragarna har utfort
sitt arbete tippar golvet tillbaka och ddljer utrustningen, varpd istil-
let fyra pelare reser sig och lyfter upp den sammangifta bilen. Efter
brollopet flyttas fordonet till en station dir alla nédvindiga vitskor

AURA & TRANSPARENS I15

—



Servicemétet_inlagah 05-04-18 21.43 Sida ll6$

fylls pd. Detta utan att en droppe spills, utan att lukten av olja och
brinsle sprids i lokalen. (Priddle 2003, s. 45).

Jag fick dock aldrig sjilv se ndgot brollop. Det momentet tog plats
i en del av anliggningen som man endast kunde {3 tilltride till som
bilkund. Jag var bara besokare i anliggningen, sd jag fick hora gui-
dens berittelse om momentet och se det pa inspelade presentationsfil-
mer. Genom glaset till en genomskinlig hiss sdg jag dven hur chassin
transporterades upp fran underliggande vdningar for att pa vig till
brollopet forsvinna pa viningen ovanfor.

Forsoningen mellan industri och stad

Nir man gdr utmed gatan Stiibelallee och passerar fabrikens fasad ser
man hur maskiner ldngsamt forflyttar bilarna innanfor glasbyggna-
dens viggar. Denna transparens utdt har ett syfte. Bilfabriken dr hir-
med tinkt att komma ndrmare och forenas med Dresden som stad.
Just kombinationen av fabrik och myllrande centrumliv i en stad far i
sig ses som en speciell iscensdttning som gor anliggningen spektaku-
ldr.

Att gora sina fabriker till platser som bryter associationerna till ti-
digare industri dr ndgot som forekommer i flera bilforetag. BMW har
anlitat arkitekten Zaha Hadid for att designa en anldggning i Leipzig.
Hir kommer tillverkningen att g& i banor som snirklar sig mellan
kontor och andra delar av fabriken. Ford gor med hjilp av arkitekten
William McDonough om sin River Rouge-anliggning till en ekolo-
giskt spektakulir fabrik dir utslipp minimeras och dteranvindning
betonas. Phil Patton menar dock i tidskriften Metropolis att VW :s
anliggning i Dresden dr det mest spektakulira initiativet i dagens bil-
industri. Genom att placera sig vid den stora parken och vid dess bo-
taniska tridgdrd, som for trehundra dr sedan grundlades som ett jakt-
omréde for kungligheter jamfor Patton Die Gldserne Manufaktur med
att ndgon skulle ha byggt en fabrik intill Central park i New York
(Patton 2002).

Just kopplingen stad och fabrik dr ndgot av det som frimst betonas
i samband med anliggningen. Arkitekten Giinter Henn som med sitt
foretag Henn Architekten stir bakom designen av Die Gliserne manu-
Jaktur har betonat virdet av det han kallar f6r "férsoningen mellan in-
dustrin och staden”, vilket ska kunna skapa méjligheter for nya moten
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bide inom foretag och mellan foretag och omvirld. Dessa forestill-
ningar om en forsoning rymmer drommar om hur en tidigare forlorad
harmoni och balans ska kunna dterfis. Under 1800-talet borjade de
rokiga, bullriga och dven hilsofarliga industrierna placeras i stddernas
periferier. Henn menar dock att industrier idag till skillnad fran tidi-
gare har blivit mojliga att placera centralt i stider, det dr detta som
mojliggor en forsoning™.

Dessutom betonar Henn betydelsen av att skapa kinslor med hjilp
av arkitektur. En central kinsla som forsoker frammanas av VW i
Dresden ir upplevelsen av transparens, av omedelbarhet, kinslan av
ndrhet mellan konsument och producent, mellan industri och stor-
stadsvimmel. Fabriken ska vara for folket i staden, liksom ett viktigt
landmirke for Dresden som stad. Dessutom forsoker man att skapa en
stark dragningskraft mellan konsumenter och produkter. Man forso-
ker frammana en aura kring anliggningen och bilarna, vilka fetische-
ras i fabriken. Bilarna framstills som lustframkallande objekt som
forst varsamt och pa ett nistan sakralt sitt transporteras, bearbetas och
sitts samman i fabrikens iscensatta produktionslinje. I anliggningens
glastorn, som formmissigt dven ska associera till cylindern i en bil-
motor, stills sedan de firdiga blinkande bilarna ut. De stills ut pa ett
sitt som skapar en konceptuell ndrhet till och aterspeglar det sitt
varpa foremdl exponeras i glasmontrar i stadens nirliggande museer
och i konstgallerier. Bilarna framstills som konstféremal som ska ges
en attraktionskraft liknande de konstverk som presenteras och fram-
fors i Dresdens finkulturella salonger.

I slutet av 2002 fick VW ett utmirke tillfille att iscensdtta motet
med delar av stadens kulturella verksamhet. Efter sommarens kraftiga
oversvimningar hade den beromda Semperoperan blivit vattenskadad.
Under en period under hosten var man tvungen att stinga lokalerna
for restaurering. D4 flyttade man uppsittningen av Bizets Carmen till
Die Gliserne Manufaktur. Regissoren Harry Kupfer satte under ndgra
veckor upp forestillningen i den inglasade fabriken. Detta blev ett ut-
miirke tillfille for VW att iscensitta och framhiva industrins forening
med kulturen i Dresden.’!

Det dr speciellt med vissa delar av Dresden som VW och Die Gli-
serne Manufaktur vill forenas. Strax utanfor byggnaden, pd den sida dir
parken inte ligger, radar bostadshus frin DDR-tiden upp sig. Pa
andra sidan gatan ligger den lilla krogen Acki:s Bierstube ddr man
kan kopa billig 6l och korv. Dessa delar av Dresden ligger omedelbart
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utanfor fabriken, men de tonas ner i VW:s profilering. Det idr inte
denna typ av folklighet, inte denna del av staden man vill bli associe-
rad med. P4 grismattan precis utanfor Die Gldaserne Manufaktur ligger
ruinfragment utplacerade. Stenfragmenten pidminner om de lapidarier
som under renissansen skapades i tridgdrdar for att ge associationer
till antikens byggnader. Kolonn- och pelar-fragmenten som ligger
utanfor fabriken och som formmissigt dterfinns pd barockbyggna-
derna ndgon kilometer bort i staden, utmed floden Elbes strand, dr en
sorts associativa hyperlinkar till det Dresden VW vill forenas med.
Det dr Semperoperan, Zwinger, Frauenkirche och liknande monu-
mentala barockbyggnader som bilféretaget vill kopplas till. Man kan,
for att tala med Pierre Bourdieus (1984) ord, se det som att VW will
fa del av det kulturella kapital som finns samlat i verksamheter och
historia i det Dresden som historiskt speglar sig i barockens glansdagar.

Skillnader

De kombinationer av produktion, utstillning och konsumtion som
tar plats i Die Gldserne Manufaktur kan 6ppna mojligheter for nya ty-
per av relationer bdde inom foretaget och mellan foretag och omvirld.
Fabriken kan bli ett nytt landmirke i staden Dresden, som eventuellt
fungerar som en forsoning mellan tung industri och delar av livet i in-
nerstaden. Men vad innebir egentligen denna forsoning och vilka re-
lationer uppmuntras? Eftersom varumirkens och ddrmed foretags
virde fordndras i takt med att minniskors associationer omformas, ir
det nodvindigt for VW att vara vaksam pad hur minniskor uppfattar
besok i fabriken och hur vissa skillnader synliggors (jfr Salzer-Morling
& Strannegard 2002). I viss man forsoker VW behdlla sin folkliga
image, samtidigt som man forsoker skapa en aura av lyx kring pro-
dukter som Phaeton och fabriker som Die Gldiserne Manufaktur (Eisen-
stein 2003).

En industri dr en kontrollerad miljo, Zven om man har valt att syn-
liggora delar som tidigare varit dolda, och trots att bygget édr baserat
péa 20 000 kvadratmeter glas. Fabriken dr 6ppen for allmdnheten, men
bara delvis. De VW -anstillda beigeklidda yngre minnen och kvin-
norna som guidar och tar emot i anliggningen foljer leende men med
en viss anspanning besokarnas rorelser. Alle dr inte tillgdngligt och
tilldtet for besokare. Det idr till exempel forbjudet att fotografera pro-
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duktionsprocessen, trots att den i sd hog grad ir iscensatt for att be-
traktas. Helst ska besokare gruppvis vallas runt i guidade turer, for att
enbart vid vissa stationer pd egen hand ta del av simulatorer, da-
torskdrmar och utstillningsmontrar.

Enligt arkitekten Henn ska anliggningen forsonas med staden,
men det dr inte med den del av staden som uppmuntrar oférutsedda
moten, spontanitet och informell fest. Istillet dr det en kontrollerad
urbanitet liknande den som finns i andra privatigda urbana rum som
till exempel shoppinggallerior som uppmuntras i Dze Gldserne Manu-
Jaktur (jfr Bergman 2004, s. 196; Becker et al 2001). I forsoningen
mellan fabrik och stad har industrin anpassats till nya méten, men fra-
gan dr om inte dven staden i sd fall tvingas att anpassas i lika hog grad.
Staden kan i forsoningsprocessen bli mer kontrollerad och anpassad
till foretags olika krav.

Die Gldserne Manufaktur uppmuntrar till en viss typ av beteende dir
spontanitet och lekfull improvisation tonas ner. Iscensittningen och
den aura som frammanas kring anliggningen och Phaeton-bilarna bi-
drar ocksa till att rikta blicken fran centrala fenomen vilka hela verk-
samheten egentligen vilar pd. Strdlkastarna riktas bokstavligen pd de
sammansittningar som sker i de fashionabelt inglasade rummen, sam-
tidigt som vissa aspekter forblir i dunkelhet. De bullriga och opas-
sande tillverkningsprocedurer som inte passar att visas upp, som till
exempel gjutning av aluminiumdelar, formpressning och svetsning,
doljs i lokaler som enbart via filmklipp pé teve-skdrmar synliggors i
den transparenta fabriken. Avstdnd till olika delar av det industriella
skapas hirmed med hjilp av olika tekniker. Ett urval gors bland de
olika momenten och sidorna av bilproduktionen. Vissa delar forblir
helt osynliga.’? Vissa andra visas i redigerade filmklipp. De moment
och sidor av produktionen som anses mest representativa for den
image av VW som foretaget vill formedla synliggors sedan bakom
glasrutor i fabriken. Det finns en betoning pa det spektakulira och pa-
kostade i fabriken. Hirmed skiljer sig anliggningen frin en rad av de
ovriga fabriker som finns i koncernen. Man producerar helt enkelt sd
spektakulirt och inte sd lonsamt som mojligt i Die Gldserne Manufak-
tur (Eisenstein 2003). D4 fir man anta att andra anliggningar i kon-
cernen tvingas att producera desto lonsammare for att bekosta det
spektakulira.

Trots anliggningens konceptuella betoning pd transparens blir
vissa delar av produktionen i Dresden inte synliga for alla besokare.
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Centrala moment som "brollopet” far endast kunder ta del av. Det blir
en pataglig skillnad mellan hur man beméts som besokare och som
kund i anliggningen. Detta idr en statusfordelning som kan ses som
sjalvklar i ett kommersiellt ssmmanhang, skillnaden mellan kund och
icke-kund.

Det finns ocksd en annan skillnad som blir pataglig i lokalerna, det
ar skillnaden mellan olika anstdllda. I bilproduktionen jobbar foretri-
desvis mdn med att sitta samman bilarna. En del i deras arbete dr att
vara representativa nir de blir beskddade. De som tar emot i receptio-
ner och som leder guidade turer ska dven de vara representativa och
serviceinriktade. En annan slags servicearbetare dr ocksd stindigt ndr-
varande i lokalerna. Allt glas, all skinande metall och de vilordnade
rabatterna utanfor fasaden kriver stindigt underhadll. Dirfor sker mo-
ten mellan besdkare och de arbetare som inte finns i lokalerna for att i
forsta hand representera VW:s varumirke som synliga aktorer utan
som diskreta och girna osynliga servicearbetare vilka stdr f6r under-
héll, putsning och rengéring.

Jag motte vid mina besok i anliggningen kvinnor som diskret put-
sade bort fettflickar frin nidsor som tryckts mot glasfasaderna, som
putsade metall- och glasinredningen i herrtoaletten och som plockade
ogris i rabatterna. Dessa servicearbetare, som kontinuerligt putsar och
fejar for att uppritthélla savil aura som transparens i fabriken, moter
besokare och ger upphov till en slags sekundira servicemoten. De be-
tonas inte i presentationer av anldggningen, utan ir tinkta att std for
en slags bakgrundsverksamhet. Vissa arbeten i form av de huvudsak-
ligen manliga monteringsjobben har givits en estetisk aura och lyfts
fram, medan kvinnopriglade servicejobb fortfarande andas lagstatus
och tonas ned.

Men de sekundira servicemdten som sker mellan besskare och un-
derhéllsarbetare siger lika mycket om forutsittningarna for den trans-
parenta fabriken som de mer vilregisserade motena med guider, re-
ceptionister, siljare och utagerande bilmontorer. Ligstatusserviceyr-
kena synliggors inte ndr VW lyfter fram verksamheten i anligg-
ningen, men de ir villkorslost nodvindiga for uppritehdllandet av den
transparenta fabriken, och de pdminner om att skapandet av aura och
lyx alltid handlar om att skapa distinktioner. Det faktum att det ex-
klusiva dven dr exkluderande dr en grundforutsittning som madste
hanteras av ett foretag som i Dresden forsoker vara bade lyxigt och
folkligt.
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Etik, teknik och
estetik

Bokens forsta del utforskar det sammanhang som tidiga och etable-
rade teorier om servicemotet utgdr, andra delen berdttar om
tjdnstepraktikens sammanhang och tredje delen beskriver servicemd-
tets resor mellan olika sammanhang. Den fjirde delen bygger vidare
pd denna mangsidiga kontextualisering av servicemétet och dppnar
upp for reflektioner kring servicemotet i ytterligare tre nya samman-
hang: etik, teknik och estetik. Etik handlar om det goda och det onda,
teknik om det funktionella och det som inte ir det, medan estetik
handlar om det vackra och appellerande respektive det fula och
franstotande. Tillsammans bereder etik, teknik och estetik vigen for
nya, praktiska och teoretiska, 6ppningar.

Med utgdngspunkt i det enkla konstaterandet att servicemétet nor-
malt handlar om ett méte mellan minniskor stiller Hervé Corvellec i
kapitel 8 frigan vilken moral servicemétet i sd fall kriver. Denna friga
besvarar han sedan utifrdn ett etiskt perspektiv, dir etiken dr grundad
i just den mellanminskliga relationen och fragor som: Hur moter jag
den Andres blick? Hur forhéller jag mig till att den Andre inte dr lik
mig sjilv? Vilket ansvar har jag gentemot mig sjilv och den Andre?
Forfattaren menar att servicemotets dominerande teorier ger otill-
fredsstillande svar pd dessa existentiella fragor. I och med att service-
motesteorierna operationaliserar forhdllanden som existerar under mo-
tet, t.ex. genom att motets villkor huvudsakligen definieras utifrdn
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ett effektivitetsperspektiv, sd fortingligas de inblandade och det ty-
piskt minskliga forsvinner. Dirfor pladerar forfattaren for ett annat
ndarmande till den Andre i servicemdtet, ett nirmande grundad i en
respektens etik.

Fortingligandet av det mellanminskliga dr ocksd en friga som
Christer Eldh beror. I kapitel 9 uppmirksammar han att manga ser-
vicemdten utspelar sig kring och genom texter och artefakter, vilka
han benidmner actigramme. Sddana texter och artefakter formar servi-
cemotet genom att influera sdvil motets fortskridande som hur dess
kvalitet definieras och avgors. Dessutom anvinds dessa texter och ar-
tefakter for att styra framtida moten. Utifrdn servicepostulat frin
Kuba, Sverige och USA visar forfattaren hur ambitioner att bemdta
kunders 6nskemal blir till en forutbestimd och vilkontrollerad pro-
cess — ibland med ovintade effekter som grinsar till det tragikomiska.
Nir skrattet, eller for den delen ilskan, har lagt sig, kan man emeller-
tid undra vad som hinder med intimiteten i en sddan teknifiering av
servicemotet.

Hans Lindquist, slutligen, tar oss i kapitel 10 till en gourmet-
restaurang beldgen i en fore detta biograf och med en stjiarna i Guide
Rouge. Estetiken utgor den roda trdden nidr han diskuterar hur man
arrangerar en gourmetupplevelse, dir koksmastaren noggrant regisse-
rar formen for de middagar som gisterna erbjuds. Vad koksmistaren
striavar efter dr att skapa ett subtilt crescendo byggt pd bland annat va-
riationer av overraskningar och kidnda teman. En unik rytm skapas
som ger middagen dess gourmetprigel. Forfattaren anvinder den ku-
linariska retoriken som ingdngsport till serviceméotets dramaturgi.
Dirmed visar han hur man kan analysera servicemotets estetiska och
retoriska form som en process. Forfattaren pdminner oss dessutom om
en djupt minsklig lingtan efter det vackra.

Kapitlen i denna del visar att oavsett om minniskan lever i en pre-
modern, modern eller postmodern virld, behover hon ta stillning till
de frigor om det rattmaissiga, det effektiva och det vackra som etik,
teknik och estetik stiller. Det giller inte minst dem som blir en del i
ett servicemote, och som vi har sett giller oss alla.
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Mot en respektens
etik for servicemotet

HERVE CORVELLEC

Den Andres etik

Emmanuel Lévinas’® berittar i essin En hunds namn eller naturritien
(1976) om sin tid som judisk krigsfinge. Han och hans medfingar be-
traktades av vakterna och den lokala befolkningen som inget mer dn
en armé av kvasiminniskor eller apor, vilket fick honom att kidnna sig
som flddd péd sin minsklighet. Tills, mitt under fingenskapen, en
loshund kom in i faingarnas liv. Hunden dok upp frin ingenstans och
de valde att ge honom det exotiska namnet Bobby. Den fanns dir pa
morgonsamlingen och nir fingarna kom tillbaka frin dagens tvangs-
arbete hilsade han pd dem med hopp och glada skall. Den stannade
blott ndgra fa veckor innan vakterna skrimde bort den. For Bobby var
fingarna onekligen minniskor, men endast for honom. F6r Emmanuel
Lévinas var Bobby den sista Kantianen i Nazityskland, dvs. den siste
med en formdga att betrakta sin nista som ett dndamal i sig och inte
endast som ett medel.

Berittelsen om Bobby sammanfattar pd sitt och viss Emmanuel
Lévinas moralfilosofi. Medan den moralfilosofiska traditionen har sett
etik som en friga om dygd (Aristoteles), rittigheter (John Locke),
plikt (Immanuel Kant) eller nytta (John Stuart Mill)** handlar etik for
Emmanuel Lévinas om vért forhdllande till den Andre”. Emmanuel
Lévinas ser inte etiken som ldran att skilja mellan goda och onda gir-
ningar. I stillet ser han etiken som formdgan att utan vare sig be-
grinsningar eller himningar 6ppna sig for vad det dr som gor den
Andre till just en annan. Etik handlar for honom om férmdgan att

—
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mota det hos den Andre som inte gér att definiera och som gor att han
eller hon inte dr som en sjilv utan radikalt olik, radikalt annorlunda.

Lévinas grundar sin syn om etik pd en genomgripande kritik av den
filosofiska tradition som strivar efter att finga essensen hos savil min-
niskan som saker och begrepp, den ontologiska traditionen. Hans etik
bor dirfor ses som ett alternativ till de synsdtt pd moral och etik som
forldagger det etiska till antingen minniskans natur, karaktir eller for-
mdga att resonera sig fram till vad som dr moraliskt eller inte — dvs.
till huvuddelen av moralfilosofin’. Den ontologiska traditionen, me-
nar han, klarar inte att forstd vad som ir radikalt annorlunda hos den
Andre. I sina anstringningar att kartligga vad som utgér essensen hos
ndgon eller ndgot kan den ontologiska traditionen endast anvinda sig
av analys och bedomningskategorier som ir kidnda. Den kan dérfor en-
bart reducera det okinda, t.ex. det som hos den Andre dr helt och
héllet annorlunda, till det som redan ir kint och som pa ndgot sitt
liknar en sjilv. Aven nir man pastér sig prata om den Andre, si pratar
man inom den ontologiska traditionen egentligen om sig sjdlv, menar
Emmanuel Lévinas’’. Den ontologiska traditionen gor den Andre till
den Samme (1982, s. 85) — vilket dr knappast ett sitt att bejaka den
Andre och erkinna dennes olikhet.

I ofta mycket poetiska betraktelser éver hidlsningen, ansiktet (i syn-
nerhet blicken och leendet), smekningar eller sexualitet foresldr Lévi-
nas (1961) att man i stillet nirmar sig det som ir annorlunda hos den
Andre pd ett affektivt, ndstintill sensuellt, sdtt. Vidare menar han att
det dr i ett sddant tillvigagangssitt som man ska grunda sin etik.
Lévinas menar att motet med den Andre ir ett ansikte mot ansikte-
mote som stiller obevekliga och villkorslésa moraliska krav. Midnni-
skans minsklighet grundar sig i médnniskans subjektivitet som i sin
tur grundar sig i minniskans mote med andra minniskor, dvs. i mo-
tet ansikte mot ansikte som uppstir nir en minniska moter en annan
minniska. Konsekvensen idr att de villkor som kinnetecknar detta an-
sikte mot ansikte-mote dr desamma som de villkor som kdnnetecknar
minniskans minsklighet. Det minskliga tar sitt uttryck i hur méanni-
skan moter den andra, i synnerhet hennes ansikte. Som minniska ar
jag kallad, efterfrigad, av ansiktet som jag stdr infor (1998, s. 96). Det
talar till mig och "du ska icke doda” dr dess forsta ord (1982, s.
82-83). Jag dr skyldig att gora ansiktets ord till mina, det handlar om
mitt moraliska ansvar som minniska.

Bortom en ansiktets etik dr Lévinas etik en ansvarets etik: att vara
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etisk dr att vara ansvarig for och infoér den Andre. Lévinas ansvar ar
omedelbart. Jag blir ansvarig for och infor den som tittar pd mig utan
att ens pa ndgot sitt behova ta pd mig ansvaret for och infér den. Som
minniska kan jag inte vdgra att en annan minniska som ser pd mig
blir till mitt — och exklusivt mitt — ansvar dd det handlar om min
minsklighet (1982, s. 92, 97). Lévinas ansvar dr ocksd asymmetriskt.
Ansvar dr inget som man raknar eller miter. Den ansvarstagande for-
vintar sig inget i gengild. Jag tar mitt ansvar och det dr upp till den
Andre att ta sitt ansvar gentemot mig. Och det dr ett odndligt ansvar.
Jag dr inte endast ansvarig infor den som stdr infor mig utan dven in-
for tredje mannen, den som jag inte ens kinner. Jag ska dirfor verka
for rittvisan genom att utvidga de ansvarsforhdllanden som jag har
gentemot dem som jag triffar ansikte mot ansikte till att dven gilla
dem som jag inte triffar ansikte mot ansikte (eller endast triffar me-
taforiskt), eftersom de liksom jag dr mianniskor (1982, s. 84). For Lévi-
nas blir man minniska forst ndr man tar sitt ansvar. Det gor man i sitt
mote med den Andre genom att gora nigot for denne, i synnerhet
genom att ge. Endast pd detta viset uttrycker man sin subjektivitet
pa ett sitt som sikerstiller ens spiritualitet, menar filosofen (1982,

s. 93).

Kritisk lasning av Service Management-texter

Emmanuel Lévinas dr moralfilosof och resonerar som sidan. Han skri-
ver inom en tradition dir en text grundar sin styrka pd att behandla
vissa klassiska och erkidnda fragor pd ett unike sdtt jamfort med andra
texter inom filosofin, snarare dn pd ndgot filtarbete som skulle stodja
dess trovdrdighet. Det dr sedan upp till var och en att sitta de resone-
mang som texten framligger inom ett sammanhang for att géra dem
meningsfulla for ett visst andamal eller en viss situation.

Lévinas gor villkoren f6r motet med den Andre till grunden for sa-
vil det etiska som det minskliga. Service management, i sin tur, har
gjort servicemotet till ett av sina centrala begrepp. Till dem som in-
tresserar sig for etik inom service management stiller Lévinas dérfor
indirekt frigan om hur man inom @mnet ser pd motet med den Andre.

Frigan besvaras hir utifrdn tre inflytelserika bocker inom @mnet.
Den forsta av dessa bocker ir Richard Normanns (2000a) Service ma-
nagement: ledning och strategi i tjansteproduktionen som pa manga sitt ut-
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gor ett referensarbete och som nu finns i sin tredje upplaga. Den andra
ar Evert Gummessons (2002) Relationsmarknadsforing: fran 4 P till 30
R som korades till drets marknadsforingsbok nir den kom ut 1995 och
nu ocksd finns i en tredje upplaga. Den tredje boken dr Christian
Gronroos (2002) Service management och marknadsforing: en CRM-ansats,
i svensk upplaga efter tva upplagor hos det prestigefulla engelska for-
laget Wiley. Dessa bocker grundar sig pd och integrerar sdvil forfat-
tarnas erfarenheter av praktisk management som kunskap om forsk-
ningen inom dmnet. Samtliga tre bocker dr internationellt kidnda och
har uppndtt ansenliga forsiljningssiffror. De anvinds vid manga aka-
demiska utbildningar och praktiska utbildningsprogram, framfor allt
i Skandinavien men ocksa i andra delar av virlden. I de avseenden kan
dessa verk dirfor anses utgora goda exempel pd huvudstromningen
inom service management.

I Richard Normanns (2000a) Service management: ledning och strategi i
tidnsteproduktionen presenteras motet mellan serviceleverantéren och
servicekunden som sanningens 6gonblick (t.ex. s. 29, 182). Att ter-
men dr ldnad frdn tjurfikening och betecknar stunden dé toreadoren
moter tjuren talar forvisso for blickens och ansiktets betydelse i detta
mote. Men sanningens 6gonblick i tjurfikening betecknar ocksa (och
man kunde argumentera att det dr uttryckets huvudbetydelse) ett
konfliktfyllt mote dér den ena avser att doda den andra och oftast gor
det. Det kan ddrfor te sig ndgot motsigelsefullt nir det i texten stdr
att serviceorganisationer, dir det finns en interaktion mellan personer,
i sanningens dgonblick bor striva efter att uppnd en positiv social dy-
namik i sitt mote med kunden sd "att bade den person som levererar
tjansten och kunden kinner sig upplyfta av interaktionen” (s. 69). Vad
som skulle kdnneteckna denna dynamik forblir oklart. Viljer man
dessutom att se pd situationen utifrdn tjurens perspektiv (denne av-
ligsne frinde till krigsfingen Lévinas) kan man ocksa stilla sig fragan
om motet verkligen upplevs som ett upplyftande och positivt socialt
umgange.

Utan att ironisera dver det svara med att forena metaforen om “san-
ningens dgonblick” med madlet att skapa “en positiv social dynamik”
kan man undra 6ver den underliggande minniskosynen i kravet som
tramstills i Service management: ledning och strategi i tiansteproduktionen,
att "tjansten som tillhandahdlls och kunden tillsammans ska ses som
ett omsesidigt forstirkande system” (s. 69) eller att kunden ska vara
“en del av serviceleveranssystemet” (s. 109). Minniskan och tjinsten
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ses som delar av samma system — vilket dr ett pdstdende som vicker en
rad frigor. Man kan exempelvis undra om den ena delen av systemet
dr overordnad den andra. Vidare kan man undra om det dr éverhuvud-
taget mojligt att se midnniskan som en del av ett system och samtidigt
virna om dennes oinskrinkbara minsklighet. Sddana fragor diskuteras
emellertid inte i texten. Texten skiljer i stillet mellan olika typer av
grinssnitt mellan kund och producent, olika funktioner for kunden i
processen (specifikation av tjinsten, samproduktion och kvalitetskon-
troll), eller olika former for deltagande (fysiske, intellektuellt och
emotionellt) (s. 109—-113). Analysen av servicemotet dr teknisk, inte
etisk.

Vad som boken Service management: ledning och strategi i ticnsteproduk-
tionen betonar i servicemotet dr knappast motet med det minskliga
hos kunden. Boken utgar ifrin ett foretagsledningsperspektiv och be-
rittar hur "ledninglen} av grinssnittet foretag — kund” (s. 109) ska
kunna ske pa ett effektivt sdtt. Leverantoren ska forstd om den ingdr i
en avlastningslogik eller en mojliggorandelogik med sin kund (s.
113-115). Likvil ska den “leda kunden” genom att "forma kundens
forvintningar och forbereda henne eller honom for interaktionen pd
ett sddant sitt att han sd@ mycket som mojligt bidrar till den sociala
dynamik som frambringar hans egen kvalitetsupplevelse” (s. 184)°%.
Kunden — den Andre — ska designas for att styras™.

Richard Normanns bok Service management: ledning och strategi i
tidinsteproduktionen ir ndgot av en klassiker inom @mnet. Den anger to-
nen for hur lirobocker inom service management ser pa servicemotet
och dirmed motet med den Andre, nimligen som en teknisk fraga om
organisationsdesign och kontroll som ska tacklas pé ett analytiskt sdtt
och utifrdn ett ledningsperspektiv.

Samma intresse for organisationsdesign® och samma val av led-
ningsperspektiv dterfinns hos Evert Gummessons (2002) Relations-
marknadsfiring: fran 4 P till 30 R. Servicemdtet framstills som en av
trettio affirsrelationer, vilka alla dr viktiga. Trogen den analytiska tra-
ditionen inom féretagsekonomi skiljer texten pd de moten som dger
rum mellan kunden och leverantorens kontaktperson, mellan kun-
derna, mellan kunderna och leverantirens produkter och fysiska miljo
(servicelandskapet) eller kunden och leverantorens system (s. 89-91).
Den skiljer ocksd mellan olika roller for personalen (beroende pd om
de arbetar i frontlinjen, verkar som support eller dr i ledningsfunk-
tion) och olika kundmissiga deltagarstilar (s. 91-92).
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Boken Relationsmarknadsforing: fran 4 P till 30 R dgnar stor upp-
mirksamhet dt att noggrant klassificera olika typer av kundmdoten
utifrdn de olika faktorer som kan paverka det. Endast undantagsvis ut-
talar den sig om motets villkor for de inblandade eller hur de kan tin-
kas uppleva motet. I dessa fall betonar den att interaktioner bor std
mellan jambordiga parter som var och en stdr for sitt kunnande och
sina dtaganden samt invinder mot att forhdllandet mellan leverantor
och kund skall ses i ljuset av herre-tjinare eller expert-amator metafo-
rer (s. 93-94).°" T boken nimns ocksé att frontpersonal med méinga
korta kontakter under ett arbetspass kan uppleva emotionell pafrest-
ning (s. 95). Oftast limnas dock det som uppstar hos aktdrerna under
sjalva motet utanfor beskrivningarna. Man fir knappast veta pa vilket
sitt de motande parterna uppfattar och upplever motet eller hur de
péverkas. Dessa forblir odifferentierade abstrakta agenter som triffas i
en dual virld bestdende av tva abstrakta folkslag: leverantor och kund.
De kulturella och de individuella aspekterna av motet utelimnas. For-
visso nimner boken att olika kulturer kan se pa relationsmarknadsfor-
ing pd olika sitt, men, férutom att den ddrmed bidrar till viss legiti-
mering av en fortingligande syn pd kultur, bldser den knappast ndgot
liv i de aktorer som mots i de relationer han beskriver. Istillet tende-
rar parterna att upplosas i den relationsbunt som servicemote pastds
utgora och forsvinner i abstraktionernas virld.

Detta ir ndgot forvinande eftersom Relationsmarknadsforing: frin
4 P 1l 30 R betonar hur viktigt det ir att "uppleva kunder” (s. 108)
och varnar mot faran i att hdlla sig pd avstind frdn dem (s. 111). Dir
finns invindningar mot exempelvis marknadsundersokningar som
degraderar "nirheten, pulsen och variationsrikedom” till standardise-
rade pastdenden (s. 108). Kénslor och upplevelser och allt som ger sin
rikedom at minskliga relationer skymtar i bakgrunden, men i sin
text tar emellertid serviceleverantoren eller kunden knappast form.
Leverantorer som IKEA:s Ingvar Kamprad, Joshua Tetley eller Luici-
ano Benetton nimns forvisso (s. 109—110), men de bor i samman-
hanget ses mer som auktoritetsmarkorer dn som manniskor av kott
och blod. Serviceleverantéren och kunden forblir lika tunna som den
eteriska homo oeconomicus som befolkar de nationalekonomiska model-
lerna. De forblir livlosa listor av attribut — t.ex. ndr kunden samtidigt
beskrivs som konsument, producent, marknadsforare, projektledare
och leverantor av kunskap (s. 275) — som kommer samman i ett
mote. Detta dr inte bara en effekt av ett visst skrivsitt. Det dr en ef-
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fekt av ett teoretiskt och metodologiskt perspektivval som ligger ut-
gangs- och tyngdpunkten i analysen pé relationens betydelse for fore-
taget snarare dn vad den innebir f6r de inblandade: relationen be-
traktas frin ett utifrdnperspektiv. Ett sddant val kan inte undgd att
fortingliga relationen och hélla dem som deltar i den pa ett analytiskt
avstand.

Aven Christian Gronroos (2002) Service management och marknadsfir-
ing: en CRM-ansats betonar relationens betydelse for service manage-
ment. Kundrelation och kundvérd utgor grunderna for ett helt nytt
paradigm pa ledarskap och marknadsforing. Den synen kallas for rela-
tionsmarknadsforing och kontrasteras med transaktionsmarknadsfor-
ing. Detta ordval dr dock ndgot forvirrande, dtminstone om man inte
i detalj kdnner till marknadsforingsteorins historia, med tanke pa dels
att en transaktion dr en form av relation (en kommersiell sddan) och
dels att dven relationsmarknadsforing syftar till att dstadkomma eko-
nomiska transaktioner mellan tjinsteleverantor och kund.

Om relationen dr det centrala i service management dr det med
storsta forvintan som man patriffar avsnittet "Vad idr en relation?” (s.
44). Man kan lisa:

En relation hor framfor allt ihop med en viss instillning eller attityd. En per-
son eller en grupp personer anser att det finns ndgot som binder dem till en
annan part. Vad det idn ir, bor det inte vara ndgot som litt kan upplosas. Den
hir kidnslan uppstdr inte ur tomma intet. Den mdste firtjanas av leverantoren
eller tjinsteforetaget. Relationen fortjinas genom sittet att genomfora sin re-
lationsmarknadsforing. (s. 45, kursivering i originaltexten).

Denna definition dr dunkel pd mer édn ett sitt, vilket gor det svdrt att
med precision faststdlla vad en relation mellan en kund och en service-
leverantor kan tinkas innebira.

Till att borja med dr det otydligt om en relation "hor ihop” — i sig
ett vagt uttryck som skulle behova fortydligas sd att man kunde svara
pa fradgan: "Hor ihop” pa vilket sdtt? — med en "instillning”, som be-
skriver ett sinnestillstdnd, eller med en "attityd”, som bland annat be-
tecknar ett sitt att bete sig, eller bdda. Det finns en skillnad mellan
att tinka och agera och det dr viktigt att precisera huruvida en relation
ir en kognitiv foreteelse, en handling eller bddadera. Sinnestillstindet
verkar vara det som giller. Det intrycket ges genom verbet "att anse”
i den pifoljande meningen. Tyvirr skapar “en person eller en grupp
personer” nya oklarheter runt villkoren for detta kognitiv tillstdnd.
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Handlar det om en individuell eller en kollektiv instdllning? Frigan
dr av betydelse dé svaret ska avgora om relationen tillhor individens
psykologi eller utgors av ndgot dnnu mer diffust, nimligen en grupp-
uppfattning. Om det dr det senare som giller, och eftersom tva perso-
ner aldrig tdnker precist likadant, kan man i sd fall undra hur nira
gruppens medlemmar behover vara for att kunna anses dela samma in-
stillning? Alternativt kan man frdga: Vad fir de vara oense om? Dessa
frigor besvaras inte i texten. Tvirtom bekriftas vagheten i beskriv-
ningen genom uttrycket "Vad det dn dr”. Samtidigt preciseras att
denna icke-preciserade instdllning "bor (...) inte vara ndgot som ldtt
kan upplosas” — utan att for den delen precisera vad som "lict” eller
"upplosas” syftar till, i den utstrickning att man 6verhuvudtaget kan
prata om att upplosa en instdllning. I meningen ddrpd talas det om
"den hir kidnslan” utan att det har varit friga om kinsla tidigare, och
utan ndgon forklaring till hur en instdllning (som kan vara t.ex. posi-
tiv, undrande eller kritisk) kan ha blivit en kinsla (t.ex. hat, kirlek el-
ler forakt). Att direfter pastd att "Den hir kinslan uppstar inte ur
tomma intet” tillfor inte heller definitionen ndgon stringens efter-
som inget, forutom gudarna, kan hivdas ha uppstitt frin det tomma
intet. Det dr dirfor ganska overraskande att plotsligt fa ldsa: "Den
maste fortjanas av leverantoren eller tjinsteforetaget.” Vi far sedan
veta varifran kinslan ska komma, nimligen att: "Relationen fortjinas
genom sittet att genomfora sin relationsmarknadsforing.” Fran att
tidigare ha handlat om vad en relation ir, intar plotsligt texten fore-
tagets perspektiv och berittar hur man skapar detta vaga "Vad det dn
ar”. P4 ndgra fa rader har en relation varit en instdllning, en attityd,
ndgot som ndgon eller nigra anser, ndgot icke-definierat, en kinsla,
en beloning och resultatet av koordinerade marknadsféringsan-
straingningar — med risk for begreppsforvirring i och med att det var-
ken preciseras vad som menas eller hur det ena begreppet forhaller
sig till det andra.

I samma avsnitt av Service management och marknadsforing: en CRM-
ansats beskrivs en relation som: "En relation har vuxit fram ndr kun-
den anser att kund och leverantor/tjinsteforetag tinker pd samma

sdtt.” 62

Att kund och leverantor skulle kunna tinka pd samma sict for
tankarna till harmoni och gemenskap, nistintill en religios kommu-
nion. Samtidigt fors tankarna ocksa till likrikening och likformighet
av de inblandades ésikter. Oavsett om man viljer den positiva eller ne-

gativa tolkningen av definitionen pekar den mot att parterna som in-
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gar i en relation dr mycket lika varandra. Budskapet ir: Jag dr i rela-
tion med den Andre nir vi tinker likadant, egentligen nir den Andre
ar mycket lik mig sjdlv. Inte desto mindre nimner han att relationer

handlar om “samspel” och "interaktion”®

och staplar begrepp som
"dubbelriktat engagemang”, “lojalitet”, "omsesidighet” eller "win-
win-situation” vilka betonar differentieringen av parterna snarare dn
dess likhet. Dirmed blir man pdmind om kritiken som Lévinas riktar
mot den ontologiska traditionen inom filosofin, nimligen att inom
den kan man inte prata om det som hos andra ir riktigt annorlunda
utan endast om sig sjdlv.

Det samlade intrycket dr forvirrande. Att relationer dr av avgorande
betydelse fastslds gdng pd gdng, men utan att frigan ”"Vad dr en rela-
tion?” far ndgot belysande svar. Relationen med kunden bryts ner i
akt, episod och sekvenser (efter Holmlund 1997) eller forestills som
en algoritm (efter Liljanders och Strandvik 1995). Men detta gors sna-
rare for att oka forstdelsen for hur motet ska organiseras dn for att be-
lysa hur den Andre ska bemtas. Aterigen dominerar det organisato-
riska perspektivet. Modellen om "Kundens relationslonsamhet” (s.
165) dr i detta avseende representativ genom att rikta allt frdn "Kun-
dens kvalitetsupplevelse” till "Bindningar” genom "Upplevda alter-
nativ” och "Relationens lingd” mot, just, "Kundens relationslénsam-
het”: allt fir sin inriktning, egentligen sin anledning till att existera,
utifrin "Kundens relationslonsamhet”. T alla lovsdnger till relationen
i sig till trots, dr motets olika aspekter kalkylerade utifrdn en dvergri-
pande omsorg f6r ekonomisk lonsamhet. Det skulle vara tydligare om
det sades rakt ut.

Hos savil Normann (2000a) som Gummesson (2002) och Gronroos
(2002) framstills servicemdtet som en systemteknisk friga for fore-
tagsledningen. Ledningen bor analysera motet och vilja den mest ef-
fektiva designen. Visserligen forekommer hinvisningar till det
minskliga i motet, men tinkesdttet domineras av en teknisk rationell-
analytisk logik. Servicemotet har ett andamal och beteendet hos del-
tagarna ska styras mot det. Man bor inte ldta sig forblindas av de dter-
kommande hinvisningarna till ndgot sa nyckfullt och oberikneligt
som “sanningens dgonblick”. De olika kontrollmekanismer som sitts
upp runt métet framstdr som inhdmtade direkt fran klassiskt byrakra-
tisk styrning: kalkylerade rorelser, faststillda regler, standardprocedu-
rer och Ovade svar ska garantera att servicemaskinen fungerar frik-
tionsfrite®. I post-tayloristisk anda ska ledningen, i kraft av sin hie-
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rarkiska stillning, kalibrera motet och aktorerna ska anpassas ddrefter
— personal savil som kund.

Den disciplindra dimensionen av management inom servicebran-
schen har inte gdtt obemirkt. Arlie Russel Hochschild visar i The Ma-
naged Heart — Commercialization of Human Feelings (1983) hur moderna
serviceorganisationer gjort de anstilldas emotioner till en del av sjilva
servicen. Det dterstdr blott for servicepersonal — fran flygvirdinnor till
inkasserare — att forsoka forena sina privata kidnslor som minniska
med de kinslor som deras foretag dligger dem att visa offentligt. Vart
enda ett av kroppens uttryck ska kontrolleras. I sina forsta ar brukade
flygbolagen for detta indamal mita och viga flygvirdinnorna (Hoch-
schild 1983). Dagens call-centers uppmanas att ldra sina anstillda att
administrera sin rost sd att kunderna foranleds uppleva att operatoren
faktiskt lyssnar pd dem (Ruyter och Wetzels 2000). Serviceproducen-
ter, sdrskilt vid ldgstatusserviceyrken, stressas och overvakas konstant
(Ehrenreich 2002; Toynbee 2003). Hos Disney ir dven leendet fore-
madl for systematisk planering, kontroll och utvirdering (van Maanen
1991). Det alltid sd perfekta motet som foretagsledningen dirigerar dr
ytterst normativt, inte minst nir det giller kon, sexualitet och etnici-
tet (Peterson 2003). Serviceproducenten, och dven kunden, ska ldra
sig att kontrollera sitt Jag i alla ligen. Vi talar om makt och maktut-
ovning®. Organisationens normer ska internaliseras, den foretagsmis-
siga identiteten ska bli en oigenkidnnlig och odelbar del av individens
identitet.

Det dr dirfor inte utan anledning att viss service management-
forskning har liknat servicemétet vid en teaterforestillning (Grove
och Fisk 1992). Friagan ir stilld 6ver vad som ir dkta i det som hinder
och som visas. Servicemétet framstills som en teatralisk tillstdllning
som arrangeras av personalen och som kunden inbjuds att delta i, kon-
sumera samt dven rekonstruera i efterhand (Deighton 1992). Persona-
len och kunden ges roller, och nir de interagerar forvintas de folja ser-
vicens manuskript (Solomon et al 1985) och upptrida perfekt (Bitner
et al 1997). Till skillnad frin den riktiga teatern ska skddespeleriet
dock inte se ut som skddespeleri. Leendet och hilsningen ska inte ses
som paklistrade utan dkta, som om de kom naturligt inifran. Akto-
rerna ska agera men inte se ut som aktorer — dari ligger en grundldg-
gande skillnad mellan servicemotet och teater: i servicemdtet handlar
det om en kommersiell teknik.

Post-tayloristisk byrdkrati blandas med skddespeleri som ger sig ut
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for att inte vara skddespeleri. Servicemotets deltagare gors till listor av
egenskaperna a)...b)... n) som kinnetecknar en kund eller en service-
leverantor. Deltagarna av kott och blod uppléses i en abstrakt bunt av
ekonomiska och symboliska transaktioner och blir till abstrakta figu-
rer bakom etiketter, t.ex. kund eller serviceproducent. Deras minsk-
liga drag, exempelvis deras kinslor, koloniseras. I marknadsrationali-
tetens tecken (lis lonsamheten) normaliseras och varufieras deras in-
teraktioner. Det sdgs inte om huruvida det uppstar vigran, motstand,
flyke eller smirta. Men man kan spekulera att skulle inget motstand
forekomma, skulle man inte behova ligga sd mycket energi pd att
forma individerna efter motets villkor.

Infor servicemdotet framstdr bade personal och kund som en Andre
som ska analyseras, trinas, forberedas, konditioneras och vigledas —
med andra ord disciplineras — till skddespeleri som inte wvill
bli erkidnt som sddant, sd att motet blir s effektivt som mojlige. Av-
standet till hur Emmanuel Lévinas etik foreskriver att man ska mota
den Andre kunde inte vara mer patagligt.

Respektens etik

Det kan te sig som om Lévinas etik stiller orimligt hoga krav pa indi-
viden. Resonemanget som den grundar sig pd dr strikt teoretiskt
hillet och utan eftergifter till praktiska omstindigheter. Infor varda-
gen kan Lévinas etik ddrfor anses vara orealistiskt krivande. Icke desto
mindre stéller den fragor av vike till var och en om hur man viljer att
leva ut sin mansklighet i kontakt med andra minniskor. Dessa frigor
stills till alla, inte minst till dem som intresserar sig for teorin om och
utdvningen av service management.

Genomgangen ovan kom fram till att strivan efter att designa det
effektiva servicemotet gor att de inblandade individerna — servicepro-
ducent som kund — tenderar att utsittas for en systematisk discipli-
nering till att agera rdtt. Medan centrala forfattare inom service ma-
nagement linge har nimnt betydelsen av empati (Zeithaml, Berry &
Parasuraman 1988) eller mer nyligen av rittvisa (Bowen, Gilliland &
Folger 1999 ) for tjinstekvaliteten finns det dven gott om exempel av
hdrdhint och t.o.m. hinsynslos behandling av t.ex. de anstillda (Eh-
renreich 2002; Toynbee 2003) med ett oerhdrt midnskligt lidande som
resultat (Dejours 1998).
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Det viktiga i sammanhanget ir att inte glomma bort att ett service-
mote handlar om ett mote mellan minniskor, dvs. mellan olika
”Andre”. Lévinas etik har dérfor sin plats i servicemétet genom att pa-
peka betydelsen av etiken och det minskliga i hur den Andre beméts
i sitt sdtt att vara annorlunda. Hans etik har sin plats sdvil i moten
som sker ansikte mot ansikte som genom olika kommunikationstek-
niker.

Nirmar man sig servicemotet pad ett systemteoretiskt sitt goér man
motet till ndgot som ska optimeras genom design, styras genom inci-
tament och kontroll samt utvirderas utifrin olika kriterier. En sddan
syn reducerar de inblandades intentionalitet, inlevelse och subjektivi-
tet till reglerbara objekt som i bista fall kan anvindas som verktyg in-
for ett mote som framstdr som en ingenjorsmassig tillstdllning. I ett
system mots inga livslevande varelser utan endast agenter som dr ab-
strakta forestdllningar om manniskor.

For att ta fasta pd att servicemotet handlar om kétt och blod, om
minniskor som triffas ansikte mot ansikte eller rost mot rost behover
man utgd ifrdn hur motet erfars, utgd ifrdn det upplevda i motet. Och
det ricker inte med att anvinda sig av en relationsvokabulir, som
lirobocker i service management tenderar att gora, for att sa ska ske.
Det som behovs for att finga hur verkliga minniskor upplever ser-
vicemotet dr ett radikalt och genomgripande perspektivbyte. I stillet
for att servicemotet ska ses utifrdn, som ett foremdl for ledning och
kontroll, bor det ses inifrdn, utifrdn de iblandades perspektiv. Om en
minsklig interaktion betraktas pa ett mekanistiskt sitt reduceras del-
tagarna till sjilslosa varelser i ett avhumaniserat system. Betraktas den
istdllet utifrdn hur aktérerna upplever motets situation finns det moj-
lighet for individen att trida fram och det minskliga att inta front-
scenen.

Ett Overgivande av det systemteoretiska tinkesittet ddr mellan-
minskliga relationer ses som mekanistiska foreteelser till formén for
ett tinkesitt som strivar efter att finga hur minniskan upplever sina
forhdllanden till andra forutsitter dock (minst) tre radikala perspek-
tivbyten. Forst behdver man en filosofi som inte objektifierar midnni-
skan utan betonar att hon ir ett intentionellt och emotionellt subjekt.
Direfter behover man overge objektifierande vetenskapsteorier till
formén for tolkande ansatser som ldter det mangtydiga och det flyk-
tiga som kidnnetecknar det minskliga att trida fram. Slutligen beho-
ver man sociala teorier som i stillet for att leta efter lagbundenheter i
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samhillet strivar efter att finga det mangtydiga och det osikra i det
sociala.

Richard Sennetts (2003) syn pd respekt dr ett sidant exempel pd
socialteori som 6ppnar for ett icke-objektifierande sitt att nirma sig
minskliga relationer®. Sennett menar i sin analys av dagens vil-
firdssamhille att respekten dr hotad, att den har blivit en bristvara.
Den ojimna fordelningen av talang och férmédgor som leder till att
de som presterar mindre dn andra rankas simre, den beroendestill-
ning i vilken t.ex. mdnga vuxna befinner sig i forhéllande till vil-
firdsmyndigheterna och férekomsten av férnedrande former av med-
lidande, t.ex. hos den organiserade vilgorenheten, gor att manga in-
divider idag far svart att behdlla sin sjdlvrespekt och erhdlla andras
respekt. Just ddrfor, menar han, dr det av central betydelse att arbeta
for respekten.

Respekt dr inte en statisk egenskap menar Sennett. Det ir i stillet
ndgot som fods i interaktionen mellan parterna och som gor det moj-
ligt att 6verbrygga ojimlikhetens barriirer. Paradoxalt tar respekten
sin utgdngspunkt i att parterna etablerar sina forsta kontakter genom
ndgon slags grundliggande identifikation: den Andre dr ndgon eller
ndgot som man kinner igen. Men det giller for parterna att inte lata
sig spdrras in i den sjilvrefererande processen att projicera sina egen-
skaper pd varandra. Sjilvuppskattningen ska vigas mot en kinsla for
den Andre. Forst efter det att man kommit ifrdn “felet” att anta att
den Andre dr lik en sjdlv samtidigt som man betraktar den som en
jamlike kan man borja arbeta sig fram till respekt. Sennetts respekt adr
en kunskap som handlar om att forhélla sig till dem som bir pa ndgot
man sjilv inte har (Winter 2003). Det kan man knappast goéra om
man viljer att bemdta den Andre pad ett standardiserat och forutbe-
stamt, om dn villvilligt, sdtt. Byrdkratisk respekt utgor ingen respekt
menar han: den ojimlikhet som den férutsitter och uttrycker skapar
beroende snarare dn skidnker autonomi. Respekt fods inte ur i férhand
definierade definitioner och losningar. Den framkallas i stillet av par-
ter som forhandlar fram 6msesidighet genom komplicerade utbyten
av savil individuella egenskaper som sociala strukturer®”. Att fram-
bringa respekt dr ett hantverksmissigt (c7af?) forhdllande didr den ena
parten forstar att det finns saker hos den Andre som den inte kan for-
std — och att acceptera detta.

Att betrakta respekt som hantverksmissiga anstringningar som
handlar om att forhélla sig 6ppen gentemot det som vi inte forstar hos
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den Andre for oss tillbaka till Lévinas etik. Samtidigt 6ppnar det for
praktiska konsekvenser for service management.

Det ir, till att borja med, ldttare att peka pd vad som inte dr respekt
dn vad som idr det. Oavsett om man ér anstilld eller kund dr det ex-
empelvis inte respektfullt att nonchalera, ljuga, bedra eller orsaka li-
dande. Att forsidkra en kund att det dr ritt storlek pd ett klidesplagg
eller matchande firger nir sd inte dr fallet, att hélla tillbaka viktig in-
formation alternativt att blinda en vanlig konsument med specialist-
information (och kanske dirmed drinka juridisk information i en
strom av obegripligheter) eller att dra fordel av en spekulants brist pa
tid eller alternativ for att forcera fram en simre losning ir enkla ex-
empel pd bristande respekt. Andra exempel dr att vara arrogant mot
sin stiddare i hemmet, forolimpande mot en servitdr, aggressiv mot en
expedit eller 16gnaktig gentemot en tjinsteman. (Kunden har inte all-
tid rdte enligt respektlogiken, inte minst dérfor att det giller att ocksd
respektera personalens integritet och kompetens.) Respekt innebir ett
stravande efter drlighet, tydlighet och uppriktighet, som i sin tur kan
kriva modet att bl.a. siga nej till en affir eller uppgorelse. Respekt
har ett virde men kan ocksd medféra en kostnad.

Centralt dr att respekten fods i en dialog, dvs. ndgot vars utging dr
oppen och inte avgjord pa forhand. Det innebir for servicemotet att
det inte kan styras uteslutande efter tekniska eller byrakratiska 16s-
ningar. Losningar som, i likhet med envigskommunikation, bygger
pa maktmissiga asymmetrier och inte limnar plats dt lyssnande och
lyhordhet infor inligg som kan dndra pd hindelseforloppen — t.ex.
automatiska tonvalstelefontjinster eller hemsidor som saknar 6pp-
ningar mot personlig tjinst — kan knappast anses vara respektfulla.
Ett respektfullt kundbemétande ger kunden mojligheten att paverka
motets villkor — vilket dock inte dr detsamma som att ldta kunden
gora vad som helst. Kabinpersonalen i ett flygplan kan exempelvis un-
der inga omstdndigheter ldta resendrerna bli sd berusade att dessa inte
kan ta sig ut ur planet om en olycka skulle hinda. I egenskap av pro-
fessionella yrkesminniskor skulle de brista i respekt genom att inte
anvinda sig av sin tekniska kompetens i ett servicemote som de an-
svarar for. (Man bor i sammanhanget komma ihdg att sjilvrespekt dr
en central underkategori av respekt.) Men en respektlogik skulle
striva efter en 16sning som byggs pa forstdelse mellan parterna och pad
lingre sikt dven deras autonomi. Kabinpersonalen skulle dérfor kunna
t.ex. dels arbeta pd att sjilv forstd och eventuellt ursikta de resenirer
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som dricker lite for mycket, dels forsoka kontrollera deras drickande
genom att inleda ett samtal och pdpeka de risker som 6verdriven be-
rusning medfor for samtliga resendrer. Behdvs det ska personalen
stoppa passagerarna frin att utgora en fara for sig sjalva och andra. Det
viktiga i sammanhanget dr att personalen anligger ett sprik, en ton
och en blick priglad av virdighet i sitt mote med den Andre.

Den Andre passar inte alltid in i de forutbestimda egenskaper som
man har planerat for. Det finns emellertid forvintningar att foretag
har sdvil mental som praktisk beredskap for att hitta passande 16s-
ningar. Det fick exempelvis det franska flygbolaget Air France erfara
ndr det vigrade att silja biljetter till ett par blinda forildrar med en
sexmdnaders baby med hinvisning till att flygsikerhet kriver att bar-
net leds av en seende vuxen. Savil pressen som den allmidnna opinio-
nen och sd smdningom en tribunal i Nice férdomde flygbolagets age-
rande®. Respekt utgdr ifrin att ingen minniska egentligen passar helt
i ndgon forutbestimd mall. Respektens etik, i likhet med omsorgsetik
(t.ex. Burton och Craig 1996), vill att man bryr sig om den Andres
specifika behov och begrinsningar samt strivar efter att motverka vad
som gor var och en sarbar.

Samtidigt kan det uppstd besvirande problem, om de anstring-
ningar som man gor gentemot vissa blir till en diskriminering av
andra. Alla, inte endast vissa, ha rétt till respekt: man ska inte behova
vara ndgon speciell for att fortjina respekt, det ska ricka med att man
dr. Respekt handlar om att 6verbrygga ojimlikhetens barriidrer, inte
bygga nya och godtyckliga sidana. Precis som respekt i frigan om att
tillimpa befintliga regler handlar om att hantera den invecklade dy-
namiken mellan flexibilitet och principfasthet, handlar respekt i fré-
gan om att hantera individuella sirdrag pd ett demokratiskt sitt om
att finna en delikat balans mellan partikularism och universalism.

Respekt handlar likasd om att balansera distans och nirhet. Jag dr
inte nodvindigtvis intresserad av att som kund bemdtas pé ett mycket
nira sidtt i alla avseenden, t.ex. vid enkla samtal med ett ca/l-center,
apotek- eller restaurangbesok (se t.ex. Solomon et al 1985). Det-
samma giller personalen som ocksd har rict till respekt och inte ir
nodvindigtvis beredd att uppldta sitt inre till allmin beskddning och
kommersiell anvindning, sirskilt om den inom sin tjdnst utsitts for
ett stort antal olika servicemoten. Forutom att man vill bli respekte-
rad for vad man ir, sd vill man ocksd att ens privathet och intimitet
ska respekteras, sirskilt inom ramen for ett kommersiellt forhdllande.
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Distans vid servicemdtet hor lika mycket till respekt som nirhet, och
att dra en adekvat grins mellan de tvd hor till de svdra avvigningar
som ett respektfullt kommersiellt férhdllande till den Andre innebir.

Dessa enkla exempel idr langt ifrdn uttommande vad respekt inne-
bir for motet mellan minniskor. De ger emellertid en fingervisning
om hur och varfor man ska lata sig inspireras av Lévinas etik och gora
respekten till servicemotets etik som ett led mot en organisatorisk
etik som kan befrimja humanismen i organisationerna.
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9

Intlmltet och teknik
1 servicemotet

CHRISTER ELDH

Numera har vi ldrt oss vad som dr rimligt att forvinta sig vid ett mote
med en bankomat. Det ir ytterst sillan vi finner anledning att géd in
pa ett bankkontor for att fa bekriftat att den transaktion som gjordes
ndgra minuter tidigare dr korrekt. Vi vet ocksd att det finns begrins-
ningar i vad bankomaten kan gora for oss och vi hdller till godo med
det som erbjuds. Vi godtar ocksd att bli behandlade pa ett sitt vi inte
skulle acceptera av en banktjinsteman. Det hjilper inte att hivda sin
ritt som kund eller hoja rosten dt en bankomat. Motet med en banko-
mat kan kontrasteras mot den ideala bilden av en hotellvistelse. P4 ett
hotell forvintar vi oss att det dygnet runt ska finnas personal till-
ginglig som, utdver att erbjuda en trygg och bekvim sovplats, ocksa
ir beredd att utfora andra tjinster. Denna tendens kan sammanfattas
med att en hotellévernattning helst ska vara en hotellvistelse.

Men vad ir det egentligen som skiljer ett avpersonifierat banko-
matirende frin ett personligt serviceméte pd hotell? Det personliga
bestar i att det dr mdnniskor som utfér manga av de tjdnster som er-
bjuds pa hotellet. Som gidst moter man vissa av dessa mianniskor i re-
ceptionen. Andra anar vi finns ddr genom att rummen blir stidade och
singarna blir biddade. Det personliga servicemdtet sitts ocksd i sam-
band med det individuella och kundanpassade servicemdtet. Persona-
len i receptionen dr manga ginger snabba pa att le igenkdnnande och
dr i vissa fall mdna om att komma ihdg och tala till gisterna vid namn.
Stiddarna kanske lamnar spér efter sig i form av en spiannande vikning
av det utbytta och rentvittade badlakanet. Ett ytterligare bidrag till
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den f6rhojda serviceambitionen dr den idag ndrmast obligatoriska ut-
virderingsblanketten vars ifyllande avslutar ett hotellbesok. Genom
formuldren ges varje gist mojlighet att uttrycka just sin uppfattning
om upplevelsen och om inte de olika fortryckta svarsalternativen
ricker till, finns det ofta ndgra rader for fri text. Att jamfora en ban-
komats genomteknologiserade servicemote med ett hotells kan verka
langsokt. Dock tydliggor jimforelsen att det ndgonstans finns en
grins for hur mycket service kan teknologiseras och fortfarande kallas
for personlig. Grinsen har dessutom utforskats; det pagar hotellverk-
samheter dir teknologier inforts som stddjer sjilv-service (Meuter et
al 2000). Vad som hir asyftas dr obemannade hotell dir bade betal-
ning och incheckning utférs av kunden utan inblandning av nigon
minsklig representant for hotellet.

Hotellens ambitionen med att ge personlig och kundanpassad ser-
vice dr inte unik. Det dr en vilja som omfattar de flesta serviceprodu-
cerande verksamheterna i sambhillet, fran distriktslikarmottagningar
till enklare matserveringar. Denna ambition kommer att diskuteras
genom en problematisering av hur det kundanpassade servicemotet
ofta ska utvecklas och forbittras genom standardiseringar och tekno-
logisering. Diskussionen tar sin utgdngspunkt i tanken att service-
motet dr en subjektiv upplevelse.

Subjektiva kunder, objektiva maskiner

Resonemanget ovan har relevans for exempelvis hotellforetag dir be-
greppet “gistfrihet” blivit viktigare och fitt mer uttalad betydelse.
Begreppet i kommersiell mening ér inspirerat av en anglosaxisk dis-
kussion kring hospitality och anvinds for att diskutera nidringens pro-
blem med att silja ndgot som upplevs tillhéra den privata sfiren. Att
gistfrihet flyttas 6ver fran den privata till den offentliga sfiren ses som
en konsekvens av att fritiden och resandet har kat under 1900-talet
och foljaktligen dr ndgot gistfrihetsindustrin maste bemdota (Walton
2001, s. 74). Detta sker exempelvis genom att de anstillda uppmanas
att vara nirmast familjirc trevliga. Hotellvistelsen gors till mer dn
overnattning genom att omvandlas till en upplevelse med exempelvis
uttdnkt design eller genom erbjudande av unika hindelser, omgiven
av vilkomnande och hingiven personal. Effekterna av detta diskuteras
pa annat hdll i denna antologi utifrin svarigheterna att fa personalen
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att hela tiden tillfredsstilla kunderna (se i Anette Svingstedts kapitel).
En av svirigheterna med denna fokusering pd gistfrihet i form av
bredd pa tjdnster, attityd och image tycks vara att fa foretaget med dess
personal, interior och system att upptrida personligt och samtidigt ef-
fektivt. Inom debatten kring tjinsteforetagens utmaningar och moj-
ligheter dr kvalitet och effektivitet i servicemotet ndgot centrale. Pa
samma sitt som inom tillverkning av materiella ting ses kvalitet som
ett viktigt instrument for kundlojalitet (Gronroos & Ojasalo 2004).
Samtidigt finns det en problematik kring att kvalitet inom tjinstefo-
retag manga ganger inte dr mitbar. Tjdnster dr mdtbara i vissa avseen-
den, tdget anlidnder i tid och brev levereras utlovad dag. I andra avse-
enden dr tjanster svrare att mita, det kan framhaéllas att detta beror pd
att manga tjanster virderas efter "kundupplevd tjinstekvalitet”. Med
begreppet avses att kvalitetsbedomningen dr utlimnad till kundens
privata och subjektiva virderingar (Lindquist & Persson 1997). Reso-
nemanget vicker frigan om den subjektiva serviceupplevelsens bety-
delse i relation till servicemotet. Pa vilket sitt dr kunden subjektiv och
pé vilket sitt dr det ett problem for det personliga servicemotet? Los-
ningen blir att tjdnsterna standardiseras och utvirderingsblanketterna
blir ett sdtt att uppritthilla en god standard (Gustavsson 2000).

Lindquist och Persson gor iakttagelsen att utformningen av service
omfattar mer dn interna relationer. Forfattarna podngterar att service
inte endast ir ensidig kommunikation frin en leverantor till en mot-
tagare. Tjdnsten har ett sirdrag da den manga gdnger produceras och
konsumeras samtidigt och att kunden dérfér ocksd dr medproducent,
inte enbart konsument. Dirmed ir tjinster inte omedelbart jamfor-
bara med varor. Forfattarna menar att tjanster dr “sociala hindelsefor-
lopp” som innehéller aktiviteter och interaktioner (Lindquist & Pers-
son 1997, s. 142).

I en artikel om service via organisationers hemsidor pd Internet,
uppmirksammar forfattarna hur standardiseringar ofta fir en teknisk
utformning (Gustavsson & Czarniawska 2004). Vad som behandlas i
artikeln dr artificiella ledsagare till kunder i form av antropomorfise-
rade figurer. Med hjilp av figuren blir det mojligt for kunden att sjilv
leta sig fram till information, bestilla tjinster och framfora nigot till
organisationen. Via hemsidor har organisationer mdjligheter att forse
sig med en onskad identitet. Dessutom kan organisationen med hjilp
av det interaktiva inslaget, den artificielle ledsagaren, dterspegla kun-
dernas forestillningar av sig sjdlva som vilket slag av konsumenter de
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ir. Med en teknisk losning ges det mojligheter att artificiellt skapa
den perfekta serviceutforaren pd ett kostnadseffektivt och kvalitetsho-
jande sdtt. Serviceutforaren visar sig vara en kvinna som exempelvis
kan ha specifika kroppsliga foretriden som dterspeglar stereotypa fo-
restillningar om kvinnlighet. Vad som forenar de artificiella ledsa-
garna ir en outtrottlig vilja att utfora service.”' P4 si sdtt ingdr led-
sagerskorna i vad Donna Harraway menar dr att dterskapa den "bild av
kvinnor som nédgra feminister har forstort” (7bid, s. 665). Jag vill lyfta
fram att detta ocksd dr ett exempel pd hur Internet och hemsidor kan
vara en frizon for virderingar som i andra sammanhang kan utsittas
for kritik. Varken kunder eller organisation behover forsvara sig pd
samma sdtt som ndr det giller levande minniskor, det dr ju "bara” en
artificiell figur. Anvindandet av artificiella ledsagerskor dr ocksd ett
exempel pd hur teknologi kan forstds som text. Genom att ldsa tekni-
ken gdr det att uppticka hur teknik och teknologi dr inflitade i
sirskilda kulturella och sociala normsystem. Exemplet med artificiella
ledsagerskor uppmirksammar dterigen att service ingdr i en interak-
tion mellan servicenyttjare, serviceleverantor och det omgivande sam-
hillet. Tekniken far hir rollen av att vara medium av information och
budskap mellan dessa instanser.

Vetenskapsteoretikern Bruno Latour talar om minniskoliknande
och icke minniskoliknande aktorer. De sistnimnda ges beskrivningen
aktanter (Latour 1998, s. 145f). Enligt detta synsitt forestiller vi oss
ofta att relationer skapas och interaktioner sker mellan olika minni-
skoliknande aktorer. Det kan vara sd, men ofta dr forutsdteningen for
interaktion att en aktant finns med. Inte sillan fir denna inblandning
av aktanter oplanerade konsekvenser. Ett exempel idr radarn pa fartyg.
Radarn infordes pd handelsfartyg for att gora sjofarten sikrare men
kom snart att bli ett sitt for fartygen att 6ka farten i kombination med
att framfora fartyg pa vatten som tidigare undvikits (Eldh 2004). In-
novationer tenderar att omvandlas vid sin praktik till nya anvind-
ningsomrdden och minskliga aktorer har att anpassa sig. For att dter-
ga till serviceforetag har sdledes inférandet av utvirderingsblanketter
storre implikationer i utformandet av servicemétet dn vad som vid en
forsta betraktelse dr uppenbart. Standardisering innebir att innovatio-
nen blir en nod i det nétverk dér den ingdr, och ddrmed riskerar att bli
en dold maktutovande aktant som péverkar bide leverantor och kund
pé ett odnskat sdtt. Ur ett forskningsperspektiv handlar det om att
16sa upp dikotomier som hindrar oss frin att forstd oplanerade inter-
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aktioner i de ssmmanfldtningar och hybrider som uppstér i specifika
kontexter mellan aktorer och aktanter (Latour 1999). Makt blir ur
detta perspektiv inte en egenskap hos en av aktdrerna utan uppstar i
interaktionen mellan minniskor och teknologier.

Inspirerad av resonemanget ovan blir ytterligare en utgangspunkt
hir att servicemdtet inte dr resultatet av en ensidig handling frin en
aktor. Resonemanget har 6verensstimmelser med Czarniawskas argu-
ment for hur organisationer bittre kan studeras och forstds genom att
dess berittelser uppmirksammas (Czarniawska 1997). En utgings-
punkt i detta resonemang dr att handling ska ses som resultatet av
kedjerorelser i ett system eller handlingens nitverk (min dversittning
av action nets). Med begreppet vill forfattaren betona hur handlingar i
ett ndtverk dr resultatet av aktorers interaktioner. Aktorer kan vara en-
gagerade i olika projekt men delar en gemensam berittelse om hur
handlingar bor utforas i ndtverket (7bid, s. 179). Jag menar att det kan
tolkas som att det dr berittelser, eller texter som bidrar till att hilla
samman organisationen.

Utover minskliga aktorer ingdr det ocksd olika innovationer som
teknologier och teknik i servicemotet. Dessa skapar nya forhdllnings-
sitt som formedlas via berittelser. Innovationerna far i vissa fall en
stor betydelse, ibland 6verordnad minniskans vilja. Hir erbjuds be-
greppet acti-gramme for att forstd hur exempelvis olika former av tex-
ter som dokument, skyltar och andra uppmaningar bidrar till en pre-
sentation av en organisations handlingar. Dessa texter har ofta funk-
tionen att medla mellan aktorer och aktanter (Callon 2002, s. 199). 1
detta kapitel ska acti-gramme forstds som de instruktioner som an-
modar aktorer till att utfora en viss handling i olika sociala hidndelse-
forlopp. Innovationer ir inte bara ndgot som finns, de uppmanar oss
ocksd att anvinda dem pa ett mer eller mindre uttalat sitt.

Genom att knyta an till exemplet med bankomatbesoket kan man
stilla sig frigor kring vad det dr for interaktioner och relationer som
etableras. Utan att gd in i detalj eller dterge en korrekt teknisk be-
skrivning, dr bankomatbesioket ett bra exempel pa en interaktion mel-
lan aktorer och aktanter. Bankomatkortet fors in i bankomaten och
blir var agent inne i maskinen, via kortet talar vi om vad som ska go-
ras. Serviceinteraktionen dr dirmed overlimnad till ett antal relatio-
ner som etableras mellan kortet och elektroniska komponenter. Latour
menar att manniskan i dessa situationer far en aktantstatus och arte-
fakterna blir aktorer. Vi har sammanfldtats med ett tekniskt system
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och bildat ett ndtverk ddr minniskans mojligheter att paverka i in-
tegrationen begrinsas av artefakter.

I detta kapitel ses servicemotet som en handlingskedja bestdende av
olika minniskor och ting. Den personalintensiva verksamhet som
tjdnsteforetag forknippas med fir inte forleda oss att tro att teknologi
saknar relevans. En friga som stills 4r om den fokusering pé servi-
cekvalitet som betonas idag dr forenlig med de teknologier som
tjinsteforetag erbjuds och anvinder. Ar det personliga servicemotet
ndgot som kan systematiseras i servicebranschen? Det kan finnas en
konflikt i att bdde erbjuda kundanpassad service och samtidigt stan-
dardisera dessa tjanster. Standardisering innebdr nimligen i ndgon ut-
strickning att kunderna maéste disciplineras, i betydelse av att folja ett
system upprittat av leverantoren.’?

Resonemanget ir sirskilt intressant ndr det appliceras pd service-
moten med dess komplexa samspel mellan kunders forvintningar pa
service och ett foretags praktiska forutsittningar for att bedriva verk-
samhet. For att alls hantera ett serviceméte maste denna komplexitet
staindigt reduceras och forenklas. Inspirerad av ovanstdende diskussion
kan kapitlets frigestillning specificeras genom att diskutera hur ser-
vicemotet standardiseras och ddrmed fortingligas till att bli utvirder-
ingsblanketter. Pd vad sitt 6vergdr utvirderingsblanketten till att bli
en aktant som dr involverad i den interaktion som forekommer i ser-
vicemdtet? Dirmed kan exempelvis utvirderingsblanketer bidra till
den frustration som uppstér nir anstillda och kunder menar sig skapa
ett personligt servicemote, men i sjdlva verket ingdr i en hybridsitua-
tion dir de har att f6lja aktanterna. Denna problematik kommer att
diskuteras med hjilp av jimforelser mellan hotellvistelser pa Kuba,
USA och i Sverige med sirskild uppmirksamhet at olika texter och
textproduktion som verkar medlande i servicemdtet. Det sker genom
att uppmirksamma service som en del av en handlingskedja ddr bade
minniskor, teknik och teknologier ingdr for att producera servicekva-
litet. Utvirderingsblanketter har tidigare studerats. I en artikel un-
dersoker forfattaren hur utvirderingsblanketter ges en aura av veten-
skaplighet for att skapa legitimitet infor anstillda (Gustavsson 2000).

For att uppmirksamma att statusen mellan de inblandade i hand-
lingskedjan forindras under hindelseférloppen tillimpas i kapitlet
begreppen aktant, aktorer. Begreppet acti-gramme anvinds for att be-
skriva de instruerande texter som finns for dem som ingdr i handling-
skedjor som producerar service.
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Incheckad pa Kuba

Situationen vid bankomaten piminner om en semestervistelse jag ge-
nomforde tillsammans med min familj pd Kuba under viren 2004. Vi
hade tidigt varnats av vinner for att ddr “rdder en annan servicekinsla”
som bygger pd stelbent byrdkrati. Hotellbranschen pd Kuba bestér av
tvd statligt dgda kedjor, "Horizon” som star for de enklare hotellen och
"Intertour” som stdr for de lyxigare. Klassificeringen av hotellen sker
genom ett system dir stjirnor tilldelas efter hotellets utrustning, t.ex.
TV, rinnande vatten, varmt vatten och balkong. Vilka tjinster som dr
inkluderade eller finns att fi riknas inte, eller snarare, de 4r nirmast
likartade pa alla hotell. Forhdllandena har kritiserats i allvarliga orda-
lag inom turismforskning, och en artikel lyfter fram att Kuba har kon-
kurrensfordelar som klimat, of6rstérd miljo, kultur etc. som inte tas
tillvara. Kuba fér ett rykte om att "vara ett ligbudgetalternativ som
har dalig servicenivd” (de Holan & Phillips 1997, s. 782 ff). Klimatet
dr detsamma som resten av Karibien men Kuba har kanske tillging till
fler utvecklingsbara platser for turism dn sin omgivning. Enligt forfat-
tarna dr landskapet "autentiskt” da det inte forstorts av massturism el-
ler industri. Trafiken dr ndrmast obefintlig och det dr ett sikert och
tryggt land for turister att rora sig i. Detta dr ndgot som turister upp-
tickt och Kuba framstar idag som ett attraktivt turistmal. I jimforelse
med den nirmast obefintliga turism som fanns fére 1990-talet har tu-
rismen vixt lavinartat, en tendens som fortfarande pagar. Problemet ir
att de minniskor som dr anstillda inom Kubas turismindustri inte dr
kompetenta att bemota turisters behov av servicekvalitet menar forfat-
tarna. De serviceanstillda pd Kuba har inte samma standardnormer
som de konkurrerande serviceforetagen i de omgivande linderna.

Att bo pd hotell pd Kuba erbjuder onekligen 6verraskningar for den
som pa forhand bestimt sig for vad man kan forvinta sig av ett hotell.
Efter ndrmare ett dygn pa resande fot anldnde jag och min familj till det
hotell vi bokat och betalt i forskott. Tyvirr hade hotellet blivit fullt och
familjen hidnvisades istdllet till ett annat hotell, "runt hornet”. Hotellet
visade sig ligga pd en helt annan gata flera kvarter bort med annan at-
mosfdr dn den upplysta och nyrestaurerade Pradogatan. Rummen var
inte alls som vi forvintat oss i vara anstringningar att hitta ett hotell for
var forsta natt i Havanna. Vi var ute efter ett hotell som skulle finga en
sdrskild atmosfir uppbyggd kring vdra forvintningar. Nar detta fram-
fordes till receptionisten bemottes det med att hotellrummen var iden-
tiska med de rum vi bokat pa det andra hotellet eller kanske battre da
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“vira nya rum dessutom hade balkong”. Vilvilligt konstaterades att vi
ville klaga pa ndgot och ett formuldr plockades fram, kunde vi nu hjilpa
receptionisten med att fylla i vad exakt det var vi ville klaga pa? For-
muliret gjorde oss uppmirksamma pa att det knappast var mojligt att
klaga pd att hotellets reception var sliten, toaletterna visserligen vildigt
fina men singarna bedrovliga. Balkongen visade en intressant gata, men
det var inte det Havanna som finns pd Pradogatan. En annan hotellgist
klagade pd att det visserligen fanns fonster i rummets som utlovats. Ut-
sikten var dock en sliten tegelfasad en halv meter frin fonstret. Det var
dérfor orimligt att priset var detsamma som rummen med utsikt over
en fantastisk gata, menade hotellgisten.

Vad vi ville klaga pé var att foretaget hade ett utvirderingssystem
som inte tog hidnsyn till vdra forvintningar. Det fanns inte utrymme
for att uttrycka var besvikelse och frustration. Minniskorna i recep-
tionen horde vad vi pdpekade — men vad kunde de gora at det? Ho-
tellkedjans representant ansdg att vi fact det vi onskat eftersom vi be-
stillt ett rum med vissa faciliteter och de fanns utan tvekan installe-
rade. Pdstdendet om likvirdigheten i rumsstandard stimde pa ett sitt
vid en ndrmare eftertanke. Dagen efter fick vi rum pd det hotell som
bokats frin borjan och det blev mojligt att gora en jamforelse. P4 bida
hotellen fanns en reception, det fanns hissar, TV-apparater med stora
delar av USA:s programutbud, matservering, bar osv. Problemet
kunde inte ligga i faciliteterna i sig som den infor vér kritik 6verras-
kade receptionen pdpekade. For oss var problemet snarare nir de in-
stallerades. En del av familjens frustration lag sjdlvklart i det klassiska
turistdilemmat; verkligheten stimde inte med vykortet. En annan del
av frustrationen lag i att det inte fanns utrymme i blanketten for att
uttrycka varfor vi inte var ndjda med ersittningshotellet. Enligt ho-
tellkedjan var detta missndje inte ett objektivt skal till klagomal.

Konfrontationen med det kubanska hotellbokningssystemet upp-
horde inte ddrmed. Infor ndsta anhalt ville vi boka ett hotell i forvig.
For att ordna detta vinde vi oss till en turistbyrd som bland annat var
ansvarig for bokningar i de bada statliga hotellkedjorna. Det visade sig
vara ett komplicerat projekt. For att boka rum pé ett hotell maste bo-
karen vinda sig till en nationell hotellbokningscentral. Oavsett varifrin
bokningen sker eller vilket hotell det ror sig om maste den ga via denna
bokningscentral. Hérav uppstdr ibland situationen att en receptionist
pé ett tomt hotell inte kan svara pd om det finns lediga rum pa det egna
hotellet nir exempelvis forbindelsen till centralen dr bruten. Sa tycks
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vara fallet ganska ofta och det tycktes omdjligt att ordna under en
tidsfrist av en dag. I upprorisk anda bestimde vi oss for att trotsa syste-
men genom att resa till vdrt turistmdl med forhoppningen om att ordna
boendet pd plats. I fird med att stuva in vér packning i den hyrda bilen
visar hotellbokningssystemet sin starka sida. En forbindelse hade eta-
blerats mellan turistbyrdn och bokningscentralen. Dirmed blev det inte
bara mojligt att boka rum, det blev ocksd mojligt for turistbyran att lo-
kalisera vilket hotell vi var registrerade pd i Havanna och dirmed leve-
rera besked om att det nu finns rum bokade at oss pé vart nya resemal.

En personlig reflektion 6ver Kubas turismindustri dr att det kan upp-
std en hel del 6verraskningar kring servicefunktioner som tas for givna i
en visterlindsk kontext. A andra sidan ordnar det sig alltid och indivi-
der tar ansvar for turister pé ett sitt som dr lika 6verraskande i sin om-
sorg som irritationen dver systemets dterkommande kollapser. Pa plats i
Kuba kinns det onekligen som de Holan och Phillips har en poing; vad
som kan framstd som den kubanska hotellndringens envisa vigran att
anpassa sig till den omgivande karibiska synen pa hotellstandard erbju-
der overraskningar for turister. En av dessa egenheter i det kubanska
systemet som skulle bidra till att konkurrensférdelarna schabblas bort,
skulle sdledes ligga i att service forknippas med artefakter snarare dn in-
teraktion mellan agenter: det personliga servicemotet. Service pd Kuba
kan betraktas som ett system ddr all inblandning av sociala hindelsefor-
lopp i servicemdtet fornekas. Det finns en tanke bakom det centrala
bokningssystemet, men som alla innovationer har den omvandlats och
minskliga aktdrer har att folja denna omvandling snarare dn den ur-
sprungliga tanken. Innovationen “centralt bokningssystem” innebir ett
otal interaktioner som gér fran aktorer via aktanter till andra aktorer. I
detta fall en interaktionskedja bestdende av lokal bokningsmanniska, el-
system, telefon, telefonledning, automatisk telefonvixel och slutligen
en central bokningsminniska, for att ndimna ndgra av interaktionerna.
Hur innovationer omvandlar serviceinteraktioner kan exemplifieras yt-
terligare med hjilp av den artefaktberoende mitningen av servicekvali-
tet. Som visas i exemplen ovan har hotellkedjan bestimt sig for hur kva-
liteten pé service ska mitas. Den skiljer sig pd mdnga punkter fran 6v-
riga konkurrenter, inte bara i Karibien utan dven med standard frin de
delar av virlden turisterna kommer frin.

Nir den irriterade hotellgisten vill klaga dr detta omojligt utifran
blanketternas utformning. Hir finns inte utrymme {or att klaga pd att
servitoren i frukostmatsalen inte verkar tycka att jobbet var kul en viss
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morgon eller att receptionisten betedde sig som en fanjunkare ansva-
rig for ett militdre forrdd. Kvalitetssikringssystemet far hir en repre-
sentant i form av en blankett, ett papper som styr vad som dr mojligt
och inte mojligt att klaga pa. Enligt de Holan och Phillips gdar Kubas
turismnéring miste om vinster nir kvalitet mits i faciliteter och inte i
service. Ta bort betydelsen av dessa aktanter ur kvalitetssystemet och
skapa professionella aktorer som kan tillmotesgd kundernas krav pd
personlig service, tycks en av deras slutsatser vara. Trots detta later sig
inte min familjs upplevelse av Kuba sammanfattas med att servicen var
annorlunda jaimfort med andra platser vi besokt. De frustrerande Gver-
raskningarna blir till komiska minnen som dterberittas i efterhand for
varandra tillsammans med andra viktigare och trevligare episoder. Ser-
vicemdtena blir omdjliga att skilja ut som separerade hindelser utan
ingdr i en storre helhet av de sammanlagda upplevelserna av resan.

I Sverige menar vi oss sedan linge bemdodat oss om att skapa per-
sonliga servicemoten. Hir fokuserar vi pd interaktion mellan minni-
skor, didrmed skiljer vi oss frin turismniringen pd Kuba dir upp-
mirksamhet ges dt interaktionen mellan minniska och facilitet. Si-
kerligen var hotellndringen en av de forsta aktorer som uppmirksam-
made att bemé6tandet av kunder var minst lika viktigt som hotellets
faciliteter for att skapa lojala kunder. Innovationen utvirderingsblan-
kett har spridit sig i samband med detta. Idag blir ingen 6verraskad
av att stota pa undersokningar av exempelvis hur lokaltrafikens kun-
der uppfattar det personliga servicemotet med busschaufforen. Ett av
de instrument som anvinds for att utvirdera servicemdotet dr under-
sokningsformulir. Bruket av dessa formulir har blivit sd vanliga att
det ndrmast dr forvanande om de inte finns pa ett hotell.

Materialet som ligger till grund f6r detta kapitel bestar av blanket-
ter jag sjdlv samlat pd mig och som vinner har haft vinligheten att
lita mig ldna. Materialet bestdr framfor allt frin kundtillfredsstillel-
seundersokningar frin hotell men ocksa frin exempelvis konferenser,
flyplatser och museum. Till sin utformning varierar materialet, i for-
muliret frin Gatwick airport uppmanas kunden att helt enkelt skriva
ned vad som upplevts irriterande med ett lofte frin anliggningens
chef att kommentarerna kommer att bemotas seriost. Copenhagen
museum erotica har ett enkelt fotostatkopierat papper med frigor som
kan behandla vilket museum som helst, vilket i sammanhanget far ko-
miska och generande effekter. Hotellen ser ut att ha de mest pakostade
utvirderingsblanketterna. Ofta dr de tryckta pd styvt, firgat papper
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med en layout som efterstrivar att vara i enhetligt med hotellets aura.
En smula stramt med kanske marmorerad firgsittning pa papperet
om det ir ett hotell som vill ge intryck av dlder och stil. Om hotellet
vill lyfta fram sin modernitet kan det dterges i blankettens utseende.
Vad som ocksd utmirker hotellens undersokningsformulir dr graden
av detaljerade frigor. Hotellet "Inn on the lane” i Columbos, Ohio,
har exempelvis tjugofyra teman med mellan tvd och fem underkate-
gorier. Genom att fylla i en ruta kan hotellgisten ange sina upplevel-
ser pa en femgradig skala mellan nivderna very satisfied till very dis-
satisfied. Formuliret avslutas med uppmaningen att om ndgon del
fyllts i med mindre dr very satisfied, ska gisten i detalj ange varfor.

I formuldr av den typen som jag just nimnt efterfrigas hur jag som
kund uppfattade stidningen av rummet, var midnniskorna i receptio-
nen vinliga och tillmotesgdende? Avdelning efter avdelning i hotellet
avverkas och som kunder dr vi vilvilligt instdllda till hotellets vilja att
bli bittre. Ibland kan frigorna vara lite kniviga, det efterfrigas saker
jag inte lagt mirke till. Finns det tid kan saken undersokas, annars
fyller vi kanske i att det nog var "ganska bra” eftersom vi formodligen
kommit ihdg om det varit diligt. Om upplevelsen av hotellet var bra
vill vi belona de anstillda genom att tala om det och om de var ofor-
skdmda kidnns det skont att himnas pd dem genom att fylla i formu-
liret. Ibland kan formuléret vara irriterande, om klockan dr tvd pd nat-
ten och jag fortfarande blir stord av festen i rummet bredvid, vill jag
att det ska dtgirdas nu. Anda finns det sillan utrymme for att klaga pa
storiga grannar i formuliret. I det genomgdngna materialet tar de som
utformat blanketten ansvar for interaktionen mellan enskilda gister
och hotellet, inte for interaktionen mellan gister.

Man kan som hotellgist stilla sig frigan vad dessa blanketter an-
vinds till. En killa till undran dr vad som egentligen hinder med de
anmirkningar som skrivits pd de rader som limnar utrymme for egna
kommentarer. Hur hanteras dessa undersokningar av hotellen och hur
ska utvirderingsblanketterna betraktas? Ar de en kommunikator mel-
lan kunderna och hotellet? Med hjilp av begreppet acti-gramme blir
det mojligt att uppmirksamma en intressant paradox. Det personliga
servicemotet forutsitter ett system som gor det mojligt att virdera
kvaliteten och ddrmed madste det personliga vara opersonligt och stan-
dardiserat. Det vill sdga att servicen mdste uppfattas som personlig
men samtidigt rationell i enhetlighet med de instruktioner persona-
len har att folja i enlighet med standarden.
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Hotellen, biade pa Kuba och i Sverige, strivar efter kontroll 6ver
servicemdtets handlingar genom att begrinsa komplexiteten. Vanliga
sociala regler och normer méste kompletteras i dessa sammanhang.
Det sker genom att de som utger sig for att vara hotellets ledning, for-
mulerar ett antal inskriptioner som uttrycks genom fragor eller rubri-
ker i en blankett for klagomadl. I blanketterna formuleras vad som ar
viktigt och hur var och en helst ska forhdlla sig till service. Acti-gram-
met sitter igdng en handling och olika aktorer far sin mening genom
att konstrueras i och av inskriptionerna. Genom inskriptionerna lin-
kas nitverkets aktorer, de anstillda och kunderna ihop. Det bildas ett
kollektiv som strivar efter att uppfylla inskriptionernas intentioner.

Inskriptionen att utvirdera vért hotellbesok blir en vana. Lika sjdlv-
klar blir mallen f6r vad vi kan forvidnta oss och inte forvinta oss av ett
hotell. Exemplet frdn Ohio visar att antalet kategorier och ifyllnadsval
egentligen inte okar precisionen i vad jag som gist tycker dr betydel-
sefullt. Om utgdngspunkten ir att servicemétet dr en subjektiv upp-
levelse later det sig inte formuleras i en blankett. Antalet frigor och
kategorier i en blankett leder till att den subjektiva upplevelsens hel-
het snarare fragmentariseras dn far en bidttre beskrivning. Att med
hjilp av systematik och teknologi involvera kunden i servicemotet
kan istillet beskrivas som en disciplineringsprocess som uppmanar
kunden att: "Onska dig vad du vill av oss men sig det som vi vill.” In-
spirerad av Michael Callon gir féljande problem i det kundupplevda
servicemotet att formulera: Vi kan inte betrakta kunderna som indi-
vider som pd ett sjilvstindigt sitt formulerar sina krav och onsk-
ningar pa servicemotets innehdll och kvalitet. Istillet blir de indragna
av inskriptionerna i ett kollektiv som genererar deras krav. For leve-
rantoren av service finns det fordelar med att involvera och tydliggora
kundernas roll i servicemotet. Exempelvis tenderar kunder att i storre
utstrickning ta pa sig skulden nir ndgot gar fel istillet for att klaga
hos leverantoren” (Meuter et al 2000).

Som konsument kan jag bara spekulera i utvirderingsblanketter-
nas 6de. Ifyllandet av rutor ger en osidkerhet om vad resulatet ska an-
vindas till. Vad bli konsekvensen av att fylla i ruta 1 istillet for ruta
5? Ett anvindningsomrdde for utvirderingsblanketten kan vara som
grund for samtal med medarbetare. Kan en sammanstillning av blan-
ketterna i en sddan situation bli hdrda bevis for att servicemdotet inte
varit tillfredsstillande? I detta sammanhang kan blanketten bli en del
av maktutévning och kontroll 6ver de anstillda.
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Upplevelsens fakta

S4 i vad bestdr det subjektiva i kundupplevd tjinstekvalitet? Genom
detta kapitel har jag sokt visa pd att kunderna tillsammans med de an-
stillda forhaller sig till ett gemensamt program kring vad ett hotell
ar. Enligt detta program girs kunderna skenbart till subjekt. Med
hjilp av olika innovationer som exempelvis utvirderingsblanketter ef-
terstravar man att aktdrer ska bli forutsigbara aktanter som agerar i
enhetlighet med programmet oavsett de vill det eller inte. Program-
met har formulerat dem som sddana utan att egentligen veta om kun-
derna verkligen vill vara de aktdrer som for programmets talan genom
att krdva personlig service. Som anfordes i kapitlets inledning tende-
rar innovationer, utover vad de dr dmnade att gora, att ocksd forindra
hindelseforloppen i den handlingskedja ddr de ingar. Dirfor bor vi i
en fortsatt diskussion om servicemotet forhdlla oss kritiska till vilka
teknologier som fungerar i en serviceproducerande verksamhet. Det ir
frestande att anvinda sig av olika system och teknologier, men vi bor
samtidigt vara inforstddda med vad det dr for processer vi sitter i ging
och blir beroende av. Att infora en teknik som tycks vidja till kun-
dernas subjektiva upplevelser kan framstd som en rationell vig, men
vi fir inte glomma bort att vi ddrmed riskerar att férneka variationer
i onskemadl. Diarmed riskerar nimligen inférandet av teknologier i ser-
vicemotet att producera fler frustrationer dn vad de dr dmnade att [6sa.
Som jag visat i kapitlet innebir ifyllandet av blanketten att kunder bi-
drar till att producera en text. En svarighet bestér i att denna text bade
vidjar till kundens upplevelse och samtidigt fragmenterar beskriv-
ningen av den. Produkten ir forutbestimd, trots sina nyanseringar
och preciseringar.

Ett ifrdgasittande som ddrmed riskerar att vickas hos kunden dr
den vig texten gir genom systemet. Sammanhangen dir texten kom-
mer att ingd dr oklara. Blanketterna sammanstills och texten blir ett
acti-gramme som anvinds till underlag f6r beslut som kan bli felak-
tigt. Sammanstillningens resultat kan exempelvis utge sig for att
ligga nira kundernas subjektiva upplevelser av servicemotet men blir
istdllet ett uttryck for vad organisationen vill. Genom att fortingliga
minskliga upplevelser fornekas den subjektiva upplevelsens innebor-
der och relevans for kunderna.
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10

En gourmetmiddags
estetiska
komposition

HANs LINDQUIST

Vad innebéar en gourmetupplevelse?

En rakall februarimorgon, medan jag vintar pd det tdg som ska ta mig
fran Malmo till Helsingborg, gir jag in och virmer mig i Pressbyrdns
butik. Pd en tidningshylla ser jag att man tillsammans med tidningen
Gourmet far deras drliga guide till Sveriges bésta restauranger — Gowur-
met 199 Bord. Jag koper ett exemplar, dntrar mitt tdg och sldr mig ned
i ett site, river av plastomslaget och borjar ldsa:

Vilkommen till bords. Du héller just nu den 17:e upplagan av Gourmet 1999
Bord i din hand. Aterigen har vi dtit oss igenom Sverige, fran vister till dster,
frin norr till soder (Gourmet 199 Bord, s. 6).

Sammanlagt har de testat bortdt 500 hundra restauranger, varav cirka
200 kvalificerat sig for ect omnimnande. Dessutom har de rankat ett
litet antal restauranger i det absoluta toppskiktet, nirmare bestimt
tjugo stycken. Som skdning for jag snabbt fingret nedfor tjugo-
bastalistan och hittar fem restauranger i min ndrhet: Motesplats
Osterlen i Loderup, Niklas och Sofiero slottsrestaurang i Helsingborg
samt 1 r.o.k. och Atmosfir i Malmé. Aven jag kan ita gott, om jag fir
rad vill sdga. Sveriges allra bista restauranger ar 2004 finns emellertid
i eller strax utanfor Stockholm. Forsta plats delas av Bon Lloc och
Oaxen Skirgdrdskrog, om man ser till maten. Ser man till totalupp-
levelsen sd dr Sveriges bidsta restaurang istillet Operakillarens matsal.
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Om principerna for denna betygssittning kan man lisa:

Ett lyckat restaurangbesok bestér av flera delar, dirfor bedomer vi inte bara
maten ndr vi testar, utan dven dryck, service, miljo och vilkomnande/
stimning. Maten, som ind4 dr den viktigaste delen, bedoms pd en skala frin
1 till 10 och de dvriga kriterierna pa en skala frin 1 till 5. Maximalt kan en
restaurang fa 30 poing. Annu har ingen fitc det, men vi vintar forstds med
spdnning pa att det ska intriffa (7bid, s. 8).

Lasaren av far ocksa forklaring till vad olika podng f6r mat betyder, ex-
empelvis de 9 podng av 10 mojliga som Bon Lloc och Oaxen Skir-
gardskrog fick:

9 POANG ETT KOK I VARLDSKLASS. Bista rdvaror (i olika prisklasser,
dven de mer exklusiva), ndgra aktivt framtagna och ursprungsdeklarerade. En
i matlagningen tydligt uttryckt och vil sammanhingande filosofi. Oantast-
ligt hantverk, ocksd innefattande en del mycket avancerade nummer. Mycket
hoga krav pd tanke och estetik i komposition och presentation (#bid, s. 9).

Medan jag liser om denna poingbedomning noterar jag en parallell
till den definition av kundupplevd tjinstekvalitet som Christian
Gronroos och flertalet andra tjansteforskare for fram, att kundupplevd
tjanstekvalitet dr resultatet av en jimforelse mellan upplevd kvalitet
och forvintad kvalitet, dir forvintad kvalitet kan bestimmas som
bland annat “en utmirke eller idealisk tjdnst i samma kategori som
den tjinst de konsumerat” (Gronroos 2002, s. 90). Den idealiska tjanst
som krivs for tio poing i Gourmer 199 Bord dr "Ett kok i den absoluta
virldseliten. En i alla avseenden perfekt prestation, som limnar en stark
egen signatur i den gastronomiska historien” (Gowurmer 199 Bord, s. 9).

Jag ser ocksd en parallell till de tva dimensioner som ir sd centrala i
Gronroos modell 6ver kundupplevd tjinstekvalitet. De dr teknisk re-
sultatkvalitet — vad kunden far, dvs. "restauranggisten fir en maltid”
(Gronroos 2002, s. 75; jfr mat och dryck) — och funktionell process-
kvalitet — hur kunden far detta, vilket pd en restaurang innefattar allt
fran personalens bemotande till "exterior och inredning, bordsplace-
ring och utsmyckning, matsedeln och dess utseende” samt "bordsgran-
nar” (Gronroos 1996, s. 53; jfr service, miljo och vilkomnande/stim-
ning i Gourmet 199 Bord).

Trots dessa paralleller noterar jag samtidigt att Gronroos modell
foga bidrar till en forstdelse av vad upplevelser som besok pa gour-
metrestauranger innebir, ndr man under en hel kvill dter sig igenom
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en avsmakningsmeny bestdende av dtta-tio olika matritter tillsam-
mans med en sirskilt utvald vinmeny. Som Gronroos sjilv poiangterat
dr hans kvalitetsmodell en statisk modell som inte férmdr att synlig-
gora den process som servicemoten utgor, utan endast (vissa) element
i denna process.® Den "tanke och estetik i komposition och presenta-
tion” som koken pd Bon Lloc och Oaxen Skirgdrdskrog kreerar och
gister under maltiden upplever, reduceras i Gronroos modell till grova
kategorier (bl.a. interaktion, kundmedverkan och tillginglighet) och
summariska omdomen i efterband av typen “bittre dn forvintat”,
"samre dn forvintat” eller "som forvintat”.

I Gourmer 199 Bord, som har ambitionen att vara "landets mest ini-
tierade restaurangkritik”, har man dérfor kompletterat sina abstrakta
poingangivelser med lingre recensioner, cirka tvd sidor per restaurang
pé bistalistan och en knapp halvsida for 6vriga restauranger. Spraket i
dessa recensioner dr poetiskt, snarare dn deskriptivt eller analytiske,
och metaforer dr ymnigt forekommande. Pd Bon Lloc framstills en
matritt som ett “crescendo i hoga smaker” samtidigt som friterade
ringar av schalottenlok i en annan matritt utgor en “krispig kontra-
punkt”, och pd Oaxen Skirgirdskrog serveras en “explosiv kub” av
bland annat tryffelbakad kalvbringa i tupplever, medan Operakillaren
erbjuder "pilgrimsmusslor, stora som hamburgare” tillsammans med
ett skddespel av sillan skddat slag:

Ja, det dr mycket att titta pd hir; virldens vackraste matsal i oscarianskt dver-
déd, en intressant publikmix med allt frin statsbescksliknande representa-
tionssillskap, in- och utsocknes matnordar till den dir medeldlders vil-
spacklade damen med ung herre vars relation man spekulerar om dnda till
desserten. Och givetvis ett matsalsarbete, som kombinerar det bista av /«
grande tradition och samtida servicekultur. Skddespelet ir oslagbart magnifikt
ndr husets paradritt, pepparglaserad godkalvligg kokt i rodvin och Guinness,
rullas in med alla sina tillbehér i byttor och kannor. Silver glimmar, tran-
cherknivar blixtrar, lock slamrar och borden ikring oh:ar och ah:ar (Gourmer
199 Bord, s. 66f).

Recensionerna vicker kinslor och frammanar en dtminstone diffus
bild pd ndthinnan, en féraning om hur en kvill pé t.ex. Operakillarens
matsal skulle te sig om man kom dit. Naturligtvis dr det en avsevird
skillnad mellan att sjdlv besika en gourmetrestaurang och att /isa en
recension av ett sadant bessk, hur poetisk recensionen 4n ir. A andra
sidan finns det dven likheter mellan olika konstarter och konstupple-
velser, mellan litteratur och gourmetmaltider.
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Tanken att det dr rimligt att betrakta gourmetmaltider som en
konstart finner stod i kokboken Bon Lloc, ddr Mathias Dahlgren —
koksmaistare pd och deldgare i Bon Lloc — skriver att kokkonsten ir
"den perfekta konstformen” eftersom “den beror alla mina sinnen”
(Dahlgren 2003, s. 21). Vad som i 6vrigt gor kokboken intressent i
detta sammanhang ir inte de cirka 200 recepten eller de vackra bil-
derna pd vartenda uppslag, utan att Dahlgren delger lasarna ndgot av
“teorin bakom sitt skapande”. Utgdngspunkten for denna teori ir inte
hunger och mittnad — "Jag ser hungern som ett okontrollerat monster
som vill bli mitt” (¢bid, s. 21) — utan principer som rytm, metaforer,
smakstegar och smaklidnkar, dir det finns dtminstone vissa paralleller
till den amerikanske poeten, litteraturteoretikern och musikkritikern
Kenneth Burkes teori om litteraturens estetik.

Kan jag nyttja Kenneth Burkes estetik for att bittre forstd gour-
metmiddagar, pd samma sitt som Burke sjilv ofta illustrerar sina re-
sonemang utifrin andra konstarter sdsom teater, malningar, arkitektur
och musik (vilka han ser som olika typer av "sprak”) och andra anvint
teorin i analyser av filmer sdsom Shogun (Kimberling 1982)? Jag be-
stimmer mig for att det dr virt ett forsok och planerar fortsdttningen:
Forst presenterar jag Kenneth Burkes teori om litteraturens estetik,
och direfter visar jag pd dess relevans for att forstd arrangerandet av
upplevelser pd gourmetrestauranger som Bon Lloc. Avslutningsvis re-
flekterar jag kort 6ver estetikens betydelse i servicemdten.

Kenneth Burke om litteraturens estetisk

Kenneth Burkes teori om litteraturens estetik, vilken han lade fram i
boken Counter-Statement (1968; forst publicerad 1931), dr samtidigt en
teori om litteraturens retorik. Enligt Burke kan litteratur — vilket han
definierar som "skrivna eller talade ord” (7bid, s. 123) — appellera ge-
nom savil sin information (sitt innehall eller imne) som sin form
samt, naturligtvis, genom kombinationer av dessa tvad aspekter som ar
oupplosligen férbundna med varandra.

Som exempel pd litteratur dir det kan vara informationen per se
som appellerar nimner Burke nyheter och skvaller (76id, s. 33). Vi ko-
per kanske en dagstidning for att lisa om mordet pd en utrikes-
minister, en muthdrva pa Systembolaget eller om Robinson-Robbans
senaste skandal, men nir vi tagit till oss informationen har denna van-
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ligtvis forlorat sin lockelse och sitt estetiska virde. P4 samma sitt kan
deckare vara spiannande och underhillande att lisa, men nir vi till slut
fact veta vem som var mordaren si lockar de inte till omldsning. At-
minstone inte for att fa veta vem mordaren dr eller hur mordet gick
till. Tva vanliga tekniker for att under en forsta ldsning bibehdlla 14-
sarens intresse for informationen dr ovissher — var det A eller B som
mordade C? — och dverraskningar (ibid, s. 37). Vid en omlidsning for-
svinner dessa tvd aspekter i relationen mellan text och lasare.”

Litteratur kan ocksd appellera genom sin form, vilket ocksd det en-
ligt Burke dr en process och relation mellan ldsare/dhorare och text
(och forfattare):

Form is the creation of an appetite in the mind of the auditor, and the ade-
quate satisfying of that appetite. ... A work has form in so far as one part of it
leads a reader to anticipate another part, to be gratified by the sequence (ibid,
s. 31, 124).

Ett exempel pa detta ir limerickens “aabba”. Ahraren kan snabbt ana
att det dr frigan om en limerick, vars form (och i nigon min dven in-
formation) han eller hon kan antecipera, ndgot som kreerar en “aptit”
och lust att fa hora fortsdttningen — dér aptiten/lusten stegras infor fi-
nalen, och tillfredsstills i och med denna. Ett exempel pd detta ir
Hans Alfredsons vilkinda "Grinna”:

Det bodde en flicka i Grinna
som stjirten sin sd kunde spinna
att hon i detta hal

kunde strypa en &l

ja till och med vidssa en penna.

Limericken dr en strikt form. Den har ryzm — vilket enligt Burke ut-
gor ett lofte som forfattaren ger till lasaren (7bid, s. 130) — inklusive
rim: rad 1, 2 och 5 bestdr av nio eller tio stavelser som rimmar inbor-
des, medan rad 3 och 4 bestdr av sex stavelser som rimmar inbordes.
Vidare dr informationen arrangerad: ett vanligt monster dr att rad 1
presenterar en person och hans/hennes hemvist, medan rad 2 karakte-
riserar personen eller tecknar en situation som utvecklas i de féljande
raderna — och avlutas med en 6verraskande effekt som ir komisk, ab-
surd, vdagad eller rentav oanstindig (Nationalencyklopedin).

Den ovisshet som utmirker lisandet av en limerick dr inte en
“informationsmissig ovisshet” (dvs. en osikerhet om hur det ska
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sluta) utan en spanning, snarlik ett gummiband som stricks och slutli-
gen brister. Lisaren dr vil medveten om att gummibandet kommer att
brista, sd det rdder ingen tveksamhet om utfallet, utan lusten och till-
fredsstillelsen kommer av deltagandet i processen och av upplevelsen
att slutet "logiskt” foljer av inledningen (Burke 1968, s. 145). Pa
detta sitt dr finalen i en limerick mer ett avslijande foljt av acklamation
an en gverraskning foljt av forvaning. Det dr limerickens form, snarare dn
dess information, som eventuellt lockar till omldsning eller till forsok
att memorera den for att senare recitera den infor andra.

For att en litterdr form, i detta fall en konventionell form, ska
kunna appellera fordras, enligt Burke, att ldsaren har ndgon slags erfa-
renhet som matchar denna och som konstverket kan appellera till.
Burke menar att litterdra former, exempelvis crescendo och rytm, har
sina paralleller i minskliga erfarenheter #zanfir konsten, ocksa frin na-
turen inklusive den egna kroppen. Trots att det inte existerar nigra
crescendo 7 naturen utan endast enskilda foreteelser — sdsom stormens
cykler, solens uppging och nedging, minens faser, koleraepidemins
spridning, grodornas mognad etc — kan vi prata om, tinka pd och
uppfatta dem som crescendon (ibid, s. 45ff). Gemensamt for “observa-
tioner” av dessa enskilda naturforeteelser dr att vi kan uppleva en pro-
gression samt en hojd- och vindpunkt, ndgot vi ocksd kan uppleva nir
vi liser en roman eller ser en film. P4 motsvarande sitt har vi, menar
Burke, erfarenhet av rytm fran kroppsliga foreteelser som hjirtslag,
andning och stegen under en promenad.

These forms are the "potentiality for being interested by certain processes or
arrangements”, or the "feeling for such arrangements of subject-matter as pro-
duce crescendo, contrast, comparison, balance, repetition, disclosure, reversal,
contraction, expansion, magnification, series, and so on.” Such “forms of the
mind” might be listed at greater length. But I shall stop at the ones given, as
I believe they illustrate to the extent of being a definition of my meaning. At
bottom these "forms’ may be looked upon as minor divisions of the two major
“forms”, unity and diversity. In any case, both unity and diversity will be found
intermingling in any example of such forms. Contrast, for instance, is the use
of elements which conflict in themselves but are both allied to a broader unity
(as laughter on one page, tears on the next, but each involving an incident
which furthers the growth of the plot) (7bid, s. 46).

Vad som hir benimns “enhet och mangfald” ("unity and diversity”)
ser Burke som tvd grundliggande principer, vilka formar méinniskors

upplevelser. (Eller snarare en princip, eftersom enhet och mangfald,
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likhet och olikhet etc. 5msesidigt bestimmer varandra.) A andra si-
dan forefaller Burke anse att begreppsparet enhet-mangfald inte till-
rackligt framhiver att estetiska upplevelser dr processer, eller dt-
minstone att begreppsparet ir vil grovt som redskap for att analysera
hur olika former appellerar genom att skapa “aptit” och forvint-
ningar hos ldsare och dhorare. Hursombhelst sd presenterar Burke en
typologi bestdende av fyra former, vilka kan ses som olika varianter av
enhet-mangfald. De idr progressiv form, som han delar in i syllogis-
tisk och kvalitativ progression, repetitiv form och konventionell
form (ibid, s. 124ff).

Progressiv form avser utvecklingen eller hindelseforloppet, dir Burke
skiljer mellan syllogistisk form och kvalitativ form. Sy/logistisk progres-
sion dr formen hos en perfekt uppbyggd argumentation, vilken avan-
cerar steg for steg. Det dr formen hos en kirlekshistoria dir allting fal-
ler pd plats nir de dlskande till slut far varandra. Givet de forutsict-
ningar som presenteras “maste” vissa saker f6lja, inte i en strikt logisk
bemirkelse utan for att publiken kidnner att det dr rite (7bid, s. 124).
Den andra typen av progressive form, kvalitativ progression, ir mer sub-
til. Istdllet for att en incident i hindelseforloppet forbereder publiken
for en annan incident (sdsom nir ett mord “kriver” himnd), sd 4r det
ndrvaron av en viss kvalitet som forbereder publiken for introduktio-
nen av en annan kvalitet (sdsom nidr lugnet i en scen forbereder publi-
ken for de vildsamheter som ska dga rum i nista scen). I motsats till
syllogistisk progression, dir publiken "kriver” en viss fortsdttning, dr
det vid kvalitativ progression vanligtvis forst efterdt som publiken kan
notera att det som f6ljde var “rdtt” — som ndr skrattet i ena stunden
foljs av tdrar i nidsta stund:

Such progressions are qualitative rather than syllogistic as they lack the pro-
nounced anticipatory nature of the syllogistic progression. We are prepared
less to demand a certain qualitative progression than to recognize its rightness
after the event. We are put into a state of mind which another state of mind
can appropriately follow (26id, s. 125).

Repetitiv form innebir att konsekvent hdlla fast vid en princip eller ett
tema som presenteras under olika skepnader. Det innebidr att siga
samma sak fast pd olika sitt. Sdtillvida varje detalj om Gullivers liv
bland Lilleputtarna ir en ny illustration pa skillnaderna i storlek mel-
lan Gulliver och Lilleputtarna ar detta, skriver Burke, ett exempel pd
repetitiv form. Genom att ett antal detaljer varieras, sd leds ldsaren till
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att mer eller mindre medvetet uppfatta principen bakom dem — samt
att forvinta sig att principen ocksa fortsittningsvis kommer att efter-
levas i nya detaljer.

Konventionell form, alltifrin grekiska tragedier till deckare och lime-
rickar, innebir att formen som form appellerar. Medan tidigare nimnda
former (liksom "mindre former” som jag ska diskutera nedan) kan
fungera utan att ldsaren dar medveten om dem, sd dr ldsaren hir med-
veten om formen och det dr den som lockar — som nir man ir sugen pa
att ldsa en deckare. Och i motsats till de tidigare nimnda formerna,
dir aptit och forvintningar vicks #nder ldisprocessen, sd har lasaren hir
en aptit och forvintningar 7znan han eller hon borjar ldsa — dvs. aptit
och forvintningar pa formen och kategorin, vad Burke benimner "ka-
tegoriska forvintningar”:

We might note, in conventional form, the element of ‘categorical expectancy’.
That is, whereas the anticipations and gratifications of progressive and repe-
titive form arise during the process of reading, the expectations of conventional
form may be anterior to reading (zbid, s. 126f).

Utover ovan nimnda former for Burke fram ytterligare en typ: mindre
Jform. Nir man mer ingdende analyserar ett verk hittar man kanske,
skriver Burke, ett antal mindre och kortlivade former som sticker ut —
sasom metafor, paradox, kontradiktion, expansion och antiklimax —
vilka kan diskuteras som former eller formella episoder i sig (utifrin
tidigare nimnda former). En mindre forms effekt beror enligt Burke
delvis pé dess funktion i helheten, men den kan samtidigt manifestera
tillrdackligt prov péd episodisk distinkthet for att vara vird att under-
soka oberoende av kontexten (ibid, s. 127).

De olika former som ovan presenterats ir, podngterar Burke, inte
omsesidigt uteslutande utan med nédvindighet 6verlappande. I ndgot
sd organiskt som ett konstverk ska vi inte, menar han, forvinta oss att
hitta en form som opererar isolerat fran 6vriga (ibid, s. 128).

Efter denna korta presentation av ndgra centrala begrepp i Burkes
teori om litteraturens estetik och retorik, vore det pd sin plats att re-
dogdra for de minga nyanseringar, kompletteringar och korrigeringar
som Burke gor. Jag ska hir kort begrinsa mig till tre sidana:

For det forsta. Hur pass bekant ldsaren dr med form och information
influerar upplevelsen. En ldsare med endast ytliga bekantskaper kan
behdva en mer explicit inramning, medan en ldsare med stor erfaren-
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het kan uppleva samma explicita inramning som overtydlig eller till
och med burdus (7bid, s. 173).

For det andra. Att en ldsare dr bekant med en form dr inte det-
samma som att den vicker en "apitit” hos ldsaren, utan ett antal andra
faktorer spelar in, exempelvis ideologi/kultur, tradition och mode. En
tidigare bekantskap av liknande slag dr, enligt Burke, endast en forut-
sittning for att formen ska kunna vicka aptit (:bid, s. 146f1).

For det tredje. Burke menar ingalunda att estetiska upplevelser ar
enkla och linjira utan de kan mycket vil innefatta olika motstand och
komplikationer som t.o.m. kan férhéja upplevelsen (ibid, s. 31).

Sa lingt har vi en teori om konstverkets estetik, vilken dr grundad
i ett retoriskt perspektiv och baserad pd den analytiska distinktionen
mellan form och innehdll/information.

Estetiska och kulinariska upplevelser

Koksmistare Mattias Dahlgren pd Bon Lloc har formodligen inte ldst
Kenneth Burkes Cowunter-Statement, men som jag inledningsvis an-
tydde finns det médnga paralleller mellan Dahlgrens tankegdngar och
Burkes estetik och retorik — sdsom enhet och variation ("unity and di-
versity”), progressiv form, repetitiv form, konventionell form, rytm
och overraskningar, vilka dyker upp i olika kombinationer. Uppen-
bart dr att gourmetmiddagar inte handlar om att stilla hungern, dven
om det naturligtvis handlar om god mat och inte minst hogklassiga
ravaror. Med féljande ord introducerar Dahlgren sin filosofi i Bon Lloc:

Min tanke med att skapa en lingre meny ir att jag vill ge gidsten en sd kom-
plett upplevelse som mojligt av vad restaurangen kan erbjuda. Att skapa en
lang meny dr som att ligga ett pussel. Man bor inte upprepa sig. Det ska vara
en variation av rdvaror, inslag av drstiden dr naturligtvis ett element, det bor
finnas ett spektrum av rdvaror i olika prisklasser, skiftande tillagnings-
tekniker och presentationsformer. I detta bor man tidnka pd att smakerna ska
stegras. Portionsstorleken ska ocksé varieras, ingen ritt ska vara groteskt stor
och ingen pinsamt liten. Vissa element i menyn ska ha ett nyhetsvirde for att
visa pd gastronomisk utveckling (Dahlgren 2003, s. 14-16).

Med metaforen "Att skapa en ldng meny ir som att ligga ett pussel”

inleder Dahlgren hir med att poingtera enbetens betydelse, att olika
ritter i en ldng meny ska bilda en helhet. Omedelbart direfter fram-
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hdver Dahlgren variationens betydelse — "inte upprepa sig”, “en varia-
tion av”, "ett spektrum av”, “skiftande”, "varieras”, "nyhetsvirde” —
och som en princip fér hur man arrangerar detta for Dahlgren fram
den progressiva formen: “smakerna ska stegras”.

Jag ska dterkomma till helheten, den linga menyn, men forst ska
jag ge ndgra illustrationer pa olika former (ddr en matritt kan ses som
en "mindre form”).

Dahlgrens distinktion mellan "smakstegar” och "smaklinkar” ir ett
exempel pd Burkes distinktion mellan tvd typer av progressiv form:
syllogistisk progression och kvalitativ progression. En smakstege inne-
bir, enligt Dahlgren, "att man gdr frdn mild till stark till mest.
Tankesittet dr anvindbart om man serverar manga ostar” (7bid, s. 25).
Likt den syllogistiska formen avancerar den steg for steg, ddr en smak
"maste” foljas av en mer intensiv smak.

En smakldnk beskriver Dahlgren genom att stilla den i motsats till
smakstegen: "En smaklink for mig innebir inte att allt maéste bli
sotare och sotare, saltare och saltare och saltare, mer och mer. Utan
man gdr vidare och vidare” ddr “smakerna harmoniserar med var-
andra” utan att successivt stegras (7bid, s. 25). Han ger foljande illust-
ration av detta:

Mango ir gott med ingefira
Ingefira dr gott med kola
Kola dr gott med choklad
Choklad ir gott med kaffe
Kaffe dr gott med sot sherry

Av dessa sex smaker komponerar Dahlgren en matritt bestdende av
sex skedar med olika godsaker, dir presentationen bestdr av en rek-
tanguldr tallrik med skedarna upplagda i en ling rad:

Sked 1: Thai-mango, naturell och skuren i kub
Sked 2: Ingefirssabayon

Sked 3: Dulche de leche (sydamerikansk mjolkkola)
Sked 4: Chokladcréme

Sked 5: Kaffesirap

Sked 6: PX Pedor Ximenz 1972 (sét sherry)

Vi har hir ett exempel pd Burkes kvalitativa progression dir nirvaron av
en viss kvalitet (smak) forbereder gisterna for en annan kvalitet (smak),

utan att gasterna i och med detta forvintar sig eller “kriver” en speci-
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fik kvalitet (smak). Det dr forst efrerdr — efter att ha inmundigat en ny
sked — som gisterna kan notera att det som f6ljde “smakade ritt”. Och
forst efter att samtliga skedar avnjutits har gisterna mojlighet att
uppticka att de dtit en dessert inklusive kaffe och avec!

Ett exempel pa repetitiv form, dir samma princip presenteras i olika
skepnader, dr en dessert som pastisseriechefen pd Bon Lloc beskriver
pa foljande sitt:

Men vi vill att vara gister ska fd en rolig avslutning pd sin maltid ocksa, sidger
Peter Jelksiter som hoppas att gisterna ska dra pd smilbanden nir de upp-
ticker att den sotsalta chockladkolan inlindad i smérpapper och den krim
med dulche de leche och mérk choklad som de dricker ut shotglasen ir precis
samma sak, fast i olika form (ibid, s. 58, mina kursiveringar).

Ett annat exempel pd repetitiv form ir att man gir samma sak pa olika
sitt: "Dirfor kan man efter en middag pd Bon Lloc ha dtit pd manga
olika sitt: snacksen med fingrarna, druckit soppan, huvudritten med
kniv och gaffel, under mellanspelet sugit pa en isklubba av blo-
dapelsin och anvint en sked vid desserten” (7bid, s. 90).

Ett begrepp i Dahlgrens filosofi och i gourmetvirlden som fram-
hiver formens betydelse dr rekonstruktion, vilket innebdr att man ger
en ny form till befintligt innehall: "Utgangspunkten ir en befintlig
matritt eller vilkind mat eller dryckesforeteelse, som plockas isir i
sina obehandlade delar och dterskapas med ny teknik. Presentations-
formen ska skilja sig frin originalet, men smaken ska vara densamma”
(7bid, s. 22). Ett exempel pd detta dr ndr man pd Bon Lloc "serverat de
klassiska Croque monsieur-ingredienserna i en snigelform och sedan
gratinerar det ... Genom att fordndra presentationen pa ritten kan
man forindra dtupplevelsen. Nir dt du senast en Croque monsieur
med tesked?” (ibid, s. 237) For att en rekonstruktion ska fungera
krivs, papekar Dahlgren, att gidsten dr bekant med den tidigare for-
men: "Viktigt! For att en rekonstruktion ska bli helt lyckad krivs att
den som dter kidnner till originalet och kan relatera till det och forsta”
(thid, s. 22).

Ocksd dessa rekonstruktioner dr exempel pa repetitiv form. Ett helt
annat sitt att forhoja en malcids estetiska virde dr metaforer, vilket £6l-
jande ritt dr ett exempel pd: "Friterad blackfisk med aioli dr en klas-
siker. Jag har anvint blackfiskens bldck till att firga aiolin {svart som
bliack}. Att jag sedan serverar det hela pd en dagstidning ger blicket
ytterligare en ny dimension” (7bid, s. 101). Ett annat exempel: ”Att
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utgd frin en plats eller en region for att finna inspiration till en ritt
kan vara en vig att gi. Ekvatorns smaker innebir inte att allt vixer
precis pa strecket i kartboken, men det ger en ungefirlig bild av vilka
smaker som ska presenteras” (ibid, s. 93). Resultatet blev en dessert.
Underst, rakt 6ver tallriken, ett tunt bojt streck av en karamellsds (en
symbol f6r ekvatorn) och pa detta streck placeras en rad godsaker som
mogen thaimango, kokossorbet och syltad ananas med vanilj.

P4 samma sitt som Burke ser "enhet och mangfald” som grundlig-
gande (upplevelse)former dr harmoni och kontrast (samklang och kon-
tradiktion) ndgot som man stindigt dterkommer till i Bon Lloc, exem-
pelvis nir det giller olika smaksinnen — salt, sott, syra, beska — och
hur man kombinerar mat och vin. "Enkelt uttryckt kan man vilja att
arbeta genom antingen samklang eller genom kontradiktion. Feta rit-
ter kan kombineras med ett 'fett’ vin; ett fatlagrat chardonnayvin, till
exempel. Till en krimig svampsoppa kan det dock kidnnas ritt att
servera ett vin med hog syra” (ibid, s. 110).

Ett annat centralt formbegrepp vid arrangerandet av en lingre
gourmetmaltid pa Bon Lloc adr rytm:

En inte obetydlig faktor i méltiden dr ryem. Vi ligger stor vikt vid maltidens
uppbyggnad ... Det ir viktigt att ldsa gistens behov, om gisten vill ha en
kortare eller lingre forestillning. Det dr ndgot som varje servitor fir avgora
utifrdn de signaler han fir frin sin gist. Det nyférilskade paret vill att fore-
stillningen ska vara for evigt. Sillskapet med affirsmin som sett forestill-
ningen till leda, tre gdnger bara den hir veckan, vill kanske gira processen
kort (ibid, s. 17).

For att bland annat skapa en bra rytm i maltiden, men ocksa for att
skapa sma overraskningar, bjuder man pa Bon Lloc pd "sma saker” i
form av smd munsbitar:

Vira smd saker dr ocksd mat, men vildigt lite mat. Vi anvinder oss av dessa
smd saker for att skapa en bra rytm i méltiden. De serveras fore, mellan och
efter ritter, dels som smd 6verraskningar, dels for att det ska hinda nigonting
pa bordet. ... Munsbitarna fungerar ocksd som en tidsdodare och ger koket
den extra minut som krivs for att kunna laga maten till perfektion (2bid, s. 22,

16).

Dessa smd munsbitar nimns inte alltid i de menyer som gisterna
bestdller, men erfarna gourmetgister forvintar sig en eller ett par
amuse bouche redan fore forsta ritten (och 1 den bemirkelsen dr de en del
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av gourmetrestaurangens konventionella form). En amuse — eller amiss
som de kallas pd gourmetslang i Gourmer 199 Bord — ska naturligtvis
roa och underhdlla, men de dr samtidigt en vilkomsthilsning som,
likt de forsta ackorden pa en lat, skapar aptit och forvintningar pa det
som komma ska. (En kock som tidigare arbetat pd Niklas i Helsing-
borg har berittat att hon dir fick tillreda en amuse bouche, vilken i oer-
hort tunna lager inneholl flertalet visentliga komponenter i den
avsmakningsmeny som sedan skulle serveras.)

Ser man till helheten, skapandet av den ldnga menyn, tycks crescen-
dot — en variant av syllogistisk progression — inta en central position.
I Bon Lloc kan man ldsa:

Musikmetaforerna duggar titt ndr man pratar om mat och dryck i kombina-
tion: att komponera en ritt, rytmen och stegringen i maltiden och s (ba-
baamm!!!) huvudrittsvinet som styckets paradnummer som ska fi smakls-
karna att brista ut i vild dans (7bid, s. 108).

Ocksd i Gourmet 199 Bords recension av Bon Lloc anvinds crescendot
som form for att beskriva upplevelsen. Hir betonas dven vikten av det
som foljer ¢ffer hojd- och vindpunkten, en bra landning:

Sofistikationen ndr sin absoluta hdjdpunkt i en grillad blodduva, som penslats
med purjoloksaska smaksatt med tryffel och presenteras pd en biddd av puy-
linser och pinjendtter i sillskap med ankleverlierat skockamos. Det ir ett cre-
scendo i hga smaker, och man méste ha hjilp att landa. En dpplesorbet i pap-
per dr Dahlgrens sitt att 16sa det p, fast kanske dr smaklokarna vid det hir la-
get bedtvade ty den kinns fadd och platt. En arroz con leche ir diremot under-
bart mild och apelsinsorbeten till har precis den syra man behover” (Gourmer

199 Bord, s. 60).

Att dpplesorbeten “kinns fadd och platt” och att apelsinsorbeten “har
precis den syra man behdver” dr en illustration pd progressionens be-
tydelse, att smakintrycket av en matritt dr en relation till tidigare ma-
tritt(er) och att en matrite dirfor fungerar eller inte fungerar. I den
bemirkelsen framstdr dpplesorbeten som en disharmoni och brist pd
samklang.

Helheten kan dven forstds mot bakgrund av den repetitiva formen,
didr samma kvaliteter — avspant, humor, kul — uttrycks i sdvil mat som
beméotande och miljo. I sin recension av Bon Lloc, som for dvrigt dr
katalanska for "bra stille”, skrev Gourmer 199 Bord:
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Hela etablissemanget andas i dag ett sjilvforeroende och en trygghet i den
egna prestationen, som pd ett mirkligt sitt skapar en lugn och avspind atmo-
sfir i matsalen. Det har alltid funnits en varm humor i Dahlgrens matlagning,
som oftast undgdtt att overgd i ironi. Humorn visar sig redan i drinktilltug-
get — en brun papperspase med chips pd mandelpotatis ... {och senare} sma
butifara-korvar i korvbrod med papper for att kunna édtas i handen. Klart man
blir pd gott humér (ibid, s. 58, 60).

Och i Bon Lloc kan man ldsa bland annat féljande om Dahlgrens
filosofi:

Ofta forsoker vuxna gister analysera och hitta ndgon djupare mening i det vi
gor. Barn tittar pd véra isklubbor och siger: Vad 16jligt, det hir kan man ju
gora hemma, berittar Mathias Dahlgren. Och da har de ju uppfattat hela vart
forhdllningssitt; att det inte ska vara obegripligt men ganska kul att gd pd
finkrog ... Som alla moderna foretag med sjilvaktning har dven Bon Lloc
myntat begrepp som ska sammanfatta restaurangens vision: Folklig finkrog
och avspind elegans har kommit att bli honnérsorden som ska genomsyra
verksamheten hir. Det innebir bland annat att bdde gister i kostym och jeans
ar vilkomna hit, men att attityden frén personalen ocksd dr mer tillmotes-
géende dn underddnig. Inga grda moss hir ... (Dahlgren 2003, s. 90, 154).

Avslutningsvis

Ovan har jag kort visat pd en begreppsapparat som gor det mojligt att
belysa den estetiska aspekten i gourmetmaltider, illustrerad med den
kulinariska och retoriska upplevelse som komponeras, kreeras, serve-
ras och konsumeras pa en av Sveriges frimsta gourmetrestauranger ar
2004 — Bon Lloc i Stockholm. I tjinsteverksamheter som utpriglade
gourmetrestauranger ir estetiken inte ndgot som man adderar till
tjansteerbjudandet for att hoja virdet, likt en stodtjdnst, utan det hor
till verksamhetens kirna. Jimfér med Pine & Gilmore som i boken
The Experience Economy — Work is a Theatre and Every Business a Stage
(1999) pekar ut estetiken som en av upplevelsens fyra grund-
dimensioner. Eller jamfor med Pierre Guillet de Monthoux som i Der
sublimas konstnarliga ledning: estetik, konst och foretag (1999) gér ett steg
lingre nir han hidvdar att det hos minniskan bor en existentiell ling-
tan efter det vackra, ndgot som gor det konstnirliga oumbirligt.
Kenneth Burkes estetik utgdr frin begreppsparet form och infor-
mation (form och innehdll), vilket omtolkas utifran ett retoriskt per-
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spektiv ddr sdvil form som information ir relationer mellan verket och
dess betraktare. Med hjilp av begrepp som syllogistisk och kvalitativ
progression, rytm och crescendo, dir forvintningar skapas och till-
fredsstills, framhaver Burkes estetik servicemdtets processuella aspeke,
liksom relationerna mellan olika aspekter i servicemétet samt den in-
vindiga och 6msesidiga relationen mellan konstnir, verk och betrak-
tare, dvs. mellan gourmetkock, maéltid och gist. Ett lyckat service-
mote kriver, ur ett estetiskt perspektiv, kompetens och engagemang
frdn bada sidor.

Burkes estetik formaér sdledes att belysa aspekter som dominerande
och inflytelserika modeller 6ver kundupplevd tjinstekvalitet, som ex-
empelvis Gronroos (1983, 2002) inte formar att belysa. Samtidigt kan
vi notera att Burkes estetik innefattar de grundliggande komponen-
terna i Gronroos modell, sdvil relationen mellan forvintan och upple-
velse som de tvd grunddimensionerna "vad” (information/innehall)
och "hur” (form). Burkes estetik dr dock visentligt mer mangfacette-
rad dn Gronroos modell 6ver kundupplevd tjanstekvalitet, vilken i sin
tur definitivt hor till de mer aspektrika modellerna 6ver kundupplevd
tjdnstekvalitet inom service managementforskningen (Lindquist &
Persson 1997). Dd Burkes teori innefattar det visentliga i Gronroos
modell och samtidigt tillfor flera nya aspekter, kan den som vill be-
trakta Burkes estetik som en vidareutveckling av Gronroos modell
over kundupplevd tjinstekvalitet.

Burkes teori kan siledes hjilpa oss att analysera och reflektera 6ver
servicemotets estetik, genom att visa hur och varfor ett mote blev
lyckat eller misslyckat. Den kan dven inspirera praktiker som vill
komponera upplevelser, men for att kreera ett unikt serviceméte av
virldsklass, som limnar en egen signatur i historien, krivs forst och
framst att man vz// vara konstnir.
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Servicemotets
platser

Medan kapitlen i de tidigare delarna vart och ett pd sitt sitt dppnar
upp servicemotet mot nya sammanhang, sa fokuserar kapitlen i denna
del en specifik aspekt av servicemotet, nimligen platsen. Att platsen
influerar servicematet dr vil kidnt. Vad dessa kapitel tillfor dr dels en
precisering av det sitt pd vilket det sker och dels en kritik av skilen
for det.

Med traditionell retail managementlitteratur som utgdngspunkt
studerar Kristina Bickstrom och Ulf Johansson hur konsumenter
upplever butiksmiljoer. Forfattarna belyser i kapitel 11 vad som pa ett
konkret sitt kinnetecknar de upplevelser som uppstar i interaktionen
mellan kund och butiksmiljé. Deras studie bekriftar betydelsen av
i retail managementlitteraturen identifierade dimensioner s som
atmosfir, design och sociala faktorer (exempelvis personal och andra
kunder). I vintan pd teorier som beaktar, inte bara vilka dimensioner
som paverkar konsumenters upplevelser i butiksmiljon, utan ocksa
hur detta upplevelseskapande sker, fir den som vill arbeta med eller
kanske bara bittre forstd den komplexitet som ligger bakom upp-
levelseskapande i butiker, en tydlig fingervisning.

Maria Christerdotters sitt att ndrma sig platsens betydelse for ser-
vice motet dr av en helt annan karakedir. I kapitel 12 berdttar hon hur
ett datorspelsforetag anvinde sig av olika typer av hotell for att genom
associationer producera en aura av exklusivitet och dirigenom profi-
lera sig gentemot sina konkurrenter. Genom att t.ex. triffa sina kun-
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der i lyxiga sd kallade boutiquehotell lyckades de stirka sitt varu-
mirke och sin marknadsposition. Vad de gjorde, berittar forfattaren,
var att utnyttja till sin fordel och sld mynt av det symboliska kapital
som utmirker platsen dir motena dgde rum. Platsen blir, i ett sddant
fall, betydligt mer dn bara en kuliss mot vilken en ekonomisk trans-
aktion utspelar sig. Boutiquehotellets milj6 integreras sd pass mycket
i interaktionen mellan datorspelsforetaget och dess kunder och att den
ndstan framstdr som en aktor i servicemotet.

Richard Eks kapitel, det 13:e i ordningen, tar sin utgangspunkt i
en kritisk genomgang av litteraturen om servicelandskap (eng. service-
scape). Forfattaren beskriver hur servicelandskap har blivit ett etable-
rat begrepp inom forskningen om servicemétet. Det har dock skett,
visar han, utan att man uppmirksammat de politiska och ideologiska
betydelser och konsekvenser som foljer av att rummet dr ndgot socialt
konstruerat snarare in ndgot av naturen givet. Huvudfaran av tjinste-
forskning betraktar inte sin egen kunskapsproduktion som politisk
och ideologisk, vilket leder till att servicemotets politiska och ideolo-
giska dimensioner knappast uppmirksammas. Dirfor behovs, menar
forfattaren, en intensifiering av den kritiska forskningen kring ser-
vicelandskap och service management. Egentligen, menar han, borde
man inreda en Critical Service Management Studies (CSMS)- skola, inspi-
rerad av Critical Management Studies (CMS)-skolan. En sddan kritisk
service managementinriktning skulle exempelvis opponera sig mot
att individen i servicemotet och i servicelandskapet manipuleras. Mer
allmint skulle den ifrdgasitta och problematisera snarare dn bekrifta
dominerande forestillningar kring service, servicelandskap och service
management. Att samhillet koloniseras av servicebegreppet dr inget
som dr oundvikligt, menar forfattaren, utan nigot som bor och kan
motverkas.

Vad dessa tre kapitel visar dr att begreppet plats sammanfor flera
frigestdllningar som tidigare berdrs i boken. Trots att servicemdotes-
teorierna har betonat platsens betydelse finns det exempelvis uppen-
bara behov av en teoretisk utveckling. Platsen som sammanhang dr li-
kavil endast ett exempel pd sammanhangets betydelse, och kopp-
lingen mellan plats och tid dr bara ett exempel pa hur olika samman-
hang paverkar varandra. Samtidigt kan man i och kring platsen rika
pa médnga av ideologiska och politiska dimensioner som kidnnetecknar
servicemotet.
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1

Servicemotet 1 butiken

— Ett servicemite i ny gestaltning?

KRrRISTINA BACKSTROM OCH ULF JOHANSSON

Servicemdtet beskrivs vanligtvis som ndgot ofrainkomligt relationellt
dir interaktionen mellan tva parter — kund och serviceforetag — ofta
lyfts fram (t.ex. Gronroos 2000). Forskare har intresserat sig for flera
aspekter av servicemotet, och savil ett foretags personal som dess fy-
siska utformning anges spela en stor roll f6r hur kunden upplever
detta mote (Bitner 1992; Gronroos 1996). Aven om ett servicefore-
tags interior dr en del av de modeller och teorier som anvinds for att
beskriva servicemotet rader det brist pd studier som beskriver hur
denna milj6 bidrar till att paverka kundens upplevelser dir. Exempel-
vis har behovet av att utveckla kunskapen om hur delar av den fysiska
miljon bidrar till att pdverka kundens upplevelser och beteende pépe-
kats (t.ex. Bitner 1992; McGoldrick 2002).

Utgangspunkten i forskning kring servicemdten dr ofta servicemo-
ten som kidnnetecknas av abstrakthet (intangibility) och en oskiljaktig-
het mellan konsumtion och produktion (Gronroos 1998). Medan
manga sektorer kan beskrivas som rena servicendringar dir servicemo-
tet sillan innebdr dverforande av ndgon konkret produkt, utgor dir-
emot nistan all detaljhandel en kombination av service och produkter.
I en dagligvaruhandelsbutik far kunden exempelvis service via perso-
nalen (i en delikatessdisk, som svar pd en friga i butiken eller via be-
talning i kassorna) samtidigt som kunden kan kopa produkterna i bu-
tiken. Flera forfattare har beskrivit detaljhandeln med sin blandning
av service och produkter som unik (t.ex. Gilbert 2003; McGoldrick
2002) inte minst vad giller mdtningar av det som kan utgora kvalitet
i interaktionen (Anselmsson & Johansson 1991). Forskare har argu-
menterat for att mer uppmirksamhet bor dgnas dt servicemotet i olika
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typer av servicesammanhang (t.ex. Bitner 1992; Gronroos 1993).
Utifrdn butikens specifika forutsittningar, dvs. dess kombination av
tjanster och produkter, finns det anledning att rikta sdrskild upp-
mirksamhet at vad som kidnnetecknar servicemétet dir.

Sedan bérjan av 70-talet har en mingd forskning fokuserat pd att
forstd detaljhandelns speciella forutsittningar (for en bra dversike se
McGoldrick 2002). Fokus har varit pd att soka forstd vad detaljhan-
delns erbjudande till kunden bestar av: vad dr det som erbjuds konsu-
menten och hur sker detta? Fokus har gitt frin patagliga aspekter —
produkter och konkreta detaljer i butiksutformningen — till att pé se-
nare dr dven inkludera mindre pédtagliga faktorer si som butikens
rykte och image (t.ex. Burt & Carralero-Encinas 2000).

Under senare dr dr diskussioner om vér ekonomis 6kande upplevel-
seorientering en huvudstromning i litcteratur som beskriver kunder
och kundpreferenser (t.ex. Wikstrom, Elg & Johansson 1989; Boede-
ker 1995; Pine & Gilmore 1999; Mossberg 2003). Vi har pa sistone
dven fran detaljhandelns sida kunnat se ett utdkat intresse for upple-
velser och upplevelseskapande (t.ex. Jones 1999; Supermarket 2000;
Skdnska Dagbladet 2003). Vad som kidnnetecknar de upplevelser som
betonas i den litteratur som beskriver en 6kad upplevelseorientering
och hur dessa upplevelser kan skapas i butikssammanhang framstar
emellertid ganska oklart.

Syftet med detta kapitel dr att konkretisera vad som kinnetecknar
de upplevelser som uppstér i interaktionen mellan kunden och bu-
tiksmiljon idag, samt att utveckla vir kunskap om hur dessa skapas.
For att nd detta syfte kommer vi att starta i s.k. traditionell retail ma-
nagement-litteratur, dvs. litteratur som linge sysslat med att forsoka
konkretisera de dimensioner kunders butiksbesok bestdr av. Utifrin
denna litteratur skapas en 6vergripande modell 6ver de dimensioner
som traditionellt sett forknippats med konsumenters upplevelser i
butik. Denna modell dr utgangspunkt nir vi sedan gér vidare till ka-
pitlets andra del, en empirisk undersckning ddr kunders beskriv-
ningar av positiva och negativa butiksupplevelser dterges och analyse-
ras. Genom dessa beskrivningar hoppas vi kunna skapa en 6kad for-
stdelse for vad som idag kidnnetecknar kunders upplevelser i butiks-
sammanhang samt hur dessa skapas i samspelet mellan kunden och
butiksmiljon.
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Upplevelseskapande i butiken

I ett sokande efter mer konkret kunskap om vad kundens upplevelser
i butiken kinnetecknas av och hur dessa upplevelser kan tinkas upp-
std, borjar vi med att titta ndrmare pa de faktorer som tidigare kopp-
lats ihop med kunders butiksupplevelser. Som nimnts ovan finns det
en hel del litteratur inom detaljhandelsomrddet som sedan linge for-
sokt konkretisera de dimensioner som kunders butiksbesok bestir av
(t.ex. Baker, Grewal & Parasuraman 1994; Chevalier 1975a, 1975b;
Greenland & McGoldrick 1994; Milliman 1982; Prasad 1975; Sulli-
van & Adcock 2002). Hir fokuserar man bland annat pd att forsoka
forstd vilka olika dimensioner i butikserbjudandet som paverkar kun-
dens upplevelse av butiksbesoket. Ett vanligt forfarande hir dr att be-
skriva de faktorer som kan tinkas paverka kunders upplevelser och be-
teende i butiksmiljon, grupperade under ett antal overgripande di-
mensioner: atmosfir, design och sociala aspekter (t.ex. Baker 1986;
Sullivan & Adcock 2002).

Atmosfar

En butiks atmosfir (atmospherics) har att gora med faktorer i bu-
tiksmiljon som kan designas eller manipuleras utifrin syftet att skapa
vissa emotionella och beteendemissiga responser hos kunden (t.ex.
Kotler 1973). Diskussioner kring butikers atmosfir tenderar att cen-
treras kring de mer subtila element butiksomgivningen bestar av, som
musik (Yalch & Spangenberg 1990), doft (Spangenberg et al 1996)
och firg (Bellizi & Hite 1992 enligt Wakefield & Baker 1998).
Forskning kring butikers atmosfir har traditionellt bedrivits
utifrdn ett stimulus-organism-responsperspektiv. Denna typ av studie
har visat att en atmosfdr som upplevs positivt kan leda till att kunder
stannar lingre i butiken, spenderar mer pengar dir, samt 6ka graden
av impulskop (s. k. approach beteende) (Donovan & Rossiter 1982;
Sherman, Mathur & Smith 1997; Spies, Hesse & Loesch 1997). En
negativ atmosfir sigs ddremot kunna leda till en vilja att limna buti-
ken eller en kinsla av otillfredsstillelse (s. k. avoidance beteende) (Do-
novan & Rossiter 1982; Turley & Milliman 2000). Studier av atmo-
sfiriska element sd som doft eller musik har visat att dessa direkt kan
paverka kundens upplevelser i butiken. Exempelvis tenderar dofter
som inte dverensstimmer med de produkter som siljs i butiken att pa-
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verka kundens uppfattning om butiken negativt (Ellen & Bone 1999
enligt Mattila & Wirtz 2001). Studier har ocksa visat att kunder som
lyssnade pd musik som de kinde till sedan tidigare spenderade mindre
tid i butiken jimfort med kunder som fick lyssna pd musik som de
inte kinde till (Yalch & Spangenberg 2000).

Vissa menar att om man, i Pine och Gilmores (1999) anda, soker ga
vidare fran att enbart leverera virde i form av produkter och tjinster
till act erbjuda upplevelser som ett virde i sig, dr skapandet av en till-
fredsstillande atmosfir grundliggande (Hoffman & Turley 2002). At-
mosfdren sigs bli extra viktig just i servicemiljder p.g.a. dessa kontex-
ters abstrakta natur. Att medvetet kontrollera och skapa bestindighet
i en butiks atmosfir paverkar den information som kunder anvinder
for att utvirdera vilken typ av service och vilka produkter det dr som
erbjuds:

The experience that comprises the service encounter can occur haphazardly, or
it can be systematically managed by the marketer through the use of atmos-
pheric variables which can be controlled (Hoffman & Turley 2002, s. 35).

Design

Medan begreppet atmosfir ofta anvinds som en sammanfattande be-
teckning av butiksmiljons abstrakta aspekter, anvinds termen design
(store design) vanligtvis for att beskriva de mer pdtagliga elementen i
butikens inre miljo. Design har i butikssammanhang att géra med
den overgripande stil som utrycks med hjilp av butikens inredning,
arkitektur och layout, samt det sdtt man skyltar och exponerar pro-
dukter pd (display) (Foxall, Goldsmith & Brown 1998; Sullivan & Ad-
cock 2002).

Butikers design ska frimst tillfredsstilla kunders grundliggande
krav, exempelvis genom att tillhandahélla frischa och rena miljder.
Men skotseln av butikers inre stricker sig idag betydligt langre dn till
grundliggande hygien. Exempelvis ligger dagens shoppingcenter
stor vikt vid estetiska aspekter, med en mingd nyinvesteringar och
omvandlingar vad giller butikers interiorer som f6ljd. Dagens konsu-
menter forvintar sig allemer av butikers design, vilket sdgs vara en
foljd av att de reser mer, en 6kad mangfald vad giller utbud av fritids-
aktiviteter, samt medias utveckling de senaste dren (McGoldrick
2002). Aven om design av ndgra spis okad betydelse inom handeln
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(t.ex. Riewoldt 2000; McGoldrick 2002), talar fortfarande en stor del
av litteraturen frimst om design utifrdn andra syften. Hir lyfts layout
och display fram utifrdn det primira intresset att gora produkter mer
lactillgdngliga f6r kunden i butiken och ddrigenom ¢ka forsiljningen

snarare dn att forhdja kundens upplevelse (t.ex. Sullivan & Adcock
2002).

Sociala faktorer

Interaktioner med andra minniskor utgor individers sociala omgiv-
ning, fysiskt sett sdvil som emotionellt (Sullivan & Adcock 2002).
Denna omgivning kan pd en rad sdtt paverka hur ett serviceméte upp-
levs. P en 6vergripande niva paverkar exempelvis den kultur vi lever
i och de minniskor vi omger oss med sdvil vara beteenden och virde-
ringar som véra konsumtionsmonster och shoppingbeteenden (Sulli-
van & Adcock 2002). Aven om servicemétet kan ses handla om en rad
olika typer av interaktioner minniskor emellan, dr det framforallt den
mellan kund och personal som lyfts fram. Flera forfattare har intresse-
rat sig for denna del av servicemétet och framhive dess betydelse
bland annat for att skapa kundtillfredsstillelse och servicekvalitet
(t.ex. Gummesson 1998; Gronroos 1996). Aven i butikssammanhang
ir det frimst personalens paverkan pd kundens upplevelser som beto-
nas (t.ex. Sullivan & Adcock 2002; McGoldrick 2002). Konsumenter
anger att personalen bidrar till att skapa underhdllande butiksupple-
velser, sirskilt dd personalen har en formaga att ge extraordinir service
eller att ge kunderna frihet att sjilva utforska butiksmiljon (Jones
1999). Det finns didrfoér goda mojligheter att forhoja kundens upple-
velse, bland annat genom ritt trining av personal.

En sammanfattande modell

Nedanstdende modell (figur 11:1) sammanfattar de faktorer som tra-
ditionellt relaterats till kunders butiksupplevelser och upplevelseska-
pande i butik. Det idr viktigt att padpeka att modellen inte kan ses som
heltickande avseende vad som péaverkar kunders butiksupplevelser.
Den skildrar snarare vad man inom traditionell retail managementlit-
teratur framhiver nir butiken och kundens upplevelser dir idr i fokus.
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Atmosfar Design

Dofter Inredning
Musik Layout
Farg Skyltning
Temperatur Hygienfaktorer

etc etc

Sociala
faktorer

Personal
Andra kunder
Referensgrupper
Kultur
etc

Figur 11:1. Enligt vetail managementlitteraturens centrala dimensioner for att skapa upplevelser fir
konsumenter i butiken.

Ovanstdende modell dr utgdngspunkt nir vi gdr vidare och studerar
konsumenternas egna beskrivningar av upplevelser i butiksmiljder
idag. Hir soker vi svar pd hur vil de tre dimensioner modellen bygger
pé fungerar for att beskriva konsumenters upplevelser under service-
motet i butiken idag. Ar det nigra dimensioner som saknas helt, som
behover utvecklas eller som behover lyftas fram ytterligare? Vi soker
ocksd nd en djupare forstdelse for hur de upplevelser kunden traktar
efter kan skapas i butiksmiljon.

Upplevelser i butik: texter fran konsumenter

For att nd kunskap om konsumenters butiksupplevelser har The Criti-
cal Incident Technique’ (CIT) anvints. CIT inbjuder individer att be-
skriva incidenter som sedan analyseras med hjilp av innehéllsanalys.
Metoden har tidigare anvints for att uppticka killor till positiva re-
spektive negativa upplevelser hos kunden, bide vid studier av service-
moten (t.ex. Bitner, Booms & Tetreault 1990) och vid studier av kon-
sumenters butiksupplevelser (t.ex. Jones 1999). Savil intervjuer med
kunder som kunders egna skriftliga redogorelser har varit underlag
till den data som da analyserats.
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Metoden gér ut pa att man genom olika typer av klassifikationstek-
niker soker analysera den data de beskrivna incidenterna frambringar.
Deltagare i studien ombads att skriftligt dterge sdvil en positiv som
en negativ butiksupplevelse. I enlighet med Bitner, Booms & Tetre-
aults (1990) resonemang ir det inte vilka incidenter som helst som be-
skrivs utan hindelser som dr minnesvirda eftersom de upplevts som
sirskilt positiva eller negativa. Det dr i denna mening individerna
sjalva som avgjort vilka hindelser som i ssmmanhanget idr att betrakta
som kritiska incidenter.

Det empiriska material som dr grunden for det foljande avsnittet
skapades av 60 forstadrsstudenter i ett utbildningsprogram vid uni-
versitetet. Datainsamlingen skedde vid en foreldsning och samtliga
ndrvarande studenter valde att delta. Instruktionerna till studenterna
vid datainsamlingstillfdllet var tvddelad, en for negativa och en for po-
sitiva upplevelser. Instruktionen 16d: Beskriv din senaste sirskilt posi-
tiva (negativa) butiksupplevelse sd utforligt som mojligt (vad som var
positivt och i vilken butik du upplevde detta). Studenterna fick sedan
cirka 15 minuter pd sig att skriva ned sina positiva upplevelser. Dir-
efter upprepades proceduren for de negativa upplevelserna. Totalt
samlades 120 beskrivningar av upplevelser, positiva och negativa, in.
Deltagandet var anonymt dé studenterna inte angav namn pd pappe-
ret. Texterna, vilka var av varierande lingd (ndgra meningar till hela
sidor), skrevs senare ordagrant ut i sin fulla lingd.

De nedtecknade upplevelserna hirror frin médnga olika typer av
branscher och butiker, med foretride for mat, klider, heminredning,
sportartiklar och elektronik. De beskriver nistan uteslutande butik-
supplevelser i Sverige. Upplevelserna dr inte nodvindigtvis knutna
till ect inkdp. Vi har ddrmed att géra med personer som ir sdvil “shop-
pers” som “rena” inkodpare, dvs. bide konsumenter som befinner sig i
butiken for att utritta ett visst drende och de som flanerar for nojes
skull, utan ett pé férhand definierat behov.

Vi dr medvetna om att studenter dr en ganska speciell grupp av
konsumenter, varfor det dr mojligt att vi skulle fd en annan uppsitt-
ning positiva och negativa upplevelser med data frin ett riksgenom-
snitt. Samtidigt dr studenter en viktig grupp for detaljhandeln, i
vissa sektorer (t.ex. klidder) utgor de en betydande malgrupp. Majori-
teten av de deltagande var kvinnor, med dldersspridning pd 18 till 45
ar och olika etnisk bakgrund. Det specifika urvalet innebir en be-
grinsning, vilken dock blir mindre betydelsefull hir dé syftet inte ér
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att dstadkomma ndgon representativ population kring vilken vi kan
dra statistiskt generella slutsatser. Syftet hir dr explorativt och riktat
mot att hitta och visa pd de aspekter som framkommer nir konsu-
menter sjdlva beskriver vad som utgor positiva och negativa butiks-
upplevelser.

Den grupp studenter som deltagit gir ett managementprogram vil-
ket ocksd kan ha paverkat de svar som givits. Exempelvis kan studen-
ter svara som de tror att det forvintas av dem, eller i sina svar uttrycka
sig pd ett annat sdtt 4n vad genomsnittet av befolkningen skulle gora.
Det faktum att individerna ombads beskriva hindelser som de sjilv
varit med om och som de kan dra sig till minnes frin sin egen vardag
talar dock for att det fakeiskt dr det som gors. Att det dr studenter som
beskrivit sina butiksupplevelser kan inte anses gora det mindre troligt
att de aspekter som beskrivningarna innefattar faktiskt har bidragit
till att forma de upplevelser som beskrivs.

De utskrivna texterna bildade utgdngspunkten for analysen. Vi var
intresserade av att belysa bdde de aspekter i individernas beskriv-
ningar som framstod som frekventa och de som var mindre frekventa.
Under den forsta delen av analysen arbetade de tvé forfattarna obero-
ende av varandra. I enlighet med tillvigagingssdttet i Bitner, Boms &
Tetreaults (1990) studie bestod denna fas i att noggrant ldsa igenom
de beskrivna incidenterna och sortera deras innehall i kategorier efter
likheter i de rapporterade upplevelserna. Hir skedde en grov sortering
av data och sedan paborjades processen att nirmare skildra vad som
lig bakom de 6vergripande teman som frambringats. Samtliga texter
gicks igenom och alla de aspekter som respektive beskrivning innefat-
tade identifierades och listades. Efter hand som denna lista vixte,
kunde sedan centrala teman urskiljas och materialet kunde strukture-
ras genom att tema skapades inom olika tema. Detta arbete resulte-
rade i en lista med de aspekter som varit inblandade i individernas be-
skrivningar av sina upplevelser. Aspekterna pd listan mirktes med ett
nummer sd att vi under analysen kontinuerligt kunde dtervinda till de
ursprungliga texterna.

Ett problem med analys av den data vi samlade in dr att varje forsok
att bryta ned den hidndelse som beskrivits ocksd innebir en risk for att
den kontext som omgivit hindelsen och som kan férklara varfér man
tyckte att en sak var negativ och en annan sak var positiv faller bort.
For att undvika en sidan pdverkan pd resultatet var vi som nimnts
noga med att under analysen arbeta parallellt bdde med listan som vi-
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sade samtliga aspekter som tagits upp i individernas beskrivningar
och med de ursprungliga texterna i sin helhet.

Personalens betydelse for upplevelseskapande i butik

Vir studie tillférde fa helt nya dimensioner nir det gillde vad som
skapar konsumenters butiksupplevelser. Litteraturen fingar sdledes
vil de dimensioner som ir aktuella i butikskontexten. Vart empiriska
material utvecklar istillet den kunskap som finns om hur kunders
upplevelser skapas under servicemotet i butiken.

Det var tydligt att konsumenternas upplevelser — sdvil negativa
som positiva — i mdngt och mycket skapas genom interaktioner (eller
brist pd interaktioner) med personalen i butiken. Det var vildigt fd av
beskrivningarna som gavs som inte pd ett eller annat sitt innefattade
personalens beteende eller attityder. Aven om inte syftet med materi-
alet dr att dra kvantitativa slutsatser dr det svart att bortse fran att per-
sonalens inverkan pd konsumentens upplevelser dominerar utsagorna.
Som nedanstdende citat visar hade det bemétande butikens personal
erbjod ofta stor betydelse for hur kunden upplevde butiksbesoket:

Personalen var genuint trevlig, inte pd ett tillgjort sitt.

Man fick hjilp och uppmirksamhet men utan att personalen var patring-
ande.

Personalen visade inget engagemang, ignorerade mig.

Personalen var inte intresserad av att hjidlpa mig med det jag frigade om.

Personalen i butiken dr viktig, det dr inget sensationellt konstate-
rande, litteraturen ger den bilden. Emellertid 4dr det utifrdn det in-
samlade materialet mojligt att nyansera och utveckla bilden av perso-
nalens roll. Vissa specifika monster kunde urskiljas i personalens pa-
verkan pd kundernas upplevelser under parternas interaktion. Det var
tydligt att kunden ansdg att personalen under denna interaktion
skulle nd upp till vissa "minimikrav” Hélls inte denna miniminiva bi-
drar detta inte sidllan till negativa upplevelser. En negativ upplevelse
kunde pd sd vis uppstd om kunden ansdg att personalen var for ointres-
serad alternativt inte ndrvarande, for patringande eller for okunnig.
Om personalen ddremot agerade pd ett sitt som hojde nivdn pa servi-
cen over den nivd som kunden férvintat sig, bidrog detta beteende
inte sillan till att positiva upplevelser skapades. Att personalen visade
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sig vara intresserad av kunden och dennes behov, inte var alltfor pé-
tringande utan hade "tajming” i sin kundinteraktion och gav kunden
relevant kunskap om de produkter som fanns i butiken etc., kunde sa-
ledes i sig bidra till positiva upplevelser. Dessa monster dr exempel pd
det Gronroos (2000, s. 106) kallar kundens toleranszon. Kundens for-
vintningar pd ett servicemotes kvalitet existerar pd dtminstone tva
olika nivder: en 6nskad niva och en tillricklig nivd. Dessa nivéer for-
mar grinserna for toleranszonen och om kundens upplevelse faller
inom dessa grinser anses den upplevda kvaliteten pd métet vara god.
I citatet nedan ser vi exempel pd hur personalens vilja att se till varje
kunds unika behov och deras formaga att skapa for individen skrdd-
darsydda l6sningar bidrar till att positiva upplevelser skapas:

Hittade en jacka som nu sdldes for halva priset, men den var fortfarande ritt
dyr for min tunna plinbok. Ovriga reaplagg sildes till ytterligare 20 % av-
drag pd reapriset. Expediten sdg min vinda och han sa d& att vi kan gora ett
undantag och ge dig de extra 20 %. Nu hade han slt en jacka, jag kunde ju
inte motstd detta pris. (...) Jag limnade butiken ndjd med mitt inkép och jag
kommer sikert tillbaka.

Individernas berittelser visade ocksé att nir det giller personalens in-
verkan pd kundernas upplevelser forefaller interaktionen att utga frin
en relativt grundliggande "modell” f6r hur interaktion mellan min-
niskor ska ga till. Att tala om att negativa eller positiva upplevelser
skapas beroende pd om kunden méts med intresse eller ej, respekt el-
ler ej, och med kunnighet eller ej, skulle kunna vara en beskrivning av
ett mote mellan vilka mdnniskor som helst. En mdjlig tolkning av vad
kunderna siger kan sdledes ha sin grund i att kunden vill bli bemétt
som vilken annan "medminniska” som helst. Att inte "upptrida” pd
ndgot speciellt sitt utan bara vara, i allt vdsentligt, ndgon som bemd-
ter kunden sdsom vi alla vill bli bemdtta i alla interaktioner med
andra minniskor — med intresse och respekt — forefaller vara ett ideal
(se Hervé Corvellecs kapitel i denna bok f6r en mer utforlig diskussion
kring respektens betydelse i servicesammanhang). Det var siledes tyd-
ligt att dven subtila aspekter av personalens beteende kan bidra till att
skapa positiva upplevelser. Allt fran att le, till att 6nska trevlig helg,
men ocksd att ta sig tid och att ha formdgan att erbjuda hjilp som
kinns genuin:
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Personalens hjilp kindes genuin och irlig, de t.o.m. rddde mig att inte kdpa
ett visst plagg som inte sdg bra ut pd mig.

Under den interaktion som sker vid servicemétet i butiken dr det moj-
ligt att skapa en relation mellan kunden och butiken. Denna mdjlig-
het finns under hela den tid kunden vistas i butiken. For att en 6m-
sesidig relation som uppskattas av kunden ska uppstd krivs att bida
parter kan vara aktiva. Vart material visade att kunden ofta reagerar
negativt om personalen interagerar for tidigt, respekt ska finnas for att
kunden behover tid pd sig att titta runt. Samtidigt kunde negativa
upplevelser dven uppsta for att personalen missat att se behov av hjilp.
Att inte agera automatiskt utan gentemot varje individ for sig med
just respekt och intresse dr avgorande.

Upplevelseskapande och butikens fysiska miljo

Virt material visade dven exempel pd hur fysiska aspekter i bu-
tiksmiljon kan bidra till att skapa upplevelser under servicemotet i
butiken. De fysiska aspekter som forekommer i materialet Gverens-
stammer i stort med vad litteraturen tar upp och kan relateras till
aspekter sdsom atmosfir och design. Som framgér nedan fick vi dock
dven exempel pd att det som sirskiljer servicemdotet i butiken frin
mdnga andra typer av serviceméten, namligen kombinationen av ser-
vice och produkter, bidrar till att forma kundens upplevelser.

Butikens fysiska miljo kunde for vissa kunder helt std i centrum for
den upplevelse man erinrade sig:

Nir man kom in i butiken sd 13g dir ett jittesnyggt trigolv i butiken som var
nybyggt och nylackat men pd ett mjukt och varmt sitt sd att det sig gammalt
ut. (...) Detta skapade en varm kinsla, nistan som att vara hemma, vilket
gjorde att man littare kunde slappna av och istillet dgna sig at shopping. Dir
fanns ocksd ett par hirliga detaljer som bl a ett vitrinskdp i en pelare med
lampor i ddr man visade diverse skirp eller om det var billiga smycken eller
ndgot, snyggt var det i alla fall.

Liksom personalen kan bidra till rdtt forutsiteningar for att kunden
ska kunna utfora det denne kom for att gora, ser vi hir att dven en viss
design gor detsamma. Exemplet ovan visar ocksd hur butiksmiljon bi-
drar till att skapa positiva upplevelser genom att stimulera kundens
estetiska sinne. Som synes nedan, forefoll designen fa en sirskild bety-
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delse for kundens upplevelse i de fall den upplevdes som annorlunda
eller avvek frin vad som forvintades:

Butiken ir nyligen 6ppnad och s fort man stiger innanfor dorren andas hela
atmosfiren framtid och design. Interidren gir genomgdende i vitt och ut-
formningen av bankar och kassa har vildigt annorlunda linjer. I bakgrunden
spelar dom reklamfilmerna om och om igen pa stora flatscreen tv-apparater vil-
ket kan vara irriterande efter ett tag men det smilter pd ndgot sitt in. Desig-
nen éverhuvudtaget kan beskrivas som vildigt c/ean med f& moblemang. Per-
sonalen har namnbrickor runt halsen som antagligen ska bygga pa framtids-
kinslan. Jag blev vildigt positivt dverraskad av butiken.

Medan tidigare studier ofta nojer sig med att belysa vilka faktorer i
butiksmiljon som utifrdn kundens perspektiv bidrar till att skapa po-
sitiva butiksupplevelser (t.ex. Donovan & Rossiter 1982; Doyle &
Broadbridge 1999; Lamacraft 1998; McGoldrick 2002; Sullivan &
Adcock 2002; Turley & Milliman 2000), forser citaten ovan oss med
mer kunskap om hur aspekter sd som design kan bidra till kunders
upplevelser. Nir det giller den fysiska butiksmiljon kan vi ocksd kon-
statera att ~utrymmet’ mellan negativa och positiva upplevelser
manga ganger dr ganska stort. Exempelvis att butikslayouten inte ar
rorig utan dverskddlig och ldttorienterad kan skapa positiva upplevel-
ser medan samma aspekter pd motsatt vis kan skapa negativa upple-
velser:

Butiken ir littoverskddlig och man skapar sig litt en uppfattning om sorti-
mentet.

Det stod halvuppackade lador och tomma pallar i gdngarna, saker stod i vigen.

Vi ser ovan exempel pd att den fysiska miljon frimst i termer av lay-
out pd ett timligen okomplicerat sdtt utdvar en direkt paverkan pd om
motet med butiken upplevs positivt eller negativt. Vidare ser vi ocksd
att aspekter som forenklar kundens butiksbesok, hir i termer av 6ver-
skadlighet, bidrar till att skapa positiva upplevelser.

Nir man soker i retail managementlitteraturen efter vad som pa-
verkar kundens upplevelser i butiksmiljon fir butikens produkter och
deras sitt att presentera utbudet ofta ett ganska begrinsat utrymme
(t.ex. Fernie, Moore & Fernie 2003; Freathy 2003; McGoldrick 2002;
Sullivan & Adcock 2002; Varley & Rafiq 2004, for ett undantag se
Varley 2001). Vért material visade att det dr viktigt att ta hdnsyn till
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kundens interaktion med de produkter som erbjuds i en viss butik.
Det ir siledes tydligt att servicemétet i butiken, med sin kombina-
tion av service och produkter paverkar kunders upplevelser dir pd ett
sarskilt vis.

Affiren pd gdgatan fingade mitt intresse direkt. Skyltningen var firgglad och
inbjudande (...). Naturligtvis var plaggen i min smak, men framforallt var de
uppstillda pd ett sidtt som skapade intresse for att se mer, med accessoarer och
smycken.

Utdraget ovan visar att utbudet fir betydelse for kundens upplevelse
bide genom att konsumenten tilltalas av de produkter som erbjuds
och genom att produkterna presenteras pd ett tilltalande vis. Indivi-
dernas beskrivningar vittnade ocksd om att butikers produkter, lik-
som nir det gillde deras design, bidrog till positiva upplevelser nir de
upplevdes vara annorlunda och unika:

Som vanligt gick jag runt och var uttrikad eftersom de flesta shopping-mil-
joer erbjuder exakt samma mirken. Affirerna m4 vara olika i sin utformning
och till namnet men klider har de oftast ssmma. Men denna butik, RETRO,
hette den, erbjod mig ett alternativ. (...) Utbudet bestod frimst av det egna
mirket RETRO och det var detta som fingade mitt intresse. Man ir trott pa
att leta efter andra varumirken dn de som finns dverallt men man ir heller
inte den typen som vill springa runt i secondhand-butiker.

Utifran kundens perspektiv paverkade bade ett rikt utbud och bristen
pa ett sddant kundens upplevelser. Att limna butiken utan att ha fun-
nit det man sokte eller utan att ha fitt med sig det man kunde tinka
sig att kdpa bidrog inte sillan till att butiksbesoket upplevdes nega-
tivt. Att kunden i de fall han eller hon upplevde att det fanns for
mycket produkter i en butik kunde kinna svirigheter med att ta in
information om utbudet och ddrmed uppleva butiksbestket negativt
framkom ocksd. Sddana utsagor visar att en viktig del av servicemotet
i butiken handlar om att produkterna finns tillgingliga for kop och
beskddning utan att kunden behover anstringa sig for mycket. Att
som kund direkt kunna skapa sig en uppfattning om butikens sorti-
ment visade sig bidrog positivt:

Nir jag gick in i butiken, alla sortiment ligger tydligt, man behéver inte leta
efter det man behover, utan kan se direkt i varuhyllan. (...) Jag tycker att den

positiva upplevelsen for mig dr att jag kan gé in i butiken och hitta det som
jag vill ha snabbt.
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Att forenkla kundens besok visar sig dterigen vara en viktig del av ser-
vicemotet i butiken. Utbudets tillginglighet 6kade dd det var kate-
goriserat efter firg, mirke, stil och s@ vidare, vilket i sin tur kunde for-
hoja kundens upplevelse. Men utbudet kunde framhivas och forhoja
kundens upplevelse dven pa andra sict. I en klddaftir kan exempelvis
produkternas tillganglighet dkas genom att personalen sjilv bir de
kldder som siljs i butiken.

Sammanfattande diskussion

Efter att ha tagit del av individernas beskrivningar av positiva och ne-
gativa butiksupplevelser star det klart att det upplevelseskapande som
dger rum i butiken kidnnetecknas av en komplexitet som stricker sig
betydligt lingre dn vad traditionell retail managementlitteratur manga
génger ger sken av. Det framstar tydligt att forstdelse for de upplevel-
ser som uppstdr under kundens interaktion med butiksmiljon nds ge-
nom att hinsyn tas till mer dn vi/ka faktorer som kan tinkas paverka
kunders upplevelser. Att ha kunskap om faktorer sdsom atmosfir, de-
sign etc. forefaller inte tillrackligt i sig utan det dr visentligt att dven
soka kunskap om hur dessa aspekter kan bidra till konsumenters upp-
levelser, positiva som negativa. Det finns ddirmed — i en forlingning —
anledning att fortsitta att utveckla den teori som finns om butiksmil-
jon och kundens upplevelser dir.

Exempelvis kunde vi utifrdn den modell som tidigare presenterades
se att traditionell retail managementlitteratur mdnga ganger utelam-
nar aspekter relaterade till kunden nir resonemang fors om upplevel-
ser i butiksmiljon (t.ex. Fernie, Moore & Fernie 2003; Freathy 2003;
Gilbert 2003; McGoldrick 2002; Sullivan & Adcock 2002; Varley &
Rafiq 2004 — for ett undantag, se Davies & Ward 2002). Det finns
ddrmed anledning att komplettera denna litteratur med resultat frin
annan forskning om konsumenters upplevelser i samband med shop-
ping. Exempelvis har Jones (1999) studie visat att savil fakrtorer rela-
terade till kunden (t.ex. uppgift, tid och produktinvolvering) som
faktorer relaterade till butiken (t.ex. personal, butiksmiljon och ut-
bud), bidrar till att skapa underhdllande butiksupplevelser for kun-
den.

Om vi jaimfor virt empiriska material med traditionell retail mana-
gementlitteratur dr det tydligt att den senare ofta kinnetecknas av en
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allefor trang syn pa kundens upplevelser och upplevelseskapande i bu-
tiken. Exempelvis innebir kategoriseringen av de olika variabler som
ofta anvinds (t.ex. atmosfir, design och sociala dimensioner) en 6ver-
driven forenkling av upplevelseskapandet i butiken. Vért material vi-
sar att en sadan framstillning av butiken kan fungera bra nir det gil-
ler att ge en indikation om vilka faktorer som bidrar till att skapa
upplevelser, men siger lite om hur sjidlva upplevelseskapandet sker.
Exempelvis var det tydligt att en och samma aspekt kan bidra till
kundens upplevelser pd manga olika vis, men dven att enskilda vari-
abler mdnga ganger tillsammans bidrar till upplevelseskapandet i bu-
tiken. Aven om studier tidigare visat detta,’® ir inte sillan studier av
kunders upplevelser i butiksmiljder inriktade pa enskilda variabler sé-
som doft, musik, firg etc. och deras paverkan pd upplevelsen (t.ex.
Yalch & Spangenberg 1990; Bellizzi & Hite 1992; Spangenberg,
Crowley & Henderson 1996). Vidare var det tydligt att kombinatio-
nen av service och produkter far en sirskild roll for hur detta méte
upplevs. De produkter en butik erbjuder har en viktig roll i kundens
interaktion med butikens fysiska omgivning. Vért material visar att
det finns anledning att ta battre hinsyn till produkterna och presen-
tationen av dessa nir det giller upplevelseskapande i butiksmiljon,
ndgonting som i retail managementlitteratur ofta fir begrinsad upp-
mirksamhet.

Nir konsumenter sjilva far beskriva vad man anser skapar positiva
och negativa butiksupplevelser dr det indd sd att ménga av de aspek-
ter som utkristalliseras ryms under det som lyfts fram i retail manage-
mentlitteraturen. Detta idr sirskilt intressant att reflektera kring om
vi dtervinder till den inledande diskussionen om upplevelsebegrep-
pets anvindning. Nir vi tar del av den litteratur ddr upplevelser idag
framhalls far vi kidnslan av att det krivs allt mer extrema tilltag och
initiativ for att nd och kittla butikskunden. Vért material visar dock
att butiken med hjilp av de traditionella aspekterna fortfarande kan
nd langt i upplevelseskapandet. Att erbjuda en butiksmiljo som bi-
drar till att skapa positiva upplevelser dr avgorande for att skapa ser-
vicemdten som konsumenten eftertraktar, men upplevelsernas inne-
héll och de medel som anvinds for att skapa dessa moten behover inte
skilja sig sdrskilt mycket idag jamfort med tidigare.

Nir det giller skillnader mellan de branscher som finns represente-
rade i de nedtecknade upplevelserna finns det ett monster. Traditio-
nellt hogt involverande branscher, t.ex. klider, dr 6verrepresenterade
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bland sdvil positiva som negativa upplevelser. Hir finner vi konsum-
tion av produkter som innefattar kdnslor och som ligger nira jaget och
vad vi vill uttrycka med konsumtion. Firre av de upplevelser indivi-
derna beskrev var himtade frin t.ex. dagligvaruhandeln, som ofta be-
nimns vara av det mer ligengagerande slaget, framforallt vad giller
positiva utsagor.

Vi vill sluta med en reflektion kring den egna metodens begrins-
ningar. Det har inte varit ambitionen att ge en heltickande bild av
vad som bidrar till att skapa upplevelser i butiken. Istillet har vi, via
ett kvalitativt angreppssitt, velat bidra till en 6kad forstdelse for hur
upplevelseskapande sker i butikskontexten. Tillvigagingssittet har
inriktats pd att via konsumenternas egna utsagor beskriva vad som
kinnetecknar deras upplevelser, och utgingspunkten har dirmed ta-
gits i just dessa beskrivningar. Aven om vir metod fungerat utifrin
vad som varit syftet med denna studie, kan den ha sina begrinsningar
ndr det giller att visa pd vissa faktorers betydelse som upplevelseska-
pare. Avsaknaden av resonemang kring faktorer som t.ex. referens-
grupper och kulturella sporsmal, faktorer som inte framhavts i virt
material, innebir sdledes inte att dessa saknar betydelse i samman-
hanget.
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12

Boutiquehotell och
aura-ekonomi

MARIA CHRISTERDOTTER

Inledning

Alltsd ett bra hotell ir ju lite som en ny frisyr, nidr man kliver in pd ett hotell
s& blir man, det blir en del av ens karaktir att man bor pé det hotellet. Och
man for sig annorlunda, man for sig olika beroende pé vilket hotell man bor
pa. [...} Det dr svirt att forklara, men det dr lite som {...} nir man har képt en
ny rock, som man tycker att man ir frisch i, sd, man... jag ir helt 6vertygad
om att man ror sig annorlunda med vissa klider man har pd sig. {...}1 Allesd
att man dndrar sittet att fora sig pd. Samma sak med en ny frisyr eller allting
som... for hotellet blir ju en accessoar. Medan man bor dir, sd ir ju hotellet en
accessoar. {...} Det liksom genomsyrar hela ens vistelse. {...} Det blir som en
overrock pd ndt sitt (John, Intervju 28 september 2002).

Yta dr, paradoxalt nog, ofta nigot grundliggande i receptet for fram-
gang i dagens ekonomiska system. Utseende, klddsel, attityd och
attribut 4r centrala element i det som Erving Goffman kallar impres-
sion management: formdgan att avge “ritt” intryck med hjilp av vil-
formulerade sjilvpresentationer som, baserade pd statussymboler och
associationer, indikerar vem man ir eller vill vara (se Goffman 1959).
Denna ekonomi framstar som priglad av vikten av accessoarer: alla de
omgivande sma attribut som genom att kombineras ritt kan fram-
stilla det individuella jaget som ndgot unikt och framgangsrikt. At-
tributen maste dérfor viljas med omsorg. Det dr av storsta vike att de
ligger i linje med resten av sjilvpresentationen, samtidigt som de bor
utmirka sig och skapa en karakteristisk image. Sjilvpresentationen
bor med andra ord avsldja ett val som siger ndgot om vem du dr (eller
vill vara) och frammana en image som ger det "ritta” intrycket.
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Denna text diskuterar hur Pan Interactive, ett ungt och coolt tv-
spelsforlag under dotcom-eran, anvinde sig av trendiga sd kallade
boutiquehotell” som sidana accessoarer i byggandet av foretagets
varumirke. Med utgdngspunkt i intervjuer med forlagets chef, i tex-
ten kallad Peter, och en av hans anstillda, John, beskriver artikeln hur
Pan dgde rum i hotellen, anvinde dem som front stage i sina kundmo-
ten (jfr Goffman 1959). Genom att fokusera de abstrakta kvaliteter
som boutiquehotellet erbjuder sina gister, diskuterar texten hur olika
typer av hotellmiljoer kan ses som arenor for tranformationsprocesser
i vilka ekonomiska, kulturella och sociala former av kapital blandas,
fordndras och 6vergdr i varandra. Genom att belysa hur hotellen integ-
reras i interaktionen mellan tv-spelsforlaget och deras kunder, fram-
hivs platsens roll som en sofistikerad aktor i servicemotet.

Ett foretag med livsstil

Pan Interactive startades 1996 som ett tv-spelsforlag for den svenska
marknaden. D3 den internationella marknaden erbjod betydligt storre
affirsmojligheter an den inhemska, borjade man snart att, till skillnad
fran sina svenska konkurrenter, tillverka spelen i Sverige och mark-
nadsfora dem utomlands. For att komma i kontakt med presumtiva
kopare akte kollegorna pd internationella spelmissor tre—fyra ganger
per ar. Dirtill dkte man regelbundet till storre stider utomlands for
att triffa kunder, distributorer eller forlag pd lokala marknader. Denna
nya inriktning mot en internationell marknad fick foretaget att vixa
snabbt, och mot slutet av foretagets levnad i sin ursprungliga form
hade Pan ndtt en omsittning pé cirka 160 miljoner svenska kronor
med omkring femtio anstillda.

Enligt Peter dr tv-spelsindustrin en verksamhet tydligt priglad av
"lifestyle”, glitter och kitsch, ddr affirer gors med tondringar i sidckiga
jeans och basebollkepsar. Sittet man klir sig pd, den populdrkultur
man konsumerar och de hotell man bor pd under affirsresorna utgor
viktiga komponenter av marknadsforingen av foretaget (jfr bl.a. Wil-
lim 2002). I denna kontext forsokte Pan att bygga ett lite annorlunda
varumirke som utmirkte sig gentemot den traditionella bilden av ett
tv-spelsforlag. Man forsokte ddrfor att profilera foretaget som lite mer
“corporate” for att skilja sig frin sina konkurrenter:

186 MARIA CHRISTERDOTTER

—



Servicemétet_inlagah 05-04-18 21.43 Sida 187$

Och vad vi gjorde d& var att ha extremt rena montrar, det var bara vitt och
nejlikor och platta skidrmar som vi visade spelen pd. Allesd vildigt stilrent.
Och det hinger ju ihop dd med hur vi klidde oss, och var vi bodde, vilka ho-
tell vi bodde pd, det liksom hingde ihop. Och sen visste alla att vi levererade
i tid, det hinger ju ihop med hur man framstiller sig (Peter, Intervju 28
februari 2003).

I borjan av foretagets verksamhet valde man billigt boende under af-
firsresorna, alternativt bodde pa stora, vilkinda kedjor som Hilton,
Radisson SAS eller Merriott, vilket var bekvimt da dessa kunde bo-
kas genom resebyrderna. Snart blev man dock medveten om den be-
tydelse hotellboendet hade for vilken status man dtnjot i forlag-
svirlden:

Ganska snabbt faktiskt, s& mirkte vi att man fick en viss status om man
bodde pa lite mer utstickande hotell, som stack ut antingen i hur trendiga
dom var, eller hur trendig baren var pd hotellet, eller designmissigt. Och
samtidigt sd exploderade ju den dir boutiquehotell-vigen som gick over
Europa, det hinde ungefir samtidigt, eller det fanns ju ldngt tidigare men
det var dd& det borjade pratas om det, borjade bli ganska mycket
mainstream. S4 att for oss blev ju det en jitteviktig del. Att ha vira méten
efterdt, ndr man drack drinkar, det dr ju ofta dir affirerna gors pd ndt sitt.
Eller bara att siiga att vi bor pa the Standard istillet for att bo pd Hilton i
LA var en, det sade ndt om vart bolag och vilka vi var. Som jag tror var jid-
rigt viktigt (Peter).

Boutiquehotellen hade en profil som stimde 6verens med hur Pan
ville framstd infor sina kunder. Genom att vilja att bo pd hotell som
grundar sin image pd associationer till nytinkande och trend, ville
man signalera till kunden att ocksd det egna varumirket och verk-
samheten byggde pa dessa virden.

Bor man péd the Hempel och siger, om man ska hilsa pd ndn viktig kund d&
till exempel och sidger sdhir 'aa ja men du kan himta mig pd the Hempel’, el-
ler "lat oss ta en drink pd mitt hotell, i baren’ [...] sd sdger det ndnting om
en sjilv, och det sidger nigonting om foretaget. Som inte ir helt oviktigt i
den typen av sammanhang om man vill profilera sig som ett relativt hippt
foretag, eller att man har nya saker att komma med. S& dd kan man inte bo
pa Holiday Inn, for det siger ndnting om... en sjilv och det féretag man job-
bar for, det later extremt ytligt, men... ja, det idr viktigare dn vad man tror

(John).

BOUTIQUEHOTELL OCH AURA-EKONOMI 187

—



Servicemétet_inlagah 05-04-18 21.43 Sida 188$

Ndgot utdver det vanliga

Det ovan beskrivna boutiquehotellssegmentet blommade upp under
1990-talet med dotcom-erans stilmedvetna affirsresenirer som
frimsta malgrupp. Foretrddare dr med flera Ian Schrager Hotels och
Starwood Hotels varumirke W. I Sverige riknas bland andra Lydmar
Hotel (www.lydmar.se) i Stockholm till boutiquehotellens skara. Ter-
men hidrror frin affirsmdnnen Ian Schrager och Steve Rubell som
1984 gjorde om det forfallna hotellet Morgans pd Manhattan till ett
litet och fashionabelt hotell. Under foljande decennier utvecklades
denna genre i sma4, ofta firre dn 100 rum, renoverade urbana fastighe-
ter och drog till sig trendmedvetna resenirer som sokte ndgot annor-
lunda som stod ut frin de ofta forutsigbara hotellmiljoer som erbjuds
av de stora etablerade hotellkedjorna. Begreppet "boutique” stod i
borjan for sjilvstindighet frin de stora kedjorna och kinnetecknades
av en stark betoning pd hog kvalitet, glamour, trend, coolhet, indivi-
dualitet och avantgarde design som centrala virden. I likhet med
manga sma familjedgda hotell priglas boutiquehotellen av en individs
(dgarens eller inredningsarkitektens) uppfattning om vad ett hotell
ska innebira i termer av estetik och service. Dessa sofistikerade arenor
stimde vil overens med de ambitioner och ekonomiska forutsitt-
ningar som styrde den nya ekonomins aktorer.

Nufortiden har termen dock kommit att 6verskrida tidigare defini-
tioner och har idag mer att gbra med avantgardedesign in med stor-
lek eller sjdlvstindighet (se Rutes, Penner & Adams 2001). Boutique
kan ddrfor numera snarare betraktas som ett koncept som anvinds
ocksd av flera av de stora hotellkedjorna, som idag inkluderar dven
mindre boutiquehotell i sin verksamhet. Exempelvis har Per Lydmar,
skapare av Lydmar Hotel, engagerats av Hilton for att géra om ett av
deras hotell vid Trafalgar Square i London till ett boutiquehotell med
den "ritta” kidnslan. Mdnga boutiquehotell tillhor ocksd nigon kedja
for distribution och bokning utan att for den skull gora avkall pé este-
tisk individualitet och personlig design. Genren omfattar ddrmed
idag sdvil smd som stora, renoverade som nybyggda hotell, city som
resort, och modernt sdvil som traditionellt: The boutique segment has, in
Jact, blossomed into multiple sub-segments (Rutes, Penner & Adams 2001,
s. 27). Médnga hotell av denna typ som med dagens standarddefinition
skulle betecknas som boutiquehotell existerade naturligtvis fore
1984. Termen hade bara inte myntats in.
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Enligt boken Hotel Design (Rutes, Penner & Adams 2001) uppstod
boutiquetrenden som en motreaktion mot den forutsigbarhet och
uniformitet som priglar konventionell hotelldesign. Foretridarna for
denna genre sig utstickande och provokativ arkitektur och design
som en marknadsfordel nir det gillde att tilltala den malgrupp av stil-
medvetna affirsresenirer som, enligt forfattarna, sokte

An atmosphere where they could enjoy an artistic lifestyle; a setting that im-
mersed them in the avant-garde where they could feel they belonged to a
community of insiders whose taste was unequivocal. [...}Today’s young trave-
lers require something new and innovative. They demand sex appeal and ex-
citement. They want surroundings that stimulate and astonish them, an an-
tithetic to Kemmon Wilson’s ’the best surprise is no surprise’ Holiday Inn
(Rutes, Penner & Adams 2001, s. 27f).

I bokserien Hip Hotels definieras boutiquehotellet som “an escape from
the norm” (Ypma 2002):

A whole new travel phenomenon: hotels of such sheer style and individuality
that they have redefined the travel experience. Through innovative architec-
ture, outstanding design and world-class cuisine, hip hotels have become
destinations in their own right. {...} The mainstream hotel trade radically
underestimated the demand for originality and personality. The tables have
completely turned. These new urban hip hotels have left the global chains
panting in their wake (Ypma 2001, s. 7).

I speciallitteratur om boutiquehotell (se t.ex. Ypma 2001, 2002; Ru-
tes, Penner & Adams 2001; Riewoldt 2002) kontrasteras denna typ av
hotell ibland som en antites till de stora hotellkedjorna. All den kon-
formitet som Hilton, Merriott, Radisson SAS och de andra kedjorna
anses std for tar boutiquehotellet avstdnd frin, och de virden som
framhélls som centrala i boutiquehotellet (personlighet, individuali-
tet, litenhet etc.) dr kvaliteter som de globala kedjorna sigs sakna.
Denna positionering i kontrast mot nagot forefaller vara en viktig del
av boutiquehotellets identitet; en strivan efter att skilja sig frin
mingden. Boutiquehotellen behover med andra ord de stora kedjorna
for att definiera sig sjilva. De idr hotell som tillhandahéller ndgot mer
an overnattning och frukost; de dr platser att bli ndgon pa. De erbju-
der besokaren image, livsstil och drommar; abstrakta kvaliteter som,
vilket jag kommer att hidvda lingre fram i texten, dr centrala for mark-
nadsforingen av Pans produkter.
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Sa vilka egenskaper besitter boutiquehotellet som mojliggor ett
varumirkesbyggande och associativt ger hdg status dt foretaget?

Peter, John och deras kollegor valde exceptionella hotell for att
skapa en distinkt personlig image at foretaget. Men framforallt utgick
de fran sig sjdlva; vilka personligheter och intressen de hade, vad de
ansdg vara god smak och bra design. Peter hivdar att det viktigaste adr
att hotellet stimmer dverens med vem du sjilv ir, att du kan hitta ditt
"ritta uteryck” i ett hotell. Hiri ligger nyckeln till hur man lyckas att
avge ett fordelaktigt intryck och framstd som intressant:

P4 ndt site, hittar man ritt i site uttryck pé ete hotell och det hinger ihop, s&
drar det ju ocksa till sig folk (Peter). Pans varumirke, eller identitet, byggdes
pa sd sitt pd de personligheter och karaktirer som utgjorde forlaget. Foreta-
gets identitet beskrivs hir som den totala summan av de anstilldas personlig-
heter och smak: {Var identitet} gick ju ut frin oss sjilva som individer vildigt
ofta, men det ir det som bygger mirket kanske. Vad vi di liser eller pratar
om, lyssnar pd och spelar och sd dir (Peter).

Att bo péd boutiquehotell var naturligtvis betydligt dyrare dn att bo pa
vanliga standardhotell. Pans ledning ansdg dock att det var virt peng-
arna, da det intryck som skapades hade en s central betydelse. Men
boutiquehotellet var inte bara ett verktyg for varumirkesbyggande,
det var ocksd ett personligt intresse for flera av Pans kollegor. Det fak-
tum att de enskilda hotellen 4r olika sinsemellan, tillsammans med
smadskaligheten, estetiken och en betoning av avantgardedesign ir
kvaliteter som Peter och John framhiver som viktiga anledningar till
deras preferens for boutiquehotell:

Om man bor pd SAS Radisson s& vet man vad man fdr pd alla SAS-hotell i hela
virlden. Det dr exakt samma deal. Bor man pd Hilton sd far man alltid Hil-
ton-standard, och man vet vad det innebidr. Men det ir ju sjuket trdkigt. ...}
Det roliga ir ju att hitta dom hir hotellen ddr ndn har tdnkt. Ndr dom byg-
ger ett Hilton sd maste det ju se ut som ett Hilton. Medan det dr roligare att
hitta dom hir hotellen som ir, didr ndn har tinkt helt fritt, det kanske 4r ndn
kind formgivare, kind designer, som har tinkt helt nytt (John).

Det privata intresset gjorde letandet efter och boendet pa nya hotell
till ett ndje. Denna idé om sa kallat WorkP/ay, att jobb och fritid gled
in i varandra, priglade minga av den sd kallade "nya” ekonomins unga
och nytinkande foretag. Att se till att de anstillda har roligt pd jobbet
ansdgs vara savil ett sdtt att stirka arbetsmoralen och att fd de an-
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stillda att stanna lingre pd arbetsplatsen som ett sitt att attrahera fler
potentiella anstillda (se exempelvis Willim 2002; Strannegard & Fri-
berg 2001). Hotellen verkar ha fungerat som ett sitt for Pan att for-
gylla de ménga affirsresorna genom att gora dem till dventyr i sig
sjdlva. Detta dr en strategi som Peter har tagit med sig till sitt nuva-

rande jobb:

Det finns en annan resepolicy pa bolaget dir jag dr nu, sd man far. .. ofta hand-
lar det ju om ekonomi naturligtvis for det ér ju ritt dyrt att bo pd dom dir ho-
tellen. ...} S& till att borja med sd bodde jag pa ritt sunkiga hotell och fy fan
vad jag tyckte det var trakigt, jag drog mig ju for att dka till England och jag
dr dir ju nidstan varannan vecka. Men nu senaste manaderna har jag slutat med
det, sd nu bor jag javligt bra igen. Och da ir det lite roligare att dka. Det blir
jusom en passion... [...} man lingtar lite till det. Det ir ritt skont att komma
dit, och checka in och bo bra. [...} Det ir ju nistan enda behdllningen av det,
om det ir fint didr man dr (Peter).

Betonandet av lek, trivsel och rolighet som centrala forutsittningar
for ett gott utfort arbete ir ett dterkommande tema i Peters och Johns
berittelser om Pans verksamhet. Det lustfyllda blev s smaningom en
integrerad del av foretagets varumirke, vilket nista avsnitt kommer
att diskutera.

En funkig fasad

Missorna blev en viktig del av Pans verksamhet: det var dér de visade
upp sina produkter, triffade kunder och gjorde upp affirer. Att hyra
missmontrar dr dock forhdllandevis dyrt. Vid ett tillfille diskuterades
dérfor alternativet att arrangera visningarna i en flott svit pd ndgot
ndrliggande hotell, vilket dessutom enligt berikningarna skulle bli
billigare. Trots farhdgor om att kunderna skulle tycka att det var be-
svirligt att ta sig frdn missan till hotellet provade man idén, som sa
smdningom kom att utvecklas till en affirsstrategi. Pan upphorde
med att hyra miassmontrar och tog i fortsittningen istillet emot sina
kunder med drinkar och tilltugg i hotellsviter, dir spelen visades pa
skdrmar och olika typer av presentationsmaterial tillhandahdlls. Efter
hand blev detta, enligt Peter, ndgot som foretaget kom att forknippas
med:
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Det blev ju en del av vart varumiirke, att man slipper den trdkiga misslokalen
och fir komma till ett flott, hippt hotell istillet vilket idr roligare f6r kunden
vildigt ofta. S8 {...1 d& hade vi sviter som vi... si triffas man, sd sitter man ju
i ett vardagsrum istillet. Och diskuterar och tittar pd spelen, eller gér ut pd
terrassen och tar en kopp kaffe, och det blev ju en helt annan miljs, vilket var
javligt... lyckat. Tror jag. For det stack ut, var lite annorlunda och mycket
behagligare... tyst och skont...[...} for nir kunderna vil orkat ta sig fran
missan och komma dit och sitta ner i en soffa och ta en 61, sd satt dom ju dir
i tvd timmar istdllet f6r som pd missan 40 minuter. S4 att det var... ja, det var
vildigt positivt (Peter).

Hotellsviten blev ett sitt att vicka uppmirksamhet och locka poten-
tiella kunder. Den erbjod ocksd Pan en cool framsida: "Pd det sittet
tjinade vi ndgonting, vi snyltade pd hotellets goda rykte bara genom
att vara kreativa” (John). Genom att gora dessa misspresentationer till
ndgot speciellt och formge dem for att vicka kundens nyfikenhet, lad-
dade Pan ocksd sjilva produkten med olika virden som gav den en
speciell aura i kundernas 6gon.

Robert Willim har i sin avhandling om Internetkonsultféretaget
Framfab beskrivit hur image och utseende blev centralt for den nya
ekonomins aktorer:

Jonas Birgerssons fiberpils kunde ddarmed bidra till act fd aktiekurser att stiga
enligt ett monster som inte skilde sig s mycket fran det sitt som David
Bowies Ziggy Stardust-kostym eller Kiss smink bidragit cill skivforsilj-
ningen. Man profilerar sig som en intressant aktér mot en murrigare fond
(Willim 2002:45).

Genom att pd ett liknande sitt bygga varumirket pa flotta hotell, sdg
Pan till att produkten associerades med positiva kvaliteter sésom hog
standard, stil, exklusivitet etc. Det trendiga hotellet smittar av sin
glans pd produkten i dess nirhet. P4 sd sitt tillfogades Pan och dess
produkt ett symbolvirde, vilket resulterade i framtida affirskontakter
och gav Pan ett rykte om sig som ett hippt och kreativt foretag. Detta
gjorde boutiquehotellet till en central aktor i kundmétet och for-
handlingssituationen:

Dessutom sd tror jag att om man bor bra, eller bor lite trendigt, sd blir man
lite béttre i den dir situationen. Fér mycket handlar om sjilvforeroende nir
man ska silja. Bor man pd ett sunkigt motell utanfor stan, ja dd kinner man
sig lite sunkig ndr man ska sitta och forhandla om en miljon dollar. Men bor
man pé ett hotell som man tycker ir vildigt snyggt, och alla dir dr snygga,
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och man kénner sig... bra i en sdn milj, da blir man ocksa starkare rent sjilv-
fortroendemissigt vilket dr viktigt i affdrer dd forstds (Peter).

Sjilvfortroende spelade en viktig roll i Pans varumirkesbyggande.
Som citatet ovan antyder, forefaller hotellen inte bara kasta ett skim-
mer 6ver Pan och dess produkt; de till och med gor ndgot med Pan-
folkets medvetanden, fordindrar dem, trendigheten inkorporeras i de-
ras kroppar och gor dem mer sjilvsikra. Detta sjilvfortroende verkar
vara kopplat till vad Peter upplever som boutiquehotellets frigérande
kraft: det har en expressiv potential, till skillnad frin storre kedjor
som Sheraton och Hilton som han upplever mer som ingenmansland
utan ndgon speciell ambition att uttrycka nigot.

Designhotell, dir tar jag mig ju ett uttryck eftersom jag viljer ett speciellt
hotell som stér for nét speciellt, om det ska vara form eller trend eller vad det
skulle kunna vara, vilket gor att man kan vara en del av det, att jag tar ett eget
uttryck. Men jag sjilv behver ju inte st for ndnting. Jag kan ju vara vad som
helst. Vilket ir ju en ritt stor frihetskdnsla dnda. {...} Det ir lite mer val d&
tycker jag nidr man sitter pd ett designhotell, dd dr det lite mer dsikt man har,
det hir tycker jag dr bra. Jag stdr for det hir. Men samtidigt, ndr man dr inne
i hotellet sd kan man koppla av da, for hotellet stdr ju for uterycket. Jag dr ju
hir, jag behdver ju inte bevisa sd mycket, jag kan vilja vilken roll jag vill ha
(Peter).

Genom att vilja hotell tar man alltsd stillning, det dr ett aktivt posi-
tionerande ddr man gor hotellets uttryck till sitt eget. Det hoga kul-
turella kapital som valet implicerar skapar ett sjalvfortroende som gor
att boutiquehotellets gist kan slappna av: han eller hon behover inte
bevisa ndgot lingre, eftersom valet visar att man har "rdtt” smak.
Detta val fungerar som vad Cailein Gillespie och Alison Morrison har
kallat "z symbolic signifier” som “demonstrate to the wider society and them-
selves {the guests} what kind of people they are, making a significant social
statement” (2000:120). Men, enligt Peter, sd snart man har kommit in-
nanfor hotellets fyra viggar talar hotellet for en. Paradoxalt nog be-
friar valet av hotell i sig fran positionering ndr valet vil dr gjort.

Imitation dr ett sdtt att smilta in i en grupp och forsikra sig om att
man inte dr ensam i ens handlingar, menar Georg Simmel (1997, s.
187):

Nir vi imiterar overfor vi inte bara anspriket pa kreativ aktivitet, utan ocksa
sjilva ansvaret for handlingen frin oss sjilva till ndgon annan. P4 si sitt be-
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frias individen frdn valsituationen och framstir blott som en i gruppen, som
ett kirl fyllt med social innebord. Drivkraften att imitera som princip kinne-
tecknar en utvecklingsfas under vilken en lingtan efter meningsfull personlig
verksamhet blomstrar, men dir formdgan att tillhandahélla individuellt inne-
hall fran denna fortfarande inte existerar (Simmel 1997, s. 188).

Konflikten mellan anpassning till ens sociala grupp och strivan efter
individuell differentiering frdn denna grupp ar djupt minsklig enligt
Simmel. Dessa tvd kombineras i fenomenet mode, som erbjuder indi-
viden mojligheter till simultan social anpassning och individuell dif-
ferentiering. Dessa dr boutiquehotellets forutsidttningar: det madste
ligga i brischen, vara avantgardistiskt och custing edge samtidigt som
det madste anpassa sig efter marknaden. Men det dr ocksd just denna
kombination som boutiquehotellet erbjuder sina gister. Den ovan be-
skrivna paradoxen i hotellet som medvetet val och samtidigt ett befri-
ande frin individuell positionering kan ses som ett uttryck for hotel-
lets karaktdr av mode i linje med det som Simmel talar om. Genom att
vilja ett moderiktigt hotell byggde Pan sin foretagsidentitet och sig-
nalerade till omvirlden vilka de var, samtidigt som detta var ett sitt
att sikra positionen som ett coolt foretag, eftersom de hade valt ett ut-
tryck som “allmidnt” ansdgs vara ndgot coolt och hippt.

Det [mode} representerar ndgot speciellt och sirpriglat; samtidigt som den
enskilda individen kidnner ett inbdrdes stdd frin en storre grupp av minniskor
som alla strdvar efter samma mal. [...} Modet upphdjer den mest obetydliga
individ genom att géra honom eller henne till representant for en storre hel-
het, forkroppsligandet av en gemensam anda (Simmel 1997, s. 193).

Detta dr anledningen till att modeslaven alltid gér siker: mode befriar
individen fran allt personligt estetiskt ansvar.

Integrerandet av hotellets profil i gdstens image kan tolkas som en
inkorporering av hotellet i gisten, som genomsyras av hotellets ut-
tryck och image. Denna frihet frin personligt stillningstagande kan
forstds utifrin en tolkning av boutiquehotellet som en utopisk drém
om perfektion; det dr en miljo som efterstravar perfektion, utan ut-
rymme for defekta element. Liksom en fetisch som ir laddad med
estetiska och textuella virden besitter magiska krafter som 6verfors
till dess dgare (se t.ex. Ellen 1988), utovar hotellet ett inflytande 6ver
minniskorna i dess ndrhet och smittar av sina kvaliteter pd gisten.
Hotellets image blir till gistens image. Med andra ord, att bo pd ett
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"perfekt” hotell kan ses som en sorts besvirjelse, ett sdtt att uppnd per-
fektion i andras 6gon.

Hotellet fungerar mer eller mindre som ett sorts substitut for hem
for manniskor pa resande fot. Vissa hotell strivar efter att ocksa skapa
en kinsla av hemtrevnad for gidsten, medan andra snarare vill profilera
sig som en sorts anti-hem. Gemensamt for alla typer av hotell dr dock
att de pd ndgot sitt mdste forhdlla sig till begreppet "hem”. Hemmet
ir ofta en plats ddr minniskor kidnner sig sikra och avslappnade. Att
bjuda hem nédgon dr dock att exponera sig sjilv och sin sjdlvpresenta-
tion for andras bedomning; and {the home's} occupants {...} are likely to be
Judged on the vesult. (...} The host carries a heavy burden of risk, ideological
conformity and impression management (Darke & Gurney 2001, s. 78). Att
ha gister hemma dr bade tryggt och riskabelt. Men att bjuda gister
till ett "formellt” hem, s som Pan gjorde, forefaller narmast riskfritt
dé hotellen representerade nigot som i Pans kundkrets ansdgs vara
coolt och fashionabelt; det faktum att Pan bodde dir indikerade deras
status.

Erving Goffman (1959) ser miljo, utseende och uppforande som
centrala aspekter av sjdlvpresentationen. Genom att beskriva hur por-
traittmalare som besoks av kunderna i sina ateljéer maste hilla sig med
tilltalande ateljéer som en sorts garanti for de loften de ger (1959,
s. 225), visar han hur det yttre ses som samma sak som kvalitet. Bou-
tiquehotellet blev i Pans fall en sddan fasad, och dess materialitet fick
ddrmed en symbolisk laddning; den talar till gisten, den antyder Pans
sanna “karaktdr” eller "identitet”. Boutiquehotellet framstdr alltsd
som ett tecken pa framgdng som gor intryck genom att synliggora be-
sokarens smak. Detta dr designhotellets 1ofte: det ger gisten en moj-
lighet till socio-ekonomiskt sjdlvuttryck genom att silja image, livs-
stil, virden och drommar. Genom konsumtion av boutiquehotell,
"manifestations of subjective symbolism”, mélar gisten ett sjalvportritt och
positionerar sig ddrigenom i samhillet (se Gillespie och Morrison
2000).

Alla dessa hotellets egenskaper skapas genom en transformations-
process av olika typer av kapital i vilken ekonomiskt, socialt och sym-
boliskt kapital blandas och gér upp i varandra (for en utforligare dis-
kussion om kapital, se framfor allt Bourdieu 1984). Pan strivade efter
framgédng, att bygga upp ett starkt ekonomiskt kapital. For att uppnd
detta behovde de hog socio-kulturell status, goda relationer med sina
affirskontakter, fortroende och respekt; det vill sdga, socialt kapital.
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Samtidigt behovde de ndgon form av ekonomiskt kapital for att
komma 6ver detta sociala kapital. En forutsitening for att erhélla sé-
vil det ekonomiska som det sociala kapitalet ir tillgdngen till symbo-
liskt kapital, som Pan fick genom att anvinda sig av flotta designho-
tell. Hotellens tillhandahdllande av symboliskt kapital eller sd kallat
“cred” gav Pan det goda yrkesmissiga rykte och anseende de efterstri-
vade i sin verksamhet. Alla dessa former av kapital fir betydelse i for-
héllande till varandra. De blir till genom 6verforingar av symbolisk
mening, frin hotellet till foretaget. Dessa processer, eller floden, pd en
mikroniva utgor ett exempel pd hur ekonomiska och kulturella sfirer
gdr in i varandra i den nya ekonomin (se t.ex. du Gay & Pryke 2002).

Shabby chic

Ni sen plotsligt mitt upp i alltihop sé bytte vi strategi, det var precis pa slu-
tet, det vete fan vad som hinde dir, jag tror att det var att vi hade ont om
pengar eller ndt sdnt dir. S8 vi tog in pd ett jadrigt billigt hotell. Riktigt bil-
ligt. Som var... ja, det gick nistan inte att bo i dom ddr rummen och sing-
arna var hur dckliga som helst, ndr man 6ppnade dorren sd lade man sig i
singen for att komma ut liksom, du vet sdna dir. S& ddr hade vi en jittestor
fest! (Peter)

Enligt Peter och John ir flertalet fester under massorna mestadels lik-
artade. For att gora ndgot annorlunda, men till en ligre kostnad, fra-
gade de hotellet om tillstind att anvinda baren och lobbyn f6r en fest
under en missa i London. Mer folk dn vad de hade riknat med kom
och &t trekantiga gurksmorgasar och drack slut pd baren av fri sprit i
det nedgdngna London-hotellet med heltickningsmatta och mogliga
soffor. Peter och John beskriver festen som en ovidntad succé som
branschfolk talade om linge efterdt, formodligen dérfor att sjilva idén
ansdgs vara tillrdckligt ironisk, bisarr och udda for att bli ihdgkom-
men. D3 Pan vanligtvis vistades i en annan typ av hotellmiljer hade
denna plétsliga vindning i en annan riktning en viss effekt; det upp-
fattades som ndgot originellt och nytt. Festen framstdr i intervjuerna
ndstan som en parodi: "Pd ndt sitt, vi bjuder er det sunkiga med Eng-
land” (John).

Nir Pan stod infor forindrade ekonomiska villkor, valde de sunkig-
het som en strategi. Detta var ett riskfyllt projeke, precis som det ti-
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digare beskrivna experimentet med att byta ut missmontrar mot
flotta hotellsviter. Men det visade sig vara genomforbart, enligt Peter
helt enkelt dirfor att foretagets grundidé var att vara annorlunda, och
uttrycken for denna attityd kunde ddrfor varieras efter forindrade
forutsittningar. Det skabbiga hotellet var dirfor en konsekvens savil
av en kirv ekonomisk situation och denna strivan efter att sticka ut.

Det var en genomtinkt strategi att sticka ut fran alla andra. Att liksom vara
ndt annat dn den etablerade massan. Det var ju en idé i sig sjilv. Och i bérjan
dé s stack man ju ut vildigt mycket pd att vara corporate, men pd bara tre-
fyra dr s vixte ju den dir industrin [...Joch d& plotsligt blev det ju mycket
corporate, med kostymer och slipsar, stora flotta kontor och bérsnoteringar
och ja du vet, det var ju samtidigt som dotcombubblan, {...} det blev ju vil-
digt mycket pengar i systemet. D4 blev det ju plétsligt att manga andra fore-
tag blev vildigt corporate ocksd med kostymer och sadir. {...} Strategin att
sticka ut och synas ddrfor act man ville vara lite annorlunda #n alla andra i sin
bransch gjorde kanske dirfor att det blev naturligt att hoppa in i det ddr sun-
kiga hotellet och... liksom, gick man dirdt istillet. Och s fick dom andra dé
forsoka vara hippa pa Metropolitan medan vi var hippa pd... vad fan det nu
hette. Sunkhotellet (skrattar). For det fick ju den effekten. For det var ju an-
norlunda och jddrigt uppskattat precis som det var vildigt annorlunda och
uppskattat att hinga pd de trendiga och coola, The Met Bar i London tvd ar
tidigare, var det lika coolt att hinga i den mogliga baren med den forvirrade
indiske kyparen tvd dr senare. [...} Och det ir vil pa det sittet idéer fods antar
jag, att man har ndn form av tanke och sen nir verkligheten dndras, ja dd by-
ter man ju uttryck for den tanken for att den fortfarande ska komma fram.
Det var vil sd det blev. Det var aldrig sadir att vi satt och diskuterade, 'nd nu
tar vi ett billigt och sunkigt hotell fér det dr nog mycket bittre’ utan det blev
ju en konsekvens av att vi ville vara annorlunda (Peter).

Sa festen blev lyckad dérfor att den var annorlunda, och dessutom an-
norlunda pd "ritt” site (det vill siga, annorlundahet som symboliskt
kapital). Men kunde vem som helst ha gjort nigot liknande med
samma resultat? Hur forvandlar man sunk till guld?

Det kriver nog sin trendkinslighet. Ju. Alltsd nidr édr det lige att byta till mo-
gelhotellet, frin trendbaren till mogelhotellet? Det ér ju timing det handlar
om. Det ir ju inte mekaniskt, det kan man ju inte mita, utan det ir bara ’jaa,
nu-’, fingerspetskinsla, som jag tror fanns i mdnga av dom som jobbade pd
Pan. [...] Det var ett ganska brett spektrum av individer, men som alla var
ganska starka individuellt, och hade starka dsikter. Och det kanske fodde na-
gon form av gemensam trendkinslighet for nir det var dags att gd dt andra
hall, tror jag. Vilket dr viktigt i forlagsvirlden 6verhuvudtaget (Peter).
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Pans image beskrivs hdr som den sammanlagda summan av de an-
stilldas personligheter. Andd frin borjan var foretagets profil bero-
ende av de anstdlldas trendkinslighet; att de hade koll pd design,
mode och trender nir de skulle vilja hotell. Genom att anvinda sig av
medier sdsom livsstilsmagasin, Internet, designbocker eller bara ge-
nom att hora frdn vinner, snappade de upp vilka hotell som var "ritt”.
Dessa killor verkar ha varit av stor betydelse for Pans framgangar. Ge-
nom att erhdlla av detta symboliska kapital kunde referenser till tren-
diga hotell gora den egna verksamheten trendig. Jag tolkar detta som
att det dr den totala summan av trendkunskap som arbetar i det tysta,
som ligger bakom det som forefaller vara en obestimbar, mystisk
tingertoppskinsla och trendkinslighet. Genom att anvinda sig av de
ritta verktygen for att tolka sin kulturella kontext, verkar Pan ha kla-
rat den svdra balansgdngen pa the cutting edge mellan inne och ute.
Peter och John berittar om festen pa det sunkiga hotellet som na-
got minnesvirt: vilken succé det var, hur fulla alla blev, hur roligt de
hade. Anledningen till att festen blev sd lyckad forefaller vara kopplad
till just det brott det utgjorde; det representerade en ny vindning. De
snabba vixlingarna och 6verraskningsmomenten ér viktiga strategier
i en ekonomi som har utvecklats kring snabba affirer och eventska-
pande. Anvindandet av ironi som ett verktyg i varumirkesbyggande
ar ocksd typiskt for den nya ekonomin. Den ironiska blinkningen
framstiller foretaget som coolt, med sjilvdistans och en kinsla for hu-
mor, och samtidigt ett foretag med koll: for att vara ironisk madste
man veta vilka diskurser man tilldts spela med. Det var ocksd en
ganska riskabel vindning som kunde ha gitt fruktansvirt fel. Genom
att gora ndgot sd vagat profilerade man sig som ett ungt och kaxigt f6-
retag. Ett drag i motsatt riktning skulle dock med storsta sannolikhet
misslyckas: ett foretag som plotslige ror sig fran en sunkig miljo till
en fashionabel skulle formodligen inte ha blivit lika vil ansett, snarare
uppfattas som wannabies. Det som gjorde Pans natt pa det sunkiga ho-
tellet sd lyckad kan ses som ett resultat av det anseende foretaget dt-
njot sedan tidigare. Nir de fick ont om ekonomiskt kapital hade de
byggt upp en reserv av symboliskt kapital som sattes in som kompen-
sation. Denna respekt skapade sedan ett spelrum, i vilket foretaget
kunde ta ut svingarna nir det gillde att bryta ramarna for vad som an-
sags som coolt och trendigt: eftersom de hade visat sig kdnna till reg-
lerna, tilldts de ockséd bryta mot dem. Med hjilp av symboliskt kapi-
tal byggde de upp en position fran vilken de kunde hoppa in i det
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sjabbiga hotellet med en forhdllandevis liten risk for att bli betraktade
som sunkiga sjilva. Vanan vid riskabla drag var dock enligt Peter en
konsekvens av branschen i sig, som karakteriseras av en tendens att
fatta beslut pa knappa grunder. D3 det inte finns ndgon formel for att
rikna ut om en produkt kommer att sld om tva ar eller inte maste man
istdllet fatta besluten "med magen”:

D4 tog man besluten siddr {kndpper med fingrarna} dérfor att det kdndes ritt
di. Jag tror att hela bolaget var uppbyggt for att kunna fatta beslut sa. [...]
Det handlar ju om det; idéer och magkinsla, och intuition (Peter).

Ocksa hir handlade det om en oidentifierbar kinsla av att ndgot dr ritt
eller fel som fick styra beslutsfattandet. Genom att lita pd varandras
intuitiva magkinslor, trinade att uppfatta signaler och forindringar,
blev Pans anstillda sjdlva verktyg i arbetet med att ldsa av marknaden
och forutspd det ovintade. Denna magkinsla kan tolkas som en kraft
eller en kompetens, och dérfor ocksd som kapital. Det ingav intrycket
att Pan var i besittning av stora intangibles, en formaga att ta kontroll
over en obestimbar framtid (se Willim 2002, s. 46).

Festen pd det sunkiga hotellet i London utgjorde en temporir bryt-
punkt for Pan. Den verkar ha fungerat som en sorts tilliten anomali,
en natt av annorlundahet och respektloshet som tdjde pd konventio-
nerna for hur ett hippt tv-spelsforlag skulle bete sig. Peter menar dock
att varumirket i sig utgors av denna strivan som fick dem att bli sun-
kiga i forsta taget:

Kanske dr det just den tanken som dr varumirket act man vill fa ens produkt-
utbud att sticka ut genom att vara avvikande i sitt uttryck. Och det fodde en
massa olika strategier, vi anvinde hotell och vir egen kliddsel och hur vi form-
gav [skrattar till} oss sjilva och vért foretag. Eh... automatiske, pd ndt sict.
[...} Ett varumirke dr ju bara ett skal egentligen som ska rymma olika saker.
Varumirket stdr ju for vissa virderingar, [...} att sticka ut, och sen att vi gor
bra saker, det idr ju kanske fundamentalt att man gor bra produkter som man
siljer. Och det maste man ju bevisa om och om igen pd ndt sdtt. Men sen har
ju varumirket s ménga fler lager, och ett av dom lagren var vil att sticka ut
dir, och da anvinde vi ju hotellet uppenbarligen at bdda héllen for att gora
det. Dirmed idr det ju en extremt viktig del av uttrycket. For det hade ju inte
gétt att ha en trashig fest pd The Met. Men det gick att ha dir, och det stimde
med vart varumirke, och vi fortsatte att sticka ut (Peter).
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Festen pa det nedgangna hotellet blev pd sd sitt ndgot mer dn en sorts
karnevalisk lek med konventionerna. Det blev en logisk konsekvens
av foretagets stravan efter differentiering och originalitet.

Slutsatser

Pans forhédllningssitt till boutiquehotell verkar frimst ha varit av en
estetisk art; hotellen fungerade som "niring for deras sensibilitet” (se
Bauman 1998, s. 94). Pan konsumerade deras skonhet, inkorporerade
den i foretagets image. Med hjdlp av hotellen madlade Pan ett sjdlv-
portritt (se Gillespie & Morrison 2000) och formgav sig sjdlv som ett
coolt och snyggt foretag. Genom att tinka estetiskt och sceniskt i
trend och sunk, kunde de framstilla sig sjdlva som hippa och innova-
tiva pd olika sitt allteftersom tiderna dndrades. Att vara annorlunda
péd "rdtt” sdtt anvdindes som symboliskt kapital i skapandet av ett at-
traktivt varumirke. Som Judy Attfield pdpekar utgor intryck och as-
sociationer viktiga bestdndsdelar i det ekonomiska systemet:

The necessary survival kit for any designer who wants to succeed in the face of
a very competitive market must include an arrogant self-regard for their own
originality, a liking for risk taking, together with sufficient narcissism and
technical expertise to publicise themselves (Attfield 1999, s. xi).

Att betrakta vd:n som en sidan “designer”, som formger sig sjdlv och
sitt foretag, dr anvindbart i forstdelsen av de processer som ligger
bakom Pans handlingar och strategier.

Designhotell kan ses som fetischer; objektifierat symboliskt kapi-
tal, laddat med estetiska och textuella virden. Genom dess formaga
att frammana vissa kvaliteter, spelar hotellet en avgérande roll i trans-
formationen av pengar till intryck, och at andra hillet, av intryck till
pengar. Pan upptickte att boutiquehotell dgde sddana krafter att
framkalla status, vilket de kunde anvinda i marknadsforingssyfte. Vad
Pan visade sig vara duktiga pa var alltsd att omvandla ndgot sd efemirt
och abstrakt som ren association till riktiga pengar.

Da ledningen strategiske lit foretaget hélla till i sviter och lobbyer
med produktpresentationer och fester, blev boutiquehotellet en
central aktor i Pans kundmdoten. Pan flitade samman de hippa hotel-
len med foretaget och genom att producera aura utifrdn den associa-
tionen, att spegla foretaget i hotellets lyster, kunde man bygga ett
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vinnande varumirke. Detta dr anledningen till att yta ibland kan vara
fundamentalt: intryck tolkas som léften (Goffman 1959, s. 249). 1
moétet med Pans kunder fick boutiquehotellen en avgorande roll: sit-
tet som hotellen framstillde sig sjilva pd avgjorde det intryck som
kunderna fick av Pan. Det stilsikra boutiquehotellet gav Pan gla-
mour, och Pan gav sina kunder ett trendigt varumirke. Som aktorer i
kundmotet, och inte bara kulisser mot vilka dessa moten dgde rum,
blev hotellen pa sa sitt lika avgorande for resultatet av métet som sad-
vil produkten som foretagets anstillda.
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13

Mot ett kritiskt
perspektiv pa
servicelandskap
— Behovet av Critical Service Management Studies (CSMS)

RicuAarD EK

Inledning

I detta kapitel beskrivs och diskuteras det litteraturfilt inom Service
Management som med emfas sitter servicemotet i en geografisk kon-
text. Kdrnan i detta filts resonemang ir att den fysiska omgivningen
pé olika sdtt paverkar kundmotet (skapar forvintningar hos kunden
samt skapar forutsittningar for ett fullgott servicemote etc.). Att
minniskor befinner sig i ett intrikat samspel med sin fysiska omgiv-
ning har ocksd uppmirksammats inom foretagsekonomin, under ru-
briken servicescape, hir forsvenskat till "servicelandskap”.

Kapitlets forsta del dr en beskrivning av detta litteraturfile, en kro-
nologisk genomgang av den litteratur som jag funnit central. Jag gor
inte ansprak pd att ha fitt med allt. En fullstindig inventering av
detta fdlt hade resulterat i en bok, och inte ett kapitel i en bok. Dirfor
har jag fokuserat pd den forfattare som forst myntade och utvecklade
termen servicelandskap, Mary Jo Bitner. Dirutover har jag dgnat in-
tresse at de artiklar som forsokt utveckla begreppet teoretiskt, ofta
med en utgangspunkt i en inomdisciplindr kritik av Bitner. Kapitlets
andra del dr en kritisk lasning och diskussion av dels Bitners bidrag,
dels hennes inomdisciplinira kritiker. I avslutningen pdtalas behovet
av uttalat kritisk forskning om servicelandskap, inom ramen for ett
nytt forskningsfilt, Critical Service Management Studies, eller CSMS.
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Servicelandskap — Bitner och hennes
inomdisciplinara kritiker

Mary Jo Bitner...

Termen servicelandskap lyftes fram explicit forsta gangen 1992 i
Mary Jo Bitners artikel "Servicescapes: The Impact of Physical Sur-
roundings on Customers and Employees” i tidskriften Journal of Mar-
keting (Bitner 1992). Intresset for det rumsliga ssmmanhang som ser-
vicemotet dger rum i dr dock dldre 4n si. Redan 1958 stillde Pierre
Martineau retoriskt frigan vad det var som lockade en kund till en af-
fir snarare dn en annan. Han svarade i samma andetag att inte bara va-
riabler som lokalisering, priser och utbud spelade in, utan ocksé affi-
rens personlighet och image, dvs. det sdtt affiren framstdr i konsu-
mentens sinne, utifran dels dess funktionella kvaliteter, dels den aura
som affiren utstrdlar (Martineau 1958). Faktorer som affirslokalens
layout och arkitektur, symboler och firger, marknadsféring och perso-
nal dr av stor betydelse (Martineau 1958; Sherry 1998).

Cirka femton dr senare skrev Philip Kotler (1973) att motet mellan
kund och siljare sker pa en plats (vanligen en butik) som innehar en
viss atmostdr beroende pd dess specifika attribut. Ibland, menar Kot-
ler, kan atmosfiren rentav vara den primira produkten. Han ger (plat-
sens) atmosfdr tre roller: att skapa uppmirksamhet hos kunden, att
férmedla ett eller flera budskap till kunden samt att framkalla kidnslor
hos kunden. Han forutser att i framtiden kan affirernas individuella
atmosfirer komma att bli det frimsta konkurrensverktyget. Liknande
tankegdngar har lanserats av Donovan och Rossiter (1982) samt Gar-
der och Siomkos (1986), dir det senare forfattarparet konstaterade att
advokatbyrder med en exklusiv atmosfir i sina lokaler gav intrycket
att vara mer exklusiva dn andra advokatbyréer. Bland tidiga publika-
tioner bor ocksa nimnas Booms och Bitners arbeten (1981, 1982) som
till de redan etablerade fyra "P:na” (price, product, place, promotion)
lade till tre "P:n”, inklusive physical evidence (ledtrddar i det fysiska
rummet som antyder vilken typ av serviceméte som kan forvintas).

I en artikel frin 1990, utan Bernard Booms som medférfattare, be-
tonar Bitner att variabeln physical evidence och dess betydelse i kund-
motet nidstan dr helt outforskat (for undantag, se Biggers & Pryor
1982). Fdltmaterialet som hon presenterar i syfte att pavisa denna va-
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riabels betydelse, dr miljopsykologiska experiment med en stidad och
prydligt inredd resebyra respektive en resebyrd i en ostddad lokal. Re-
sebyrdn som arbetade i den ostidade lokalen gav i experimenten in-
tryck av att vara oorganiserad ocksa i sin service, medan resebyrdn in-
hyst i den prydliga och stidade lokalen i hogre utstrickning ansdgs
kunna tillhandahdlla vilorganiserad service. De ledtrddar den fysiska
omgivningen formedlade till de personer som medverkade i de mil-
jopsykologiska experimenten forefoll ocksa forstirka deras bedomning
i efterhand av servicemotets kvalitet. Ett misstag begdnget av reseby-
rdn i den stidade lokalen hade forsokspersonerna mer 6verseende med,
dn ndr misstaget begicks av resebyrdn i den ostddade och roriga loka-
len. Personer var vidare dvertygade om att den “oordnade resebyrin”
med storre sannolikhet skulle upprepa sitt misstag dn den “stidade re-
sebyran” (Bitner 1990; Barnes, Bitner & Ward 1992; Ornstein 1992).

Naégra dr senare argumenterar Bitner pd nytt for den betydelse som
den geografiska inramning som omsluter servicemdtet har, och nu ér
vi framme vid den ovannimnda artikeln frin 1992 di termen service-
landskap myntas. Bitner menar hir att dven om servicemotets fysiska
kontext dr en dimension som har beaktats i tidigare forskning, har ser-
vicelandskapet inte uttryckligen stact i fokus, teoretiskt, eller som en
central komponent i en modell (Bitner 1992). Termen serviceland-
skap dr ett till synes transparent begrepp, enkelt att komma ihag, re-
toriskt attraktivt och trendigt samt ldtt att spinna vidare pa (ndgot
som har tagit sig uttryck i myntandet av liknande begrepp, som
healthscape (Hutton & Richardson 1995), musicscape (Oakes 2000)
och cyberscape (Williams & Dargel 2004)). Den uppmirksamhet som
servicemotets rumsliga kontext (trots allt) dtnjutit under drtionden
fick nu sin egen retoriska minsta gemensamma nimnare.

Dessutom konstaterade Bitner att det fanns mycket lite empirisk
forskning dir den fysiska omgivningens betydelse star i fokus (Bitner
1992). Hir handlar det, enligt Bitner, inte bara om att den fysiska
omgivningen indikerar det framtida kundmdtets beskaffenhet och
ddrmed dr med och bygger upp kundens forvintningar pa servicema-
tet. Servicelandskapet paverkar ocksd de anstilldas prestationsfor-
maga, motivation och tillfredsstillelse med arbetet (Bitner 1992, ti-
digare forskning som tangerar Bitners slutsatser men med empiriskt
fokus mot kontorslokaler dr Davis 1984; Baker, Berry & Parasuraman
1988; Sundstrom & Altman 1989). Slutligen, servicelandskapet, av
Bitner (1992) definierat som den av minniskan byggda fysiska om-
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givningen, pdverkar inte bara kunden (genom att skapa forvint-
ningar) eller den anstillde (motivationsskapande) utan ocksad den pro-
cess som servicemotet utgor, genom att inverka pa interaktionen mel-
lan kund och anstilld (Bitner 1992; Bitner 1993; Turley & Fugate
1992).

Vidare, utifrin miljopsykologiska killor menade Bitner att service-
landskapet vicker sdvil kognitiv, kdnslomissig som fysiologisk re-
spons. Den kognitiva aspekten var den som hon fokuserade pd i sina
resebyrdexperiment. Utifrdn vdra personliga erfarenheter och socialt
priglade forestdllningar om hur saker och ting ska skotas drar vi olika
slutsatser beroende pd sammanhang, menar Bitner (1992). Ett stidat
skrivbord kan gora ett bra intryck i en situation (pd advokatbyrin),
medan ett 6verbelamrat skrivbord kan gora ett bra intryck i en annan
situation (universitetslirarens overfyllda skrivbord). Den kinslomis-
siga responsen bygger pd kontinuumet tycka om — inte tycka om,
samt styrkan i reaktionen. Den fysiologiska aspekten beror vira biolo-
giska kroppars inbyggda begrinsningar (for hog ljudvolym upplevs
storande, for hog temperatur likasd). Dessutom har individuella egen-
skaper och tillfilligheter som humoret for stunden ocksd betydelse.

Inte bara den individuella responsen pa servicelandskapet kan delas
in i en treenighet, detsamma giller for servicelandskapets dimensio-
ner, som Bitner (1992) delar in i omgivningens fysiska omstindighe-
ter som temperatur, ljusstyrka, ljudniva, nirvaron av musik, lukt (se
dven Bruner 1990; Baker, Grewal & Levy 1992; Herrington & Capella
1994; Mitchell, Kahn & Knasko 1995; Spangenberg, Crowley & Hen-
derson 1996; Hui, Dude & Chebat 1997; Mattila & Wirtz 2001; Dubé
& Morin 2001), rumslig layout och funktion, i synnerhet i ett rorlig-
hetsperspektiv (se @ven Harrell, Hutt & Anderson 1980; Eroglu &
Machleit 1990; Hui & Bateson 1991; Baker, Grewal & Parasuraman
1994; Wakefield & Blodgett 1996; Swee, Siew & Lim 1997; Lucas
2003), forekomsten av signaler, symboler och artefakter samt deras
formdga att formedla ritt budskap till kunden (se dven Wakefield &
Blodgett 1996; Hoffman, Kelley & Chung 2003).7

Sammantaget spelar servicelandskapet fyra roller, menar Bitner
tillsammans med Valarie Zeithaml (2000, s. 257-259). For det forsta
utgor servicelandskapet en visuell metafor for foretaget och vad fore-
taget har att erbjuda, servicelandskapet har en paketeringsroll. For
det andra kan servicelandskapet underlitta (eller forhindra) den in-
teraktion som konstituerar servicemotet, servicelandskapet har en
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ENVIRONMENTAL HOLISTIC MODERATORS INTERNAL RESPONSES BEHAVIOR
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Figur 13:1. Bitners servicelandskapsmodell.
Killa: Bitner (1992, s. 60).

underldctanderoll. For det tredje kan servicelandskapet underlitta so-
cialiseringen av individer som befinner sig diri, "hjilpa” bdde an-
stillda och kunder att finna och spela sina roller sd som forvintning-
arna dr lagda, servicelandskapet har en socialiseringsroll. For det fjdrde
fungerar servicelandskapet som en urskiljare. Genom den fysiska plat-
sens utformning dr det mojligt act ge signaler avsedda att locka till sig
vissa kundsegment och avvisa andra. Ett vanligt exempel dr den ex-
klusiva restaurangens fysiska utformning, matsedel endast pa franska
etc.

...och hennes inomdisciplinara kritiker

Flera forskare i foretagsekonomi har med utgdngspunke i en kritisk
lisning forsoke utveckla och/eller komplettera Bitners serviceland-
skapsbegrepp. Ian Clarke och Ruth A. Schmidt férdjupar diskussio-
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nen kring individens emotionella koppling till servicelandskapet i ar-
tikeln "Beyond the Servicescape. The Experience of Place” i tidskrif-
ten Journal of Retailing and Consumer Services frin 1995 (Clarke &
Schmidt 1995; se dven Rowley & Slack 1999). De menar att Bitners
teoretiska ramverk ser den fysiska omgivningens betydelse i service-
motet i ett for sndvt tidsperspektiv. De forordnar istillet longitudi-
nella studier och himtar inspiration frdn en humanistisk tradition i en
annan samhillsvetenskaplig disciplin, kulturgeografin.

Den humanistiska geografin ser platsen som den essentiella skir-
ningspunkten mellan minniska och hans eller hennes omgivning.
Plats dr dirmed ndgot mer dn ett lokalt, avgrinsat fysiskt omrade.
Platsen idr en forutsittning for minsklig existens, inte bara i fysiolo-
gisk mening, utan ocksd kognitivt och emotionellt. Varje individ ut-
vecklar under sin livsbana kinslomissiga band till olika platser som i
varierande grad formar individens personlighet och i forlingningen
hans eller hennes identitet. Precis som minniskan formar de platser
han eller hon befinner sig i, formar platserna de manniskor som de star
i kontakt med. Platser idr siledes kognitivt skapade mentala projek-
tioner invdvda i midnniskors medvetanden som en omistlig del av den
personliga erfarenhetsbanken.”” Platserna ir ett kognitivt sorterings-
instrument som hjdlper oss att bringa ordning i vér forestillning om
hur virlden ir beskaffad, ett grinsdragningsverktyg som konstituerar
existentiella och kognitiva grinser samt ett medel for skapandet av di-
kotomier och kategorier som "vi” och "dom”, "min plats” och "andras
platser”.”®

Minniskornas forhdllande till platser har dock under de sista ar-
tiondena forindrats drastiskt, menar exempelvis kulturgeografen Ed-
ward Relph (1976) och socialantropologen Marc Augé (1995). I take
med att de visterlindska samhillena moderniserats och kommersiali-
serats allt mer har en platsloshet brett ut sig (en homogeniserande
process dir exempelvis tematiska platser som kdpcentrum allt mer pa-
minner om varandra oavsett i vilket land de dr beligna i). Tillsam-
mans med en 6kad individuell rorlighet har detta resulterat i att tu-
ristande och konsumerande minniskor hela tiden soker efter ndgot
nytt, annorlunda, drivna av ett existentiellt behov att knyta for dem
meningsfulla band till olika platser. Ocksd i en platslos virld anses
minniskan behova sina egna platser. Genom att skapa servicelandskap
som efterstrivar en ldngsiktig, rentav livsling relation med kunden,
blir dessa servicelandskap efter hand kundens egna platser eller egen
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plats, och foretagets mojlighet att behalla sina kunder okar (Clarke
och Schmidt 1995).

Véronique Aubert-Gamet inleder sin artikel "Twisting Service-
scapes: Diversion of the Physical Environment in a Re-appropriation
Process” i International Journal of Service Industry Management frin
1997 (Aubert-Gamet 1997) med att lyfta fram begrinsningarna i den
miljopsykologiska ansats som Bitner utgér fran.”” Bitners serviceland-
skap fyller endast, menar Aubert-Gamet, en instrumentell roll i kun-
dens bedomning av den service hon eller han erhdller, kommunikativt
(lyxrestaurangen som signalerar exklusivitet) eller kognitivt (inra-
made utmirkelser typ ”Arets krog 2004”). Servicelandskapet tas for
givet, dr begrinsat, vildefinierat och askadliggjort. Kunden integre-
ras aldrig pd allvar i servicelandskapet, forvintas inte kunna péaverka
det i ndgon visentlig bemirkelse och reagerar snarare dn agerar utifrdn
yttre stimuli. Kunden ges inte agentstatus, dvs. betraktas i Bitners
modell inte som ett handlande subjekt, menar Aubert-Gamet (1997).

Efter sin kritiska invindning betonar Aubert-Gamet (1997) att
kunden gor ndgot mer dn trider in i ett servicelandskap och later sig
péverkas av det. Kunden tar servicelandskapet i besittning och ar del-
aktig i dess spatiala produktion. Hir refererar Aubert-Gamet (1997)
ingdende till Henri Lefebvres tankar om produktionen och beslagta-
gandet av rummet (Lefebvre 1991). Aubert-Gamet ser dirmed inte
rummet och den fysiska omgivningen som ndgot givet, utan som na-
got socialt producerat som kan tas i besittning av aktorer och intres-
sen i samhillet. Detta beslagtagande av rummet édr vidare ndgot som
kan ifrdgasittas och motarbetas av andra aktorer, intressen eller en-
skilda individer. Det finns alltid utrymme for ett (om inte annat sym-
boliskt) motstdnd mot en radande ordning pé en plats (Aubert-Gamet
1997).8% 1 ett servicelandskapsperspektiv innebir det att dven om fo-
retaget har kontroll &ver sitt servicelandskap dr konsumenten aldrig
helt of6rmdgen att streta mot de restriktioner och de implicita och ex-
plicita forvintningar pd ett visst forhdllningssitt till och agerande i
servicelandskapet som ir férhanden. Det finns alltid en mojlighet for
kunden att undfly de meningar som foretaget vill férmedla, och/eller
omforhandla dessa meningar, i tanke och/eller handling. Kunden kan
siledes, materiellt och/eller i symbolisk mening, i varje fall ta en del
av servicelandskapet i besittning, genom sitt handlande eller genom
att tinka en tanke — den sista tanken foretaget eller affiren vill att
kunder som kommer in ska tinka (Aubert-Gamet 1997).8!
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Foretaget kan enligt Aubert-Gamet reagera pd tre sitt i syfte att
bittre kontrollera kundens tankar och handlande:

e For det forsta konstruera ett servicelandskap som tilliter manga
olika meningar och praktiker.

e For det andra forsoka locka kunden att anamma de 6vertygelser och
forhallningssitt som foretaget eller affiren sjdlv har.

e For det tredje styra kunden med olika dligganden eller maktmedel
att uppfatta och handla i enlighet med foretagets intentioner.

Men det hjilper inte, menar Aubert-Gamet (1997). Kunden kommer
dven fortsdttningsvis att ta servicelandskapet i besittning, och ge me-
ning 4t servicelandskapet pd andra sdtt dn vad dess utformare avsett
(och handla darefter). Gapet mellan vad kunden ir tinkt att gora, dr
tankt att kidnna, och vad hon eller han faktiskt gor och kinner kom-
mer enligt Aubert-Gamet (1997) att finnas kvar. Hennes slutsats (i
grunden likartad med Clarke och Schmidt) dr att det dr dags att byta
riktning i forskningen om servicelandskap, bort frin den miljopsyko-
logiska ansatsen. Istdllet bor kunden betraktas som en agent som tar
servicelandskapet i besittning och forskningen fokusera pd hur detta
beslagtagande tar sig uttryck. Pa sa sitt kan forskningen bidra till en
battre forstdelse av hur servicemoten bor orkestreras (Aubert-Gamet
1997).

Bland andra foretagsekonomer som formulerat kritik mot Bitners
serviceskapsmodell kan nimnas Eric Arnould, Linda Price och Patrick
Tierney. De menar i artikeln "Communicative Staging of the Wilder-
ness Servicescape” frin 1998 att servicelandskap behover ses mer ho-
listiskt an vad de traditionellt gjorts, dir dven serviceférmedlarnas och
kundernas kulturella forestillningar kring vad ett servicelandskap ér
inbegrips (se dven Cunnell & Prentice 2000). Roscoe Hightower, Mi-
chael Brady och Thomas Baker (2002) soker i artikeln "Investigating
the Role of the Physical Environment in Hedonic Service Consump-
tion: An Exploratory Study of Sporting Events” ocksa en mer holistisk
forstdelse kring hur den fysiska omgivningen resulterar i ett visst kon-
sumtionsbeteende utifrdn en modell som dven beaktar faktorer som
servicekvalitet, virde, och beteendeintentioner. Slutligen, presenterar
Alastair Tombs och Janet R. McColl-Kennedy en social-servicescape
conceptual model i tidskriften Marketing Theory fran 2003 (Tombs &
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McColl-Kennedy 2003). Deras utgangspunkt dr att merparten av set-
vicelandskapslitteraturen har fokuserat pa den fysiska omgivningens
attribut (riknade som individuella variabler eller ssmmanslagna som
servicelandskaps atmosfir utifrin Kotlers riktgivande artikel). Med
undantag for artiklar om tringsel (Wakefield & Blodgett 1994 ir ett
av manga exempel) har den fysiska omgivningens sociala element
uppmirksammats alltfor lite, menar artikelforfattarna (Tombs & Mc-
Coll-Kennedy 2003; Davies & Ward 2002). Bitner fokuserar pd den
byggda fysiska omgivningen som hon ser som en fysisk behdllare for
den sociala interaktion som sedan utspelas ddr. Tombs och McColl-
Kennedy (2003, s. 451) fortsitter:

By conceptualizing servicescapes in this way she explicitly excludes people
from the classification of environmental factors that will influence a custo-
mer’s behavior. However, due to the inseparability of production and con-
sumption... other customers are often present in the service environment and
as such can influence the behavior of the individual customer. This suggests
that the environment should be considered not only in terms of the physical
container but should also include the contents (the people) as factors that will
help create the overall atmosphere. Moreover, in the Bitner framework, social
interactions are viewed as outcomes of the customer/employee/environment
interaction rather than as a form of environmental stimulus. Yet, numerous
studies have suggested that the presence of other customers plays both an ac-
tive... and passive... role as part of the service environment and hence we ar-
gue that they should be explicitly identified in any servicescapes frameworks.

Tombs och McColl-Kennedy (2003, s. 458) presenterar direfter en
modell med sociala faktorer (social tithet, andra kunders uttryck av
kinslor, mottaglighet av kinslomissiga tillstdind samt medvetenhet
om andra kunders kinsloligen).

Litteraturfaltet Servicelandskap — En kritisk lasning

Efter att forst ha redovisat grunddragen i Bitners artiklar om service-
landskap, kort presenterat ndgra kritiska anmirkningar och forsok att
nyansera servicelandskapet som modell och analytiskt verktyg sdsom
det forts fram inom foretagsekonomin, dr det nu dags att kritiskt
granska detta litteraturfilt.

Detta avsnitt inleds med en kritisk lasning av Bitners forskning om
servicelandskap, avgrinsat till en diskussion om hur hon framstiller
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rummet. Direfter sker en motsvarande ldsning av hennes inomdisci-
plindra kritiker. Denna kritiska ldsning dr avgrinsad till hur kriti-
kerna forhaller sig till och anvinder sig av andra forskares publikatio-
ner, forskare som forhaller sig pd ett fundamentalt annorlunda sict till
dominerande sociala ordningar i samhillet an vad Bitners inomdisci-
plindra kritiker gor.

En kritisk lasning av Mary Jo Bitner...

Forst ska fastslds att Bitners texter kring olika former av serviceland-
skap inte hade slagit an i forskarvirlden om de inte hade haft uppen-
bara kvaliteter. Hennes servicelandskapsmodell dr ett konstruktivt
forsok att bygga en grund for olika typer av empiriska undersok-
ningar. Den dr inbjudande i den meningen att tankeverksamheten
sdtts igdng och att den dr idéalstrande. Som utgdngspunkt dr den an-
vindbar i midnga sammanhang, sdvil tematiskt (den kan utgora bas for
undersokningar av nirapd alla typer av kundméten med mer eller
mindre stora forbehdll) som formmissigt (i uppdragsforskning, popu-
lirvetenskapliga alster, uppsatser etc.). Den inbjuder ocksa till en kri-
tisk ldsning, vilket ocksa dr virdefullt (i synnerhet om vi ser kunskap
och forskning som kumulativa kollektiva processer).

I Bitners servicelandskapsresonemang ir det den fysiska platsen dir
servicemdtet dger rum som star i centrum. Servicelandskapet dr hir
framstillt som ett fysiskt utrymme, omslutandes det fysiska kundmo-
tet i fyra dimensioner (geometrins tre rumsliga dimensioner samt ti-
den). Denna definition bygger pd en absolut rumsuppfattning, som
Aristoteles lade den filosofiska grunden for. Enligt denna uppfattning
ir rummet en tom container, kapabel att fyllas med ting och proces-
ser. Rummet dr ddrmed ordrligt och oférstorbart dven om inte arte-
fakterna i det inte dr det (sd @ven om en stad fullstindigt utpldnas av
en atombomb ir (tom)rummet efter staden kvar) (Harvey 1969; Curry
1996).

Detta dr dock inte den enda mdjliga rumsuppfattningen. En annan
rumsuppfattning som de senaste dartiondena har fatt allt storre gehor
inom samhillsvetenskap och humaniora dr den som uttrycker rummet
som socialt och "relationellt” producerat. Rummet dr socialt produce-
rat eftersom det konstitueras av sociala relationer mellan ting och
minniskor, mellan ting och mellan minniskor. Eftersom sociala rela-
tioner ocksd i vid mening dr politiska — eftersom vi i vdra sociala rela-
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tioner utovar inflytande pd varandra, fir andra minniskor att gora
olika saker, forsvarar véra intressen och forsoker forverkliga olika var-
dagsprojekt osv. (Painter 1995) — idr ocksd rummet politiskt och sam-
tidigt utformat utifrdn olika i samhillet dominerande ideologiska
stillningstaganden.

I Bitners forskning i dmnet framkommer det varken att service-
landskapet dr socialt konstruerat eller att det dr politiskt. Serviceland-
skapet framstills endast som ett fysiskt utrymme, vilket far politiska
(ater i vid mening) och i forlingningen ideologiska konsekvenser. Lat
mig fortydliga detta pastdende genom att referera till diskussionen
kring ett annat scape, landscape (hdr fortsdttningsvis i sin svenska
form).

Landskap definieras vanligen som ett utsnitt av jordytan mojligt for
en betraktare att frin en specifik position se i ett blickfing. I den me-
ningen dr landskap en area, ett absolut och materiellt utfallsrum med
kapacitet att rymma sdvil organiska som ickeorganiska entiteter eller
komponenter (Morin 2003, s. 320). Men det ir inte en kontextlos ut-
blick 6ver landskapet som gors, oavsett vem som ir betraktare. Land-
skap dr ett sirskilt sitt att betrakta (z way of seeing, se Berger 1972),
en dskddningsteknik som dterspeglar den sociala och kulturella kon-
text betraktaren dr inbdddad i. Att se landskap utifrdn en specifik vi-
suell teknik vixte fram parallellt med utvecklingen av ett vister-
lindskt kapitalistiskt ekonomiskt system, och det 6kade behov att
kartligga, mita, uppskatta, berdkna etc. som principen om enskilt
dgande drev fram. Drivande i detta frdn 1400-talet och framét var den
adliga aristokratin, jorddgarklassen och senare borgarklassen.

Hur dessa samhillsklasser valde att se pd sig sjilva och virlden
utanfér dem samt att representera sig sjilva och sina dgodelar kom att
aterspeglas i representationerna av landskapen. I synnerhet kom land-
skapet att representeras som ett fysiskt och perspektiviskt utfallsrum,
en representationsteknik och val av rumsuppfattning som samtidigt
gjorde det mojligt att representera landskap som en kontrollerbar
dgodel (Cosgrove 1985, 2003; Nash 1999; Morin 2003). De mest in-
flytelserika samhillsgrupperingarna dr sdledes tongivande i produk-
tionen av landskap, inte enkom i den materiella produktionen (en
landskapsmorfologi som dterspeglar samhiillets rddande sociala struk-
tur och dominerande ideologier) utan ocksd i representationen och
tolkningen av landskapen i fraiga (Morin 2003).

Landskap har ddrmed inte bara materiella dimensioner, utan ocksd
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politiska och ideologiska, vars meningsbetydelser dr delaktiga i pro-
duktionen av sociala praktiker och relationer mellan minniskor (Mei-
nig 1979; Cosgrove 1984; Cosgrove & Daniels 1988; Mitchell 1996,
2003). Dessa materiella, politiska och ideologiska dimensioner kan
betraktas som en text i den meningen att dess element ir arrangerade
i en ordning som gar att "ldsa” (Meinig 1979; Duncan 1990, 1995), sa
att man kan kartligga hur sociala, politiska och kulturellt ojaimlika
maktrelationer har reproducerats i landskapet (Cosgrove 1984; Dun-
can & Duncan 1988; Daniels & Cosgrove 1993).%2

En siddan "ldsning” av landskapet dr inte sd latt som det later efter-
som de dominerande ideologierna efterstrivar att uppfattas som sjilv-
klara, "naturliga”, i det hir fallet en organisering och representation
av det materiella landskapet som underldttar dgande och kontroll Gver
mark. Landskapet inte bara symboliserar maktrelationer, de idr dven
kulturella medium vars uppgift dr att gora en social ordning forgivet
tagen och sd svir att ifrigasitta som mojligt samt ge intryck av att
ordningen ir omdjlig att forindra (Mitchell 1994a), en social hiero-
glyf som doljer sitt faktiska virde genom en reifikationsprocess (Mit-
chell 1994b; Mels 1999).%3

Vad som i sjilva fallet dr en representation framstills som en objek-
tiv och dkta verklighet. Henri Lefebvre (1977) menar att det faktum
att rummet har "dteruppfunnits” genom konstruktionen av en repre-
sentation dr nidgot som fornekas i representationen, fornekas genom
att representationen dr en abstraktion av verkligheten (som alla repre-
sentationer eller modeller av verkligheten, dir en del aspekter av verk-
ligheten lyfts fram och andra forsvinner). Landskap dr ddrmed inte
bara ett substantiv, som vi bérjade det hir resonemanget med, utan
ocksd ett verb, det gor ndgonting, det doljer ideologiska intressen
bakom ridder av paketerade landskap, till synes dkta och sanna (Cos-
grove 1993; Mels 1999). Som Lefebvre (1977, s. 341) uttrycker det:

Space is not a scientific object removed from ideology and politics; it has
always been political and strategic. If space has an air of neutrality and indif-
ference with regard to its contents and thus seems to be "purely’ formal, the
epitome of rational abstraction, it is precisely because it has been occupied
and used, and has already been the focus of past processes whose traces are not
always evident on the landscape. Space has been shaped and molded from
historical and natural elements, but this has been a political process. Space is
political and ideological. It is a product literally filled with ideologies.
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Utifrdn ovanstdende landskapsexemplifiering kan tvd kritikpunk-
ter riktas mot Bitners servicelandskapsresonemang med tillhdrande
modell. Den forsta dr att hon genom att framstilla servicelandskapet
som endast en fysisk container undviker att erkdnna dess politiska och
ideologiska betydelser sd “avkontextualiseras” (gors mer firg- och
konturlosa i innehdllsmissig mening) de platser som servicemotena
utspelas i. Detta far till f6ljd att modellen blir mindre nyanserad och
mer endimensionell, vilket i sin tur resulterar i att aspekter av servi-
cemotet och dess geografiska kontext faller ifrdn, aspekter som skulle
berika och tka forstdelsen for och insikter om den intrikata och kom-
plexa process som service(landskaps)métet #r.5

Den andra kritiken som kan resas dr att Bitners servicelandskaps-
modell idr ett kulturellt medium som har till uppgift att framstilla en
aspekt av en social ordning som forgivettagen och onddig att ifrdga-
sitta (i det hir fallet den kommersiella konsumtionslogiken) och vi-
dare en social hieroglyf som doljer ojimlika sociala relationer i service-
landskapet (mellan anstillda och foretagsledning, anstillda och kund
eller foretagsledning och kund, exempelvis). Genom att Bitner pre-
senterar servicelandskapsmodellen som neutral och objektiv dr hon en
del i reproduktionen av en rddande social ordning och legitimerar de
sdarintressen som stir bakom, dvs. foretagsledningar samt foretags-
och aktiedgare, men utan att deklarera detta (som exempelvis lobby-
grupper gor).® Istillet sker detta under en tickmantel av vetenskap-
lig neutralitet. Detta stiller i forlingningen en rad frigor kring maket,
demokrati och forskningsinstitutionernas fortroende hos allminheten.

En kritisk lasning av Mary Jo Bitners inomdisciplinara kritiker

Flera av Bitners kritiker har sokt sig utanfor sitt eget amnesparadigm
i syfte att kunna belysa brister och tillkortakommanden i Bitners ser-
vicelandskapsresonemang, i forsta hand Clarke och Smith (1995) samt
Aubert-Gamet (1997).% Att soka sig utanfor sin hemmadisciplin bor
ske med viss forsiktighet och respekt for den kunskapsproduktion
som pagatt i granndisciplinen under kanske ling tid. Det dr nédvin-
digt att skaffa sig en bild av den teoribildning, kring ett begrepp el-
ler dylikt dér savil de traditionella texterna, "klassikerna” som de allra
senaste ronen/texterna inbegrips. Det dr dven viktigt att bejaka den
kontext de texter man refererar till dr skrivna i och att notera forfatta-
rens politiska och ideologiska hemvist sd att det referat som gors inte
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strider mot forfattarens ideologiska grundprinciper®” och indirekt
mot gingse regler for hur man refererar.

Clarke och Schmidt (1995) ser, som beskrevs ovan, med tillforsikt
hur humanistisk och samhillsvetenskaplig forskning tillsammans
med forskning om servicemdotet kan oka foretagens formaga att lisa
och tolka sina kunders behov och preferenser och pa si sitt skapa mer
attraktiva servicelandskap. Som exempel péd siddan "korsbefruktning”
anvinder de den humanistiska geografins texter om platser och
platskinslor. Hos de forfattare som Clarke och Schmidt refererar till
finns det dock en skepsis mot kommersialiseringen av platser (inklu-
derat skapandet av servicelandskap), som de ser som den huvudsakliga
anledningen till den allt mer utbredda platslosheten.

Hir mots tva forskningsfilt som forhaller sig olika till den ridande
sociala ordningen. Alvesson och Deetz (2000) stdller upp dimensionen
konsensus—dissensus i en modell som tydliggor skillnaderna mellan
olika samhillsvetenskapliga forskningsperspektiv. Clarke och Schmidt
(1995) dterfinns i sd fall i konsensusligret, dir forskningen bade soker
ordning och betraktar skapandet av ordning som det dominerande
draget i olika sociala system. De existerande ordningarna behandlas i
stort som oproblematiska och sjilvklara, och uppmirksamheten riktas
oftast mot de aspekter, processer etc. som avviker frin ordningen i
syfte att minska ovisshet och dissonans (som exempel kan nimnas
geopolitisk forskning som producerar kunskap i syfte att hantera kon-
flikter och minska risken for krig). Den humanistiska geografi som
Clarke och Schmidt refererar till hor i sd fall emellertid hemma i dis-
sensusldgret, dir konflikter och spanningar dr det naturliga tillstdndet
i samhillet. De sociala ordningar som rdder for stunden har under-
tryckt dessa konflikter och spinningar och minniskor utsitts for do-
minans (ekonomiske, socialt, kulturellt och politiskt). Malet for denna
typ av forskning dr att blottligga dessa undertryckta konflikter och
spinningar samt visa hur minniskor pd olika sitt 4r dominerade, ex-
empelvis geopolitisk forskning som lyfter upp hur territorialstaten
som politisk institution rymmer dominansmekanismer som i sin tur
ar kdllor till konflikter inom och mellan stater.

Nir Clarke och Schmidt (1995) har som ett uttalat mal att bidra
med kunskap kring hur servicelandskap kan utvecklas i syfte att ka
deras attraktionskraft, vill de humanistiska geograferna snarare lyfta
fram hur servicelandskap ir reifikationer och instrument i en kapita-
listisk ordning knuten till sirskilda sitt att handla och organisera
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virlden (efter Mels 2004). Nir servicelandskapet fortingligas i en rei-
fikationsprocess fortingligas ocksd det som ryms i landskapet, inklu-
sive de minniskor som mots i servicemétet. Reifikationen av sdvil en
plats som ett landskap eller en person innebir enligt Evernden (1985,
s. 88 i Mels 2004, s. 9) att:

...the person who does this to you need no longer treat you as a person, and
so does not have the obligation towards you that you would normally expect.
You are deprived of his {sic} kinship, and are therefore open to his manipula-
tion. In treating you as an object he frees himself to do with you what he wills;
all restrictions are lifted.

Kulturteoretikern Timothy Bewes (2002) menar att reifikationspro-
cesserna skapar dngest i vart minskliga medvetande och att denna
kinsla har blivit universell i samhallet (och i sig har blivit en reifika-
tion). Ur ett humanistisktgeografiskt perspektiv bidrar serviceland-
skapen dirmed till att midnniskor som befinner sig diri (kunder och
anstillda) fortingligas (och, efter Evernden (1985), kan behandlas som
ting av foretagsledningen) sd att servicelandskapen forstirker fore-
komsten av individuellt upplevd dngest.

Humanistiskgeografisk forskning som producerades for att ifriga-
sitta och problematisera ridande ordningar anvinds av Clarke och
Schmidt (1995) for att forstirka en ridande ordning utan att denna
anvindning kommenteras eller reflekteras 6ver. Detta kan bero pd tvd
saker. Den forsta dr att Clarke och Schmidt inte d4r medvetna om den
underliggande kritik mot den kommersiella ordning som finns i den
humanistiska geografi de anvinder sig av. I sd fall dr de inte tillrdck-
ligt palista eller, med andra ord, sd visar de inte den forsiktighet och
respekt for den kunskapsproduktion som i det hir fallet har pagitt i
granndisciplinen. Den andra ir att Clarke och Schmidt 4r medvetna
om den underliggande kritik mot den kommersiella ordning som
finns hos flera av de killor de anvinder sig av (inte endast humanis-
tiska geografer utan dven andra samhillsteoretiker som John Urry och
Chris Rojek) men undviker att ta upp detta. I sd fall brister de i upp-
riktighet gentemot ldsaren i den meningen att de inte gor sitt intel-
lektuella arbete (texten, tankarna bakom och syftet med sin forskning)
genomskinlig for ldsaren.

Aubert-Gamets anvindande av Lefebvres huvudverk The Produc-
tion of Space (1991) dr problematiskt pd samma sitt. I sin framstill-
ning ger hon Lefebvres tankebygge en nyckelroll i projektet att battre
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forstd kundens forvintningar pa och agerande i servicelandskap. Liser
man Production of Space framkommer det snabbt att Lefebvre var
marxist och att bokens birande idé dr att tydliggora hur den sociala
produktionen av rum och platser dr en del av det kapitalistiska syste-
mets metoder att skapa ekonomiska vinster och trygga systemets fort-
satta existens.®® Kommersialiseringen av platser, i form av service-
landskap eller pd andra sdtt har, enligt Lefebvre (1991), invaderat
minniskors vardagsliv och de platser detta vardagsliv dr knutet till.
Boken idr ett forsok att teoretiskt finna en vig att bekimpa denna sam-
hillsutveckling. Aubert-Gamet anvinder dock Lefebvres text i syfte
att producera kunskap som forstirker den samhillsutveckling som Le-
febvre bekimpade med sina texter utan att tydligt deklarera det for 14-
saren.

Mot en kritisk service managementforskning

Efter att ha med en kritisk blick ldst forst hur Bitner representerar
rummet, sedan hur hennes inomdisciplinidra kritiker forhaller sig till
och anvinder texter av andra forskare som forhaller sig pa ett funda-
mentalt annorlunda sétt visavi dominerande sociala ordningar, dr det
nu dags att avslutningsvis pavisa behovet av en kritisk forskning om
servicelandskap, och i forlingningen om Service Management i sin
helhet. Enligt Alvesson och Deetz (2000, s. 7) syftar kritisk forskning
till att:

...rubba den rddande sociala verkligheten och ge impulser till frigorelse frin
eller motstdnd mot det som dominerar och hindrar minniskor frdn att fritc
fatta beslut. I det typiska fallet sitter de kritiska studierna in ett sirskilt
forskningsobjekt i ett vidare kulturellt, ekonomiskt och politisk samman-
hang som stdr i fokus till mer omfattande asymmetriska sociala forhallanden,
som klass, senkapitalism, 6verflodessamhille.

Vidare utvecklar den kritiska forskningen en specifik form av tin-
kande ddr ambitionen ir att identifiera och ifrigasitta for givet tagna
antaganden, lyfta fram hur uppfattningar och handlingar ir styrda av
den sociala och kulturella position de dr formerade utifrdn, utkristal-
lisera alternativ som rubbar en etablerad ordning, uppmirksamma
olika mer eller mindre dolda former f6r social dominans samt att vara
skeptisk mot kunskap som gor ansprak pd att std f6r den enda san-
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ningen. Kritisk samhillsforskning dr kort sagt inriktad pa att ifrdga-
sitta snarare 4n bekrifta det etablerade (Alvesson & Deetz 2000). For
att detta kritiska projekt ska bli trovirdigt maste det ocksd ta en
sjdlvreflexiv stindpunkt ddr det slds fast att ocksd den kritiska forsk-
ningen ir ett politiskt foretag. Alvesson (2003, s. 9) menar att

Inom sambhillsvetenskapen dr det omdjligt att siga ndgot av social relevans
utan att det fir konsekvenser for samhillsbildningen — samhillsvetenskap dr
som bekant politisk. Det faktum att minskliga intressen samt kulturella,
konsmissiga och politiska ideal priglar sdvil de metodologiska idealen som
forskningens praktiker och resultat gor det ytterst svrt att se vetenskapen
som en ren verksamhet, neutral och objektiv i relation till reproduktionen el-
ler ifrdgasittandet av sociala ideologier, institutioner och intressen.

Forfattarna som diskuterats i detta kapitel, Mary Jo Bitner och hennes
inomdisciplinira kritiker, ger i sina texter inget intryck av att ha am-
bitionen att utmana den rddande sociala ordningen, genom att ifriga-
sitta det for givet tagna eller uppmirksamma rddande former av social
dominans i servicelandskapet.®” De ger heller inga intryck av att be-
trakta sina egna forskningsresultat som texter med politiska och ideo-
logiska inneborder eller att betrakta forskningen kring serviceland-
skap som ett politiskt foretag. Det innebir att forskningen kring ser-
vicelandskap skulle berikas om det fanns en forskning i damnet som er-
bjuder “motbilder till dominerande ideal och forstdelse” och inleder
en "6ppen diskussion av de bilder som sprids av dominerande grupper
och traditionellt tinkande genom att rikta uppmirksamheten mot
dolda aspekter och erbjuda alternativa tolkningar” (Alvesson & Deetz
2000, s. 20) ndr det giller servicelandskap, vad som hidnder i dem, hur
de fordndras over tid, hur de paverkas av och paverkar den fysiska virl-
den runt oss osv. I nuldget finns ingen sddan forskningstradition.

Litteraturfiltet Servicelandskap och kanske dven Service Manage-
ment i sin helhet skulle ddrfor behéva en motsvarighet till Critical
Management Studies (CMS)”, som kan stilla de forskningsfrigor av
den kritiska art som Alvesson och Deetz (2000) beskriver och som i
nuldget inte formuleras inom forskningen om servicelandskap. Exem-
pel péd sddana forskningsfragor skulle kunna vara:

e Hur kan minniskor undvika att bli manipulerade av olika service-
landskap och pa sa sitt optimera mojligheterna att ta sjilvstindiga
beslut i rollen som konsument/kund? (Snarare dn hur vi kan opti-

218 RicHARrRD EK



Servicemétet_inlagah 05-04-18 21.43 Sida 219$

mera servicelandskapen sd att konsumenterna/kunderna i sd hog
utstrickning som mdjligt konsumerar det/i det.)

e Pi vilka sitt kan utvecklingen av servicelandskap relateras till
samhilleliga foreteelser som masskonsumtion, skonhetsideal och
privatisering och kommersialisering av det offentliga rummet?

e Frin vilka sociala och ekonomiska plattformar i samhillet utveck-
las olika diskurser som knyter an till servicelandskap, exempelvis
upplevelsediskursen, diskurser om service och olika management-
diskurser?

e Vilka dolda former av social dominans ryms inom dagens service-
landskap nir det giller klass, etnicitet, och genus?

e P3j vilka sitt kan servicelandskap kopplas till olika ekonomiska
doktriner som nyliberalism, och dessa doktriners syn pa individ
kontra sambhille?

e Pa vilka sitt kan en kritisk forskningstradition kring serviceland-
skap underminera snarare dn forstirka dominerande sociala ord-
ningar, konsumtionslogik, vinstimperativ? Med andra ord: Kan en
kritisk servicelandskapsforskning kritiskt granska hur servicemo-
tet bidrar till reproduktionen av det kapitalistiska systemets in-
byggda avigsidor i form av exempelvis asymmetriska bytesrelatio-
ner, monopoltendenser, ackumulering genom berévande av andras
tillgangar? (Harvey 2003)

Det finns ansatser till en Critical Service Management Studies (CSMS)
ansats. Sturdy, Grugulis & Willmott (2001) problematiserar service-
begreppet, hur service som samhillsfenomen ir definierat, organiserat
och ifrdgasatt samt hur det pd olika sitt koloniserar olika delar av sam-
hillet i praktik och diskurs genom att exempelvis betrakta minniskor
som konsumenter i alla tinkbara sammanhang. Flera av de kapitel
som denna bok rymmer (se kapitlen av O’Dell och Corvellec) kan ses
som en inledande, tvirvetenskaplig dialog, kring hur CSMS skulle ut-
formas och vilket innehdll det skulle fyllas med mer i detalj, dt-
minstone som ett forsta steg.
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14

Sammanhang,
teoretisk mangfald
och ideologisk
laddning

HERVE CORVELLEC OCH HANS LINDQUIST

Kan man sammanfatta arbetet frin sexton forfattare som beskrivit tio-
tals olika typer av servicemdten, hidnvisat till hundratals olika referen-
ser och som har sin bakgrund i olika iamnesmaissiga traditioner? Knap-
past. Atminstone inte pa ett rittvis och heltickande sitt.

Man kan dtminstone borja med att sdtta namn pa vad som inte
finns, men kanske borde finnas i boken. Och det ir en hel del. Trots
att det forekommer en tydlig genusordning i mdnga tjinsteverksam-
heter berors inte frigan hdr om hur denna péaverkar servicemétet. Ing-
et kapitel behandlar de mer eller mindre uttalade sociala normer att
vissa tjinster ska produceras eller konsumeras av kvinnor, medan
andra tjanster utfors och brukas av mdn. Man kunde ocksd ha dgnat
mer dn en marginell uppmirksamhet dt hur heterosexualiteten ofta
utgor en tyst och samtidigt svardverskridbar norm i tjinsteverksam-
heter, samt hur detta styr skeendet i mdnga serviceméten. Eller kunde
man ha utforskat servicemotets betingelser i ett multikulturellt sam-
hille, en pd manga hall bdde praktisk och teoretisk angeligenhet —
mots alla pd samma sitt, och kan man mota alla pd samma sidte?

I globaliseringens spar kan man pd ett likartat sdtt beklaga att ing-
et kapitel belyser hur den intensiva internationaliseringen av tjanste-
foretag och tjinsteverksamheter inverkar pd serviceméten. Ett post-
kolonialt perspektiv hade kanske varit pd sin plats”. Man kan dess-
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utom beklaga, nir alltfler ropar 6ver ett storre engagemang frin det
civila samhillet, att inget kapitel dgnats dt frivilliga verksamheter, an-
tingen apolitiska som Roda Korset eller politiska som Miljoforbun-
det—Jordens vinner. Endast privata och offentliga organisationer finns
representerade. Och slutligen kan man i ett alltmer TV- och media-
intensivt samhille bara sakna en belysning av mediernas betydelse for
servicemotets aktorer, deras forviantningar, forestdllningar och age-
rande. Ett kort exempel kan illustrera denna podng: Hur normsit-
tande dr Central Perk i TV-serien Friends for den generation som har
vuxit upp med Chandler, Joey, Monica, Phoebe, Rachel och Ross?

Dirtill kunde mer ha sagts om kultur, etik, teknologi, platsen eller
enskilda teoretiska poidnger. Men en bok som hade tagit upp allt det
som vi just nimnt hade springt grinserna for vad som kan tryckas
mellan tvd parmar. Det viktiga har varit att 6ppna upp for en vida-
reutveckling av vér forstdelse av servicemdten. For att kunna gora det
har vi arbetat bade fler- och transdisciplindrt, samt satsat pd att gora
boken teoretiskt och metodologiskt mansidig. Vi har ocksa valt att
gora det kollegialt. Medforfattarna har skrivit sina bidrag medvetna
om vad de 6vriga skrev om, ndgot vi hoppas har gett boken den en-
hetliga karaktir som antologier ibland saknar.

Skulle vi reducera bokens lira till tre centrala punkter, skulle dessa
vara sammanhangets betydelse for servicemdtet, behovet av en teore-
tisk mangfald for att hantera servicemdtet och nédvindigheten av att
beakta servicemotets ideologiska dimensioner.

Den forsta av dessa tre punkter, serviceméotets sammanhang, dr sd
pass viktig att dess betydelse knappast kan 6verskattas. Antingen man
ska analysera eller delta i ett servicemdte behover den situation, infor
vilken man befinner sig och i vilken aktorerna agerar, definieras pa ett
medvetet sitt. Listan 6ver vad som har betydelse dr odndlig och inne-
fattar bland annat tid, plats, kultur (inklusive ridande teorier om ser-
vicemdtet) och situationens idiosynkratiska omstindigheter (t.ex. vil-
ken typ av organisation det handlar om eller vilka karaktdrsdrag de in-
blandade kan tinkas uppvisa). Behovet att meningsskapa dr detsamma
for dem som agerar i servicemdtet som for dem som ser pd. Bada for-
soker, medvetet eller utan att reflektera, att identifiera vad som 4r av
betydelse. De exempel som diskuteras i boken kan vara till hjilp for
att avgora vilka dessa omstindigheter ir.

Den andra av bokens huvudpunkter handlar om behovet av att
ndrma sig servicemdotet utifran vict skilda teoretiska perspektiv. Ingen
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kan noja sig med ett systemteoretiskt eller ett funktionellt perspektiv,
dven det kombineras med en perceptionpsykologisk eller socialkon-
struktivistisk ansats. Raden av samhillsvetenskapliga teorier som an-
vinds i boken samt listan ovan over vilka ytterligare bidrag som hade
varit onskvirda visar tydligt pd virdet och dirmed behovet av teore-
tisk mdngfald. Genom Kenneth Burke, Henri Lefebvre, Emmanuel
Lévinas, Georg Simmel, Slavoj Zi%ek och manga andra tillfors nya in-
fallsvinklar, vilka utvecklar, kontrasterar och relativiserar etablerade
forestillningar om servicemétet. Denna poing foljer egentligen av
den tidigare. Servicemotets multikontextualitet gor det omdjlige for
ndgon teori att mer dn partiellt och ungefirligt finga vad som utspelar
sig under ett servicemdtes gang. Det idr bara att f6lja de exempel som
finns i denna bok och bruka nya teorier i jakt pd nya aspekter av ser-
vicemotet.

Aven bokens tredje huvudpunkt ger en riktning for framtida
blickar. Serviceméten och teorier om serviceméten dr inget politiskt
och ideologiskt neutralt. Budskapet kan te sig sjilvklart for den som
kommit i kontakt med kritisk samhillsvetenskaplig forskning, men
det tdl dndd att understrykas. Trots ideologiska dimensioner, som
asymmetrin mellan parterna eller att ett servicemotes andamalsenlig-
het definieras utifrin ett effektivitetsperspektiv, forblir diskussionen
om servicemdtens ideologiska karaktir begrinsad och till synes utan
paverkan pa praktiken. Icke desto mindre, eller kanske just dirfor, be-
hover dessa dimensioner synliggoras. Aven denna punkt foljer av den
foregdende. En feministisk eller ekologisk kritik, bara for att nimna
tva, dr olika inkorsportar i det som kunde vara en systematisk kart-
liggning av sociala (i den mening av hur man lever tillsammans) och
politiska (i den mening av hur staden och staten styrs) konsekvenser
av att alltfler relationer och utbyten ses just som servicemoten. Som
foreteelse dr servicemdotet i centrum for en global ekonomisering av
mellanminskliga relationer och samhillen. Den idr en mikroforeteelse
som Oppnar upp mot savil mikropsykologiska reaktioner som makro-
sociala fordndringar. Att se pa servicemotet endast som ett tekniskt
sitt for en producent att mota en konsument skulle kunna likstéllas
med ett medvetet forsok att stoppa huvudet i sanden.

Sista ordet dr inte sagt. Dels dirfor att det dterstdr ett efterord av en
av forskarna vars arbete har legat till grund for denna bok. Christian
Gronroos redogor i det kommande kapitlet for ndgra reflektioner vart
han anser att framtiden bir for forskningen om servicemétet. Dels
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dérfor att vi hoppas att den dynamik som utmirker denna bok kom-
mer att leva vidare och dven sprida sig till andra omraden inom service
management.
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15

Fran varulogik till
tjanstelogik

CHRISTIAN GRONROOS

Bakgrund

Daé tjinsteforskningen borjade ta fart under 1970-talet med fraimst
forskning om tjinstemarknadsforing var det viktigt for forskarna att
positionera tjanster som nigonting distinkt annorlunda in fysiska va-
ror med avvikande egenskaper. Inom den nordiska skolan for tjinste-
forskning har forskare fort fram att det enda som klart skiljer tjanster
fran varor dr att tjdnster dr processer, medan varor idr slutprodukter av
processer (av produktionsprocesser). Tjdnsteproduktion dr processer
oppna for kunderna och konsumenterna, medan varuproduktion ar
slutna processer dir kunden och konsumenten inte har nidgon direkt
insyn. Dirav foljer att produktionen och konsumtionen av tjidnster dt-
minstone delvis dger rum samtidigt och att konsumenten medverkar
i, paverkar och paverkas av produktionsprocessen. Dessa tva egenska-
per hos tjinster och tjinsteproduktion hade ett djupgdende inflytande
pa de modeller f6r marknadsforing av tjanster som utvecklades inom
den nordiska skolan.

For det forsta utvecklades synen pd marknadsforing som dels ett
traditionellt omrdde for fackpersoner pd omradet med reklam och an-
nan mediakommunikation, prissittning, marknadsundersokningar
och liknande, dels ett omride for personer som ir direke eller indirekt
inblandade i tjinsteproduktionsprocesserna vars huvudarbetsuppgift
ir en annan dn marknadsforarens, s.k. marknadsfirare pa deltid (Gum-
messon 1987a). Den sistnimnda delen av marknadsforingsprocessen
kallas i litteraturen for interaktiv marknadsforing (Gronroos 1982). For
det andra krivde funktionsdugligheten hos en interaktiv marknads-
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foring med ett stort antal i marknadsforing otrinade deltidsmark-
nadsforare att de personalutvecklande satsningarna i foretag fick en
tydlig anknytning till de externa marknaderna. Personalpolitiken,
det som numera kallas fo6r human resource management, maste bli
inriktad inte huvudsakligen eller enbart pa for foretaget interna fra-
gor utan i hog grad pa beredskapen att pa ett framgangsrikt sitt han-
tera kontaktytan mellan det foretagsinterna och det externa, kun-
derna och konsumenterna. Man borjade se medarbetarna som en
forsta intern marknad och hirav uppkom behovet av och begreppet
intern marknadsforing. Ett tredje centralt fenomen som man tog still-
ning till inom den nordiska skolan var hur avsaknaden av en firdig-
producerad vara skulle hanteras i marknadsforingen. Tjdnster dr pro-
cesser och sjilva processen inkl. det slutresultat den leder till mot-
svarar varan i traditionella konsumentvarudominerade modeller for
marknadsforing. Hirvid utvecklades modellen for #pplevd ticnstekva-
litet, dir upplevelsen av en fysisk vara med i varan inbyggda egenska-
per motsvaras av tjansteprocessen och slutresultatet av denna samt
egenskaper eller attribut for processen resp. for slutresultatet. I kva-
litetstermer kallas detta i litteraturen for tjinstens funktionella kva-
litet eller processkvalitet resp. tekniska kvalitet eller resultatkvalitet
(Gronroos 1982).

Utvecklingen av dessa och andra modeller for tjinstemarknadsfor-
ing inom den nordiska skolan visade med tiden allt tydligare att
marknadsforingen inte i tjinstesammanhang var en friga for en sepa-
rat funktion som kan forverkligas i sin helhet av en separat organisa-
torisk enhet, en marknadsavdelning. Det visade sig mera vara en friga
om marknadsorienterad foretagsledning dn om marknadsforingsstyr-
ning (marketing management) som en separat funktion eller process,
vilket de traditionella marknadsféringsmodellerna forutsatte. Frin sy-
nen pd marknadsforing av tjinster som marknadsorienterad foretags-
ledning utvecklades begreppet och forskningsomradet service manage-
ment (se Gronroos 1990). Detta var ocksd annars en lamplig benim-
ning pd omradet, eftersom forskningen om tjanstemarknadsforing ti-
digt visade att framgangsrikt skotta interaktioner med kunder och
konsumenter kriver medverkan av dtminstone personal- och produk-
tionsfunktionerna i foretag (se Lovelock 2000).
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Tjanster sedda ur ett vardeperspektiv

Den nordiska skolans begrepp och modeller har, givetvis tillsammans
med annan forskning pd omradet, varit dgnade att utveckla en forsta-
else for hantering av kunder och interaktioner med konsumenter i si-
tuationer ddr dessa involveras i foretags processer, dvs. i vad som kan
beskrivas som tjinsteprocesser. Frigan om vad en tjinst egentligen ir
och hur tjinst ska bast definieras dr olost. Det finns médnga olika defi-
nitioner i litteraturen. Sjdlv har jag tidigare foreslagit foljande rdtt
omfattande men dock ganska heltickande definition:

En tjdnst dr en process som bestdr av en rad mer eller mindre patagliga akti-
viteter som vanligen, men inte nodvindigtvis alltid, sker i samverkan mellan
kund och servicepersonal och/eller fysiska resurser eller varor och/eller tjinste-
leverantorens system, och som utgor losningar pd kundens problem (Gron-
roos 2002, s. 58).

Evert Gummesson har halvt skimtsamt, halvt pd allvar citerat f6l-
jande betydligt kortare definition: "En tjdnst dr ndgot man kan kopa
och silja men som man inte kan tappa pé tdrna” (Gummesson 1987b).

Dessa och andra definitioner tar som utgangspunkt vad en tjdnst ar.
Man kan ocksa nirma sig definitionsfragan fran vad en tjdnst ska dstad-
komma for kunden, inte frin vad den dr. En utgdngspunkt for en sidan
definition kan logiskt vara att en tjdnst bor leda till varde t6r kunden.
Traditionellt ser man i litteraturen virde som ndgot som ir forknippat
med det objekt som levereras till anvindaren (value-in product ex-
change). Den nyare synen pé virde for kunden, som framtrict allt mer
i litteraturen under de senaste tio dren, tar en motsatt infallsvinkel.
Virde finns inte till innan anvindare kan utnyttja det som erbjuds pad
ett sitt som har betydelse for honom eller henne eller f6r en organisa-
tion. Virde uppkommer forst dd konsumenten kan utnyttja nigot pa
ett meningsfullt sitt (se Gronroos 2002). Detta synsitt kallas ocksad
for “value-in-use” (Woodruff & Gardial 1996). Och som Vargo och
Lusch (2004) pévisat forefaller synen pa virde for kunden som ndgot
som finns i varan snarast bygga pa ett missforstdnd da virdebegreppet
i nationalekonomins makroekonomi fordes over till mikroekonomin
och dirifrin togs over av foretagslednings- och marknadsforingsfors-
kare. Det naturliga och logiska dr att virde uppkommer forst i det
skede dd en vara eller en tjdnst eller ndgot annat framgédngsrikt kan
anvindas av ndgon.
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Utgéende frin denna syn, "value-in use”, dr det sdledes inte leve-
rantdren som skapar virde for kunden utan kunden gor det sjilv i sina
processer (7 kundens virdeskapande processer). Enligt denna syn dr en vara,
pa samma sitt som vilket annat fysiskt objekt som helst, t.ex. ett kre-
ditkort, bara en resurs som foretaget mot betalning stiller till kun-
dens forfogande, s att kunden sedan sjilv i sina processer — matlag-
ning, koksreparation, husbygge, biltransport, pappersproduktion m.m.
—ska kunna utnyttja den pa ett sitt som skapar virde f6r honom eller
henne eller for organisationen. Varulogiken innebir sdledes att man
stiller vesurser till kundens forfogande sd att kunden sjilv kan driva pro-
cesser dir virde skapas av kunden med hjilp av varan som resurs.

Tjdnster ddremot dr processer ddr olika resurser samverkar med var-
andra och med kunden sd att denna upplever att virde uppkommer i
hans eller hennes processer eller i en organisations processer. Tjanster
dr sdledes processer som stodjer en kunds virdeskapande. Tjanstelogi-
ken innebir att foretaget med sina processer stodjer kundens virdeskapande i
hans eller hennes processer. Utgdende fran detta kan tjdnster ur perspek-
tivet vad de ska gora for kunden definieras pa foljande sitt:

En tjdnst dr en process i vilken ett antal resurser samverkar med varandra och
med kunden med malet att stodja kundens processer pd ett sdtt som skapar
virde for kunden i dennes virdeskapande processer.

Resurser som kan behovas ir t.ex. varor och andra fysiska ting, med-
arbetare, IT-system och andra system, information samt kunden sjilv
och dennes tidsanvindning.

Varor blir tjanster

Som konstaterades i borjan av detta kapitel har tjdnster i tjinsteforsk-
ningen behandlats som ndgot som kontrasterats mot varor. Tjinster
har likt varor behandlats som ndgot som produceras och marknads-
fors. Under en lingre tid har man redan borjat fora fram tanken att det
inte dr sd uppenbart att tjdnster och varor dr sd distinkt olika. Varor
upplevs som opdtagliga. En modulir produktion av varor gor det moj-
ligt for kunder att sjdlva medverka i dtminstone slutfasen av varupro-
duktionen, och cad/cam-tekniker gor det mojligt for kunder att pé-
verka hur produktionsprocessen forloper och hurudant slutresultatet,
varan blir. Hirav dr det ldtt att dra den slutsatsen att varor och tjins-
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ter sdledes inte dr i grunden olika och att modeller for produktion och
marknadsforing av varor och tjinster i grunden kan vara likadana. Se-
dan dr det nidra att dra foljande slutsats: Allt prat och skrivande om
tjanstespecifika modeller har varit onddigt, tjanster kan trots allt un-
derordnas en varulogik.

Det dr emellertid ocksd mojligt att dra en annan slutsats, nimligen
att med nya tekniker och former for varuproduktion har logiken for
produktion och marknadsforing av varor forindrats, medan tjinstelo-
giken som den utformats i tjdnsteforskningen dr oférindrad. Det ir
kanske inte sd att varulogiken och de varubaserade modellerna lingre
ar allmint riktgivande som de en gidng uppfattades vara, utan det ir
tjanstelogiken och de tjinsteinriktade modellerna som idr mera gene-
rella till sin natur (om en diskussion om detta i en marknadsforings-
kontext se Lusch & Vargo 2005).

Det som egentligen hint ér att bl.a. som en f6ljd av 6ppnare pro-
duktionssystem for varor har kontaktytorna mellan producent och
konsument, mellan produktion och konsumtion dppnats upp och fatt
mer innehdll. Det som har hidnt dr att varuproduktion blivit mera lik
tjansteproduktion med 6ppna system dir interaktioner mellan kund
och konsument & ena sidan och producent & andra sidan uppkommit.
Samtidigt kan man konstatera att i andra typer av affirsverksamhet dn
tjdnster, t.ex. konsumentkapitalvaror och industriella affirsforbindel-
ser, business-to-business, ingar ocksd betydligt mer innehdll i kund-
kontakten dn vad den traditionella varulogiken forutsitter. Och inom
sjdlvaste ramen for varulogikens hogborg, littrorliga konsumtionsva-
ror, finns det exempel dir foretag ligger in t.ex. konsumtionsrad via
call centers eller webbsidor for att ge ett bittre virdestdd till anvin-
darens konsumtionsprocess. Innehdllet i kundkontakten vkar. Ett verk-
ligt sirdrag for tjanster dr att kontakten mellan foretag och kund ir
mer eller mindre omfattande under produktions- och konsumtions-
processerna. Kundkontakterna har mer innehéll dn vad varulogikens
modeller forutsitter. Varor borjar i sjdlva verket allt mer likna tjanster
och tjinstelogiken blir det 6vergripande perspektivet.

For att kunna nidrmare undersoka det rimliga i det ovan gjorda re-
sonemanget och i antagandet att tjinstelogiken fir en dominerande
position, bor man dels ge konsumtionsbegreppen ett nytt innehall,
dels se pa tjanstekonsumtionen frin en ny infallsvinkel.
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Tjanster och ett utvidgat konsumtionsbegrepp

Traditionellt hinger produktion samman med den process da ett by-
tesobjekt framstills. I den litteratur varifrin produktionsbegreppet
hdrstammar dr detta objekt en fysisk vara. Konsumtion dr den process
dir konsumenten anvinder varan for sina andamal. Tjinsteforskningen
har ddremot en annan syn pa relationen mellan produktion och kon-
sumtion. Enligt den dr produktion och konsumtion av tjinster proces-
ser som helt eller delvis ssmmanfaller, varvid kunden och konsumen-
ten medverkar i och pdverkar produktionen av en tjinst. Om man i
stillet for att forstd konsumtion som utnyttjande av ett objekt definie-
rar konsumtion fran ett virdeperspektiv, utvidgas konsumtionsbe-
greppet fran att bara gilla anvindningen av ett forhandstillverkat ob-
jeke till ett utnyttjande av alla processer och aktiviteter ett foretag er-
bjuder som bidrar till virdeskapande i kundens processer. Upplevelse
och utnyttjande av information och anvindningsrdd, installationer, re-
parationsarbeten, information, klagomdlshantering, faktureringsruti-
ner och fakturaspecifikationer m.m. blir pd detta sitt en del av kon-
sumtionen. Konsumtionsbegreppet kommer séiledes att omfatta upple-
velsen och utnyttjandet av innehdllet i alla kontakter mellan foretag
och kund.”” Foretagets uppgift blir att stodja detta virdeskapande i
kundens processer via hanteringen av allt innehall i kundkontakten.

Varulogiken tenderar att ignorera virdestodjandet i hela kundkon-
takten med allt dess innehdll utan kopplar virdet for kunden frimst
eller enbart ihop med varan. Tjinstelogiken gédr ut pé att stédja kon-
sumentens processer sd att virde skapas i dessa processer (kundens vir-
deskapande processer). Om man nu ser pa tjanster inte som nagot som
produceras och marknadsfors utan med det nya utvidgade konsum-
tionsbegreppet for 6gonen som ett perspektiv, ett tiansteperspektiv, far
vi en syn pa affirsverksamhet som kan beskrivas pd foljande sitt:
T jansteperspektivet innebir att foretaget biv stidja kundens virdeskapande
processer genom att mobilisera sadana rvesurser samt ett sadant kunnande och
ledarskap som gir det mijligt att utveckla, styra och genomfora kedjor av pro-
cesser, interaktioner och utfall som mijliggor ett sadant virdestidjande. Re-
surser som behovs kan t.ex. bestd av varor och andra fysiska ting, med-
arbetare, I'T-system och andra system, information samt kunden sjilv
och dennes tidsanvindning.

Den traditionella varudominerade marknadsforingslitteraturen
bygger pd idén om en marknadsforingsmix, dir produktvariabeln ut-
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gor en mer eller mindre standardiserad vara. Tack vare marknads-
undersokningar forutsetts denna vara motsvara kundernas behov och
forvintningar och dirigenom leda till ett positivt konsumtionsresul-
tat ddr kunden upplever sig fa virde. I 6vrigt intresserar sig mark-
nadsforingsmodellerna inte for konsumtionsprocessen. Den forblir en
svart ldda. Konsumentbeteendeforskningen gor det, men det ir en
helt annan virld som inte idr integrerad med den 6vriga marknadsfor-
ingsforskningen. Tjinsteforskningen har 6ppnat upp den svarta ldidan
som konsumtionen dr for varumarknadsforingen och fort konsument-
beteende och marknadsforing nirmare varandra. T.ex. den nordiska
skolans modeller om interaktiv marknadsforing med kopar—siljar-
interaktioner och medverkan av deltidsmarknadsforare samt om upp-
levd tjdnstekvalitet som tar konsumtionsprocessen i betraktande. Det
visentliga med tjinsteforskningen idr att den bygger pé ett utvidgat
konsumtionsbegrepp, dir kundens upplevelse av hela den del av pro-
duktionsprocessen dir han eller hon medverkar inverkar pa hans upp-
fattning av tjdnstens kvalitet och bidrar till att stédja virdeskapandet
1 hans eller hennes processer.

Tjanstelogiken som den dominerande affarslogiken

I sidan varukontext dir det finns mer innehdll dn enbart en standardi-
serad vara, t.ex. leveranser, installationer, instruktioner och annan in-
formation, igangkorning, underhdll, reparationer, call centers, korri-
gering av fel och misstag, fakturor och faktureringssystem m.m. eller
bara ndgot eller ndgra element av dessa, blir konsumtionsprocessen
(eller i industriella affirskontakter anvindningsprocessen) betydligt
mer omfattande dn enbart relaterad till konsumtionen av en fysisk
vara. Till kundens virdeupplevelse bidrar betydligt mer dn hur en fy-
sisk vara fungerar i kundens processer. I sjdlva verket inverkar alla ele-
ment i kundkontakten — leveranssystem, installationer, kundinforma-
tion, underhdll, korrigering av felaktigheter i vara, leverans, informa-
tion, faktura m.m. — genom sin férmdga att stodja kundens olika pro-
cesser till vilket virde kunden upplevelser sig fd av inte en enskild
komponent, t.ex. varan, utan av helheten. For att som marknadsforare
och siljare kunna forstd detta fir konsumtionsprocessen inte behand-
las som en svart ldda och inte uppfattas snivt.

Ju mer innehdll det finns i kundkontakten som inverkar pa kun-
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dens virdeskapande, desto visentligare blir det for foretaget att ut-
veckla, styra och genomf6ra processen att integrera olika resurser med
malet att stodja kundens alla processer pd ett sitt som skapar virde i
dennes virdeskapande processer. I sjilva verket finns detta behov all-
tid dd kundkontakterna innehaller ndgot litet mer 4n enbart sjdlva va-
ran. D4 man beaktar den tidigare utgdende frin ett virdeperspektiv
hirledda definitionen pd en tjanst — en tjdnst dr en process i vilken ett an-
tal vesurser samverkar med varandra och med kunden med mdlet att stidja
kundens processer pa ett sdtt som skapar véirde for kunden i dessa kundens vir-
deskapande processer — ser man att varje situation med mer innehdll dn
enbart en vara kan liknas vid en tjdnst. Forutom vad som allmidnt upp-
fattas som tjinster bor sdledes konsumentkapitalvaror och industriella
affdrstorbindelser, business-to-business som regel uppfattas som tjdns-
ter, eftersom dessa affirskontexter mer uppfyller forutsittningarna for
tjdnster och tjinsteverksamhet dn forutsittningarna for varor och
varuproduktion. Affirsverksamhet med kapitalvaror och varor i busi-
ness-to-business kan sdledes bittre forklaras med en tjianstelogik dn
med en varulogik. Och foljande argumenteringen ovan blir lattrorliga
konsumentvaror som kompletteras med tilliggsinnehdll i kundkon-
takterna, t.ex. konsumtionsrad via call centers eller webbsidor, ocksa
mer lika tjdnster dn varor. Omvint kan man siga att da kundkontak-
ten reduceras till enbart en standardiserad vara blir affirskontexten lik
den traditionella varulogikens och vi har ett specialfall av tjansteverk-
sambhet.

Den logiska konklusionen av ovanstdende konstaterande ir att den
overgripande synen pa affirsforbindelser, inte enbart pd traditionella
tjinstemarknader utan ocksd pd konsumentmarknader och i business-
to-business, dr en syn som foljer tjinstelogiken och att t.ex. mark-
nadsforing av standardiserade konsumentvaror ir ett specialfall som
uppkommer dd innehdllet i kundkontakten reducerats till enbart
varukomponenten.
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Noter

S

Dessa fyra attribut representeras ibland av akronymen IHIP som stér for eng. in-
tangibility, heterogenity, inseperability och perishability.

Se dven amerikanska lirobocker inom tjinstemarknadsforing som exempelvis de
forfattade av Rust, Zahorik & Keningham (1996, s. 7ff) eller Kotler, Bowen &
Makens (2003, s. 41f1).

Systemteori vixer fram som ett betydelsefullt perspektiv under 1970-talet. Per-
spektivet anligger en helhetssyn péd organisationen och utgér frdn premissen att
foretaget samspelar med sin omvirld. Systemteori ger dven forstéelse for hur den
interna organisationen dr uppbyggd och hur organisationens olika delar och ni-
vder ir relaterade till varandra (se exempelvis Morgan 1999, s. 48ff).

Marketing managementtraditionen etablerades under 1960-talet och har sedan
dess dominerat bdde marknadsféringsimne och forskning. Utgdngspunkten ir en
pragmatisk, beslutsfattarcentrerad syn pd marknadsforing, i vilken de 4P:na
(produkt, plats, pris och paverkan) har en mycket framtridande plats. Marketing
managementtraditionens mest betydelsefulla frontfigur dr Philip Kotler.

Den nordiska skolan ir ett samlingsbegrepp for forskare som arbetat med forsk-
ning och teoriutveckling med utgdngspunkt i tjinstemarknadsforing med for-
greningar inom management av tjinster och tjinstekvalitet under de senaste 30
aren.

Det bor noteras att Christian Gronroos (1979) och Evert Gummessons (1977) av-
handlingar var de forsta nordiska avhandlingarna inom omrddet tjinstemark-
nadsforing och management av tjinster. Gronroos fokuserade pd marknadsforing
av tjinster pd konsumentmarknader och Gummesson pd marknadsforing och in-
kop av tjinster pd industriella marknader. I bida avhandlingarna presenteras en
rad olika argument for tjinsteforetag att uppmirksamma interaktionen mellan
kund/inkopare och personal/siljare under tjinsteprocessen.

Metaforen sanningens dgonblick anspelar pa stunden av allvar pd tjurfiktnings-
arenan. Matadoren har endast ett 6gonblick, sanningens §gonblick, att gora in-
tryck pd sin publik. Genom att fora in sanningens gonblick som forstdendeska-
pande enhet i interaktionen mellan frontpersonal och kund, riktas uppmirksam-
heten mot tillfdllet nir kunden moter tjdnsteleverantdrens resurser och arbets-
metoder. Varje sanningens égonblick utgér ete tillfdlle att visa upp tjinsteforeta-
gets fortrifflighet.

Det bor uppmirksammas att Richard Normann inte sjilv anser sig vara en del av
den nordiska skolan, dock delar han manga likheter med dess foresprakare och
dirfor presenteras han i detta sammanhang.

Det bor uppmirksammas att andra definitioner av servicemétet ir mojliga. 1
samma antologi (Czepiel, Solomon & Surprenant 1985) finns forfattare som defi-
nierar servicemétet pd ett annat sitt. Exempelvis Lynn Shostack (1985, s. 243)
argumenterar att "Ett servicemdte utgors av en tidsperiod under vilken kunden
direkt interagerar med en tjinst” {min dversittningl. Enligt denna definition
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omfattas dven kundens interaktioner av tjinsten fysiska delar. Se dven Richard
Eks kapitel i denna volym som behandlar denna typ av servicemote.

Dessutom lyfter Czepiel, Solomon & Surprenant (1985, s. 4ff) fram sex andra ka-
rakteristiska sdrdrag for servicemotet.

Ett exempel dr Nyqvist, Booms och Bitner (1985) som anvinde Critical Incident
Technigue som en metod for att analysera servicemoten, en metod som har fact om-
fattande spridning inom tjinstemarknadsforing. Critical Incident Technique ir en
metod som bestdr av en speciell uppsittning av definierade procedurer som an-
vinds for att samla in observationer av minskligt beteende. Observationerna
klassificeras pd ett sddant sitt att det dr mojligt att anvinda dem for att bemdta
praktiska problem. Sedan kan klassifikationerna kombineras med kvantitativa,
induktiva grupperingsprocedurer som faktoranalys eller klusteranalys. Metoden
etablerades av psykologen John C. Flanagan (1954) i en artikel som publicerades
i tidskriften Psychological Bulletin. Se dven Backstrom och Johanssons kapitel i
denna volym.

Enligt tidigare framford avgrinsning behandlas endast "foretagsekonomiska an-
satser”. Inom varje ansats redovisas dessutom endast ett fatal studier som kan an-
ses vara representativa. Varken foretagsekonomiska studier eller representativa
utvecklingar inom varje ansats rekommenderas dirfor for vidare lisning.

Den mest dominerande gapmodellen presenterades av Parasuraman, Zeithaml
och Berry (1985). Till gapmodellen finns dven mitinstrumentet SERVQUAL
(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988) kopplat som miiter tjinstekvalitet.

Den symboliska interaktionismen ir en teoretisk ansats som fokuserar pd vilken
roll symboler och sprik har i minsklig interaktion. Rorelsen uppstod under
1950-talat som en sociologisk inriktning som arbetade med noggranna reflektio-
ner av hur normer och mening primirt kan studeras utifrdn ansikte-mot-ansikte-
relationer mellan minniskor. Skolan var inspirerad av amerikansk pragmatism
och tysk fenomenologi. Den symboliska interaktionismens ursprung brukar
frimst hirledas till George H. Mead och hans efterfoljare Herbert Blumer
(Harste & Mortensen 2003).

Se tex Angelov & Johnssons (1990) Introduktion till socialpsykologi for en utforlig
presentation av rollteori.

Inom den symboliska interaktionismen anses ett skript vara den socialt inlirda
kognitionen och produktionen av handlingen. Det sociala skriptet beskriver inte
enbart regler och handling, utan dven motiv och kinslor som sociala aktorer an-
tas inneha (Harste & Mortensen). I dramaturgisk teori utgér skriptet rollen som
utfors i forhdllande till en viss publik (Goffman 1959). Se dven Bjorks (1992)
oversikt om anvindningen av skript inom tjinsteforskning.
Relationsmarknadsforing har lanserats som ett nytt paradigm inom marknads-
foring och ett alternativ till marketing managementsynsittet (Grénroos 1994).
Relationsmarknadsforing utgdr frin ett marknadsforingsperspektiv som ... sit-
ter relationer, nitverk och interaktion i centrum” (Gummesson 1998, s. 16). Till-
sammans med ett nitverksperspektiv pd tjinstemarknadsforing utgérs perspek-
tivet av ett antal centrala begrepp inom marketing managementtraditionen och
quality management (Gummesson 1996). Se dven Ballantyne, Christopher och
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Payne (2003) och Egan (2003) for introduktioner till relationsmarknadsforings-
teori.

Relationsmarknadsforing och CRM kan anses vara synonyma i den bemirkelsen
att bada teoribildningarna fokuserar pa relationen mellan kund och foretag. Dock
koncentrerar sig CRM mer pd att utveckla och kontrollera relationen mellan
tjinsteforetag och kund, medan relationsmarknadsforing har ett vidare intresse
for foretagets samtliga relationer. I denna framstillning behandlas teoribildning-
arna synonymt, eftersom servicemdtet behandlar interaktionen mellan foretag
och kund.

Citaten hirror fran en intervju med en chef for en svensk affirsresebyrd. Intervjun
forbereddes och utfordes av Danka Ucur, Samir Jusufovic och Michael Svensson
under hosten 2003.

For en mer utforlig redogorelse av resebyrins metamorfos, se Holmas analys av
triadiska affirsrelationer pd resemarknaden (Holma 2004).

Allt fler foretag idag forsoker eliminera bonusformaner till privatresor — en kvar-
leva frin B2C-marknaden — genom att tvinga sina medarbetare att anvinda
podngen i tjinstesammanhang. I praktiken dr det dock svért att kontrollera in-
nehéllet i de personliga lojalitetskorten.

Observationen frin SBTA:s konferens utfordes av en av forfattarna.

Den forskning som presenteras i detta kapitel har mottagit ekonomiskt stéd fran
Oresundsregionens forsknings- och utvecklingskommirté (Oforsk), Svenska Ve-
tenskapsradet och Riksbankens jubileumsfond.

Citerad efter en Sensa SPA (2003, s. 3).

Av stilistiska skil refererar jag i fortsittningen till dessa bdda platser som Var-
berg och Hasseludden.

Varbergs Kurort Hotell & Spa (2002).

www.hasseludden.com, ldst den 22 september 2003.

Hasseluddens hemsida forklarar att ”Yasuragi betyder inre lugn och harmoni pd
japanska. Yasuragi dr dven namnet pd vir badanliggning. Dir kan du njuta av
olika sorters bad — varma inomhuskillor, heta utomhuskillor och svalkande bas-
singbad” (www.hasseludden.com, list den 22 september 2003).

Nir han skulle beskriva Hasseluddens originella utseende hivdade en chef vid
anlidggningen att fram till dess att Yasuragi-konceptet utvecklades pa 1990-talet
sdg stillet ut som vilket svenskt kommunalt badhus som helst frin tidigt 70-tal.
Detta var, med andra ord, ett stille som ursprungligen saknade varje form av
charm eller aura.

Denna framstillning av soldyrkan hinger nira ihop med ett beteende som manga
minniskor i Sverige hinger sig at, och kinner sig forknippade med. Att lapa sol
ir, i den hir delen av virlden, en verksamhet som grinsar till det religiosa, och
har djupa samband med uppfattningar om hilsa och vilbefinnande.
www.hasseludden.com, ldst den 22 september 2003.

www.hasseludden.com, list den 22 september 2003.

Se du Gay & Pryke 2002 for en utforlig diskussion om hur begreppet kulturell
ekonomi kan forstds.

Jfr Bauman (1997, 1998); Harvey (2000); Sennett (1999, s. 19 ff). Se dven
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Castells (1997, s. 252 ff och i ndgon mén 1996, s. 213) for en diskussion om hur
nedmonteringen av vilfirdsstaten hinger ihop med storre ekonomiska processer
och konkurrensforhallandet mellan nationalstaterna.

Vad jag hir benimner samtalsordningen dr vad Foucault (1993) benimner dis-
kursens ordning.

I Foucaults Klinikens fidelse (1973) skapades begreppet den medicinska blicken.
Hur service kan planeras, organiseras och styras sd att standardisering kan for-
verkligas beskrevs av Levitt (1972).

Leon idr en forkortning av Ldigsta effektiva ombdindertagandenivi. Principen
lanserades i borjan pd 1980-talet av professorn i psykiatri, Gerdt Wretmark,
Regionsjukhuset i Linkdping.

Enligt Gummesson (2002, s. 93f) kan patient—likarmdtet beskrivas som en rela-
tion pd hogst ojimna villkor. Kvalitet skapas enligt Gummesson om métet blir
mera jambordigt. Se dven Ottosson (1999, s. 27), som hidvdar den principiella
likstdlldheten mellan likare och patient.

DRG betyder diagnosrelaterade grupper och anvinds for att indela, beskriva och
redovisa sjukvard som prestationer som kan mitas i ekonomiska termer och som
kan dstadkomma jimforbarhet mellan olika diagnoser.

Det ska dock siigas att uppgifterna dven innefattar andra insatser. Det finns ex-
empelvis uppgifter for socialtjinsten som dr mer inriktade pd samhillsforind-
ringar (se t.ex. Payne 1997) och det finns uppgifter for forskolan och skolan som
har med deras roll i samhillet och samhillsutvecklingen att gora (se t.ex. Lilje-
quist 2000; Persson 1998). I denna uppsats ir det frimst utveckling och f6rind-
ring pa individnivd som behandlas.

Forsknings- och utvecklingsprojektet "Vad fir vi for pengarna? — Virdeprocesser
i social verksamhet inriktad mot barn och ungdomar”.

Uppdragen ir befista i omfattande lagstiftning, bl.a. i speciallagstiftning som
skollag och socialtjinstlag. Inom ramen for denna lagstiftning finns stora frihets-
grader vad giller verksamhetens organisering och utférande.

Jag har i ett par andra artiklar skrivit om denna fabrik och dé relaterat den till
framvixten av det jag kallar {6r Industrial Cool (Willim 2005a och 2005b).
www.glaesernemanufaktur.de.

Under 1900-talet, nir en stor rad bilmirken etablerades, forenade man pa ect lik-
nande sitt som i Die Gliserne Manufaktur historiska och nirmast mytiska associa-
tioner med bilder av bilen som en utpriglad framtidsteknik. Kopplingen till det
forflutna manifesterades bl.a. i de mirkessymboler som olika bilar pryddes av.
Det finns en stark kontinuitet i dessa mirken. Tjeckiska Skodas amerikanska in-
dianpil 6verlevde t.ex. hela den kommunistiska epoken (Arvastson 2004, s. 72).
www.glaesernemanufaktur.de/.

Jag vill tacka Christer Eldh som vid ett seminarium pa Service management i
Helsingborg pédpekade denna koppling mellan bilar och olika statsmin frin
1930-talet.

Denna typ av ritualiserad hopsittning och framforallt leverans av bilar har en
historia hos VW. I fabriken i Autostadt, Wolfsburg, har hopsittningen skett mer
eller mindre ritualiserat sedan 1950-talet. Det finns dven en tradition av att ko-
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pare av nya bilar himtar sina nyinkdpta fordon direkt i fabriken (Patton 2002).
For ovrigt dr Autostadt en anliggning som har flera kopplingar till fabriken i
Dresden. Samma arkitekt ligger bakom, och liksom i Dresden ir fokuset instéllt
péd upplevelser hos besokare och kunder. Anliggningen i Wolfsburg inrymmer
dérfor savil temapark som museum.

Henn Architekten [www.henn.com}.

Ett annat mote mellan musik och fabriken skedde genom en tivling i musik-
komposition 2003-2004, dir olika specialskrivna verk for fabriken stilldes mot
varandra. Under vdren 2004 tog deltivlingar och finalen plats i den del av an-
liggningen som kallas for orangeriet. Vann gjorde den tyske kompositiren
Matthias Ockhert (http://www.composition-forum.org/).

En aspekt av verksamheten i Dresden tonas ned fullstindigt. Nimligen det nd-
got paradoxala i att inte sdrskilt stadsvinliga och miljosnilla bilar nu bokstavli-
gen produceras pa forsta parkett i en storstads centrum. Vad rullar egentligen in
i fabriken, och vad rullar ut efter att vitklidda arbetare/skddespelare har utforts
sitt kombinationsarbete? In i fabriken rullar stadsanpassad rilsburen trafik i form
av Car-Go-Trams lastade med fortillverkade bildelar, men ut rullar bensinslu-
kande lyxbilar som optimerats for fartprestationer i Autobahns omkérningsfiler.
Dessa bilar kinnetecknar knappast “the reconciliation of the industry and the city”.
Emmanuel Lévinas ir fodd 1906 i Kovno (Litauen). Mellan 1915 och 1920 lever
han i exil i Ukraina och 1923 emigrerar han till Frankrike. Han liser filosofi vid
universiteten i Strasbourg och kommer i kontakt med Husserls och Heideggers
undervisning. Han disputerar 1930, blir fransk medborgare ett &r senare och gif-
ter sig dret ddrpa. Aren fore kriget borjar han arbeta som sekreterare och lirare for
Ecole Normale Israélite Orientale (EN.L.O.), en mindre lirarhgskola for judiska
lig- och mellanstadieldrare. Emmanuel Lévinas blir inkallad vid krigets borjan.
Snart tillfingatagen blir han internerad vid ett liger for judiska krigsfingar utan-
for Hannover. Medan hans familj i Litauen mdordas av nazisterna riddas hans
hustru av hans vinner i Frankrike. Efter kriget dterkommer han till EN.I.O. som
han leder tills han pensioneras. Samtidigt som han undervisar i Talmud ger han
filosofiska foredrag och publicerar ett flertal bocker som Tozalité et Infini. Essai sur
Pextériorité (1961). Mellan 1964 och 1975 arbetar han vid universitetet. Ar 1974
publicerar han sin andra stora bok: Awutrement qu'étre on au-dela de ['essence. Tills
hans bortgdng pd juldagen 1995 publicerar han teologiska och filosofiska verk.
Emmanuel Lévinas riknas som en av 2000-talets storre moralfilosofer.

For en genomgdng av dessa etiska teorier se t.ex. Peter Singer (1991).

Aven Martin Buber har varit en viktig inspirationskilla for Emmanuel Lévinas,
t.ex. Martin Buber (1994; forst publicerad 19306).

Jag har ingen mdjlighet att hir i detalj redogora for Lévinas forhéllande till den
ontologiska traditionen inom filosofin rent allmint. Dessa forhdllanden finns ut-
forligt beskrivna, pd svenska hos Svenungsson (2004, s. 97—120) — som dock be-
tonar det gudomliga hos filosofen — samt pd engelska hos Davis (1996) och dven
Bauman (1993).

For att beteckna denna rundging anvinder sig Emmanuel Lévinas (1961, s. 35)
av ordet egologi.
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Uppenbarligen tenderar kunden hos Richard Normann att vara en man.

Idén om att kundens beteende ska rationaliseras och utformas for att battre mot-
svara foretagets sitt att producera tjdnster har tidigt uttryckes, bl.a. av North-
craft och Chase (1985) samt Bowen (1986) och kan spéras tillbaka till Levitt
(1972).

I boken anvinds dock uttrycket "tjianstekonstruktion”. Se t.ex. Gummesson
(2002) fotnot 10, s. 93.

Aven Evert Gummesson (1995) hinvisar till "sanningens 6gonblick”. Han pipe-
kar dock ligligt att det knappast idr forenligt med relationsmarknadsforingens fi-
losofi att sticka svirdet i kunden och déda denne (fotnot 4, s. 89).

Man kan undra hur ofta en sddan relation kan uppstd. Definitionen utesluter fak-
tiskt alla situationer dér kunden inte helt och hallet delar foretagets dsikter (om
man nu utan vidare kritisk granskning accepterar att ett foretag har egna tankar
och asikter). Diskvalificerade blir exempelvis de flesta skolor och sjukhus, sdvil
polisen som frisdrkdren, eller restauranger, teatrar och bilverkstidder och allmint
alla tjianster som man av olika anledningar kan ha olika dsikter om.

Czepiel et al (1985, s. 3) menar att servicemétet ér i grund och botten en minsk-
lig interaktion: "pd de mest grundliggande planen, ett servicemdte dr en minni-
ska som interagerar med en annan”.

Gustavsson (2000) observerar att trycket dr stort i foretagen pa att tjinsterna
standardiseras, bl.a. for att 6ka genomstromning och effektivitet.

For en utstricke diskussion om maktutévning i kundservice se Sturdy et al
(2001).

Se Dillon (2003) for en detaljerad genomgdng av hur man har behandlat respekt
inom filosofin.

Richard Sennetts syn pd respekt ligger ofta nira Emmanuel Lévinas syn pd motet
med den Andre, fast inte i frigan om 6msesidighet. Medan Sennett anser att re-
spekt grundar sig pd det dmsesidiga, menar Lévinas att var och en ansvarar for
sitt forhdllande gentemot den Andre och att 6msesidigheten dr den Andres an-
svar.

Den hindelse, som bara ir en i en lingre rad av liknande hindelser, beskrivs t.ex.
vid sajten www.yanous.com (en fransk elektronisk media om personer med han-
dikapp) fér mars 2004 (list den 13 april 2004).

Att Gronroos modell, liksom andra inflytelserika modeller 6ver kundupplevd
tjdnstekvalitet (t.ex. Parasuraman, Zeithaml & Bitner 1985), ir statiska model-
ler, var ett centralt tema i det féredrag Gronroos holl pa Quality In Services-kon-
ferensen i Karlstad 1992 (se dven Gronroos 2002, s. 191).

Nir en detektivroman lockar till omldsning sd dr det inte for att ytterligare en
gdng finna ut vem som dr mordaren eller hur mordet gick till, utan for att ta reda
péd och/eller njuta av hur forfattaren/texten skapar ovisshet och 6verraskningar
genom att exempelvis vilseleda lisaren. Det som da appellerar #r inte informa-
tionen, utan formen.

Det finns exempel pd hemsidors ledsagerskor som inte dr animerade artificiella fi-
gurer. Dessa "verkliga” figurer har dock det gemensamt med sina tecknade syst-
rar att de aldrig trottnar pd sina kunder.
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I en studie kring metaforer i servicebranschen konstaterar forfattarna att minni-
skor som driver hotell tenderar att se serviceorganisationen som en maskin och
medarbetare behandlas som kuggar i ett system. Synsittet leder till en éverbeto-
ning péd en rationalitet som ir inspierad av och anspassad till tillverkningsin-
dustri, vars tillimpnig pd ett serviceforetag kan vara problematisk, menar forfat-
tarna (Palmer & Lunderberg 1995, se ocksd Morgan 1986, s. 38).

CIT etablerades av psykologen John C. Flanagan 1954 och beskrevs d& som en
uppsittning procedurer for att inhdmta direkta observationer av minskligt bete-
ende och organisera dem sd att de kan anvindas for att 16sa olika praktiska pro-
blem. Flanagan betonade att CIT inte ska ses bestd av ett antal rigida procedurer
for datainsamling utan snarare som en flexibel metod som kan anpassas utifrin
varje studies unika forutsittningar.

Se bland annat en studie frin Anselmsson och Johansson (2001) som visar att ett
flertal enskilda variabler bidrar till att forma kunders upplevda servicekvalitet i
dagligvaruhandeln.

Se avsnittet Ndgor utvver det vanliga for utforligare forklaring av boutiquebegrep-
pet.

Jamfor dven kapitlet av Kristina Bickstréom och Ulf Johansson i denna bok.
Detta djupgdende emotionella band mellan minniska och omgivning, kognitivt
skapat « priori tydliggors inte minst i vart sprak, som hela tiden 4r uttrycke i geo-
grafiska metaforer ("han kinde sig nere”, "nu tittar vi framdt”, "var inte sd indt-
viand” osv.).

Den humanistiska litteraturen kring platsen dr mycket omfattande, men bland
standardverken bor nimnas Tuan (1974, 1977); Relph (1976); Entrikin (1991)
och pa senare dr Casey (1993, 1998, 2002). En introduktion till platsbegreppet
aterfinns 1 Cresswell (2004).

Den miljopsykologiska ansatsen inom psykologin utgér frin att objektiva studie-
resultat om hur forindringar i miljon/omgivningen paverkar minniskors (och
djurs) beteendeforindringar kan erhdllas genom experiment i laboratorium eller
andra arrangerade och kontrollerbara miljéer. Detta tillvigagdngssitt har kritise-
rats av bland andra Alvesson & Deetz (2000, s. 80).

Ett exempel. I Sverige maste enligt lag ogifta nyblivna foridldrar “instilla sig” pa
den kommunala socialférvaltningen och intyga att pappan dr pappa till barnet
(faderskapsregistrering) och att mamman inte varit otrogen mot pappan under
"aktuell tidpunkt”, ndgot som gifta par inte behover gora. I denna absurda situa-
tion kan man exempelvis ldta sin tvd mdnader medhavda bebis "dansa” pa hand-
liggarens skrivbord nir denna handliggare vinder ryggen till for att himta en
blankett av ndgot slag. Motstdndet mot den aktuella ordningen finns ddr, men
limnar inga synbara spdr forutom mojligen ndgra papper i oordning.
Aubert-Gamet nimner som exempel konsumenters beteenden i kopcentrum dir
dessa konsumtionspalats ocksd blir samlingspunkt f6r sociala méten som inte har
direkt med konsumtion att gora. En del konsumenter tar dven luftkonditione-
rade kipcentrum i besittning, inte frimst for att konsumera, utan for att ha en
tillflyktsort nir det dr for varmt och obekvimt utomhus (Aubert-Gamet 1997,
s. 32).
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ocksd andra kulturella produkter som maélningar, kartor och, specifikt i det hir
fallet, landskap. Dessa ir alla betecknande meningar som inte lises i passiv me-
ning utan ir lasta, tolkade och omskrivna pd en och samma ging. Texter ir sile-
des inte passiva avspeglingar av en yttre verklighet, utan kommunikativa produ-
center av meningar, meningar som inte ir fixerade utan forinderliga beroende pa
den kontext de befinner sig i. Landskap, metaforiskt uttryckta som texter dr
alltsd sociala och kulturella produkter som i viss utstrickning lever sitt eget liv,
delvis bortkopplade frin dess "producenters” intentioner. For Barnes och Duncan
(1992, s. 6): 7....in terms of social and psychological impact and material consequences the
various readings of landscapes matter more than any authorial intentions. In addition, the
landscape has an importance beyond the initial situation for which it was constructed, add-
ressing a potentially wide range of readers.” For kritiska invindningar angdende att se
landskap som text, se Mels (1999); Rose (1992, 1993) for en genusteoretisk kri-
tik, samt Olwig (1996, 2002) for en mer etymologisk kritik.

Sociala hieroglyfer var f6r Marx emblem som pa olika sitt dolde de ojimlika so-
ciala relationer (mellan arbetare och kapitalist) och det arbete som lagts ner i ar-
betsprocessen.

Som exempel skulle kunna nimnas det ambivalenta och paradoxala férhdllandet
mellan smébarnsforildrar och snabbmatsservicelandskap som McDonald’s, dir
symboliska, etiska, pragmatiska och socioekonomiska aspekter fldtas in i var-
andra.

Mats Alvesson och Stanley Deetz (2000, s. 97-98) menar att managementakade-
miker: "anses tjina dominerande grupper genom socialisation pd handelshogsko-
lor, de stoder foretagsledare med idéer och vokabulirer for kulturell-ideologisk
kontroll pd arbetsplatserna och skinker vetenskaplig glans at de metoder som f6-
retagsledningarna anvinder for att uppritthdlla sitt herravilde”.

Att berika en inomdisciplindr diskussion genom impulser frin andra dmnen f6-
refaller dock vara ett ovant tillvigagdngssitt i den akademiska kontext Clarke
och Smith (1995) rorde sig inom nir de skrev sin artikel eftersom de menade att:
"Although this work {den humanistiskgeografiska litteraturen de refererar till, se
ovanl has not been in a retailing or services context, we can nevertheless glean some insights
by reference to it” (Clarke & Schmidt 1995, s. 151).

Att all samhillsvetenskaplig forskning ér politiskt och ideologiskt genomsyrat
diskuteras i avslutningen.

For mer omfattande genomgéngar av Lefebvres metafilosofiska civilisationskri-
tik, se Soja (1989, 1996); Smith (1990); Merrifield (2000); Gregory (1994,
1995); Shields (1998); Unwin (2000); Elden (2004).

Forvisso ifrdgasatte Bitner det fokus pd tjdnsten som gick ut ver uppmirksam-
heten mot det rumsliga sammanhanget, men detta ifrigasittande ir i sig inte ett
ifrdgasittande av det vetenskapliga paradigm hon ir en del av utan ett ifrigasit-
tande inom sjdlva paradigmet.

CMS formerades i borjan av 1990-talet med publikationen Alvesson & Willmott
(1992a). Inom CMS har man betonat behovet att utmana for det forsta forestill-
ningar som rdder inom det traditionella managementparadigmet, exempelvis att
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olika representationer, begrepp och modeller reflekterar “verkligheten” (Knights
1992), for det andra, de kunskapsformer som formedlar en illusion av autonomi
och politisk neutralitet (Alvesson & Willmott 1992b; Alvesson & Deetz 1996;
Parker 2002) samt {6r det tredje den aktuella diskursiva ordningens mekanismer
som motverkar diskursiv heterogenitet (Fournier & Grey 2000; Cunliffe, Forray
& Knights 2002; Alvesson & Willmott 2003). Vidare har sjilvreflektion upp-
muntrats, nir det giller sdvil metoder som synsittet pa forskaren som skrivande
subjekt (Parker 2002). Slutligen har det uppfattats som viktigt att reagera pa de
orittvisor som management som praktik kan resultera i samt blottligga asym-
metriska orittvisor (Parker 2002; Alvesson & Willmott 2003).

I sammanhanget kan vi rekommendera Barbara Ehrenreich och Arlie Russell
Hochschilds bok Global Woman — Nannies, Maids, and Sex Workers in the New Eco-
nomy (2003) som forenar pa ett gripande sitt ett genus och ett globalt perspektiv.
Professor Tore Strandvik vid Svenska Handelshgskolan har argumenterat for att
konsumtionsbegreppet kan utvidgas ytterligare till att, t.ex. i friga om en sill-
skapsresa, inte enbart omfatta upplevelser av hidndelser under resans ging utan
ocksd bl.a. de faser dd konsumenten planerar en sillskapsresa och tittar pé foto-
grafier frin resan efterdt.
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Chebat 205

Cherry 51, 53, 62

Chevalier 171

Chew 48

Christopher 15, 263

Chung 205

Clarke 206, 207, 208, 209, 214, 215,
216, 269

Cosgrove 212, 213

Craig 137

Cresswell 268

Crowley 183, 205

Cunliffe 270

Cunnell 209

Curry 211

Czarniawska 141, 143

Czepiel 11, 13, 19, 20, 262, 263, 267

Dahlgren 150, 155, 160, 161, 162,
164, 165

Daniels, P. 11

Daniels, S. 213

Dargel 204

Darke 195

Darley 112

Davies 15, 182, 210

Davis, C. 266

Davis, T 204

de Holan 145, 147, 148

Deetz 215, 217, 218, 268, 269, 270

Deighton 132

Dejours 133

Die Gliserne Manufaktur 82, 110-120,

265
Dillon 267
Disney 113, 132
Donovan 171, 180, 203
Dowling 25
Doyle 180
du Gay 196, 264
Dubé 205
Dude 205
Duncan 269
Duncan, J. 213, 269
Duncan, N. 213
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Dwyer 47, 48

Dyer 71, 72

Echeverri 11, 20, 41, 42, 43, 44

Edvardsson 11, 41, 42, 43, 44, 45

Egan 264

Ehrenreich 132, 133, 270

Eiglier 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 25,
28,29

Eisenstein 118, 119

Elden 269

Eldh 4, 122, 139, 142, 236, 265

Elg 170

Ellen, P. 172

Ellen, R. 194

Entrikin 268

Eroglu 205

Evernden 216

Fairclough 84, 97

Fernie, J 182

Fernie, S 180, 182

FIAT 112

Fisk 11, 23, 24, 25, 132

Flanagan 263, 268

Folger 133

Forray 270

Forsell 84

Forssell 84, 97

Foucault 94, 265

Foucaults 83, 91, 265

Fournier 270

Foxall 172

Framfab 192, 238

Freathy 180, 182

Friberg 191

Fridlund 89, 95

Fugate 205

Garder 203

Gardial 229

Giddens 55

Gilbert 169, 182

Gillespie 193, 195, 200

Gilliland 133

Gilmore 75, 165, 170, 172

Goffman 22, 23, 101, 185, 186, 195,
201, 263
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Goldsmith 172

Gourmet 199 Bord 152, 153, 154, 164

Gray 57, 60

Greenland 171

Gregory 269

Grewal 171, 205

Grey 270

Groth 51, 53, 62

Grove 23, 24, 25, 132

Grugulis 219

Gronroos 4, 5, 6,7,12,13,17, 18, 19,
25, 26, 28, 29, 30, 40, 42, 47, 48,
58, 86,91, 92,95, 126, 129, 131,
141, 153, 154, 166, 169, 170, 173,
178, 225, 227, 228, 229, 230, 232,
234,236, 262, 263, 267

Guillet de Monthoux 165

Gummesson 5, 6, 13,17, 18, 19, 28,
29,47, 50, 55, 86, 90, 91, 92, 93,
126,127,131, 173, 227, 229, 262,
263, 265, 267

Gunnarsson 104

Gurney 195

Gustavsson 141, 144, 267

Gutek 51, 53, 62

Hadid 116

Halldén 104

Harraway 142

Harrell 205

Harrisson 19

Harste 263

Harvey 79, 211, 219, 264

Hasenfeld 100

Hasseludden Konferens & Yasuragi
64-80

Haug 103

Havila 50

Heelas 73

Heidegger 266

Heider 51

Hempel 187

Henderson 183, 205

Henn 116, 117,119, 266

Herrington 205

Hesse 171
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Hightower 209

Hilton 187, 188, 189, 190, 193

Hite 171, 183

Hochschild 78, 132, 270

Hoffman 172, 205

Holma 56, 57, 264

Holmlund 26, 27, 28, 47, 131

Hui 205

Husserl 266

Hutt 205

Hutton 204

Tacobucci 47, 48

TIan Schrager Hotels 188

Icelandair 64, 65

IKEA 128

Jansson 84, 97

Jelksiter 162

Johansson 4, 50, 167, 170, 237

Johansson, 1. 104

Johansson U. 169, 268

Jones 170, 173, 174, 182

Jusufovic 264

Kahn 205

Kamprad 128

Kant 123

Kanter 47, 48

Kelley 205

Kellner 77

Keningham 262

Khurana 54

Kimberling 155

Klefbeck 103, 105

Knasko 205

Knight 270

Knouse 51

Kotler 171, 203, 210, 262

Kupfer 117

Lamacraft 180

Lane 55, 149

Langeard 13, 14, 15, 17, 18, 19, 25,
28,29

Langerard 16

Larsson 104

Lashley 47

Latour 142, 143
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Lefebvre 208, 213, 216, 217, 225

Lehtinen 26

Levin 86, 90, 91

Lévinas 123, 124, 125, 126, 131, 133,
134, 136, 138, 225, 266, 267

Levitt 11, 47, 265, 267

Levy 205

Liljanders 131

Liljequist 265

Lim 186, 205

Lindquist 1, 4, 7, 22, 29, 103, 106,
122, 141, 166, 223, 237, 238

Lindstein 105

Locke 123

Loesch 171

Lovelock 15, 228

Lucas 205

Luckmann 22

Lundbick 95

Lunderberg 268

Lusch 29, 229, 231

Lydmar 188

Machleit 205

Manley 86

Mansén 69

Martineau 203

Marton 103

Marx 269

Mason 57, 60

Mathur 171

Mattila 172, 205

McCallum 19

McColl-Kennedy 209, 210

McDonald’s 269

McDonough 116

McGoldrick 169, 170,171, 172, 173,
180, 182

Mead 263

Meinig 213

Mels 213, 216, 269

Merrifield 269

Merriott 187, 189

Meuter 140, 150

Mill 123

Miller 73
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Milliman 171, 180

Mitchell, D.J. 205, 213

Mitchell, T. 213

Mohr 21

Moore 182

Morén 103, 104

Morgan 262, 268

Morgans 188

Morin 205, 212

Morrison 47, 193, 195, 200

Mortensen 263

Mossberg 21, 170

Motesplats Osterlen 152

Nash 212

Nationalencyklopedin 156

Niklas 152, 164

Norborg 11

Nordgren 3, 81, 83, 84, 85, 86, 88, 90,
92, 94, 96, 237

Nordgren, L. 98

Nordgren, S. 89, 95

Norman 62

Normann 5, 6, 13, 18, 19, 28, 29, 40,
44, 47, 86, 90, 91, 92, 95, 125,
126, 127, 131, 262, 267

Northcrafe 267

Nowak 48

Nyqvist 263

O’Dell 3, 34, 64, 66, 68, 70, 72, 74,
75,76, 78, 80, 219, 238

Oakes 204

Oaxen Skirgédrdskrog 152, 153, 154

Ockhert 266

Ogden 103, 105

Oh 47, 48

Ojasalo 141

Olwig 269

Operakillaren 154

Ornstein 204

Ostrom 47, 48

Ottosson 88, 265

Palmer 268

Pan Interactive 186—201

Parasuraman 12, 133, 171, 204, 205,
263, 267
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Parker 270

Patton 113, 116, 266

Payne, M. 265

Penner 188, 189

Persson 22, 29, 82, 141, 166, 238

Persson, J. 99, 103, 106, 153, 156

Persson, S. 265

Peterson 132

Phaeton 82, 110-120

Phillips 145, 147, 148

Pine 75, 165, 170, 172

Prasad 171

Prentice 209

Price 16, 203, 209

Priddle 113, 116

Pryke 196, 264

Pryor 203

Radisson SAS 187, 189, 190

Rafiq 180, 182

Ramirez 92

Rathmell 11, 12

Relph 207, 268

Richardson 204

Riewoldt 112, 173, 189

Roe 51

Rojek 216

Rombach 98

Rose 269

Rossiter 171, 180, 203

Rowley 207

Rubell 188

Rust 262

Rutes 188, 189

Ruyter 132

Sahlin 85, 89

Salzer-Morling 118

SAS 18, 59

SBTA 61, 264

Schmidt 206, 207, 208, 209, 215, 216,
269

Schrager 188

Schubert 49

Schurr 47, 48

Sellerberg 56

Sennett 79, 135, 264, 267
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Sensa spa 65, 264

Shahal 91

Sheraton 193

Sherman 171

Sherry 24, 203

Shields 269

Shostack 12, 262

Siew 205

Simmel 50, 53, 54, 56, 62, 193, 194,
225,250

Singer 266

Siomkos 203

Skoda 265

Skanska Dagbladet 170

Skona Hem 73, 74

Slack 207

Smith 171, 214, 269

Sofiero slottsrestaurang 152

Soja 269

Solomon 11, 13, 19, 20, 22, 132, 137,
262, 263

Spangenberg 171, 172, 183, 205, 250

Spies 171

Standard 187

Starwood Hotels 188

Sternthal 24

Storbacka 26

Strandvik 26, 131, 270

Strannegérd 118, 191

Sturdy 94, 219, 267

Sullivan 171, 172, 173, 180, 182

Sundstrom 204

Sunesson 100

Supermarket 170

Surprenant 11, 13, 19, 20, 262, 263

Svensk Hotellrevy 77

Svensson 264

Svenungsson 266

Svingstedt 3, 33, 37, 38, 40, 42, 44,
46, 238

Swanberg 73

Swedish Business Travel Association 61

Swee 205

Sweeney 48

Sydow 55
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Sztompka 55 Zeithaml 12, 133, 205, 263, 267
Siwe 103 Zemke 51

Soderstrom 86 Zizek 79, 225

Tetley 128 Oresland 93

Tetreault 21, 174, 175, 176

Tierney 209

Tilenius 50

Tombs 209, 210

Toynbee 132, 133

Tryggstad 67

Tuan 268

Turley 171, 172, 180, 205

Ucur 264

Unwin 269

Urry 216

van Maanen 132

Varbergs Kurort Hotell & Spa 64-80,
264

Vargo 29, 229, 231

Varley 180, 182

von Wright 102, 105

VW 110-120, 265

Wakefield 171, 205, 210

Walton 140

Ward, J. 204

Ward, P. 15, 182, 210

Warf 11

Weissgerber 113

Westrup 3, 82, 98, 99, 100, 102, 104,
106, 108, 238

Wetzels 132

Wikstrom 170

Williams 204

Willim 3, 82, 110, 112, 114, 116, 118,
120, 186, 191, 192, 199, 238, 265

Willmott 219, 269, 270

Winter 135

Wirtz 172, 205

Wolff 50, 53, 54

Woodruff 229

Wretmark 265

Yalch 171, 172, 183

Young 15, 189

Ypma 189

Zahorik 262
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