Rejsens forbrug

- DSB’s rolle inden for togservice, restaurations- og
kioskomradet i 1970°erne-2000'erne

Af Pernille Holt Selch

“I'mange dr klarede man sig med “apostlenes heste”, men
udviklingen skred fremad til en fantast fandt pd at bringe
den romantiske dilligence pd skinner og udskifte hestene
med en prustende jernhest, der levede af kul og ild. Den-
gang som nu skulle tiden gd med noget under rejsen - og
den veerste sult skulle stilles. Man havde mellemmadderne i
det ternede snydekleede, som mutter havde pakket hjem-
mefra. Der er sket noget siden dengang, men det var faktisk
starten tilden moderne service, deridager til stede i togene
- TOGKIOSK og TRILLEBAR".)

Saledes stod der skrevet pé bagsiden af en DSB togkiosk-
brochure i 1970erne. Det, at togrejsen er forbundet med be-
hov, som har rgdder helt tilbage til diligencen, er nok noget
de feerreste skaenker en tanke, nar de satter taenderne i en
sandwich i toget. De fleste vil dog bemeerke det belejlige i,
at der bade for, under og efter togrejsen bliver stillet tilbud
til radighed i form af togservice samt stationskiosker og
-restauranter. Stationsbygningerne havde gennem tiden
veeret en stor del af rejsen som ventesale pga. togskift eller
at man var kommet i god tid, hvorfor stationerne var indret-
tet med en restauration og kiosker, hvor man kunne kabe
chokolade, tobak og aviser.

['tiden op til 2. Verdenskrig var toget den transportform,
som danskerne havde adgang til, nar de skulle rejse. Sta-
tionskioskerne og -restauranternes eksistensgrundlag var
dermed en naturlig selvfglge i kraft af, at jernbanen var
danskernes foretrukne transport. En stigende konkurrence
fra bil og fly udfordrede dog dette. DSB besluttede sig i lyset
heraf for at samle sine mange hundrede kiosk- og restau-
rantforpagtere til én enkelt forpagter.? Indtil da havde sta-
tionsrestauranterne og-kioskerne veeret drevet af private.
Derudover havde grossistvirksomheden Bragdrene Jakob-
sen og Bladhandlerforbundet ogsa veeret inde over admini-
strationen af salget i kioskerne i forhold til spiselige varer,
tobak og leesestof.’

DSB restauranter blev séledes dannet den 1. april 1973
med Vagn Hansen i spidsen for restauranterne og palse-

kioskerne vest for Storebeelt, hvor man efterfalgende i hen-
holdsvis 1974 0g 1975 fik fgjet restauranterne gst for Store-
baelt og restauranterne pé Kebenhavns Hovedbanegard til.*
Det samme var tidligere sket for feergerestauranterne, da
DSBi1972 havde samlet restaurationsdriften under hoved-
forpagteren Poul Christiansen, den tidligere restauratgr pa
Juelsminde-Kalundborg-overfarten.” 1 1976 overtog DSB re-
stauranter ligeledes DSB togservice.? Inden da havde man
fra 1970 samarbejdet med Bragdrene Jakobsen om salgs-
vognene, indtil DSB selv tog over i 1972.7 1 1980 blev virk-
somheden omdabt til BSB restauranter og kiosker, da man
ligeledes overtog alle kioskerne.®’ Virksomheden blev drevet
samlet frem til 1996, da togservice blev udbudt i licitation,
og DSB valgte selskabet TogService Danmark.” RGN Dan-
mark A/S stod bag TogService Danmark,” og firmaet havde
som primeert formal at varetage opgaver i forhold til cate-
ring- og restaurantbranchen pé tog og skibe." Herefter
overtog DSB selv resten og drev det i 2003 videre som Kort
& Godt kiosker.”

OSB's engagement i denne service og funktion forbun-
det med rejsen er interessant. For burde hovedopgaven ikke
blot veere at serge for, at togene karer til tiden? Togrejsen
bliver altsa gjort til noget mere end blot transporten fra A
til B, hvor béade fortaellingen om denne rejse og forbrug er pa
spil, som det fremgar af ovenstaende udsagn fra brochuren.
| denne artikel underseges séledes, hvordan DSB udviklede
sin opfattelse af egen rolle inden for togservice, restaura-
tions- og kioskomradet i perioden 1970'erne-2000erne, 0g
pa hvilken made DSB forsegte at kommunikere det til
kunderne. Artiklen belyser de tiltag, der blev taget i 1970~
erne i forhold til konkurrencen med andre transportformer
frem til samarbejdet med 7-Eleven i 2010.

Der vil derfor farst blive redegjort for togservice, kiosk-
erne og restauranterne, hvorefter en lgbende analyse af
DSB's rolle og kommunikation i perioderne 1970'erne-1980-
erne og 1990%erne-2000%rne vil finde sted. Afslutningsvis
diskuteres DSB's rolle indenfor serviceomradet, bl.a. pa
baggrund af DSBs interne blad Ud & Seelg og kundebladene
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Kupé og Ud & Se samt forpagteren DSB restauranter og
kiosker A/S'medarbejderblade Sporenstregs og Pa plakaten
samt jubileeumsbogen 25 dr pd banen. Derudover vil en
raekke avisudklip, brochurer og menuer fra togservice, og
presse- og nyhedsmeddelelser fra DSB's egen hjemme-
side blive inddraget.

Kiosker, restauranter og togservice i 1970°erne-1980'erne
DSB's rolle
DSB begyndte i 1970erne at udvikle et nyt designprogram
og samlet rejsekoncept med serviceydelser inkluderet. Ud-
gangspunktet var, at kunderne skulle betjenes som rejsen-
de mennesker frem for blot genstande, der skulle trans-
porteres. At rejse var en aktiv handling, som var forbundet
med nogle forngdenheder. Derfor kunne togrejsen deles
op i en kerneydelse og en periferiydelse. Farstnaevnte deek-
kede over transporten fra A til B, og periferiydelsen inde-
bar serviceydelser bade far, under og efter selve rejsen.”
Nyteenkningen gjaldt for alle forretninger, restauranter og
aktiviteter pa banegardene, da malet var at skabe rare steder,
som kunne bidrage til #get rejselyst. Restauranterne havde
f.eks. udviklet sig til veertshusmiljger, som de rejsende ikke
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havde lyst til at benytte. Man fravalgte i veerste fald DSB pga.
dem." Udgangspunktet for DSB's rolle inden for service-
ydelser var altsd at gare det attraktivt at veere togrejsende.

Med en gennemgribende renovering af jernbanerestau-
ranterne forsggte man at bevaege sig veek fra stemningen
af ventesal og i stedet at fa oparbejdet et genkendeligt
varemaerke bestaende af uniformer, opdaekning samt far-
verne orange og brun. DSB restauranter var for alvor ble-
vet Danmarks starste restaurationskaede.”™ Dette keede-
feenomen var ikke enestaende, da det for 1970erne var en
tendens, at forretningskaeder erstattede sma butikker.”®
Det er dog bemeerkelsesveerdigt, at DSB stod bag netop den
starste keede. 11975 skannede man, at blot 30 % af kunder-
ne hos DSB restauranter var rejsende, og de resterende
var lokale fra byerne rundt om stationerne.” Overvaegten
af publikum, som benyttede restauranterne var stadig ikke
rejsende. Direktgr Vagn Hansen udtalte dog, at “‘meningen
med omlaegningen af landrestauranterne har vaeret bade at
tilbyde en bedre service til de togrejsende, som har brug for
at gaeste en restaurant under rejsen, og ogsd byer, hvor vi har
hjemme. Det duede alstuerne ikke til (...} ™ Ifglge direktaren
for DSB restauranter var DSB's service altsa ikke kun for-
beholdt de rejsende.
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For- og bagside af brochuren:
Tiden flyver afsted med
lekkerier fra DSB togkiosk
(Danmarks Jernbanemuseum).

Det falder i trdd med de méalsaetninger, som DSB senere
satte i 1977 for alle sine service- og forretningsaktiviteter,
der omfattede kiosker, restauranter, minibarer, cafeterier
0g togservice. Formalet var saledes:

“at yde passagerer pd DSBs omrdder, i DSBs tog og pd DSBs
feerger en god og attraktiv service, at forsteerke DSB sta-
tionernes rolle som samfundsbetonede centre i de omrdder,
hvor de er placeret og derved ogsd tiltraekke kunder, som
ikke i gjeblikket optreeder som passagerer, at medvirke til at
give DSB et godt udadvendt image som en kvalitetsbetonet
servicevirksomhed(...)\™

JERNBANERNES TEKNOLOGI- 0G KULTURHISTORIE

DSB kvikbar og DSB butik, Hjerring Station 1978 (foto: ukendt, Danmarks Jernbanemuseum).

DSB gav her udtryk for, at opfattelsen af sin rolle som
servicevirksomhed var at yde passagerne en attraktiv ser-
vice men ogsa at betjene kunder, som ikke var passagerer.
Serviceaktiviteterne var altsa afgarende for at skabe et
godt billede af DSB som helhed. | 1978 var malsaetningerne
blevet revideret. Man arbejdede séaledes ud fra at opfylde
rejseforngdenheder for passagerer bade pa stationer og i
tog, hvilket blev beskrevet som en del af passagerbefordrin-
gen.”” DSB betragtede dermed sin kerneydelse transport
0g service som ulgseligt forbundet.
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Det interessante er i hvilket omfang DSB opfattede, at
disse serviceydelser kunne reekke. Gennem den danske pres-
ses flittige deekning af DSB's forskellige initiativer synes det,
at kun forestillingsevnen satte greenserne. 1 1977 kunne man
bl.a. lese, at DSB havde planer om supermarkeder pé sta-
tionerne, hermed ville de togrejsende fa handlemuligheder
frem til kl. 24.7 Det faldt ikke i god jord hos kebmaendene.
Budskabet lgd sdledes, at DSB skulle holde sig fra keb-
mandsbranchen og i stedet passe sine tog.?” Det er tyde-
ligt, at der ikke var overensstemmelse mellem DSB's og
modpartens opfattelse af DSB's rolle.

Efter en videre pressedakning af DSB's serviceinitiati-
ver, ser det ud til, at der i 1980%erne fandt et skifte sted. DSB-
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posern |
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| dette tog kerer Den rullende kiosk,
1970, Bradrene Jakobsen brochure
(Danmarks Jernbanemuseum).

ledelsen opfordrede i 1981 DSB restauranter til at bremse
fremsted, som kunne ses som direkte konkurrence til virk-
somheder, der ikke 14 taet pé stationerne.”® 11982 bekreeft-
ede generaldirekter Ole Andresen ligeledes, at DSB restau-
ranter og cafeterier var til for de rejsende, og at man ville
se pa enlgsning, der kunne fa togudkald tilbage i restauran-
terne. Disse var tidligere blevet frabedt af Vagn Hansen, da
de forstyrrede madroen.? | 1984 blev der for sa vidt sat et
punktum for, om DSB var kommet ud pa et sidespor i forhold
til sin servicerolle. Daveerende trafikminister Arne Melchior
klargjorde, at DSB kun skulle beskeeftige sig med ting direkte
forbundet med rejser. Det bevirkede, at DSB matte afvikle
sin catering ud af huset samt udleje sine IC-supermarkeder
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Direktar for DSB restauranter og kiosker, Vagn Hansen, Politiken 14/3 1975 (Danmarks Jernbanemuseum).
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og Hotel Astoria.?® Hotellet havde til huse i Astoria-bygnin-
gen, som blev opfert i forleengelse af Banegardspladsen
udenfor Kebenhavns Hovedbanegard i 1935, og var privat
drevet men med henblik pa DSB's overtagelse 50 ar senere.
Klimaet pa Christiansborg i 1985 talte dog ikke for en hotel-
drift varetaget af DSB.?® Man havde gabt over mere end
godt var.

Kommunikationen af DSB's rolle

1970%erne-1980%erne var altsa en tid, hvor DSB virkelig lagde
sig i selen for at yde en god service, men samtidig 0gsa at
skabe et ensartet image. Service blev betragtet som en
vigtig del af togrejsen samt afgarende for DSB som virk-
somhed. Det er derfor interessant at undersgge, pé hvil-
ken made DSB forsggte at kommunikere det videre til sine
kunder.

Brochurer fra togservice
Som togstewardesse skulle man varetage mange forskel-
lige opgaver, der speendte fra alt fra kaffebrygning og klar-
gering af vogne til uddeling af brochurer, s& passagerne
kunne se, hvad de kunne kegbe.” | fglgende afsnit vil en
undersggelse af en raekke togservice brochurer belyse,
hvordan servicerollen blev kommunikeret videre til kunden
i salgssituationen, som brochuren netop er en del af.
Brochurerne fra perioden 1970-1974 fremstar mere enkle
i deres udtryk, trods forskellige formater, idet de primeert
fungerede som oversigts- og prislister. Det ses i Bradrene
Jakobsens brochure, hvor forskellige bokse var inddelt i
kategorier med specifikationer og priser.”® Det gjorde det
overskueligt for kunden at orientere sig i udvalget. | 1974
‘skete der lidt mere’, da DSB togservice havde forsynet bro-
churerne med flere billeder af stewardesse, varesortiment,
reklamer og en lille velkomst. DSB habede, at kunden ville
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veerdsaette stewardessens personlige service.?” Brgdrene
Jakobsen havde ligeledes tidligere i deres brochurer givet
udtryk for, at stewardessen gjorde sit bedste for at yde den
sterst mulige service.*” Det centrale er altsa stewardessen,
varerne 0g passagererne.

| 1975-1976 slog det ikke leengere til, at togstewardes-
sen ydede den bedst mulige service. Man gik over til et
mere kvadratisk format, hvor farverne var holdt i sort og
hvid med et orange kniv-0g-gaffel-symbol, som var i trad
med designlinjen. Pa forsiden blev man budt velkommen
af et stort billede af togkioskens smilende stewardesse,
som betjener en kunde. En lille tekst forteeller ligeledes, at
“Deres veertinde, stewardessen i togkiosken gleeder sig til at
betjene Dem..."”*" Stewardessen skulle nu ikke blot agere
som stewardesse men 0gsa som veertinde. Inden i bro-
churenvar deribunden en tegning af et redt DSB tog, som
beveegede sig gennem et landskab. Ovenover en af vog-
nene udgik en taleboble, hvori billeder af varesortimentet
samt priser fremgik.®” Man far saledes en oplevelse af at
blive betjent gennem papiret. Det forsteerkedes af udform-
ningen af varekategarierne, f.eks: "Herligt friskbrygget kaffe
med lidt leekkert til...” ¥ og "Noget at leese i...?" %%, hvor man
neermest kan forestille sig stewardessens stemme.

Denne spargende facon beholdt man i brochurerne i
1977-1978, hvor man dog ikke lzengere opererede med ste-
wardessen som vaertinde pé forsiden, men derimod hen-
viste til den funktion, servicen skabte for kunden som f.eks.,
at "Rejsen bliver kortere med leekkerier fra DSB togservice”.®
Man gjorde ligeledes formatet smallere og tilfgjede flere
sider, hvor der var begyndt at figurere mere DSB relateret
stof. Pa bagsiden kunne man saledes laese et lille historisk
indslag om udviklingen i DSB's uniformer og se en annonce
for DSB restauranter, til ndr man steg af toget eller fik lyst
tilnoget godt.* Ved DSB restauranters overtagelse af tog-

57



Beseg -
Togkiosken

Uykimn gl e - §

DSB8 togservics

Mamtlorigadn 14 FLIT Kspeiger

Rejsen bliver kortere med laekkener fra DSB togserwce i

o

Forside af brochure: Rejsen bliver kortere med leekkerier fra DSB togservice, maj 1978 (Danmarks Jernbanemuseum).
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Midtersider i brochuren: DSB togservice, o. 1980, (Danmarks Jernbanemuseum).
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Forside af brochure: -Velkommen,
1/9-1980 (Danmarks Jernbanemuseum).

servicen blev der altsa i brochurerne ogsa givet plads til
andre dele af virksomheden, som kunne servicere pas-
sageren udover pa selve togrejsen.

| perioden fra begyndelsen af 1980%erne frem til 1982, da
man valgte at integrere brochurerne som en del af Ud & Se,*”
begyndte man for alvor at forteelle om virksomheden. Passa-
geren fik derfor mulighed for at leese om alt fra DSB restau-
ranter og DSB kvikbar til forretningerne p& Hovedbane-
garden, hvor teksterne var gavmildt forsynet med billeder,
sa man kunne fa syn for sagen.® | en brochure skrev man
eksplicit, at man helst gerne ville forteelle om sig selv, men
at man ogsa kunne finde andet indhold som f.eks. krydsord
og selvfalgelig en prisliste.®® Pa daveerende tidspunkt havde
man altsa opfattelsen af, at passageren ikke kun havde be-
hov for en prisliste, men ogsa underholdning. Denne veegt-
ning kom iseer til udtryk ved, at kun fire af de ca. 20 sider
direkte vedrarte varesortimentet hos togservice.®” Man
lagde samtidig ikke skjul pa, at formalet med beskrivel-
serne var at give kunderne lyst til at besgge nogle af deres
andre forretninger.”” Nggleordene fra brochurerne er, at
det skulle veere nemt, hurtigt, hyggeligt og behageligt at
benytte sig af togservicen, som blev udfgrt af de sade og
dygtige stewardesser.*? Det er foreneligt med direktar for
DSB togservice, Ole Valets, udtalelse om, at opgaven var at
hygge om kunderne i togene.*!

Togservicen farte et varierende udbud af bl.a. kaffe og
kage, lette retter og underholdning. Dette vareudvalg ma
siges at veere noget traditionelt, men ganske tidstypisk. For
selvom 1970¢erne var preeget af bl.a. miljgaktivistiske idealer,
sa steg den gennemsnitlige danske families forbrug gennem
artiet trods krise og arbejdslgshed.*’ Maden man typisk havde
valgt at afbilde varerne pd, var ved at seette mange sam-
men pa en gang, naermest en vareoverflod. Det illustreres
meget godt ved midtersiden i en af brochurerne fra start
1980%erne, hvor begge sider udelukkende bestod af varer,
som |3 side om side, kun akkompagneret af en lille tekst
om, at H. C. Andersen sagde ‘At rejse er at leve’, og det ville
DSB togservice leve op til. At leve er altsa at forbruge.

JERNBANERNES TEKNOLOGI- 0G KULTURHISTORIE

-Velkommen.

DSB togservice il

Kupé
| perioden 1977-1979 udgav DSB kundebladet Kupé. | bladets
farste nummer skrev generaldirektegr Povl Hjelt en leder,
hvor han kom ind pa, hvilken funktion Kupé skulle have.
Hjelt beskrev, at nar der skete tekniske fremskridt, sa
skulle det ske tilsvarende inden for betjeningsformen og
rejsemiljget. Bladet skulle netop veere medvirkende til at
gere rejsen behageligere. Man arbejdede nemlig ud fra de-
visen, at folk skulle veere glade for at benytte DSB og ikke
blot veere tjent med dem.*®

Alt indholdet i Kupé er relateret til DSB og tog, hvor der
overvejende formidles enten med en positiv vinkel eller pa
en made, der kan karakteriseres som en legitimering eller
et forsvar. Den positive vinkel ses f.eks. i en artikel, hvor
man fik en tilfreds togstewardesse til at forteelle om sit
arbejde.“” Det mere forsvarsheredte kan ses i artiklen ved-
rerende DSB's cateringaktiviteter, hvor man bl.a. fremfarte
sine méalsaetninger for forretnings- og serviceaktiviteterne
og redegjorde for, hvordan tingene virkelig hang sammen i
forhold til forpagtning m.m., som rundedes af med en pa-
rallel til et mere afslappet forhold til statsselskaber i nabo-
landene. Artiklen er ligeledes forsynet med diagrammer
over ledelsesstrukturen og cateringens markedsandele.*®
Indholdet er derfor i den lidt tunge ende, som kraevede en
speciel interesse i DSB og tog.

59



Ud & Se

11980 lancerede DSB det farste nr. af Ud & Se, som erstat-
tede Kupé. Povl Hjelt skrev igen en leder, hvor han kom ind
pa, at de fleste passagerer gerne ville have underholdning
parejsen. Malet for Ud & Se var derfor at veere et underhol-
dende blad med et bredt emnevalg, men stadig med stof
om DSB. Hjelt kom i denne leder med samme argumenta-
tion om, at bladet var en del af den konstante forbedring af
DSB's service og rejsemiljg. Det begrundedes denne gang
ud fra DSB's idegrundlag om, at man ville fastholde de nu-
veerende passagerer, men 0gsa gere det attraktivt for nye
kunder.*® DSB gik altsa i en ny retning, for at kunne na ud
til sine kunder.

| Dem i anledning af det nye menukor.

(" Et godt tilbud fra
togkiosken:

TOBLEROME %
- SMAGSTOPPEN

FOR KUN KR.

Pa midtersiderne
kan De |leese mere
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Stewardesse pd bagsiden af Ud & Se nr. 15 - okt./nov. 1982 s. 32
(Danmarks Jernbanemuseum).
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| perioden 1980-1982 var der ikke sa meget omtale af DSB
restauranters forskellige virksomhedsdele i Ud & Se. DSB
restauranter blev dog neevnt i forbindelse med 'DSB ferie i
Danmark’, hvor man opfordredes til at besgge disse gode
madsteder under ferierejsen, eller nar man fik lyst til noget
godt. Det er suppleret med et sidestort Danmarkskort, hvor
man med kniv-0g-gaffel-symbolerne nemt kunne finde re-
stauranterne.®® Man forsggte altsa stadig at appellere til
kunden, uanset om de var rejsende eller ej. 11982 bgd man
i Ud & Se velkommen til DSB-familiemedlemmerne DSB
feergerestauranter, DSB restauranter og kiosker og Trans-
Media, der bl.a. solgte reklamer og administrerede skilte i
togene og pa stationerne, som fremover skulle bidrage til
bladet. Formalet var, at bladet skulle fungere som laese-
stof til togrejsen, men ogsa veere et serviceblad. DSB re-
stauranter og kiosker fik derfor egne sider til sine service-
tilbud far, under og efter rejsen. Information fra togservices
brochurer forventedes séledes inkorporeret fra oktober
samme ar.*

Fra efterdret kunne passagerne sl& op pa en fast DSB
togservice-side midt i bladet. Her blev man budt velkom-
men af en smilende togstewardesse i fuld figur, som med
en hand gestikulerede ud mod billedet af en togkiosk, der
var sat ind bag hende. P4 siderne var et udpluk af kioskens
varer afbilledet sammen med priser og sma tekster.”” Kun-
den fik ikke lzengere en oversigt over hele varesortimentet,
men blev derimod preesenteret for manedens tilbud, som
skulle veekke lysten til at bes@ge togkiosken. Man havde
dog holdt fast i, at DSB togservices opgave var at hygge
om passagerne samt at levere den gode personlige ser-
vice. Det fremgar af bladets bagside, hvor samme smilende
stewardesse ses flankeret af et godt tilbud samt teksten
"Pd midtersiderne kan De laese mere om hvad togstewardes-
sen kan tilbyde i togkiosken”.*! Kombinationen af hilledet
0g togstewardessen som afsender skabte her en form for
illusion af personlig betjening og tilstedeveerelse. Forde-
lingen var séledes, at midtersiderne var forbeholdt togser-
vice, 0g sa deltes de andre dele af virksomheden typisk om
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bagsiden. Det kunne f.eks. veere IC-marked, som i nr. 17 til-
bad rejseservice i form af et degn-supermarked pa bane-
garden.*

Efter overtagelsen af kioskerne i 1980 havde man ar-
bejdet pa et nyt designprogram for hele virksomheden. Sa-
ledes blev den karakteristiske arange farve erstattet af rade
og hvide striber i1983.% Det nye designs premiere i Ud & Se
nr. 22 indvarslede en efterfalgende anvendelse af forskel-
lige typer af layout og virkemidler.%® Det var for 1980%erne
kendetegnende, at der trods krise og gkonomisk knaphed
kom et starre fokus pa friske pafund i reklamerne samt en
pget bevidsthed om at ramme sine malgrupper.®” Det af-
spejles her i kommunikationen af serviceomradet med en
mere kreativ og legende tilgang. Samtidig fik DSB togser-
vice avervejende pladsen i Ud & Se, og man gik over til et
neermest menukort-lignende design i 1985.%® Man var altsa
ved at bevaege sig vaek fra stewardessen som garant for
den gode service.

Kiosker, restauranter og togservice
i1990°'erne-2000°erne

DSB’s rolle

| en leder i medarbejderbladet Sporenstregs fra 1993 gav
direkter for DSB restauranter og kiosker Vagn Hansen ud-
tryk for, at passageren var i centrum i det kommende ars
markedsfgring. Det skulle vaere klart, at man kunne tilbyde
kvalitet og service bade far, under og efter rejsen, og der-
med fa flere til at handle hos dem.* Det fremgar ligeledes
af arsberetningen 1994, at virksomhedens mélseetning var
(...) at give de rejsende, og andre med eerinde pd stationer og
banegdrde, serviceydelser af haj kvalitet”® Fokus var altsa
angiveligt pa de rejsende, selvom formuleringen ‘andre med
erinde’ leegger op til lzs fortolkning. Men at malseaetningen
var sat saledes, vaekker ikke forundring. En kundetilfreds-
hedsundersagelse fra 1995 klargjorde, at stegrstedelen af
de handlende kunder var pa stationerne pa grund af noget
rejserelateret, mens 20 % af kunderne kom af andre ar-
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Bagsiden med menukort og nyt designprogram, Ud & Se, nr. 4,
august-september 1985 s. 39.

sager end transport.® Publikum, der benyttede stationens
serviceydelser, var altsa skiftet til overvejende at veere
rejsende. DSB restauranter og kiosker havde dog ikke
sluppet ambitionen om 0gsé at servicere de lokale.

11997 lavede man et samarbejde med DSB om otte bil-
letkiosker, hvor der bade blev solgt billetter og kioskvar-
er.%? Det var derforikke overraskende, at DSB's overtagelse
af DSB restauranter og kiosker A/S i 2002 blev begrundet
ud fra et gnske om muligheden for at kunne integrere sine
pvrige aktiviteter yderligere, som man eksempelvis havde
gjort med billetkioskerne. Fra den nye administrerende
direktar Klaus Lorenzen lgd det, at “DSB restauranter og kios-
ker skal udvikles og styrkes forretningsmeessigt sa servicen
til DSB's passagerer udbygges og resultaterne forbedres”.%
DSB var altsé interesseret i at stramme op og malrette de
udbudte serviceydelser - bade til fordel for kunderne, pas-
sagererne, men ogsa bundlinjen.

12003 arbejdede DSB saledes ud fra et kundelafte, som
gik pa, ...) at butikkerne pd DSB's stationer skal veere en
vaesentlig del af en god rejseoplevelse ved at veere “lige til’,
have "hgjt serviceniveau” og levere det som passagerne har
brug for “far, under og efter rejsen”.”% Man skulle altsa veere
til for passagererne. Derfor blev varegrupper som f.eks. ngd-
kobsvarer fjernet fra kioskernes sortiment, altsa varer som
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forhandledes i dagligvareforretninger og typisk ikke var
kioskvarer, men som kunne tilbydes som en nadlgsning til
kunder i neeromradet efter dagligvareforretningernes ab-
ningstid.® Ved DSB's overtagelse blev der hermed taget
mindre hensyn til stationernes lokalomrader.

Denne forstaelse af, at serviceudbuddene skulle rumme
flere dimensioner, herskede ligeledes ved DSB's overtagelse
af togservicen den 1. januar 2004. Her udtalte salgsdirekter
i DSB Bjarn Wahlsten, at “aftalen giver DSB mulighed for at
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give kunderne en service pd en del straekninger, hvor det ikke
hidtil har veeret muligt af skonomiske drsager. Desuden vil
kunderne kunne fd en bredere service af en DSB-medarbej-
der, der bdde kan give informationer og servere kaffe”.?"
Ligesom hos kioskerne skulle togpersonalet varetage flere
funktioner, hvor nogle var direkte relateret til DSB. DSB @n-
skede at prioritere servicen til sine rejsende kunder, men
dette dog pa mest effektive vis. Det kom ogsa til udtryk ved
beslutningen om at seette restauranterne Spisehjgrnet,

Kort & Godt butik, Flintholm Station, 28/5 2009 (foto: Kurt Jeppesen, Danmarks Jernbanemuseum).
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DSB Bistro og Fast food caféen pa Kebenhavns Hoved-
banegard til salg og lukke minibarer og caféer rundt om pa
stationerne ved udgangen af 2004. Afszttet blev taget i
DSB's kundelgfte og strategien bag billetbutikskonceptet
Kort & Godt, hvor man ikke udelukkede restaurationsvirk-
somhed pé banegarden, det var bare ikke DSB, der skulle
sté for det leengere.®®

| 2010 kunne DSB dog meddele, at man netop havde
skrevet under pa et samarbejde med Reitan Servicehandel,
som stod bag 7-Eleven i Skandinavien. Reitans investering
iomdannelsen af Kort & Godt-butikkerne til ditto 7-Eleven,
var en tiltreengt lgsning pa butikkernes darlige gkonomi. |
DSB's optik var samarbejdet en styrke, der ville gavne bade
kunderne og miljget, idet man mere attraktivt kunne fa
flere til at tage toget.® Saledes overdrog DSB sit ansvar pa
serviceomradet til fordel for en franchiseaftale i erken-
delsen af, at nye kreefter matte til for fortsat at kunne drive
en attraktiv transportvirksomhed.

Kommunikationen af DSB's rolle

1990erne-2000erne var en periode preeget af en vis om-
skiftelighed i ejerskabet af servicetilbuddene i togene og
pd stationerne. Der var et stort fokus pa optimering samt
det forretningsmeessige, hvorfor malgruppen blev snaevret
ind til at veere DSB's passagerer fgr, under og efter rejsen.
Det er derfor interessant at se naermere pa, om det fik et
udfald i DSB's kommunikation i forhold til serviceomradet.

Menuer fra togservice

Togservicen var i sit udleverede materiale gaet vaek fra
brochureformatet og gjorde i stedet overvejende brug af
menukort. Det ses i DSB togservices IC menu september
1990, hvor passagererne bl.a. kunne fa fingrene i en IC3-
anretning bestaende af frikadeller med tilbehgr.”® Tekster
om DSB restauranter og kioskers forskellige virksomheds-
dele havde her veget pladsen for rene prisoversigter. Det
er dog bemeerkelsesveerdigt, at der var forskellige referen-
cer til selve jernbanemateriellet. Den 13. januar 1990 blev det
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DSB togservice, trillevogn 1996
(foto: ukendt (Danmarks Jernbanemuseum).

forste IC3-tog sat pa skinnerne, hvilket betad en ggning af
passagerer og dermed 0gsa sterre krav til samt mulighe-
der for servicen.” Tilknytningen til DSB's nye materiel blev
altsd aktivt anvendt i salget.

11998 lancerede DSB et opdateret designprogram, som
skulle markere DSB som veerende en forretningsdrevet virk-
somhed med togtransport som kerneomrade. Resultatet
blev et nyt logo samt farverne bla og red.” Tilknytningen
til DSB markerede TogService Danmark ved at viderefgre
de bld og rede farver i deres layout. Samtidig kunne man
fra 0og med menuen marts 2002 kabe en Harry Box til sine
bern. Denne bestod bl.a. af en palse med brad, juicebrik,
slik og Harry figur.”¥ Man benyttede sig bevidst af elemen-
ter, som var kendetegnende for DSB, herunder dukken Harry,
der var kendt fra DSB's tv-reklamer.”

Brugen af Harry pa produkterne blev for alvor intensiv-
eret ved DSB's overtagelse af togservicen. Hermed kunne
kunderne fremover slukke tarsten i Harrys kildevand eller
lade sig friste af en Harry-kuglepen eller Harry-spillekort.”
At szlge merchandise havde flere stjerner som f.eks. Spice
Girls i lebet af 1990°rne isaer benyttet sig af. Saledes farte
succesen hos fansene til salg af alt fra kopper til dukker.”™
Der var ikke nogen tvivl om, at man hos DSB betragtede
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Magiske uger kampagne,
Ud & Se, oktober 2002, s. 20-21.

Harry som en stjerne, som ovenikgbet var populaer blandt
kunderne. Sa selvfelgelig 13 det i kortene, at Harry gerne
skulle generere et mersalg.” Det tyder pd, at Harry levede
op til sin stjernestatus, da der i 2002 blev solgt 50.000
Harry relaterede produkter. Dog komisaer Harry Boxen un-
der beskydning hovedsageligt pga. den underlgdige neerings-
veerdi af indholdet i boksen henvendt til bgrn.”® Menukorte-
nes funktion understreger hermed denne forretningsmaes-
sige tilgang, hvor det handlede om at selge varer, hvorfor
alt overfladigt indhold var skaret fra. Man kan dog satte
spergsmalstegn ved, i hvor hgj grad en Harry bamse op-
fyldte et stort behov hos den rejsende.

Ud & Se

| lebet af 1990erne gik man sa smat veek fra de faste sider
for DSB restauranter og kiosker, som i 1980'erne var blevet
indfgrt i Ud & Se.” Som tidligere naevnt havde tanken med
siderne veeret, at Ud & Se skulle fungere som et service-
blad for passagererne. Denne funktion forsvandt selvsagt
med den numere sporadiske eksponering af servicetilbud-
dene. Der forekom altsa nogle aendringer i den made, man
anvendte Ud & Se til sin kommunikation til kunderne, som
vil forsgges belyst i de fglgende afsnit.

Oplevelser i kampagneform
Ved artusindskiftet kunne man atter regelmeessigt finde
DSB restauranter og kiosker i Ud & Se. Dette dog i den nye
form af to annoncestriber, som indrammede en af bladets
gvrige artikler. Man havde ligesom TogService Danmark valgt
at lade DSB's nye farver vaere gennemgaende. Saledes kunne
man i januar 2000 udgaven af Ud & Se farste gang se an-
noncerne med bla bundfarve og de rede karakteristiske
striber. Annoncerne bestod af produktbilleder af f.eks. en
sandwich samt dertilhgrende tekst og pris.?® Det noget
smalle format tillod kun det allermest ngdvendige, hvor-
med salget af varer fremstod som det primeere fokus.
Det, at DSB restauranter og kiosker A/S begyndte at kom-
munikere pa denne made i Ud & Se, kan forklares ud fra, at
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DSB 1, Ud & Se, Maj 2004, s. 4-5.

man i tiden inden havde foretaget nye markedsfarings- og
salgstiltag. Det understreges iszer af udgivelsen af det nye
blad Pd plakaten i marts 2000. Bladet var henvendt til virk-
somhedens salgsmedarbejdere og gav informationer om
kampagner samt rad om salg og service.®” For hele tiden
at fange kundernes interesse producerede man adskillige
kampagner i lgbet af aret, og i 1998 lancerede man farste
gang megakampagnen, som bestod af et overordnet tema,
en historie samt en kundekonkurrence.® Denne made at
bygge kampagner op pa var tidstypisk for 1990%erne, hvor
bl.a. slikproducenten Haribo anvendte et rum-tema, som
markedsfgrte diverse vingummier og lakridser som ‘Star
Ships" og'Power Kings, der lige var landet pa jorden efter en
tur i rummet. Ligeledes blev der i reklamer for Daim gjort
brug af kendte skuespillere fra X-Files og en konkurrence
i forspget pa at afseette sine produkter.®® Der var altsa be-
hov for noget ekstra.

| Pd plakaten nr. 5, 2002, led det fra kommunikationsdi-
rekter Ole Amby, at {...) kunderne vil have oplevelser i selve
kebssituationen. Vores kampagne giver magiske oplevelser”®!
Det ekstra blev defineret som oplevelser. Sa i oktober 2002
fik Ud & Ses lzesere tilbud om at fa tryllet sulten vaek med
en burger eller blive forvandlet af en kop kaffe under Ma-

giske uger. Alt dette i et fortryllende selskab af hgje hatte
og funklende tryllestev.® Det var pa oplevelserne og kva-
liteten, man kunne udmeerke sig i konkurrencen med de-
tailhandlen, men Amby lagde ikke skjul pa, at malet var naet
"(...) sd leenge der ryger fire chokoladebarer eller en donut
med i kebet"® Det var altsd ikke nok alene at skabe ople-
velser, de skulle helst veksles til forbrug - gerne i form af
mersalg.

Business og DSB T

| februar 2000-udgaven af Ud & Se kunne man finde et par
store skosaler sammen med en opfordring til laeserne om
at “gd i forretningsfolkenes fodspor”®” DSB @nskede angive-
ligt at skabe blikfang og fa kunder med en standardbillet til
at prgve Business for 75 kr. ekstra. Kunderne skulle ifalge
reklamen tillade sig selv lidt forkeelelse, som bestod af da-
gens avis, drikkevarer ad libitum og et rundstykke om
morgen.® Hvad der umiddelbart kunne fremstd som en
dyr kop kaffe, skulle snarere opfattes som en invitation fra
DSB til at veere med i klubben. 1 1990°erne begyndte det at
blive utroligt populaert med diverse medlemsklubber og VIP-
omrader, som var forbeholdt de f&.% For DSB's vedkom-
mende var dette Business.
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Konceptet var navngivet efter dets malgruppe - de er-
hvervsrejsende. De blev af DSB opfattet som en usaedvan-
lig og kreesen kundegruppe, som man i lang tid ikke havde
forventet at kunne fa til at benytte toget.® Der matte altsé
taenkes kreativt. 11999 lgd det fra salgsdirekter Bente Olsen,
at succesen bag erhvervskunderne i togene skyldtes, “at vi
har et konkurrencedygtigt produkt og at vi servicemaessigt
lever op til deres forventninger”.® Business var altsa et at-

traktivt produkt ved togrejsen. Et tilkab af ekstra service og
komfort, som skulle medfare fravalget af andre transport-
former. | 2004 stod det dog klart, at det ikke kun var de er-
hvervsrejsende, der benyttede sig af Business. Hermed sa
det nye fordelskoncept DSB 1 dagens lys. Formalet var at
sikre en god oplevelse med fordele bade far, under og efter
rejsen for hele malgruppen - erhvervsrejsende, pendlere
og fritidsrejsende.®”

ok bl ket 18
elringgnat

Kort & Godt

b LG

Den farste reklame med Solvej i Ud & Se, maj 2005, s. 2-3.
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Solvej bag salgsvogn
i reklame for kaffe-
klippekort, Ud & Se,
december 2008, s. 7.

Saledes kunne man i maj 2004 finde en reklame for DSB
1"med Harry som frontfigur. Her fremgik det af teksten, at
man fik det bedste, DSB havde at tilbyde, med DSB 1. Sam-
tidig var det tydeligt, at man forsggte at kommunikere til
en ny og bredere malgruppe. Det skete ved at opliste de
mange muligheder for anvendelse af konceptet - f.eks.
som arbejdsplads eller hvilerum.*¥ DSB 1 var for alle, som
var villige til at betale. Om det s& var pengene veerd, var op
til den enkelte passager at vurdere. Ifglge Kim Jgrgens laeser-
brev var det for darligt, at man ikke kunne fa ablejuice.
Underdirekter Christian Bjerrings svar lgd hertil, at &n-
dringer af sortimentet ikke pt ville forekomme.*? DSB's det
bedste rakte abenbart ikke til &blejuice.

Solvej - et nyt bekendtskab
Da Ud & Ses leesere i maj 2005 slog op i bladet, blev de for
farste gang madt af et grent loddent vaesen. Her bredte et
closeup sig over to sider, hvor der kunne anes et gje og
noget, der maske kunne veere en red mund. | teksten hertil
stod der: “Kort & Godt - alt fra ture pd landet til slik, der er
blandet”.* Reklamen havde altsd med sine rim til formal at
indikere bredden i DSB's billetbutikker, men lod det std hen
i det uvisse, hvilken rolle det grgnne vaesen havde. Nogle af
laeserne ville maske ved neermere eftersyn kunne genkende
vaesenet. DSB havde nemlig méneden forinden meddelt, at
Harry fremover fik selskab af Solvej i tv-reklamerne. Solvej
var den grgnne kvindelige udgave af Harry og ansat i Kort
& Godt.*®

At man nu ogsa kunne stifte bekendtskab med Solvej i
DSB-regi, var ikke s& overraskende endda. Grundtanken bag
reklamekonceptet med Harry og Bahnsen havde farst og
fremmest veeret at give DSB et nyt image. Med humor og
en mere folkelig tilgang gnskede man at ramme danskerne
lige i hjertet.”” Det var altsa et forseg pa at pavirke befolk-
ningens opfattelse af DSB og for alvor sla fast, at man ikke
lzengere var en stevet etat, hvilket man om noget var lyk-
kedes med, siden der i 2008 kunne berettes om, at Harry-
dukken var en foretrukken fglgesvend for bgrn gennem syg-
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domsforlgb rundt om péa landets sygehuse og hospitaler.%
Samtidig var det heller ikke tilfzeldigt, at hovedrollen var et
plysdyr. Det blev nemlig understreget, at ‘med Harry kan vi
skabe en karakter pd godt og ondt, som familien Danmark
kan lide”.* Man fik altsd gennem Harry nogle muligheder,
som en almindelig skuespiller ikke kunne give. Tv-reklamer-
ne var dog 0gsa en succes hos seerne, fordi de bl.a. inde-
holdt en sjov historie.™ Derfor var det oplagt for DSB at
forsege at overfgre denne succes til kioskomradet.

Selvom Harry som ansigtet for hele DSB naturligt fik
mere opmarksomhed, kunne Solvej i april 2006 invitere
DSB's kunder til sin 1-ars fadselsdagsfest. Med granne flag,
kage og balloner lokkede en smilende Solvej nemlig med
fedselsdagstilbud i Kort & Godt."™ Hvem kunne dog sige nej
til sddan en yndig dukke? Ud fra markedsfaringskonsulent
Anne-Marie Thaysens udsagn, var Solve] i Iabet af det fgrste
ar ligeledes blevet en succes. Solvej skulle fungere som
den gode repreesentant for medarbejderne i Kort & Godt
og derigennem bidrage til styrkelse af DSB's image samt til
mersalg.® Solvej skulle vaere synonym med den gode ser-
vice, som DSB kunne tilbyde sine kunder. 12008 blev Solvejs
rolle udvidet yderligere, da hun var at finde bag en salgs-
vogn i en reklame for kaffeklippekort i IC-togene.'® Solvej
var tradtifodsporene pa togstewardesserne, som tidligere
var blevet hyppigt anvendt pa de faste sider i Ud & Se. Samme
venlige smil, men i en opdateret grgn udgave.
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En rolle for DSB?

DSB havde frem til 1999 veeret en etat, men blev efterfgl-
gende en selvstendig offentlig virksomhed. Det betad
bl.a., at man stoppede med at indga i statens regnskab og
fik egen direktion samt bestyrelse.™ DSB var saledes en
statsdrevet virksomhed i stgrstedelen af den analyserede
periode. Ifglge politologerne Carina Schmitt og Herbert
Obinger var der primaert tre arsager til, at staten valgte at
interferere pa forskellige omrader. Det var for at sikre kri-
tisk infrastruktur til sine borgere, begreense private initia-
tivers profit samt regulere kvalitet og pris.”® Hvor DSB's
kerneydelse, jernbanetransporten, uden tvivl kunne beteg-
nes som kritisk infrastruktur, gjaldt det ikke for periferi-
ydelsen mad og drikke. DSB restauranter og kiosker A/S
kom selv ind pa, at private initiativer som jernbanerestau-
ranter og -hoteller var at finde ved stationer uden restau-
ranter og kiosker.” De togrejsende ville altsa ikke lide nad,
hvis DSB ikke selv forestod disse serviceopgaver.

Det, at der fandtes forskellige servicetiltag og forretnin-
ger pa stationerne, har Wolfgang Schivelbusch bemaerket,
stammede helt tilbage fra jernbanens begyndelse. | USA
strakte jernbanen sig over store abne arealer med fa sta-
tioner. Rejsetiderne var derfor ofte leengere end i Europa,
hvor der 0gsa var stationsmiljger. Det blev derfor nadven-
digt at inkorporere bl.a. spisemuligheder og toiletforhold i
selve togvognene.”” De danske jernbanedistancer var ikke
sammenlignelige med de amerikanske, men praemissen for
togrejsen var den samme. Nar forst toget var sat i gang,
kunne man ikke lige holde ind til siden. Stationsmiljgerne i
Danmark var derfor en ringe trgst pa selve rejsen. Togser-
vice ville altsa veere et keerkomment tilbud. DSB restauran-
ter og kiosker A/S papegede, at togservicen aldrig havde
givet overskud, hvorfor man modtog tilskud fra DSB til
driften.® Hvis DSB derfor gnskede at tilbyde denne ser-
vice til sine kunder, matte de selv patage sig et ansvar pa
linje med passagerbefordringen, da manglende profit ikke
er foreneligt med en privat virksomheds mal.
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Kiosk pd perronen,

Nerreport Station 9/11 2003
(foto: Jacob Bassge,
Danmarks Jernbanemuseum).

Idet servicen i toget principielt kun havde én mulig ud-
byder, var DSB's rolle her oplagt. Der kan dog seettes
spergsmalstegn ved, hvorvidt DSB's indflydelse pa restau-
rations- og kioskomradet kunne vaere potentielt konkur-
renceforvridende. Som tidligere navnt havde bl.a. kegb-
mandene denne opfattelse. At sikre ens kvalitet og pris i
restauranterne og kioskerne pa alle stationerne, kan klart
betragtes som en god service for kunderne, men er 0gsa
et lidt tyndt grundlag. DSB's rolle kan dog bedre retfeerdig-
geres ud fra preemissen om, at hvis togservicen bidrog til
at gere rejsen attraktiv, s gjaldt det samme for restauran-
terne og kioskerne i forhold til stationerne. Det var ogsa
grundtanken bag samlingen af forpagterne i 1970%erne, da
gode og trygge rejsemiljger kunne give et positivt indtryk
af DSB hos kunderne.®

At serviceomradet var medvirkende til at gore toget at-
traktivt, var netop en af bevaeggrundene for DSB's indsats.
Fra mellemkrigstiden havde man oplevet en gget konkur-
rence fra biler og rutebiler, som blussede op ved afslutnin-
gen af 2. verdenskrig. Det medfarte ifalge historikere Kjeld
Simon Villadsen og Hans-Henrik Siig en mentalitetsen-
dring hos BSB, hvor en bedre kundebetjening skulle styrke
jernbanen i konkurrencen. DSB kunne ikke tage for givet,
at kunderne ville benytte togene, blot fordi de stod til ra-
dighed. Personalet var derfor en afgerende faktor for at na
ud til kunderne og salge sig selv."” Det var derfor ikke
altid en fordel at have en forpagter som DSB restauranter
og kiosker, der 0gsa tog stort hensyn til stationernes lokal-
omrader, da det handlede om at vinde de rejsende. Det
fremgik ogsa af motivationen for DSB 1i tilleegget til Ud &
Seelg i 2004: "For modsat tendensen hos nogle flyselskaber
hvor alt bliver standardiseret, beholder vi den positive szer-
behandling til de kunder, der gnsker det”.™ DSB positione-
rede sig her i forhold til fly gennem en sammenligning, og
det stod klart, at man med sit produkt ville kunne tilbyde
noget ekstra i forhold til deres konkurrenter. Samtidig
kunne man ved selv at sta for servicen sikre, at man ramte
den gnskede malgruppe.



Opfattelsen af hvilken rolle DSB kunne tillade sig at have
inden for serviceomradet balancerede dog pa en knivsaeg.
Da generaldirektar Ole Andresen i 1982 bekraftede, at bur-
gersalget styrkede DSB's skonomi, og at “togrejsende tri-
ves godt, ndr de har let adgang til behagelige restaurations-
0g kioskforhold" ™ reagerede togpassageren Kajsa Meyer
prompte med et leeserbrev. Hun papegede, at togrejsende
foretrak gode toiletforhold frem for burgere, og at det var
langt nemmere at medtage egen madpakke end natpotte.™
Det er trods alt en god pointe. | 2005 opfordrede Katrine
Klinken modsat DSB til at ofre flere penge pa at forbedre
kvaliteten af deres mad, som her ville veere bedre givet ud
end pd alle Harry-reklamerne.™ DSB's rolle i denne periferi-
ydelse blev altsd anerkendt, men det skulle dog ikke vaere
pa bekostning af togrejsen som kerneydelse. Ellers skulle
DSB nok fa det at vide.

Konklusion

| 1970%erne-1980erne samlede DSB lgbende sine mange
forpagtere til den ene: DSB restauranter og kiosker. DSB's
rolle var altsa i starten ikke at sta for selve driften, da det
blev overladt til forpagteren. DSB restauranter og kioskers
ambitioner var dog bade at servicere de rejsende og de
lokale fra stationernes naeromrade. Det stemte overens
med DSB's malsaetninger for de forskellige serviceaktivi-
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teter i 1977, da stationerne skulle fungere som samfunds-
betonede centre og derved forbedre DSB's image. | labet
af 1980¢erne matte DSB dog revidere nogle af virksom-
hedens tiltag. Hensynet til de lokale fastholdt DSB restau-
ranter og kiosker i lgbet af 1990erne, selvom passagererne
kom mere i centrum. Ved samarbejdet om billetkioskerne
11997 fik DSB en mere direkte rolle inden for serviceomra-
det, som blev fulgt op med overtagelsen af DSB restau-
ranter og kiosker samt togservicen i henholdsvis 2002 og
2004. Det var altsd DSB's opfattelse i denne periode frem
til 2010, at man selv bedst kunne varetage sine interesser
inden for togservice, restaurations- og kioskomradet.

| perioden 1970erne-1980erne var der derfor en ud-
praget tendens til at ville fortaelle kunden om sig selv som
virksomhed. Det hang bl.a. sammen med et gnske om at
skabe et positivt indtryk hos kunden, s& denne ville be-
nytte sig af de forskellige servicetilbud i forbindelse med
rejsen men ogsa i andre situationer. Det baerende element
i kommunikationen var den smilende togstewardesse, der
skulle fungere som garant for den gode personlige service
og samtidig facilitere det vareoverflod, som kunderne blev
stillet i vente. | lgbet af 1990erne-2000erne anvendte man
derimod menukort og et mere reklamepreeget format.
Kunden som passager og selve salgssituationen i toget kom
dermed mere i fokus. Stewardessen var samtidig blevet
afskediget til fordel for dukkerne Harry og Solvej, hvor Sol-
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vej i en mere folkelig version legemliggjorde den gode ser-
vice. Der var ligeledes et stort fokus i denne periode pa at
generere et mersalg i form af bl.a. merchandiseprodukter
0g kampagner.

Fellesnavneren for kommunikationen af serviceom-
radet i 1970%erne-1980erne og 1990%erne-2000%erne var, at
den indgik som et led i at skabe et tidssvarende image.
Togservice samt restaurations- og kioskomradet var sam-

tidig medvirkende til at gere selve rejsen og stationerne
mere attraktive for kunderne. Det fremgik f.eks. af DSB 1
fordelskonceptet, hvor DSB havde mulighed for at tilbyde
en service, som ikke kunne findes hos konkurrenterne.
Setilyset af den @gede konkurrence med andre transport-
former, som DSB oplevede, gav det fin mening, at DSB
sggte indflydelse pa omradet, safremt der ikke forekom en
forskydning af, hvad der var kerneydelse og periferiydelse.

Danmark rundt med
laekkerier fra
DSB togservice
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Summary

The station buildings were an important part of people’s
train journey over the years, serving as waiting rooms for
people changing trains or arriving in plenty of time for
their departure, and that is also why the buildings included
restaurants and kiosks. After World War ll, trains faced in-
creasing competition from cars and aeroplanes. There-
fore, DSB decided to consolidate its hundreds of kiosk and
restaurant tenants into one single tenant. DSB Restau-
ranter was formed on 1April 1973 with Vagn Hansen heading
up the restaurants and hot dog kiosks west of the Great
Belt. In 1976, DSB Restauranter also took over the DSB train
service. From 1970 to 1972, the company had partnered
with wholesaler Brgdrene Jakobsen for the provision of
train trolley services until DSB then took over. In 1980, the
company was renamed DSB Restauranter og Kiosker, as it
also took over all the kiosks. The company was run as ajoint
business until 1996, when train services were put out to
tender and DSB chose the company TogService Danmark
to take over. DSB then took over the remaining business,
and in 2003 operated it under the name Kort & Godt kiosks.

In the 1970s, DSB began developing a new design pro-
gramme and overall travel concept that included services.
Customers needed to be treated and served as travellers
rather than just objects to be transported. DSB's first goal
for the service was to make train travel more appealing.
However, the role as a service company was not limited to
providing passengers with a great service, but also to ser-
ving non-travelling customers from the stations'local areas.
Nevertheless, the 1980s marked a shift for the company,
and DSB had to wind down some of its activities at the re-
quest of Arne Melchior, the Minister of Transport at the time.

By examining the different train service brochures of
the time, it is possible to see how the service role was
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communicated to the customer in a sales situation. In the
period 1970-1976, the brochures were simpler in design and
served more as a catalogue and price list, where the key
message centred around the train trolley service, the goods
and the passengers. When DSB Restauranter took over the
train service, more space was given to the other parts of
the company that could serve the passenger in addition to
the train journey itself. It was in the early 1980s and up until
1982, when DSB decided to integrate the brochures as part
of Ud & Se, that information about the company itself began
to appear.

DSB published the customer magazine Kupé in the pe-
riod 1977-1979. In the editorial of the first issue, CEQ Povl
Hjelt wrote that the company wanted people to enjoy using
DSB and to view the company as more than just a service
entity. The purpose of the magazine was to make travel-
ling more pleasant, and contained material related to DSB
and the trains. When DSB launched the firstissue of Ud & Se
in 1980, which replaced Kupé, Hjelt wrote that the magazine
was part of the constant improvement of DSB's service
and travelling environment. DSB's goal was to retain exist-
ing passengers and make the company attractive to new
customers. In the period up to 1982, when DSB Restau-
ranter og Kiosker were given their own pages, there was
not much mention of the company in Ud & Se. The purpose
of this change was for Ud & Se to serve as an entertainment
and service magazine. The trolley hostess was still a key
figure, seen to provide a friendly and high level of service.
With the introduction of DSB Restauranter og Kiosker's
new red and white striped design programme in 1983, DSB
moved away from the trolley hostess, opting instead for
different types of layouts and effects.



In 1993, Vagn Hansen, director of DSB Restauranter og
Kiosker, said that the company needed to offer quality and
service before, during and after the journey in order to at-
tract more customers. The focus was supposedly on travel-
lers, but DSB Restauranter og Kiosker were still keen to also
serve the locals. DSB's acquisition of DSB Restauranter og
Kiosker A/S in 2002 was motivated by a desire to further
integrate the company’s other activities, as it had done
with the ticket kiosks in 1997. The service offerings were
designed for the passengers. This understanding of the
service offerings was repeated during DSB's takeover of
the train service in 2004. However, in 2010, DSB transfer-
red responsibility for the service area in order to continue
operating an attractive transport business, which meant
that the Kort & Godt stores were turned into 7-Elevens.

The train service moved away from the brochure for-
mat, opting instead for menu cards. In 1998, DSB launched
an updated design programme that was to present DSB as
a commercially run business with train transport as its core
business activity. TogService Danmark marked its affilia-
tion with DSB by using the same blue and red colours and
the Harry doll known from DSB's TV commercials. The menu
cards served to underline the company’s more commer-
cial approach to selling goods, which meant cutting out
any unnecessary content.

During the 1990s, DSB Restauranter og Kiosker gradu-
ally moved away from their reqular pages in Ud & Se. How-
ever, by the turn of the millennium, DSB Restauranter og
Kiosker had returned as a reqular feature in Ud & Se. This
took the form of two advert strips that framed one of the
magazine's other articles. DSB Restauranter og Kiosker A/S
had launched new sales and marketing initiatives, resulting
in mega campaigns with an overall theme that would help

give customers a positive experience. In Ud & Se, readers
could also find adverts for DSB Business, which was to be
seen as a company that pampered its customers. In other
words, DSB Business was designed to be viewed as an at-
tractive product for the train journey, one that would lead
to the rejection of other modes of transport. In 2004, the
DSB 1benefit concept replaced Business and was designed
to give the customer a positive and benefit-rich experience
before, during and after the journey. This was aimed at a
broader target group. In May 2005, Harry's female counter-
part, Solvej, appeared in Ud & Se for the first time as the
face of the Kort & Godt stores. As a representative of Kort
& Godt, she was to help boost DSB's image and additional
sales. The trolley hostess was back in a new green version.

While DSB's core service as a state-run railway company
could undoubtedly be described as a critical infrastruc-
ture, the same could not be said for the peripheral food
and drink service. The train service, on the other hand,
had never made a profit, so DSB had to take responsibility
foritin the same way it did for passenger transport. DSB's
role in train services was inevitable, as it was generally the
only possible provider of such services. However, whether
DSB's influence on the restaurant and kiosk business can
be seen as anti-competitive is questionable, given the ex-
istence of private alternatives. DSB's role is better justified
on the premise that if the train service helped make the
journey more enjoyable, then so did the restaurants and
kiosks at the stations. The fact that the service area was
instrumental in making the train journeys enjoyable was
precisely one of the reasons why DSB strived to win over
travellers. DSB's role in this peripheral service was recog-
nised, but not at the expense of the core service of train
travel. Otherwise, DSB would soon know about it.
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