
Lalandia – Underholdning for hele familien

Lalandia i Billund og Rødby er ejet af PARKEN Sport & Entertainment A/S og 
består desuden også af en række privatejede feriehuse, der udlejes gennem 
Lalandia. Lejer man et feriehus, får man gratis 
adgang til en række faciliteter i det store feriecen-
ter, der udgør Lalandias centrum. 

Feriecenteret består af et stort badeland, et lege-
land (kaldet Monky Tonky Land), en skøjtehal, bow-
lingbaner, sportshal, restauranter, butikker mm.

Lalandia byder på utallige aktiviteter for børn 
og voksne såvel indendørs som udendørs, og på 
Lalandias hjemmeside (www.lalandia.dk) kan man 
hente inspiration, så det bliver meget nemmere at 
planlægge familiens ferie.

Kundetilfredshed og højt serviceniveau kendetegner Lalandia, og feriecentret 
har derfor fra dag ét målt deres gæsters tilfredshed, og hele 97 % er i løbet af et 
år meget tilfredse eller tilfredse med deres ferie i Lalandia. 

De fl este virksomheder ved ligesom Lalandia, at god service giver tilfredse kunder, og 
det er medvirkende til at skabe kundeloyalitet. Kunder er ikke blot interesserede i det 
produkt eller den ydelse, de tilbydes. De lægger også vægt på den service, de modtager, 
fra de går ind i en forretning eller klikker ind på en website, til de forlader den igen. 
Alle kunder forventer en god service, og det er uanset, om det er et fysisk produkt eller 
en serviceydelse, de køber. Dermed kan ingen virksomheder undlade at forholde sig 
til service i deres markedsføring. Det samme gør sig gældende ved fi nansielle ydelser.

Vi vil i dette kapitel behandle de særlige problemstillinger, der knytter sig til 
markedsføring af serviceydelser, jf. fi g. 18.1 nedenfor.

Kategorier af serviceydel-
ser og brancher (1)
Karakteristika ved 
serviceydelser (2)
Leverancesystem (3)

Service-marketing (4)
Udvikling af strategier for 
service-marketing (5)
Servicevirksomheders 
marketing-mix (6)

Oplevelsesøkonomi og 
internationale tendenser 
for servicesektoren (7)

Serviceydelser

Fig. 18.1 Strukturen i kapitel 18.
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498 · KAPITEL 18

1. Kategorier af serviceydelser og servicebrancher

På grund af den glidende overgang fra fysiske produkter er det vanskeligt at defi nere 
serviceydelser entydigt. Der fi ndes to forskellige begreber vedrørende service.

Service er en handling eller ydelse, som en part kan tilbyde en anden, 
og den er grundlæggende uhåndgribelig og resulterer ikke i et ejerskab af nogen art.
Produkter, der hovedsageligt eller i væsentligt omfang er uhåndgribelige, benævnes ser-
viceydelser.

En serviceydelse kan f.eks. være jobformidling, en ferierejse, fi nansiel rådgivning, 
mobiltelefoni eller et online spil på internettet. 

Den gradvise overgang fra fysiske produkter til serviceydelser er illustreret i fi g. 18.2. 

Fysiske produkter og serviceydelser

Fysisk håndgribelig dominans

Uhåndgribelig dominans

Sukker
Tøj

Møbler
Ny bil

PC
Mobiltelefon

Fastfood restaurant

Rengøring
Ferierejse

Fodboldkamp
Mobiltelefoni 

Software
Undervisning

Finansiel rådgivning

Fig. 18.2 Eksempler på glidende overgang fra fysiske produkter til rene serviceydelser.

Rækkefølgen af eksempler kan diskuteres, men det ændrer ikke ved det overordnede 
formål at vise hele spektret fra fysiske produkter til rene serviceydelser.

Antallet af servicebrancher er særdeles omfattende, og hovedparten af arbejds-
styrken er i dag beskæftiget i serviceerhvervene.

I fi g. 18.3 på næste side er vist nogle udvalgte brancher med eksempler på service-
virksomheder og typer af serviceydelser, som de udbyder. Bemærk den glidende over-
gang fra håndgribelig dominans til uhåndgribelig dominans.

DE F I N I T I ON
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Fig. 18.3 Eksempler på brancher, virksomheder og typer af serviceydelser.

De nævnte virksomheder er store og anerkendte, men rækken af servicevirksomhe-
der omfatter også tusindvis af små, selvstændige virksomheder som tandlæger, fri-
sører, take-away pizzeriaer og mange andre.

2. Karakteristika ved serviceydelser

Det centrale element i en serviceydelse er selve 
kerneydelsen. Det er den grundlæggende nyt-
teværdi, som tilbydes kunderne. Dertil kom-
mer tillægsydelser eller periferiydelser: Det er 
de noget mindre ekstraydelser, som en service-
ydelse ofte består af, jf. fi g. 18.4. Eksemplet med 
standard hotelværelse viser, at ekstraydelser 
kan få en meget stor og ligefrem afgørende 
betydning for det, der bliver til den samlede 
serviceydelse.

Fig. 18.4 Serviceydelsens bestanddele.

Eksempler på brancher, virksomheder og serviceydelser

Hånd-
gribelig
dominans

 

Uhånd-
gribelig
dominans

Servicebrancher Servicevirksomheder Typer af serviceydelser

Rengøring ISS, Berendsen Fjerner snavs og affald, vask af 
linned mv.

Persontransport DSB, Arriva Persontransport med tog og bus

Professionel 
fodbold

FCK, Brøndby Fodboldkampe

Underholdning Disney, Eidos Tegnefi lm, computerspil til pc, 
internet og spilkonsoller

Internet 
web-portaler

Jubii, Yahoo, MSN Søgeregistre, chatforums, gratis 
e-mail box for private personer

Vagt og 
overvågning

G4S, Dansikring Sikringsprodukter og vagtydelser

Vikarbureauer Adecco, Manpower Rekrutterer vikarer til virksom-
heder og formidler jobansøgere 
til ledige job

Analyseinstitutter Nielsen, TNS Gallup Opinionsanalyser og markeds-
undersøgelser

Revisorer Deloitte, PwC Revision og regnskabsrådgivning

Serviceydelsens bestanddele

Kerneydelse

F.eks.: Standard
hotelværelse
med seng, bad og 
toilet samt TV.

Tillægsydelser

F.eks.: Havudsigt,
roomservice 
hele døgnet, 
jacuzzi, fitness
room, gratis frugt, 
internetadgang
og aviser.
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Udbuddet af tillægsydelser samt muligheden for at kunne kombinere dem på forskel-
lig vis, gør det muligt for den enkelte kunde at vælge lige præcis den serviceydelse, 
der passer vedkommende bedst.

Serviceydelsens kerneydelse og eventuelle periferiydelser udgør 
det koncept, som en virksomhed tilbyder sine kunder.

Serviceydelser har fi re væsentlige karakteristika, jf. fi g. 18.5 nedenfor. De har hver 
især stor indvirkning på købers (eller kunders) oplevelse af en serviceydelses indhold 
og værdi samt virksomheders valg af markedsføringsstrategi for serviceydelser.

Karakteristika ved serviceydelser

Service-

ydelse

Kan ikke lagres

Service kan ikke
produceres og

lægges på lager

Forskellighed

En gentagelse af
en serviceydelse vil

være en ny
serviceydelse

Uhåndgribelighed

Kan ikke
materialiseres 

rent fysisk

Interaktion

Produktion og
forbrug sker

simultant

Fig. 18.5 Karakteristika ved serviceydelser.

I det følgende forklares de enkelte karakteristika, og der gives eksempler på, hvorle-
des de forekommer i praksis. 

2.1 Uhåndgribelighed

En serviceydelse er uhåndgribelig, jf. fi g. 18.5. I modsætning til fysiske produkter kan 
en serviceydelse som regel ikke ses, smages, føles, høres eller lugtes, inden den købes. 

En køber vil derfor søge at reducere den oplevede usikkerhed ved at se sig om efter 
tegn på eller beviser for kvaliteten af serviceydelsen. Køber vil drage slutninger om 
serviceydelsen og dens kvalitet ud fra forskellige forhold i omgivelserne, der kan 
være mere eller mindre konkrete eller synlige, jf. fi g. 18.6 på næste side.

DE F I N I T I ON
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Forhold, der kan reducere usikkerhed

Forhold i omgivel-
serne

Forklaring Eksempel

Referencer Omtale fra andre personer, »Word of 
Mouth«, oplysninger i trykte og elektro-
niske medier.

En person anbefaler Jyske Bank 
til en arbejdskollega.

Stedet Beliggenhed, bygningernes udseende, 
indretning og atmosfæren i lokalerne.

Jyske Bank har fi lialer beliggen-
de på gågader og hovedstrøg, 
lokalerne er indrettet med mo-
derne kontorfaciliteter.

Personer Udseende, påklædning, tale- og krops-
sprog, adfærd, viden og kompetencer.

Banken har opstillet dresskode 
for medarbejderne.

Materialer, teknisk 
udstyr, apparater 
og tilbehør

Friske og gode råvarer, moderne maski-
ner, transportmidler, godkendt teknisk 
udstyr og måleapparater.

Jyske Bank har storskærme i 
lokalerne og der er indrettet 
Cafébar, hvor kunderne kan 
sidde og læse samt nyde kolde 
og varme drikke i ventetiden.

Kommunikations-
midler

Telefon, pc’er, brochurer og kataloger, 
anvendelse af mobiltelefoni og msn, 
website, online kommunikation via 
e-mail, chat forum, weblog, sociale me-
dier som Facebook og Youtube.

Jyske Bank anvender offl ine 
og online kommunikation, bl.a. 
website med netbank og Jyske 
Bank TV.

Symboler mv. Logo, mærkenavn, design, farver, bille-
der, budskaber i reklamer og annoncer.

Jyske Banks logo indgår i en 
ensartet designlinje i trykte og 
elektroniske medier.

Fig. 18.6 Forhold i omgivelserne, der kan reducere købers usikkerhed.

Køber vil før og under købsprocessen værdisætte serviceydelsen og skabe forventnin-
ger ud fra alt det, som vedkommende kan se eller fornemme.

Markedsføring af service kræver derfor, at udbyderen er i stand til at transformere 
uhåndgribelig service til konkrete nytteværdier.

Udbydere af service kan reducere købers usikkerhed ved at tydeliggøre det uhånd-
gribelige. Dette gøres ved at skabe håndgribelige og synlige illustrationer af det 
abstrakte tilbud. Det gør f.eks. rejsebureauerne med deres kataloger og websites, hvor 
der er beskrivelser, billeder og videoer af hoteller og rejsemål.

2.2 Interaktion

Et andet karakteristisk træk ved serviceydelser er interaktion, jf. fi g. 18.5 på side 500. 
En serviceydelse bliver normalt anvendt samtidig med, at den bliver produceret. I 
forbindelse med selve fremstillingen af serviceydelsen indgår både kunden og ser-
viceudbyderen i et samspil, hvor begge parter via gensidig påvirkning har indfl ydelse 
på resultatet. I fi g. 18.7 på næste side er vist eksempler på forskellige typer og grader 
af interaktion.
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Serviceydelser har forskellige grader af interaktion

Interaktion med 
serviceydelser

Forklaring Eksempel

Serviceydelser varie-
rer, afhængig af om de 
er baseret på maskiner 
eller mennesker.

Undervisning i form af e-lear-
ning kan ske virtuelt via com-
putere baseret på interaktive 
træningsprogrammer, mens 
traditionel klasseundervisning 
fi nder sted, hvor lærere og 
studerende reelt mødes på ud-
dannelsesinstitutionen.

Netbaseret Akademi Ud-
dannelse tilbyder fjern-
undervisning til merko-
nom, akademiøkonom 
og diplomuddannelser 
via internettet. Se www.
netau.dk

Visse former for ser-
viceydelser kræver 
kundens direkte delta-
gelse, andre gør ikke.

Det kræver personens tilstede-
værelse at blive klippet hos fri-
søren, mens et vagtfi rma over-
våger en privat bolig, selvom 
beboerne ikke er hjemme. 

Studerende tilmelder sig 
via website for Netau og 
deltager i undervisnin-
gen via internettet.

Serviceydelser er for-
skellige afhængigt af, 
om de er rettet mod 
personlige behov eller 
virksomheders behov.

Et vikarbureaus tilbud til job-
ansøgere er ikke identisk med 
det samme vikarbureaus til-
bud til virksomheder.

Netau tilbyder formelle 
uddannelser til stude-
rende og kurser til pri-
vate virksomheder og 
offentlige institutioner.

Fig. 18.7 Serviceydelser har forskellige typer og grader af interaktion.

Denne interaktion mellem kunden og den, som tilbyder en serviceydelse, er noget 
helt specielt, der kendetegner service-marketing, jf. afsnit 4 side 508.

Samspillet og den direkte kontakt mellem kunde og servicepersonale kaldes 
»sandhedens øjeblik«. Det er i de situationer, en serviceydelse bliver skabt. 

2.3 Forskellighed

Et tredje karakteristikum ved serviceydelser er forskel-
lighed, jf. fi g. 18.5 side 500. Fordi service i høj grad er 
afhængig af, hvem som udfører den, og hvor og hvornår 
den udføres, er serviceydelser generelt forskellige hver 
gang, de udføres. Det gælder f.eks. en musikgruppe, der 
afholder 15-20 rockkoncerter på en landsturné. Hver 
optræden kan variere afhængig af musikernes velop-
lagthed og stemningen blandt publikum.

Købere af serviceydelser er opmærksomme på 
denne forskellighed, og spørger derfor ofte andre om 
råd, før de vælger serviceudbyder.
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Serviceudbydere kan tage forskellige forholdsregler og anvende forskellige meto-
der til at skabe et ensartet kvalitetsniveau hver gang, jf. fi g. 18.8 nedenfor.

Metoder til at skabe ensartet kvalitetsniveau for en serviceydelse

Problemer som følge 
af serviceydelsers 
forskellighed

Forslag til mulige 
løsninger

Eksempel

Usikre servicemedarbej-
dere og forkert udførelse 
af arbejdsprocesser og 
procedurer.

Sørge for grundige og 
gode ansættelses- og træ-
ningsprocedurer (uanset 
om det er højt uddanne-
de, kort uddannede eller 
ufaglærte medarbejdere). 
Udarbejde manualer til 
dem, der udfører service.

DSB uddanner alle deres 
medarbejdere internt, så 
de bliver bedre rustet til 
deres arbejdsopgaver og 
kundeservice.

Uhensigtsmæssig adfærd 
fra service-medarbejder-
nes side.

Holdningsbearbejdning af 
service-medarbejderne.

S-togsrevisorer kontrol-
lerer de rejsendes billet-
ter og er dermed DSB’s 
ansigt udadtil. De skal 
samtidigt give kunderne 
en positiv rejse med god 
service. 

Stor forskel på, hvem der 
udfører serviceydelsen.

Standardiserede proces-
ser for serviceudførelsen 
overalt i organisationen.

Selvom S-togsrevisorer 
gennemgår den samme 
uddannelse, og de arbej-
der fl ere sammen, vil 
udførelsen af deres billet-
kontrol variere fra person 
til person og samtidig 
være afhængig af, hvor-
dan den rejsende opfører 
sig.

Henvendelser fra utilfred-
se kunder og kundeklager.

Evaluere kundetilfreds-
heden via systemer til 
kundeforslag, behandling 
af kundeklager, foretage 
kundeundersøgelser og 
kontrolkøb.

DSB modtager dagligt 
klager fra hele landet. 
Kunder kan klage telefo-
nisk til DSBs kundeservice 
eller via DSBs website. Se 
www.dsb.dk.

Fig. 18.8 Metoder til at skabe ensartet kvalitetsniveau for en serviceydelse.

Som det ses af fi g. 18.8, kræver det at udføre serviceydelser med et ensartet kvalitets-
niveau bl.a. træning og uddannelse, servicemindede medarbejdere og en grundig 
kommunikation af procedurer og arbejdsopgaver.

2.4 Kan ikke lagres

Et fjerde karakteristika er, at serviceydelser ikke kan lagres, jf. fi g. 18.5 side 500. Så 
længe efterspørgslen er stabil, er der normalt ikke problemer med at tilpasse udbud-
det. Men når efterspørgslen svinger betydeligt, får serviceudbyderne problemer. 
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Servicevirksomheden kan forsøge at forudse udsvingene og planlægge kapaciteten 
derefter. Det er dog sjældent tilstrækkeligt, hvorfor servicevirksomheder kan benytte 
sig af fl ere forskellige strategier for derved at skabe et bedre match mellem efter-
spørgsel og udbud af serviceydelser, jf. fi g. 18.9 og 18.10.

Strategier til styring af efterspørgsel af serviceydelser

Mulige strategier Eksempel Virksomhed

Differentiere priser-
ne for den samme 
ydelse i forskellige 
tidsperioder eller til 
forskellige kunde-
segmenter

Forskellige priser med 
mobiltakster beregnet pr. 
påbegyndt minut eller pr. 
sekund.
Særlige priser for børn og 
pensionister ved køb af kort 
til bus og tog.

Udbyde andre ser-
viceydelser i »døde« 
perioder

Revisorer har hvert år 
meget travlt med udarbej-
delse af årsregnskaber for 
virksomheder fra januar 
til april måned. Resten af 
året arbejder de mere med 
konsulentydelser i form 
af rådgivning om skatte-
forhold, investeringer og 
fi nansiering.

Tilbyde komplemen-
tære serviceydelser

Førende autoværksteder 
tilbyder i forbindelse med 
reparation eller serviceef-
tersyn, at bilejere kan leje 
en erstatningsbil, indtil de-
res egen bil er klargjort.

Oprette reservati-
onssystem

Billetter i forsalg til koncer-
ter, biograf- og teaterfore-
stillinger og pladsreserva-
tioner til Intercity tog.

Fig. 18.9 Strategier til styring af efterspørgsel af serviceydelser.

Strategier til styring af efterspørgsel af serviceydelser har til formål at påvirke efter-
spørgslen, for derved at opnå en bedre udnyttelse af virksomhedens ressourcer og 
kapacitet.
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Strategier til styring af udbud af serviceydelser

Mulige strategier Eksempel Virksomhed

Ansætte deltids-
medarbejdere.

Unge studerende ansæt-
tes ofte eftermiddage og 
aftener, hvor der er travlhed 
i cafeer og fast food restau-
ranter.

Kun nødvendige ar-
bejdsrutiner udføres 
ved travlhed pga. 
mange kunder.

På et hospital tilkaldes 
læger og sygeplejersker til 
operationsafdelingen, hvis 
der opstår fl ere akutte ind-
læggelser. Andre, mindre 
vigtige opgaver, som de 
var i gang med, må ligge 
stille.

Øge kundens andel 
i selve udførelsen af 
serviceydelsen.

Erhvervskunder opnår 
rabat, hvis de sorterer 
store brevforsendelser i 
postnummerorden, før de 
indleverer brevene til Post 
Danmark.
Banker får kunder til at be-
tjene sig selv via netbanker.

Samarbejde med 
andre om dele af 
udførelsen af ser-
viceydelsen.

Et rejsebureau køber plad-
ser hos et fl yselskab og 
værelser på hoteller i Græ-
kenland. De samarbejder 
derved med fl ere om udfø-
relsen af en charterrejse.

Skaffe ledig ka-
pacitet til senere 
forøgelse eller 
udvikling af service-
ydelsen.

Et rejsebureau etablerer 
eget fl yselskab og bestiller 
ekstra passagerfl y.

Fig. 18.10 Strategier til styring af udbud af serviceydelser.

Strategier til styring af udbud af serviceydelser har til formål at tilpasse virksomhe-
dens ressourcer og kapacitet i forhold til den forventede og faktiske efterspørgsel.

3. Leverancesystem

I forbindelse med produktion af en serviceydelse indgår der en lang række elemen-
ter, som spiller sammen i et leverancesystem, der er illustreret i fi g. 18.11 på næste 
side.
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Andre elementer

som påvirker

kunderne:

• Reklamer
• Sælgerkontakter
• Tidligere korres-
  pondancer, breve,
  telefon, fax,
  e-mail etc.
• Omtale fra andre
  kunder

Andre

kunder

Virksomhed

Usynligt for

kunderne

Synligt for

kunderne

• Teknisk og
  administrativ
  back-up
 (Foregår 
 back office)

• Interiøre og
  eksteriøre
  faciliteter
• Frontpersonale
• Maskiner og
  udstyr

Kunde

Leverancesystem for en serviceydelse

Sandhedens øjeblik

Fig. 18.11 Servicevirksomhedens leverancesystem for serviceydelser.

Selve servicevirksomheden kan betragtes som et system, hvor nogle elementer er 
synlige for kunderne, og andre er usynlige, dvs. de sker back offi ce. Servicepersonale 
og fysiske rammer, udstyr etc. vil blive set og vurderet af kunderne. Det, som sker 
back offi ce, er af mindre interesse for kunderne. Det kan være vareproduktion og 
løsning af tekniske eller administrative opgaver, som er en del af serviceydelsen. Hvis 
personalet back offi ce f.eks. begår fejl, og det opdages af kunden, vil det betyde en 
forringelse af den udførte serviceydelse.

Konkurrencen blandt servicevirksomheder og kravene til effektivisering har med-
ført et stigende behov for produktudvikling af serviceydelser. Her har den teknolo-
giske udvikling hjulpet godt til med at frembringe maskiner og udstyr, som gør det 
muligt for kunderne at betjene sig selv og skabe convenience (nemhed) i hverdagen, 
f.eks. serviceydelser, der tilbydes via internettet eller mobiltelefoni. Det betyder sam-
tidig, at behovet for personlig betjening ansigt til ansigt kan reduceres betydeligt. 
Denne udvikling skal servicevirksomheder nøje vurdere i forhold til deres målgrup-
per, da ikke alle kunder kan eller ønsker at betjene sig selv.

Levering af service drejer sig om, hvor, hvornår og hvordan en serviceydelse skal 
leveres til kunderne. Opbygning af et leverancesystem for serviceydelser handler der-
for ikke kun om at minimere omkostninger. Viden om og hensyntagen til kundernes 
behov og ønsker er afgørende for, om servicesystemet kan producere og levere de 
rigtige serviceydelser.

1329_International_markedsføring.indb   5061329_International_markedsføring.indb   506 12-05-2011   08:59:3912-05-2011   08:59:39



508 · KAPITEL 18

4. Service-marketing

Servicevirksomheder har særlige, komplekse 
forhold at tage hensyn til, idet service-marke-
ting omfatter tre former for markedsføring, jf. 
fi g. 18.12 til højre.

De tre former for markedsføring kan i prin-
cippet planlægges og udføres separat, men et 
optimalt resultat kræver koordinering af plan-
lægning og udførelse. Idéen er, at de tre former 
for markedsføring kommer til at udgøre et sam-
let hele, der her betegnes service-marketing.

Målet er at skabe gode kunderelationer – og 
at sætte kunden i centrum.

I fi g. 18.13 nedenfor er de tre former for mar-
kedsføring, der udgør service-marketing, for-
klaret nærmere og illustreret med eksempler.

Service-marketing

Markeds-
føring

Forklaring Eksempel

Ekstern 
markeds-
føring

Den traditionelle markedsføring, 
der har til formål at stimulere 
efterspørgsel, fastsætte priser, 
distribuere og promovere ser-
viceydelser.

SPARBANK sender et brev fra hovedkontoret til 
udvalgte kunder, og i en vedlagt brochure fortæl-
ler banken om en ny investeringsforening, som 
udelukkende vil investere i danske og udenland-
ske IT-virksomheder. Tilbuddet er tænkt som en 
anden, men mere risikobetonet opsparingsform 
for formuende bankkunder.

Intern 
markeds-
føring

Det arbejde, der skal udføres for 
at uddanne, træne og motivere 
medarbejdere til at servicere 
kunderne bedst muligt. Sam-
men med personaleafdelingen 
er det marketingafdelingens for-
nemste opgave at medvirke til, 
at alle medarbejdere i virksom-
heden er serviceorienterede.

Bankrådgivere i fi lialerne bliver informeret om 
den nye investeringsforening, og de bedes oply-
se, hvilke kunder i deres område, de vil udvælge 
til denne direct mail kampagne. Det oplyses, 
hvornår brevene vil blive udsendt, og bankråd-
giverne skal følge op på de kunder, som ikke har 
reageret på tilbuddet inden 10 dage.

Interaktiv 
markeds-
føring

Medarbejdernes evner og erfa-
ringer til at servicere kunderne 
i »sandhedens øjeblik«, dvs. i 
forbindelse med den direkte 
kundekontakt.

Kunden henvender sig i bankfi lialen. Samtalen og 
dialogen med bankrådgiveren giver svar på en 
række spørgsmål, som overbeviser kunden om, 
at det er en god idé at melde sig som deltager i 
investeringsforeningen. Kunden skal derefter give 
en række supplerende oplysninger til banken, før 
aftalen bekræftes af banken. Opfølgning sker over 
for de kunder, som ikke har henvendt sig inden 10 
dage. Bankrådgiveren kontakter de pågældende 
telefonisk, forudsat de tidligere har givet skriftligt 
tilsagn om, at banken gerne må kontakte dem.

Fig. 18.13 De tre former for markedsføring, der udgør service-marketing.

Service-marketing 

Service-
virksomhed

Kunder

Med-
arbejdere
og front-
perso-
nale Interaktiv

markedsføring

Ekstern
markedsføring

Intern
markedsføring

Fig. 18.12 Service-marketing omhandler tre 
former for markedsføring.
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Det ses af eksemplet i fi g. 18.13, at foruden planlægning og gennemførelse af mar-
kedsføringsaktiviteterne kræver det opfølgning fra medarbejdernes side.

Inden markedsføringsaktiviteterne kan planlægges og føres ud i livet skal service-
virksomheden have udviklet helt konkrete strategier for deres service-marketing.

5. Udvikling af strategier for service-marketing

Virksomheder, der udarbejder marketingstrategier, forsøger efter bedste evne at 
udvikle strategier, som giver dem konkurrencemæssige fordele og styrker deres posi-
tion hos kunderne.

For servicevirksomheder gør specielt tre forhold sig gældende ved udarbejdelse 
af marketingstrategier. Det er: Differentiering, produktivitet og kvalitetsstyring.

De tre forhold vil blive behandlet i efterfølgende afsnit 5.1, 5.2 og 5.3.

5.1 Differentiering

En servicevirksomhed kan anvende en række specifi kke virkemidler, som er vist i 
fi g. 18.14 nedenfor. De fem elementer udgør virksomhedens »service management 
system« – populært kaldet SMILK. De spiller sammen i enhver servicevirksomhed, 
og de er alle centrale elementer, som servicevirksomheden kan anvende i sin kon-
krete markedsføringsindsats.

SMILK

Kultur og
filosofi

Service-
konceptet Målgruppe

Leverance
system

Image

Fig. 18.14 Service management system – SMILK.

Servicevirksomheder er ikke altid lige bevidste om, hvad det er, der differentierer 
deres serviceydelser, og de ved ikke altid, hvad der skaber særlige præferencer blandt 
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Leverancesystem – De 3 ekstra »P’er« Det fjerde element i SMILK-modellen er 
leverancesystem. I forbindelse med en servicevirksomheds produktion og levering af 
en serviceydelse spiller virksomhedens leverancesystem en meget vigtig rolle. 

Servicevirksomheder kan differentiere deres leverancesystem på bl.a. følgende tre 
vigtige områder, jf. fi g. 18.15 nedenfor.

Differentiering af leverancesystem

De 3 ekstra P’er Eksempler

Personale Personalets måde at behandle kunderne på har stor betydning for virksom-
hedens omdømme og image. Hver enkelt medarbejder tegner hele service-
virksomheden. Grundig uddannelse og de rigtige holdninger er nødvendige 
i samspillet mellem servicepersonale og kunder. Hertil kommer, at mange 
virksomheder anvender fi rmadress, profi ltøj eller uniformer til at synliggøre 
servicepersonalet. Det udsender også signaler om kvalitet, kompetence og 
seriøsitet fra den pågældende virksomhed.

»Physical 
evidence«

Består af de fysiske rammer i form af f.eks. butikker, kontorer, showrooms 
m.v. samt den håndgribelige del af serviceydelsen. Men en servicevirksom-
hed står normalt også stærkere konkurrencemæssigt, hvis den er bedre til at 
synliggøre og kommunikere det immaterielle i forhold til sin målgruppe, end 
konkurrenterne er.

Processer Vælger en servicevirksomhed at tilrettelægge og gennemføre sine arbejds-
processer på en anderledes og mere hensigtsmæssig måde i forhold til sin 
målgruppe, kan den differentiere sig i forhold til de konkurrenter, som ikke 
løbende vurderer deres egne processer. 

Fig. 18.15 Servicevirksomheders differentiering af leverancesystem.

De 3 ekstra »P’er« indgår i servicevirksomheders marketing-mix – se afsnit 6 side 516. 
Virksomheder kan forsøge at efterligne et succesfuldt leverancesystem, men 

netop parameteren personale er meget vanskelig at efterligne. Et engageret og 
top motiveret servicepersonale yder den bedste kundeservice, og virksomheder, der 
satser på høj kundetilfredshed, skal sørge for, at medarbejdertilfredsheden også er 
høj internt.

I et ejendomsmæglerfi rma er personalet uddannet til at varetage 
særlige funktioner inden for vurdering, salg og administration. Den fysiske håndgribe-
lighed synliggøres bl.a. ved butikkernes indretning, fi r-
maets website, medarbejdernes påklædning og opførsel, 
formularer med spørgsmål og svar om køb og salg af 
bolig, annoncering, salgsopstillinger og anbefalinger fra 
tidligere kunder. Processen ved et ejendomssalg følger 
fastlagte procedurer og fremgangsmåder, men det er alligevel forskelligt hver gang, da 
der er tale om en ny sælger og en ny køber, som skal have gennemført en handel. Det 
betyder, at ejendomsmæglere på forskellig vis forsøger at standardisere procedurerne for 
papirarbejdet. De differentierer sig desuden ved bl.a. at tilbyde lån via samarbejde med 
banker og realkreditinstitutter eller særlige køber- og sælgerforsikringer fra forsikrings-
selskaber.

E KSE M PE L
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Servicekvalitet-model

Forhold vedrørende kunden:

Kvalitetsdimensioner

for serviceydelser:

• Håndgribelighed

• Pålidelighed

• Lydhørhed

• Indlevelse

• Sikkerhed

Kundens kvalitetsopfattelse:

Forventet og oplevet servicekvalitet er i 
balance.
Hvis der er forskel, opstår et kvalitetsgab.

Forventet
serviceprodukt

Oplevet
serviceprodukt

Negativt
kvalitetsgab

Positivt
kvalitetsgab

Omtale
fra andre
personer

Personlige
behov

Tidligere
erfaringer

Påvirkning
fra

kommunikation

Fig. 18.16 Servicekvalitet-model tager udgangspunkt i kundernes syn på servicekvalitet.

Det afgørende i den viste model er, at den viser oplevet servicekvalitet set fra kunder-
nes synspunkt. Oplever en kunde, at den leverede serviceydelse svarer til forvent-
ningerne, kan man gå ud fra, at vedkommende er tilfreds med den leverede service-
kvalitet, dvs. at servicekvaliteten er i balance. F.eks. har lavprisfl yselskaber generelt 
tilfredse kunder, selvom de udsættes for dårlig service. Det sker pga. en forventnings-
afstemning, hvor kunderne tilbydes minimal service til gengæld for lave priser.

Er der forskel mellem forventet og oplevet serviceydelse, opstår der et kvalitetsgab, 
jf. fi g. 18.16. Der er to former for kvalitetsgab:
• Negativt kvalitetsgab opstår, hvis kunden oplever, at serviceydelsen ikke lever op 

til forventningerne, dvs. oplevet servicekvalitet er mindre end forventet service-
kvalitet. Kunden bliver skuffet, og graden af utilfredshed vil vise sig tilsvarende, 
da servicekvaliteten er for dårlig.

• Positivt kvalitetsgab opstår, hvis kunden oplever at serviceydelsen overstiger 
forventningerne, dvs. oplevet servicekvalitet er større end forventet servicekvali-
tet. Kunden bliver mere end tilfreds eller måske ligefrem begejstret, da service-
kvaliteten er meget høj.

Selv om virksomhedens ledelse har et præcist billede af kundernes forventninger, 
kan der ske det, at der ikke bliver opstillet klare og entydige standarder eller speci-
fi kationer for serviceydelsernes kvalitetsdimensioner.
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I fi g. 18.17 nedenfor er serviceydelsers 5 kvalitetsdimensioner beskrevet nærmere 
ud fra eksempler.

Serviceydelsers 5 kvalitetsdimensioner

Kvalitetsdimensioner Eksempler

Håndgribelighed Personale, fysiske omgivelser og promotion skal signalere 
den rette kvalitet

Pålidelighed Virksomheden skal være troværdig, overholde aftaler og 
rette fejl omgående

Lydhørhed De ansatte skal lytte til kundernes ønsker og argumenter

Indlevelse Servicepersonalet skal udvise interesse og omsorg for 
kunderne

Sikkerhed Risiko og eventuelle farer ved en serviceydelse skal frem-
føres for kunderne

Fig. 18.17 Serviceydelsers 5 kvalitetsdimensioner.

Ved at fokusere på de aktiviteter og processer, som påvirker kvaliteten af en service-
ydelse, kan virksomheden sætte standarder for, hvor høj servicekvaliteten skal være. 

Selv om servicestandarderne og de interne instrukser er tilstrækkelige, kan der 
ske det, at personalet alligevel ikke udfører den ønskede service, fordi de mangler 
evnen eller viljen. Personalet kan også mangle træning, eller der er opstillet modstri-
dende standarder, f.eks. det at tage sig god tid til at tale med kunderne og sørge for 
hurtig betjening.

Selv om personalet faktisk leverer en tilstrækkelig service, kan virksomheden 
gennem ekstern markedsføring overdrive og love mere, end man er i stand til at 
holde, f.eks. vise billeder med fl otte hotelværelser og havudsigt, hvor virkeligheden 
er nedslidte møbler, snavsede værelser og udsigt til et højhus.

Excellente servicevirksomheder udmærker sig ved følgende forhold:

• De har et veldefi neret og klart strategisk koncept, kender målgruppen og dens 
behov og har udviklet en klar strategi for, hvordan behov og ønsker opfyldes

• Topledelsen ser meget strengt på, at personalet overholder instrukser og standar-
der for servicekvaliteten

• Sætter høje standarder for servicekvalitet
• Udvikler og anvender systemer, som kan måle serviceydelsen
• Enkle og direkte systemer til behandling af klager og utilfredse kunder
• Skaber tilfredshed blandt både personale og kunder

En bevidst håndtering af servicekvalitet skal således gå igen på alle organisations-
niveauer i servicevirksomheden.
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6. Servicevirksomheders marketing-mix

Markedsføring af et fysisk produkt tager udgangspunkt i et marketing-mix, som kan 
beskrives ud fra de 4 P’er, jf. fi g. 1.5 side 23. Den stigende bevidsthed om service-
marketing har imidlertid medført, at de 4 P’er anses for at være begrænsede elemen-
ter, når der er tale om serviceydelser.

Har man med markedsføring af serviceydelser at gøre, kan marketing-mixet udvi-
des med yderligere 3 P’er: Personale, Physical evidence og Processer, jf. afsnit 5.1 side 
509 om differentiering af leverancesystem.

Servicevirksomheders marketing-mix kan derfor, som vist i fi g. 18.18 nedenfor, 
beskrives som de 7 P’er.

Servicevirksomheders marketing-mix

x
Målgruppe

Positionering

Differentiering
af

serviceprodukt

Handlingsparametre

De 7 P’er

• Produkt
• Pris
• Place
• Promotion
• Personale
• Physical evidence
• Processer

Fig. 18.18 Servicevirksomheders marketing-mix.

Det specielle for serviceydelser er, at alle elementer i marketing-mixet spiller sam-
men og påvirker hinanden, mens selve serviceydelsen bliver skabt. Ingen af elemen-
terne kan fastlægges, uden at der tages hensyn til de andre.

Betydningen og vægtningen af de enkelte elementer varierer fra serviceydelse til 
serviceydelse.

Positionering af en serviceydelse handler om at skabe et marked, dvs. vælge en 
målgruppe, og være bedre end konkurrenterne til at matche målgruppens behov og 
ønsker. Virksomheden skal kende sin målgruppe og vide, hvilke særlige forventnin-
ger, den har. Ved at udvikle et specifi kt marketing-mix kan virksomheden differen-
tiere serviceydelsen i forhold til konkurrerende virksomheder. Se kapitel 13 om dif-
ferentiering og positionering.

Direkte konkurrerende servicevirksomheder kan positionere sig forskelligt ved 
at specialisere sig i forskellige former for personlig betjening eller selvbetjening via 
f.eks. internettet. Derved kan der opnås differentiering i forhold til konkurrenterne, 
F.eks. forsøger Føtex i dagligvarehandelen at eje positionen »god service«, hvorimod 
Lidl nedtoner service og går efter positionen »laveste pris«.
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