Marknadsföring och affärsutveckling

DEL 1
KAPITEL 1 – TJÄNSTEEKONOMI OCH MARKNADSFÖRINGSBEGREPPET
Olika typer av tjänster:
1. Enkla tjänster: bada i badhuset

2. Komplexa tjänster: advokatbyråer

3. Standardiserade tjänster: telefontjänster

4. Kundanpassade tjänster: frisör

5. Kunskaps- intensiva och extensiva tjänster: läkare och städare.

6. Personal- intensiva och extensiva tjänster: äldreomsorg och bankomattjänst.

Olika typer av tjänster:
1. Självservice: många saknar teknikmognad, stressad av lång kö.

2. Interpersonella tjänster: personal och kund integrerar, ex. restaurang.

3. Distanstjänster: postorder

Hur marknadsför man sina tjänster?
· Marknadsför produktivitetsutvecklingen

· Simulera, Individualisera, visualisera. 

· Man ska låta kunden vara med och utforma tjänster så att de får fram ”sina egna varor”. 

Relationsmarknadsföring: bygg upp, etablera och bibehålla relationen till kunden. Det är lättare och mer lönsamt att sälja till mer etablerade kunder än att hitta nya. Fokus ligger på kundvärdet. 
Målet med tjänstemarknadsföring:
· Attrahera och behålla kunder

· Få nöjda kunder som talar gott om företaget

· Få lönsamma kunder

Man behöver inte alltid rätta sig efter kundens åsikt men man måste vara lyhörd och vilja förstå och hjälpa kunden. 

Marknadsföringsprocessen(Ex. ICA, frisör):
1. Identifiera målgrupp: Man kan inte nå alla. ICA har en väldigt bred målgrupp därför är i stort sett alla kunder lika viktiga. 

2. Tolka medvetna och omedvetna behov och önskemål: Ex. enkäter, och andra marknadsundersökningar. ICA gör en marknadsundersökning via sina kundkort som registrerar vilka som handlar vad. ( Kan se effekten av reklamkampanjer. 

3. Utveckla erbjudanden utifrån tolkningar: Ex. Ica, kortet registrerar vad man brukar köpa, sedan får man hem individuella erbjudanden. 

4. Kommunicera erbjudandet: Sprida erbjudandet ex. annonsera via tidningar, på nätet m.m. ICA har t.ex. sin mycket framgångsrika TV-reklam. (Buffé hem om man har kortet)

5.  Förväntningar skapas: Jag förväntar mig att ICA har bra kvalitet. Det ska vara fräscht. Kunder skapar förväntningar utifrån hur företag marknadsför sig.

6. Konsumtion: Kunden köper varan. Ex. när vi handlar frukt på ICA

7. Godkänd/Ej godkänd kvalitet: Beror på förväntningarna. Om jag t.ex. handlar bananer på ICA och dom är ruttna så tycker jag att kvaliteten är dålig och i både positiva och negativa fall sprider jag (kunden) ett gott eller dåligt rykte till bekanta. 

Tjänst: en serie aktiviteter som är mer eller mindre gripbara vilka sker som en interaktion mellan kunden och tjänstemannen eller den fysiska produkten som tillhandahålls för att lösa kundens problem. En tjänst kan ha olika nivåer av kundkontakt med antingen tyngdpunkten på mötet med utrustningen eller servicepersonalen. Ex. en snabbmatskedja har tyngdpunkten på maten och inte bemötandet i kassan. En bilreparatör har mer fokus på servicepersonalen eftersom de är dessa som utför tjänsten.
Tjänst: Aktiviteter som länkas till varandra i processer. Kunden är med i processen och utför aktiviteter som bestämmer kvalitén. 

Tjänstesystemet:
Kund: den aktör tjänsten riktar sig till.
Frontpersonal: de som har som primär uppgift att betjäna kunden, ansiktet utåt i företaget. 

Stödpersonal: medarbetare som på olika sätt bidrar till verksamheten men är inte alltid synliga för kunden, ex. städpersonal, elektriker. 

Ledning: styr tjänsteverksamheten.

Synlighetslinje: vad kunden ser och inte ser av tjänstesystemet under kundprocessen, ex. det ser inte bra ut att en busschaufför pratar i mobiltelefon.

KAPITEL 2 – TJÄNSTER OCH RELATIONER
Fyra särdrag för tjänster: (Intangibility, Heterogeneity, Inseparability, Perishability)

1. Tjänsters immateriella och förgängliga egenskaper: svåra att: bedöma före köp, beskriva. Det är viktigt att konkretisera tjänster och på så sätt ge realistiska förväntningar. 

2. Samproduktion och kunden som medproducent: tjänster produceras, levereras och konsumeras samtidigt ( kan inte lagras. Kunden bidrar med information vilket gör denne till en marknadsförare.

3. Heterogenitet: på grund av att kunden är en medproducent så är det svårt att standardisera och styra tjänsteprocessen och därmed resultatet.

4. Förgänglighet: tjänster kan vanligen inte lagras eller sparas.

Det är svårt att marknadsföra en tjänst då den inte går att ”provköra”, ex. en utbildning. Kvaliteten kan inte garanteras utan är en individuell bedömning, därför är det svårt att köra en reklamkampanj och ett säljsamtal. Kvaliteten kan heller inte garanteras eftersom man aldrig kan veta vad som uppstår.

Tjänstelogik: det är inte produkten eller tjänsten som är det viktiga, utan att kundens värde tas hänsyn till. Värdet skapas inte förrän tjänsten används. Fokuserar på hur värde är sammankopplat med och av kunder. 

Tjänstesynsättet: perspektiv som betonar tjänsters särart och därmed de speciella villkor och förhållningssätt som kan antas följa av en verksamhet som är inriktad på att producera tjänster.

Tjänstemötet:  kännetecknas av:

· Ett syfte

· Ej tidigare kännedom av tjänsten

· Snävt fokus

· Temporär statusskillnad kan uppstå

· Ej motprestation

	Tjänsters karakteristikor och olika marknadsföringsproblem

	Tjänster utgörs av aktiviteter och är abstrakta till sin natur
	Tjänster kan inte lagras

Tjänster kan inte skyddas med patent

Tjänster kan inte på ett konkret sätt demonstreras före köp

Det är svårt att fastställa priset för tjänster

	Kunden är medproducent i produktionen av tjänster
	Det är svårt att kontrollera och styra produktionen av tjänster

Kunden ”agerar i tjänstefabriken”

	
	Kunden bestämmer kvaliteten genom sina förväntningar och sitt beteende

	Tjänster heterogena natur
	Kvaliteten på tjänster är svår att säkra och styra


Sanningens ögonblick: När den anställde och kunden har kontakt. Vad som då händer har inte företaget kontroll över. Processen skapas genom skicklighet och motivation hos medarbetaren och hjälpverktyg samt kundens förväntningar och beteende. När den anställde och kunden integrerar kan ett vårdslöst misstag av den anställde eller en oväntad begäran från kunden resultera i en missnöjd konsument. När man möter en flygvärdinna uppstår sanningens ögonblick, dvs. när man går på planet. Om planet blir ex. försenat uppstår en kritisk händelse om denna blir positiv eller negativ beror på personalens bemötande. 

KAPITEL 3 – FÖRUTSÄTTNINGAR FÖR TJÄNSTEN
Kundresultat och kundprocess: 

Enligt detta synsätt tillhandahåller inte företaget tjänsten utan endast förutsättningarna för olika tjänster. Detta resulterar i unika kundprocesser med delvis olika kundresultat. 
Kundprocessen kan definieras som kundens roll och ansvar som medarbetare eller producent av tjänsten. 

Kundresultat: Processen går ut på att skapa kvalitet och mervärde vilket är kundresultatet. Kundens uppfattning om processen och totalresultatet är det som formar kvalitetsuppfattningen och som avgör om kunden är nöjd eller inte.
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Tjänsteprocessen: Den kedja av sekventiella och parallella aktiviteter i vilken tjänsten kommer till. Konceptet ska vägleda eller styra denna process. Här medverkar kunden genom att utföra aktiviteter tillsammans med frontpersonalen. Eftersom produkten saknas är förutsättningarna i fokus, vilken är skillnaden mellan marknadsföringen av varor och tjänster. Det finns fyra olika processer:

1. Kärnprocesser

2. Stödprocesser

3. Nätverksprocesser

4. Managementprocesser

Förutsättningarna för tjänsten: det finns tre olika synvinklar att betrakta tjänsten som,

1. Kundens synvinkel: ett kundresultat och som en kundprocess.

2. Tjänsteföretagets synvinkel: förutsättningar

3. Management synvinkel: hur tjänsteföretaget analyserar och väljer kund- och målgrupp för tjänsten, organiserar, utvecklar och styr de interna förutsättningarna för tjänsten och kundförväntningarna. 

Tjänstekonceptet: överensstämmelsen mellan tjänsteerbjudanden och kundbehov. Kvaliteten innebär att erbjudandet svarar mot de kundbehov som ska tillgodoses. 

Förebilden för tjänsten: den kundnyttja och de fördelar som ska förmedlas till kunden, finns både primära (vad kunden vill ha) och sekundära (bitjänster i form av extraerbjudanden så som tillgång till mat, telefon m.m.).

Tjänstesystemet: de resurser och den organisationsstruktur som finns i tjänsteföretaget och som ska stötta processen. Modell nedan: Kunden befinner sig i centrum och beslutar om vad det blir för tjänsteerbjudande och är delaktig i tjänsteprocessen och tjänstesystemets resurser och struktur (kundanpassad tjänst: ex. massör, massageolja, brits) (standardiserad tjänst ex. busschaufför, buss). Utan kunden blir det inget tjänsteerbjudande eller tjänsteprocess. Runt modellen finns infrastrukturen som symboliserar tjänstens omgivning (ex. rummet man masseras i) (ex buss: vägarna där bussen åker). Allt som ägs eller hyrs av företaget ingår i tjänstesystemet, allt annat ingår inte. 

För en inrikes flygresa är tjänsteprocessen alla de tjänster som passeras och möts, ex. incheckning, boarding, flygresan m.m. Tjänstekonceptet är ex. att resan ska vara trevlig och tillfredsställa kundens primära och sekundära behov. Tjänstesystemet för en flygresa är incheckningssystem, flygplatser

Tjänstekarta: beskriver tjänsteprocessen med ett mer detaljerat sätt. I denna beskrivs tjänsten som en kedja av processer, personer som finns i kedjan och utrustning som krävs för att den aktuella tjänsteproduktionen ska kunna realiseras. Markerar kritiska punkter och synlighetslinjer.
Kärntjänst: är basen i verksamheten och kärnan i kunderbjudandet, ex. flygresan är ett flygbolag. 

Stödtjänst: tjänst och tillhandahållanden av varor som behövs för att tjänsten ska fungera, ex. flygtaxi.

Bitjänst: tjänst eller produkt som inte är nödvändig utan har till syfte att erbjudandet mer attraktivt och bidrar till tjänstedifferentiering, ex. tidningar, mat, telefon under resan

KAPITEL 4 - KUNDPERSPEKTIVET

Behov: skillnaden mellan hur något är och hur man anser att det bör vara. Hur behov ska tillgodoses kommer till uttryck i önskemål som förväntas uppfylla de aktuella behoven. 

Interna kunder: Har inte samma möjligheter till att klaga på företaget. Kvaliteten i interna tjänster lägger grunden för den i externa. 

Externa kunder: bedömer värdet på tjänsten och är därför en central punkt.

Köp och konsumtionsbeteende:
1. Informationssökning: kunden söker information om tjänsten.

2. Utvärdering av tjänstealternativ: ska jag köpa tjänsten eller utföra den själv? 

3. Köp och konsumtion

4. Efterköpsbeteende: nöjd eller missnöjd?

5. Märkestrohet: beror på hur stor kostnaden är för att byta märke, tillgång till attribut m.m.

Crowdsourcing: 

Underlätta och stimulera kundernas deltagande i:

· Innovationer

· Service utveckling

· Produktion

· Marknadsföring

Kritisk händelse: Missnöjda kunder kompenseras och detta leder till kundtillfredsställelse, dessutom ger udda handlingar intrycket av en överraskning. Ex. bussen kommer inte, då blir kunden erbjuden en resa eller en kompensation av något slag som gör att företaget uppfattas som ännu bättre, trots att de först gjort fel. Detta kan även ske åt andra hållet. Ex man brukar gå till en restaurang och äta som man tycker är jätte bra, när man går dit nästa gång kommer maten alldeles för sent eller är äcklig. ( den positiva bilden man hade av företaget ändras till en negativ bild. Genom att studera kritiska händelser kan man eliminera dessa och på så vis undvika missnöjda kunder och uppnå kundtillfredställelse. 

Varumärkets visualisering: Vid utveckling och användning av varumärket är valet av förpackning, färgkombination och logotyp av stor betydelse, dessa bidrar till visualisering av varumärket. 

KAPITEL 5 – KOMMUNIKATION I TJÄNSTEVERKSAMHETER

Huvudsyfte med kommunikation: fylla ut det tomrum som finns hos kunden och göra denne trygg. 

Turtagning i tjänstemötet: står för hur kommunicerande individer tar, behåller eller ger vidare rätten att tala. Fördelningen av ordet och inbördes talutrymme regleras av sociala normer och procedurer. 

Metakommunikation: En teori om hur man ska motverka att man ”pratar förbi varandra” eller på något sätt har svårt att relatera till det den andre säger; en form av låsning. Detta kan vara medvetet eller omedvetet. Det är en process med vilken deltagarna definierar förhållandet till varandra. Detta anger hur innehållsdelen i budskapet ska uppfattas och kan avse hur man ser på varandra, vilka värderingar som är aktuella mandatförhållandet, umgängesregler och liknande förhållanden som avser relationens natur. Om personalen kan metakommunicera slipper man missnöjda kunder. Vissa kunder kanske inte vet vad de ska fråga utan tar för givet att personalen ska förklara hur tjänsten går eller har gått till. Om metakommunikationen fungerar slipper man fall då både kund och personal blir irriterade på varandra. Ex. bilreparation. 

Låsning i kommunikation: Personer lyckas inte kommunicera på ett sådant sätt att båda upplever att samtalet leder framåt. Man ”pratar förbi varandra” eller har på något sätt svårt att relatera till det den andre säger; en form av låsning.  
Bemötande och servicekänsla:
Frontpersonalens bemötande är viktigt för att kunderna ska känna sig tillfredsställda. Man ska skilja på vad företaget och frontpersonalen levererar och hur det levereras. Företaget kan ge en bra tjänst men kan brista i själva utförandet. För att förhindra detta kan man försöka att medvetet utnyttja kundens perspektiv.

Icke-verbal kommunikation: kroppsspråket har en inverkan på den andre partens upplevelse, om än omedvetet. Det måste finnas en samstämmighet mellan verbal och icke-verbal kommunikation annars tenderar den icke-verbala kommunikationen vara den som blir ihågkommen. Det är en hårfin gräns mellan det att man uppfattas som kompetent eller inkompetent. Det har påvisats att kroppsrörelser, kroppspositioner och gestikulerande har betydelse. Beröring är också en del av den icke-verbala kommunikationen, en lätt beröring som uppfattas som adekvat kan vara mycket positiv medan en icke-adekvat beröring uppfattas som något mycket negativt av kunden. Ex. på icke-verbal kommunikation är kroppsrörelser, ansiktsuttryck, ögonrörelser, beröring m.m.

Upplevelserummet: formgivning och design är en viktig konkurrensfaktor. Miljön där tjänsten realiseras bidrar till upplevelsen, dvs. den formar tjänstens karaktär. (En restaurang blir inte bara bedömd för maten som serveras utan även hur miljön är, uppläggning, service, musik m.m.) När man t.ex. är ansvarig för en bar är det först och främst sociala faktorer som spela stor roll för vart kunderna går. Det som påverkar kundens val av bar är även atmosfäriska faktorer – musikutbudet, ljudnivån, belysning, luftkvaliteten och temperaturen. Något som har stor betydelse för en bar på sommaren är uteservering. Om det är fint väder och baren saknar uteservering kommer förmodligen många potentiella kunder att välja en konkurrent framför ens egna bar.  En kund söker konkreta bevis på att företagets eller personalens kunskap och kvalitet är hög. Upplevelserummet kan vara en form av bevis.

Fem faktorer som är viktiga för kundernas kvalitetsupplevelse:

1. Anläggningens tillgänglighet: möbler, ytor

2. Anläggningens estetik: arkitektur, interiör

3. Sittplatsernas bekvämlighet

4. Elektronisk utrustning: gör det mer angeläget att vänta på maten

5. Renlighet

Olika upplevelsedimensioner:
1. Omgivande förhållanden: ljud, ljus, lukt

2. Rumsligt: layout, möbler

3. Symboler och artefakter: design, målningar

Mun-till-mun-reklam: automatisk införsäljning som positiva kunder frivilligt bidrar med. 

Service Scape:  Den fysiska miljöns karaktär, denna utgör en aktiv komponent som påverkar beteende. Servicescape är allt från ljussättning, temperatur, oväsen, musik, färgsättning och skyltar. I bästa fall kan miljön få kunden att bl.a. stanna längre och öka sina inköp. Även personalen påverkas av miljön de befinner sig i. 

Identitet: Vad ett företag är
Profil: Önskvärd uppfattning i målgruppen
Image: Hur målgruppen uppfattar företaget

Det är viktigt att hålla koll på skillnaden på dessa eftersom medarbetarna ska kunna identifiera sig företaget och man ska veta kundernas uppfattningar. 

Märkesimage: Summan av våra uppfattningar från externa och interna källor om ett märke.

Prisimage: Samma märke värderas olika beroende på priset

Butiksimage: Samma märke värderas olika beroende på var det exponeras

Företagsimage: Överföres på produkt och tjänst. 

Varumärkets funktioner

Informationsbärare: Förknippas med vissa fakta som innehåll, kvalitetsnivå, prisnivå etc.

Identitetsbärare: En sofistikerad form av marknadsföring som renodlar ofta subtila skillnader mellan märkesprodukter genom användning av namn, historisk bakgrund, geografiskt ursprung eller reklamens form och innehåll. 

Positioneringsinstrument: Urskiljer flera segment

Konkurrensmedel: Märket skapar dominans i distributionskedjan. Man kan kommunicera direkt med kunden och man kan skapa sig märkeslojalitet. 

Tillväxtgenerator: Skapar stabilitet och goda utsikter till framtida intjäningsförmåga, bl.a. genom märkesutvidgning eller licensiering

KAPITEL 6 – SAJTBASERAD MARKNADSFÖRING

Kommunikationsmål och sajttekniker:
	Stadie i köpprocessen
	Kommunikationsmål
	Marknadsföring säljteknik

	1. Omedveten
	Uppmana kunder
	Annonser

	2. Produktkännedom (behovet är känt)
	Få kunden att identifiera tjänstens egenskaper, fördelar m.m.
	Sajtens innehåll, stöd för sökning

	3. Söker leverantörer
	Ge olika sökhjälp för olika segment
	Sökmotorer och andra sajter

	4. Utvärderar och väljer
	Tillhandahåller lättillgänglig info. vid beslutet
	Sajtens innehåll och andra sajter

	5. Köper
	Underlättar köpet med enkla och flexibla betalningsformer
	Sajtens innehåll

	6. Efterköpsvärdering
	Stödja användningen av tjänsten
	Personligt sajtinnehåll, internaktion/ personlig kontakt


Fem användartyper av Sajter: 

Direkta informationssökare: tenderar att ha mer erfarenhet av webben och olika sökmotorer. Mer fokuserade i sitt sökande. 

Icke-direkta informationssökare: Benämns ofta nätsurfare. Söker information osystematisk och använder sig ofta av hyperlänkar. Klickar oftare på reklamlänkar.

Direkta köpare: Är på nätet för att handla specifika varor eller tjänster. För denna grupp är mäklare eller ”cyberförmedlare” viktiga att sajter att besöka.

Fyndjagare: Är ute efter att hitta förmånliga erbjudanden, gratisprover eller extrema rabatter.

Underhållningssökare: Vill gärna interagera med webben för nöjes skull t.ex. genom frågesporter eller tävlingar av olika slag. 
Sajtbaserad marknadsföring: 

· Bygger på att bli funnen av informationssökare
· Bra med länkar hos partners
· Navigering på hemsidan – grafiskt språk och informationsmängd
· Budskap måste stämma med strukturen
· Skapa sökstilar för olika segment
Sajtdesign – aspekter som behöver struktureras efter kundens logik och sökbeteende:
1. Infångande: Relevanta sökord, länkar
2. Innehåll: Snäv information, förkunskaper
3. Gemenskap: Skapa levande diskussioner, bindningar och relationer
4. Kommers: Uppmuntra handling/köpbeslut
5. Kundorientering: Informationsbehovet, begreppsförståelse, differentierade länkar
6. Trovärdighet: i ”tonläge” och ”språkdräkt”, tydligt gestaltade varumärken. 
Flöde i sajten: Används för att belysa nödvändigheten av att förenkla sökvägarna och navigeringen bland all upptänklig information. ”positivt flöde” uppstår då användaren upplever en balans mellan sin förmåga att orientera sig och sin möjlighet att navigera
Kommunikativa element: Menyer, knappar, pilar, skyltar och fria ytor på en sajt.

Grafiska element: Kan ge information om var man befinner sig bland länkarna och vägledning för hur man t.ex. navigerar tillbaka till en tidigare punkt.

Gamla medier:

Nya medier:
1. En kommunicerar till många
En-till-en eller många-till-många kommunicerar

2. Massmarknadsföring
Personlig marknadsföring

3. Monolog
Dialog

4. Varumärkesfokus
Kommunikationsfokus

5. Utbudstänkande
Efterfrågetänkande

6. Kunder som målgrupp
Kunder som partners

7. Segmentering som ansats
Gemenskaper av likasinnade

Från konsumentmarknadsföring ( Relationsmarknadsföring

Fem goda råd för reklam: 
1. Konkreta ledtrådar 

2. Ska accepteras av personalen

3. Informativa alster i handen på kunder, ex. godisask, flyers

4. Arbeta enhetligt, samma typsnitt och färg på alla hemsidor

Lova inte för mycket
KAPITEL 7 – KVALITETSBEGREPPET OCH KVALITETSUTVECKLING

Kvalitet: Är den totala uppfattningen av kvalité i förhållande till bördan 

Teknisk kvalitet: Vad kunden erbjuds eller får. Ex. Frisören erbjuder klippning, färgning m.m. Ex. hotell: Erbjuds rum och logi i olika kvalitetsklasser

Funktionell kvalitet: Hur kunden erhåller tjänsten. Ex. Frisör: kan välja tjänsten via tips från vänner, annonser, reklamblad m.m. Ex. hotell: Reklam m.m.

Kvalitet i fakta: innebär att de anställda specifikationerna är uppnådda.

Upplevd kvalitet: Kunden tycker sig ha fått den kvalitet han/hon förväntat sig.

Fysisk kvalitet: Innefattar både fysisk produkt och fysiskt stöd i den totala tjänsteleveransen.

Interaktiv kvalitet: uppstår i interaktionen mellan kund och personal (eller maskiner)

Organisatorisk kvalitet: Kvaliteten i tjänsteföretagets image och profil. 

Kvalitetsutveckling: 
· Kvalitetssäkring: FÖRE. Innan kunden kommer, formera mål, delmål, handlingsplan och arbetssätt. Anslå resurser.
· Kvalitetsstyrning: UNDER. Då tjänsten produceras. Förvekliga mål, definiera processer och följa beslutade arbetssätt och rutiner. 

· Kvalitetskontroll: EFTER. Då tjänst konsumeras. Utvärdera resultatet, analysera orsaker till avvikelser och missnöje, föreslå förbättringar. 
Kvalitetsfaktorer: Faktorer som är särskilt betydelsefulla för kundernas uppfattning om tjänsters kvalitet. Hur hårda (faktorer som inte är personrelaterade) och mjuka faktorer (personrelaterade kvaliteter) samspelar med varandra. Fem kvalitetsfaktorer är:

1. Påtaglighet

2. Pålitlighet

3. Villighet, beredskap

4. Säkerhet

5. Empati, inlevelse

Dessa faktorer är något som företaget kan marknadsföra sig med. 

Sex kriterier för god upplevd tjänstekvalitet:
1. Professionalism och skicklighet: Om detta är uppfyllt upplever kunderna att företaget kan lösa kundens problem på ett professionellt sätt.

2. Attityder och beteende: Kundens upplevelse av att kontaktpersonalen bryr sig och är intresserade av att lösa deras problem på bästa sätt.

3. Tillgänglighet och flexibilitet: Tjänsteleverantörens lokalisering, öppethållande etc. är anpassade så att det är lätt att få tillgång till tjänsten. 

4. Pålitlig och tillförlitlighet: kundens rätt att veta att de kan lita på tjänsteleverantören och att personalen håller löften och överenskommelser

5. Återhämtning/återställningsförmåga: Innebär att tjänsteleverantören omedelbart vidtar åtgärder för att hålla situationen under kontroll och hittar nya lösningar för kunden om något går snett

6. Rykte och trovärdighet: Kunden ska känna att leverantörens åtgärder är pålitliga och utför på ett sätt som ger värde för pengarna. 

GAP-modellen:
· GAP 1: Skillnaden mellan konsumenternas förväntningar på tjänsten och deras upplevelse av tjänsten efter det att de konsumerat den.
· GAP 2: Skillnaden mellan företagets kvalitetsspecifikationer och ledningen uppfattningar av konsumenternas förväntningar på tjänsten och dess kvalitet.
· GAP 3: Skillnaden mellan tjänsteleveransens kvalitet och kvalitetsspecifikationerna. Resultatet blir i praktiken annorlunda än planerat.
· GAP 4: Skillnaden mellan tjänsteleveransens kvalitet och den kvalitet som utlovats i marknadsföringen. Lova inte kunderna mer än företaget kan hålla.
· GAP 5: Skillnaden mellan förväntad och upplevs kvalitet. (GAP 5 = GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4.
Kvalitet i sanningens ögonblick: Kundens upplevelse av mötena med servicepersonalen är mycket viktiga komponenter i värderingen av den totala kvaliteten på en tjänst. Framförallt då det gäller långvariga relationer där kunderna utsätts för en ständig påverkan av många sanningens ögonblir. Detta kan användas i marknadsföring genom marketing mix dvs. produkt, pris, plats och promotion och även ytterligare 3 P. Detta är: Physical evidence, som avser den miljö i vilken tjänsten produceras. Participants avser de aktörer vilka deltar i tjänsteleveransen. Process anger de aktiviteter och procedurer genom vilka tjänsten produceras/levereras. Kunden måste ses som en aktiv medverkande part. 

KAPITEL 8 - SERVICEKULTUR

Servicekultur: Servicekulturen beskriver hur man arbetar med att skapa en god anda och intern miljö i organisationen. Detta är svårt just på grund av att man måste ha en djupare förståelse av företagskulturen. Alla anställda måste tro på företaget, ibland kan det vara svårare att marknadsföra företaget för sin personal än för sina kunder. Det är svårt att skapa bra intern kommunikation på grund av värderingsskillnader och man använder fel ordval när man kommunicerar. Den icke-verbala kommunikationen påverkar också. Det kan finnas inbyggda spänningar mellan de anställda i företaget, hierarkiskt. 

Empowerment: 

Fördelar:
· Ger uttryck för en optimistisk människosyn
· Erhåller långtgående befogenheter
· Får lita till sitt eget omdöme
· Äger och utövar en fri oegennyttig vilja
· Motiverar att agera effektivt
· Medarbetare förblir lojal mot företaget
· Ökat engagemang för förbättringar
Nackdelar:
· Alla söker inte personlig utveckling i arbete
· Finns inget bättre sätt att skapa empowerment (inga standardrecept)
· Är situationsspecifikt
· Är något medarbetaren upplever
· Komplement till styrning och instruktion
· Är personlighetsrelaterade
Display rules: Normer för hur man uttrycker sig. Display rules reflekterar normer i samhället med framför allt givna yrkesnormer och organisationsnormer. Normerna anger hur personal bör bete sig. Normer är också till viss del situationsspecifika. Anpassning till beteendenormer antas ske på tre sätt:

a) genom ett mer ytligt agerande (surface acting). Detta innebär ett slags ”påklistrat” beteende – egentligen en simulering av känslor servicepersonalen inte själv känner i ögonblicket – dock fulländat genom beteendemönster så som fraser, ansiktsuttryck och gester m.m.

b) genom ett mer genuint agerande (deep acting). Dessa är ett psykologiskt försök att föreställa sig den emotion som man önskar visa upp. 

c) genom att ge uttryck för spontan och genuin känsla.
Öppningar och stängningar: Stängningar kan ses som en medveten avgränsning inom vars ram man öppnar för kommunikation och ömsesidigt utbyte. Då man har en helt öppen dialog får alla vara med, det negativa med det är att det kan vara svårt att behålla ett aktivt skapande, därför stängs dialogerna.

Dialogens infrastruktur och mekanismer: Infrastrukturen bygger upp dialogens organisering, omedvetna värderingar och regler som sammanhanget bidrar till. Aspekter inne i dialogen innebär att medarbetare görs medvetna om de mekanismer som styr kommunikationen i en viss riktning och förklarar varför effekterna av ex. gruppkommunikation inte alltid blir som man tänkt sig. 
Intern kommunikation: Kommunikationen mellan människorna i företaget. 
Motiv till intern kommunikation:
· Ger medarbetare överblick
· Skapar enighet om mål
· Ger bättre beslutsunderlag
· Skapar ”vi-anda”
· Underlättar samarbete
· Motverkar ryktesspridning
· Ger effektivitet och lönsamhet
Problem i företagens interna kommunikation:
· Brist på information

· Oklar information

· I fel tid

· Till fel personer eller på fel sätt

· Medarbetare bryr sig inte om att söka efter information

· Slutar komma med förbättringsförslag

Tio goda råd om ledningsretorik: 

1. Budskapet måste vara tydligt, men inte för tydligt. För tydliga budskap kan styra hela förändringsprocessen eller fungera som en skygglapp och motverka lärande i organisationen.
2. Överbetona inte retoriken på bekostnad av handlingen. Detta kan skapa problem och de anställda kan känna sig svikna samtidigt som de kan bli alienerade inför fortsatt förändring. 
3. Betydelsen av retoriska händelser. Det kan vara strategiskt bra att skapa bilder av framtiden i form av berättelser då dessa oftast är lätta att förstå. 
4. Vad vill ni nå för effekt med retoriken? Det ska finnas ett syfte med retoriken, en uppfattning om vilka reaktioner retoriken ska leda till.
5. Upprepning är central för att nå en vidare spridning: Det är en fördel att upprepa budskapet vid flera tillfäller och i flera sammanhang.
6. Underskatta aldrig mottagarna. Förstärk positiva tendenser för att inte underskatta människor, detta måste vara realistiskt. 
7. Olikheter hos mottagarna måste beaktas: Olika personer övertygas av olika budskap. Det är viktigt att urskilja de olika intressegrupperna och förstå dem.
8. Försök att få återkoppling på din retoriska stil. Det är viktigt att göra sig medveten om sin retoriska stil och hur man i olika sammanhang försöker övertyga. 
9. Ledarens betydelse för att bygga etos. Det är viktigt för ledaren att skapa förtroende genom att framstå som kunnig, erfaren, rättvis och ha stor integritet. 
10. Reflektera över invanda mönster. Reflektera över invanda mönster och våga vara självkritisk. 

KAPITEL 10 - TJÄNSTEUTVECKLING

Missnöjda kunder: Kan vara en tillgång till företaget, det är hos de missnöjda kunderna informationen om hur företaget ska höja sin kvalitet finns. En kund som är belåten med hanteringen av sitt klagomål blir en mer trogen köpare än om allt hade varit rätt från början. Klagomålshantering är för det kundorienterade företaget en del av affärsutvecklingen. Resultatet blir ofta förbättrade tjänster eller helt nya tjänster. 

ÖVRIGT
Tumregel för goda servicemöten:
Fyra ögonkontakter

Två leenden 

En beröring

Värdeskapandes underliggande faktorer:
Beteende:
Upplevelser:
Bindningar:
Resultat:

Gester, kroppsspråk
Tillit, förtroende
Sociala, Personliga, Strukturella 
Relation, God image
Pfeffers punkter för god medarbetarvård:
1. Långsiktigt perspektiv, anställningstrygghet, internt stöd

2. Höga löner, medarbetaråtagande

3. Delaktighet, empowerment, teamarbete

4. Träning och kompetensutveckling, arbetsrotation

5. Symbolisk jämställdhet

6. Mätning av prestationer
Från små till stora medel vid ett framträdande:
Vokallitet: tonfall, tvekljud.

Gester/mimik: blickar, grimaser.

Kroppshållning: kroppsvinkel, gångrörelser.

Rum/spatialt: relationer till interiör och detaljer.

