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Abstract

Purpose - The purpose of this literature review is to investigate the digital
transformation of service experiences, undertaking both the service
companies and the customers perspectives on the incentives for integration
of technology within the physical encounter of customers and service
companies.

Design/methodology/approach - This thesis undertakes an exploratory
approach to examine how service companies respond to the digital
transformation of society and the change in customers preferences towards
more digitization in customer-to-business interactions. The methodology
involves a systematic literature review, conducted across the databases
Business Source Premier, Emerald Insights, ProQuest, Scopus and Aalborg
University Library. This leads to the systematic review of 79 articles
published in peer reviewed journals from 2020-2023, resulting in
organization into topics and the identification of connections and
synthesizing of insights in existing research.

Findings - The literature review identifies that digital transformations are
initiated by the service companies for efficiency gains through technological
advancements along with the opportunities for improving and personalizing
services to the shifting customer behavior, accelerated by the COVID-19
pandemic. Self-service technologies such as ordering tablets, QR codes, and
mobile apps have become widely accepted, while physical robots continue
to gain prominence. Technology, being faster, more precise, and possessing
superior memory capacity, ensures consistent service quality and
personalized experiences, contributing to unique escapist service

experiences. However, diverse attitudes and preferences persist, especially



among older generations struggling to keep pace with digital
advancements.

Research implications - The findings of the literature review contribute to
the research field by offering a holistic understanding of service design,
considering both business and customer perspectives in the context of
digital transformation of physical encounters in service experiences. The
study extends the 7 Ps of Kotler et al. (2019) by specifically outlining
digitalization possibilities across all Ps, accentuating the interplay and
synergy between interpersonal and digital interactions, emphasizing the
need for a balanced approach in future service design. Digital tools should
serve as supplementary value creators, extending the reach of personal
service and introducing digital processes in the service experience. The
implications extend to businesses seeking to create value through
digitalization while considering the diverse preferences of their customers.
Furthermore, the future 7 Ps for service experiences, bridging the physical
and digital environments, can serve as a guide for businesses initiating
digitalization, indicating where to start and how digitalization should
manifest. Additionally, researchers can utilize this framework to further test
the findings in practice and explore future avenues of research.
Limitations - The limitations of this study includes the absence of a
geographically constraint in the literature search, insufficiency due to the
use of the service sector keywords instead of a more precise search for
escapist service experiences, and the lack of a critical follow up on

references through the snowball technique.

Keywords - Literature review, digital transformation, digitalization, consumer

behavior, customer behavior, service design, the 7 Ps, marketing mix



Forord

Dette speciale er udarbejdet i perioden 1. september-31. oktober 2022 samt
1. september-2. januar 2023, afbrudt midlertidigt af et sygdomsforlgb.
Specialet er et litteraturreview af servicevirksomhedernes incitamenter for
digitale transformationer, kundernes og virksomhedernes adaption til
aendrede levevilkar gennem Coronapandemien samt den heraf fortsatte
aendring i kundernes adfaerd og praeferencer for interaktioner i det fysiske

meade i serviceoplevelser.

Rigtig god laeselyst.
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Kapitel 1

Introduktion og
problemfelt




1.0. Introduktion

Individer, virksomheder og hele samfund gennemgar konstant forandringer
udlgst af ny viden, nye muligheder og nye ressourcer. De stgrste
forandringer, vi gennemgar i dag, kan sammenfattes under den digitale
revolution (Zidtkowska, 2021), som indebaerer anvendelsen af computere,
digital teknologi og internettet (Wittenstein, 2022). Det har affgdt den
digitale transformation af individer, af samfundet og af virksomheder, hvor
fysiske aktiviteter og interaktioner suppleres eller helt eller delvist
digitaliseres. Det omfatter bade aktiviteter og interaktioner mellem
mennesker samt mellem mennesker og virksomheder eller organisationer.
Forskning peger desuden pa, at den digitale transformation ikke blot
forbedrer arbejdsgange hos virksomhederne, men ligeledes forbedrer
vores levestandard (George, 2020).

Digitaliseringen skyldes derfor bl.a. de seneste generationer, X, Y og
Z, der ogsa er kendt som de digitale generationer (Zlateva, 2020). Med deres
store forbrug af teknologi har de skabt og skaber fortsat helt fundamentale
aendringer i samfundet (Zidtkowska, 2021). Internettet er en fast del af deres
hverdag og bruges bade til at sage, handle, kommunikere og dele eget
indhold, modsat tidligere generationer som i hgjere grad blot lader sig
eksponere for indhold fra virksomheder og organisationer (Zlateva, 2020).
X, Y og Z vil i den neermeste fremtid udggre stagrstedelen af befolkningen, og
derved har de afgerende indflydelse pa virksomheders overlevelse.
Foruden deres brug af internettet og digitale medier, mener disse
generationer, at miljg og klima, social ansvarlighed og baeredygtig udvikling
er afggrende. Det er derfor ikke blot digitalisering, men ogsa
baeredygtighed, som virksomhederne bgr veere opmarksomme pa (George,

2020).



For virksomhederne handler den digitale transformation dog
primart om at optimere effektiviteten og fleksibiliteten (Wittenstein, 2022).
Derfor ma virksomhederne foretage helt fundamentale sendringer pa
strategisk savel som operationelt niveau (Ziétkowska, 2021). Disse
andringer indebaerer anvendelse af digitale teknologier gennem hele
veerdikeeden (Porter, 1998), og en digital transformation er derfor ikke et
enkeltstdende projekt; den digitale transformation er et mal, der hele tiden
flytter sig i takt med udviklingen i teknologi og samfundet. Derfor kraever en
digital transformation ogsa vedvarende nytaenkning og optimering af
forskellige veerdikeedeaktiviteter (George, 2020; Wittenstein, 2022), hvilket
ogsa kraever vedvarende investeringer af virksomhedens ressourcer
(Zidtkowska, 2021). Produktionsvirksomheder kan f.eks. drage fordele af
robotteknologi som erstatning for menneskeligt samlebdndsarbejde i
produktionen, mens handelsvirksomheder sparer menneskelige ressourcer
ved at anvende computere ved bade fysisk og digitalt salg (Ziétkowska,
2021). Det er imidlertid mindre diskuteret, hvordan digitale
transformationer kan effektivisere servicevirksomheder, hvor der oftest
ikke sker en produktion, og hvor det fysiske mg@de med servicepersonalet
ikke kan digitaliseres, da det er dét, kunderne betaler for. Desuden handler
de fleste digitale transformationer i dag om digital markedsfering og sociale
medier, da dette er en omkostningseffektiv optimering, der ager
tilgeengeligheden for ferste interaktion mellem kunde og virksomhed
(George, 2020). Desuden ser kunderne bekvemmelighed og tilgeengelighed
som afgerende for kgb af produkter og services, og digital tilstedevaerelse
imgdekommer disse praeferencer ved at skabe nye, digitale tilgange til
produkter, services og kunder, som gger mulighederne for kommunikation

og keb af produkter og services (Ziotkowska, 2021; Zlateva, 2020). Det gar



det dog ogsa lettere for kunderne at vaelge konkurrenter, hvis en
virksomhed ikke im@dekommer deres behov, praeferencer og adfeerd
(George, 2020), hvilket skaber en faldende tendens til loyalitet (Zidtkowska,
2021; Zlateva, 2020). Det skyldes, at fysiske virksomheder ikke altid kan
vaere dér, hvor kunderne er, og det er derfor afggrende, at virksomhederne
tilpasser sig de digitale generationers praeferencer for digitalisering og
baeredygtighed (Zidtkowska, 2021). Dette er imidlertid seerligt interessant for
servicevirksomhederne, der er afthaengige af kundens fysiske

tilstedevaerelse hos virksomheden for at skabe vaerdi.

Digitaliseringen i samfundet og hos virksomhederne er accelereret af den
verdensomspaendende Coronapandemi, som lukkede fysiske butikker og
truede virksomheder med konkurs, hvis de ikke lykkedes med at tilpasse sig
en ny norm. En ny norm, der kraever digitalisering af sektorer og brancher,
som traditionelt set ikke kan undveere det fysiske mgde (Wittenstein, 2022).
Det betyder ogsa, at virksomhederne skal blive i stand til at give kunden
samme sensoriske og emotionelle oplevelse digitalt, som de hidtil har
oplevet i den fysiske interaktion med virksomhederne (George, 2020). Det
ser jeg som en seerligt stor udfordring for de servicevirksomheder, der er
afhaengige af det fysiske made. Det geelder servicevirksomheder i brancher,
hvor vaerdiskabelsen finder sted i oplevelsen og interaktionen mellem
kunde og virksomhed i det fysiske made, hvilket f.eks. gor sig gaeldende pa
restauranter og hoteller. Udfordringen ligger nemlig i at digitalisere mgdet
med andre mennesker pa en tilfredsstillende og veaerdiskabende made for
kunderne. Det er derfor interessant at undersgge, hvordan digitale mader

kan erstatte interpersonelle mgder, skabe samme vaerdi som



interpersonelle interaktioner, eller hvordan de digitale mader skaber vaerdi
pa anden vis. Problemstillingen bergrer derfor servicevirksomhedernes
primaere aktiviteter i af produktudvikling, markedsfering og salg (Porter 1998),
som kan sammendrages i de 7 Per (Kotler et al., 2019). Det er i min optik de
aktiviteter, der traditionelt set er foregaet fysisk, men som fremover skal
optimeres ved brug af eller supplering af digitale teknologier.

Derfor vil jeg undersgge, hvordan servicevirksomhederne indtil
videre er lykkedes med at imgdekomme udviklingen i samfundet samt
kundernes aktuelle praeferencer og adfeerd i servicemgadet. | forleengelse
heraf vil jeg udlede, hvad digitaliseringen betyder for den traditionelle,
fysiske levering af services. Det er saledes ikke et fuldstendigt og afsluttet
forskningsfelt, men det er efter min viden endnu ikke undersggt fra bade

virksomhedernes og kundernes synsvinkel.

1.1.1. Undersogelsesspargsmal
Hvad beretter den nyeste forskningslitteratur om, hvordan den digitale
transformation af servicevirksomheder og kundernes adfcerd pdvirker
den traditionelle levering af services ved det fysiske made i
serviceoplevelser, og pd hvis opfordring og bekostning sker

digitaliseringen?

Dette studie vil gennem et litteraturreview bidrage til en samlet forstaelse
for digital transformation af det fysiske m@de i serviceoplevelser pa
baggrund af hhv. servicevirksomhedernes digitaliseringsgrad og af
kundernes adfeerd og praeferencer for digitalisering.

Kundernes perspektiv og rolle i digitaliseringen er desuden en

vaesentlig differentiering fra tidligere litteraturreview, som primeaert



fokuserer pa udviklingen i brugen af informations- og
kommunikationsteknologier i servicevirksomheder. Efter min viden er der
sdledes endnu ikke foretaget et litteraturreview i denne stgrrelsesorden,
som undersgger bade servicevirksomhedernes og kundernes motivation
for digital transformation af det fysiske mgde i serviceoplevelser.
Formalet med at undersgge dette er at give et overblik over
udfordringen, og hvordan den hidtil er blevet handteret af virksomhederne
og af kunderne. Derfor er min tilgang eksplorativ (Ridley, 2012), hvor jeg vil
undersgge eksisterende forskning pa omradet gennem et systematisk
litteraturreview (Ridley, 2012). Denne metodiske tilgang til
undersggelsesspgrgsmalet, samt hvordan jeg vil arbejde med

litteraturreviewet, praesenteres i afsnit 3.0. Metode.

Dette speciale omhandler udvekslingen af services fra sakaldte
servicevirksomheder til kunder. En servicevirksomhed er en virksomhed,
hvis hovedformal er at servicere sine kunder. Selve servicen er
uhandgribelig, og produktionen sker samme tid som forbruget. Services kan
altsa ikke lagres, og derfor skal kunden veere til stede sammen med
virksomheden i produktionsgjeblikket. Det gzelder f.eks. renggring, som skal
udfgres, hvor der er beskidt, og frisegren, der kun kan klippe kundens har,
hvis kunden er til stede. Nogle services har dog ogsa et handgribeligt
aspekt, som f.eks. harprodukter i en frisarsalon og maden pa en restaurant.
Kunden betaler altsa for veerdien og kvaliteten af den handgribelige og
uhandgribelige service, hvilket ofte pavirkes af servicepersonalets
praestation i madet. Serviceerhvervet gennemgar imidlertid en aendring,

hvor servicepersonalet digitaliseres, sa kunderne ikke mgder personalet



direkte, hvilket skaber en udfordring for at leve op til samme servicekvalitet
(Sundbo, 2023).

Gennem specialet benyttes udtrykket serviceoplevelse om
serviceleverancen i det fysiske mgde. Det uddybes i 2.0. Teoretisk
begrebsafklaring, hvor det ogsa praeciseres, hvilke servicevirksomheder,
specialet beskaftiger sig med. Desuden benyttes udtrykket service om bade
primaere og/eller perifere serviceydelser, mens kundeservice anvendes, nar
der refereres til servicepersonalets behandling af kunden i
serviceoplevelsen. Endvidere benyttes bade kunder og gaester, som udtryk
for kunderne af serviceoplevelser, hvilket ogsa uddybes i 2.0. Teoretisk
begrebsafklaring.

Gennem specialet ggres brug af APA som referencesystem, hvor
kildehenvisninger i teksten angives som (efternavn, udgivelsesar). Endvidere
angives flere kildehenvisninger til samme afsnit som (efternavn,
udgivelsesar; efternavn, udgivelsesar). Al litteratur er forhandsgodkendt, og
godkendelsen findes i 11.1. Bilag A. Litteraturgodkendelse pa side 155.
Yderligere information om de enkelte referencer findes i 10.0. Litteratur pa
side 140.

Sidst i specialet findes bilagene, som er angivet med bogstaverne A-E.

Henvisninger til bilagene angives med kapitel, bogstav og titel.



Kapitel 2

Teoretisk
begrebsafklaring




2.0. Teoretisk begrebsafklaring

Jeg interesserer mig for de services, der ikke blot omfatter betaling for en
serviceydelse som f.eks. i banker og hos forsikringsselskaber, men hvor
kundens tilstedevaerelse hos servicevirksomheden danner grundlag for en
oplevelse. | den anvendte litteratur praesenteres derfor ogsa
serviceoplevelser i det eskapistiske domane samt vigtigheden af at se
services som holistiske oplevelser. Derfor tager jeg udgangspunkt i
definitionerne af serviceskonomi og oplevelsesgkonomi af Pine Il & Gilmore
(1998) til beskrivelse af serviceoplevelser.

De 7 P'er praesenteres bade direkte og indirekte i litteraturen, idet
endring af faktorer i det fysiske mgde er lig med tilpasning af
marketingparametrene (Kotler et al., 2019). Derfor vil jeg anvende de 7 P'er
til sammenfatning af fundene i litteraturreviewet, og da det er mit formal at
benytte studiet til at udlede fremtiden for serviceoplevelser i Danmark,
tager jeg udgangspunkt i marketingteorien af Kotler et al. (2019), som er

tilpasset det europaeiske marked.

Samfundsgkonomien bestar traditionelt set af tre dele; landbrugsekonomi,
industriel skonomi og servicegkonomi. Oprindeligt var landbruget den
sterste og vigtigste gkonomi, men landbruget blev erstattet af industrien,
som sidenhen er erstattet af services. | dag er der opstaet en ny gkonomi i
oplevelser, som er stgrre og vigtigere end servicegkonomien (Pine Il &
Gilmore, 1998).

Oplevelsesgkonomiens fremkomst kan forklares gennem udviklingen

i fadselsdagskager. Da landbrugsgkonomien var starst, ville forzeldre selv



kgbe ingredienser som mel, smar, sukker m.m. og deraf bage deres egne
fodselsdagskager. Da industrien var stgrst, brugte foraeldrene lidt flere
penge pa fedselsdagskager ved at kabe faerdigblandede ingredienser til
bagning for at spare tid. @nsket om at spare tid medvirkede til udvikling af
servicegkonomien, hvor foraeldre betaler mange gange ingrediensernes
indkabspris for at fa en virksomhed til at lave fedselsdagskagen. Siden
fremkomsten af servicegkonomien, er kunderne kun blevet mere travle og
har faet flere penge til radighed, hvilket har medfert, at de er villige til at
betale for, at en virksomhed star for hele fadselsdagsfesten inki.
fedselsdagskage, hvilket har skabt oplevelsesgkonomien (Pine Il & Gilmore,
1998).

Kunderne gnsker oplevelser, og oplevelsesgkonomien bliver mere og
mere standarden for at skabe gkonomisk vardi for kunderne. Det startede i
underholdningsbranchen, men gaelder nu for alle brancher og seerligt inden
for detailhandel og restauration. For services betyder det, at traditionelle,
uhandgribelige services komplementeres af mindeveerdige oplevelser for at
forbedre servicens attraktivitet og skabe mervardi for kunderne.
Oplevelserne skaber anderledes og mindeveaerdige begivenheder, som
differentierer servicevirksomhederne fra konkurrenterne. Services er derfor
ikke laengere blot services, men en prasentation af serviceleverancen som
en oplevelse (Pine Il & Gilmore, 1998).

Med udviklingen af services, er kunderne desuden ikke laengere blot
kunder af services, men gaester til stede i serviceoplevelserne. Det sker, nar
kunden ikke bare kgber en service, men engageres i oplevelsen, f.eks.
emotionelt, fysisk, intellektuelt eller endda andeligt. Derved er oplevelsen

individuel og personlig, idet oplevelsen af interaktioner aldrig vil vaere den



samme for to forskellige gaester. Vaerdiskabelsen sker saledes i gaestens
oplevelse med servicevirksomheden (Pine Il & Gilmore, 1998).

Ved at differentiere sig fra konkurrenter og skabe mervaerdi for
kunderne, a&ndres ogsa tilgangen til prisfastsaettelse. Oplevelsernes
gkonomiske veerdi for kunderne gar ud over den primaere service, hvilket
betyder, at prisen for serviceoplevelser kan inddeles i betaling for entre til
oplevelserne og betaling for services. Det er dog ikke alle serviceoplevelser,
der kan tillade sig at opkraeve entre. F.eks. vil kunderne ikke betale for at
besgge restauranter, hvis ikke oplevelsen kan sta alene uden maden som
den primeaere service. Dog kan prisen for den primaere service fastsaettes
hejere som folge af den mervaerdi, oplevelsen tilfgjer (Pine Il & Gilmore,

1998).

2.1.1. Eskapistiske services

Serviceoplevelser skaber enten vaerdi gennem opmarksomhed eller
involvering og kraever enten aktiv deltagelse eller en passiv tilstedevarelse
af gaesten. Serviceoplevelser kan derfor inddeles i fire kategorier af
forskellige kombinationer af hhv. opmarksomhedsskabende og
involverende samt passiv og aktiv deltagelse af gaesten. Serviceoplevelser
kan altsa bl.a. have gaesten som en passiv tilskuer uden for oplevelsens
produktion eller bruge geesten som en aktiv medskaber i oplevelsen (Pine Il

& Gilmore, 1998).
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Figur 1: The Four Realms of an Experience. Kilde: (Pine Il & Gilmore, 1998).

Den mest passive form for oplevelser er underholdning (Pine 1l & Gilmore,
1998), hvor gaesten er tilskuer og veaerdiskabelsen sker gennem
opmarksomhed pa oplevelsen. Det er f.eks. til koncerter, eller nar gaesten
ser en film i biografen. Modsat disse passive oplevelser, findes ogsa
oplevelser, hvor gaesten deltager aktivt, men veerdiskabelsen stadig sker
gennem opmaerksomhed pa oplevelsen. Det ses i uddannelse (Pine Il &
Gilmore, 1998), som bl.a. kurser og undervisning, hvor geesterne stadig er
tilskuere, men samtidig deltager for at opna leering (Pine Il & Gilmore, 1998).
Underholdende og uddannende oplevelser kan kombineres i

eskapistiske oplevelser (Pine Il & Gilmore, 1998), som kraever aktiv deltagelse



og involvering af geesten i veerdiskabelsen. Eskapistiske oplevelser er bl.a.,
at gaesten deltager i et teaterstykke eller gar til bunden af Grand Canyon.

At besgge Grand Canyon eller en anden turistattraktion blot for
synets skyld og uden aktiv deltagelse, er den fjerde og sidste form for
oplevelse. Det er den cestetiske oplevelse (Pine Il & Gilmore, 1998), hvor
gaesten deltager passivt uden indflydelse pa udformningen af oplevelsen,
men stadig er involveret i veerdiskabelsen (Pine Il & Gilmore, 1998).

| dette litteraturreview fokuseres pa de eskapistiske
serviceoplevelser, hvor tilstedeveerelse af bade gaesten og
servicevirksomheden i et fysisk made er afggrende for vaerdiskabelsen. Det

omfatter bl.a. spisesteder, hoteller, turistattraktioner og museer.

2.1.2. Holistiske oplevelser

Designet af oplevelserne er afggrende, idet vaerdiskabelsen for kunden er
summen af oplevelsens enkelte dele. De fem nagleprincipper for design af
serviceoplevelser er at tematisere oplevelsen, tilpasse indtryk med positive
tegn, eliminere negative tegn, gare minderne handgribelige og aktivere alle
fem sanser. Disse fem dele kan veere darligere eller bedre end den samlede
helhedsoplevelse, men bar alle integreres i oplevelsesdesignet (Pine Il &
Gilmore, 1998).

En oplevelse kan bindes sammen i et gennemgribende tema, der
skaber sammenhaeng pa tvaers af alle aspekter og praesentationer af
oplevelsen. Temaet skal skabe en ensrettet forteelling, der fanger gaestens
opmaerksomhed og giver en konsistent og meningsfuld helhedsoplevelse.
Et effektivt tema er preaecist og overbevisende og kan medvirke til at age

interessen og kab (Pine Il & Gilmore, 1998).



For at skabe en ensrettet forteelling og overbevisende
helhedsoplevelse, skal forskellige tegn i serviceoplevelsen stemme overens
med temaet. Det indebaerer at guide gaesten gennem oplevelsen ved brug
af forskellige visuelle og auditive tegn, der er sammenhangende med
temaet, og som derved skaber positive indtryk pa geesten. Det er f.eks., at
tjeneren ikke blot byder velkommen og viser gaesten til sit bord, men i
stedet starter en fortzelling, der praesenterer servicen som en oplevelse
inden for det givne tema. Det er ogsa tematisk skiltning til keen, til
vaerelserne eller til parkeringskaelderen, som en integreret del af servicens
fysiske miljg (Pine 1l & Gilmore, 1998).

Det leder til naeste designprincip, som er eliminering af negative tegn.
Ethvert visuelt eller auditivt tegn, der er usammenhaengende, afvigende
eller distraherende for temaet, kan skabe et negativt indtryk hos gaesten.
Derfor skal alle ungdvendige tegn eller anden form for overbetjening, der
forstyrrer gaestens igangvaerende oplevelse ogsa fjernes (Pine Il & Gilmore,
1998).

Det fjerde nggleprincip for oplevelsesdesign er at ggre minderne
handgribelige gennem memorabilia. Det betyder, at en uhandgribelig
serviceoplevelse bgr have fysiske elementer som f.eks. billeder,
merchandise eller andre former for souvenirs, som gaesten kan kgbe som et
minde om oplevelsen. Memorabilia giver ogsa servicevirksomhederne en
yderligere omsaetning end selve oplevelsen, idet kunderne er villige til at
betale mere for produkter, der repraesenterer en oplevelse end for lignende
produkter, der ikke er mindevaerdige. Desuden forleenger memorabilia

oplevelsen og forstaerker geestens positive indtryk (Pine Il & Gilmore, 1998).



Slutteligt er det vigtigt at inddrage alle fem sanser; syn, harelse,
smag, lugt og bergring, for at skabe en fyldestggrende og mindevaerdig
helhedsoplevelse.

Sanserne skal aktiveres i overensstemmelse med oplevelsens tema,
sa lyde, dufte, syn, smage eller fornemmelser pa huden ikke distraherer
eller forstyrrer oplevelsens helhed. Ved at stimulere en eller flere sanser pa
en meningsfuld made gges kundens engagement, og oplevelsen bliver

mere indholdsrig og mindevardig (Pine Il & Gilmore, 1998).

De 7 P'er har afsaet i de traditionelle 4 P’er (Kotler et al., 2019), som ogsa
kaldes marketingmix. Marketingmixet bestar af fire vaerktgjer, der skal
tilpasses kunden som modtager. Disse vaerktgjer omfatter product, price,
promotion og place (Kotler et al., 2019). Teorien blev oprindeligt udviklet af E.
Jerome McCarthy (1960), men er sidenhen videreudviklet af Kotler et al.
(2019). Kotler et al. (2019) mener, at marketing er blevet et mere holistisk
koncept, og derfor ber det moderne marketingmix ogsa omfatte people,

process og physical evidence (Kotler et al., 2019).



Kapitel 2 - Teoretisk begrebsafklaring

Marketingmix

Figur 2: The 7Ps, components of the marketing mix, must be aligned to the target market. Kilde:

Egen tilblivelse med udgangspunkt i (Kotler et al., 2019).

De 7 P'er visualiserer den veerdiskabelse, som virksomheden tilbyder
kunden, og som virksomhedens andre aktiviteter, ressourcer og
infrastruktur skal opbygges til at understgtte. Marketingmixet gor det
saledes nemt og overskueligt for en virksomhed at tilpasse og skabe synergi
i aktiviteter med udgangspunkt i malgruppen (Kotler et al., 2019). Modellen

uddybes herunder.

2.2.1. Product

Den uhandgribelige service er servicevirksomhedernes primaere ydelse,
mens produktet ogsa kan omfatte mere handgribelige periferiydelser.

Servicen opdeles i fem produktniveauer i et produkthierarki (Kotler et al.,

Side 25 af 183



2019), der omfatter kerneydelsen, det basale produkt, forventede
produktkarakteristika, forsteerkede produktkarakteristika og potentielle
produktmuligheder (Kotler et al., 2019).
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Den primeere service

Figur 3: Five product levels. Kilde: Egen tilblivelse med udgangspunkt i (Kotler et al., 2019).

For at servicen imgdekommer kundernes behov, kan den aendres eller

tilpasses pa de fem niveauer. Tilpasning af den primaere service eller



udvikling af nye perifere services som forstaerkede produktkarakteristika
kan desuden differentiere servicen fra konkurrenter og tiltraekke flere
kunder. Det er dog vigtigt at undersgge kundernes accept af eendringer eller
nye services, sa det undgas, at de foretraekker konkurrenternes velkendte

services (Kotler et al., 2019).

2.2.2. Price

Price handler om at fastsaette prisen, sa den matcher det, kunderne er
villige til at betale. Nar der tales om services, kan pris vaere en sveer faktor,
da kunden ikke kaber en vare, der kan males og vejes, men i stedet kabes
en veerdi i form af primaere og perifere services. Derfor er det ogsa relevant
at undersgge, om der er psykologiske faktorer, der pavirker kundernes
accept af prisen. Det kan bl.a. vaere konkurrenternes prisfastsaettelse, men

kan ogsa omfatte personlige priser, rabat og tilbud (Kotler et al., 2019).

2.2.3. Promotion

Alle former for markedsfaringsaktiviteter kan sammenfattes i
virksomhedens kommunikationsmix (Kotler et al., 2019).
Kommunikationsmixet omfatter reklame, salgsfremmende aktiviteter, events
og oplevelser, PR, direkte markedsfaring, personligt salg, interaktiv
markedsfaring, markedsfaring pa sociale medier og Word-of-Mouth-marketing

(WOM) (Kotler et al., 2019).
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Figur 4: Marketing communication mix. Kilde: Egen tilblivelse med udgangspunkt i (Kotler et

Aktiviteterne kan opdeles i ikke-personlig massekommunikation til hele

al., 2019).

markedet og i personlig kommunikation. Ikke-personlig

massekommunikation omfatter de fire ferstnaevnte, mens de resterende

fem er personlig kommunikation, som er mere interaktiv for kunden (Kotler

et al., 2019).



2.2.4. Place

Distributionskanaler for servicen omfatter bl.a. globale forsyningsnetvaerk,
salgskanaler, multi- og omnichannel samt online, mobile og offline kanaler.
Det vigtigste er tilgaengeligheden af servicen, idet det er afggrende, at
kunden kan modtage servicen i rette tid og pa rette sted. Det kraever f.eks.
leverandgrer, der gar det muligt at levere den gnskede service pa det
gnskede tidspunkt, ligesom det kan veere relevant at kunne bestille eller
lave en reservation online. For services kan distributionen vaere en kort
proces, idet services produceres og forbruges samtidig. Det ggr det dog ikke
mindre vigtigt for servicevirksomheder at vaere tilgaengelige dér, hvor

kunden er, nar behovet for servicen opstar (Kotler et al., 2019).

2.2.5. People

People er det fgrste P af de supplerede tre P'er. Det omfatter
servicepersonalet og interaktive teknologier, som skal vaere motiverede og
veltreenede pa kompetencer og emotionel intelligens til at handtere
interpersonelle interaktioner med kunderne. Desuden skal
servicepersonalet kunne handtere og bevirke kundernes stigende gnske om
indflydelse pa servicen (Kotler et al., 2019). | dag benyttes ofte digitale
vaerktgjer til at muliggere kundernes indflydelse pa servicen. Desuden kan
teknologi handtere dele af kundeservicen, hvilket frigiver servicepersonalets
opmarksomhed. Det kan bl.a. benyttes til at undga konflikter i kunde-til-
kunde-interaktioner, som ellers er ude af servicevirksomhedens kontrol,
men kan have stor betydning for kvaliteten af servicen. Derfor kan det ogsa
veere en fordel at have fastlagt en strategi for godtggrelse ved klager eller

fejl (Kotler et al., 2019).



2.2.6. Process

Processen for levering af servicen fra farste til sidste touchpoint mellem
kunde og virksomhed kan ske pa tveers af tid samt online og offline kanaler.
Det involverer ogsa balancen mellem digitale og interpersonelle
interaktioner, hvilket bl.a. kan besta af selvbetjeningsteknologi, apps,
brochurer, servicepersonale og hjemmeside. Desuden omfatter processen
ogsa graden af tilpasning af servicen til den individuelle kunde, hvilket er

seerligt vigtigt for at skabe unikke serviceoplevelser (Kotler et al., 2019).

2.2.7. Physical evidence

Det fysiske miljg, hvor servicen leveres, bliver vigtigere og vigtigere for at
skabe unikke serviceoplevelser (jf. 2.1.2. Holistiske oplevelser). Det fysiske
milje kaldes ogsa servicescape og omfatter alt fra bygninger, lokaler, mabler
og udsigt til farver, dekorationer, skiltning, lyde og hygiejne. Desuden
indebaerer det involvering af alle sanser og anvendelsen af digitale
veerktgjer som f.eks. selvbetjeningsteknologi, 0T, Al og robotter (Kotler et
al., 2019). Et korrekt og gennemfgrt servicescape kan medvirke til at give
kunden en bedre og mere troveerdig interaktion, en bedre kvalitet af
servicen samt lette kommunikation mellem kunde og virksomhed (jf. 2.1.2.

Holistiske oplevelser; Kotler et al., 2019).
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3.0. Metode

Jf. 1.1. Praesentation af problemfelt har dette speciale til formal at
undersgge, hvordan servicevirksomheder imgdekommer den digitale
transformation af samfundet, og hvordan det fysiske mgde mellem kunde
og virksomhed digitaliseres. Min tilgang er derfor eksplorativ, hvor malet er
en dybdegaende afsggning af emnet. Afsggningen foretages via et
systematisk litteraturreview, hvor litteraturen benyttes til at adressere
undersagelsesspargsmalet (Ridley, 2012).

Det systematiske litteraturreview udarbejdes pa baggrund af en
systematisk litteratursagning (Ridley, 2012), som tager afsaet i en grundig desk
research. Det indebarer afsggning af forskellige databaser med litteratur
inden for det givne fagomrade samt databaser med litteratur indenfor flere
fagomrader. Formalet med dette er at identificere al relevant litteratur og
forskning indenfor emnet. Det omfatter litteratur, der giver
baggrundsviden, skaber kontekst til nutidige problemstillinger og/eller
praesenterer teoretiske eller metodiske overvejelser, der er relevante for
den videre forskning (Ridley, 2012).

Idet den systematiske litteratursggning og litteraturreviewet er
metoden for hele specialet, vil det ikke vaere muligt at identificere ét enkelt
eller flere afsnit, hvori litteraturreviewet kan laeses. Litteraturreviewet er
rekursivt (Ridley, 2012), hvilket betyder, at det foretages lgbende.
Litteraturreviewet opdeles saledes i emner, som individuelt praesenteres og
undersgges dybdegaende (Ridley, 2012). Her udpeges lgbende
sammenhange i den eksisterende forskning samt inddrages relevante

eksempler, som er beskrevet eller anvendt i litteraturen.



Slutteligt vil eksemplerne og de generelle fund fra litteraturreviewet
syntetiseres for teoretisk og praktisk anvendelse, ligesom jeg vil adressere
mangler og videnshuller, som kan danne grundlag for fremtidige

undersggelser og supplerede forskning pa omradet (Ridley, 2012).

For at kunne udfgre en udteammende litteratursggning til det systematiske
litteraturreview, vil jeg indledningsvist foretage en eksplorativ sggning for at
skabe overblik over problemstillingen samt hvorfor det er relevant at
undersege (Ridley, 2012). Desuden giver denne sggning en forstaelse for
begreber og synonymer, der anvendes i forskningslitteraturen (Ridley,
2012).

Den eksplorative sggning er foretaget via Google Scholar og Aalborg
Universitetsbibliotek, hvor jeg har s@gt pa emnerne individuelt sdvel som
samlet. Udvalgt litteratur fra disse s@gninger er anvendt til 1.0. Introduktion
og 1.1. Preesentation af problemfelt, hvilket giver et overblik over
situationen for den digitale transformation af virksomheder og samfundet.
Ligeledes praesenteres relevansen i at undersgge problemstillingen med
udgangspunkt i de seneste ars tendenser i samfundet.

Pa baggrund af den eksplorative sggning kan jeg ogsa opstille
hovedemner for litteraturreviewet. Det overordnede emne er
servicesektoren, og herunder vil jeg undersgge virksomhedernes
incitamenter for digitale transformationer samt kundernes adfeerd. De to
perspektiver pa digitalisering i serviceoplevelser vil sammenholdes og

syntetiseres, hvilket forventeligt kan besvare undersggelsesspargsmalet.



| dette afsnit uddybes den systematiske litteratursggning som metodisk
tilgang til litteraturreviewet. Endvidere praesenteres min sggeprotokol

(Ridley, 2012).

3.2.1. Inklusions- og eksklusionskriterier

For litteratursegningen pabegyndes, skal der udarbejdes inklusions- og
eksklusionskriterier (Ridley, 2012), som ger det mere effektivt at udvaelge
relevant litteratur for undersggelsesspgrgsmalet. Ligeledes sikrer

kriterierne, at litteraturen er akademisk og troveerdig (Ridley, 2012).

Inklusionskriterier

Kun peer reviewed udgivelser B2B eller B2G

Sprog: Engelsk/dansk Produktions- og/eller handelsvirksomheder
Udgivelsesar: 2020-2022 (digitale Digital transformation af vaerdikaedens
transformationer) og 2020-2023 statteaktiviteter (infrastruktur, HR,
(kundeadfaerd) teknologiudvikling eller indkeb)
Casestudier Servicebrancher, der ikke er afhaengige af

det fysiske mede (og born
digital-virksomheder)

Homogene brancher og brancher med
monopol

Undersegelser i ikke-digitaliserede lande

Udvikling af Al og machine learning

Tabel 1: Inklusions- og eksklusionskriterier til litteratursggning. Kilde: Egen tilblivelse med

udgangspunkt i (Ridley, 2012).

Som beskrevet i tabellen, er inklusionskriterier peer reviewed udgivelser pa
engelsk og dansk, som er udgivet fra 2020 til hhv. 2022 for litteratur om

digitale transformationer og 2023 for litteratur om kundernes adfaerd. Den



tidsmaessige begraensning skyldes, at der siden Coronapandemiens
begyndelse i 2020 er sket vigtige aendringer i nyteenkningen af digitale
transformationer af servicevirksomheder. Derfor er jeg ogsa meget
interesseret i casestudier af virksomheder fra denne tid, da de kan give en
indikation af fremtiden for services. Naturligvis vil en del litteratur
omhandle undersggelser foretaget inden pandemien, men med kriteriet
folger, at forfatterne har haft kendskab til pandemien samt mulighed for at
tilfgje en bemaerkning om situationen og dennes betydning for resultaterne
af undersggelserne.

Eksklusionskriterierne omhandler primeert litteraturens indhold.
Forst og fremmest fravaelges litteratur omhandlende B2B og B2G, idet jeg
vil undersgge digitale transformationer af serviceoplevelser for private
kunder, der flytter deres adfeerd digitalt. Jf. 1.1. Praesentation af problemfelt
gnsker jeg ligeledes fokus pa servicevirksomheder, som er afhaengige af det
fysiske made, da jeg finder netop denne problemstilling interessant. Derfor
fraveelges litteratur om virksomheder, der praktisk set godt kan flytte deres
aktiviteter online, hvor det i hgjere grad drejer sig om kundernes
praeferencer og digitale parathed. Det omfatter bl.a. banker og
forsikringsselskaber.

Endvidere vil jeg fraveelge litteratur om digitale transformationer af
homogene brancher, det vil sige brancher med mange udbydere, hvor
kunderne ikke har praeferencer for bestemte brands eller virksomheder
(Keiding, 2022), samt brancher med monopol, hvor der kun er én udbyder
og derfor ikke mulighed for at have praferencer (Schultz, Johansen &
Keiding, 2009). | Danmark er homogene servicebrancher f.eks.

praktiserende leeger og tandlaeger, mens brancher med monopol bl.a.



omfatter biblioteker, sundhedssektoren og uddannelsessystemet, hvor der
ikke kan veelges ligestillede alternativer.

Slutteligt fraveelges litteratur om det tekniske aspekt i udviklingen af
Al og machine learning. Det kan virke kontroversielt, idet Al og machine
learning fylder meget i nutidens forskning og sandsynligvis ogsa er vigtigt
for alle virksomheder i fremtiden. Dog mener jeg, at Al og machine learning
i sig selv kan danne grundlag for et undersggelsesspgrgsmal med et mere
teknisk fokus, mens jeg imidlertid er mere interesseret i digitalisering i
medet mellem mennesker. Derfor inkluderes naturligvis ogsa Al og machine
learning, nar det undersgges ift. interpersonelle og digitale interaktioner

samt kundernes adfaerd og praferencer i servicemadet.

3.2.2. Databaser

Udgangspunktet for litteratursegningen er afsggning af forskellige niche-
databaser, som udvalges pa baggrund af relevansen af deres litteraturs
fagomrade i relation til mit undersggelsesspgrgsmal (Ridley, 2012). Derfor
har jeg udvalgt niche-databaser indenfor erhverv og virksomheder samt
marketing og samfund. Desuden vil jeg afsage Aalborg Universitetsbibliotek
igen (jf. 2.0 Metode), idet der er litteratur inden for alle emner, hvilket
bidrager til at sikre at al litteratur er afdaekket.

Valg af databaser har aendret sig undervejs pga. udfordringer i
forskellige sagninger, hvilket uddybes i 3.2.4. Resultater. Databaserne er

prasenteret nedenfor.



Business Source Premier Mest brugte database for EBSCOHost
bl.a. erhverv og marketing

Emerald Insights Casestudier Aalborg Universitetsbibliotek

ProQuest Bred segning indenfor Aalborg Universitetsbibliotek
samfundsvidenskab

Scopus Bred segning af peer Aalborg Universitetsbibliotek
reviewed udgivelser

Aalborg Universitetsbibliotek | Bred segning Aalborg Universitetsbibliotek

Tabel 2: Databaser til litteratursagning. Kilde: Egen tilblivelse med udgangspunkt i (Ridley,
2012).

3.2.3. Segeord

Til at udveelge segeord, benyttes de begreber og synonymer, som blev
fundet i den eksplorative sggning. Desuden overvejes alternative
stavemader, som f.eks. bade engelsk og amerikansk stavning (Ridley, 2012).
Denne form for segning kaldes den Boolske logik (Ridley, 2012), hvor man
benytter AND, OR og NOT til at indikere sammenhangen af sine sggeord
samt * til at indikere andre stavemader eller endelser (Ridley, 2012). Saledes
vil jeg anvende OR til at inkludere forskellige sagetermer for hvert emne
samt * til at inkludere forskellige stavemader eller forskellige endelser.
Nedenfor er min sggeordstabel, opdelt med det overordnede emne

gverst samt de to undersggelsesomrader under.



Service sector

tertiary OR “service* sector” OR “service business*” OR “service compan*” OR “service industr*”

digital transformation consumer behavi*r

OR OR

digital revolution customer behavi*r

OR OR

digitali*ation digital consumer behavi*r
OR OR

digiti*ation digital customer behavi*r
OR OR

industrial revolution 4 buying behavi*r

OR OR

industrial revolution 5 digital generation

Tabel 3: Sageord til litteratursegning. Kilde: Egen tilblivelse med udgangspunkt i (Ridley,
2012).

Jeg har anvendt “..." til at s@ge pa bestemt ordstilling af segeordene for
servicesektoren, idet det pa engelsk er i to ord, og jeg vil undga resultater,
der indeholder f.eks. industry eller business uafhaengigt af service.

Efter s@gning i Business Source Premier og ProQuest, viste det sig, at
antallet af sggeresultater er for snaevert ved at inkludere alle tre emner i
samme sggning. Det konkluderes, idet Business Source Premier fandt to
resultater, mens ProQuest fandt syv, hvoraf hhv. et og fem resultat(er) er
irrelevant(e) jf. 3.2.1. Inklusions- og eksklusionskriterier. Denne opdagelse
bidrager positivt til argumentationen for, hvorfor dette forskningsfelt er
interessant at afdeekke, og derfor opdeles litteratursggningen i de to
underemner, sa jeg seger efter hhv. digital transformation i servicesektoren

og brugeradfaerd i servicesektoren.



3.2.4. Resultater

Jf. 3.2.3. Segeord er der udfert to litteratursegninger, som beskrives kort ud
fra hvor, hvordan og hvornar de enkelte sggninger er udfert, samt om der
er bemeaerkninger til sggningerne. Saledes kan praecis samme sagninger
foretages igen pa et senere tidspunkt i processen, eller en sggning kan
forbedres, hvis det er ngdvendigt (Ridley, 2012). De s@gninger, der er brugt
til litteratursggningen, er resultatet af forskellige sagninger, der har ledt til
den mest optimale made at sege pa.

Som beskrevet er der sket en sendring i valg af databaser, hvilket
skyldes mislykkede sggninger i flere af de niche-databaser, jeg havde
udvalgt fra starten. De mislykkede sagninger indebaerer bl.a. manglende
muligheder for indsnaevring via synonymer og andre stavemader/endelser
som i den Boolske metode. Endvidere er det ikke alle databaser, der kan
handtere s@gning pa bestemt ordstilling og/eller kun resultater med
spgeord i abstract. Derfor er databaserne SpringerLink og Wiley Online
Library fravalgt trods deres relevante litteratur. Aalborg
Universitetsbibliotek og Scopus har dog bidraget til afdaekning af litteratur
fra de fravalgte databaser, hvorfor der kan argumenteres for, at fravalgene
ikke har resulteret i en darligere litteratursggning. Ligeledes er ABI/INFORM
Collection fravalgt, da denne udbydes af ProQuest, hvor jeg opnaede flere
resultater med en del fra ABI/INFORM Collection. Endvidere er fravalgt bred
sggning i Google Scholar, da der dukker +1.000 irrelevante resultater op,
fordi det ikke er muligt at indsnaevre sggningen mere.

Litteraturen i sggningerne screenes ud fra titel, abstract og i nogle
tilfeelde introduktionen. Nogle resultater fravaelges allerede pa titlen, mens

andre virker relevante i bade titel og abstract, hvorefter introduktionen



afslgrer, at de skal fraveelges jf. 3.2.1. Inklusions- og eksklusionskriterier.

Den udvalgte litteratur uddybes i de relevante afsnit.

3.2.5. Sneboldmetoden

For litteratursegningen afsluttes, er det vigtigt at vaere kritisk over for, om
forskningsfeltet er afsegt dybdegdende nok. Til at udfolde
litteratursegningen har jeg valgt sneboldmetoden (Ridley, 2012), hvor der
kigges dybdegdende pa referencelister i den mest relevante litteratur, samt
forfattere, som har bidraget til meget af litteraturen, efterforskes naermere.
Denne metode er ogsa relevant undervejs i projektet, hvis der afdeekkes
interessant viden, som bgr undersgges naermere. Det omfatter bl.a. at fglge
referencer, nar der beskrives teorier eller modeller, som er relevante. |
dette studie bidrager det primaert til 2.0. Teoretisk begrebsafklaring, som
efterfglgende anvendes i 6.0. Teoretiske og praktiske implikationer.
Sneboldmetoden kan resultere i, at fokus for litteraturreviewet
a&ndres. Det betyder dog ikke ngdvendigvis, at der indsamles yderligere
litteratur, men blot at det afdeekkes, om der er mangler eller omrader i

litteraturen, der kan undersages mere dybdegaende (Ridley, 2012).

Litteraturreviewet struktureres ved brug af metoderne distant to close og
comparison and contrast of different approaches (Ridley, 2012). Distant to
close indebeerer, at jeg forst praesenterer forskning fjernest fra mit
undersagelsesspargsmal, hvorefter studiet indsnaevres og flytter fokus
teettere pa mit underseggelsesspargsmal. Labende vil jeg inddrage
eksempler som argumentation for lgsninger pa digitaliseringsudfordringen,

nar relevante studier praesenteres. Det ggres med udgangspunkt i



comparison and contrast, hvor jeg vil sammenligne forskningen, samt
vurdere kontraster og forskelle for efterfglgende at kunne sammenfatte
mere konkluderende (Ridley, 2012).

Litteraturreviewet vil sdledes opdeles pa baggrund af temaer i
litteraturen. Temaerne findes ved gennemlaesning af litteraturen, hvorfra
jeg samler noter i ét skema for hver litteratursegning. Skemaet er inddelt
med overskrifterne: titel, resume, neglebudskab, konklusioner,
argumentation og keywords i kolonnen yderst til venstre. Fgrste raekke
indeholder en reference med arstal i hver kolonne, mens de falgende
reekker er noter for hhv. resume, budskab, konklusion, argumentation og
keywords for de enkelte referencer. Denne notetagning giver overblik, hvor
jeg f.eks. kan sammenligne keywords til at finde temaer, eller konklusioner

for at se, hvor forskningsbidragene stemmer overens eller differentierer sig.



Kapitel 4
Digital
transformation

af
serviceoplevelser




4.0. Digital transformation af serviceoplevelser

Som beskrevet hidtil er der en tendens til digital transformation af
virksomheder og af samfundet. Det er mere udfordrende for nogle
virksomheder og brancher end andre, og dette projekt har derfor saerligt
fokus pa de servicevirksomheder, hvor den primaere veerdiskabelse sker ved
det fysiske m@de. De kan ogsa kaldes eskapistiske serviceoplevelser, og i
dette afsnit vil jeg gennemga den nyeste forskningslitteratur omkring

digitale transformationer af disse services.

Jf. 3.2.4. Resultater forbedres litteratursggningen ved at afprave forskellige
sggninger, og derfor blev jeg gennem litteraturen i de forste sggninger
opmaerksom p3, at tertiary er et andet synonym for servicesektoren.
Desuden opdagede jeg efter utallige segninger, at flere af databaserne ikke
automatisk seger pa synonymer trods anvendelsen af *. Derudover
anvender nogle af databaserne ikke “...", hvis tegnene er kopieret og indsat i
stedet for skrevet direkte i sagefeltet. Det betyder, at jeg matte tilfgje
synonymerne og skrive “..."” direkte i sggefeltet for at foretage segningerne
igen i alle databaser - inklusiv i de, der muligvis automatisk kunne handtere
brugen af * og “...". S&dan sikrede jeg, at jeg havde det rette antal resultater
fra alle databaser.

Ved at starte min sggning i niche-databaserne og efterfglgende sage i

bredere databaser, indsnaevrede jeg lsbende min sggning ved at tilfgje

ekskluderende ord for at undgd de mange irrelevante resultater jf. 3.2.1.



Inklusions- og eksklusionskriterier. | niche-databaserne gennemgik jeg alle
resultater og fravalgte lgbende uden ekskludering i sagningen.

Gennem sggeprocessen viste det sig, at sggninger pa digital
transformation og servicesektoren ikke udelukker resultater, der
omhandler kundernes adfeerd. Mange resultater overlapper hinanden, eller
bergrer begge emner, hvilket er interessant for mine undersggelser, da det
bidrager til forstadelse af sammenhangen i problemstillingen.

| 11.2. Bilag B. Litteratursegning: Digital transformation af services
ses tabel 4, som er resultatet af mine sggninger efter digitale
transformationer i servicesektoren. Som det fremgar, fik jeg i alt 653
resultater pa tvaers af fem databaser. Jf. 3.2.4. Resultater er resultaterne
screenet ud fra titel og abstract, hvor titlen pa nogle referencer virkede
relevant, mens gennemlasning af abstract afslgrede et andet indhold end
forventet. Der er derfor udvalgt 32 referencer, mens den resterende
litteratur er fravalgt pa baggrund af indholdsmaessige eksklusionskriterier
(jf. 3.2.1. Inklusions- og eksklusionskriterier). Den udvalgte og anvendte
litteratur er udgivet siden 2020, hvor Coronapandemien accelererede
digitaliseringen og nytenkningen af servicevirksomheder. Af den udvalgte
litteratur er 17 resultater fra Europa, Amerika og Oceanien (fra flest til
feerrest resultater: Italien, USA, Rusland, Spanien, Frankrig, Storbritannien,
Tyskland og Australien), mens otte er fra Asien (Kina, Indien, Sydkorea og
Hong Kong) og fem er uden afgransning. Forskningen benytter forskellige
metoder med flest af den kvantitative metode (12 undersggelser), herefter
oversigtsartikler (fem artikler), litteraturstudier (fem artikler), mixed
methods (tre undersggelser), den kvalitative metode (to undersagelser),
empirisk metode (én undersggelse), datamining (én undersggelse) og

netvaerkstekstanalyse (én undersggelse).



En oversigt over litteraturen findes i 11.3. Bilag C. Udvalgt litteratur:
Digital transformation af services. Jeg gor opmaerksom pa, at der er udvalgt
3 artikler, som er fundet ved ferste s@gning i Emerald Insight, og som ikke
var en del af resultatet, da jeg foretog sggningen igen efterfglgende. Det
skyldes sandsynligvis, at Emerald Insight ikke har kunnet handtere brugen

af * og “...". Disse artikler er markeret med rgd.

4.1.1. Temaer for digital transformation af services

Jf. 3.3. Strukturering af litteraturreview har jeg via en systematisk
notetagning skabt overblik over bl.a. ngglebudskaber og keywords, som
benyttes til at opsaette temaer for litteraturreviewet. Jeg fandt forst
undertemaer, som samles under mere overordnede temaer.

Det fgrste tema omhandler mgdet mellem kunde og
servicevirksomhed, som afdaekker forstaelsen af serviceoplevelser. Dette
inddeles i hhv. det fysiske og det digitale m@de, hvor det fysiske mgde giver
en baggrundsviden for forstaelsen af services, mens det digitale mgde
afdaekkes pa baggrund af forskellige former for digitalisering af services.

Det leder til det naeste tema, som handler om digitalisering. Under
digitalisering fandt jeg temaerne Internet of Things og Artificial Intelligence,
som endvidere inddeles i chatbots og robotter. De er alle informations- og
kommunikationsteknologier, hvorfor de samles under dette tema.
Endvidere handler en del af digitaliseringen om serviceinnovation og co-
creation, som ligeledes er et tema. Temaerne, informations- og
kommunikationsteknologier samt serviceinnovation og co-creation, samles

under overtemaet digitalisering i et serviceperspektiv.



Ovenstdende tema giver den ngdvendige forstaelse for digitalisering,
hvorfor det digitale made folger herefter. Herunder afdaekkes ogsa
implementering af informations- og kommunikationsteknologier.

Slutteligt leder disse temaer til udfordringer ved digital
transformation af serviceoplevelser samt digitalisering som supplerende
vaerdiskabelse. Det giver falgende overskrifter til litteraturreviewet:

4.2. Det fysiske mgde mellem kunde og servicevirksomhed

4.3. Digitalisering i et serviceperspektiv

4.3.1. Informations- og kommunikationsteknologier
4.3.1.1. Internet of Things
4.3.1.2. Artificial Intelligence
4.3.1.2.1. Chatbots
4.3.1.2.2. Robotter
4.3.2. Serviceinnovation og co-creation
4.4, Det digitale mgde
4.4.1. Implementering af informations- og
kommunikationsteknologier
4.5. Udfordringer ved digital transformation af serviceoplevelser

4.6. Digitalisering som supplerende vaerdiskabelse



Services handler helt basalt om at skabe glaede hos kunderne gennem
oplevelsen med servicen (Tan & Netessine, 2020). Tidligere er services
blevet beskrevet som produkter, der ikke produceres, og som ikke er
handgribelige. Det er imidlertid ikke en korrekt forstaelse, idet mange
services ogsa indebaerer et handgribeligt element som f.eks. mad pa en
restaurant, en seng pa et hotel, et seede pa et fly osv. (Sampson & Chase,
2020). Services bestar altsa bade af selve servicen, det miljg, servicen
leveres i, og maden, hvorpa servicen leveres (Ammirato et al., 2021). Derfor
foreslog Chase (2020), at faellesnaevneren for services er den interpersonelle
kundekontakt, hvor kunden er fysisk til stede i servicesystemet (Sampson &
Chase, 2020). Derfor er mange servicebrancher ikke digitaliserede, fordi det
fysiske mgde er afggrende for vaerdiskabelsen - og netop det fysiske made
mellem mennesker kan vaere udfordrende at digitalisere (Tan & Netessine,
2020). | dag er den interpersonelle kundekontakt dog ikke n@dvendigvis
fysisk, men det er stadig virksomhedens svar pa kundens input af
informationer, forespargsler eller adfaerd (Sampson & Chase, 2020; Sung &
Jeon, 2020).

Det unikke ved services er, at dét, den ene kunde oplever som en
darlig service, ikke ngdvendigvis er en darlig service for andre kunder. For
services kan der veaere stor forskel pa kundernes forventninger i forskellige
situationer pa baggrund af individuelle faktorer (Mercan et al., 2020).
Desuden er det unikt, at mgdet ikke blot involverer kunde og virksomhed,
men ogsa kan omfatte andre kunder, som kan pavirke den enkelte kundes
oplevede vaerdi (Ammirato et al., 2021; Gaur et al., 2021; Sampson & Chase,

2020).



Opsummeret er det unikke ved services kontakten mellem kunde og
virksomhed, og services bestar derfor bade af selve servicen, servicemiljget
og serviceleverancen, som kan vaere bade fysisk og digital. Kvaliteten af
services vurderes af den individuelle kunde, men kan ogsa pavirkes af

andre kunder.

Digitalisering har de seneste ar forbundet verden globalt, hvor
menneskelige interaktioner flyttes digitalt ved hjaelp af informations- og
kommunikationsteknologi (Balbaa, Ismailova & Kuldasheva, 2021).
Digitalisering har bade aendret, hvordan virksomheder tilbyder services, og
hvordan kunderne modtager informationer og keber services (Vo-Thanh et
al., 2022). Digitalisering er en bred betegnelse for anvendelsen af digitale
teknologier til at skabe veerdi f.eks. ved at age tilgaengeligheden eller den
oplevede vardi for kunderne, hvilket kan vaere afgerende for
virksomhedernes konkurrenceevne (Maitra, 2021; Martin-Martin, Garcia &
Romero, 2022; Rebeiro-Navarrete et al., 2021; Tan & Netessine, 2020). Med
teknologi kan virksomheder na flere og sterre kundegrupper uafhaengigt af
geografiske forhold (Maitra, 2021; Xiang et al., 2021). Digitalisering i en
virksomhed har sdledes til formal at imedekomme markedets behov, hvor
anvendelsen af digitale teknologier bidrager til nyteenkning af, hvordan
virksomheden skaber veerdi og interagerer med sine kunder (Rha & Lee,
2022). Ligeledes kan digitalisering automatisere og optimere processer, sa
effektiviteten gges, og omkostningerne mindskes (Maitra, 2021; Vo-Thanh et
al., 2022). For servicevirksomheder kan teknologi bl.a. ggre servicen
hurtigere (Vo-Thanh et al., 2022), mindske risiko for menneskelige fejl

(Rebeiro-Navarette et al., 2021), og udjeevne forskelle mellem god og darlig



kundeservice (Tan & Netessine, 2020).

En digital transformation af en virksomhed kendetegnes ved bred
digitalisering pa tveers af organisationen og overfor kunderne.
Transformation af en hel organisation kraever mere samarbejde og
innovation samt digitale feerdigheder og et digitalt system til at facilitere
digitaliseringen (Chen et al., 2021). Ledelsens evner og professionalisme har
derfor stor indirekte indflydelse pa virksomhedens digitaliseringsevne.
Digitale kompetencer og professionelle ambitioner om at forbedre
attraktiviteten for kunderne kan bidrage positivt til succes med
implementering af digitale teknologier (Palumbo et al., 2021). En digital
transformation er en laengere proces, som bgr starte med digitalisering af
ét omrade. Implementering af digitale teknologier pa ét omrade kan ogsa
bidrage til forbedring af flere omrader, hvilket vil forbedre hele oplevelsen
af servicen. Det kan f.eks. vaere digitalisering af kabsprocessen, som ager
tilgeengeligheden og samtidig minimerer fejl og ventetid (Mercan et al.,
2020). Digitalisering af et eller flere omrader kan ogsa bidrage til en
konkurrencemaessig fordel i form af et moderne, innovativt og
brugervenligt image, som kan tiltraekke flere kunder (Sung & Jeon, 2020; Vo-
Thanh et al., 2022). Det kan bade vaere med en ny, digital version af en
eksisterende fysisk service, eller helt nye, digitale lasninger (Chen et al.,
2021).

Digitale transformationer er afggrende for servicevirksomhedernes
konkurrenceevne (Martin-Martin, Garcia & Romero, 2022), men ogsa for
modstandsdygtighed i kriser som Coronapandemien - og kriser kommer
der unaegteligt flere af (Chen et al., 2021; Esposito et al., 2022; Maitra, 2021;
Xiang et al., 2021). Coronapandemien accelererede den digitale

transformation af helt basale levevilkar, interaktioner mellem mennesker og



kgbsadfaerd pga. frygten for det fysiske made (Li, 2021; Mitrofanova,
Chernova & Batmanova, 2022). Det ramte servicevirksomhederne hardest,
idet services nemt kan fraveelges eller erstattes af egen udfersel af arbejdet
(Gauer et al., 2021). Derfor har pandemien bidraget til digital innovation i
servicebranchen (Esposito et al. 2022; Gao et al., 2022), og skabt flere
muligheder for at tiltreekke og fastholde kunderne i fremtiden (Esposito et
al., 2022). Teknologi pavirkes nemlig ikke af tid og sted eller udfordres af, at
vi ikke kan eller vil mgdes fysisk (Xiang et al., 2021), og digitalisering gar
saledes servicevirksomhederne mere fleksible og modstandsdygtige over
for andringer i markedet, ogsa selvom kundernes behov og praeferencer
aendrer sig dynamisk (Rha & Lee, 2022). Digitale vaerktgjer overgar derfor,
hvad mennesker kan praestere, bl.a. med online tilstedevaerelse 24/7, 365
dage om aret, som sikrer en konstant relation mellem kunde og virksomhed
(Maitra, 2021).

Virksomhedens incitamenter for digital transformation kan skyldes
helt basale udfordringer med at tilfredsstille eller fastholde kunderne, som
betyder, at virksomheden er ngdt til at nyteenke og udvikle sin service (Li,
2021). Transformationer kan ogsa motiveres af ambitionerne om at
effektivisere hele eller dele af virksomheden for at gge
konkurrencemaessige fordele og omsaetning (Chen et al., 2021). Uanset
incitament handler digitalisering om at flytte virksomhedens fokus fra selve
servicen til kunden. Det er med kunden i fokus, at det skal besluttes, hvor
og hvordan virksomheden bgr digitaliseres (Palumbo et al., 2021). Det er
derfor ogsa vigtigt at vaere opmaerksom pa kundens villighed til at anvende
teknologi i services ud fra den oplevede veerdi ift. risiko. Implementeringen
af digitale teknologier skal @ge vaerdiskabelsen uden at tilfgje en gget risiko.

Det kan f.eks. vaere risiko for fejl, aget ventetid eller gget smitterisiko i



sygdomstider (Esposito et al., 2022; He & Zhang, 2022; Sung & Jeon, 2020).
En digital transformation er ikke laengere blot en konkurrencemaessig
fordel for at imgdekomme kundernes sendrede behov og adfeerd.
Digitalisering er en helt afggrende made, hvorpa virksomheder kan gge
effektiviteten og mindske omkostninger pa laengere sigt (Karim & Chakor,
2021; Rha & Lee, 2022; Vo-Thanh et al., 2022). Derfor kan ingen sektor
undga den digitale transformation meget leengere (Karim & Chakor, 2021).
Digitalisering og den nye made at udveksle informationer og services
forventes derfor at vaere den nye norm pa trods af, at verden vender tilbage
til mere velkendte forhold (Li, 2021; Maitra, 2021; Mitrofanova, Chernova &

Batmanova, 2022).

4.3.1. Informations- og kommunikationsteknologier

Digitale transformationer, internettet og implementering af informations-
og kommunikationsteknologi kan skabe en hgjere effektivitet og bidrage til
at forsta og imedekomme kundernes behov bedre (Vo-Thanh et al., 2022).
Det kraever dog, at virksomhedens interne digitalisering kan handtere
digitale forespgrgsler (Rha & Lee, 2022; Thees et al., 2021). Det vedrgrer
virksomhedens stgtteaktiviteter (Porter, 1998), som danner grundlaget for
understgttelse af digital transformation i det fysiske m@de. Derfor er
grundlaget for digitale transformationer investering i cloud computing, som
kan gemme og opbevare den data, der indsamles (Rha & Lee, 2022).
Desuden er det vigtigt, at dataene opbevares digitalt - ifglge geeldende
GDPR-lovgivning -, sa flere kan tilgd og aendre i samme informationer, idet
kunder ofte interagerer med flere medarbejdere eller digitale platforme
gennem en kgbsproces (Karim & Chakor, 2021). For at fa mest muligt ud af

dataene er det ligeledes vigtigt at investere i vaerktgjer og kompetencer til



databehandling og -analyse. Det er nemlig afgarende for at sikre malrettet
vaerdiskabelse over for kunderne pa baggrund af deres data (Rha & Lee,
2022; Thees et al., 2021), samt til at forbedre oplevelsen over tid (Karim &
Chakor, 2021).

Med udgangspunkt i data vil en digital transformation forbedre
interaktionen mellem servicevirksomhed og kunde, fordi virksomhedens
kendskab til kunden gges over tid i takt med indsamlingen af data - uden at
virksomheden gentagende skal bede om yderligere informationer (Rha &
Lee, 2022). Sadan kan services ogsa geres mere responsive over for
andringer i kundernes praeferencer eller behov, fordi virksomheden via
data og dataanalyse bedre kan forudse og imgdekomme aendringer (Casidy
et al., 2022; Vo-Thanh et al., 2022). Digitalisering gar derved
serviceoplevelsen mere kundeorienteret og personaliseret pa baggrund af

data om de enkelte kunder (Rha & Lee, 2022; Vo-Thanh et al., 2022).

4.3.1.1. Internet of Things
Internet of Things (IoT) er et system, hvor kunder, teknologier og services
interagerer gennem Al og machine learning (Mercan et al., 2020). 1oT tillader
fysiske objekter at dele informationer og kommunikere med hinanden, sa
feelles beslutninger kan tages ud fra kundernes adfaerd og interaktion med
objekterne (Rebeiro-Navarette et al., 2021). loT skaber altsa en integration
mellem den fysiske og den digitale verden (Mercan et al., 2020).

loT har en afggrende rolle i dataindsamling om kundernes adfeerd,
idet systemet forbinder kunderne med systemer og services. loT-objekter
kan observere, identificere og forsta verdenen, uden at kunderne aktivt skal
afgive informationer eller indtaste data (Mercan et al., 2020). Saerligt i

servicevirksomheder, hvor oplevelsen er afggrende for kvaliteten, er loT



derfor et vigtigt veerktej. [oT kan personalisere eller automatisere
oplevelsen via kundens interaktion med enheder og sensorer, uden at
kunden er klar over, at han eller hun afgiver informationer. Det er en fordel,
da nogle kunder vil opleve det negativt, hvis servicevirksomheden kraever
mange informationer. Ogsa selvom informationerne bruges til at sikre, at

serviceoplevelsen lever op til deres forventninger (Mercan et al., 2020).

4.3.1.2. Artificial Intelligence
Artificial intelligence (Al) er et digitalt systems evne til at forsta eksterne
data, leere af dem gennem machine learning og efterfglgende benytte
dataene til at opna specifikke mal. Det kan f.eks. vaere et mal om at besvare
spergsmal eller fremsgge informationer. Al analyserer data fra
informationer eller adfeerd og besvarer interaktioner i realtid pa samme
mdade som mennesker. Det ger kundernes interaktioner med digitale
teknologier mere responsive og personaliserede ift. behov og adfaerd (Gaur
et al., 2021; Magno & Dossena, 2022; Xiang et al., 2021).

Al og machine learning er ikke enkeltstaende digitale veerktgjer, men
kan f.eks. implementeres pa en hjemmeside, i selvbetjeningsskaerme og i
robotter, afhangigt af den enkelte virksomheds digitale teknologier (Filieri
et al., 2021; Tan & Netessine, 2020). Det betyder ogsa, at en komplet digital
transformation ikke er afggrende for at kunne forbedre effektiviteten og
optimere serviceleverancen gennem Al og machine learning (Sung & Jeon,
2020). De fleste virksomheder benytter Al til processer fgr og efter kab,
hvilket primart omfatter markedsfgring og kommunikation som bl.a.
kundeservice. P43 baggrund af kundernes indtastede informationer pa en
serviceplatform kan Al lave sendringer og komme med forslag, der kan

forbedre kundens oplevelse (Filieri et al., 2021; Xiang et al., 2021).



4.3.1.2.1. Chatbots

De mest udbredte robotter i servicevirksomheder er de virtuelle agenter
eller medarbejdere, som ogsa kaldes chatbots. Chatbots bruges til at
besvare kundernes spgrgsmal online ved hjzelp af Al, som finder
informationer baseret pa de informationer, kunden afgiver. Ved brug af Al
kan chatbots personliggeres pa et sadant niveau, at de kan simulere
interpersonel kommunikation. Det er bl.a. ved at reagere i realtid og bruge
et velkendt sprog, og derfor vil mange kunder ikke opdage, at de
interagerer med en robot i stedet for et menneske. Fordelen ved det er
0gsa, at chatbots blot kan aktiveres, nar medarbejderne holder fri, sa
virksomheden altid er tilgaengelig til at skabe en bedre oplevelse. Derved
forbedres kundeservicen og styrker relationen mellem kunde og

servicevirksomhed (Magno & Dossena, 2022).

4.3.1.2.2. Robotter

Fysiske robotter er mindre udbredt, men ikke desto mindre attraktivt i
servicevirksomheder. De blev primaert introduceret under
Coronapandemien for at mindske smitterisiko i interaktioner (Li, 2021; Sung
& Jeon, 2020). De bruges dog fortsat, fordi de er gode til at udfgre
rutineopgaver, sa medarbejdernes kompetencer kan bruges pa mere
kreative eller udfordrende opgaver, som har sterre betydning for
serviceoplevelsen (Gaur et al., 2021, Mercan et al., 2020). Desuden er
robotter altid tilgaengelige, mens mennesker har brug for pauser og
forandringer i deres arbejde (Gaur et al., 2021). Derfor kan robotter ogsa
bidrage til at mindske forskelle i gode og darlige oplevelser med services,
fordi de altid kan give den bedste kundeservice uden at blive treette og

uoplagte (Sung & Jeon, 2020). Derudover er robotter en del af oplevelsen,



fordi det ikke er noget, kunderne mader hver dag (Gaur et al., 2021).
Undersggelser viser, at mgdet med robotter i serviceinteraktioner er en
behagelig og interessant oplevelse, som kan give kunderne en bedre
oplevelse end ved traditionelle interpersonelle interaktioner. Det gger
tilmed tendensen til at dele oplevelsen pa sociale medier eller med sit
fysiske netveerk (Sung & Jeon, 2020).

Udfordringen ved bade chatbots og fysiske robotter er imidlertid, at
de ikke er i stand til at reagere pa felelser med egne fglelser pa trods af
kompetent Al og machine learning. Den interpersonelle interaktion kan
derfor ikke altid erstattes af robotter, da det for nogle kan gdelaegge
serviceoplevelsen (Gaur et al., 2021; Li, 2021). Derfor ber det altid
undersgges, om der er forskellige grader af accept af robotinteraktioner fra
forskellige kunder, ligesom det bgr undersgges, om de skal have et bestemt
udtryk eller design. Sddan kan en servicevirksomhed vurdere, om der er
steder eller tidspunkter i serviceoplevelsen, at robotter er mere egnede

(Gaur et al., 2021).

4.3.2. Serviceinnovation og co-creation

Traditionelt skal bade fysiske og digitale servicevirksomheder servicere
kunden ved at tilbyde standardiserede funktioner i standardiserede miljger.
Det er dog ikke lzengere nok, da kunderne gnsker at tage aktiv del i
vaerdiskabelsen, sa der skabes en fglelse af at vaere del af noget (He &
Zhang, 2022). Serviceinnovation handler derfor om at nyteenke kundens
rolle i veerdiskabelsen (Karim & Chakor, 2021). Nar kunderne far starre
indflydelse og bliver aktive medskabere af serviceoplevelsen kaldes de co-
creators (Casidy et al., 2022; Karim & Chakor, 2021). Co-creation opfordrer

kunderne til at tage valg, der personaliser deres oplevelse (Casidy et al.,



2022; Karim & Chakor, 2021), hvilket gar det lettere for virksomhederne at
skraeddersy services, sa de imgdekommer de konkrete behov for den
individuelle kunde (Casidy et al., 2022). Servicevirksomhederne faciliterer
vaerdiskabelsen ved at saette rammerne for serviceoplevelsen, mens
kundernes co-creation gger den oplevede vardi (Vrontis et al., 2020).
Efterfglgende kan servicevirksomhederne szlge personaliserede services til
andre kunder med samme adfeerd eller karakteristika som den kunde, der
var del af co-creation (Chen et al., 2021). At anvende digitale vaerktgjer til at
personalisere services gennem co-creation ger det ogsa svaerere for
konkurrenter at kopiere serviceoplevelser, fordi kendskab til bestemte data
om bestemte kunder ikke kan simuleres (Mercan et al., 2020).

Co-creation kan f.eks. vaere co-design af servicen,
selvbetjeningsskaerme eller interaktion med andre kunder som en del af
oplevelsen (Casidy et al., 2022). At engageres ved selv at veelge fra og til kan
gge den oplevede vaerdi og tilfredshed for kunden, hvilket kan give flere
loyale kunder (Casidy et al., 2022; He & Zhang, 2022; Karim & Chakor, 2021).
Det kan lede til co-creation efter kabet af en service som f.eks. anmeldelser,
feedback og vurdering, samt kundens deling af personlige billeder fra
oplevelsen pa egne digitale medier, hvilket eksponerer flere potentielle
kunder for servicen (Casidy et al., 2022; Chen et al., 2021). Sociale medier et
vigtigt vaerktej til at skabe positive holdninger til en serviceoplevelse, fordi
kunderne far lov at dele deres egne personlige felelser og holdninger til
oplevelsen (Vrontis et al., 2020). Dog kan det ogsa vaere en udfordring, at
virksomhederne ikke kan sikre, at det er korrekte informationer, der deles.
Det kan veere en ulempe, da kunder generelt stoler mere pa andre kunder
end pa virksomhederne, som naturligvis kun kommunikerer de bedste sider

af deres services (Li, 2021). Derfor er det ogsa vigtigt, at virksomhederne



reagerer, hvis der deles negative kommentarer eller opslag. Besvarer
virksomheden darlige anmeldelser og tilbyder kompensation for eventuelle
fejl, kan det bidrage til at omvende negative kunder til at blive loyale (Gao et
al., 2022).

Gennem co-creation og efterfglgende vidensdeling omkring
serviceoplevelser, giver kunderne ogsa noget retur til virksomhederne (He &
Zhang, 2022). Via digital kommunikation og anmeldelser kan kunderne give
forslag til @ndringer, forbedringer og nye services eller bidrage til at
markedsfere virksomheden over for nye kunder i et socialt, digitalt netvaerk

(Chen et al. 2021; He & Zhang, 2022).

4.3.3. Delkonklusion

Servicevirksomhedernes incitamenter for digitale transformationer
omfatter bl.a. at gge effektiviteten, mindske omkostninger og forbedre
tilpasningen til kundernes endrede adfeerd og praeferencer, sa
konkurrenceevnen forbedres. Digitale transformationer af services starter
med investering i cloud computing, digital dataopbevaring og veerktgjer til
databehandling og -analyse. Herefter kan der investeres i digitale vaerktgjer
som loT, Al og robotter, som er mere synlige i kundernes interaktioner med
virksomheden. Det kan automatisere personalisering og vaerdiskabelse i
serviceoplevelser, hvor kundernes deling af adfeerd og informationer via
digitale veerktgjer og teknologier ggr dem til co-creators af deres personlige

services uden ngdvendigvis at kreeve manuel indtastning af informationer.

Ligesom kunderne forventer starre indflydelse pa deres serviceoplevelser,

forventer de ogsa, at virksomhederne er til stede og mulige at kontakte og



mede pa tvaers af flere forskellige medier og kanaler. Det er sarligt yngre
generationer, som gnsker mindst mulig og gerne ingen interpersonelle
interaktioner i det fysiske rum. Mindre fysisk interpersonel kommunikation
bidrager tilmed til at gge yngre kunders interaktion og engagement med
virksomheden. Aldre generationer er derimod stgrre modstandere af
teknologi, da de ikke bruger det i deres hverdag (Sampson & Chase, 2020).
Alle kunder er dog enige om, at de vil have muligheden for at veelge netop
dén kanal og dén type made, der tiltaler dem mest i det gjeblik, de gnsker
at interagere med servicevirksomhederne eller kabe services (Chen et al,,
2021; Karim & Chakor, 2021; Thees et al., 2021).

Digital effektivisering af services betyder, at virksomhederne gar fra
at have meget direkte, fysisk kontakt til sine kunder og ikke anvende sa
meget teknologi til at anvende mere teknologi og have mindre fysisk
kontakt (Esposito et al., 2022; Sampson & Chase, 2020). Mange steder
erstattes den interpersonelle kundekontakt derfor af kontakt mellem
menneske og maskine ved hjaelp af digitale veerktgjer og internettet
(Sampson & Chase, 2020; Sung & Jeon, 2020). Desuden forleenges
servicevirksomhedens mgde med kunden og muligheden for
veerdiskabelse, idet teknologien muligger interaktioner uanset tid og sted
(Ammirato et al., 2021; Vo-Thanh et al., 2022). Det medfarer, at madet
mellem kunde og virksomhed ikke blot er ved selve serviceleverancen.
Madet kan starte laenge far kgbet af servicen med bl.a. indsamling af
informationer, deltagelse i forskellige marketingaktiviteter og interaktion
med andre kunder (Casidy et al., 2022). Ligeledes kan mgdet afsluttes laenge
efter kgbet f.eks. med anmeldelser eller anden feedback. Den digitale
transformation har ogsa eendret kebsadfaerden, sa kunderne kraever flere

informationer, fgr de beslutter sig for et kgb. Det er bl.a. via hjemmeside,



sociale medier, anmeldelser m.m., hvorfor det ogsa er en fordel, at andre
kunder har skrevet anmeldelser og delt deres oplevelse. Det helt afggrende
er dog, at ngdvendige informationer er tilgaengelige bl.a. pa en hjemmeside,
nar nye kunder efterspgrger dem, idet servicen ellers kan opleves som
darlig, fer den er leveret (Ammirato et al., 2021; Martin-Martin, Garcia &
Romero, 2022). Undersggelser viser desuden, at virksomhederne mener,
det er vigtigere, at kunden mader virksomheden digitalt ifm. markedsfering
og kommunikation frem for ved selve serviceleverancen (Thees et al., 2021).
Derfor er de hyppigste og tidligst implementerede digitale teknologier ogsa
sociale medier og mobile apps, hvor isaer sociale medier benyttes til
markedsfering og kommunikation. At disse teknologier er mest udbredt,
kan bade skyldes, at de kraever faerre ressourcer og har en kortere
implementeringstid, men samtidig er svar pa kundernes efterspgrgsel. Har
en virksomhed flere ressourcer og gennemgar en sterre digital
transformation, vil der typisk investeres i 10T, Al og robotter (Gregurec,

Furjan & Tomici¢-Pupek, 2021).

4.4.1. Implementering af informations- og

kommunikationsteknologi

Kunderne er generelt meget interesserede i innovation, og derfor gger det
den oplevede veerdi at kabe services, der er innovative, nytaeenkende og
unikke (Sung & Jeon, 2020). | sin undersggelse af brugen af tablets pa en
sterre restaurantkaede i USA, viser Tan og Netessine (2020), at 20% af
restaurantbesggende hellere vil anvende digitale veerktgjer end interagere
med tjenere (Tan & Netessine, 2020). Digital transformation af
restaurationsbranchen kan derfor omfatte alt fra bestilling af varer og

kommunikation mellem tjenere, kunder og kakken til feedback fra kunder



efter besgget (Martin-Martin, Garcia & Romero, 2022). Herimellem er online
bestilling, levering og booking af borde samt selvbetjeningsskaerme ved
take away mest udbredt (Esposito et al., 2022; Martin-Martin, Garcia &
Romero, 2022; Mitrofanova, Chernova & Batmanova, 2022; Xiang et al.,
2021). Desuden bliver det mere populaert at have tablets eller QR-koder pa
bordene i restauranter som erstatning for menu- og drikkevarekort med
tilfgjelse af billeder, digital bestilling, kontaktlgs betaling samt
underholdning som spil og lignende (Esposito et al., 2022; Martin-Martin,
Garcia & Romero, 2022; Mitrofanova, Chernova & Batmanova, 2022; Tan &
Netessine, 2020).

Selvbetjening ved bordene har et stort potentiale, fordi det udferer
en del af tjenerens arbejde, forkorter ventetiden pa maden og tilladre
restauranten at servicere flere gaester med samme personale (Tan &
Netessine, 2020). Implementering af tablets og bestillingsskaerme kan
ligeledes mindske forskellene pa besggendes oplevelse med kundeservicen
i restauranten, idet det fjerner interaktioner med darlige tjenere. Samtidig
kan det @ge mersalg af drikkevarer og tilbehgr, fordi besggende ikke skal
vente pa tjenerens opmaerksomhed (Tan & Netessine, 2020). Endvidere kan
interaktioner gennem tablets eller kundernes egne mobiler personaliseres
mere end interpersonelle interaktioner. Det er f.eks. filtrering af menu- og
drikkevarekort ud fra praeferencer som allergier, kalorier, ingredienser eller
lignende, som kan lagres med kundens navn, email eller fingeraftryk. Det er
ligeledes muligt pa hoteller, hvor gaester tjekker ind og ud, indstiller varme,
lys, gardiner, aircondition m.m., samt anvender bluetooth til at dbne
vaerelset via hotellets app eller hjemmeside. Her bruger kunden sin mobil til
at interagere med forskellige fysiske objekter, som er koblet til internettet

via loT. Naeste gang kunden besgger den samme restaurant, det samme



hotel eller et andet hotel i samme kaede, vil der veere indsamlet data, som
kan personalisere serviceoplevelsen fra start (Mercan et al., 2020).

Ovenstdende personaliserer serviceoplevelserne baseret pd data, og
det kan yderligere forbedres ved implementering af Al. For turisme kan Al
f.eks. vise dynamiske priser i et bookingsystem og give forslag til
alternativer, opgraderinger eller tilfgjelser til en rejse. Ligeledes kan Al
analysere adfaerd og deraf give forslag til de bedste ruter, aktiviteter,
restauranter og sevaerdigheder enten pa en destination eller i neerheden via
lokationstjeneste (Ammiratio et al., 2021; Balbaa, Ismailova & Kuldasheva,
2021; Filieri et al., 2021; Xiang et al., 2021). For temaparker kan en mobil app
med Al foreld bestemte ruter at ga eller bestemte forlystelser at besgge
baseret pa kundens tidligere adfaerd og den aktuelle ke ved de givne
forlystelser (Mercan et al., 2020).

Interaktioner via digitale enheder er en kommunikationskanal
mellem kunde og virksomhed (Maitra, 2021), som forlaenger
servicevirksomhedens interaktion med kunden gennem perifere services til
den primaere service, kunden betaler for (Zhang & Yao, 2022). Det bidrager
ogsa til at reducere antallet af steps i serviceleverancen, fordi processen
automatiseres, og personalet ikke skal deltage i kommunikationen eller
veere fysisk til stede. Det vil ligeledes forbedre effektiviteten og kundens
oplevelse (Mercan et al., 2020; Zhang & Yao, 2022).

Negglen til at forbedre kundens oplevelse er altsa data, som kunden
afgiver ved at interagere med servicevirksomheden gennem forskellige
digitale kanaler (Li, 2021). Ved at have uendelige muligheder digitalt, tvinges
kunden til at vaere co-creator af serviceoplevelsen ved at vaelge til og fra
lgbende (Meng, Chu & Chiu, 2022). Ved langvarige relationer, hvor

servicevirksomhederne gennem digitalisering har indsamlet mange



informationer om kunderne, mindskes ogsa risikoen for fejl, idet servicen er
personaliseret gennem co-creation (Gao et al., 2022). Kunden far derved en
bedre oplevelse, fordi servicevirksomheden kan forudse behov og
praeferencer eller lave &ndringer og personalisering pa baggrund af
tidligere adfaerd og interaktioner (Chen et al., 2021). Det er ogsa grunden til,
at digitalisering ikke blot er en smart udvikling for servicevirksomheder,
men en ngdvendighed for alle brancher (Li, 2021).

En anden form for digitalisering, er anvendelsen af robotter som
servicepersonale. Sung & Jeon (2020) viser, at det giver en
konkurrencemaessig fordel for en servicevirksomhed at vaere den fgrste til
at introducere robotter som servicepersonale. Robotter som
servicepersonale kan bl.a. tage imod gaester pa hoteller (Gaur et al., 2021;
Sung & Jeon, 2020), tilberede og servere maden pa restauranter (Martin-
Martin, Garcia & Romero, 2022; Sung & Jeon, 2020), eller tage imod ordrer
og brygge kaffe pa kaffebarer (Sung & Jeon, 2020). Desuden kan robotter
ligesom tablets og mobiler udstyres med f.eks. ansigtsgenkendelse eller
fingeraftrykssensor, sa robotten kan se kundens tidligere kab, foretrukne
bestillinger eller andre praeferencer. Det giver robotten mulighed for at give
en mere personaliseret service som f.eks. personligt menu- og
drikkevarekort, tiloud eller forslag til opgraderinger (Gaur et al., 2021; Sung
& Jeon, 2020). Jf. 4.3.1.2.2. Robotter er det dog vigtigt at vaere opmaerksom
pa, om det geelder bestemte segmenter. Det kan f.eks. afgeres af
individuelle kundekarakteristika eller kulturelle forhold (Gaur et al., 2021;

Martin-Martin, Garcia & Romero, 2022; Sung & Jeon, 2020).



4.4.2. Delkonklusion

Digitale transformationer i serviceoplevelser erstatter en stor del af de
interpersonelle interaktioner med digitale interaktioner, hvilket gger
tilgeengeligheden for kunderne i servicemg@det, da interaktioner ikke
laengere er afhaengige af servicepersonalets tid. Desuden muliggar
digitalisering, at serviceoplevelserne kan skabe stemning og forventninger
online laenge far det fysiske made og samtidig fortseette med anmeldelser
og feedback leenge efter, at kunden har forladt servicens fysiske milja.
Derfor starter digitalisering af servicevirksomheder ofte med markedsfgring
og kommunikation, hvilket er det billigste og nemmeste omrade at
digitalisere. Herefter implementeres omkostningseffektive informations- og
kommunikationsteknologier som f.eks. tablets, QR-koder og
bestillingsskarme i servicemadet, mens IoT og Al er mindre udbredt pga.
omkostningerne. Det samme galder fysiske robotter, som er mindre
udbredt i Danmark bade pga. skonomiske forhold og virksomhedernes
frygt for kundernes reaktioner, selvom de sandsynligvis kan bidrage til mere

unikke og positive serviceoplevelser.

Udfordringer ved at digitalisere services kan bade skyldes interne forhold
og ekstern risiko. En af de starste barrierer for virksomhederne er, at en
digital transformation er en dyr investering og kraever mange ressourcer
uden at give garanti for at veere investeringen vaerd (Chen et al., 2021; Karim
& Chakor, 2021; Martin-Martin, Garcia & Romero, 2022; Tan & Netessine,

2020; Thees et al., 2021). Ligeledes kan digitalisering @ge konkurrencen,



fordi virksomhederne hver iseer bliver lettere tilgaengelige for kunderne,
hvilket kan skabe endnu en udfordring med prisnedsaettelse (Barashok et
al., 2021). Saerligt for serviceoplevelser med stor konkurrence som bl.a.
restauranter, kan en digital transformation derfor veere en for stor
gkonomisk risiko, fordi investeringen gerne skal give afkast, faor
virksomheden ma se sig udkonkurreret (Martin-Martin, Garcia & Romero,
2022). Sterre virksomheder har derfor en fordel, nar det geelder
digitalisering. Stgrre virksomheder har ofte bedre likviditet til indkab af
teknologi og generelt flere ressourcer til at sikre uddannelse af sine
medarbejdere i digitale veerktgjer som sociale medier, hjemmeside,
selvbetjeningsteknologi m.m. (Chen et al., 2021; Rebeiro-Navarrete et al.,
2021; Vo-Thanh et al., 2022). Forskning viser, at succes med digitalisering
kraever, at medarbejderne har gode digitale kompetencer, hvilket oftest ses
hos yngre medarbejdere (Rebeiro-Navarrete et al., 2021), og derfor kan
ledelsens og medarbejdernes IT-kompetencer ogsa veere en stor udfordring
(Martin-Martin, Garcia & Romero, 2022; Rebeiro-Navarrete et al., 2021;
Thees et al., 2021). Digitale kompetencer kan dog sikres hos alle
medarbejdere ved at uddanne internt (Karim & Chakor, 2021; Vo-Thanh et
al., 2022).

Sterre virksomheder kan imidlertid veere mere skeptiske over for
forandringer. Det skyldes, at de er mere traditionsbundne end mindre
virksomheder og ikke har den samme interesse i at eendre noget, der
allerede fungerer (Rha & Lee, 2022). | mindre virksomheder er der kortere
afstand fra tanke om digitalisering til handling, og mange mindre
virksomheder er skabt i den digitale verden. Det ggr dem mere ivrige efter
at udnytte digitalisering til at imgdekomme kundernes aendrede adfeerd for

konkurrenterne og derved sikre en konkurrencemaessig fordel (Rebeiro-



Navarrete et al., 2021; Rha & Lee, 2022). Dog har mindre virksomheder
maske kun likviditet til at investere i digitalisering pa ét omrade, og det er
derfor afggrende at undersage, hvor en digital transformation kan skabe
den sterste veerdi for kunden (Chen et al., 2021). Det kan bade veere
udfordrende at afgere, hvilke digitale vaerktgjer, der skal indkgbes, hvordan
der transformeres til digitale veerktgjer, og hvordan de nye veerktegjer
integreres med den eksisterende forretning (Thees et al., 2021). Derfor er
det ogsa vigtigt at overveje eksterne risici ved digitale transformationer. For
kunderne kan der veere en hvis oplevet risiko ved at skifte fra traditionelle til
digitale interaktioner. Det er f.eks. sldre generationer, som er bange for, at
de laver fejl, eller at det er for sveert for dem - eller yngre kunder, som faler,
at det digitale alternativ ikke er nemmere eller hurtigere end personlig
betjening. | sidste ende kan sddanne udfordringer resultere i, at kunderne
veelger konkurrenter i stedet (Sung & Jeon, 2020).

Seerligt i restaurationsbranchen er der en frygt for, at servicen bliver
darligere af digitalisering, fordi det bliver sveerere for tjenerne at
imgdekomme kunderne, nar de ikke taler med dem lgbende (Tan &
Netessine, 2020). Det geelder bl.a. pa finere restauranter, hvor tjenerens
praesentation og forteelling om serveringerne er en stor del af
serviceoplevelsen, ligesom de besggende pa disse restauranter forventer
fuldt fokus pa dem og deres oplevelse. Derfor ber finere restauranter vaere
mere forbeholdne med den digitale transformation (Vo-Thanh et al., 2022).
Det er nemlig afggrende, at digitalisering gar oplevelsen bedre, f.eks. som
et alternativ eller et supplement til den traditionelle interpersonelle
interaktion (Sung & Jeon, 2020).

For at opsummere udgar omkostningerne og konkurrencen i

servicebranchen de stgrste barrierer for digitale transformationer af



services. Starre virksomheder har derfor ressourcemaessige fordele for
digitalisering, men begraenses typisk af medarbejdernes skepsis over for
forandringer. Omvendt er mindre virksomheder ofte mere
omstillingsparate, da deres tilpasning til kundernes preeferencer kan vaere
afgerende for overlevelse. Desuden er udfordringen for
servicevirksomhederne ogsa at vurdere, hvor, hvornar og til hvilke kunder,

at digitalisering er et veerdiskabende valg.

Digitale transformationer er den moderne made at fgre virksomhed, men
for servicevirksomheder kan digitaliseringen ikke altid erstatte det fysiske
made og den personlige interaktion, som ofte er afggrende for oplevelsen
(Maitra, 2021; Meng, Chu & Chiu, 2022; Vo-Thanh et al., 2022; Vrontis et al.,
2020). Digitale interaktioner og kommunikation er dog en ngdvendighed for
at imgdekomme yngre, digitale generationer (Thees et al., 2021). Men
selvom 20% af restaurantbesggende mener, at tablets giver en bedre
oplevelse end tjenere, sa er 45% bange for, at det kan gere
restaurantbesgget mere besveerligt (Tan & Netessine, 2020).

Den nye norm for levering af services og kundernes interaktioner
med servicevirksomheder skal derfor ikke vaere den samme som under
Coronapandemien - men heller ikke som fer. Den nye norm skal veere det
bedste fra begge verdener, hvor kunderne ikke gar pa kompromis med
oplevelsen pga. digitalisering. Den nye norm optimerer bade
servicevirksomhedernes arbejdsgange, men ogsa relationer og mader med
andre mennesker ved brug af digitale vaerktgjer. Det skal ikke veere et krav,
at kunderne deltager i interpersonelle relationer for at fa opfyldt sine behov

i services (Li, 2021). Men selvom bl.a. Al bliver bedre til at simulere



menneskelige interaktioner, ansigtsudtryk og kropssprog, besidder
teknologien ikke fglelser og kan derfor ikke tilfredsstille et behov for
folelsesmaessig stimulering (jf. 4.3.1.2.2. Robotter; Vo-Thanh et al., 2022).
Derfor bgr der vaere alternativer til digitale interaktioner samt vejledning i
anvendelse af digitale vaerktgjer, sa virksomhederne kan imgdekomme alle
kunder (Vo-Thanh et al., 2022). Saledes mindskes interpersonelle
interaktioner og kravet om servicepersonalets tilstedevarelse uden at
erstatte den fysiske oplevelse med services (Balbaa, Ismailova &
Kuldasheva, 2021).

Digitalisering af mgdet med servicevirksomheder bgr derfor ogsa
fokuseres pa alt udenom selve serviceleverancen (Vo-Thanh et al., 2022),
hvor digitale veerktgjer og kanaler er et supplement til virksomhedens
primare service (Barashok et al., 2021; Zhang & Yao, 2022). Det betyder, at
tablets ikke skal erstatte tjenere, men blot vaere et supplement, der kan
effektivisere tjenernes arbejde. Tjenere bar instruere besggende i brugen af
tablets, mens det star kunderne frit for at vaelge mellem teknologi og
personlig betjening. Ligeledes kan tjeneren modtage den farste bestilling,
mens tablets efterfglgende kan bruges til at bestille flere drikkevarer eller
mere tilbehor (Tan & Netessine, 2020).

Alle former for digitale vaerktgjer kan benyttes til at tilbyde perifere
services sasom muligheder i naerheden, opgraderinger og andre former for
personalisering af eksisterende services (Maitra, 2021). Det kan f.eks. veere
for serviceleverancen i digital markedsfaring, kundeservice eller chatbots,
der guider til at tage den rette beslutning. Det kan vaere lokalitetsbestemte
personaliserede beskeder til kundens mobil ved ankomst til
servicevirksomheden for at mindske frustration over ventetid, hvis

servicepersonalet ikke star klar til at modtage. Ligeledes kan det vaere



mobile apps eller robotter, som hjeelper eller yder en perifer service under
selve serviceoplevelsen (jf. 4.4.1. Implementering af informations- og
kommunikationsteknologier). Endvidere kan teknologi forbedre
efterkebsoplevelsen i form af kundernes co-creation af indhold om
oplevelsen, digital kommunikation og opfelgning pa anmeldelser (Vo-Thanh
et al., 2022). Alt dette gor virksomhederne mere modstandsdygtige ved at
skabe flere kanaler til at kommunikere og opbygge relationer til kunderne
samt til at selge services (Barashok et al., 2021; Zhang & Yao, 2022).

Endvidere kan digitaliseringen bidrage til at konvertere traditionelle
servicekunder til at benytte internettet i tider, hvor det ikke er muligt at
veere fysisk til stede i servicen (Meng, Chu & Chiu, 2022). Saledes kan
servicevirksomheder imgdekomme den sendrede adfeerd og forskellige
praeferencer samt forbedre kvaliteten af den traditionelle service ved at
effektivisere og mindske menneskelige fejl (Chen et al., 2021; Balbaa,
Ismailova & Kuldasheva, 2021; Li, 2021; Maitra, 2021; Sampson & Chase,
2020; Sung & Jeon, 2020).

Sammenfattet skal digitale transformationer fungere som
supplerende vardiskabelse og et alternativ eller en forleengelse af den
personlige betjening frem for en erstatning af alle interpersonelle
interaktioner i servicemgdet. Digitalisering kan effektivisere
virksomhedernes processer og forbedre kvaliteten af servicen ved at
reducere menneskelige fejl, samtidig med at en balance mellem digitale og
interpersonelle interaktioner imgdekommer forskellige kunders adferd og

praeferencer.



Det unikke ved serviceoplevelser er kontakten og tilstedeveerelsen af bade
virksomhed og kunde i servicemiljget og serviceleverancen. Kontakten har
traditionelt set vaeret fysisk, men med digitale transformationer af services,
erstattes en del af de interpersonelle interaktioner med digitale
interaktioner. Servicevirksomhederne gnsker digitale transformationer for
at gge effektiviteten, reducere omkostninger og forbedre personaliseringen
af services. Det er muligt med dataindsamling og -analyse, hvilket via co-
creation, 10T og Al i bl.a. selvbetjeningsteknologi og robotter kan
automatisere tilpasningen af servicen. Ligeledes kan digitale veerktgjer age
tilgaengeligheden for kunderne far, under og efter servicemgdet i det
fysiske rum, hvilket bedre imgdekommer kundernes individuelle
praeferencer for tid, sted og interaktioner. Det kan imidlertid vaere
udfordrende for servicevirksomhederne at afggre hvor, hvornar og til hvilke
kunder, at digitale veerktgjer gger vaerdiskabelsen, ligesom virksomhederne
kan opleve gkonomiske og kompetencemaessige barrierer for digitale

transformationer.



Kapitel 5

Kundernes
adfeerd i
servicemodet




5.0. Kundernes adfaerd i servicemodet

Med den rivende udvikling i teknologi og internettet fglger store andringer i
den made, vi lever vores liv, interagerer med hinanden, og hvordan vi keber
services. Disse aendringer accelererede under Coronapandemien, som
gjorde fysisk interaktion i services stort set umulig i taet pa to ar. | dette
afsnit undersgger jeg derfor den seneste forskning om kundernes adfaerd i

kgbet af services og i interaktioner med servicevirksomhederne.

Fremgangsmaden for denne litteratursggning er den samme som beskrevet
i 4.1. Litteratursegning: Digital transformation af services. Jeg startede min
sggning i niche-databaserne for efterfglgende at sgge i de bredere
databaser, hvor jeg indsnaevrede sggningen ved ekskludering af sageord.
Denne gang var jeg dog opmaerksom pa de forskellige databasers
handtering - eller manglende handtering - af forskellige stavemader ved
indsaettelse af “*” samt segning efter bestemt ordstilling ved brug af “...".
Mine sggninger gav sdledes 801 resultater pa tveers af fem databaser,
hvoraf der er udvalgt 47 resultater. Mine sggninger er praesentereti 11.4.
Bilag D. Litteratursegning: Kundernes adfzaerd i services. P4 samme made
som tidligere, udvalgte jeg litteratur ved screening af titel og abstract, mens
de resterende resultater er fravalgt pa baggrund af indholdsmaessige
eksklusionskriterier (jf. 3.2.1. Inklusions- og eksklusionskriterier). Al og
machine learning er den hyppigste arsag til ekskludering, men jeg har dog
medtaget artikler, hvor det ikke er hovedfokus, da det ofte er en del af

kundernes sendrede adfaerd i interaktionen med servicevirksomhederne.



Gennem screeningen blev jeg opmaerksom pa, at der i meget af
litteraturen ikke skelnes mellem reelle servicevirksomheder og
kundeservice i detailnandlen. Det betyder, at en stor del af den litteratur,
som min litteratursagning har afdaekket, behandler online servicemiljger
som f.eks. mobile apps til kab af produkter, in-store kundeservice og
serviceoplevelser som restauranter og hoteller i samme studie. Et udvalgt
litteraturstudie omhandlende kundeadfeerd i serviceindustrien viser, at der
er foretaget flest studier inden for detail-service sdsom online og offline
detailhandel (47,5%), mens hotel- og restaurationsbranchen er nastmest
undersggt med 28,4% af studierne (Singh, Arora & Choudhry, 2023).

Desuden er en stor del af litteraturen udformet fra
servicevirksomhedernes synspunkt med henblik pa at undersgge, hvordan
virksomhederne kan reagere pa og imgdekomme kundernes a&ndrede
praeferencer og adfaerd. Den manglende skelnen mellem brancher og
mangel pa direkte undersggelse af kundernes adfaerd gjorde min se@gning
udfordrende ifm. ekskludering af sageord. Det er dog samtidig et argument
for, hvorfor det er relevant at undersgge serviceoplevelser sarskilt.

Jeg har udvalgt 47 referencer, som kan ses i 11.5. Bilag E. Udvalgt
litteratur: Kundernes adfaerd i services. Den udvalgte litteratur er udgivet
siden 2020, hvor Coronapandemien satte en stopper for fysiske
interaktioner og n@dvendiggjorde en a&ndring af kundernes adfaerd ved kgb
af services og interaktion med servicevirksomheder. Af den udvalgte
litteratur er 21 resultater fra Asien (fra flest til faerrest resultater: Indien,
Kina, Sydkorea, Japan, Malaysia og Thailand), 19 resultater fra Europa,
Amerika og Oceanien (USA, Polen, Schweiz, Ukraine, Canada, Cypern,
Finland, Australien, Chile og Storbritannien), og syv resultater er uden

afgraensning. De 47 resultater benytter forskellige forskningsmetoder med



flest af den kvantitative metode (21 undersggelser), herefter mixed
methods (otte undersggelser), kvalitativ metode (seks undersggelser),
litteraturstudie (fem artikler), empirisk undersggelse (fem artikler),

laboratorieeksperiment (én undersggelse) og oversigtsartikel (én artikel).

5.1.1. Temaer om kundernes adfaerd i services

Pa samme made som i 4.1.1. Temaer for digital transformation af services,
har jeg ved gennemlaesning af den udvalgte litteratur oprettet en
systematisk notetagning med overblik over ngglebudskaber og keywords,
som benyttes til at bestemmme temaer for litteraturreviewet.

Det fgrste tema handler om kundernes tilgang til kgb af services.
Herunder undersages, hvad der er vigtigt for kunderne, nar de vaelger
services, hvordan de vurderer kvaliteten af veerdiskabelsen, og hvilken
betydning det har for deres adfaerd efter mgdet med
servicevirksomhederne. Derudover er der ogsa et undertema i kundernes
interaktioner med hinanden i servicens fysiske mgde, og disse
interaktioners betydning for vaerdiskabelsen.

Det naeste tema handler om Coronapandemiens pavirkning pa
forbruget af services, hvilket er et fokus i meget af litteraturen.

Herefter folger et tema om generationelle forskelle for adfeerd i
services, hvorunder der er undertemaer for de tre seneste generationer,
Generation X, Y og Z, som er de mest undersggte inden for kgbsadfeerd.

Det leder til det naeste tema, som omhandler kundernes krav til
baeredygtighed, hvilket iseer er undersggt inden for restauration og turisme.

Dernaest folger et stgrre tema omhandlende digitalisering af kunde-
til-virksomhed-interaktioner i servicens fysiske mgde. Herunder behandles

undertemaer om restaurationsbranchen, turistindustrien, generationernes



forskellige praeferencer samt andre faktorers pavirkning pa valget mellem
interpersonelle og digitale interaktioner i services.

Slutteligt leder undersggelserne af kundernes adfeerd i servicemegdet
til et tema om uetisk adfeerd i interaktionen med servicevirksomhederne.
Det giver fglgende overskrifter for litteraturreviewet:

5.2. Kundernes tilgang til keb af services

5.2.1. Vurdering af serviceoplevelsen
5.2.2. Veerdiskabelse og efterkgbsadfaerd
5.2.3. Kunde-til-kunde-interaktioner
5.3. Coronapandemiens pavirkning pa forbruget af services
5.4. Generationelle forskelle
5.4.1. Generation X
5.4.2. Generation Y (Millennials)
5.4.3. Generation Z (Centennials)
5.5. Krav til miljgvenlige serviceoplevelser
5.5.1. Baeredygtighed i restaurationsbranchen
5.5.2. Ferier, turisme og beaeredygtighedsudfordringer
5.6. Digitalisering af interaktioner i servicemadet
5.6.1. Digitale veerktejer og robotter pa spisesteder og hoteller
5.6.2. Mobile apps pa hoteller og museer
5.6.3. Generationernes praeferencer for interpersonel vs digital
interaktion
5.6.4. Andre faktorer der pavirker accept af digitale
interaktioner
5.6.5. Ny norm for kunde-til-virksomhed-interaktioner i
serviceoplevelser

5.7. Uetisk adfaerd i services



Der ses en stigende tendens til at kabe flere services end handgribelige
produkter, hvilket skyldes den forbedrede velstand og velfeerd, idet services
bidrager til at forbedre livskvaliteten (Gérka - Chowaniec & Sikora, 2023;
Lee, Liu & Tseng, 2022; Li et al., 2022; Rejikumar et al., 2022). Derudover
gnsker kunderne mere indflydelse pa og kontrol over deres
serviceoplevelser (Solakis et al., 2022; Tessitore et al., 2022). Det betyder, at
servicebranchen pavirkes mere af efterspergslen end tidligere, hvor
branchens muligheder mere eller mindre bestemtes af leverandgrerne
(Tessitore et al., 2022).

En serviceoplevelse bestar af en primaer service og eventuelt en eller
flere perifere services (Wu et al., 2022). Serviceoplevelsen kan dog veere
enhver form for interaktion med servicevirksomhedens fysiske miljg,
medarbejdere, andre kunder og teknologi (Furrer et al., 2023; Tsiotsou &
Diehl, 2022), ligesom det bade kan vaere interaktionen med den primaere
service og de perifere services (Furrer et al., 2023). Serviceoplevelser er
saledes dynamiske og skabes gennem konstante forandringer i
interaktioner og kommunikation, og kundens engagement er derfor
afgerende for oplevelsens kvalitet (Solakis et al., 2022; Tsiotsou & Diehl,
2022). Serviceoplevelser er ligeledes holistiske, hvilket betyder, at det er
kundens oplevelse med helheden af servicens enkelte dele (Furrer et al.,
2023). Der er derfor ogsa en stigende forventning til en helhedsoplevelse
med services, som ikke blot er et maltid pa en restaurant eller en seng pa
hotel (Gonzalez, Gasco & Llopis, 2022). Det leder ogsa til, at mange
servicevirksomheder fglger et tema gennem hele serviceoplevelsen. Et

eksempel er Disney World, som gennemfgrer deres tema for hele parken



og for de enkelte forlystelser gennem bl.a. musik, dufte, film og serier,
arkitektur, shows, souvenirbutikker samt mad og drikke (Li et al., 2022).

Det kan vaere sveert for kunderne at vurdere kvaliteten af services
som f.eks. rejser, hotelophold og forlystelsesparker inden kab. Det skaber
en risiko, idet services forbruges samtidig med keb og derved ikke kan
returneres. For at imgdekomme denne risiko, bruger kunderne meget tid
pa informationssegning inden kab (Singh, Arora & Choudhry, 2023; Yadav,
Verma & Chikhalkar, 2023). Kunderne bliver ofte overvaeldede af
informationsmangden i deres sggning, og for mange informationer kan
medvirke til fravalg (Tessitore et al., 2022). Derudover er billeder lettere for
kunderne at huske end priser, rabatter og lister med funktionaliteter (He,
Wu & Li, 2023). Det er derfor vigtigt, at det er muligt at finde de mest
relevante informationer farst (Tessitore et al., 2022: Tsiotsou & Diehl, 2022),
ligesom konteksten og tidspunktet er afggrende for kundens evne til at se
relevansen i informationerne (Dou, Fan & Cai, 2021). Selvom billeder skaber
opmaerksomhed hos kunderne og giver en fornemmelse af stemningen i
serviceoplevelsen, kan mere detaljerede beskrivelser vaere afggrende for
kob (He, Wu & Li, 2023).

| informationssegningen stoler kunderne meget pa andres meninger
og anbefalinger (Gorka - Chowaniec & Sikora, 2023; Kim, Park & Jeon, 2021;
Le et al., 2022). Derfor er brugergenereret markedsfgring som anmeldelser
og opslag pa sociale medier mindst lige sa vigtigt som virksomhedernes
egen kommunikation og markedsfering (He, Wu & Li, 2023; Singh, Arora &
Choudhry, 2023; Yadav, Verma & Chikhalkar, 2023). Samtidig kan perifere
services som f.eks. rejseforsikringer pa en rejse til et sted med
sygdomsrisiko bidrage til at mindske risikoen ved kgbet og derved gge

kabsintention (Yadav, Verma & Chikhalkar, 2023).



Servicevirksomhedens perifere services er mindre vigtige, men kan
stotte og forbedre serviceoplevelsen (Wu et al., 2022). Pa en restaurant er
den primaere service tilberedning og servering af mad (Rejikumar et al.,
2022; Wu et al., 2022), mens perifere services kan vaere, at tjenerne falger
op pa oplevelsen og bestiller en taxa til hjemmet (Wu et al., 2022).
Serviceoplevelsernes eskapistiske natur ger ogsa, at det pa restauranter
f.eks. er lige sa vigtigt, hvordan maden serveres, som hvilken mad, der
serveres (Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023). Gaesterne bruger nemlig
oplevelserne til at flygte fra hverdagens travihed, til at have det sjovt og fa
en behagelig oplevelse (jf. 2.1.1. Eskapistiske services; Li et al., 2022; Kim,
Park & Jeon, 2021; Yeap et al., 2021), og derfor er det hvordan, der kan
differentiere én serviceoplevelse fra en anden (Lee, Liu & Tseng, 2022). For
mange kunder er det tilmed afggrende, at spisesteder f.eks. tilbyder wifi
som perifer service, idet de ogsa benyttes som arbejdspladser og som et

sted at socialisere og slappe af med venner og familie (Le et al., 2022).

5.2.1. Vurdering af serviceoplevelsen

Kundens oplevelse med servicens helhed af bade primaer og perifere
services, udlgser opmaerksomhed pa og vurdering af servicens veerdi,
tilfredshed med servicen og deraf lyst - eller mangel pa lyst - til at besgge
servicen igen (Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023; Kim, Park & Jeon, 2021; Li et
al., 2022; Tsiotsou & Diehl, 2022).

Kundens vurdering af vaerdiskabelsen i servicemadet sker bade
bevidst og ubevidst (Rejikumar et al., 2022), og veerdiskabelsen afhanger
bade af servicen, serviceleverancen og af det fysiske miljg, hvori servicen
leveres. Det fysiske milje kaldes ogsa servicescapet, og det skal vaere

designet til at skabe en gnidningsfri serviceleverance (Rejikumar et al.,



2022). Det omfatter bl.a. stedets atmosfaere, udsmykninger, belysning,
skiltning, indeklima og teknologisk udstyr (Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023;
Rejikumar et al., 2022). Derudover kan kvaliteten af veerdiskabelsen
vurderes ud fra kundens forventninger til servicen inden servicemgdet.
Kundens forventninger kan vaere dannet af individuelle erfaringer med den
pagaeldende eller med lignende services (Kim, Park & Jeon, 2021), ligesom
de kan opsta pa baggrund af billeder og beskrivelser i
informationssegningen (He, Wu & Li, 2023). P& en restaurant vil den
oplevede vaerdi altsa afhaenge af gaestens forventninger og omfatte
kvaliteten af maden, muligheder for tilpasning, hvor lang tid tilberedningen
tog, tienernes venlighed og kundeservice samt stedets generelle stemning,
privatliv fra andre gaester, og om der er skilte til toiletter og lignende
(Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023; Rejikumar et al., 2022).

Den oplevede veerdi dannes desuden i forholdet mellem kvaliteten,
kundens tilfredshed ved serviceudvekslingens fysiske mgde og kundens
omkostninger af tid, penge og besvaer. Den oplevede verdi skal altsa overga
de oplevede omkostninger (Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023; Kim, Park &
Jeon, 2021; Mahasuweerachai, Suttikun & Bicksler, 2023). Det er derfor
individuelt, da det er forskelligt, hvad kunderne oplever som en
tilfredsstillende og veerdiskabende service, ligesom det er forskelligt, hvad
der opleves som hhv. dyrt og billigt, og hvad der opleves som tidskraevende
eller hurtig service (Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023; Gérka - Chowaniec &
Sikora, 2023; Tessitore et al., 2022).

5.2.2. Veerdiskabelse og efterkebsadfaerd

Serviceoplevelser er i hgj grad flyttet online bade far, under og efter

servicens fysiske made, hvor kunderne bedemmer, vurderer og deler deres



oplevelser i billeder (Gonzalez, Gasco & Llopis, 2022). En tilfredsstillende
serviceoplevelse bidrager til, at kunden har lyst til at dele oplevelsen med sit
netvaerk gennem brugergenereret markedsfgring (Kim, Park & Jeon, 2021;
Lee, Liu & Tseng, 2022, Li et al., 2022; Tsiotsou & Diehl, 2022). Deling af
oplevelsen leder dog ikke ngdvendigyvis til loyalitet (Kim, Park & Jeon, 2021).
Loyalitet over for en virksomhed kraever nemlig meget staerkere folelser end
tilfredshed og lyst til at besgge servicen igen (Kim, Park & Jeon, 2021).
Kvaliteten af servicen, og at oplevelsen lever op til kundens forventninger,
kan dog styrke kundens tillid til virksomheden, hvilket kan forbedre
loyaliteten (Chaturvedi et al., 2022; Singh, Arora & Choudhry, 2023; Tsiotsou
& Diehl, 2022). Ligeledes kan servicens fysiske miljg, og brugen af et
gennemgaende tema, forstaerke fglelserne over for servicevirksomheden,
hvilket kan lede til loyalitet (Li et al., 2022).

Lee, Lie & Tseng (2022) viser i deres undersggelse, at der er starre
tendens til, at kunderne bliver loyale over for innovative
servicevirksomheder, som f.eks. bruger ny teknologi og samtidig leverer en
god servicekvalitet. Endvidere kan rabat, hurtigere service eller individuel
tilpasning medfare, at geesten foler sig speciel og mere veerdifuld end andre
kunder. Det giver en storre tilfredshed og kan resultere i en sadan grad af
loyalitet, at valget af serviceleverandar som f.eks. frisar eller restaurant
bliver en vane frem for en beslutning (Karami, EyUpoglu & Ertugan, 2023).

Kunder kan med tiden mindes gode serviceoplevelser og neermest
blive nostalgiske. Det kan udlgse en lyst til at besgge
servicevirksomhederne igen og dele oplevelsen med familie og venner, hvor
tidligere erfaringer bruges i dannelsen af nye minder. Nostalgiske fglelser
for en servicevirksomhed kan gere, at gaesten taenker mere pa den tidligere,

gode oplevelse og derved blokerer negative falelser, hvis der sker fejl i den



aktuelle serviceoplevelse (Li et al., 2022). Kunderne er dog naermest
afheengige af genkendelighed (Karami, EyUpoglu & Ertugan, 2023), og derfor
kan det ogsa udlgse negative falelser, hvis servicen aendrer form, leverance
eller fysisk milja (Li et al., 2022). Negative fglelser medfgrer mindre tillid
(Karami, Eyupoglu & Ertugan, 2023), mindsker kundens lyst til at besgge
servicevirksomheden igen og reducerer loyalitet (Karami, Eylpoglu &

Ertugan, 2023; Li et al., 2022).

5.2.3. Kunde-til-kunde-interaktioner

| de fleste serviceoplevelser interagerer kunderne med hinanden pa
forskellige mader. Det er bl.a. kunder, der besgger servicevirksomheden
sammen i grupper af familie og venner, men kan ogsa involvere indirekte
eller direkte interaktioner med andre gaester (Nicholls, 2020).
Serviceoplevelser adskiller sig fra handgribelige produkter, idet alle gaester
deler det samme fysiske miljg pa tveers af tid. Derfor kan gaester blive
indirekte pavirket af tidligere gaesters hensynslgse adfaerd, hvis de f.eks. har
efterladt et bord eller toilet meget beskidt, eller decideret har gdelagt noget
pa et hotelvaerelse uden at informere servicepersonalet (Furrer et al., 2023).

Ligesom serviceoplevelser har mange kunder pa tvaers af tid, sa er
der ogsa flere kunder til stede pa samme tid. Derfor kan de ogsa pavirke
hinanden i den aktuelle serviceleverance enten direkte eller indirekte.
Indirekte interaktioner kan omfatte lyde, adfaerd og generel tilstedeveerelse
af andre i serviceoplevelsen, mens direkte interaktioner sker, nar én kunde
ops@ger en anden kunde. De indirekte kunde-til-kunde-interaktioner vil ofte
vaere negative, idet kunderne primaert er opmaerksomme pa andre gaester,
hvis det skyldes stgj, konflikter, lugt, pladsmangel, darlig kekultur eller

uhgflighed over for servicepersonalet (Nicholls, 2020). Indirekte



interaktioner kan pavirkes af indretningen af servicens fysiske miljg, idet
mangel pa afstand til andre gaester kan medfere gget opmaerksomhed,
mere stgj og mindre privatliv (Furrer et al., 2023; Rejikumar et al., 2022).

Direkte kunde-til-kunde-interaktioner kan vaere bade positive og
negative for begge parters oplevelse med servicevirksomheden. De
negative interaktioner mellem kunder kan ske ved ugnskede og uhgflige
reaktioner pa at blive opsggt af andre kunder. De ops@gende kunder kan
imidlertid blot have et anske om vejledning eller rad, hvilket nogle kunder
vil opleve som en positiv opsggning og derved en positiv del af
serviceoplevelsen. Eksempler kan vaere at sperge om rad til valg af retter pa
en restaurant, eller at en gaeest tilbyder at bytte plads med en anden for
bedre udsyn ved en koncert (Nicholls, 2020).

Sociale normer kan have indflydelse pa oplevelsen af bade indirekte
og direkte kunde-til-kunde-interaktioner. F.eks. er der forskel pa acceptabel
adfeerd pa hhv. dyre restauranter og pa fastfood-restauranter, ligesom
accepten af vild og hensynslgs adfzerd er hgjere pa vandrehjem og billige
hoteller end pa dyre hoteller (Furrer et al., 2023).

Kunde-til-kunde-interaktioner i serviceoplevelser ligger uden for
virksomhedens kontrol, men de kan have betydelig indflydelse pa kundens
lyst til dele oplevelsen med sit netveerk og gnsket om at besgge servicen
igen (Furrer et al., 2023). Derfor bebrejder kunderne ogsa
servicevirksomhederne ved negative eller ubehagelige interaktioner med
andre kunder. Kunderne mener, at det er virksomhedens og
servicepersonalets ansvar at forebygge og handtere negative interaktioner.
Det er f.eks. ved at sgrge for afstand til andre geester ved placering af
borde, at handtere stgj, fierne ugnskede gaester og opretholde god kekultur

(Furrer et al., 2023; Nicholls, 2020).



5.2.4. Delkonklusion

Sammenfattende viser forskningslitteraturen om kundernes adfaerd i
serviceoplevelser, at den stigende tendens til at kebe services er drevet af
gnsket om at forbedre livskvaliteten. Serviceoplevelser er komplekse og
dynamiske, og kundens deltagelse i veerdiskabelsen er afggrende for den
individuelle oplevelse af kvaliteten. Derfor gnsker kunderne ogsa mere
kontrol over serviceoplevelserne, sa de kan pavirke dem til at imedekomme
deres individuelle praeferencer og behov i det aktuelle servicemgde.
Vurderingen af kvaliteten og veerdiskabelsen afhanger desuden af kundens
individuelle forventninger til serviceoplevelsen og kundens omkostninger af
tid, penge og besveer.

Endvidere kan kunde-til-kunde-interaktioner pavirke oplevelsen, og
kunderne pdlaegger servicevirksomheden og personalet ansvaret for at
forebygge og handtere negative kunde-til-kunde-interaktioner. Oplever
kunden en tilfredsstillende og positiv serviceoplevelse uden negative kunde-
til-kunde-interaktioner kan det resultere i kundens deling af
brugergenereret markedsfering, hvilket kan pavirke andre potentielle

kunders lyst til at besgge servicevirksomheden.

Under Coronapandemien steg opmarksomheden pa fremtidens uvished;
folk kedede sig, var ensomme og folte sig fangede og ude af kontrol (Kim,
Byun & Ko, 2022). Derfor brugte folk generelt faerre penge (Ko, Son & Kim,
2023; Okamuro, Hara & lwaki, 2022), mens mange ogsa fik feerre penge

(Gorka - Chowaniec & Sikora, 2023). Det betgd store besparelser pa



services (Gorka - Chowaniec & Sikora, 2023; Ko, Son & Kim, 2023; Okamuro,
Hara & Iwaki, 2022; Zhong et al., 2022), som er det farste, der spares vaek i
krisetider. Det medferte en forringelse af tilfredsheden med livet, idet
services er med til at forbedre livskvaliteten (Gérka - Chowaniec & Sikora,
2023; Kim, Byun & Ko, 2022; Lee, Liu & Tseng, 2022).

Mange restriktioner ifm. pandemien gjaldt seerligt servicesektoren,
hvor smitten nemt kunne fgres videre (Gorka - Chowaniec & Sikora, 2023;
Zhong et al., 2022), men det var i hgjere grad kundernes individuelle
opfattelse af smitterisiko i bestemte situationer og omrader, der var
afgerende for valg om at isolere sig (Okamuro, Hara & Iwaki, 2022). De
mange restriktioner gjorde dog, at kunderne langsomt blev utalmodige, idet
selvisolation udgjorde en psykisk belastning for mange. Derfor vendte
gaesterne med tiden tilbage til servicevirksomhederne pa trods af frygten
for at blive smittet (Okamuro, Hara & Ilwaki, 2022). Frygten for smitte ved
interpersonelle interaktioner medferte imidlertid en eendring i kundernes
praeferencer for det fysiske made (Gorka - Chowaniec & Sikora, 2023; Gupta
& Pande, 2023; Kim, Byun & Ko, 2022; Zhong et al., 2022), som bl.a. indebar
handsprit og afstand (Gupta & Pande, 2023; Okamuro, Hara & Iwaki, 2022).
Pga. de nye praeferencer har online medier og kunders anmeldelser og
billeder fra forskellige serviceoplevelser haft stor indflydelse pa kundernes
vurdering af sikkerhedsforanstaltninger og lyst til at besgge
virksomhederne. Brugergenereret markedsfering har altsa vaeret afgerende
for genoprettelsen af servicebranchen efter pandemien (Yadav, Verma &
Chikhalkar, 2023).

Bade restriktioner som lockdowns og social distancering og
kundernes @endrede adfaerd gjorde, at det sociale forbrug uden for

hjemmet faldt drastisk (Gérka - Chowaniec & Sikora, 2023; Kim, Byun & Ko,



2022; Kim, Park & Jeon, 2021). Det betad bl.a. et fald i tendensen til at spise
ude (Gorka - Chowaniec & Sikora, 2023; Kim, Park & Jeon, 2021; Ko, Son &
Kim, 2023), og i takt med faldet i restaurantbesgg steg levering af takeaway
(Kim, Byun & Ko, 2022; Ko, Son & Kim, 2023). Restaurantbesgg tilfredsstiller
nemlig ikke kun sult, men ogsa sociale og kulturelle behov. Det er et
samlingspunkt og en made at vaere social pa (Lee, Liu & Tseng, 2022;
Rejikumar et al., 2022), som kunderne ikke gnsker at undveere (Kim, Byun &
Ko, 2022). Dog skabte Coronapandemien ogsa en frygt for smitte gennem
mad, hvilket gav en gget opmaerksomhed pa sikkerheden og kvaliteten ifm.
tilberedningen af mad i servicevirksomheder (Chaturvedi et al., 2022;
Tessitore et al., 2022). Efter pandemien er der derfor ogsa kommet et pres
fra kunderne om at implementere baeredygtige initiativer i hele
forsyningskaeden (Bordian, Gil-Saura & Seri¢, 2023).

Coronapandemien har altsd bidraget til en gget bevidsthed om
miljget og skabt en starre forstaelse for ngdvendigheden af baeredygtige
praksisser (Bordian, Gil-Saura & Seri¢, 2023; Chaturvedi et al., 2022; Han,
Moon & Hyun, 2020; Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas, 2023;
Mahasuweerachai, Suttikun & Bicksler, 2023; Turk et al., 2023; Yeap et al,,
2021). Pandemien har ligeledes accelereret brugen af teknologi i
servicevirksomheder (Cakar & Aykol, 2021; Gonzalez, Gasco & Llopis, 2022;
Gupta & Pande, 2023; Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas, 2023; Kim, Park
&Jeon, 2021; Parapanos & Michopoulou, 2023; Zhong et al., 2022), som bl.a.
omfatter kontaktlgse services, der faciliterer og imgdekommer kundernes
&ndrede praeferencer (Kim, Park & Jeon, 2021; Zhong et al., 2022). Pa
mange mader blev kunderne ngdt til at bruge teknologi og robotter, hvis de

fortsat gnskede services under pandemien (Yadav, Verma & Chikhalkar,



2023). Blandt aldre kunder steg brugen af teknologi derfor ogsa markant
bade i og uden for hjemmet (Bianchi, 2021).

Sammenfattet har Coronapandemien skabt en ny norm for
fremtidens services (Cakar & Aykol, 2021; Yadav, Verma & Chikhalkar, 2023),
og derfor er tendensen til implementering af teknologi i servicens fysiske
meade fortsat trods ophgret af lockdowns og restriktioner (Cakar & Aykol,

2021; Kim, Park & Jeon, 2021; Li et al., 2022).

Generationerne Gen X, Gen Y (Millennials) og Gen Z (Centennials) er de
mest undersggte ift. adfeerd i serviceoplevelser, men der er mange
forskellige definitioner af generationerne (Bordian, Gil-Saura & Seri¢, 2023;
Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023; Jha et al., 2022; Kim, Park & Jeon, 2021;
Okumus, Ozturk & Bilgihan, 2021; Yeap et al., 2021).

Ifglge Kim, Park & Jeon (2021) er Gen X fgdt mellem 1961-1980.

Yeap et al. (2021) definerer Gen Y som den del af befolkningen, der er
fadt mellem 1977-1994, mens Bordian, Gil-Saura & Seri¢ (2023) beskriver
dem som fedt mellem 1980-1995, og Kim, Park & Jeon (2021) mener, de er
fedt mellem 1981-1999. Modstridende disse definitioner mener Okumus,
Ozturk & Bilgihan (2021), at Gen Y er fgdt mellem 1986-2003, hvilket falder
sammen med Yeap et al. (2021) og Ghosh, Jhamb & Dhiman (2023), der
definerer aldersgruppen 1995-2010 som Gen Z. Lig denne definition,
beskriver Jha et al. (2022), at de, der er fgdt mellem 1997-2012 indgar i Gen
Z, mens Bordian, Gil-Saura & Seri¢ (2023) definerer dem som faedt i 1995 og
senere.

Trods de forskellige definitioner pa aldersgrupperne, tager jeg

udgangspunkt i, at Gen Y er fgdt fra slut 1970 til midten af 1990, mens Gen



Z er fodt fra midten af 1990 til ca. 2010 (Bordian, Gil-Saura & Seri¢, 2023;
Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023; Jha et al., 2022; Kim, Park & Jeon, 2021; Yeap
et al., 2021).

Uanset definitionerne udger disse generationer en betydelig del af
verdens befolkning (Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023; Jha et al., 2022;
Okumus, Ozturk & Bilgihan, 2021). Det betyder, at den gennemsnitlige alder
for verdens befolkning overordnet set er stigende (Bianchi, 2021; Huang,
2022; Wu, Liu & Kardes, 2021), og med alderen sker en raekke fysiske og
mentale aendringer, som pavirker adfaerd, praeferencer og behov. Det
omfatter bl.a. forringelse af sanser, visuelle og auditive problemer,
udfordringer med hukommelse og langsommere informationsbehandling i
hjernen (Bianchi, 2021; Wu, Liu & Kardes, 2021). Aldersrelaterede
udfordringer er vigtige faktorer i designet af serviceoplevelser, da det skal
vaere muligt for alle generationer at navigere i og interagere med servicen

(Huang, 2022).

5.4.1. Generation X

Ifglge Okumus, Ozturk & Bilgihan (2021) er forskellige generationers
veerdier, praeferencer og adfaerd formet af deres opvaekst og af de
muligheder og begraensninger, de har oplevet. Gen X har oplevet stor
gkonomisk usikkerhed og regression, hvilket viser sig ved deres krav til
informationer for at minimere risiko ved kab af produkter og services (Kim,
Park & Jeon, 2021). Derfor har Gen X ogsa tendens til at udvikle steerke
folelsesmaessige band og blive loyale ved tilfredsstillende serviceoplevelser
(Kim, Park & Jeon, 2021).

Gen X oplever ofte en digital klgft i deres begraensede teknologiske

kompetencer (Bianchi, 2021). De er dog ofte mere teknisk dygtige end



forventet, og de er individualistiske og selvstaendige i at finde lgsninger pa
problemer, for de sgger hjaelp (Kim, Park & Jeon, 2021). | sin undersggelse af
eldre i alderen 60+ viser Huang (2022), at det ogsa gor sig geeldende, nar
det handler om at leere ny teknologi og interagere med digitale veerktgjer og
robotter uden assistance.

Desuden viser Wu, Liu & Kardes (2021) i en undersggelse af kunder i
alderen 18-60 ar, at teknologi ikke ngdvendigvis er en afggrende faktor for
fravalg af services for ldre. Undersagelsen viser dog ogsa, at Gen X har en
praeference for interpersonelle interaktioner i serviceoplevelser, fordi de
finder det mere behageligt. Det skyldes sandsynligvis deres livslange
erfaring med personlig betjening (Wu, Li & Kardes, 2021). Samtidig er der en
tendens til, at mennesker med alderen kan opleve social isolation og derved
nedsat livskvalitet (Bianchi, 2021; Huang, 2022). Derfor bidrager sociale
serviceoplevelser til bedre sundhed og livskvalitet for seldre (Huang, 2022).
Desuden er xldre mere motiverede for at skabe dybe, fglelsesmaessige
relationer og tillaegger hgjere veerdi til interpersonelle interaktioner end

yngre generationer (Nicholls, 2020; Wu, Liu & Kardes, 2021).

5.4.2. Generation Y (Millennials)

Gen Y er fgdt ind i en teknologisk verden, hvor de bruger teknologi som en
naturlig del af deres hverdag og til mange forskellige formal. | forbindelse
med kgb af services omfatter det bl.a. informationssggning, booking og
online bestillinger (Kim, Park & Jeon, 2021). Gen Y er naermest afhaengige af
og stoler meget pa sociale medier, hvorfor de ogsa er i stand til at foretage
keb udelukkende baseret pa online brugergenereret markedsfgring som
f.eks. anmeldelser eller opslag pa sociale medier (Yadav, Verma &

Chikhalkar, 2023).



For Gen Y er mad en grundleggende social ngdvendighed (Okumus,
Ozturk & Bilgihan, 2021). Det viser sig i deres hyppige restaurantbesgg, hvor
de ogsa benytter valg af restaurant og maltider som en made at udtrykke
deres identitet (Kim, Park & Jeon, 2021; Okumus, Ozturk & Bilgihan, 2021).

Selvom Gen 'Y pa nuvarende tidspunkt ikke har samme gkonomiske
muligheder som zldre generationer, mener de ikke, at gkonomiske
begraensninger skal forhindre dem i at nyde madoplevelser. Samtidig
foretraekker de at dele madoplevelser med venner og familie, og derfor
bruger de en betydelig del af deres indkomst pa at spise ude (Okumus,
Ozturk & Bilgihan, 2021).

Undersggelsen af Okumus, Ozturk & Bilgihan (2021) viser, at Gen Y
(1986-2003) vaegter hurtig service, hgj madkvalitet, venligt personale,
renlighed i restauranten samt kakkentype, pris og tilgeengelighed, nar de
veelger restaurant. Derfor besgger denne generation fastfoodrestauranter
og kaffebarer stort set pa daglig basis (Okumus, Ozturk & Bilgihan, 2021).
Gen Y har et afslappet forhold til det at spise ude, hvor de gerne vil fale sig
hjemme samtidig med, at de far en oplevelse, der er anderledes end at
spise hjemme (Okumus, Ozturk & Bilgihan, 2021).

Modsat Gen X, kan Gen Y have en positiv holdning til en
servicevirksomhed efter en positiv serviceoplevelse uden at blive loyale
kunder (Kim, Park & Jeon, 2021), og Gen Y er generelt mindre loyale (Kim,
Park & Jeon, 2021). Gen Y er derfor ogsa kendetegnet ved, at de gerne
bruger tid og penge i deres sggen pa unikke oplevelser (Kim, Park & Jeon,

2021).



5.4.3. Generation Z (Centennials)

Gen Z er typisk hgjere uddannede og mere vidende end aldre
generationer, hvilket i hgj grad skyldes internettet (Ghosh, Jhamb & Dhiman,
2023; Mahasuweerachai, Suttikun & Bicksler, 2023). De har en bedre
forstaelse for teknologi (Gupta & Pande, 2023), og de bruger internettet og
sociale medier som deres primaere informationskilde, hvor de sgger
dybdegaende informationer om services, inden de foretager et kgb. Det
omfatter bl.a. at lsese virksomhedens egen kommunikation og
konkurrenternes samt anmeldelser og brugergenereret indhold (Jha et al.,
2022). Gen Z bliver desuden nemt pavirket af deres netveerk i
informationssggningen (Jha et al., 2022; Mahasuweerachai, Suttikun &
Bicksler, 2023).

Gen Z er drevet af et gnske om hgjt selvveerd og at ggre en positiv
forskel i verden (Jha et al., 2022). Det afspejler sig i deres hgje forbrug og
keb af mange produkter og services, som har til formal at forbedre deres
livskvalitet (Gupta & Pande, 2023; Jha et al., 2022). Derfor er Gen Z ogsa
storforbrugere af fastfoodrestauranter, hvor de far maden til lavere priser
ved at ga pa kompromis med betjening ved bordene. Det passer perfekt ind
i deres travle livsstil, hvor de bliver faerdiguddannede og far flere penge til
radighed, men samtidig har en praeference for mindre interpersonel
kommunikation (Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023). Gen Z's kebsadfaerd blev
derfor heller ikke eendret meget af Coronapandemien, da de allerede
benyttede sig af levering af fastfood, digital kommunikation og digital
shopping (Ko, Son & Kim, 2023).

Gen Z benytter ogsa caféer og kaffebarer som et samlingssted, hvor
de kan slappe af, arbejde og socialisere med venner og familie. Caféer og

kaffebarer anses ikke som en luksus, men som en norm i deres moderne



livsstil. Fordi Gen Z benytter caféer og kaffebarer til meget mere end at
drikke kaffe, er de ogsa afhaengige af wifi som perifer service (Le et al.,
2022).

For Gen Z er det vigtigste i interpersonelle interaktioner i
serviceoplevelser, at personalet har en behagelig attitude, at de er venlige
og velsoignerede. Gen Z satter pris pa korrekthed, levering inden for
rimelig tid, og at de finder det fysiske miljg attraktivt, peent og hygiejnisk
(Ghosh, Jhamb & Dhiman, 2023).

Gen Z bliver mindre pavirket af den oplevede vaerdi af servicen end
tidligere generationer, hvilket vil sige, at de sjeeldent er loyale kunder. Det
skyldes bl.a. deres travle hverdag, hvor nemhed og tilgeengelighed er mere
afgarende end kvalitet. Hvis Gen Z fgler, at de skal ofre mange penge, tid og
besveer, sa er kvaliteten af servicen underordnet (Ghosh, Jhamb & Dhiman,

2023).

5.4.4. Delkonklusion

Generation X, Y og Z udgar en betydelig del af kunderne i servicebranchen,
og det er afggrende at forsta og imgdekomme deres adfeerd i
serviceoplevelserne for at skabe tilfredse kunder pa tveers af aldersgrupper.
Hverken disse generationer eller aeldre generationer har dog ngjagtig
samme praeferencer og adfeerd i servicemgdet. Gen X kraever mange
informationer for at mindske risiko ved kgb, de foretraekker personlige
interaktioner og bliver lettere loyale efter positive serviceoplevelser. Gen'Y
er afhangige af teknologi, mindre loyale og bruger serviceoplevelser som et
udtryk for deres identitet. Gen Z er teknisk dygtige, bliver nemt pavirkede af
sociale netveerk i kabet af services og vurderer generelt tilgaengelighed

hgjere end kvalitet. Generationelle forskelle giver derfor praeferencer for



bade interpersonelle og digitale interaktioner samt saetter krav til et vist

informationsniveau uden teknisk besveer.

Servicebranchen er i stigning, pa trods af branchens negative pavirkning pa
miljget og klimaet (Turk et al., 2023; Yeap et al., 2021). Derfor mener
kunderne, at services ikke laengere blot skal skabe veerdi for de individuelle
kunder; servicevirksomhedernes tilstedevaerelse skal veere fordelagtig for
hele samfundet og for planeten (Jha et al., 2022; Tsiotsou & Diehl, 2022). Pa
lang sigt kan mangel pa baredygtighed i servicesektoren nemlig mindske
den generelle velfaerd, som services normalt bidrager til at forbedre (Turk et
al., 2023). Baeredygtighed handler om at opfylde nutidige generationers
behov uden at kompromittere fremtidige generationers muligheder for at
gore det samme. Det indebarer en balance mellem samfundets behoy,
naturens ressourcer og naturens egne behov (Tsiotsou & Diehl, 2022; Turk
et al., 2023). For servicevirksomhederne kan baeredygtighedsinitiativer
omfatte at reducere spild, mindske CO2-aftryk, anvende baredygtige
materialer og interigr, samt engagere sig i etisk og socialt ansvarligt arbejde
(Tsiotsou & Diehl, 2022). Sidstnaevnte kaldes ogsa Corporate Social
Responsibility (CSR). CSR handler overordnet om virksomhedens ansvar
over for samfundets generelle velfaerd og levevilkar, at skabe
arbejdspladser og bidrage positivt til samfundet som helhed uden et
konkret mal om at skabe profit af arbejdet (Jha et al., 2022).

Nutidens kunder vaegter vaerdi over pris, og de er villige til at betale
mere for positive og veerdiskabende oplevelser, hvilket bl.a. omfatter
baeredygtighed (Jha et al., 2022; Le et al., 2022), og bedre sundhed som fglge
af baeredygtige initiativer (Han, Moon & Hyun, 2020). Baeredygtighed og



miljevenlighed er derfor ogsa blevet en vigtig overvejelse i
beslutningsprocessen (Chaturvedi et al., 2022; Le et al., 2022). Det er dog
mere udbredt i individualistiske samfund, som i de vestlige lande, end i
kollektivistiske og feellesskabsorienterede samfund, som i Asien (Turk et al.,
2023). Desuden er Gen Y mere skeptiske over for miljgvenlige initiativer end
yngre kunder, og Gen Y overbevises kun om at a&ndre adfaerd af uddybende
information og bevis for fordele og veerdi ved baeredygtighed (Bordian, Gil-
Saura & Seri¢, 2023). Gen Z har derimod stort fokus p& baeredygtighed og vil
gerne stgtte virksomheder, der deltager aktivt i baeredygtighedsinitiativer
(Jha et al., 2022; Le et al., 2022). Gen Z er imidlertid meget individualistiske
og vurderer deres oplevelser subjektivt, hvilket betyder, at de kan have
svaert ved at forholde sig til milje- og klimakrisen, idet den ikke pavirker dem
lige nu (Le et al., 2022). Det betyder, at deres baeredygtige kabsadfaerd i
hejere grad pavirkes af image end af klimakrisen generelt (Le et al., 2022).
At kgbe baeredygtigt og stagtte virksomheder med steerke CSR-initiativer kan
medfgre gget selvvaerd og et positivt socialt image, idet kunderne fgler, at
de bidrager til en bedre verden (Jha et al., 2022). Derfor kan selv
materialistiske kunder ogsa fa det bedre med sig selv ved at kebe
baeredygtigt (Turk et al., 2023).

Der er en sammenhang mellem kundernes veerdier og hensyntagen
til miljget i deres kebsadfeerd. Masseforbrugere, der ikke er motiverede af
baeredygtighed, vil ofte ikke pavirkes af eller engagere sig i baeredygtig
kebsadfaerd. For dem er det ikke en faktor, der gger deres livskvalitet (Turk
et al., 2023). Nogle kunder er dog overbeviste om, at de kan redde klimaet
ved at veelge plantebaserede alternativer, kabe mindre forarbejdet mad og
reducere madspild (Mahasuweerachai, Suttikun & Bicksler, 2023). Kunderne

pavirkes dog ikke kun af personlige holdninger, men ogsa af skyldfglelse



over for planeten og fremtidige generationer (Han, Moon & Hyun, 2020;
Mahasuweerachai, Suttikun & Bicksler, 2023). Endvidere har sociale normer
og venners og families holdninger stor indflydelse pa kebsadfeerd (Arango
et al., 2023; Han, Moon & Hyun, 2020). F.eks. skifter Gen Z ofte proteinkilder
som kgd og aeg ud med plantebaseret tofu og bgnner, da det for dem
skaber en form for social accept og veerdi (Mahasuweerachai, Suttikun &
Bicksler, 2023).

Selvom flere kunder er miljgbevidste, er det fortsat en udfordring
ikke at skade klimaet. @konomi og tilgeengelighed kan have afggrende
betydning for de enkelte kunders mulighed for og villighed til at betale mere
for baeredygtige services. Undersggelser viser, at selvom 60% af kunderne
er positive over for baeredygtighed, er kun 40% af dem villige til at betale
den ngdvendige hgjere pris (Chaturvedi et al., 2022). Desuden viser
undersggelser, at Gen Y og Gen Z ikke vil stgtte miljgvenlige
servicevirksomheder, hvis kvaliteten af servicen er lavere end andre steder
(Chaturvedi et al., 2022; Jha et al., 2022; Yeap et al., 2021). Det haenger
sammen med Gen Z's baeredygtige kebsadfaerd som felge af socialt image
mere end forstaelsen for klimakrisen (Le et al., 2022).

Oplever kunderne baeredygtige initiativer som en direkte del af
serviceoplevelsen f.eks. via miljgvenlige menukort, gges tilliden til
servicevirksomhedens miljghensyn gennem hele vardikaeden (Billore,
Kobayashi & Wang, 2021; Chaturvedi et al., 2022). Det er nemlig mere
troveerdigt end et marketingbudskab (Jha et al., 2022; Tsiotsou & Diehl,
2022), og det er ikke altid, at en virksomheds
baeredygtighedskommunikation stemmer overens med deres reelle
baeredygtighedspolitik eller CSR-arbejde. Et eksempel er Starbucks, der

generelt arbejder meget med CSR i hele forsyningskaeden, og har doneret



penge til organisationer, der stgtter antiracisme, men samtidig forbudt
medarbejderne at baere synlige Black Lives Matter-accessories. En
bevaegelse, der betyder meget seerligt for yngre kunder, hvilket derfor
skabte meget negativ omtale (Tsiotsou & Diehl, 2022).

Synlige initiativer i serviceoplevelsen pavirker altsa gaestens tillid til, at
servicevirksomheder bl.a. vaelger lokale, baeredygtige leveranderer, at de
reducerer deres vandforbrug og sikrer ordentlige lgnniveauer til de ansatte
(Chaturvedi et al., 2022; Jha et al., 2022). Det er dog ogsa vigtigt, at kunderne
nemt kan finde informationer om baeredygtighedsinitiativer i
informationssegningen, sa de hurtigt kan se, at servicen differentierer sig
fra konkurrenterne (Jha et al., 2022; Tsiotsou & Diehl, 2022).

Miljgbevidste kunder ser baeredygtige initiativer som en gget veerdi af
serviceoplevelsen, hvilket ogsa eger den positive efterkgbsadfaerd. Det
omfatter bl.a. anbefaling af stedet via online og offline netveerk, lyst til at
besgge virksomheden igen og loyalitet (Chaturvedi et al., 2022; Bordian, Gil-
Saura & Seri¢, 2023; Jha et al., 2022).

5.5.1. Baeredygtighed i restaurationsbranchen
Restaurationsbranchen er en af de stagrste forbrugere af energi og vand
(Chaturvedi et al., 2022), samt en af de starste kilder til madspild (Billore,
Kobayashi & Wang, 2021; Chaturvedi et al., 2022). Derfor indfgrer mange
restauranter miljgvenlige initiativer som f.eks. genbrugeligt bestik,
baeredygtige menuer, vandbesparende teknologier, begransning af
madspild og beeredygtig indretning af servicens fysiske rammer (Chaturvedi
et al., 2022; Han, Moon & Hyun, 2020).

Mange kunder anerkender problemet med madspild, og hvilken

betydning det har for miljget. Alligevel synes mange, at det er flovt at



sperge om en beholder til overskydende mad. | USA opfordres gaester pa
restauranter derfor til at tage deres rester med hjem i en doggybag, hvilket
mange selvfelgelig gerne vil. Coronapandemiens ggede fokus pa
baeredygtighed medferte, at kunderne ser det som en fordel, nar
restauranterne opfordrer til at tage rester med hjem (Billore, Kobayashi &
Wang, 2021). Saerligt yngre gaester vaelger restauranter, der arbejder pa at
reducere madspild (Mahasuweerachai, Suttikun & Bicksler, 2023), mens
nogle dog kun @nsker at tage rester med hjem og mindske madspild pa
restauranter, hvis de kan spare penge ved det (Billore, Kobayashi & Wang,
2021).

Ifelge Tessitore et al. (2022) gnsker kunderne ogsa mere
gennemesigtighed ift. madens vej fra jord til bord, herunder bl.a.
informationer om fadevarernes oprindelse, transport, forarbejdning og
arbejdsforhold og lgnninger i hele veerdikseden. Det hjeelper kunderne til at
tage mere kvalificerede beslutninger i deres valg af services, sd det
imgdekommer praeferencer for f.eks. gkologi, oprindelsesland for
fgdevarer, eller at fadevarerne er dyrket under beeredygtige forhold

(Tessitore et al., 2022).

5.5.2. Ferier, turisme og baeredygtighedsudfordringer

Pa trods af at yngre kunder generelt er mere miljgbevidste, vil de ikke
undveere deres ferier, da det for dem er en made at tilfredsstille et behov
for afslapning, leering, socialisering og selvudvikling (Yeap et al., 2021). Men
selvom turistbranchen arbejder hardt pa at gere deres services og
destinationer mere baeredygtige, involverer det at veere turist ofte
rejseaktiviteter, der udleder store mangder CO2 (Turk et al., 2023). Det er

udfordrende, da baeredygtighed og miljgvenlighed er vigtigt for at bevare de



naturlige skosystemer, der er essentielle for fremtidige turistoplevelser
(Turk et al., 2023).

Kunder med miljgvenlighed som en vigtig veerdi, er mere tilbgjelige til
at veelge baeredygtige destinationer og services pa ferien (Turk et al., 2023;
Yeap et al., 2021). Det kan f.eks. vaere besgg pa miljgvenlige kaffe- og
teplantager, idet disse plantager traditionelt set bruger store maengder
vand og udleder meget CO2 (Yeap et al., 2021). Disse kunder ser
servicevirksomhedernes miljghensyn som en kvalitetsfaktor, der eri
overensstemmelse med deres egne vaerdier og derfor forbedrer livskvalitet
og selvopfattelse. For dem er certificeringer som TripAdvisor's Green
Leaders til baeredygtige hoteller og National Geographic's grenne
rejseguides vigtige kvalitetsstempler (Turk et al., 2023).

Der er imidlertid en tendens til, at selv baeredygtige kunder bliver
mere hensynslgse i deres adfeerd, ndr de er pa ferie (Bordian, Gil-Saura &
Seri¢, 2023; Turk et al., 2023). Bordian, Gil-Saura & Seri¢ (2023)
argumenterer derfor for, at geesterne motiveres, hvis de er aktive co-
creators af baeredygtig veerdi i serviceoplevelsen. Det omfatter bl.a.
opfordring til at genbruge handkleeder og sengetaj, leje af el-biler,
genanvendelse af plastflasker og deltagelse i turistaktiviteter til fordel for

lokalsamfundet (Bordian, Gil-Saura & Seri¢, 2023).

5.5.3. Delkonklusion

Kunderne er blevet mere opmaerksomme pa miljget, men selvom
servicevirksomhederne pdvirker miljget negativt, stopper det ikke den
stigende interesse i services. Derfor er baeredygtige initiativer som f.eks.
reduktion af spild, mindre CO2-aftryk og CSR-arbejde afggrende for kgb af

services. Kunderne er nemlig villige til at betale mere for beeredygtige



services, hvis der informeres om, hvordan den hgjere pris afspejler faktorer
som mindre miljgpavirkning af rejseaktiviteter eller madens mere
baeredygtige og CSR-venlige vej fra jord til bord. Trods kundernes forskellige
holdninger til vigtigheden af baeredygtighed og forskellige grunde til at
veelge baeredygtigt, er der en klar ssammenhang mellem
servicevirksomhedernes baeredygtighedsinitiativer og kundernes oplevede

veerdi af serviceoplevelserne.

Serviceoplevelser kan opdeles i tech og touch, som involverer hhv. fa eller
mange interpersonelle interaktioner. Tech omfatter teknologidrevne
services, der bl.a. bruger robotter og selvbetjeningsteknologi, mens touch
indebaerer personlig betjening, hvor venligt servicepersonale skaber
relationer til kunderne (Wu et al., 2022). Denne opdeling geelder ligeledes
kunderne i servicebranchen, som kan have en praference for enten tech
eller touch, det vil sige enten fa eller mange interpersonelle interaktioner
(Solakis et al., 2022).

Inden Coronapandemien var mange kunder skeptiske over for
teknologidrevne serviceoplevelser (Gupta & Pande, 2023; Yao, Wu & Zhou,
2022; Zhong et al., 2022). Det skyldes primaert robotters manglende evne til
at imitere interpersonel interaktion og personlig service (Gupta & Pande,
2023), fordi de ikke kan reagere pa sociale og emotionelle behov (Cakar &
Aykol, 2021; Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021; Wu et al., 2022). Denne
holdning aendrede sig dog under pandemien, hvor kunderne oftere blev
medt af teknologi. Hvis digitale vaerktgjer og robotter formaede at levere en
behagelig serviceoplevelse, egedes kundernes forstaelse for fordelene og

veerdien ved digitale interaktioner (Gupta & Pande, 2023; Zhong et al.,



2022). De positive oplevelser med teknologi under pandemien har derfor
ogsa opmuntret kunderne til at udforske digitale muligheder. Jo mere
kunderne oplever tilfredsstillende interaktioner med robotter, desto
staerkere bliver deres positive fglelser og holdninger til at bruge det igen
(Solakis et al., 2022; Zhong et al., 2022).

Digitale veerktgjer bidrager til, at kunderne kan fa opfyldt mange
forskellige behov og preeferencer (Cakar & Aykol, 2021; Dou, Fan & Cai,
2021; He & Zhang, 2023; Solakis et al., 2022; Tessitore et al., 2022; Wu et al.,
2022), hvilket forbedrer serviceoplevelserne (Zhong et al., 2022). Desuden
viste Coronapandemien, at selvbetjeningsmuligheder og anvendelsen af
robotter i servicevirksomheder kan medvirke til forbedringer af geesternes
fysiske og mentale helbred (Tsiotsou & Diehl, 2022). Det skyldes, at
implementering af robotter i interaktioner medferer en reduktion af
interpersonelle interaktioner (Gupta & Pande, 2023; Zhang, Cui & Zhong,
2023), som under pandemien medvirkede til mindre smitterisiko. Det ggede
derfor kundernes tillid til brugen af teknologi (Gupta & Pande, 2023; He &
Zhang, 2023). Samtidig kan digitale veerktgjer og robotter som
servicepersonale forbedre kundeservicen uden pavirkning af menneskelige
fejl eller treethed (Huang, 2022; Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021; Wu et
al., 2022; Zhong et al., 2022).

Teknologi giver generelt mere personaliserede og tilfredsstillende
serviceoplevelser, men kan ogsa pavirke oplevelsen negativt for nogle
kunder. Det kan ske, hvis kunden ikke kan finde ud af at bruge det (Nicholls,
2020), eller hvis de har tidligere darlige erfaringer med digitale interaktioner
(Gupta & Pande, 2023; Solakis et al., 2022). Darlige erfaringer kan f.eks.
vaere udlgst af, at teknologien ikke har fungeret korrekt i andre

serviceoplevelser (Gupta & Pande, 2023). Derudover kan det ogsa skabe en



darlig oplevelse for andre kunder i servicevirksomheden, hvis en gaest ikke
kan finde ud af at anvende teknologien eller interagere med robotterne og
derved forsinker serviceoplevelsen (Nicholls, 2020). Negative oplevelser kan
resultere i darlige anmeldelser og darlig omtale. Omvendt kan det ogsa give
positive anmeldelser, hvis tidligere darlige erfaringer eller bekymringer om
digitale interaktioner modbevises gennem en positiv og tilfredsstillende
serviceoplevelse med digitale vaerktajer eller robotter (Gupta & Pande,

2023).

5.6.1. Digitale vaerktejer og robotter pa spisesteder og

hoteller

Menukortet har gennemgdet mange aendringer de seneste ar og sarligt
under Coronapandemien, hvor fysiske menukort blev skiftet ud med
digitale alternativer. | USA er QR-koder fortsat den mest udbredte form for
digitale menukort, og kunderne finder QR-menukortene enkle,
brugervenlige og praktiske, idet de muligger kontaktlgs betjening, hvilket
forbedrer hygiejnen og @ger servicehastigheden. Udfordringen med QR-
menukort er imidlertid, at de kraever, at gaesten har en mobil med kamera
og adgang til internettet, hvilket ikke alle, seerligt seldre kunder har.
Endvidere er designet af QR-menukort vigtigt for at imgdekomme zeldre
generationer, idet mobiler har sma skaerme som kan besveerliggere leesning
(Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas, 2023).

Digitale menukort giver generelt flere muligheder, som bl.a. at
kommunikere flere informationer om baeredygtighed, CSR, fedevarers
oprindelse, opskrifter med billeder m.m. (Gonzalez, Gasco & Llopis, 2022;
Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas, 2023; Tessitore et al., 2022). Det er

vaesentligt, idet mangel pa informationer kan pdavirke oplevelsen negativt



for de gaester, der gnsker informationerne (Rejikumar et al., 2022). Digitale
menukort kan ligeledes pavirke kunderne til at veelge mere baeredygtigt ved
fremhaevelse af baeredygtige valg, ligesom digitale menukort i sig selv er
mere baeredygtige. Samtidig er der tendens til, at gaesterne bestiller mere,
hvis de har menukortet ved handen gennem hele serviceoplevelsen, hvilket
typisk ikke gar sig geeldende med fysiske menukort (Iskender, Sirakaya-Turk
& Cardenas, 2023). Desuden vil nogle kunder laese informationer, selvom
det ikke er en ngdvendighed for dem, og de maske ikke selv havde
efterspurgt informationerne. De ekstra informationer gennem et digitalt
menukort kan medfere, at kunden fgler, at servicen overgar
forventningerne (Tessitore et al., 2022). Det kan bidrage til et gget anske om
at besgge virksomheden igen og dele budskabet med sit netvaerk (Gupta &
Pande, 2023).

Udover digitalisering af menukort, vinder Al-robotter frem i
restaurationsbranchen pa verdensplan (Yao, Wu & Zhou, 2022). Robotter
som servicepersonale kan varetage en bred vifte af opgaver (Kim, Park &
Jeon, 2021), herunder bl.a. at byde gaester velkommen (Cakar & Aykol, 2021;
Gupta & Pande, 2023; Kim, Park & Jeon, 2021; Zhang, Cui & Zhong, 2023),
vise dem til deres vaerelser eller borde (Cakar & Aykol, 2021), besvare
spergsmal og give anbefalinger (Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021), samt
servicere ved at tage bestillinger og levere mad (Cakar & Aykol, 2021; Gupta
& Pande, 2023; Kim, Park & Jeon, 2021; Zhang, Cui & Zhong, 2023). Robotter
kan endvidere bidrage til at skabe en oplevelse udover det forventede ved
at have evnen til at genkende kunder. Saledes kan de lere kundernes
preeferencer og kabsadfaerd for i fremtiden at kunne foresla bestillinger og
services. Desuden er robotter i stand til at give detaljerede informationer

om ingredienser, oprindelsesland m.m., hvilket vil overgd personlig



betjening pga. manglende kapacitet i den menneskelige hukommelse (Kim,

Park & Jeon, 2021).

5.6.2. Mobile apps pa hoteller og museer

Kulturelle servicevirksomheder er begyndt at benytte apps malrettet
gaesterne i serviceoplevelserne. Undersggelser viser nemlig, at geesterne
bruger deres mobiler aktivt, ndr de befinder sig i servicens fysiske miljg. Det
kan bl.a. veere til at finde yderligere informationer om en udstilling pa et
museum (Dou, Fan & Cai, 2021), eller til at udforske lokalomradet for et
hotel. Tendensen til at bruge mobiler i serviceoplevelser stiger ogsa
naturligt, desto laengere serviceoplevelsen er. Det vil sige, at mobile apps er
mere attraktive for gaesterne pa hoteller end pa kaffebarer og
fastfoodrestauranter (Parapanos & Michopoulou, 2023). Hotelgaester kan
f.eks. tjekke ind via en app og udforske lokalomradets muligheder for
oplevelser fgr ankomst, ligesom gaester pa et museum kan benytte en app
til at leese mere om kunstnere og kunstvaerker, mens de gar rundt pa
museet (Dou, Fan & Cai, 2021).

Kunderne forventer i hgjere grad, at serviceoplevelser er interaktive,
engagerende og lererige (Dou, Fan & Cai, 2021). Gamification er en
populeer og effektiv made at engagere kunder og gaester i forskellige faser
af deres serviceoplevelse. Gamification omfatter brugen af elementer og
principper fra spildesign i ssammenhange, der ikke ngdvendigvis er
relateret til traditionelle spil. Gamification kan gare serviceoplevelsen mere
interaktiv og mindevaerdig ved f.eks. at opmuntre gaester til at udforske og
lzere mere om lokalomradet for et hotel eller til at besege en restaurant for

at opna praemier eller rabatter. Saerligt handgribelige preemier ger det



attraktivt for gaesterne at bruge apps i deres serviceoplevelser (Parapanos &
Michopoulou, 2023).

Samtidig med at gge geesternes engagement, kan der indsamles data
om gaesternes adfeerd i serviceoplevelsen (Dou, Fan & Cai, 2021; Parapanos
& Michopoulou, 2023). Den data kan senere anvendes til at personalisere
serviceoplevelsen ved at foresla nye steder at besgge, aktuelle tilbud og
begivenheder (Parapanos & Michopoulou, 2023), eller ved at sende push-
notifikationer, der foreslar souvenirs relateret til geesternes interesser
baseret pa deres adfeerd. Brugen af mobile apps kan derved ogsa ege
tilbgjeligheden til at kabe flere perifere ydelser eller handgribelige
produkter i den aktuelle serviceoplevelse, da tendensen til impulskeb stiger,

hvis muligheden er lige ved handen (Dou, Fan & Cai, 2021).

5.6.3. Generationernes praferencer for interpersonel vs

digital interaktion

Teknologi, Al og robotter forventes at veere en central del af fremtidens
serviceoplevelser (Cakar & Aykol, 2021; Zhong et al., 2022). Forskellige
kunder forventes dog at reagere forskelligt pa digitale interaktioner; nogle
kan opleve det som ubehageligt og stressende, mens andre ser det som en
positiv oplevelse (Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021).

Gaesternes alder er bl.a. en afggrende faktor for accept af digitale
interaktioner (Gonzalez, Gasco & Llopis, 2022). Gen Z er opvokset med
teknologi og har erfaret, at teknologi ofte kan overgd menneskelige
kompetencer. Derfor er det primaert yngre og seerligt Gen Z, der oplever
mange fordele og vaerdi ved at anvende teknologi og robotter i
serviceoplevelser (Gupta & Pande, 2023). For dem kan

selvbetjeningsteknologi veere vigtig for kebsintentionen, idet de ofte har



travlt og hurtigt skal have opfyldt et behov, fer de skal videre (Okumus,
Ozturk & Bilgihan, 2021). Desuden tilbyder selvbetjeningsteknologi objektivt
mange praktiske fordele, idet det kan anvendes pa kundernes foretrukne
tidspunkter og steder uden at vaere afhangig af direkte interaktion med
servicepersonale (Maitra, 2021; Wu, Liu & Kardes, 2021).

Det er hyppigt, at aeldre generationer ikke kan se de klare fordele ved
teknologi i serviceoplevelser, ift. hvor sveert det er at laere at bruge (Bianchi,
2021; Gupta & Pande, 2023). Derfor afholder manglende viden og selvtillid,
frygt og skepsis over for teknologi aeldre generationer fra at interagere med
digitale vaerktejer og robotter. Disse forhindringer kan bade skyldes
tidligere darlige erfaringer med teknologi og aldres sundhedsmaessige
udfordringer (Bianchi, 2021). Mobiler, tablets og computere kan dog bidrage
til at lette aldersrelaterede udfordringer med bl.a. sanserne. Det skyldes, at
de giver lettere adgang til informationer og muligger kommunikation pa
tveers af afstande (Bianchi, 2021). Det er imidlertid afggrende for aeldre
kunder, at de modtager talmodig vejledning og demonstration, sa de kan
blive mere selvsikre i at mestre digitale vaerktegjer (Bianchi, 2021; Huang,
2022; Zhong et al., 2022).

Saerligt for aeldre er det ogsa afgerende, at robotter kan reagere pa
folelser og tilpasse deres interaktion til individuelle behov. Bade Gen X og
Gen Y er dog tilfredse med at interagere med robotter i serviceoplevelser,
nar de opfattes som funktionelle, hjeelpsomme og lette at bruge (He &
Zhang, 2023; Huang, 2022), og det samlet set skaber en behagelig oplevelse
og medvirker til eskapisme (Kim, Park & Jeon, 2021). Mange gaester vil
tilmed opleve robotinteraktioner som innovative og saerligt mindevaerdige
(Cakar & Aykol, 2021). Desuden gges tilfredsheden og den oplevede veerdi,

hvis interaktionen ikke kraever flere omkostninger af tid, penge og besvaer,



end personlig betjening (He & Zhang, 2023; Huang, 2022; Kim, Park & Jeon,
2021).

5.6.4. Andre faktorer der pavirker accept af digitale

interaktioner

Det er imidlertid ikke alle, hverken aldre eller yngre, der gnsker at tilpasse
sig den teknologiske udvikling og bruge eller lzere at bruge teknologi i
serviceoplevelser (Bianchi, 2021). Valg af interpersonelle eller digitale
interaktioner pavirkes nemlig af mange faktorer. Det kan f.eks. omfatte tid,
tidligere erfaringer eller konteksten i den givne serviceoplevelse (Bianchi,
2021; Wu, Liu & Kardes, 2021). Bl.a. viser undersggelser, at kunder i vestlige
lande er mere tiltrukne af teknologi, Al og robotter i serviceoplevelser end
kunder i Asien. Det skyldes en stgrre interesse for innovation i vesten samt
kulturelle forhold i form af hhv. individualisme og kollektivisme (Gupta &
Pande, 2023; Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas, 2023).

Felsomme kunder kan imidlertid have en tendens til at foretraekke
personlig betjening, hvilket skyldes deres ggede behov for interpersonelle
interaktioner, som er imgdekommende, opmaerksomme og ger dem trygge
i serviceoplevelser (Wu, Liu & Kardes, 2021). Omvendt er der ogsa kunder,
der vaegter funktionalitet og effektivitet hgjest, nar de vaelger mellem
personlig betjening eller selvbetjeningsteknologi. De oplever verdi, hvis
teknologien er tidsbesparende i en travl hverdag (Wu, Liu & Kardes, 2021).
Desuden viser Zhang, Cui & Zhong (2023), at maend generelt er mere
accepterende over for digitale vaerktgjer og robotter end kvinder, fordi de
har starre tillid til teknologiens evne til at udfgre opgaver, mens kvinder er

mere falsomme og tilbageholdende. Derfor foretraekker kvinder ogsa



robotter med menneskelige karaktertraek, mens maend vaegter
hgjteknologisk funktionalitet (Zhang, Cui & Zhong, 2023).

Neermest modsat Wu, Liu & Kardes (2021), viser Pozharliev, Rossi &
De Angelis (2021), at selvom fglsomme kunder har brug for social nerhed,
er de meget fglsomme over for afvisning. Derfor siger de, at felsomme
kunder foretraekker digitale interaktioner, da de fungerer som alternativ til
interpersonelle interaktioner uden risikoen for afvisning. Omvendt er
interpersonel kommunikation foretrukket af mere selvsikre, dbne og
tillidsfulde personer (Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021). Desuden viser
Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas (2023), at introverte kunder er mere
accepterende over for digitale vaerktgjer end ekstroverte, hvilket stemmer

overens med fundene af Pozharliev, Rossi & De Angelis (2021).

5.6.5. Ny norm for kunde-til-virksomhed interaktioner i

serviceoplevelser

Der er fortsat kunder, der er skeptiske over for digitale interaktioner, trods
den stigende implementering under og efter Coronapandemien. Derfor er
det vigtigt, at kunderne stilles over for valget om interpersonel eller digital
interaktion i serviceoplevelser (Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas, 2023;
Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021; Yao, Wu & Zhou, 2022). Sddan kan
individuelle sociale behov opfyldes, og tilfredsheden med services kan
forbedres, idet kunderne selv kan veaelge deres foretrukne balance mellem
digitale og interpersonelle interaktioner (Wu et al., 2022). Seerligt seldre
forventer f.eks. at blive mgdt af personlig betjening, hvis de har brug for
hjeelp hurtigere end deres teknologiske kompetencer tillader det, eller hvis

det er en nadsituation (Huang, 2022).



Det er veerd at bemaerke, at en interaktion med en robot i en
serviceoplevelse ikke kraever saerlige teknologiske kompetencer, mens det
kan veere mere udfordrende at bestille pa en tablet ved bordet uden
vejledning, hvis gaesten oplever manglende teknologisk viden (Cakar &
Aykol, 2021). Kunderne mener dog endnu ikke, at robotter kan erstatte den
interpersonelle interaktion, idet de stadig mangler fglelser og sociale
kompetencer (Cakar & Aykol, 2021; Wu et al., 2022). Det er derfor ogsa set,
at servicerobotter er trukket tilbage efter klager fra kunderne om tekniske
fejl, eller at robotterne ikke kunne imgdekomme sociale og emotionelle
behov tilstraekkeligt ift. opretholdelse af servicens kvalitet (Kim, Park & Jeon,
2021; Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021).

Menneskelige karaktertraek i robotter er dog blevet mindre vigtigt
efter Coronapandemiens stigende implementering af teknologi. Det
betyder, at kunderne nu i hgjere grad pavirkes af deres sociale netvaerk og
netvaerkets holdning til at interagere med digitale vaerktejer og robotter (He
& Zhang, 2023; Zhang, Cui & Zhong, 2023; Zhong et al., 2022). Der kan
derfor argumenteres for, at selvbetjeningsteknologi i serviceoplevelser er
en ny og accepteret norm blandt stort set alle kunder, mens det blot er
servicerobotter, der endnu ikke er standarden for levering af services i det
fysiske mgde (Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021). Desuden fgler nogle
kunder sig truet af robotternes evner, hvorfor de foretraekker mobiler,
tablets eller anden selvbetjeningsteknologi, som de har fuld kontrol over

(Solakis et al., 2022; Yao, Wu & Zhou, 2022; Zhang, Cui & Zhong, 2023).

5.6.7. Delkonklusion

Serviceoplevelser pavirkes af den teknologiske udvikling og kundernes

forskellige praeferencer, hvilket kraever en balance mellem digitale og



interpersonelle interaktioner i servicemgdet. Fgr Coronapandemien var der
starre skepsis over for teknologi og seerligt robotter grundet deres
manglende empati og evne til at reagere pa folelser med folelser.
Pandemien har dog mindsket denne skepsis, fordi det var ngdvendigt med
digitale interaktioner for fortsat at kunne kgbe services, og de digitale
vaerktgjer viste sig at kunne levere behagelige og veerdiskabende
serviceoplevelser. Mange aldre kunder foretraekker dog stadig personlig
betjening, mens yngre kunder foretraekker digitale veerktgjer, fordi de
oplever en gget vaerdiskabelse ved faerre interpersonelle interaktioner samt
muligheden for flere informationer og personalisering af servicen digitalt.
Samlet set er det derfor nedvendigt med bade interpersonelle og digitale
interaktioner, hvor det bedste af begge verdener overordnet set kan
bidrage til bedre serviceoplevelser for alle kunder. Det er imidlertid
afgerende, at kunderne introduceres og vejledes i de digitale interaktioner

og evt. stilles over for valget mellem personlig og digital betjening.

Den stigende implementering af digitale veaerktgjer og robotter samt den
ggede brug af teknologi i samfundet, giver kunderne stgrre magt over
servicevirksomheder. Det gar det nemlig lettere for kunderne at klage og
pavirke andre kunder, bade bekendte og ukendte, ved deling af deres
serviceoplevelser (Gonzalez, Gasco & Llopis, 2022).

Der ses ogsa en stigende tendens til, at kunderne udviser svigagtig
adfaerd over for servicevirksomheder (Bhattacharjee & Purohit, 2021; Kim et
al., 2023). Det kan skyldes, at kunderne ser muligheder i servicebranchen,
hvor kunden altid har ret (Bhattacharjee & Purohit, 2021). Svigagtig adfaerd

er bl.a., at kunderne bruger muligheden for at anmelde services til at give



en darlig anmeldelse blot for at fa kompensation, pa trods af at servicen var
tilfredsstillende (Bhattacharjee & Purohit, 2021; Kim et al., 2023; Maffie,
2022). Nogle servicevirksomheder tillader tilmed kunderne at anmelde de
enkelte medarbejderes praestation og kundeservice i serviceoplevelsen.
Denne magt er attraktiv for kunderne, idet de nyder at have ret og at have
magten til at diktere servicepersonalets adfeerd (Maffie, 2022). Derfor vil
verbale klager i den aktuelle serviceoplevelse ogsa ofte udlase rabat eller
gratis services, idet det er den hurtigste made for servicepersonalet at sikre,
at én kundes klage ikke pavirker en anden kundes oplevelse negativt. Det
forsteerker dog kun opfattelsen af, at kunden altid har ret, hvilket kan
opmuntre til at gentage klager eller darlige anmeldelser overfor andre
services, ligesom det kan opmuntre andre kunder til at udvise samme
adfeerd for ogsa at opnd kompensation (Bhattacharjee & Purohit, 2021).

Det er imidlertid ikke til at vurdere, om nutidens kunder generelt er
mere utilfredse, nedladende og respektlgse, nar de interagerer med
servicevirksomheder, eller det blot skyldes, at det er blevet lettere at
udtrykke utilfredshed og derved opna kompensation (Maffie, 2022). Kim et
al. (2023) viser bl.a., at kunderne finder det lettere at handle svigagtigt, hvis
det foregar digitalt, idet de ikke fgler, at de star til regnskab overfor et andet
menneske. Desuden er kunder mere tilbgjelige til at handle umoralsk og
uetisk, hvis der er mulighed for at opna en gkonomisk gevinst (Kim et al.,
2023).

Traditionelt set er svigagtig, utilfreds, nedladende og respektlas
adfeerd rettet mod personalet i serviceoplevelser (Kim et al., 2023).
Servicepersonalet bliver ofte udsat for darlig behandling, selvom det ikke
ngdvendigvis er deres fejl. F.eks. kan en tjener ikke vide, hvordan maden

smager, og en receptionist ved ikke, hvordan hotelvaerelserne ser ud



(Bhattacharjee & Purohit, 2021). Med implementeringen af teknologi i
serviceoplevelser, afgraeenses adfaerden dog ikke til menneskeligt
servicepersonale (Kim et al., 2023). Kim et al. (2023) viser, at bade fysiske og
digitale Al-robotter udsaettes for verbal og fysisk vold, nar de fungerer som
servicepersonale. Det omfatter bade skaeldsord, nedladende og uheflig tale
samt fysisk mishandling som slag og spark. Undersggelsen viser, at denne
adfeerd er drevet af kundernes nysgerrighed pa, hvordan Al-robotter vil
reagere, og at adfaerden sandsynligvis ikke ville na samme voldelige niveau,
hvis det var en interpersonel interaktion. Det skyldes, at kunderne er
bevidste om, at robotter ikke er i stand til at fgle. Kunderne ser robotter
som funktionelle assistenter, der er underlagt menneskers kontrol, og ikke
som sociale vaesener, hvilket mindsker empati, skyldfglelse og skam (Kim et
al., 2023). Denne opfattelse ger, at kunderne demmer robotter hardere,
hvis der sker fejl (Arango et al., 2023), men Zhang, Cui & Zhong (2023) viser
ogsa, at kunderne stadig bebrejder servicevirksomheden bag, hvis digitale
vaerktgjer eller robotter fejler.

Kunderne er generelt mere tilbgjelige til at udvise voldelig og
aggressiv adfaerd over for robotter end mennesker, og derfor mindskes
kundernes tendens til uetisk adfaerd ogsa, hvis robotter har menneskelige
traek som f.eks. ansigtsmimik eller sociale egenskaber (Kim et al., 2023;
Zhang, Cui & Zhong, 2023). Ligeledes kan teknologi veere afggrende for at
reducere uetisk adfeerd gennem bl.a. overvagning og digital opbevaring af
samtaler m.m. (Bhattacharjee & Purohit, 2021).

For at opsummere giver den stigende implementering af digitale
vaerktgjer og robotter en stgrre magt for kunderne over
servicevirksomhederne, idet de ikke som sadan skal sta til ansvar for deres

handlinger over for et andet menneske. Det har skabt en stigende tendens



til at klage og skrive darlige anmeldelser blot for at opna skonomisk
kompensation, ligesom der ses en stigende tendens til verbal og fysisk vold
over for servicerobotter. Det er primaert drevet af nysgerrighed pa
teknologiens reaktion, og kan derfor mindskes ved at menneskeligggre

teknologien og gge overvagning.

Kundernes kab af serviceoplevelser er drevet af snsket om at forbedre
livskvaliteten, og kunderne gnsker derfor gget kontrol over oplevelserne for
at tilpasse deres individuelle behov og praeferencer. Desuden har
Coronapandemien reduceret skepsis over for teknologi og gget
opmaerksomhed pa miljget, hvilket sammen med gnsket om kontrol har
gget interessen i digitale veerktgjer, som giver kunderne lettere adgang til
flere baeredygtighedsinformationer og personaliseringsmuligheder. Der ses
dog vaesentlige forskelle i adfaerd og praeferencer for interpersonelle og
digitale interaktioner samt baeredygtighed mellem generationerne, hvilket
skaber et krav til balance og individuelle valg gennem hele
serviceoplevelsen. Coronapandemien har saledes ikke udlgst en midlertidig
andring af serviceoplevelser, men accelereret en igangvaerende udvikling,
hvorfor implementering af selvbetjeningsteknologi og robotter er den nye
norm grundet deres mange fordele. Desuden er forskellige kunder villige til
at betale mere for baeredygtige services eller innovative og digitale services,
som for de kunder anses som seerligt veerdiskabende, idet det gger deres
selvveerd og sociale image.

Det er endvidere afggrende at veere opmaerksom pa designet af

serviceleverancen og servicescapet, da det pavirker kvaliteten af oplevelsen



og derfor skal designes til bl.a. at mindske negative kunde-til-kunde-
interaktioner og skabe en gnidningsfri serviceoplevelse. Det er isaer vigtigt,
da der ogsa ses en stigende tendens til at klage for at opnd kompensation
eller yde fysisk eller verbal vold over for servicepersonale ved
utilfredsstillende services. Det skyldes bl.a. digitaliseringen, idet kunderne
er online og ikke star ansigt til ansigt med modtageren, eller at modtageren

er selvbetjeningsteknologi eller robotter.
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6.0. Teoretiske og praktiske implikationer

Dette litteraturreview bidrager teoretisk til forskningslitteraturen ved at give
en bredere forstaelse for digitaliseringens betydning for den fysiske levering
af services. Det opnas ved at tage to synsvinkler pa den digitale
transformation; servicevirksomhedernes incitamenter for digitalisering
samt kundernes digitale praeferencer og adfeerd i servicemadet. Digitale
transformationer initieres nemlig af bade virksomheder og kunder for hhv.
at optimere og effektivisere serviceleverancen og forbedre den fysiske
serviceoplevelse.

Udviklingen begyndte far Coronapandemien, men pandemien har
accelereret digitale transformationer og digitalisering af kundernes adfeerd
(Cakar & Aykol, 2021; Esposito et al. 2022; Gao et al., 2022; Gonzalez, Gasco
& Llopis, 2022; Gorka - Chowaniec & Sikora, 2023; Gupta & Pande, 2023;
Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas, 2023; Kim, Byun & Ko, 2022; Kim, Park
& Jeon, 2021; Li, 2021; Mitrofanova, Chernova & Batmanova, 2022;
Parapanos & Michopoulou, 2023; Zhong et al., 2022). Teknologi er nemlig
upavirket af tid og sted og udfordres ikke af risici eller preeferencer i
interpersonelle interaktioner (Xiang et al., 2021). Pandemien har desuden
gget bevidstheden og gnsket om at tage hensyn til miljget, hvilket digitale
praksisser ogsa fremmer (Bordian, Gil-Saura & Seri¢, 2023; Chaturvedi et al.,
2022; Han, Moon & Hyun, 2020; Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas, 2023;
Mahasuweerachai, Suttikun & Bicksler, 2023; Turk et al., 2023; Yeap et al.,
2021). Derfor er digitale transformationer ogsa fremtiden for
serviceoplevelser, trods pandemiens ophgr (Cakar & Aykol, 2021; Kim, Park
& Jeon, 2021; Li, 2021; Li et al., 2022; Maitra, 2021; Mitrofanova, Chernova &
Batmanova, 2022; Zhong et al., 2022).



Servicevirksomhedernes motivation for digitalisering, kundernes
digitale praeferencer og Coronapandemiens pavirkning har saledes
praktiske implikationer for digitalisering af fremtidens serviceoplevelser.
Litteraturreviewet udleder, at digitale transformationer bar starte med
investering i virksomhedens stgtteaktiviteter, sa de kan understatte
digitalisering af primaere aktiviteter (Porter, 1998). Det indebaerer
stotteaktiviteterne infrastruktur og teknologiudvikling som cloud computing
(Rha & Lee, 2022), samt ngdvendige digitale kompetencer i menneskelige
ressourcer (Chen et al., 2021; Palumbo et al., 2021). IT-kompetencer, cloud
computing, digital opbevaring af kundedata og veerktgjer til databehandling
og -analyse er afggrende for servicevirksomhedernes succes med digital
transformation af servicemgdet. Det skyldes bl.a., at digital opbevaring af
data muligger tilpasning af servicen til kundernes individuelle behov og
praeferencer uden direkte at bede kunderne om informationer ved hvert
besag (Cakar & Aykol, 2021; Dou, Fan & Cai, 2021; He & Zhang, 2023; Karim
& Chakor, 2021; Mercan et al., 2020; Rha & Lee, 2022; Solakis et al., 2022;
Tessitore et al., 2022; Thees et al., 2021; Wu et al., 2022).

Det unikke bidrag fra dette litteraturreview er dog de praktiske
implikationer for det fysiske mgde i fremtidens serviceoplevelser. Derfor vil
jeg sammenfatte litteraturreviewet i et marketingmix (Kotler et al., 2019),
der saetter retningen for digital transformation af servicevirksomhedernes
marketingparametre. Marketingmixet kan desuden give et overblik over
konkrete digitaliseringsmuligheder af enkelte omrader i forskellige

serviceoplevelser.



Digitale transformationer er starre investeringer og laengere processer for
servicevirksomhederne, og derfor bgr enhver transformation starte med
digitalisering af ét omrade. Enkelte digitaliserede omrdader er bedre end
ingen, idet det kan bidrage til at minimere fejl og ventetid (Mercan et al.,
2020). Desuden kan det give kunderne en moderne og innovativ oplevelse,
hvilket kan gge den oplevede vardi (Cakar & Aykol, 2021; Sung & Jeon,
2020; Vo-Thanh et al., 2022).

Hvor digitaliseringen skal starte, afhaenger af flere faktorer, men
overvejelserne skal ske med kunden i fokus (Palumbo et al., 2021). Det er
bl.a. vaesentligt, om digitaliseringen er en reaktion pa en udfordring med at
imgdekomme kundernes behov og praeferencer (Li, 2021), eller det skyldes
gnsket om at effektivisere arbejdsgange (Chen et al., 2021). Handler det om
at imgdekomme xndrede praeferencer, skal digitaliseringen naturligvis tage
udgangspunkt i disse. Det kan f.eks. vaere implementering af digitale
veerktgjer, der giver en hurtigere service, mindre interpersonel kontakt eller
lignende. Handler digitaliseringen om virksomhedens ambition om at
effektivisere og @ge omsaetningen, bgr det starte der, hvor digitale
veerktgjer har stgrst potentiale for at gge omsaetningen uden for store
implementeringsomkostninger. Det kan f.eks. veere digitalisering af
menukort, bestilling eller betaling, sa disse interaktioner ikke laengere
kraever tilstedeveerelse af servicepersonalet (Chen et al., 2021).

Nedenfor opstilles fundene fra litteraturreviewet i fremtidens

marketingmix, hvorefter de enkelte P'er uddybes.
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Marketingmix

Figur 5: Fremtidens marketingmix. Kilde: Egen tilblivelse med udgangspunkt i (Kotler et al.,

2019).

4.1.1.1. Product

Kunderne gnsker mere indflydelse pa og kontrol over services gennem co-
creation, sa de kan pavirke dem til at imgdekomme individuelle behov og
praeferencer (Casidy et al., 2022; Karim & Chakor, 2021; Solakis et al., 2022;
Tessitore et al., 2022). For traditionelle serviceoplevelser indebaerer det
bl.a., at kunderne selv veelger borde i en restaurant, hvad de vil spise eller
har indflydelse pa hotelvarelsets beliggenhed, temperatur og udstyr som
f.eks. hartarrer, handklaeder, antal dyner m.m. At vaelge egen menu og
temperatur pa et hotelvaerelse er selvfalger, men yderligere tilpasning vil
traditionelt kraeve tid og besveer af servicepersonalet. Interaktioner med

servicepersonalet er imidlertid ikke at foretraekke for yngre generationer
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(Sampson & Chase, 2020). Det er bade en generationel praeference, fordi de
er opvokset med teknologi, men skyldes ogsa deres viden om teknologiens
mange objektive fordele, sdsom at det kan overga menneskelige
kompetencer (Gupta & Pande, 2023; Maitra, 2021; Wu, Liu & Kardes, 2021).
Fremtidens serviceoplevelser kraever derfor investering i digitale vaerktgjer,
idet de muliggar interaktivitet, som kan automatisere personalisering af
services og skabe en overgang fra meget direkte, fysisk kontakt til mere
teknologibaserede kundeinteraktioner (Esposito et al., 2022; Sampson &
Chase, 2020; Sung & Jeon, 2020).

Med udgangspunkt i serviceoplevelser som spisesteder, hoteller,
museer, forlystelsesparker og lignende, sammenfattes
digitaliseringsmulighederne for product i produkthierarkiets
produktniveauer: det basale produkt, forventede produktkarakteristika,
forsterkede produktkarakteristika og potentielle produktmuligheder (jf.
2.2.1. Product). Samlet giver det et overblik over ngdvendige karakteristika i

fremtidens serviceoplevelser.
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i (Kotler et al., 2019).
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Som det ses i figuren, skal digitale veerktgjer veere en del af kerneydelsens
basale produkt, fordi det sger baeredygtighed, forbedrer serviceleverance
og optimerer virksomhedernes arbejdsgange uden at ga pa kompromis
med kundernes forventninger og krav til vaerdiskabelsen (Balbaa, Ismailova
& Kuldasheva, 2021; Barashok et al., 2021; Li, 2021; Zhang & Yao, 2022).
Eneste krav er dog kundens mulighed for valg mellem digital og personlig
betjening, fordi teknologien ikke ma tilfaje sgede omkostninger som pris,
besveer, risiko for fejl eller gget ventetid uanset kundens alder og digitale
kompetencer (Esposito et al., 2022; He & Zhang, 2022; Sung & Jeon, 2020).

Wifi er efterhanden et forventet produktkarakteristikum i
serviceoplevelser, mens baredygtighed, digitale menukort, gamification og
spil er forstaerkede produktkarakteristika, der kan overga kundens
forventninger. De ggede muligheder for dybdegdende kommunikation via
digitale menukort kan bl.a. fremhaeve baeredygtige valg pa menukortet
(Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas, 2023), gare det lettere tilgeengeligt at
bede om en doggybag til rester for at mindske madspild (Billore, Kobayashi
& Wang, 2021; Mahasuweerachai, Suttikun & Bicksler, 2023), eller opfordre
til at spare pa vandet eller genbruge handklzaeder, sengetaj og plastflasker
(Bordian, Gil-Saura & Seri¢, 2023). Endvidere kan gamification give fysiske
preemier eller rabatter ved at udforske, laere mere, besgge steder eller
lignende (Parapanos & Michopoulou, 2023), ligesom det kan udlgse
handgribelige memorabilia fra serviceoplevelsen (jf. 2.1.2. Holistiske
oplevelser).

Slutteligt er der potentielle produktmuligheder som primeaert
omfatter loT og Al. Det er mindre udbredt pga. omkostningerne, men
grundet digitaliseringens hastighed er det afgarende for at overga

kundernes forventninger i fremtidens serviceoplevelser, og det forventes



derfor at veere forsteerkede produktkarakteristika i naermeste fremtid. loT er
en vaerdiskabende integration mellem den fysiske og digitale verden, som
kan automatisere og effektivisere indsamlingen af data om kundernes
adfaerd i det fysiske mgde (Mercan et al., 2020). Mobile apps er imidlertid
alternativet til 0T, da de kan imgdekomme samme behov, hvis kunden selv
indtaster de praeferencer, som loT indsamler via adfeerd (Dou, Fan & Cai,
2021; Gregurec, Furjan & Tomici¢-Pupek, 2021; Parapanos & Michopoulou,
2023). Al adskiller sig dog fra anden teknologi, idet det via machine learning
kan lzere af data og deraf besvare input i realtid ligesom mennesker,
tilpasse sine svar og foresla alternativer (Gaur et al., 2021; Magno &

Dossena, 2022; Xiang et al., 2021).

4.1.1.2. Price

Nutidens servicekunder er villige til at betale mere for vaerdiskabende
oplevelser (jf. 2.1. Serviceoplevelser; Jha et al., 2022; Le te al., 2022).
Samtidig ensker de dog ogsa prisgennemsigtighed, sa de ved, hvad
servicens pris indebarer. Det er bl.a. madens vej fra jord til bord, transport
samt arbejdsforhold og lanninger i hele vaerdikseden (Tessitore et al., 2022).
Det inkluderer ogsa stette af Fair-Trade eller andre CSR-initiativer samt
brugen af baeredygtige materialer, som kraever en hgjere pris (Tsiotsou &
Diehl, 2022).

Digitale veerktgjer kan tilbyde personlige rabatter, tilbud eller
hurtigere service, hvilket @ger vaerdiskabelsen ved at give en fglelse af
eksklusivitet (Karami, Eyupoglu & Ertugan, 2023).

Prisen skal stemme overens med kvaliteten af den primaere og
perifere services, baeredygtighed og brugen af digitale veaerktgjer. Kunderne

stotter ikke serviceoplevelser, hvor kvaliteten er lavere end andre steder



uanset pris eller rabat (Chaturvedi et al., 2022; Jha et al., 2022; Yeap et al.,
2021), hvilket ogsa giver en faldende tendens til loyalitet (Ghosh, Jhamb &
Dhiman, 2023; Kim, Park & Jeon, 2021).

4.1.1.3. Promotion

Servicevirksomhederne anser digitalisering som vigtigere for markedsfgring
end servicens fysiske mgde (Thees et al., 2021). Internettet og digitale
medier faciliterer nemlig, at magdet mellem servicevirksomhed og kunde
kan starte laenge far det fysiske made (Casidy et al., 2022), og fortsaette lang
tid efter, at kunden har forladt servicens fysiske miljg. Det skyldes
promotion, og at kunderne sgger flere informationer fra bl.a. hjemmeside,
sociale medier og anmeldelser far kgbet af services (Ammirato et al., 2021;
Jha et al., 2022; Martin-Martin, Garcia & Romero, 2022; Singh, Arora &
Choudhry, 2023; Yadav, Verma & Chikhalkar, 2023). Derfor skal ngdvendige
informationer om servicen veere tilgaengelige online (Ammirato et al., 2021;
Martin-Martin, Garcia & Romero, 2022).

Forskningslitteraturens bidrag til fremtiden for digitalisering af

promotion opsummeres i kommunikationsmixet (jf. 2.2.3. Promotion).
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Figur 7: Digital transformation af marketing communication mix. Kilde: Egen tilblivelse med

Som vist i figuren udleder litteraturen primaert reklame og WOM.

udgangspunkt i (Kotler et al., 2019).

Baeredygtighed er blevet en vigtig overvejelse inden kab (Charturvedi et al.,

2022; Le et al., 2022), men det omfatter ikke kun markedsfgringsbudskaber

som bl.a. baeredygtige certificeringer og andre beskrivelser (Turk et al.,
2023). Det gaelder ogsa holistisk kommunikation af baeredygtige tiltag

gennem hele serviceoplevelsen (Tsiotsou & Diehl, 2022), hvilket uddybes

under physical evidence.



WOM supplerer bl.a. hjemmeside, hvilket er vigtigt, da kunderne
stoler mere pa og bliver mere pavirkede af brugergenereret indhold end
virksomhedens egen markedsfaring (Gérka - Chowaniec & Sikora, 2023;
Kim, Park & Jeon, 2021; Le et al., 2022; Li, 2021). Derfor skal virksomhederne
ogsa reagere pa darlig omtale, s darlige oplevelser korrigeres (Gao et al.,
2022), men bgr vaere varsomme med gkonomisk kompensation for at
undga, at kunder udnytter muligheden for at opna en gevinst

(Bhattacharjee & Purohit, 2021; Kim et al., 2023; Maffie, 2022).

4.1.1.4. Place

Digitale veerktgjer gger serviceoplevelsernes tilgaengelighed for kunderne,
idet teknologi kan anvendes pa kundernes praemisser for tid og sted (Gaur
et al., 2021; Maitra, 2021; Magno & Dossena, 2022; Martin-Martin, Garcia &
Romero, 2022; Mercan et al., 2020; Rebeiro-Navarrete et al., 2021; Rha &
Lee, 2022; Tan & Netessine, 2020; Xiang et al., 2021). Det indebaerer ogsa
digital tilstedeveerelse i kundernes informationssagning, hvor
virksomhedernes egen kommunikation og brugergenereret indhold er
afggrende for valget af serviceoplevelser (Ammirato et al., 2021; Martin-
Martin, Garcia & Romero, 2022; He, Wu & Li, 2023; Singh, Arora & Choudhry,
2023; Yadav, Verma & Chikhalkar, 2023).

Services skal dog ikke blot veere let tilgeengelige; de skal vaere
tilgaengelige pa en baeredygtig made. Det omfatter overvejelser om
transport og distribution af servicens handgribelige dele, samt at
tilgaengeligheden opfordrer kunderne til mere baeredygtige valg. Det geelder
f.eks. mindre biltransport og mindre emballage til takeaway og doggybags

(Tsiotsou & Diehl, 2022).



4.1.1.5. People

Servicepersonalet kan helt eller delvist erstattes af selvbetjeningsteknologi
eller robotter. Robotter kan tage imod gaester (Cakar & Aykol, 2021; Gupta &
Pande, 2023; Kim, Park & Jeon, 2021; Zhang, Cui & Zhong, 2023), vise dem til
deres vaerelser eller borde (Cakar & Aykol, 2021), besvare spgrgsmal og give
anbefalinger (Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021) samt tage imod
bestillinger, tilberede og servere maden for gaester (Cakar & Aykol, 2021;
Gupta & Pande, 2023; Kim, Park & Jeon, 2021; Zhang, Cui & Zhong, 2023).
Fysiske robotter er mindre udbredte i Danmark, men kan bidrage til at
skabe en bedre serviceoplevelse, idet kunderne finder interaktioner med
robotter spaendende og interessante (Sung & Jeon, 2020). Robotter og
selvbetjeningsteknologi pavirkes desuden ikke af treethed og udmattelse,
hvilket mindsker forskelle mellem godt og darligt servicepersonale ved at
levere samme kundeservice til alle kunder (Chen et al., 2021; Balbaa,
Ismailova & Kuldasheva, 2021; Li, 2021; Maitra, 2021; Sampson & Chase,
2020; Sung & Jeon, 2020). Madet med teknologi vil derfor vaere en behagelig
oplevelse for mange kunder (Sung & Jeon, 2020).

Robotter og selvbetjeningsteknologi besidder dog ikke empati og kan
ikke reagere pa kundernes emotionelle behov (Cakar & Aykol, 2021; Gaur et
al., 2021; Li, 2021; Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021; Wu et al., 2022),
hvorfor de ikke altid kan erstatte den interpersonelle interaktion for alle
gaester (Gaur et al., 2021; Li, 2021). Derfor gnsker kunderne mulighed for at
veelge mellem digital og personlig betjening i det aktuelle servicemade
(Chen et al., 2021; Karim & Chakor, 2021; Iskender, Sirakaya-Turk &
Cardenas, 2023; Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021; Thees et al., 2021;
Yao, Wu & Zhou, 2022).



/Zldre gaester foretraekker generelt interpersonelle interaktioner, da
det er mere velkendt og derfor mere behageligt (Gonzalez, Gasco & Llopis,
2022; Nicholls, 2020; Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021; Wu, Li & Kardes,
2021). Typen af serviceoplevelse kan ogsa pavirke fravalg af digitale
interaktioner. Det gaelder f.eks. pa fine restauranter, hvor tjenerens
praesentation, forteelling og lebende fokus og opfalgning hos geesterne er
afggrende for oplevelsen (Vo-Thanh et al., 2022). Derfor kan digitale
vaerktajer ogsa blot veere en forlaengelse af en personlig farste interaktion,
mens efterfelgende bestillinger, betaling og feedback sker digitalt (jf.
6.1.1.1. Product).

Servicepersonalet - teknologi eller ej - skal desuden veere i stand til at
besvare spargsmal om virksomhedens CSR- og baeredygtighedsinitiativer,
da det skaber veerdi for nogle kunder (Tsiotsou & Diehl, 2022). Teknologi vil
typisk overgd personlig betjening ift. at huske disse informationer pga. den
store hukommelseskapacitet (Kim, Park & Jeon, 2021). Omvendt vil
menneskeligt servicepersonale sandsynligvis veere bedre til at handtere og
forebygge negative kunde-til-kunde-interaktioner. Det omfatter bl.a. at
hjeelpe kunder, der forsinker serviceleverancen, fordi de ikke kan finde ud af
at bruge digitale veerktgjer, ligesom det geelder at sarge for afstand, god
kekultur og at fjerne ugnskede gaester fra serviceoplevelsen (Furrer et al.,

2023; Nicholls, 2020).

4.1.1.6. Process

Digitalisering i det fysiske m@de reducerer antallet af steps i
serviceleverancen ved at automatisere processen og minimere kravet til
interpersonelle interaktioner (Mercan et al., 2020; Zhang & Yao, 2022).

Robotter og selvbetjeningsteknologi som tablets, QR-koder og



bestillingsskaerme kan desuden give en mere problemfri serviceleverance,
idet det forbedrer kommunikationen mellem servicepersonale, kunder og
kekkenet (Martin-Martin, Garcia & Romero, 2022). Pa restauranter,
kaffebarer og caféer kan det forkorte serviceleverancen og minimere fejl i
bestillinger, da digital kommunikation er hurtigere og mere praecis end
interpersonel kommunikation. Desuden kan muligheden for kontaktlas
betaling forbedre oplevelsen, da kunden ikke skal vente p3, at
servicepersonalet har tid (Tan & Netessine, 2020).

Selvbetjeningsteknologi er efterhanden en accepteret norm blandt
de fleste kunder, mens robotter endnu ikke er standard for levering af
services (Pozharliev, Rossi & De Angelis, 2021) - seerligt ikke i Danmark. Det
kan imidlertid vaere mere udfordrende for nogle geester at benytte digitale
vaerktgjer pa egen hand, mens interaktioner med menneskelignende
robotter ligner interpersonelle interaktioner mere og derfor kraever mindre
introduktion (Cakar & Aykol, 2021). For at imgdekomme alle digitale
kompetenceniveauer, er det derfor vigtigt at preesentere den digitale del af
serviceoplevelsen for gaesterne (Tan & Netessine, 2020; Vo-Thanh et al.,
2022). Det kan geres ved inddragelse af people, hvor servicepersonalet kort
praesenterer funktionerne for f.eks. digital bestilling, indstilling af
hotelvaerelse eller til at finde aktiviteter pa ferien gennem en app. Ligeledes
kan det vaere en kort introduktionsvideo eller pop-up-vejledning direkte i
det digitale vaerktgj. Disse touchpoints kan desuden opfordre geesterne til at
bidrage til en baeredygtig serviceoplevelse, bl.a. via opfordring til at seenke
temperaturen og genbruge handklaeder pa hoteller, samt at reducere
madspild i restauranter ved at bestille mindre ad flere omgange (Tsiotsou &

Diehl, 2022).



4.1.1.7. Physical Evidence

| serviceoplevelser er servicescapet og maden, hvorpa servicen leveres lige
sa vigtig som selve servicen (Ghosh, Jnamb & Dhiman, 2023). Det er derfor
bl.a. vigtigt med fysisk eller digital markering af toiletter og kg, hvilket
sammen med afstand mellem borde og god akustik kan medvirke til en
gnidningsfri serviceleverance, hvor kunderne ikke pavirker hinanden (Furrer
et al., 2023; Nicholls, 2020; Rejikumar et al., 2022).

For fremtidens services kan det blive afggrende at implementere et
gennemgaende tema i servicescapet for at differentiere sig fra konkurrenter
og forbedre konkurrenceevnen. Et tema pa tveers af hele serviceoplevelsen
gennem bl.a. musik, dufte, film og serier, arkitektur, shows samt mad og
drikke vil forstaerke kundens fglelser og den oplevede veerdi af servicen (jf.
2.1.2. Holistiske oplevelser; Li et al., 2022). En del af temaet er ogsa visuelle
tegn, der supplerer den digitale kommunikation. Det indebaerer tematisk
skiltning, men kan ogsad indebaere at give gaesterne mulighed for at se
tilberedningen af maden enten fysisk eller digitalt (Rejikumar et al., 2022).

Tablets, QR-koder, selvbetjeningsskaeerme og robotter er ligeledes en
del af det fysiske miljg og skal derfor stemme overens med temaet.
Bestillingsskaerme er typisk en del af servicescapet pa fastfoodrestauranter,
mens tablets og QR-koder ses pa tvaers af alle typer serviceoplevelser
(Esposito et al., 2022; Martin-Martin, Garcia & Romero, 2022; Mitrofanova,
Chernova & Batmanova, 2022; Tan & Netessine, 2020).

Kunderne veerdsaetter desuden, at materialer og mebler er
miljgvenlige, og at stedet indbyder til en baeredygtig stemning (Tsiotsou &
Diehl, 2022). Beeredygtighed som en direkte del af serviceoplevelsen, gger
ogsa troveerdigheden til virksomhedens baeredygtige

markedsfgringsbudskaber (Billore, Kobayashi & Wang, 2021; Chaturvedi et



al., 2022; Jha et al., 2022; Tsiotsou & Diehl, 2022). Det inkluderer udstilling af
certificeringer som gkologi og Fair-Trade, som ogsa er en del af promotion

(Tsiotsou & Diehl, 2022).
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7.0. Begraensninger

Litteraturreviewet er begraenset af flere arsager. Litteratursggningen til
studiet er begraenset af, at der ikke er opsat en geografisk afgraensning. Det
afspejler sig i de mange resultater i litteratursggningen, hvor mange er
fravalgt, fordi undersggelserne er foretaget i ikke-digitaliserede lande og
derfor ikke er relevante for fremtidens serviceoplevelser i Danmark. Studiet
er dog begraenset til engelsk- og dansksproget forskningslitteratur, men
kunne med fordel vaere afgraenset til f.eks. Europa, Nordamerika og
Oceanien med den argumentation, at vestlige lande ligner hinanden mest
pa udviklingsniveau, samfundsmaessige og kulturelle forhold. Det ville ogsa
ekskludere litteratur fra Asien, som fokuserer mere pa fysiske robotter og Al
end litteraturen fra vestlige lande. Litteratur fra Asien har imidlertid veeret
afgerende for litteraturstudiets resultater, idet 29 artikler fra de to
litteratursegninger tager udgangspunkt i undersggelser foretaget i Asien.
Robotter kan anses som mindre vigtige for serviceoplevelser i Danmark, da
de ikke er udbredte her, men idet Gupta & Pande (2023) og Iskender,
Sirakaya-Turk & Cardenas (2023) viser, at kunderne i vestlige lande er mere
interesserede i robotter og Al end asiatiske kunder, kan der argumenteres
for, at det blot er et spgrgsmal om tid, far robotterne vinder frem i
Danmark. Desuden kan det forventes, at robotter vil erstatte en del
arbejdskraft i vestlige lande i fremtiden, idet det kan spare omkostninger pa
laengere sigt. Derfor integrerer jeg robotter i fremtidens 7 P'er for
serviceoplevelser i Danmark.

Under gennemgangen af forskningslitteraturen fra fgrste
litteratursegning, blev jeg opmaerksom pa, at mange undersggelser er
foretaget med udgangspunkt i virksomhedernes perspektiv, selvom

Sampson & Chase (2020) beskriver, at kundekontakten var det originale



fokus for servicedesign. Det medferte sendring af
undersegelsesspgrgsmalet for litteraturreviewet, idet kundernes perspektiv
derfor kan anses som vaerende afggrende for design af veerdiskabende
serviceoplevelser. Fokus er sdledes flyttet fra servicevirksomhedernes
transformation af det fysiske mgde og digital markedsfgring og
kommunikation med kunderne til ogsa at omfatte kundernes motivation for
digitalisering. Det er en interessant refleksion, da netop kundernes
perspektiv og rolle i digitaliseringen differentierer dette studie vaesentligt fra
andre litteraturreviews, som fokuserer pa servicevirksomhedernes
muligheder med implementering af informations- og kommunikations-
teknologier. Det afspejler sig ogsa i udarbejdelsen af fremtidens 7 P'er for
serviceoplevelser (jf. 6.1.1. Fremtidens 7 P'er), som er et essentielt bidrag til
forskningslitteraturen, idet det videreudvikler de 7 P'er af Kotler et al. (2019)
med kunden i fokus for digitalisering i serviceoplevelsernes fysiske mgde.

Litteratursggningen er endvidere begraenset af, at jeg undervejs blev
opmarksom p3, at segeordene for servicesektoren med fordel kunne vaere
afgraenset til hospitality, da det primeert er den branche, der er eskapistisk
og afhaengig af det fysiske made for at skabe veerdi. Det ville ikke
ngdvendigvis have a&ndret resultaterne, men varet mere effektivt end at
ekskludere specifikke brancher som banker, uddannelse og sundhed.

Det leder videre til litteraturreviewets tids- og pladsmaessige
begraensning, som er pavirket af den manglende effektivitet i
litteratursegningen samt af studiets omfang i form af de to perspektiver.
Det betyder derfor ogs3, at jeg har veeret mindre kritisk over for, om
afsegningen af den eksisterende forskningslitteratur er fyldestgarende for
de to perspektiver. Det kan have pdvirket dybden af litteraturreviewet, idet

jeg ikke har udfoldet litteratursggningen, som jeg oprindeligt havde planlagt



at gare gennem sneboldmetoden (Ridley, 2012). Det var malet at gennemga
referencelister i den mest relevante litteratur og undersgge forfattere, der
har bidraget til meget af litteraturen. Det kunne have bidraget til at
afdaekke, om der er mangler eller omrdader, der kan undersgges mere
dybdegaende i den indsamlede litteratur.

Slutteligt har jeg dog anvendt sneboldmetoden til at falge teorier og
modeller i litteraturen, som kunne veere relevante for sammenfatningen af
studiet. Det omfatter S-O-R-modellen (Furret et al., 2023; Gupta & Pande,
2023; Le et al., 2022; Yadav, Verma & Chikhalkar, 2022), technology
acceptance-modellen (Cakar & Aykol, 2021; Huang, 2022; Solakis et al.,
2022; Zhong et al., 2022) servicescape (Furret et al., 2023; He, Wu & Li, 2023;
Iskender, Sirakaya-Turk & Cardenas, 2023; Nicholls, 2020; Rejikumar et al.,
2022), og de 7 P'er fra Tsiotsou & Diehl (2022), som er anvendt i

sammenfatningen.
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8.0. Fremtidig forskning

Litteraturreviewet afdeekker, hvordan digitale transformationer af servicens
fysiske ma@de pavirker fremtiden for eskapistiske serviceoplevelser samt
hvilke krav digitaliseringen stiller til udformning af de 7 P'er. Der er
imidlertid et videnshul i forskningslitteraturen, som omhandler kundernes
adfeerd i kebsfasen i det fysiske mgde i serviceoplevelser. Meget litteratur
fokuserer pa brugen af digitale vaerktejer og internettet i far-kgbsfasen og i
efter-kgbsfasen ved f.eks. at undersgge S-O-R-modellen,
beslutningsprocessen eller kunderejsen med mindre fokus pa det fysiske
mgde mellem kunde og virksomhed. Derfor vil det vaere relevant at
undersgge kundernes adfzaerd i form af handlinger, behov, mal og interne
tanker som fglelser og udfordringer i serviceoplevelser med digitalisering i
det fysiske made. Det kan f.eks. veere med inddragelse af adfeerdspsykologi
eller i et service design blueprint med fokus pa frontstage og kundernes
interaktioner med de 7 P'er (Kotler et al., 2019). Det kan desuden veere en
fordel at undersgge specifikke typer af serviceoplevelser frem for at
sammenfatte flere brancher, som dette litteraturreview ggr. Det kan dog
ogsa veere relevant at benytte 6.1.1. Fremtidens 7 P'er fra dette
litteraturreview som udgangspunkt for tests og videre undersggelser.

En del af litteraturen underseger ogsa generationelle praeferencer for
digitale eller interpersonelle interaktioner, hvilket er relevant at undersgge
som casestudier og brugerundersggelser for at kortleegge forskellige
adfeerdsmenstre. | forleengelse heraf kan det undersgges, hvordan
forskellige digitale veerktgjer skal implementeres, kodes og designes i fysisk
form for at forbedre digitale interaktioner pa tveers af aldre, sa
servicevirksomhederne kan effektivisere serviceleverancen uden at ga pa

kompromis med bestemte malgruppers behov. Generationelle praeferencer



er imidlertid ikke uforanderlige, idet det ogsa er almindeligt kendt, at aldre
generationer overtager yngre generationers praferencer, nar de yngre

opdager noget nyt og mere innovativt.
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9.0. Konklusion

Dette studie udleder, at digitale transformationer initieres af
virksomhedernes muligheder for effektivisering og tilpasning af services ved
implementering af teknologi, men samtidig er en reaktion pa kundernes
andrede adfaerd og praeferencer for det fysiske mgde. Den digitale
transformation af virksomheder og af samfundet har vaeret undervejs
laenge, men udviklingen er accelereret af Coronapandemien pga. risici ved
fysiske mader, ggede praeferencer for baeredygtighed og faldende
engagement i interpersonelle interaktioner. Selvbetjeningsteknologi som
bestillingsskarme, tablets, QR-koder og apps er derfor blevet en accepteret
norm blandt de fleste servicekunder, mens fysiske robotter fortsat vinder
frem. Det skyldes ogsd, at teknologi objektivt har mange fordele. Det er
hurtigere, mere praecist og besidder stgrre hukommelseskapacitet end
mennesker, hvilket sikrer et mere konstant kvalitetsniveau og en mere
ensartet serviceoplevelse for alle kunder samtidig med at age
personaliseringsmulighederne, som skaber unikke eskapistiske
serviceoplevelser. Desuden gger teknologien tilgeengeligheden, idet det kan
bruges pa kundernes foretrukne tid og sted, uden pavirkning af traethed og
udmattelse. Der findes dog fortsat forskellige holdninger og preeferencer
for interaktioner i servicemgdet, og seerligt aeldre generationer har svaert
ved at fglge med den digitale udvikling. Derfor sker digitale
transformationer i dag ofte pa bekostning af zldre generationers oplevede
veerdi i serviceoplevelser. Desuden er vaerdiskabelsen i nogle typer af
serviceoplevelser afhaengig af interpersonelle interaktioner, hvorfor
teknologi ikke altid kan erstatte den personlige betjening.

Fremtiden for eskapistiske serviceoplevelser er derfor kombinationen

og samspillet mellem interpersonelle og digitale interaktioner pa tveers af



virksomhedens marketingparametre. Det betyder ogsa, at digitale vaerktgjer
er en supplerende vaerdiskabelse og f.eks. kan vaere en forleengelse af den
personlige betjening, som fortsat kan benyttes i de indledende interaktioner
til at skabe tillid og tryghed samt introducere de digitale processer i
serviceoplevelsen.

Sammenfattet har dette litteraturreview bidraget til forskningsfeltet
ved at forstd helheden af servicedesign ved at tage bade virksomheders og
kunders perspektiv pa digitalisering og transformation af det fysiske made i
serviceoplevelser. Det har resulteret i videreudvikling af de 7 P'er af Kotler
et al. (2019), som indtil nu primaert har inkluderet digitalisering i promotion
og generelt mangler konkrete digitaliseringsmuligheder for services i alle
parametre. Dette studie har sdledes konkretiseret, hvad den digitale
transformation af samfundet stiller af krav til de 7 P’er for at skabe vaerdi for
alle kunder i fremtidens serviceoplevelser. Derfor kan fremtidens 7 P’er for
serviceoplevelser pa tvaers af det fysiske og digitale miljg ogsa anvendes af
virksomheder som vejledning til, hvor digitaliseringen bgr starte, og
hvordan den bar se ud, samt af forskere til at afpreve fundene i praksis og

undersgge yderligere som beskrevet i 8.0. Fremtidig forskning.
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