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Kundeoplevelser
selger varen

AF RASMUSWIINSTEDT TSCHERNING,

direktor, Center for
Kuleur- og Oplevelsesgkonomi (CKO),

DEBAT »Hver fjerde butik er tru-
et af konkurs«, skrev Bersen for

nylig.

Krisen har bidt sig fasti kunder-
nes bevidsthed. Kunderne holder

pengene i pungen.

Eller rettere sagt, som direkior
for Dansk Detail Jens Birkholm

udtrykker det:

»Vores storste konkurrent er
pengeinstitutterne, for folk s@tter
penge i banken frem for at bruge

dem«.

Det trege salg er dog ikke kun
finanskrisens skyld. Danske virk-
somheder er simpelthen ikke gode

nok til at fokusere pa kunden.

Forbedret indsats

PA bagerund af oplysninger fra
484 danske virksomheder kunne
virksomhedsradgiver Stig Jergen-
sen & Partners og forskere fra CBS
i foraret pa solidt grundlag dolu-
mentere, at en forbedret indsats
for at skabe kundeoplevelser klart

betaler sig pa bundlinjen.

Rapporten viser, at den akono-
miske veardiskabelse ligger pri-
meertivirksomhedernes evnettil at
differentiere sig, hvis de forstar at
arbejde malrettet med kundeople-

velser.

Sammenholdt med en tilsvaren-
de undersogelse fra sidste ar afslo-
rer de nye tal dog en overraskende
stilstand i danske virksomheders
evne til at skabe kundeoplevelser.

Forsta lkundens folelser

En vesentlig pointe er, at hvor
danske virksomheder generelt er
gode til at planlegge kundens ra-
tionelle kabsoplevelse (pris, kva-
litet, levering, vilkar, osv.) halter
virksomhederne bagud med at
forsté og planlaegge kundens emo-
tionelle kabsoplevelse (tillid, sym-
pati, fordybelse, irritation, osv.).

Innovationsevnen er forringet,
og danske virksomheders mang-
lende evme til at skabe forbedrere-
de kebsoplevelser koster.

Andre forskningsresultater pe-
ger samtidigt pd, at mindst 50
pet. af en kebsheslutning foreta-
ges pa baggrund af emotionelle
pavirkninger og overvejelser. Og
s pAviste Martin Lindstrom jo
allerede i 2003, at de brands, som
anvendte alle eller de fleste af de
fem sanser til at skabe »sensorisk
dybde i oplevelsen«, var sarligt
staerke.

Der er med andre ord en direkte
sammenhzng mellem »butiksat-
mosfere« og salg:

Forbrugere, som angiver at ha-
ve nydt en butiks atmosfzre, oply-
ser, at de bliver lzengere for at ose

og kaber mere, end de ellers ville
have gjort.

Derfor bor virksomheder arbej-
de mere kvalificeret og malrettet
med de emotionelle aspekter af
kobsoplevelsen. Det gzlder om at
konvertere shoppere, der »oser« i
butikken, til kebende kunder.

Som Bersen kunne fortzlle ta-
bes hver dag millioner af salgs-
omsztningskroner pa gulvet,
fordi hverken markevare-rodu-
center eller butikskader tager de-
res latente kunder alvorligt og gi-
ver dem det, som de ~ bevidst sdvel
som underbevidst - har behov for.

Bedre indretning

Arkitekter kan indrette og designe
butiklken, computerspiludviklere
kan skabe lydscenarier, musikere
kan st for lydproduktion, akustik
og lydhardware, eller hvad med
duftmarkedsforing og smagspro-
ver serveret af nogle af vores stjer-
nekokke?

At forbedre forretningen ved
hjzlp af oplevelser er ikke varm
luft. Dokumentationen er i orden.

Hjzlpen findes i de kreative er-
hverv og hos CKO, der netop har
valgt at stotte projektet Multi Sen-
sorial Shopping med godt 1,3 mio.
kr., hvor kreative akigrer vil sam-
arbejde med butikker om at ska-
be sterre wstetiske oplevelser for
kunderne.




