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Virksomheder
mister salg

a mangelfuld
kundepleje

Jo sterre fokus
virksomheder

har pa
kundeoplevelser,
desto flere

penge tjener de.
Men alt for mange
glemmer kunden,
allerede inden
produktet er
langet over disken,
og det koster

pa bundlinjen,
konkluderer en
stor undersogelse
fra CBS

Kundeoplevelser

AF AYOE MARIA JURHAGEN

Mens lengden af julegave-
koerne vokser sig leengere og
leengere, er der nok en hand-
lende eller to, der kan nikke
genkendende til en i bedste
fald kedelig folelse af at bli-
ve malket for penge uden at
fa hverken saerlig service el-
ler en serlig oplevelse med i
shoppingposen.

Og fornemmelsen er des-
veerre ikke reserveret hver-
ken december eller detail-
handlen: Alt for mange
virksomheder mangler fokus
pa kundepleje til trods for,
at det smitter direkte af pd
bundlinjen.

Det konkluderer en endnu
ikke offentliggjort underso-
gelse fra CBS og konsulent-
firmaet SJP, som bygger pa
analyser af knap 500 dan-
ske virksomheders forhold
til customer experience ma-
nagement (CEM).

CEM handler pa det mest
lavpraktiske plan om alt lige
fra service-sms’er om kun-
dens frisertid i morgen, over
gratis kaffe i banken til ser-
vicetjek efter kobet af ny bil,
og det er der jo rent faktisk
flere og flere virksomheder,
der tilbyder. Men kundeop-
levelserne stopper alt for ofte
ved halvlunken kaffe og halv-
hjertet radgivning, mener en
af forskerne bag undersogel-
sen:

Mangler en strategi

»Mens produktudvikling og
markedsfering er gennem-
taenkt ned til mindste detalje
idefleste virksomheder, sd er
der rigtig mange af dem, som
ikke har en overordnet stra-
tegi for kundens oplevelser
med virksomheden,« siger
Lars Gronholdt, professor
ved Institut for Afsetnings-
okonomi, som har lavet ana-
lysen sammen med kollegaen
Anne Martensen og manage-
mentkonsulenten Stig Jor-
gensen.

De ukonkrete kundestra-
tegier afslores blandt andet
ved, at under halvdelen af de
knap 500 virksomheder har
forankret ansvaret for kun-
depleje i topledelsen. End-
nu faerre har defineret alle de
omréder, tidspunkter og si-
tuationer, hvor kundeplejen
potentielt kunne eller burde
finde sted.

Skal isceneszettes

»Og det er da lidt tanke-
veekkende, nér det er en af
de vigtigste mader at diffe-
rentiere sig pa. Serligt i en
tid, hvor det naesten er umu-
ligt at presse priserne mere i
bund,« papeger Stig Jorgen-
sen fra konsulentvirksomhe-
den SJP.

Béde han og CBS-forsker-

ne setter med undersogel-
sen sporgsmalstegn ved, om
danske virksomheder ikke
burde tage skridtet videre fra
sporadiske kundeanalyser og
loyalitetsprogrammer til me-
re overordnede CEM-strate-
gier, hvor kundekontakten
iscenesattes pa alle platfor-
me. For der er penge at hen-
te, lyder konklusionen:

»Vi kan helt konkret se,
at de 20 pct. virksomheder,
som har den staerkeste kun-
deorientering, ogsd har den
sundeste bundlinje, mens
det forholder sig omvendt
med dem, der gor mindst ud
af kundeoplevelserne,« siger
lektor Anne Martensen.

Man kan satte sporgs-
mélstegn ved, om der ikke
kan vare en rakke andre,
usynlige faktorer, som spiller
ind pa resultaterne, men ud
fra analysematerialet har for-
skerne regnet sig frem til, at
virksomheder kan oge deres
finansielle performance med
5 pct., hvis de forbedrer kun-
deorienteringen med 10 pct.

Ikke overraskende

Og ifolge Stig Jorgensen er
det egentlig ikke sd overra-
skende:

»Det giver jo nermest sig
selv, at bedre kundeoplevel-
ser giver storre loyalitet, som
igen giver mulighed for en
sundere forretning. Men det
er forste gang, vi kan saette tal
pa, hvor meget det rent fak-
tisk betyder.«

Undersogelsen »Customer
Experience Management« er
en videreforelse af underse-
gelsen »Return on Leaders-
hip«, som ogsa blev lavet af
Stig Jorgensen, Lars Gron-
holdt, Anne Martensen.

ayoe.maria.jurhagen@borsen.dk
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Kundeoplevelsen har trange kar i disse dr — det gzlder bade i detailhandlen og i business-to-busi-
ness-sektoren. Foto: Anders Debel Hansen/Scanpix

Bundlinje og kundekontakt gar hand i hand

De virksomheder, der tjener flest penge, er samtidig dem,
der fokuserer mest pa kundeoplevelser
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Ansvaret for kundens oplevelser er forankret
i topledelsen

Konkret mdl for de oplevelser, som vi ansker
kunden skal have er kommunikeret klart ud til alle

| forbindelse med kundens rejse gennem
virksomheden, har vi defineret alle touch points

Vi maler systematisk og regelmaessigt kundernes
oplevelser og tilfredshed, f.eks.
i kundetilfredshedanalyser eller mystery shopping
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Frontlgbere og
bagstoppere

Hvemharvirkeligsatkul pikunde-
oplevelserne, og hvem kunne godt
traenge til det? Stig Jorgensen fra
konsulentvirksomheden SJP gi-
ver sammen med CBS-forskerne
Anne Martensen og Lars Gron-
holdt et nogle eksempler:

Frontlgbere

@ Disneyland: »Her er et af de
eldste eksempler pa en turistat-
traktion og et brand, der har fuld-
steendig styr pa, hvilke oplevelser
de giver kunderne, og er stadig en
lysende stjerne inden for custo-
mer experience managment. Selv
det at st iketil parken er en posi-
tiv oplevelse.«

@ Sticks'n’Sushi: »Denne sushi-
kaede skiller sig vesentlig ud fra
konkurrenterne, bade fordi stilen

i alle restauranter er sa gennem-
fort, og fordi tjenerne sorger for
at guide én gennem hele aftenen.
Man bliver aldrig overladt til sig
selv.«

® Volkswagen: »Nar du har kebt
en bil hos en af Volkswagens for-
handlere, bliver du introduce-
ret personligt for din veerkforer
og de personer, du far i roret, nar
du kontakter dem fremover. En
uge efter kobet ringer de til dig
og tjekker, at alt er i orden. Det er

helt simple services, men det for-
sikrer dig om, at du far en god op-
levelse hver gang, du er i kontakt
med Volkswagen.«

Bagstoppere

@ Tivoli: »I modsetning til Dis-
neyland, har man i Tivoli ingen
folelse af »en storre sammen-
haeng«. Der er hverken nogen rad
trdd 1 tilbudene eller nogen, som
guider eller overrasker én.«

@ Teleindustrien: »Falles for alle

teleselskaber er, at de er villige til
at gore stort set alt for at fa kun-
der pa krogen. Men nar kunderne
forst er bidt pé, kniber det geval-
digt med at levere gode oplevel-
Ser.«

@ Supermarkeder: »Hvornér har
de egentlig sidst fornyet og diffe-
rentieret sig? Kundeoplevelsen
har reelt ikke @ndret sig i de sid-
ste 20 dr.«

AMJ




