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Oplevelsesgkonomisk forretningsudvikling

NN

Bileder fra Karpenhgj Natrcenter

Baggrund for projektet

Oplevelser har eksisteret laenge fgr oplevelsesgkonomi blev introduceret som begreb af
amerikanerne Joseph Pine og James Gilmore i bogen "The Experience Economy” i 1999. Langt
tilbage i tiden har mennesker s@gt oplevelser i form af underholdning og adspredelse og har veeret
villig til at betale for det (Halberg Madsen, 2015). Samtidig ser vi, hvordan nutidens forbrugere i

stigende grad efterspgrger unikke oplevelser og alternativer til det almene, det generelle.

Begrebet oplevelsespkonomi omhandler salg af oplevelser, enten direkte eller indirekte som en
oplevelse tilknyttet salg af en vare eller serviceydelse. | indledningen af deres bog konstaterer Pine
og Gilmore (1999), at salg af rene produkter og services ikke laengere er nok til at skabe gkonomisk
vaekst. Forsat gkonomisk vaekst i konkurrencepraegede markeder bgr derfor indebzere, at
virksomheder strategisk forholder sig til oplevelsespotentialet i deres produkter/services.
Udviklingen og integrationen af steerkere og mere individuelt specialiserede oplevelser er altsa det,
som ifglge Pine og Gilmore, kan vaere med til at differentiere virksomheder fra hinanden og skabe
gkonomisk vaekst. Begrebet oplevelsesgkonomi beskriver denne vaerdiskabelse og eventuelle

mervaerdi, der indtreeder, nar et produkt eller en serviceydelse rummer et oplevelseselement, som



gger forbrugerens betalingsvillighed (Pine & Gilmore, 1999). Dette ggede fokus pa individuelle
preeferencer og nichepreegede markeder er ogsa hvad Anderson (2008) omtaler som selling less of

more i sin klassiske The Long Tail om fordelene ved et strategisk fokus pa det skarpe vaerditilbud.

| dansk erhvervsliv har der laenge vaeret fokus pa oplevelsesgkonomiens potentiale. Tilbage i 2011
udgav Erhvervs- og Byggestyrelsen en rapport med navnet "Vaekst via oplevelser” (Erhvervs- og

Byggestyrelsen, 2011). | indledningen stod:

”| stadig mere intens international konkurrence peger meget pd, at danske virksomheders
steerkeste kort er at skille sig ud ved at udvikle unikke produkter og services, som forbrugerne er

villige til at betale en hgjere pris for. Her er brugen af oplevelser en afggrende faktor” (s. 7).

| rapporten henvises til en undersggelse lavet af Epinion, hvor 57 % af de adspurgte virksomheder
angav ‘oplevelser’, som afggrende drivkraft for radikal innovation og forretningsudvikling. | samme
undersggelse angav ni ud af ti virksomheder, at de bruger oplevelser i deres forretningsudvikling,
dog oftest i forbindelse med markedsfgring eller som tillaegsydelse - ikke som en integreret del af

produktet/servicen.

Syv ar senere i 2018 udkom en rapport fra Erhvervsministeriet (Erhvervsministeriet, 2018), som
handlede om mulighederne for at etablere oplevelsesgkonomiske centre i Danmark. Baggrunden
for rapporten var den politiske aftale “Et Danmark i bedre balance”, hvori det konstateredes, at
“Oplevelsesgkonomien (...) er et vaeksterhverv der kan tiltraeekke mange turister og skabe jobs”.
Udover oplevelsesgkonomiens potentiale i forbindelse med turisme- og destinationsudvikling,
naevnes ogsa potentialet for den generelle erhvervsudvikling i rapporten, dvs. at

oplevelsespkonomien spiller en vigtig rolle for udviklingen i mange forskellige brancher.

Ser man specifikt pa betydningen af oplevelser inden for turisme- og destinationsudvikling, blev
der i 2014-2017 gennemfgrt forskningsprojektet New Innovative Customer Experiences (NICE),
som Cphbusiness deltog i. NICE-projektets omdrejningspunkt var, at turister, som besgger

Danmark, ikke oplevede, at de fik tilstraekkelig med veerdi for pengene under deres ophold -



veerditilbuddet var for standardiseret og matchede i mindre grad de besggendes individuelle
praeferencer. Mange turistvirksomheder kunne se, at unikke og mindevaerdige geesteoplevelser var
én made at tilfredsstille turisterne pa, men alligevel var der ikke szerligt mange virksomheder, som
reelt set arbejdede strategisk og formaliseret med at udvikle mindevaerdige oplevelser som en del
af deres forretningsstrategi. Udgangspunktet i NICE-projektet var, at alle kundemgder kan ses som
en unik mulighed for at skabe en oplevelse, og pa den baggrund var formalet med projektet at
undersgge, hvordan man kunne udvikle unikke og innovative oplevelser for turister, som besgger

Danmark (Friis Jensen et al., 2019).

Selvom indevaerende projekt ikke har nogen direkte kobling til NICE-projektet, sa kan det alligevel
sagtens ses i forleengelse af NICE-projektet; Fgrst og fremmest fordi begge projekter handler om
oplevelsesudvikling, men ogsa fordi én af hovedkonklusionerne i NICE-projektet var, at mange
virksomheder ikke arbejder systematisk og strategisk med udvikling af oplevelser (Lovén & Findlay,
2018). Pa den baggrund spgrges der abent i slutningen af én af projektets publikationer: “Mdske er
vi i disse dr vidner til et paradigmeskifte. Mdske vil viom 5-10 ér se mange flere virksomheder
arbejde struktureret med de autentiske, mindeveaerdige og unikke oplevelser” (Lovén & Findlay,
2018, s. 43). Indevaerende projekt bygger derfor videre pa denne forstaelse fra NICE-projektet om
det unikke, autentiske og mindeveaerdige, men udfolder sit teoretiske fundament pa baggrund af

den eksisterende viden om udviklingen inden for oplevelsesgkonomien.

Projektets formal

Pa baggrund af ovenstdende er omdrejningspunktet for indevaerende projekt, at der for mange
oplevelsesvirksomheder ligger et endnu uudnyttet potentiale i at udvikle og designe oplevelser,
som er forankret i virksomhedens kunders/gaesters behov. | forleengelse af denne tankegang ligger
en central udfordring, som alle oplevelsesvirksomheder er ngdt til at forholde sig til: | arbejdet
med at udvikle oplevelser ligger der et uundgaeligt behov for fornyelse, fordi oplevelser per
definition aldrig kan opretholde den samme oplevelsesvaerdi over tid. Nar fgrst en kunde har
pregvet/haft en oplevelse, sa vil oplevelsesvaerdien for denne kunde typisk falde ved naeste besgg.
Man kunne ogsa sige, at der i alle oplevelser ligger en indgroet “been there done that” udfordring,

som alle oplevelsesvirksomheder er ngdt til at forholde sig til. Denne genkgbsproblematik udggr et



centralt omdrejningspunkt i indevaerende projekt, og projektet vil forsgge at komme med bud p3,

hvordan denne udfordring kan Igses i praksis.

FoU-projektet har haft fglgende forskningsspgrgsmal som omdrejningspunkt:

Hvordan kan oplevelsesvirksomheder udvikle transformative oplevelser, som skaber vaerdi for

deres kunder, og som samtidig bidrager til virksomhedernes gkonomiske vakst?

Folgende underspgrgsmal vil endvidere blive undersggt:

1) | hvilken grad inddrages kundernes/gaesternes behov i oplevelsesudviklingen?

2) Hvordan arbejder oplevelsesvirksomheder med at designe deres oplevelser?

3) Hvilken rolle spiller det transformative i forbindelse med oplevelsesudvikling?

4) Hvilke forhindringer og muligheder kan identificeres if. med oplevelsesvirksomheders

udvikling af transformative oplevelser?

Afgraensning og definitioner

Projektet tager et virksomhedsperspektiv og vil undersgge, hvordan oplevelsesvirksomheder
arbejder med oplevelsesudvikling, samt hvilke barrierer og muligheder der ses i den
sammenhang. Fokus i projektet er derfor pa udvikling af virksomheden i en oplevelsesgkonomisk
retning, og projektet vil derfor ikke konkret undersgge kundeperspektivet. Kundeperspektivet
inddrages i den forstand, at det ses som en praemis, at kundens efterspgrgsel efter oplevelser
eksisterer og udvikler sig, og at virksomheder ma rette sig ind efter dette. | projektet bliver det
saledes ikke undersggt, hvilke behov og motiver kunder har, nar de kgber oplevelser. Der findes
flere allerede udviklede vaerktgjer fra oplevelsesaktgrer, hvor kunder er inddelt i forskellige
segmenter og grundigt beskrevet med henblik pa deres kendetegn og praeferencer, fx Epinion® og

Dansk Kyst- og Naturturisme.? Ligeledes bliver kundens opfattelse af en given oplevelse heller ikke

1 https://epinionglobal.com/news/sadanopleverdanskerne/

2 https://www.kystognaturturisme.dk/dansk-kyst-og-naturturisme/vidensbank/redskaber-og-vaerktoejer
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undersggt, da dette ikke er inden for scopet af indeveerende projekt (for yderligere diskussion og

perspektiver, se vidensproduktet “Om kunder og kunders behov”).

| projektet anvendes en reekke begreber, som er vigtige at definere:

Kunder og gaester forstas ens i projektet, altsa som de personer, som kgber og konsumerer

oplevelser. Der vil dog primaert blive brugt betegnelsen kunde.

Oplevelsesvirksomhed er den type virksomhed, som danner det empiriske udgangspunkt i

projektet. Her tages udgangspunkt i Epinions® publikation “S&ddan oplever danskerne” (2023), hvori

Epinion arbejder med en inddeling af oplevelsesbranchen i en raekke oplevelsesvirksomheder (se

figuren herunder). Der, hvor det er muligt, anvendes denne typologi i projektet.

u;ﬁ,hu
pl =
F__________ 9
Forlystelses-parker Zoologiske
haver
50T
‘.' ‘.Q |
= Y.
B
Biografen Biblioteker og
Kkulturhuse
) b
e o .
’,
Sport events Foredrag eller

debatter

Figur 1: Typer af oplevelsesvirksomheder (Epinion, 2023).
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Her skal det naevnes, at der i forbindelse med projektets dataindsamling inddrages forskellige typer
af oplevelsesvirksomheder, som har vidt forksellige forudsaetninger for at arbejde med
oplevelsesudvikling — herunder at arbejde med at forsta deres kunders behov. Det kan fx handle
om stg@rrelsen pa virksomheden, men det kan ogsa handle om, at nogle virksomheder, fx museer,
er underlagt lovgivning, som fastsaetter deres formal og dermed ogsa mulighederne for at arbejde
med oplevelsesudvikling, mens andre virksomheder har mere “frie tgjler” til at udvikle og indfgre

nye tiltag.



Teoretisk afseet

Som naevnt i begyndelsen af denne rapport er indevaerende projekt inspireret af den teoretiske
forstdelse og de resultater, som blev skabt i forbindelse med NICE-projektet. Derfor giver det ogsa
mening her kort at praesentere hovedkonklusionerne fra NICE-projektet. Et resultat i NICE-
projektet var udviklingen af et oplevelsesmanifest, som i projektet beskrives som en

inspirationsliste til oplevelsesudvikling. Manifestets syv punkter er:

1. Oplevelsesfokuseret virksomhedskultur, der saetter gaesten og dennes behov i centrum.

2. Autentiske, nysgerrige og passionerede medarbejdere, som kan identificere geestens
individuelle behov.

3. Nytankning og co-creation, som handler om at udfordre normerne for traditionelle
servicekoncepter samt inddragelse af gaesten i selve oplevelsen.

4. Ledelsens engagement, da det er fundamentet for at alle i virksomheden kan se vaerdien af
oplevelsesudvikling.

5. Tillid og raderum til medarbejderne, sa medarbejderne far de rigtige rammer og
muligheder for at skabe unikke oplevelser.

6. Oplevelser i alle kontaktflader, hvor digitale muligheder sammentankes med de
traditionelle kontaktpunkter.

7. Kompetente medarbejdere og ledere, som sikres gennem systematisk

kompetenceudvikling.

Som det ses, taler flere af punkterne i manifestet ind i, at rammerne for oplevelsesudvikling skal
veere i orden. Dette handler bade om, at ledelsen skal ga forrest og prioritere at bruge tid og
ressourcer pa oplevelsesudvikling, og det handler om frontpersonalets kompetencer og personlige
vaerdier i mgdet med kunden — samt den Igbende udvikling af disse. Nar disse rammefaktorer er pa
plads, sa handler oplevelsesudvikling om at taenke oplevelser ind i alle typer af touchpoints pa
kunderejsen, samt evnen til at forsta kundens behov og evnen til at inddrage kunden i oplevelsen.
Omdrejningspunktet i NICE-projektet var, at alle kundemgder kan ses som en unik mulighed for at
skabe en oplevelse. Oplevelser handler om at skabe positive fglelser og emotionel veerdi, der

resulterer i positive minder hos kunden (Friis Jensen et al., 2019). Hvad der for den enkelte kunde



skaber denne emotionelle vaerdi vil variere, og derfor er oplevelser noget som bgr udvikles i taet
samspil med kunden. Pa den baggrund pegede NICE-projektet pa, at tre elementer tilsammen

pavirker muligheden for at skabe unikke oplevelsesgjeblikke:

1. Stedet (dvs. virksomhedens fysiske rammer og omgivelser og hvordan disse bringes bedst
muligt i spil i oplevelsen).
2. Medarbejderen (dvs. hvordan de ansattes kompetencer, szrligt de ansattes soft skills,

bringes i spil relation til kunden).

3. Gaesten (dvs. hvordan geesterne aktivt inddrages i oplevelsen).

Dette samspil afspejles i figuren nedenfor:

Gaest

Kundemgdet

Medarbejder Sted

Figur 2: Efter Friis Jensen et al., 2019.

Disse tre elementer — sted, medarbejdere og gaester - danner udgangspunkt for indevaerende
projekts teoretiske ramme. Dog udvikles den teoretiske ramme yderligere med udgangspunkt i

oplevelsesgkonomien og teori om oplevelsesudvikling.



Oplevelsespkonomi
Som naevnt i indledningen er udgangspunktet i projektet Pine og Gilmore, der som de fgrste har
sat oplevelsesgkonomien ind i en teoretisk forstaelsesramme (Pine & Gilmore, 1999; 2013). En

grundantagelse er, at alle produkter og services kan fa tilfgrt oplevelsesmaessig merveerdi.
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Figur 3: Pine og Gilmore, 2013.

Pointen i ovenstaende figur er, at jo mere virksomheden i oplevelsesudviklingen formar at
skreeddersy tilbuddet til den enkelte kundes behov/praeferencer (i figuren kaldet customization),
desto hgjere differentieringspotentiale og dermed ogsa mulighed for at gge prisen ligger der i
oplevelsen, samtidig med at malgruppen numerisk bliver mindre. Dog viser figuren ogsa, at der i
virksomhedens arbejde med oplevelsesudvikling ligger et indgroet problem med at kunne forny sit
repertoire, hvilket ofte ses som en udfordring i oplevelsesindustrien — nar fgrst kunden har haft
oplevelsen én gang, sa falder den gentagne oplevelsesvaerdi markant for samme kunde. Dette
stiller naturligt krav til virksomheden om fornyelse gennem det opstillede oplevelsesdesign, da de
formidlede oplevelser opnar en form for standardiseret tingsligggrelse over tid, som traekker i
modsat retning af det unikke og samtidig mindsker kundens oplevelsesveerdi (i figuren kaldet for
commoditization). Dette reducerer differentieringspotentialet og den pris, virksomheden kan tage

for oplevelsen, hvilket i projektet her kaldes for den transformative udfordring.
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Som det fremgar af figuren ovenfor, opererer Pine og Gilmore med fem niveauer, hvor det sidste
og hgjeste niveau er det transformative niveau. Det transformative opnas, ifglge Pine og Gilmore,
nar oplevelser er sa betydelige, at de “forandrer kunden”, altsa at kunden kommer ud pa den
anden side af den personliggjorte oplevelse som “et andet menneske”. Mens oplevelsespkonomien
iscenesatter mindevaerdige oplevelser for kunden, er transformationsgkonomiens ambition altsa

at pavirke kunden pa en sadan made, at forandringen opretholdes over tid (Pine & Gilmore, 2013).

| udviklingen af det transformative perspektiv traeekker projektet her pa flere internationale forskere
sasom Boswijk et al. (2006; 2012), der taler om transformative oplevelser, som havende betydning
over tid og som skaber markant refleksion. | den forbindelse argumenterer Boswijk et al. (2006)
for, at virksomheder kan styrke deres veerditilbud ved at sigte efter at levere oplevelser, der bade er
personlige og meningsfulde for den enkelte — og maske ligefrem daekker krydsbehov. Dette
forudsazetter en teet inddragelse af kunden i selve udviklingen af oplevelsesdesignet, sa
virksomheden kommer sa tet pa kundens udtrykte samt latente behov som muligt og samtidig
aktiverer kundens subjektive tilknytning til - samt pavirkning af oplevelsen, fx gennem aktiv
deltagelse og indflydelse pa oplevelsens outcome - ogsa kaldet co-creation (Boswijk et al., 2012).
Denne samskabelse tilsikrer en optimal indfrielse af kundens forventninger til selve oplevelsen og
fungerer samtidig som et centralt element i virksomhedens konkurrenceparameter, da det afslgrer

og skaber plads til det individuelle element (Boswijk et al., 2006).

| udviklingen af det transformative perspektiv udfolder Bettencourt et al. (2022), hvordan
oplevelsesvirksomheder kan arbejde med at identificere kundens dybere behov for forandring (de
taler om at forsta kundens “job to be done” i en preeferencemaessig forstand). Her skelnes mellem
funktionelle behov, emotionelle behov, sociale behov og aspirerende behov, som virksomheden
kan blive bevidste om gennem kundeundersggelser (Bettencourt et al., 2022). Den samme tilgang
ses med at invitere kunderne indenfor i udviklingsafdelingen, som tidl. CEO Jgrgen Vig Knudstorp
med stor succes introducerede i LEGO tilbage i 2004. Det skal her praciseres, at begrebet
transformation forstas bredt i indevaerende projekt. Transformationer kan altsa ikke kun forstas
som oplevelser, som har til formal at bidrage til selvrealisering og personlig udvikling hos den

enkelte kunde. Dermed defineres begrebet transformation bredere i dette projekt, da det

11



transformative i en oplevelse ikke ngdvendigvis handler om at “flytte mennesker” i retning af

personlig udvikling, men at det transformative ogsa blot kan handle om at pavirke kunden gennem

personlige og mindevaerdige oplevelser, men hvor pavirkningen varer ved over tid og kunden

oplever en sendret tilstand.

Et centralt element i arbejdet med det transformative inden for oplevelsesdesign er
virksomhedens evne til at skabe et brud. Alle oplevelser kan ses som et brud med kundens
hverdag, og Jantzen et al. (2011) taler i den forbindelse om, at selv de mest simple oplevelser kan
skabe forandring og fremkalde fglelser hos kunden, hvilket de forklarer gennem begreberne

forandring, forundring og forvandling. De uddyber:

At oplevelser forvandler, vil sige, at de er drsag til en uddybet forstaelse, andre omgangsformer,
nye forventninger, et klarere selvbillede eller et mere nuanceret verdensbillede (Jantzen et al.,

2011).

Det transformative indtraeder saledes, nar oplevelser fgrer til &ndringer i kundens tilstand og
adfeerd, som bryder med tidligere opfattelser og tilgange og i sidste ende maske kan fgre til nye
forstdelser (Halberg Madsen, 2015). | dette projekt undersgges det, hvordan virksomheder kan

arbejde med at skabe dette brud.

12



Projektets metodiske tilgang

Den overordnede metodiske tilgang i projektet er kvalitativ. Dette valg er begrundet i projektets
eksplorative forskningsspgrgsmal (Eriksson & Kovalainen, 2016), hvor det overordnede formal er at
forsta, hvordan danske oplevelsesvirksomheder arbejder med oplevelsesudvikling. Gennem
anvendelse af forskellige kvalitative metoder kunne vi sdledes undersgge forskellige dimensioner af

oplevelsesudvikling.

Dataindsamlingen i projektet forlgb pa fglgende made:

Interview
CSeptember-oktober virksomheder /-April-maj 2024

2023 . *3 virksomheder
eKvalitative beskrivelser 'MarFs-maJ 2024

af oplevelser (SPK + 10 virksomheder + 1

HAK) oplevelsesekspert

@l Dataindsamling [N Wl Observation
med studerende virksomheder

Figur 4: Overblik over dataindsamling i projektet.

Dataindsamling med studerende

| efteraret 2023 gennemfgrtes fgrste del af dataindsamlingen, hvor studerende pa hhv.
Servicegkonom (S@K) og Handelsgkonom (HAK) agerede informanter. Formalet med denne
dataindsamling var fgrst og fremmest at fa inspiration til, hvilke oplevelsesvirksomheder, der kunne
inddrages pa et senere tidspunkt i projektet ud fra den antagelse, at vores studerende jeevnligt
kpber oplevelser og dermed kender mange oplevelsesvirksomheder. Derfor var denne
dataindsamling altsa teenkt som fgrste trin i projektets samlede dataindsamling. Sekundaert var
formalet at forsta, hvad der for kunder (her i form af studerende) skaber gode og mindevaerdige

oplevelser. HAK-studerende blev inddraget efterfglgende, for at fa indblik i, hvad der skaber den

13



gode og mindevardige indkgbsoplevelse (set med deres briller). Formalet med at involvere HAK-

studerende var at indsamle viden, som ville kunne bringes i spil ifm. undervisningen pa HAK.

| forbindelse med dataindsamlingen skete der det, at stgrstedelen af de S@K-studerende tog
udgangspunkt i oplevelser, som de havde faet pa enten rejser eller restaurantbesgg. Sammenholdt
med at det ikke er en del af indevaerende projekt at undersgge og evaluere kundens oplevelse, vil
resultaterne fra del af undersggelsen ikke blive praesenteret i indevaerende rapport. | stedet for
praesenteres resultaterne i vidensproduktet “Om kunder og kunders behov”, som interesserede

kan lzese.

Interviewede virksomheder

Der er i projektet blevet gennemfgrt kvalitative interviews med i alt 10 oplevelsesvirksomheder
samt én oplevelsesekspert. Kvalitative interviews er velegnede til at opna en dybere forstaelse af
informanternes holdninger og opfattelser af arbejdet med oplevelsesudvikling. Interviewformen
var semistruktureret, hvorfor den udarbejdede interviewguide var vejledende. Interviewguiden
bestod af en raekke af spgrgsmal, som projektgruppen gnskede besvaret, og var pa den made med
til at sikre, at alle centrale emner blev bergrt i samtlige interviews. Samtidig ligger der i det
semistrukturerede interview en hgj grad af fleksibilitet, hvilket giver intervieweren mulighed for at
forfglge emner af interesse og relevans undervejs i samtalen. Projektgruppen varetog rollen som
interviewer i de kvalitative interviews, og vores rolle var altsa at fa uddybet informanternes svar og
dermed opna et detaljeret og nuanceret indtryk af informantens holdninger og indsigter (Kvale,

1997).

| forbindelse med at finde virksomheder, som ville deltage i projektet, lod vi os som sagt inspirere
af Epinions typer af oplevelsesvirksomheder. Det skal dog her siges, at der generelt har vaeret en
pragmatisk tilgang til arbejdet med at finde interesserede virksomheder, da det, som i sd mange
andre forskningsprojekter, har veeret vanskeligt at rekruttere virksomheder, som ville bidrage ftil
dataindsamlingen. Sdledes er der ogsa inkluderet oplevelsesvirksomheder, som ikke falder direkte

ind under Epinions typeinddeling. Som eksempel kan naevnes, at Epinion ikke opererer med
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oplevelsesvirksomheder inden for “Overnatning”, men det er fundet som en relevant kategori i

dette projekt.

Databearbejdning

Alle interviews blev lydoptaget, og efterfglgende blev der foretaget en transskribering af lydfilerne.
Undervejs i interviewene blev der ogsa taget noter af intervieweren med henblik pa at kunne
dokumentere, hvad der blev sagt. Dermed pagar den fgrste indledende analyse og fortolkning af

data allerede her.

For at analysere og fortolke de indsamlede data blev der anvendt en hermeneutisk tilgang
(Gadamer, 2007). Hermeneutikken fokuserer pa at forsta og fortolke betydningen af tekster og
samtaler ud fra deres kontekst og baggrund. Gennem denne tilgang sggte projektgruppen at
afdaekke de dybere betydninger og sammenhange, som kunne bidrage til en gget forstaelse af

oplevelsesudvikling.

Derfor var det vigtigt at skabe en tydelig ensartethed i transskriptionsstilen og en transparens i
transskriptionsarbejdet. Dette har projektgruppen sikret ved at fordele transskriptionsarbejdet pa
flere projektgruppedeltagere samtidig med, at alle transskriptioner er blevet vurderet af den
samlede projektgruppe. | tilfelde af tvivisspgrgsmal har man genbesggt lydoptagelsen for pa den
baggrund at kunne foretage eventuelle justeringer. Samtidig har vi gget transparensen i
fortolkningsprocessen og sikret en faelles tilgang til selve transskriptions- og
databehandlingsarbejdet. Dette har vaeret medvirkende til at styrke analysegrundlaget i den
samlede undersggelse. Den efterfglgende kodning blev lavet ud fra de temaer, som
interviewguiden var bygget op omkring. Processen havde fokus pa at skabe overblik og systematik i
de informationer, som kom frem under interviewene. De forskellige temaer er i denne rapport

understgttet af citater fra interviewene.
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Observation i virksomheder

For at skabe yderligere viden til at supplere den viden, som de gennemfgrte interviews gav, blev

der foretaget observationer i tre oplevelsesvirksomheder. Virksomhederne blev valgt ud fra en

pragmatisk tilgang, hvor virksomheden bade skulle levere en interessant oplevelse, men hvor det

typisk var ikke muligt ogsa at fa virksomheden til ogsa at deltage i et interview (med undtagelse af

Experimentarium). Ved observationerne blev der anvendt en udarbejdet observationsguide, hvor

formalet szerligt var at identificere, hvordan oplevelsen var sat sammen med udgangspunkt i

projektets teoretiske ramme. Altsa var der sarligt fokus pa at observere 1) de fysiske rammer og

faciliteter, og disses bidrag til den samlede oplevelse, 2) medarbejdernes bidrag og rolle i den

samlede oplevelse og 3) kundens egen involvering og deltagelse i oplevelsen. Dette er i trad med

Eriksson og Kovalainen (2016), som netop fremhaever omgivelser, personer og disse personers

handlinger (og kommunikation), som observerbare elementer.

Nedenfor ses et samlet overblik over de involverede virksomheder i projektet:

Virksomhed/person

Type af oplevelsesvirksomhed

Type dataindsamling

Experimentarium

Science- eller leeringscenter (Epinion)

Interview

Kronborg Historisk museum (Epinion) Interview
Musik i Lejet Festival (Epinion) Interview
Zoo Zoologisk have (Epinion) Interview
Vadehavscenteret Naturvidenskabeligt museum (Epinion) Interview
Naturcenter Karpenhgj Naturoplevelser/overnatning Interview
Haaning Collection Historisk museum (Epinion) Interview
Supermarco Andet Interview
Geocenter Mgn Naturvidenskabeligt museum (Epinion) Interview
John Hird Oplevelsesekspert Interview
Punk Royale Gastronomisk oplevelse (Epinion) Observation
Feddet Strand Resort Overnatning Observation
Experimentarium Science- eller leeringscenter (Epinion) Observation

Figur 5: Overblik over interviews og observationer.
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Resultater

1) Brugen af kundedata

Data er af vital betydning for en virksomheds mulighed for at tegne et retvisende billede af dens
primaere malgruppe/kunde, og dataindsamlingsmetoden tillige essentiel for konsistensen i det
tegnede billede, sa man kan skraeddersy og levere et optimalt veerditilbud. Som bl.a. Bettencourt
(flankeret af Pine & Gilmore) papeger i artiklen The New You Business, sa handler meget
oplevelsesgkonomisk strategi om at identificere 'the missed opportunity’ for et skarpt veerditilbud,
da ”...companies (and economies) create more and more value as they shift from selling
commodities to manufacturing goods to delivering services to staging experiences” (Bettencourt et
al., 2022). Adgangen til data og brugen heraf er altsa essentiel for alle oplevelsesvirksomheder, og
en vigtig pointe er her, at data bade kan fostre samt hindre skabelsen af staerk og varig vaerdi for
kunden og virksomheden. En af de stgrste hindringer for at lykkes med dette er, at der traeffes
beslutninger pa et for darligt datagrundlag — man kender simpelthen ikke sine kunder godt nok
enten via manglende, for darlig eller for darlig anvendt data til at kunne matche oplevelsestilbud til

kundepreaeferencer.

| denne rapports datagrundlag indgar en raekke oplevelsesvirksomheder, som har forskellig adgang
til - samt forskellig brug af data. For at undersgge i hvilken grad de involverede
oplevelsesvirksomheder indsamler og anvender data som et fundament for oplevelsesudvikling, vil
vi i det fglgende placere de involverede virksomheder i Pedersen og Ritters (2021) Matrice for
Datamodenhed. De opererer med fire typer af virksomheder pa baggrund af adgang til og

anvendelsen af kundedata:

Begynderne er virksomheder, der hverken har motivationen til at arbejde med kundedata og ikke

mener at have adgang til eller viden om kundedata.

Begrunderne er virksomheder, der har adgang til kundedata, men ikke har set formalet i at bruge

disse og derfor mangler den motiverende begrundelse for at komme i gang.

17



Beundrerne er virksomheder, der har motivationen til at arbejde med data, men mangler adgang

til brugbare kundedata eller viden til at bruge disse.

Bevaegerne er virksomheder, der bade har adgan

til udvikling af deres vaerditilbud.

P 4
Beundrerne
Anbefaling:

Find data

MOTIVATIONSFAKTOR

Begynderne

Anbefaling:
Find motivation

g til de rigtige kundedata og ogsa anvender dem

Bevcegerne

Anbefaling:
Find momentum

al "
I
-—- .
L)
Begrunderne

Anbefaling:
Find business case

Figur 6: Typologi datamodenhed (Pedersen & Ritter, 2021).

KUNDEDATAFAKTOR

Begynderne synes der ikke at vaere sa mange af efter en gennemgang af projektets data, da

naesten alle de adspurgte virksomheder gerne vil levere bedst muligt til deres kunder, og alle ser en

vaesentlig veerdi i at kende sin kunde bedst muligt.

Haaning Collection kan dog til dels ses som en Begynder, da de blot har indsamlet lidt data

analogt if. med @nsket om at fa et indtryk af den geografiske spredning blandt deres geester,

som eventdirektgr Birgitte Hvidbjerg siger: “Vi har haft behov for markedsf@ringsmaessigt at

vide, hvor de kom fra eller hvorfor. Hvorfor kommer de ikke? Det har sd vaeret enormt spredt

[...] ellers sG g@r vi faktisk ikke. Vi vil gerne lave lidt mere kundeundersggelse. Jeg tror, vi har

lidt veeret lidt forsigtige med det, far vi er

Begrunderne virker ikke repraesenterede, da alle

klar pa, hvad vi vil have ud af det.”

de adspurgte med adgang til data, aktivt

anvender disse og er helt bevidste om disses betydning for at definere kundernes placering i
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virksomhedens vaerdikeede. Da generering af data er et specialiseret omrade, som kraever

tilstedevaerelsen af kompetencer, som oplevelsesindustrien ofte er lav pa, fx analysekompetencer

inden for digital marketing, sa kan det formodes, at dem der besvaerer sig med at generere data,

ogsa anvender denne aktivt. Dog ses det, at selve niveauet for denne anvendelse varierer en del.

Beundrerne er de virksomheder med motivationen til at arbejde mere datadrevent, men som er

udfordret pa selv at kunne skaffe data og/eller at kunne omforme og anvende den tilgeengelige

data korrekt — fx eksisterende data fra andre virksomheder og netvaerk i branchen, datatrafik pa

hjemmesiden, likes af posts pa SoMe, usorterede on site brugerdata og registreringer samt data fra

eksisterende segmenteringsvaerktgjer. Herunder ses et par eksempler pa beundrere i

undersggelsen:

Karpenhgj Naturcenter er et godt eksempel pa en offentlig institution, der gerne vil
anvende data mere aktivt, men som hverken har midlerne eller kompetencerne til at lave
et formaliseret kundedata-setup: “Nogle gange kan det veere sveert lige helt at fG sGdan
specifik greb om, hvem er egentlig vores kunder? Hvis... det ikke er sa datadreven, sa bliver
det sddan lidt mere med. Hvad kan jeg huske eller er der én der ligesom kan forklare lidt om
det” (Interview, Karpenhgj). Registreringen bestar af direktgrens samt et par af de ansattes
personlige viden om deres malgrupper, fx erhvervskunder, som typisk besgger Karpenhgj i
forbindelse med diverse teambuildingforlgb. Det betyder, at Karpenhgj intet formelt setup
har til registrering af data, fx om kundernes individuelle praeferencer, gnsker, overvejelser
eller veerdiorientering ift. naturcentrets placering, indretning, produkter eller koblinger til

mulige udbud eller ikke-realiseret potentiale.

Supermarco kan ogsa ses som en Beundrer, som dog bevaeger sig i retning af at veere en
Bevaeger. Denne ejer-ledede virksomhed er primaert drevet af ejerens gnske, holdning og
syn pa anvendelsen af data. Ejeren Jens Henriksen er meget drevet af hans egen tro p3, at
hvad der fgles rigtigt (i sparring med konen og de ansatte), ogsa er det rigtige. Dog har
Supermarco for nyligt ansat en SoMe ansvarlig til at drive mere aktiv digital marketing

kanalstrategi, hvorigennem der ogsa er tilgeengelige kundedata, som de kombinerer med
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data fra brugsforeninger mv. En stringent og konsistent inkorporering af data i
kundestrategien er Supermarco dog ikke ndet til endnu, men arbejdet med en retning over
imod Bevaegerne er sa smat i gang. Den klare, italienske autenticitet, som Jens Henriksen
forsgger at skabe (‘italiensk for begyndere’ madkurser, espresso til italienske priser, chit-
chat pa italiensk imellem kunder og ansatte), er der dog ikke opsat dataindsamling p3, sa

det er mere en feeling eller synsninger, som man fra ledelsens side forsgger at opdyrke.

Bevaegerne, med tilgeengelige data samt motivation og evne til at kunne inkorporere denne data

aktivt i deres kundearbejde, er typisk st@rre og mere etablerede aktgrer i oplevelsesbranchen, der

ofte ogsa deler deres data med hinanden i netvaerk.

Vadehavscentret er et godt eksempel pa en institution med fokus pa kundedreven
dataanvendelse og en SoMe kanalstrategi bl.a. rettet imod segmentet ‘plus tresserne’, der
kommer uden for ferier. Dog outsourcede de fgrst SoMe til et bureau, der ikke havde styr
pa kgbscentret for oplevelser, og som troede at en eksponering overfor bgrnene ville fa
dem til at pavirke bedsteforaeldrene til at komme forbi: “Séd vi brugte 450.000 pG SoMe, som
ikke virkede overhovedet. Sa nu er vi gdet tilbage, annoncer i aviserne, foldere der bliver
distribueret [...] og s@ har vi Jonna, en ung pige pd 31, som laver vores SoMe” (Interview,

Vadehavscenteret).

Zoologisk Have bruger ogsa kundedata aktivt, men kunne ifglge direktgr Pernille Mehl godt
fa endnu mere ud af disse data: “Vi har ufattelig mange data og dybest set mad jeg sige. Jeg
synes ikke man anvender dem begavet nok... Vores analyser vi har lavet so far, der har vi jo
spurgt dem om noget i indgangen eller i udgangen, og ndr du er i indgangen og stiller et
spgrgsmdal, sa har de jo truffet en beslutning... eller om man har haft en god oplevelse, der
er rigtig mange som ikke vil sige: det var bare en rigtig ddrlig oplevelse, ndr de star pd vej
ud, fordi der stdr en s@d pige eller en s@d fyr”. Zoo indsamler bade transaktionsdata og
adfaerdsdata, dog mest til at kortleegge gaesternes fysiske faerden rundt i haven. Igennem
interviewet med direktgren ses det dog, at anvendelsen af specificeret praeferencedata ikke

rigtig kommer i spil fx som udgangspunkt for udformningen af veerditilbud og aktiviteter.
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e Experimentarium er godt pa vej og fokuserer mere og mere pa data intelligence fx ved at
registrere gaesternes gnsker og behov via klassiske kundesurveys, men som direktgr Kim
Herlev siger: “..vi ved ikke nok om vores gaester i dag. Sa vi er gdet ind i noget der hedder
Topattraktioner, som er en samling af de 20 store attraktioner i landet, hvor vi deler alle de
data, som vi samler op pd vores gaester, sd vi kan benchmarke op mod hinanden.”. Dvs. at
man forsgger at finde datamgnstre pa tvaers af oplevelsesattraktioner og et fremadrettet
fokus er pa udvikling af kunderejsen og at identificere uudnyttede potentialer heri. Igen
virker det dog til, at Experimentarium mere anvender generiske praeferencedata end

vaerdibaserede data.

e Geocenter Mgn laver basal dataregistrering, fx ift. kgbsstgrrelser og nationalitet via
kasseapparaterne. Derudover involverer de Epinion hvert andet ar til at spgrge til
gaesteadferden (hvorfor kommer kunderne, hvad de gerne vil have ud af det, etc.), og de
anvender Epinions veerktgj “Sadan oplever danskerne”. Grunden til, at vi klassificerer
Geocenter Mgn her og ikke som en Beundrer, selvom det ikke virker til at typen af data
samt anvendelsen heraf raekker ud over det generiske, er den aktive anvendelse af Epinion-
data til at udbygge veerditilbuddet. Dog kan en toarig kadence med Epinion ogsa tale imod
en direkte, aktiv anvendelse af kundedata, da det taler lidt imod understgttelsen af det
aktuelle veerditilbud — men vi lader her tvivien komme Geocenter Mgn til gode mht.

klassificeringen.

Samlet set tegner der sig altsa et billede af, at mange virksomheder anvender data, men at alle
virksomheder i projektet godt kunne blive endnu bedre til det, hvilket virksomhederne selv
erkender i interviewene. Ifglge oplevelsesekspert, John Hird, sa er er det ikke overraskende, at de

fleste virksomheder i projektet ikke udnytter potentialet i at anvende kundedata:
“De arbejder ikke sG meget med det (data). Arsagerne er, at der er travihed, og fokus pd den anden

side af butikken. Og sd, hvad skal man sige, hvordan indsamler man data? Hvordan analyserer man

dem? Og har vi kompetencerne til at bruge dem?... data er interessant, men data det kommer jo
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0gsd med en pris. Det kreever kompetencer, som er dyrt, og hvis du er en lille virksomhed, sG har du
ikke tid til at have en kandidat siddende og tzerske de der data igennem... Det er jo et keempe

indsatsomrdde, de vil gerne, de kan ikke” (Interview, John Hird).

2) Transformative oplevelser og den transformative udfordring

Som beskrevet i afsnittet ovenfor er kundedata afggrende for oplevelsesvirksomheders drift og
virke via oplevelsestilbud, der matcher kundens praeferencer og behov. Da konklusionen i projektet
her er, at stgrstedelen af de adspurgte virksomheder i overvejende grad ikke arbejder godt nok
med kundedata pa nuvaerende tidspunkt, sa fglger det jf. nedenstdende model, at de bade vil have
sveert ved at tilvejebringe og udnytte det tilhgrende forretningspotentiale i deres oplevelsestilbud
(grundet lavere differentieringspotentiale og lavere prissatning), hvilket samtidig frargver

virksomhederne muligheden for at na det oplevelsesmaessigt transformative niveau.

Differentiated

Relevant to

Customization Transformations

Customization

Experiences

Competitive | Customization

Needs of

Services
Customers

Commoditization
Deliver
Goods Commoditization
Make
Commodities O
Commoditization
Irrelevant to

Extract

Position

Undifferentiated

Market . Premium
Pricing

Det differentierende vaerditilbud, som saledes misses, handler om et transformativt niveau, hvor
en oplevelse er sa betydelig, at den “forandrer kunden”, der kommer ud pa den anden side af den
personliggjorte oplevelse i en forandret tilstand (fx via ny indsigt i naturen som helende kraft), hvor

topmalet vil vaere, at man er “forandret som menneske” (Pine & Gilmore, 2013).

Et centralt element i arbejdet med det transformative inden for oplevelsesdesign er
virksomhedens evne til at skabe et brud, en kognitiv dissonans hvor noget i oplevelsen bryder med

det forventede. Det transformative indtreeder, nar bruddet fgrer til &ndringer i kundens tilstand og
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adfaerd, som overbevisende bryder med tidligere opfattelser og i sidste ende maske danne nye
forstaelser (Halberg Madsen, 2015). Mange af virksomhederne i projektet arbejder med den
transformative dimension, nar de skal italesaette, hvad de godt vil give kunderne. Et eksempel
herpa er direktgr Pernille Mehl i Zoologisk Have, som i interviewet siger fglgende: “Vi skal give
flere oplevelser, som er taettere pd, som jo gar, at ndr man har veeret her, dels synes at det er
underholdende, men der er ogsa en dannende del i det... Det (transformative) er helt inde i kernen
af vores nye strategi, for strategien hedder sammen passer vi pd verdens dyr. Ud fra det har vi
defineret 5 bundlinjer, som vi fremadrettet vil arbejde med, og en af dem hedder naturdannelse...
Og det gar jo pa at sige, hvorndr er det Zoologisk Have skaber veerdi, og der hvor vi skaber vaerdi er
blandt andet, ndr folk kommer herind, bdade at underholde dem, men ogsd uddanne dem... vi vil
gerne inspirere til, at de har taget stilling til det, altsa vi vil gerne inspirere dem til aktivt at ggre

noget og handle pd det” (Interview, Zoo).

Et andet godt eksempel pa, hvordan oplevelsen er tiltaenkt at skabe en forandring hos kunden, ses
i interviewet med centerleder Nils Natorp fra Geocenter Mgn: “Hvad er det sé du vil opndg?
Vidensniveau og fascination for naturen, fordi vi ved jo, at det du ikke forstdr, det er du ligeglad
med, og det du forstdr, det vil du gerne beskytte og holde af. Vores hovedformdl at fa folk til at
elske naturen. Fordi ndr de elsker naturen, sa vil de ogsé passe pd og beskytte den” (Interview,

Geocenter Mgn).

At skabe et sadan brud mellem det forventede og den faktiske oplevelse er et gennemgaende
tema i projektets findings om virksomhedernes tilgange til dét at skabe oplevelser. Dette kan bade
veere det klassiske brud med hverdagen, hvor bl.a. Vadehavscentret eller Kronborg tager geesterne
ud af hverdagen og far dem aktivt involveret i at udforske naturen eller historiske steder, eller det
psykologiske brud med virkelighedsopfattelsen, hvor fx Naturcenter Karpenhgj tilstraeber at udvikle
et natursyn hos geesterne, sa de bliver mere bevidste om naturens rolle som en helende, sestetisk
og organisk stgrrelse. Eller bruddet kan vaere pa et mere samfundsmaessigt plan (med en snert af
postmoderne samfundskritik af den industrielle samt teknologiske udvikling), hvor fx Supermarco
forsgger at finde den originale, uimponerede og relationsbarne, italienske stemning ved bl.a. at

prgve at animere de ansatte til at skabe et relationelt community i staerk kontrast til moderne
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hypermarkeder. Bruddet ses ogsa hos Experimentarium, hvor eksperimenterende leg og forsgg
bryder med hverdagens trivialiteter og tager den besggende med ind i et eksperimenterende

univers af mekanik og teknologi.

Et centralt omdrejningspunkt, ndr man arbejder med at designe oplevelser og skabe brud, er
autenticitetsbegrebet og den tilhgrende fglelse af det unikke. Autenticitet star altsa centralt i
oplevelsesudviklingen, som: “...purchasing on the basis of conformance to self-image. Economic
offerings that correspond in both depiction and perception to one’s self-image are perceived as
authentic.” (Pine & Gilmore, 2013). Potentialet for virksomhederne er her at oplevelsen, der
bringer kunden fra en tilstand til en anden, bygger pa en type af originalitet med kunden i fokus, sa
den maske ligefrem udfordrende oplevelse, der bryder med hverdagen, er specialiseret og
skreeddersyet sa skarpt til kunden, at dette opleves i retning af noget unikt (fx via et forandret
Natursyn og en gget bevidsthed om placering i det gkologiske kredslgb), der far kunden til at fgle

sig speciel via oplevelsens gode match med kundens praeferencer - sa de far lyst til at komme igen.

Flere at de interviewede virksomheder taler om skabelsen af det autentiske, fx indehaveren Jens
Henriksen fra Supermarco: “Jeg tror hele den italienske oplevelse, passion, den er jo en del af det...
Vi ma godt rdbe, og vi ma ogsd stgje lidt, og vi ma godt glemme kunderne lidt. Vi star lige og
drikker en kaffe. For vi skal have den der 3 minutters pause, og jeg tror, hvis du giver plads til det, sd
far du en autenticitet, som ikke virker pataget eller falsk. SG jeg tror det der med, at det bare fgles

rigtigt” (Interview, Supermarco).

| et andet interview med Birgitte Hvidbjerg fra Haaning Collection praesenteres et lidt andet blik pa
skabelsen af det autentiske: “Men man kan sige hele det korps af kustoder, det er er sindssygt
vigtigt. Der er jo de flotte biler og motorcykler, men de udggr jo naesten en lige sa vigtig brik. De er
naesten vigtigere. Det kunne ikke k@re uden. Det kan du ikke fa for penge, det de leverer...

Autenticiteten er det der er vigtigst” (Interview, Haaning Collection).

Overstaende citater viser, at det autentiske kan skabes pa forskellig vis, nar man arbejder med

oplevelsesudvikling. Hos Supermarco er det autentiske en stemning, som skabes i selve butikken (i
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rummet) gennem den made, de ansatte agerer og kommunikerer med hinanden og med kunderne
pa, mens det autentiske hos Haaning kommer til udtryk gennem de frivilliges engagement og
passion for produktet/oplevelsen. Sammenholdes dette med projektets teoretiske ramme, kan
fglelsen af autenticitet sdledes skabes pa forskellig vis: Man kan som virksomhed skabe autentiske
oplevelser ved at udnytte omgivelserne/stedet, hvor oplevelsen finder sted, herunder de faciliteter,
som virksomheden har til radighed. Det autentiske kan ogsa teenkes ind i den made, som
medarbejderne bidrager til oplevelsen pa. Endeligt kan det autentiske skabes ved at teenke
kundens aktive deltagelse (co-creation) ind i oplevelsen. Og sa kan det autentiske selvfglgelig
skabes gennem kombinationer af disse tre elementer. | de kommende afsnit vil vi give eksempler

pa, hvordan hvert element kommer til udtryk i projektets empiri.

3) Oplevelsesdesign og tilretteleeggelsen af kunderejsen

Ifglge Jantzen et al. (2011) handler oplevelsesdesign om...

“at tilretteleegge rammer, udvikle genstande, planlaegge situationer og haendelsesforlgb, der
bidrager til at brugerne fdr interessante og relevante oplevelser pd et fysisk, emotionelt og

kognitivt plan”.

Oplevelsesdesign handler altsa om at tilrettelzegge kunderejsen pa den mest hensigtsmaessige
made. Flere af de interviewede virksomheder udtaler sig om kunderejsen og har overvejelser om,
hvordan den kan tilrettelaegges. Her spiller udviklingen af den rgde trad en afggrende rolle for
mange virksomheder, sa kunden far en konsistent oplevelse. | interviewet med Morten Drachmann
fra Musik i Lejet formuleres det sadan: “Der er en sammenhang imellem alt, hvad vi laver, at der
ikke er noget der sddan lige pludselig stikker ud og bliver lidt meerkeligt i forhold til resten af

oplevelsen. Der skal pd en eller anden made veere en rgd trad i det” (Interview, MilL).

En made at skabe konsistens er gennem anvendelsen af temaer (Pine & Gilmore, 1999). Dette
kommer ogsa specifikt til udtryk i interviewet med direktgren pa Experimentarium: “Vi taler om
temaer. S vi samler en hverdagsoplevelse i et tema. F.eks. sG har vi en oplevelse som vi kalder

stranden. Der tager vi fat pd sddan noget som f@rstehjeelp og vandets krefter, og hvordan vi
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hjeelper hinanden, ndr der opstdr kriser og sGdan nogen ting. Det ggr vi ved at tage fat pa noget
hverdagsrelevant. Altsa stranden kender vi alle sammen. Vi skaber et miljg omkring stranden som
ligner det, man kender fra virkeligheden. Og sd saetter vi med en hel masse mindre oplevelser, fokus
pd det” (Interview, Experimentarium). Udover at fokusere pa den rade trad gennem brugen af
temaer, sa forteeller citatet flere interessante ting om oplevelsesdesign. Bade det med at ggre
oplevelsen hverdagsrelevant, dvs. at oplevelser, som er umiddelbart relaterbare for kunden, har
stgrre chance for at fange kundens interesse. Men ogsa at vellykket oplevelsesdesign handler om
at inddele og sammenszette oplevelsen i mindre dele, og at det faktisk kan vaere en hjelp i
arbejdet med at skabe en konsistent oplevelse, hvor fgr-, under- og efterfasen i kunderejsen
haenger tydeligt sammen. Denne pointe udfolder oplevelsesekspert, John Hird: “Sa er det den der
med at skaere grisen op i flere dele... Lad os starte med at kigge pd hvad er det for en oplevelse folk
far, ndr de ankommer til dit sted. Og hvis vi kan arbejde med det, sa kan vi brede det ud til hvad
oplevelsen er derhjemme i sofaen, hvor du er tjekker et eller andet ud online... sG den der med at

bryde det ned i sma dele” (Interview, John Hird).
Ovenstaende indsigter kan ses som nogle overordnede “huskeregler” eller “designtips”, nar man
arbejder med oplevelsesudvikling. Centralt i projektets teoretiske ramme er, at primaert tre

elementer har en betydning i arbejdet med at skabe mindevaerdige, transformative oplevelser.

Disse elementer ses i figuren herunder:

Gaest

Kundemgdet

Medarbejder Sted
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Sted, medarbejdere og gaester kan altsa ses som de byggesten, som virksomheden kan anvende i
oplevelsesdesignet. | de fglgende afsnit gives eksempler pa, hvordan hvert element kommer til

udtryk blandt oplevelsesvirksomhederne i projektet:

A) Sted

Stedet handler i denne sammenhang om virksomhedens fysiske rammer, faciliteter og omgivelser,
og om hvordan disse bringes bedst muligt i spil i oplevelsen. Flere af virksomhederne i projektet
har naturen som omdrejningspunkt for oplevelsen, og ofte vil naturskgnne omgivelser, og den ro
naturen kan give, veere et godt udgangspunkt for at opleve. Som det bl.a. naevnes af
Vadehavscenteret: “Roen i oplevelsen bliver mere og mere vigtig... Sa ture ud er enormt vigtige,
men der hvor roen kommer ind . . . noget af det bedste vi laver, ud over gstersture, det er fugleture,
hvor vi bruger tidevandet. Hvor vi sidder nogle specielle steder og bliver siddende de steder 2,5
time. Vi har kaffe og kikkerter med. SG kommer fuglene ind til os. Sa star der tusindvis af fugle 30
meter fra os. Vi sidder bare og siger, det er Iggn det her. Det er simpelthen ikke rigtigt det her, og vi
ser alle arterne og folk skal blive siddende. De ma ikke rejse sig . . . der skal ga et stykke tid, hvor sd

fuglene gdr udad igen” (Interview, Vadehavscenteret).

Billede af @sterssafari i Vadehavet i unikke omgivelser.*

Ogsa hos Musik i Lejet er de bevidste om betydningen af omgivelserne, da festivalen afvikles i

skenne naturomgivelser i Nordsjaelland taet pa skov og strand. Her ses selve festivalpladsen som en

4 https://www.ribe-byferie.dk/oplev/%C3%B8sters/
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essentiel del af oplevelsen, og de er meget bevidste om, at de fysiske rammer kan bruges aktivt til
at give kunderne oplevelser, der bryder med det forventede: “Kan man blive ved med at putte de
der sma overraskelser ind pa pladsen, hvor man stdr og fdr den der lille aha oplevelse eller noget
man ikke havde forventet. Altsd det med at man kan overraske folk, nar de star i det, og give dem
den der lille ekstra aha oplevelse. Det er sveert at sige, hvad det er, men noget som kan bryde den
der forventning til, hvad man skal opleve, men som giver noget helt andet til oplevelsen. Det
taenker jeg er noget, der aldrig stopper, ndr man udvikler oplevelser... sa vil der opstd de her smd
pop-up agtige ting inde pd pladsen. Det kan jo veaere alt fra et omrade, hvor man kan sidde ned og
oplevet nogle ting sammen, til at lave noget der bare lige sker et kvarter og sa er det vaek igen”

(Interview, MilL).

Hos Zoologisk Have har de ogsa nogle unikke rammer, hvor dyrene udggr et vaesentlig aktiv, som
ingen andre typer af oplevelsesvirksomheder har til radighed, og som derfor er en afggrende
differentieringsparameter for Zoologisk Have. Dette aktiv forsgger Zoologisk Have at udnytte, nar
de udvikler deres oplevelsestilbud, bade for privatkunden, som kan komme helt teet pa dyrene og
fx veere med til at fodre dem, men ogsa for b2b-kunden, som anvender Zoo’s mgdefaciliteter:
“Man kan ogsa leje et mgdelokale i Zoologisk Have, og herinde kan man sa tilmed fé de her teet-pa
oplevelser... sa kan man vaere med til at fodre en flodhest eller ae en giraf eller kom over og se den
nye babyelefant. Det er jo sGdan noget helt sarligt, som jo er med til at give oplevelsen noget

unikt” (Interview, Zoo)

Endelig fokuserer flere af virksomhederne i projektet pa selve indretningen og faciliteterne, som de
har til radighed for at skabe oplevelsen. Et eksempel herpa er restauranten Punk Royale (som der
blev foretaget observation pa), hvor indretningen, stemningen og faciliteterne er ngje planlagt
med henblik pa at bryde med det, kunden er vant til fra andre restaurantbesgg. Det kommer fx til
udtryk i udsmykningen pa veeggene, hvor der eksperimenteres med neonfarver og greensesggende
motiver, som sammen med den mgrke belysning skaber en fglelse af at veere i et rat og urbant

miljg.
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Billeder af indretningen pa Punk Royale, egen observation.

B) Medarbejderne

Medarbejder-elementet handler om, hvordan medarbejderen (dvs. frontpersonalet) og dennes
kompetencer spiller en afggrende rolle i forhold til den oplevelse, som skal skabes. Alle
virksomhederne i projektet synes at veere bevidste om medarbejdernes betydning med henblik pa
at skabe unikke gaesteoplevelser, og der er en generel anerkendelse af, at medarbejderen star
centralt som facilitator for at |lgfte oplevelsen og skabe mervaerdi for kunden. Et eksempel herpa
ses i interviewet med Geocenter Mgn: “I gamle dage lavede vi nogle undersggelser pa, hvordan
geesterne oplevede et besgg pd Mgns Klint... Havde de bdade veeret i Geocentret og set naturen og
veeret sammen med vejlederen, sa vurderede de besgget som meget mere udbytterig og bedre, end
hvis de havde varet pd klinten alene. Sa det tilfgrer helt klart en merveerdi, at de er sammen med
nogen, der har en passion for det, de skal opleve. Det er helt tydeligt. SG det sidste sted vi sparer er

i interaktionen mellem vores gaester og guider” (Interview, Geocenter Mgn).

Samme opfattelse kommer til udtryk i interviewet med Zoologisk Have, hvor direktgren siger: “Der
er jo en klar tendens til, at nar man har mgdt nogen... der har man bare en bedre oplevelse. Det er
jo med til at skabe en kundeoplevelse, s nar der er en af medarbejdere fra indgangen, der er pa

vej herned for at spise frokost, og s mgder 2 gaester ved kaenguruen, kan hun jo stille sig op og lige

sige de ting, sd er det jo en keempe oplevelse” (Interview, Zoo).
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Som det fremgar af ovenstdende citater, spiller medarbejdernes formidlingsevner en afggrende
rolle, nar en oplevelse skal leveres. Flere steder navner virksomhederne, at det for dem ikke blot
handler om at have ansatte med den sterkeste og dybeste faglige viden, men at det i hgjere grad
handler om at finde ansatte, som er staerke, ekstroverte formidlere med passion, drive og interesse
for at mgde andre mennesker - samt evner til at kunne lzere fra sig. Det faglige indhold skal
virksomhederne nok laere dem. Dette illustrerer, at det tidligere hierarki med viden fgr
relationsskabelse og formidling nu er vendt om til at veere relationsskabelse og formidling over
formel faglig viden. Dette kommer eksempelvis frem under interviewet med Geocenter Mgn: “Vi
er holdspillere, vi er ambitigse og ydmyge, og vi har sociale kompetencer. Vi viser menneskelig
empati, og vi har formidlingsevner, og det er ligegyldigt, om du mgder folk i receptionen eller i
caféen eller hvor det er henne... Har du mgdt et menneske, der har en passion, sa fdr udstillingen
liv. Det er jo en dad udstilling til 35 millioner kroner, men fér du den personlige formidling med, sé

giver det pludselig en helt anden oplevelse” (Interview, Geocenter Mgn).

At medarbejderne spiller en afggrende rolle, i virksomhedens bestraebelser pa at skabe
mindevaerdige og transformative oplevelser, er ikke overraskende, for som oplevelsesekspert John
Hird siger: “Vi har altid talt om varme og kolde oplevelser. Og varme er den, hvor du har
medarbejderne, og vi kan se, at et godt gammeldags veertskab, et smil og gjenkontakt og et farvel,
ndr du gdr, at det bon'er bare ud helt vildt (pG kundens oplevelse). Altsa de der klassiske dyder...
Det er tit indpakningen, altsG den der menneskelige dimension, og der har veeret en tendens til, at
den menneskelige dimension, den vil vi erstatte med en digital dimension. Og det er ogsa super

godt. Jeg tror bare ikke, man skal man skal glemme den der menneskelige” (Interview, John Hird).

Data indikerer altsa ret entydigt, at de ansattes kompetencer er afggrende i bestraebelserne pa at
udvikle og levere oplevelser. Dette var ogsa en af konklusionerne i NICE-projektet, hvor
oplevelsesmanifestet fremhavede betydningen af autentiske, nysgerrige og passionerede
medarbejdere, som kan identificere gaestens individuelle behov (Friis Jensen et al., 2019). Denne

indsigt er i trad med resultaterne fra to tidligere forskningsprojekter fra Cphbusiness, nemlig
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“Professionelt vaertskab i danske servicevirksomheder”> og “Soft skills i serviceerhvervene”®. | soft-
skills projektet var det vigtigste resultat, at evnen til relationsskabelse er afggrende for ansaettelser
i servicebranchen. Empirisk byggede dette projekt pa data fra hoteller, hvor der jo ogsa, som i
oplevelsesbranchen, er en hgj grad af kunde-medarbejder kontakt. Indevaerende projekt og
virksomhedernes fokus pa de ansattes soft skills kan derfor ses som et empirisk supplement til
foromtalte Soft-skills projekt, og understreger samtidig betydningen af et uddannelsesmaessigt

fokus pa ogsa at traene service- og oplevelsesorienterede studerendes soft skills kompetencer.

Endeligt er der i forbindelse med medarbejderens kompetencer et tema i projektets data, der
omhandler frivillige, da flere af de involverede virksomheder anvender frivillige, fx Haaning,
Naturcenter Karpenhgj og Musik i Lejet. Brugen af frivillige efterlader virksomhederne i et skisma,
hvor man som oplevelsesvirksomhed bade skal indfri de frivilliges egeninteresse og samtidig
forsgge at styre en opgavelgsning ift. virksomhedens mal, formal, virke og interessentinddragelse
mv. Dette stiller store krav til ledelsens arbejde med medarbejderinddragelse, identifikation af
medarbejdernes (herunder de frivilliges) harde samt mere blgde kompetencer og koblingen
mellem kompetencer pa det operationelle niveau og virksomhedens mere strategiske
udviklingsplaner. Pa baggrund af projektets data er vurderingen, at virksomhedernes
udvaelgelseskriterier if. med ansaettelse af personale samt udvaelgelse af frivillige er meget op til
det enkelte ansaettelsesudvalgs fornemmelse, men det har ikke veeret en del af projektet at

undersgge virksomhedernes ansattelsesprocedurer og overvejelser mere i dybden.

C) Geesten

Det sidste element, som pavirker muligheden for at skabe unikke og transformative oplevelser, er
gaesten selv - her forstdet som virksomhedens evne til at designe oplevelsen pa en sadan made, at
gaesten inddrages og spiller en aktiv rolle i forbindelse med skabelsen samt afviklingen af
oplevelsen. Co-creation og aktiv inddragelse af kunden er et velbeskrevet fenomen i forbindelse
med oplevelsesdesign (Boswijk et al., 2012), og flere af de involverede virksomheder i projektet

arbejder malrettet med at inddrage deres kunder i oplevelsen. Som eksempel kan navnes

5 https://www.eaviden.dk/project/professionelt-vaertskab-i-danske-servicevirksomheder/
6 https://www.eaviden.dk/project/soft-skills-i-serviceerhvervene/
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Experimentarium, som i bedste design thinking stil har inddraget deres kunder i processen og
aktivt har indsamlet og lyttet til kundernes feedback i forbindelse med udviklingen af deres
udstillinger: “Puls-udstillingen dernede, den er lavet sammen med familier fra Farum ... Der har vi
inviteret en raekke familier med, de har vaeret med i en proces, bdde der forberedte, men ogsa var
med til at udvikle de rum, der er nede i den udstilling der. SG de har veeret med hele vejen. AltsG
hvor de er kommet med idéer... De har vaeret med hele vejen til at bygge den udstilling... De synes
det er skide sjovt at veere med. Og sa bygger vi videre pd den. Og sd tester vi igen. Sa det er jo
sadan en... det er sddan en cirkuleer ting, en iterativ proces, hvor vi har skoleklasser, familier som

hjeelper os med at udvikle, sG vi ved, at det fungerer for dem” (Interview, Experimentarium).

Der er i projektets data ikke indikationer p3, at andre virksomheder end Experimentarium aktivt
inddrager kunderne i selve udviklingen af oplevelsen, hvilket ogsa bekraeftes af den umodne brug
af kundedata (og kundeindsigter), som blev identificeret tidligere i rapporten.

Dog er aktiv deltagelse i udfgrelsesfasen noget, som gar igen i mange af de oplevelsestilbud, som
virksomhederne i projektet har udviklet. Som eksempel er Geocenter Mgn, hvor de besggende kan
vaere med til at seette en ny verdensrekord: “Sd lavede vi pd et tidspunkt en aktivitet sammen med
vores gaester. Nu skal vi simpelthen samle verdens stgrste samling af veettelys, og den skal
godkendes af Guinness World Records. Vi fik 500 til at deltage og samlet 52.500 lys” (Interview,
Geocenter Mgn). Her kombineres viden om vaettelys, som maske kun interesserer en lidt snaever
geologi-fascineret malgruppe, med aktiv deltagelse, som potentielt kan udvide malgruppen. Man
far selv lov til at ga ned pa stranden og lede efter vaettelys blandt de mange sten samt far ogsa
mulighed for at veere en del af et rekordforsgg, hvor ens aktive indsats og bidrag har betydning for

det samlede resultat og rekordens stgrrelse.

Pa Kronborg Slot bliver kunderne ogsa involveret aktivt i oplevelsen, nar de bevaeger sig rundt i
udstillingen: “Sd bliver de (publikum) automatisk draget ind i det lille skuespil, der foregdr. Og sG
kommer der ogsd en historiefortzelling ud af det i forhold til, hvad det var for en situation han sad i
og hvordan hans arbejde var” (Interview, Kronborg). Pa Kronborg har de nogle skuespillere til at
formidle en historie gennem et skuespil, og her er det en del af designet, at skuespillerne

automatisk henvender sig til publikum og ad den vej traekker dem aktivt med ind i historien. | dette
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eksempel spiller medarbejderne en afggrende rolle for at skabe de situationer, hvor kunden selv

bliver en aktiv deltager.

Denne delagtiggg@relse er en vigtig pointe i forbindelse med oplevelsesdesign, hvor de tre
elementer sted, medarbejder og gaest er gensidigt afhaengige, og derfor med fordel kan samtankes
i udviklingen af oplevelser. Denne type oplevelse, hvor medarbejderen iscenesatter situationen, sa
kunden far en aktiv rolle, sas ogsa i meget ren form pa restaurant Punk Royale, hvor fx tjenerne pa
et tidspunkt under middagen kommer ind med udklaedningsartikler, som gaesterne skal saette pa
hovedet (og som efterfglgende bade pavirker stemningen og dialogen mellem flere gaester i
restauranten —inkl. en dialog pa tveers af bordene, som tjenerne faciliterer). | en anden situation
kommer tjenerne ind med latexhandsker, som gaesterne skal tage pa, hvorefter den naeste ret skal
spises med fingrene. Spiseoplevelsen pa Punk Royale var spaekket med situationer som disse, hvor
medarbejderen faciliterer og inddrager gaesten i oplevelsen samt anvender brud med det

etablerede og de konventionelle regler for restaurantbesgg, fx ogsa ved at den ene gaest med en

hospitalssprgjte skal sprgjte riesling ind i munden pa en anden gaest.

Eksempel pa co-creation pa Punk Royale Eksempel pa aktiv inddragelse pa Feddet Strand Resort
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| andre typer af oplevelser udggr den aktive deltagelse mere selve kernen i oplevelsen, dvs. der er
ikke nogen oplevelse, hvis kunden ikke selv ggr noget. Det er altsa oplevelser, hvor det modsat pa
Punk Royale ikke er medarbejderen, som iscenesatter oplevelsen og sgrger for, at kunden bliver
aktivt inddraget. Som eksempel kan naevnes Feddet Strand Resort, som tilbyder en
overnatningsoplevelse (her i en luksus campinghytte med eget udendgrs spabad). Pointen er, at
alle de oplevelser, man som kunde far her, er noget som sker pa kundens eget initiativ. Man kan fx
spille minigolf, klatre i traetoppene, fiske i en lille s@ eller leje go-carts og kere rundt pa pladsen,
mens man nyder de naturskgnne omgivelser. Alle aktiviteter, hvor aktiv deltagelse er
omdrejningspunktet, men hvor oplevelsen ikke er faciliteret af virksomheden (udover at den

selvfglgelig stiller faciliteterne til radighed).

| sidste eksempel pa aktiv inddragelse af kunden ses hos Karpenhgj Naturcenter, hvor det er
kunderne selv, som gennem brug af naturens ressourcer skal ggre klar til, at der kan laves mad
over bal: “Det er kunderne, der laver maden. Det er ikke os, der flaekker braende. Det er kunderne,
der fleekker breendet. Det er dem der taender op... De far teendt bdlet, for lige om lidt, s6 kommer
der nogen med nogle pglser, som der skal ggres noget ved ikke, sa vi vil jo selvfglgelig gerne have,
de har en god oplevelse i den sidste ende, men i og med at det er kundedrevet hele vejen igennem.

Det er dem, der har fingrene i maden bogstavelig talt” (Interview, Karpenhgj)
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Overblik over virksomhedernes oplevelsestilbud

Opsummerende kan der siges, at oplevelsesdesign og tilrettelaeggelsen af kunderejsen handler om

at finde den rette balance mellem maden hvorpa stedet, omgivelserne og faciliteterne bringes i

spil og praesenteres for kunden kombineret med medarbejdernes evne til gennem den rette

adfeerd og kommunikation at mgde kunden i gjenhgjde, sa der bygges relationer. Endvidere skal

oplevelsen tilretteleegges, sa kunden (hvor det giver mening) aktivt inddrages i oplevelsen. Denne

aktive inddragelse kan enten designes, sa den skal ske pa kundens eget initiativ, eller

medarbejderen kan spille en faciliterende rolle, nar gaesten skal involveres aktivt. Nedenfor

praesenteres en oversigt over virksomhederne i dette projekt, og det angives, hvilke elementer der

seerligt indgar i oplevelsen i hver virksomhed:

Virksomhed Type af oplevelsesvirksomhed Sted Medar- | Gaest
bejder

Experimentarium Science- eller leeringscenter (Epinion) X X

Kronborg Historisk museum (Epinion) X

Musik i Lejet Festival (Epinion) X

Zoo Zoologisk have (Epinion) X

Vadehavscenteret Naturvidenskabeligt museum (Epinion) X X

Naturcenter Karpenhgj Naturoplevelser/overnatning X X

Haaning Collection Historisk museum (Epinion) X X

Supermarco Andet X X

Geocenter Mgn Naturvidenskabeligt museum (Epinion) X X

Punk Royale Gastronomisk oplevelse (Epinion) X X

Feddet Strand Resort Overnatning X

Figur 7: Overblik over virksomhedernes oplevelsestilbud.
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Forretningsudvikling
| dette opsummerende afsnit vil der blive praesenteret forskellige perspektiver, som er identificeret
gennem arbejdet med indevaerende rapport. Omdrejningspunktet er, hvordan

oplevelsesvirksomheder kan udvikle deres forretning gennem udvikling og salg af oplevelser.

Anvendelse af kundedata og potentialet heri

Som ogsa identificeret i denne rapport et indgaende kundekendskab afggrende for udviklingen af
relevante oplevelsestilbud, hvilket ofte handler om at have samt anvende kundedata. Bl.a. Epinion
papeger, at et steerkt kundefokus kraever en automatiseret, metodisk og stringent dataindsamling
for at kunne identificere ens kernekunder og deres praeferencer - en data som mange af de
adspurgte virksomheder ikke ligger inde med eller formar at generere i tilstreekkelig grad.

Det vurderes, at antagelser via formodninger oftest danner grundlag for mange af de undersggte
oplevelsestiltag, som alternativt burde vaere kunde-traekstyrede, dvs. initierede af centrale
kundesegmenters udtrykte behov. Eller som Epinion skriver “I oplevelsesbranchen har man alt for
ofte, betragtet det danske marked eller de danske besggende meget unuanceret ift. mélgrupper.
Man arbejder ofte med meget brede og demografiskbaserede malgrupper som fx bgrnefamilier,
par og lignende”’. Noget kunne samtidig indikere, at brugen af data spiller sammen med
oplevelsesvirksomhedens st@rrelse og type — fx deler de stgrre museer i hgjere grad data om deres
geester (dog ofte ud fra klassisk segmentering) imellem hinanden, hvor fx naturcentre ikke helt har
denne tilgang og adgang til sadanne specifikke data — og generelt set mangler der fokus pa en
mere vaerdibaseret segmentering pa tveaers af de klassiske variable sasom demografi, geografi og
livsstil, som abner op for steerkere matching af de vaerdiskabende elementer. Igennem interviews

er det dog ogsa tydeligt, at virksomhederne gerne vil udvikle og formalisere dette.

Denne reelt manglende matchning af kunder, behov og ydelser kan derfor spaende ben for en
fokuseret tilgang til produkt- og serviceudvikling, sa selve vaerditilbuddet og dermed
serviceleverancens 'moment of truth’ bliver suboptimalt, og det oplevelsesgkonomiske fokus pa at
skabe forandring udebliver. Dette ses bl.a. hos Naturcenter Karpenhgj, Geocenter Mgn og

Vadehavscentret, der alle beskriver deres malgrupper idealtypisk sdsom skoleklasser, bgrnefamilier

7 https://epinionglobal.com/news/sadan-oplever-danskerne-en-segmentering-af-danskerne-til-oplevelsesaktorer/
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og turister. Det er altsa ikke fordi, at virksomhederne ikke ved, hvad der skal tages fat i, som
direktgr Nils Natorp fra Geocenter Mg@n udtrykker det: “Vi skal styrke undervisningsindsatsen og vil
gerne vare en integreret del af undervisningssystemet. Konstant fornyelse af formidling af
udstillinger, fortsat hgjt fagligt niveau. Teettere samarbejde med turistbranchen. Holde fondene
varme, fG bgrn og unge til at komme ud i naturen. Og sd skal vi hele tiden vaere gode til at benytte
de nye teknologier” (Interview, Geocenter Mgn). Men mange af de tilrettelagte tiltag baerer praeg
af ‘indefra-og-ud’ betragtninger pa baggrund af et lavt dataniveau og med et favoriseret fokus pa
virksomhedens interesser mere end pa kundernes behov. Problemet med et 'indefra-og-ud'
perspektiv er, at der typisk besvares spgrgsmal, som er relevante for virksomheden selv (fx hvor
meget kgber kunderne, hvad er malgruppens potentiale, etc.), men at disse spgrgsmal ikke siger
meget om kundernes behov og valgkriterier, og dermed ikke rigtig noget om, hvordan

virksomheden skaber veerdi for kunden.

| stedet for anbefales en mere kundeorienteret tilgang, hvor der fgrst tages udgangspunkt i
kunderne (trin 1), og f@rst herefter inddrages det interne perspektiv (trin 2). Den store fordel ved
denne tilgang er, at viden om kundernes behov er brugbar pa tveers af afdelinger med
kundekontakt - herunder for eksempel produkt-/oplevelsesudvikling og kundeservice. Det er helt
vaesentligt i forhold til fx CRM-indsatsen, da der er store forskelle pa, hvordan der skal ‘salges ind’
og arbejdes med de forskellige segmenter, og hvordan man vaekker en original interesse, der
traeekker kunderne til af egen vilje. Et eksempel herpa, hvor der er et staerkt match mellem kunde
og oplevelse er fra Vadehavscentret, hvor Klaus Melbye beskriver en kok, der har veeret pa
gsterssafari: “Han forlod Jeegersborg kl. 5 om morgenen for at komme pd gsterstur i Vadehavet, og
taenkte kun pa gsters hele vejen over. Hvor store var de? Hvor gode de var og deres kadprocenter
[...] og lige pludselig star han i et naturomrdde han overhovedet ikke kendte. SG beskriver han
turen, og sa skriver han til sidst; da han sad i bilen pd vej hjem, taenkte han overhovedet ikke pd
gsters. Han taenkte, jeg havde fdet en fantastisk naturoplevelse i et omrdde, jeg ikke vidste fandtes.
Sa gstersen var lige pludselig blevet noget sekundzert. Og det er jo transformation” (Interview,
Vadehavscenteret). Sa ved staerke match mellem veaerditilbud og kundeorientering kan der ske
transformativ overskridelse af en hidtidig tilstand, men det kraever et indgaende kundekendskab

for at kunne lykkes mere end blot lejlighedsuvis.

37



En anden vaesentlig fordel ved anvendelsen af kundedata er, at den kan give information om,
hvorvidt der blandt en malgruppe er en overvagt af one stop shoppers, der ikke kommer igen.
Genkgbsudfordringen, altsa hvordan og hvor vidt man skal forsgge at fa kunden til at komme igen,
star alle oplevelsesvirksomheder over for (i varierende grad). Safremt virksomheden er i stand til at
identificere disse kunder, som ikke er tilbgjelige til at komme igen, sa kan den designe sine
oplevelser mere strategisk — fx med et gget fokus pa delbarhed og aktiv inddragelse af gaestens
netvaerk i kunderejsen. Pa den made kan arbejdet med at gge kundegennemstrgmningen
eksempelvis tage udgangspunkt i at indlejre et element af social sharing i selve oplevelsen, mere
end at skulle skabe transformation for den enkelte kunde, hvis match ift. oplevelsen alligevel ikke
er helt ideelt. Flere af virksomhederne fokuserer pa det sociale aspekt ved oplevelsen og
potentialet for inddragelse af og appellering til kundens omgangskreds, fx pa Experimentarium:
“Den er faktisk rigtigt vigtig. At vi faciliterer den samtale, som du kan have med din datter. Det er
enormt vigtigt. Det er i virkeligheden det, vi ogsa taler om. Faellesskabet. Det er det vi gerne vil... at
du taler med og taler om den der oplevelse. Sa det er ikke altid vi skal have forklaringen hele tiden”

(Interview, Experimentarium). Dette perspektiv udfoldes yderligere lengere fremme i rapporten.

Endelig kan data, udover at give den enkelte virksomhed et bedre kundematch, ogsa udmegntes i
en steerkere, feelles kundemodel, hvilket i hgj grad kan bidrage til et feelles og samtidig bedre
grupperet kundesyn. Virksomhederne virker ogsa til at vaere opmaerksomme herpa: “Altsé man
siger | forhold til det [systematisk dataindsamling], der er klart forbedringspotentiale i forhold til
det at indsamle og analysere pd data, det er der ingen tvivlom [...] Det er jo et ressourcemaessigt
problem, altsa [...] det far man ikke penge for at ggre, men det er en investering i at tjene nye
penge” (Interview, Karpenhgj). Det handler derfor om at fa skabt et fundament for denne
omstilling, hvor oplevelsesvirksomheder kan ga sammen om at dele omkostninger og hgste
fordele, fx igennem fzelles digitale marketingsindsatser eller deling af ansatte med kompetencer

inden for SoMe samt datahgst herfra.
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Veerditilbud og forretningsmaessige perspektiver

Som ovenstdende indikerer, er den individuelle kundes fglelse af mening med oplevelsen veerd at
undersgge og matche, da et sadant fokus kan veere med til at sikre oplevelsesvirksomheders
relevans i et marked, hvor kunderne kraever value for money — og samtidig er villige til at betale
herfor. Dog er det veerd at bemaerke, at der ifm. den oplevelsesgkonomiske differentiering opstar
nye problematikker, nar man som virksomhed arbejder med oplevelsens modsatrettede bevaegelse
i retning af cutomization og samtidig vaek fra commoditization. Typisk vil man i en
konkurrencemaessig situation antage, at gget specialisering skaber mere heterogene oplevelser,
som appellerer til en mere snaever kundebases praeferencer og dermed styrkes vaerditilbuddet -
man salger mere af mindre, da scarcity creates value, som eventchefen fra Musik i Lejet ogsa
oplever det: “...altsd sd festivalen er jo ikke vokset i starrelse siden 2017, men den er vokset i folks
bevidsthed og den er vokset i oplevelsesveaerdi, og den er vokset i kendskabsgrad. Jeg tror den
kvalitative veerdi for den enkelte gaest vil blive stgrre og den vil kun vokse...” (Interview, Mil) eller
som Lars Bggh fra Naturcenter Karpenhgj ser det via en lokal forankring i et produktfokus: “...vi
arbejder pd udvikling af produkterne. Vi prgver at ggre dem lokalt forankret. Det er kaffe fra
garage-risteriet i Hornslet. Det er bobler fra Andersen Winery pd den anden side af bakkerne. Det
er sodavand fra Ebeltoft gardbryggeri. Og det er jo med til at i hvert fald i min optik jo og give en

lokal forankring, som mange ogsa er villige til at betale ekstra for at fa” (Interview, Karpenhgj).

Pointen er, at den ggede specialisering og hgjere prissatning ogsa skaber en modsatrettet effekt,
da en prisstigning pa ens oplevelser alt andet lige gg@r, at oplevelsen bevaeger sig op i niveauet for
andre typer af oplevelser, som man normalt ikke ser sig i konkurrence med. S3 nar Vadehavs-
centret tager 750 kr. for en tur pd opdagelse i vadehavet for 2 voksne og 2 bgrn, eller nar
Naturcenter Karpenhgj tager 2.000 kr. for en vildmarksbrunch tillige for 2 voksne og 2 bgrn, sa kan
den type af oplevelse maske lige pludselig veere i konkurrence med oplevelser som koncerter, en
tur i Lalandia eller dyrere restaurantbesgg. Det er i projektets data ikke kommet tydeligt frem, om
virksomhederne aktivt arbejder med den gkonomiske del heraf, fx om de kender deres
differensomkostninger ift. break even pa de forskellige tiltag, samt kender til ‘knaekket’, dvs. der
hvor (total) differensomkostningerne overstiger differensomsaetningen, men pointen er, at

specialisering samtidig @&ndrer prissaetningen, sa man risikerer at bevaege sig op i et prisleje, hvor
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kundens praeferencer skal genteenkes inden for den snaevre konkurrence — for at undga nye typer

af konkurrenter.

Det skal her naevnes, at en del af oplevelsesvirksomhederne i dette projekt er statsfinansierede
kulturinstitutioner (museer og naturcentre), hvor det er essentielt, at satsninger pa arrangementer
med betydelig skonomisk tyngde og ressourcebinding tager hgjde for kundernes praeferencer, sa
man ikke far lagt sig i et prisleje, hvor nye alternativer Igber med ens kunder. Styringsmaessigt kan
dette ogsa veere potentielt farligt for en mindre, statsfinansieret institution med et budget, der ikke
tillader for mange fejlskud if. til driftsgkonomien. Denne udfordring ses blandt flere af projektets
museer og naturcentre, der pa den ene side gerne vil skifte temaer, udstillinger og oplevelser, som
kan tilbyde ny veerdi for den tilbagevendende kunde ved at cater til dennes kundens stickyness dvs.
“the likeliness to follow through on an intended purchase, buy the product repeatedly, and
recommend it to others.” (Spenner og Freeman 2012). Pa den anden side betyder manglende
kendskab (og data) til kundens praeferencer, at virksomhederne kommer til at satse risikabelt, fordi
de risikerer at get stuck in the middle — de mister fokus ved at forsgge at udbyde for mange,
forskellige oplevelser. Manglende kundeindsigt (data) og skrgbelig drift kan med andre ord
resultere i forkerte strategiske tiltag, eksempelvis hvis en stor del af ens kernekunder overvejende
er one-stop shoppers, imens virksomheden kaeemper for at skabe genkgb/-besgg. Eller hvis man
som oplevelsesvirksomhed har helt seeregne karakteristika (placering, indhold, adgang etc.) til et
specialiseret veerditilbud, men i stedet fokuserer pa drift igennem et hgjt kundeflow - sa vil det
gkonomiske potentiale sandsynligvis ikke blive udnyttet optimalt. Her kan samtidig skimtes et mere
grundlaeggende ledelsesskisma, hvor ledelsen ideelt set bade skal vaere administratorer med
gkonomisk taeft og samtidig kunne udvikle potentialet i oplevelsen, som skabes i samspillet mellem

medarbejderne, kunderne og stedets/faciliteternes muligheder.
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Genkgbsudfordringen- Gentagne kunder eller kunders netveerk?

En grundlaeggende praemis ved oplevelser, er, at de typisk mister (kundens oplevede) veerdi over
tid, altsa at den enkeltstdende oplevelse mister genkgbsvaerdi. Udfordringen modsvares typisk af
saeson-udstillinger eller skiftende temaer, hvor iseer de mindre virksomheder udfordres pa
gkonomi og faciliteter til at udvikle flere, nye og separate udstillinger. Her kan virksomhederne
overveje et gget fokus pa to forskellige strategier, nemlig: 1) Det sekventielle genkgb og 2) One-
stop kundens netvaerk - samtidig med at de to strategier ogsa kan kombineres og forsteerke

hinanden.

1) Det sekventielle genkgb fra den gentagne kunde handler om, at en virksomhed med fordel kan
identificere og fokusere sin indsats pa den mindre gruppe af kunder, der har staerkere praeferencer
inden for oplevelsens genstandsfelt end gennemsnittet — det er den klassiske tilgang i The Long
Tail’s (Anderson, 2008) opggr med volumenvarers placering pa efterspgrgselskurven. | stedet bgr
der fokuseres pa den mindre, men markant mere loyale gruppe af kunder med hgje praeferencer,
da de forholdsmaessigt er markant mere villige til at kgbe samt genkgbe pa baggrund af
veerditilbuddets bedre match med deres praeferencer. Det samme ggr sig geeldende for oplevelser,
hvorfor en tilretteleeggelse af oplevelsen i sekvenser (hvor du skal have haft A for at kunne tilmelde
dig til B osv.) med implicit pget specialisering og fokusering i stgrre grad vil kunne tiltraekke en dog
mindre gruppe genkgbskunder, der sa til gengaeld er mere villige til at betale mere for oplevelsen.
En fordel ved at designe oplevelsen i sddanne sekvenser er, at sekventeringen af oplevelsen har et
uudnyttet forretningspotentiale eller som oplevelsesekspert John Hird siger: “du kan jo i princippet
0gsd forteelle brudstykker af historien. Det er jo der vi dummer os. Hvis vi har en god historie, s
skal den jo ud med det samme og fra A til Z. Det kan godt veere, at man skal fortzelle den i
brudstykker. SG kan det godt veere, at den ene gaest ikke far hele historien, men er det ikke lige

meget, bare han eller hun fdr en spaendende historie?” (Interview, John Hird).

| arbejdet med at opdele oplevelsen i sekvenser, er anvendelsen af temaer en anden, mulig vej at
gd, som et alternativ til det sekventielle genkgb pa baggrund af ‘prae-kvalificering’ via deltagelse i
tidligere aktiviteter, der sa igen giver adgang til nye og mere specialiserede aktiviteter. Bade

Naturcenter Karpenhgj samt Vadehavscentret m.fl. anvender fx ofte deres fysiske lokation som en
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hub, hvorfra der (udover en udstilling) samtidig udgar forskellige ture (med forskellige temaer),
som ggr, at man kan have flere forskellige oplevelsestilbud til den samme geest, der dermed kan
animeres til at komme igen. Dette arbejde med den gentagne kunde via ture opdelt i sekvenser
(begynder, gvet, professionel) eller tematisk fx ‘udeliv i naturen’ efterfulgt af ‘fedevarer fra
naturen’ og afsluttende med ‘overlevelse i naturen’ taler bade ind i aktuelle trends savel som
laegger op til genbesgg - maske ligefrem baseret pa informationer fra de tidligere besgg. Her kunne
bundling veere en mulighed. Bundling ses mange steder i handels- og forretningsgjemed, hvor man
fx skal kgbe én samlet pakke med billetter til alle FCK’s tre Champions League kampe, vinkgb hvor
man skal kgbe prae-definerede, blandede kasser, eller kursusaktivitet, der forudsaetter tidligere
moduler — alt sammen for at skabe en bestemt, meningsfuld sammenhang eller animere til en

bestemt kgbssekvens.

Forretningsmaessigt er denne type af sekventielle kgb af typen ‘tema’ eller ‘saeson’ oftest uden
adgangsbarrierer, hvorimod den mere specialiserede, diskriminerende adgang (hvor du skal have
haft A for at kunne tilmelde dig til B osv.) endnu er et uudforsket omrade i en dansk
oplevelseskontekst. Her kan en efterfglgelse af det oplevelsesgkonomiske credo om at scarcity

creates value indeholde et nyt udviklingspotentiale.

2) One-stop kundens netvaerk er en strategi med fokus pa at udnytte potentialet fra den
eksisterede kunde, dog ikke som en genkgbskunde men som en kunde med kontakt til andre
potentielle kunder via sit digitale netvaerk, fx Facebook, Instagram, LinkedIn og Twitter mv.
Netveerkseffekter, som beskrevet i litteraturen (fx Newton & Perle, 2011; Siggelkow & Terwiesch,
2019), handler om at gge sin kundeomsaetning via en vaerdiskabelse, som kunden animeres til at
dele med sit personlige og/eller faglige netveerk. Strategien indeholder altsa bade en
vaerdiskabende samt en delingsmaessig komponent. Det mere strategiske fokus i
netvaerkstilgangens delingskomponent handler om at tilrettelaegge steerke incitamenter for kunden
til at dele oplevelsen, hvilket projektets data viser et reelt potentiale for. Felles for mange af
opleverne er dog, at man ser tiltag som ‘like os pa Facebook’, scanning af QR-koder og 10%-
rabatvouchers som en mere generel og generisk SoMe-strategi af push- og attention-relateret

contentdeling mere end der anvendes snaever, fokuseret, pull- og decision-relateret content.
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Essensen ligger i graden af delingsmaessig attraktivitet for kunden savel som styrken i
informationen eller vaerditilbuddet leveret til kundens netvaerk. Kender man sin kernekunde godt,
sa kender man ogsa hurtigt dennes netveaerk (hvortil marketingdata er gavnlige), og man vil kunne
skraeddersy tilbud hertil. Igen kommer begrebet scarcity creates value pa banen, hvor et
delingsmaessigt staerkere tilbud kunne tage udgangspunkt i sma, eksklusive tilbud, limited editions
eller specialtilbud, hvor bade kunden og dennes netvaerk opnar specielle goder — fx hvis netvaerket
far en serigs rabat fx pa 20 % eller adgang til en specialrundvisning pa Kronborg om natten eller en
live-streaming fra Gram Lergrav vedr. boreprgveanalyser if. med s@gning efter sjeeldne metaller,
hvor kunden via deling selv far adgang til andre oplevelser af mulig interesse fx mulighed for at
kgbe billet til brunch pa Egholm Slot eller samle point til prisreduktion pa et kroophold etc. Tanken
er her en forretningsmaessig samordning af incitamenter: bade kunden og netveaerket tilbydes
noget ekstraordinaert, som passer til deres interesser eller preferencer, og at tilbuddene er af en
sadan relevans, interesse og veaerdi (bade gkonomisk og/eller oplevelsesmaessigt), at kunden gerne
aktivt vil promovere oplevelsesvirksomhedens aktivitetstilbud i eget netvaerk. Kunden som aktiv
repraesentant for virksomheden vil typisk vaere tidsmaessigt afgraenset til en kort periode efter
bespget eller oplevelsen, og tilbuddet skulle pa netvaerkssiden gerne materialisere sig som et
specialtilbud inden for netveerkets interessefelt, overleveret af en staerk relation, hvilket bestyrker
k@bsmotivet via et proof of concept. Tanken om at opspare point til anvendelse andetsteds handler
om kundedeling inden for matchende praeferenceomrader ligesom caféen og blomsterbutikken,
der deler lokale og kunder uden at kannibalisere pa hinanden, eller DSB og 7-Eleven der deler
kunder via point fra kgb af billetter til anvendelse i 7-Eleven. Samlet set kan udnyttelsen af
netvaerkseffekter med fordel inkorporeres som en alternativ strategi til arbejdet med kundens
genkegb - iseer for oplevelsesvirksomheder med overvejende one-stop kunder med lav grad af

genkgbspotentiale.
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Et muligt baeredygtighedsparadoks?

Projektets data indikerer samtidig tilstedeveaerelsen af et baredygtighedsparadoks, her forstaet
som spandingsfeltet mellem den tiltagende ESG-dagsorden pa den ene side og den manglede
umiddelbare skabelse af kundevaerdi pa den anden side. Paradokset er ifglge oplevelsesekspert,
John Hird, et resultat af, at flere ESG-tiltag begynder at fa status af hygiejnefaktorer mere end
vaerdiskabende og understgttende periferiydelser, der vil kunne berettige en merpris. Dette er
interessant, nar vi taler om oplevelsesdesign og om det forretningsmaessige potentiale i en

oplevelse.

| projektet ses flere eksempler pa virksomheder, som arbejder med elementer af baeredygtighed fx
Karpenhgjs samarbejde med mikroproducenter sasom Isvaerket, Mols Kafferisteri, Andersen
Winery, Ebeltoft Gardbryggeri, Mariendal Mosteri og Mols Bolscher. Fokus pa at samarbejde med
lokale leverandgrer taler klart ind i en baeredygtigheds- og ESG-dagsorden, og er ifglge Karpenhgj
med til at skabe et element af storytelling, som de kan udnytte i deres oplevelse, og som kunderne
er villige til at betale for. Dette er i trad med McKinsey (2019), som heaevder, at virksomheders
pgede ESG-fokus bidrager med flere positive end negative gkonomiske effekter, og at kunderne
gerne vil betale en hgjere pris herfor, sa laenge der er tale om substantiel CSR.

Omvendt er der ogsa virksomheder, hvor vaerdiskabelsen fra baeredygtige tiltag, set med kundens
@gjne, er mindre. Et eksempel herpa er Vadehavscentret, som i 2021 vandt prisen som Europas
mest baeredygtige museum. De ligger pa Vadehavscenteret meget arbejde i at holde dette niveau,
hvilket ogsa kan afspejles i prissaetningen, som de dog oplever, kan vaere udfordrende at
overbevise kunderne om, da kundens prispunkt kan veere sveert at flytte, da ikke alle godtager
koblingen ml. Vadehavscentrets ESG-tiltag og prisen pa 45 kr. for en bolle med smgr og ost.
Hvordan oplevelsesvirksomheder kan arbejde med baeredygtighed i deres oplevelsesudvikling, sa
det bade skaber veerdi for virksomheden og dens kunder, er et omrade til yderligere udforskning.
ESG og baeredygtighed nzaevnes saledes af flere af virksomhederne som en ekstra
omkostningsfaktor, som de har svaert ved at vaelte over pa kunderne i form af premium-elementer,
da kunderne i mindre grad er villige til at betale ekstra for ESG-relaterede tiltag, hvis

fremtraedelsesform ikke direkte fremgar eller manifesterer sig centralt i veerditilbuddet.
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Konklusion

Formalet med indevaerende projekt har veeret at undersgge, hvordan oplevelsesvirksomheder
arbejder med at udvikle transformative oplevelser for en indsnaevret malgruppe - virksomhedernes
kernekunder, der bade kan se veerdien i, tiltraekkes af og tillige er villige til at betale en premium-
pris herfor. Teoretisk bygger projektet pa en oplevelsesgkonomisk ramme, hvor udgangspunktet er,
at oplevelsesudvikling forudszetter et dybdegdende kendskab til kundernes behov og praeferencer,
hvilket igen forudsaetter setups og kompetencer inden for generering- samt anvendelse af
kundedata. For at beveaege sig i retning af det transformative niveau, som er personliggjorte
oplevelser med en hgj grad af oplevelsesvaerdi, og som, nar det lykkes, gger virksomhedens
forretningsmaessige potentiale, skal virksomheden altsa fgrst opna et indgaende kendskab til sine
kunder - typisk gennem brugen af data. | projektet er det blevet undersggt i hvor hgj grad
virksomhederne har adgang til og anvender kundedata til udvikling af deres veerditilbud og med
udgangspunkt i Pedersen og Ritters (2021) matrix for datamodenhed er virksomhederne blevet
kategoriseret afhangigt af deres adgang til- samt anvendelse af data. Her er det kommet frem, at
der er forskel pa adgangen til data, og at denne forskel bl.a. afhaenger af stgrrelsen pa
virksomheden. Flere store virksomheder, fx Zoologisk Have, indsamler og har adgang til kundedata,
mens mange af de mindre virksomheder i projektet ikke har denne data. Derudover ses det, at selv
de store virksomheder, som har reel adgang til data, selv mener, at de ikke anvender denne smart
nok i udviklingen af deres oplevelsestilbud. Det kan bade handle om manglende kompetencer i
virksomheden, men ogsa at man stadig betragter sin kunder/malgrupper for unuanceret, fx i
overordnede kategorier som “bgrnefamilier”, “par” og “aeldre”. Her ses der et stort uudnyttet
potentiale, selvom der lader til at veere et gnske om at dele data og kundeindsigt imellem de
mindre oplevelsesvirksomheder. Den manglende adgang til og for de fleste af virksomhedernes
vedkommende brug af kundedata betyder ift. projektets teoretiske ramme, at virksomhederne kan
have svaert ved at na fem til det transformative niveau (jf. Pine & Gilmore, 2013). Det betyder ikke,
at de ikke kan udvikle transformative oplevelser, dvs. oplevelser som medfgrer en forandring hos
kunden, men at der er en markant hgjere grad af tilfaeldighed og inkonsistens i dette
forretningsmaessige potentiale, der kan differentiere virksomheden fra andre oplevelsestilbud og

samtidig hgjne muligheden for en mere optimal prissaetning samt driftsgkonomi.

45



Projektet har undersggt, hvordan de involverede oplevelsesvirksomheder arbejder med deres
oplevelsesudvikling, altsa hvilke elementer der spiller en rolle i deres oplevelsesdesign. Her kan det
indledningsvis siges, at virksomhederne grundet deres manglende kundeindsigt, ofte treeffer
beslutninger vedrgrende oplevelsestilbuddet pa et pragmatisk grundlag, dvs. ud fra hvad
virksomheden selv mener, at kunderne vil finde interessant og ud fra tidligere erfaringer. Det er i
nogen udstraekning den klassiske inside-out tilgang til kundearbejdet, der dikterer det strategiske
arbejde med kunder og koncepter, hvilket handler om, at gkonomisk svagere virksomheder oftere
har sveert ved at komme videre fra driftsopgaverne og til det strategiske udviklingsarbejde pga.
generel ressourceknaphed. Den staerkere og mere kundeorienterede outside-in tilgang bygger pa
dyb viden om kunderne, deres praeferencer og vaerdiorientering, samt fordelene af at kunne se
forskellige gruppers ens behovskarakteristika pa tvaers af traditionelle segmenter, hvilket ogsa gar

tilpasningen af veerditilbud mere praecis ud fra det skarpere kundekendskab.

Et overordnet tema jf. projektets teoretiske ramme har vaeret den transformative dimension af
oplevelsen, og i projektet er det blevet undersggt, hvordan virksomhederne arbejder med det
transformative. Transformative oplevelser handler om, at oplevelsen er designet pa en made, sa
den fgrer til ny forstaelse, indsigt, perspektiver, endret adfzerd eller nye forventninger hos kunden.
Pa den baggrund er det heller ikke overraskende, at det transformative af mange virksomheder
kobles til oplevelsens laeringsmaessige potentiale. Dette ses fx hos Zoologisk Have, Geocenter Mgn,
Karpenhgj Naturcenter samt Vadehavscentret som alle italeszetter, at oplevelsen kan vaere med til
at (ud)danne kunderne og aendre deres opfattelse af naturen — og ikke mindst af relevansen af at
passe pa den. Dog finder det transformative ikke kun sted, nar kernen i oplevelsen er at (ud)danne
kunden, men kan ogsa komme til udtryk fx pa restaurant Punk Royale, som i kernen er et
underholdningsprodukt, men hvor oplevelsen er sa markant anderledes designet end det, man
normalt forbinder med fine dining, at man som kunde gar derfra med en ny forstaelse af, hvordan
restaurantoplevelser ogsa kan veaere, hvilket igen kan fgre til endrede forventninger til fremtidige
smagssammensaetninger, serveringsprincipper, decor-sammensatning og restaurantbesgg
generelt - og dermed er der sket en transformation. Punk Royale er ligeledes et staerkt eksempel
pa, hvordan mange af virksomhederne i projektet arbejder med at integrere brud i

oplevelsesdesignet, altsa at integrere elementer i oplevelsen, som kan overraske eller overrumple
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kunden, sa oplevelsen bryder med kundens forventninger eller normaltilstand. Hvordan
virksomhederne arbejder med at skabe dette brud varierer; for nogle virksomheder, fx Supermarco
handler bruddet om at skabe en fglelse af autenticitet hos kunden. Her skabes den autentiske
italienske oplevelse i det fysiske rum via indretningen, og den skabes gennem den made, som de
ansatte kommunikerer med hinanden og med kunderne pa. Andre af virksomhederne i projektet
arbejder med at skabe et brud gennem anvendelsen af temaer. Flere af virksomhederne
fremhaevede den rgde trad i oplevelsen, som et vigtigt element, nar oplevelsen skal designes. Altsa
at oplevelsens forskellige delelementer haenger sammen, og at fgr-, under- og efterfasen i
kunderejsen er teenkt sammen. Her vil elementer, som afviger fra den rgde trad, kunne overraske

kunden og skabe et brud.

Udover ovenstaende generiske leverancetips inden for oplevelsesudvikling, sa har projektet ogsa
papeget, at oplevelsesudvikling finder sted i speendingsfeltet mellem sted, medarbejdere og
kunder. Altsa at oplevelsesdesign handler om, som virksomhed, at forsta, hvordan disse tre
elementer kan komme bedst muligt i spil individuelt og i kombination i udviklingen af
oplevelsestilbuddet. Man kan maske ogsa sige, at de tre elementer (sted, medarbejdere og kunder)
udger byggestenene, som hvis anvendt pa den rigtige made, muligggr udviklingen af
sammenhangende, autentiske oplevelser med et integreret brud undervejs. Virksomhederne i

projektet har udviklet oplevelser, hvor betydningen af sted, medarbejdere og kunde varierer.

Et godt eksempel pa en virksomhed, hvor stedet/omgivelserne giver virksomheden noget unikt
sammenlignet med konkurrerende oplevelsestilbud, er Vadehavscenteret, som med deres fysiske
placering ved Vesterhavet har nogle helt unikke naturomgivelser, som spiller en altafggrende rolle i
de udviklede oplevelsestilbud. Oplevelserne ville sa at sige ikke eksistere uden de unikke fysiske
omgivelser. | andre virksomheder, fx Zoo, er det i hgjere grad faciliteterne (i Zoo = dyrene), som er

med til at skabe oplevelsen for kunden.
Virksomhedens medarbejdere udggr det andet element i oplevelsesudviklingen. Dette giver

mening, da det netop er i mgdet med gaesten, at virksomheden har mulighed for dels at formidle

oplevelsen og dels skabe en relation til gaesten. Stort set alle virksomheder i projektet fremhaever
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betydningen af medarbejderen for at kunne skabe oplevet veerdi hos kunden. Og virksomhederne
er enige om, at det er de ansattes soft skills, som er i centrum. At medarbejderen og dennes
kompetencer er af afggrende betydning betyder, at virksomheden skal taenke over at udvikle
kunderejser, hvor de fysiske mgder (touchpoints) med en medarbejder er teenkt ind i oplevelsen.
Det betyder ikke, at alle typer af oplevelser altid skal bygges op omkring at sikre det fysiske mg@de
og interaktion med en medarbejder, for der er mange typer af oplevelser, hvor det i stedet for er
kundens egen deltagelse, som er i centrum, og hvor oplevelsen er selvforklarende og ikke behgver
yderligere forklaring af en medarbejder (fx Experimentarium eller Zoo). Men medarbejderne og
deres evne til relationsskabelse ses stadig som en afggrende differentieringsparameter blandt de
involverede virksomheder, og der bgr derfor udvikles oplevelser, hvor medarbejderen spiller en

rolle pa et eller andet tidspunkt i kunderejsen.

Endeligt har et tredje element en betydning, nar virksomheder udvikler oplevelser, og det er
kunden selv — her forstaet som co-creation. Altsa hvordan man som virksomhed formar at designe
oplevelsen og kunderejsen, sa kunden selv far at aktiv rolle undervejs i selve oplevelsen. Dette
kommer til udtryk i flere af virksomhederne i projektet, bade i en form hvor den aktive deltagelse
sker uden medarbejderens indblanding, og i en form hvor det er medarbejderen, der faciliterer
kundens aktive deltagelse. Som eksempel pa en oplevelse med hgj grad af co-creation, men hvor
medarbejderen ikke spiller en aktiv rolle i oplevelsen, er Feddet Strand Resort, hvor det er kunden
selv, som veelger, hvilke aktiviteter kunden vil prgve under opholdet (hvor kerneydelsen/-
oplevelsen er overnatning). Kunden vaelger altsa selv, om oplevelsen skal krydres med klatring i
traeeerne pa legepladsen, et spil minigolf eller en tur rundt i de naturskgnne opgivelser i go-carts.
Modsat er der virksomheder, hvor medarbejderne i hgjere grad faciliterer kundens aktive
deltagelse, fx pa Punk Royale, hvor det er tjenerne, som guider kunden og fortzller, hvad denne

skal ggre undervejs i bespget.

Endeligt har projektet undersggt, hvilke forhindringer og muligheder der ses i forbindelse med
udviklingen af transformative oplevelser. Som det er fremgaet, spiller medarbejdernes
interpersonelle kompetencer og motivation en afggrende rolle i at skabe mindevaerdige unikke

oplevelser, da det er koblingen mellem formidling, engagement og substans, der muligggr
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relationsskabelse og formidlet indsigt. Det har vist sig, at den dybe faglige viden er sekundaer ift.
den ansattes formidlingsevner og engagement. Det betyder, som i mange andre virksomheder og
brancher, at netop anszettelsen af de rette personprofiler er afggrende for en succesfuld
serviceleverance og dermed kundeoplevelse, hvilket samtidig udfordrer de mindre
oplevelsesvirksomheder. Flere virksomheder i projektet har endvidere en hgj grad af frivilligt
personale, der er drevet af andre incitamenter og i mindre grad kan instrumentaliseres via
lgnforholdet. Positivt set giver dette mere frihed til en enkelte frivilliges overbevisning og
kreativitet, hvilket kan pavirke kundens oplevelse i positiv retning, men mange frivillige gar
samtidig den mere formelle koordination svaerere, da virksomhederne er afhangige af, at de

frivilliges incitamenter kan ensrettes med virksomhedens planer og projekter mv.

Set ud fra et forretningsmaessigt synspunkt er der i projektet blevet identificeret to mulige
strategier til overkomme den genkgbsudfordring, der ligger indgroet i de fleste oplevelser. De to
strategier er a) det sekventielle genkgb og b) one-stop kundens netvaerk, som begge forudsaetter
kendskab til kundens behov og praeferencer. Derfor kan der med fordel differentieres imellem de
virksomheder, der bade har personalekompetencer samt datakilder til at kunne arbejde aktivt med
at identificere og matche kundernes behov, og de virksomheder, der ikke har kompetencerne
hertil. For den sidste (mindrebemidlede) gruppe kan der nemlig ligge en fordel i at fokusere mere
pa at generere k@b (dvs. kunder) igennem aktuelle kunders netveerk mere end pa at forme sit
vaerditilbud med tanke pa at animere nuvaerende kunder til genkgb senere pa saesonen.
Umiddelbart vil en SoMe strategi med fokus pa aktivering af nye kunder igennem den nuvaerende
kundes netvaerk ramme en mere diffus malgruppe med mindre specifikke praeferencer for lige
praecis den reklamerede oplevelse — men til gengzld opvejes dette typisk af malgruppens stgrrelse
samt willingsness to buy legitimiteten i, at SoMe-opslaget er leveret af personer fra ens eget
sociale netveerk. Sa i stedet for at fa formaliseret en proces omkring identifikation af den skarpere
kundeindsigt samt at udvide sit vaerditilbud til at kunne bzere et genbesgg inden for en rimelig tid,
sa kan netveaerkstilgangen rumme mere potentiale i form af kundetilveekst end den sekventielle
genkgbs-tilgang. Et trade-off mellem den transformative oplevelse for de fa og den almindeligt

gode oplevelse for de mange.
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Oplevelsesvirksomhedernes ggede fokus pa at bringe kunden i centrum star centralt, selvom det
transformative niveau rent oplevelsesgkonomisk er sveert opnaeligt for bade sma og store
virksomheder. Det ser dog ud til, at de stgrre virksomheder har fordel af at kunne dele data om
kunder, og har ressourcer til at kunne facilitere et mere komplet oplevelsesmaessigt veerditilbud
samt at kunne tiltraekke dygtigt personale via Ign og perks. Det ggede fokus pa at skabe unikke og
ikke mindst relevante oplevelser ses eksempelvis ogsa med den reviderede tilskudsstruktur ifm.
Kulturministeriets 2024-Museumsreform, hvor der er fokus pa samlingsudvikling, vidensudvikling
og formidling. | reformen kan der ogsa spores et staerkt gkonomisk incitament til at skabe staerke,
mindevaerdige oplevelser til SoMe deling og WoM-omtale mv., da man tapper ind i en mere
kommerciel strategi, hvor bade de statslige tilskud fra Kulturministeriet og de kommunale tilskud
er stagneret samtidig med at de museer, som ikke lever op til minimumskravene, far op til to ar til
at rette op pa forholdene (fx vurderet ud fra et toarigt gennemsnit af besggstal) og alternativt
mister sin statsanerkendelse og dermed offentlig stgtte.® Udvikling af koncepter, inddragelse,
aktualitet, kundefokus samt aktiv formidling star nu som helt centrale punkter i den

fremadrettede, strategiske udvikling, og er koblet til incitamentsbaserede tilskudsstrukturer.

Nar virksomhederne til det transformative niveau?

Som naevnt i indledningen af dette projekt er oplevelser alle steder, og kunder efterspgrger
oplevelser som aldrig fgr. Dette projekt har empirisk taget udgangspunkt i en raekke
oplevelsesvirksomheder, hvor oplevelsen er kerneydelsen. Andre typer af produktions- og
servicevirksomheder arbejder ogsa med oplevelser som tillaeg til deres service/produkt med
henblik pa at differentiere sig og skille sig ud over for kunden. Eksempelvis den driftige bager, som i
stedet for kun at salge brgd ogsa forsgger at udvide sin kundekreds ved at tilbyde dyb viden om -
samt specialprodukter til fx glutenfri hjemmebagning. Eller den dygtige landmand, der i stedet for
kun at slge g og jordbaer fra vejkanten, ogsa inddrager kunderne i skabelsen af merveaerdi ved
selv at lade dem plukke jordbaerrene pa marken, selv samle aggene i redekasserne eller selv
presse sig et frisk glas aeblejuice. Der er saledes ikke nogen tvivl om, at oplevelsesudviklingen kgrer
pa hgjtryk i mange virksomheder. Hvorvidt virksomhederne arbejder med oplevelsesudvikling pa

et strategisk niveau (som der abent spgrges om i NICE-projektet) er nok mere tvetydigt. De store

8 https://www.altinget.dk/artikel/overblik-her-er-hovedpunkterne-i-den-nye-museumsreform
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gor nok, selvom der fortsat er forbedringsmuligheder ift. dataanvendelse og deraf fglgende
forbedret kundeindsigt. De sma virksomheders arbejde med oplevelsesudvikling baerer mere praeg
af pragmatiske vurderinger pa baggrund af tidligere erfaringer, men de vil gerne blive dygtigere til

at udvikle deres oplevelsestilbud.
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