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Oplevelser, gkologli og meningsfuldt forbrug

>Introduktion til oplevelsesgkonomien:
> Fra ravarer til oplevelser

>To generationer af oplevelsesgkonomien:
> Fra iscenesatte oplevelser til brugerinvolverende oplevelser

>Den gkologiske forbruger i oplevelsesgkonomien
> @Bkologiske arketyper: Et makrosocialt blik
> Meningsfuldt gkologisk forbrug: Et mikrosocialt blik
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Oplevelsesgkonomien

Generering af veerdi gennem oplevelser:

Oplevelsesgkonomi = (Politisk) sektorbetegnelse
Oplevelser er forbeholdt bestemte brancher, hvor oplevelsen er selve
forretningsideen, fx turisme, sport, kunst, arkitektur, design

Oplevelsesgkonomi = Merveerdi via marketing

Oplevelser betragtes som en tillagt merveerdi til produkter og services —
et marketingtiltag som i princippet kan appliceres pa alt

Det handler om at skabe oplevelser
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Produktevolutionsstigen (Pine & Gilmore 1999)


Oplægsholder
Præsentationsnoter
Den erhvervsøkonomiske opmærksomhed omkring oplevelse, startede i slutningen af 90’erne, hvor marketingeksperter begyndte at argumentere for, at den største og primære værdiskabelse ikke længere lå i servicerelationen til kunden, men i kundens oplevelse (Sundby 2005). Man kan altså tale om en produktevolutionsstige, som gennemlever 5 trin:
Commodity business: Det handler om at tjene penge på udifferentierede varer som fx råolie, svinekød eller korn.
Goods besiness: Man laver forretning på specielt forarbejdede fysiske produkter, som t-shirts, mælk eller bordskånere. 
Servicebusiness: Forretningen er koncentreret om tjenester og aktiviteter, som fx IT rådvigning, redigering eller servicering
Experience business: Man tjener penge på den oplevelse, som produktet eller ydelsen giver kunden.
Jo længere op ad stigen, jo tættere ind på forbrugerens liv bevæger vi os, jo mere differentierer virksomhederne sig fra konkurrenterne  - og jo højere pris kan virksomhederne tage… 

En espresso på Florians Café på Markus Pladsen i Venedig
Ultimativ kaffeoplevelse og meget, meget mere
Pris: ca. 120 kr. 

NB! Rejsebeskrivelser på nettet: Det er sjovt at besøge :Florian’s Café, en café som synes, at det er i orden at være en af verdens dyreste steder, fordi litterære storheder som lord Byron, Dickens og Proust plejede at holde til her. 
En oplevelse på niveau 
med andre oplevelser i Venedig

 Måske skulle man tage entré? 


Jf. Pine & Gilmore: Companies shoul think about what they would do differently if they charged admission.
Welcome to the Experience Economy, Harvard Business Review 1998.  

JF. Frank Pedersen: Hvordan kan JBs filialer optræde i guidebøger: Besøg Jyske Bank – det er en oplevelse værd!
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Bagom oplevelsesgkonomien

"When a person buys a service he purchases a set of
Intangible activities carried out on his behalf. But when he
buys an experience, he pays to spend time enjoying a series
of meaningful events that a company stages — as Iin
theatrical play — to engage him in a personal way”.

(Pine & Gilmore 1999)

=>» Markedspladsen transformeres til en scene
med kommercielle rekvisitter og aktgrer, og
hvor oplevelser og underholdning
Isceneseaettes for forbrugeren


Oplægsholder
Præsentationsnoter
”Work is Teatre and every Business a Stage”
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Bagom oplevelsesgkonomien
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Services Oplevelser
Service Oplevelse
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Fordele Sensationer

(Pine & Gilmore 1998)


Oplægsholder
Præsentationsnoter
Produktevolutionsstigen illustrerer fire økonomier, som har markant forskellige syn på markedet og forbrugeren:
Agrarøkonomien
Industriel økonomi
Service økonomi
Oplevelsesøkonomi
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Velkommen til

BamseFerie.dk

"7

= Oplevelser til din bedste ven



Oplægsholder
Præsentationsnoter
http://www.b.dk/rejseliv/bamseferie-i-skagen 


Farside Ferie Priser Om

Priser:
Pool ferie Kr. 375 -
Welness Kr. 320 -
S
Sport ferie o e
- 1 aktivitet Ke. 375,- %)
- 2 aktiviteter Kr. 395 - A

- 3 aktiviteter Kr. 425 -

Malekursus Kre. 400 -

Fiskekursus Kr. 500 -

Specielle anske opfyldes ved at kontakte os,

Prizerne er pr. uge pr. bamse og er inkl. retur transport til ejer.

A

OTELOPLEVELSER for bgrns bamse
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Oplevelsesgkonomiens to generationer

Bosvijk et al. (2007) skelner mellem oplevelsesgkonomiens farste og
anden generation:

1. Generation: Pine & Gilmore (fx 1998; 1999; 2002)
= Fokus pa iscenesatte oplevelser

2. Generation: Prahalad & Ramaswamy (2004)
=>» Fokus pa brugerinvolverende oplevelser

>Begge generationer har fokus pa spgrgsmalet om hvordan man forbinder
forbruger og brand, og hvordan man engagerer forbrugeren i denne
relation

>Forskellen ligger i, hvad (og hvem) der skaber oplevelsen!

11
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Oplevelser som brugerinvolverende

“The meaning of value and the process of value creation are
rapidly shifting from a product- and firm-centric view to
personalized consumer experiences. Informed, networked,
empowered, and active consumers are increasingly co-creating
value with the firm. The interaction between the firm and the
consumer is becoming the locus of value creation and value
extraction. As value shifts to experiences, the market is becoming
a forum for conversation and interactions between consumers,
consumer communities, and firms”

(Prahalad & Ramaswamy 2004)

12
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Hvad vil det sige, at saette
forbrugeren i centrum?

-At anerkende at forbrugeren ikke kan manipuleres til kab

-Men | stedet sgge mod at skabe meningsfulde oplevelser og relationer
med forbrugeren

-Og forsta hvordan netop mine produkter kan skabe mening og veerdi i
forbrugerens liv

-Det kreever viden om forbrugeren; Hvem er han? Hvordan lever han?
Hvad er hans fordomme, frustrationer og forventninge? Hvad er hans
dramme og veerdier? Og hvad giver mening for ham?

14
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Bind som brugerinvolverende!!!

Biv mediem Newsjetler 589
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http://www.libresse.dk/Default.aspx?id=6333
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Fra bind til brugerinvolvering

Hvad kan vi leere af Libresses tilgang til brugerinvolvering?

>Ogsa lav-interesse produkter kan skabe oplevelser og meningsfulde
relationer

>Veerdi skabes ikke kun | selve kabsgjeblikket; alle kontaktpunkter bidrager
med veerdi til oplevelsen — uanset om kontaktpunktet er fysisk virtuel, det
konkrete mgde i butikken, nar vi faktisk anvender produktet eller taler om
det med vennerne

>For at give mening skal produktet opleves som meningsfuldt |
forbrugerens liv — ikke kun funktionelt, men ogsa emotionelt og symbolsk

>Forbrugeren er ikke (kun) drevet af rationelle forbrugsvalg, men ogsa af
sociale, emotionelle, symbolske og veerdibaserede rationaler

>Meningsfulde oplevelser og relationer kraever indsigt | forbrugerens liv:
Hvad skaber mening og veerdi for ham?

16
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Den gkologiske forbruger

Vi kan undersgge den gkologiske forbruger pa et utal af mader;
fra kgbsvaner og demografi til livsstil og hverdagsliv.
Her preesenteres to perspektiver pa den gkologiske forbruger:

>@dkologiske arketyper (et makroperspektiv)

>@@kologi som meningsfuldt forbrug: veerdier, dilemmaer og barrierer (et
mikroperspektiv)

L7
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@kologiens arketyper*)

Holdningsbaseret
segmentering,
baseret pa danskernes

Idealisten

holdninger til:
f D *@kologi
Ko *Dagligvarer
' Madlavning
*Indkab

*) @kologiens arketyper er udviklet
af @kologisk Landsforening og

Den nemhedsorienterede Den uengagerede GfK ConsumerScan (2013)

18
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|dealisten
Total: 19%, @koandel: 17,7%

Feellesskab

Den rene
Mere vare
gkologi
Gennem-
IDEALISTEN  gifines
Hgaj
betalingsvilje Den sunde
vare

Madinteresseret
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Individualisten
Total: 17%, @koandel: 10,8%
Informations- Den rene vare
Ville gerne sggende
mere gkologl
Individualisten Hoj kvalitet
Moderne |
orienteret Madinteresseret

Hgj betalingsvilje
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Den uengagerede
Total: 19%, @koandel: 4,9%

Indifferent i fht.

o I kke-
gdevarevalg kvalitetsbevidst
Ingen holdning
til gkologi DEN Uengageret
UENGAGI_RI_DI_ | madlavning
Prisfalsom Traditionelt

tilbudsjeeger orienteret
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Den nemhedsorienterede
Total: 19%, @koandel: 4,6%

Nemt & hurtigt
Positiv overfor For dyrt

gkologi DEN
NEMHEDS-

|
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ORIENTEREDE Ferdigretter

Prisbevidst

Uinteresseret
| madlavning
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Den traditionelle
Total: 12%, @koandel: 4,5%

Positiv overfor Traditionelt
gkologi orienteret

DEN
Detkendte [RADITIONELLE  pristaisom

Madinteresseret IKke tillid

Dansk mad Kvalitet

0g smag til gkologi
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Skeptikeren

Total: 15%, @dkoandel: 1,9%

Kgber dansk Traditionelt
orienteret

Negativ overfor Fedtfattig er

gkolog SKEPTIKEREN sundt

Ikke tillid Prisfalsom
til gkologi tilbudsjeeger
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@kologi som meningsfuld forbrug

Baseret pa flere ars samarbejde med @kologisk Landsforening i
forbindelse med undervisningsforlab pa Aarhus Universitet, hvor unge har
undersggt hvad gkologi betyder for unge:

>Pris er en afgarende barriere — men ikke en uovervindelig barriere
>Bestemte produktkategorier opprioriteres: aeg, meelk, gryn og grant.

>Prisniveauet gar gkologi til luksus og forkeelelse — weekend mere end
hverdag: fx kad, chokolade, @l og vin

>@kologi og ansvar:
Ansvar over for mig selv

Ansvar over for mine keere _ ] o
Ansvar over for dyrerne | Dkologi er bade et individuelt

Ansvar over for naturen iIdentitetsvalg og en social praksis
Ansvar over for fremtiden

vV VvV VvV vV Vv

25
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@kologi som meningsfuld forbrug ortsat)

> Eksempler pa gkologiske livsstile:

Hipsteren: Det er trendy at veere ansvarsbevidst!
Speltmoderen: Mine bgrn skal have det bedste!
Den naturlige: Et liv uden tilsaetningsstoffer!

Den frelste: Det eneste rigtige at ggre!

vV VvV VvV Vv

> @Bkologi som et forventningspres: Forbrugeren taler om gkologi som et
ideal og som noget ‘man bar’ — derfor opstar ogsa ofte konflikter hos den
enkelte forbruger, der ikke altid kan leve op til normen

> @kologien repraesenterer det naturllge 0g autentiske, men ogsa en
spirrende bevidsthed om, at det ‘naturlige’ og autentiske ogsa blot er en
myte

> Unge drammer om en verden, hvor gkologi er eneste alternativ!

26
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Spgrgsmal
eller
kommentarer?
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I’ll be back...
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Del Il

Meningsfulde gkologiske fortaellinger

>Et illustrerende eksempel

>Hvordan skaber vi relevante og meningsfulde gkologiske fortaellinger?

>Opsummering

>...Eksempler til inspiration

29
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Det rene vand

> Vand fra hanen
> Vand = generisk vare

> Findes i ethvert dansk hjem

> Opfylder basale
grundfunktioner

> Pris: knap 4 gre pr. liter

30
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Egekilde: natur, velvaere og energl

> Dansk natur pa flaske

> Vand = energi og velveere
> Stilrent flaskedesign

> Blide, afdeempede farver

> Logo: et tree

> Pris pr. flaske: ca. 15 kr.

31
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Egekilde: naturens vand

- Fra kilden 1 skoven

32
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Bling h2o: lir, bling og blaer

> Amerikansk popkultur pa flaske

> Bling-bling, super-star luksus

> Limited edition: kun for folk der bling’er

> Glasflaske med korkprop

> Handdekoreret med swarovski krystaller
> Logo i krystaller

> Pris pr. flaske: $420

33
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Bling h%0: pop-kulturens vand

Prcy Wweice (e edlor Sow W E
Madonna's pal let it slip that the _ ends
10000 each month for water blessed by Kabbalah rabbis,

BLING NOW!
at the Bling Store

Look Who's Talking

34
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Det er ikke selve produktet, der adskiller Egekilde og Bling
h20:

> Indtager to forskellige positioner pa markedet for vand pa flaske — bade
prismaessigt og veerdimaessigt

> To forskellige veerdisaet og forestillinger om "det gode liv”
> Appellerer til forskellige typer af forbrugere
> Konstruerer og indfrier forskellige Igfter over for forbrugeren

> Kommunikerer to forskellige forteellinger

35
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Hvordan skaber vi relevante og
meningsfulde gkologiske
forteellinger?
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Hvad bidrager med mening til gkologiske fortaellinger?

> Viden om forbrugeren, fx hvad er forbrugerens veerdier? Hvornar er

gkologi en veerdi? Hvad er barriererne for gkologi? Hvilken rolle spiller
produktet i forbrugerens liv?

> Viden om 0s selv og organisationen, fx gérden, avleren, visioner,
erfaringer, personlighed/sjeel, historien

> Viden om produktet, x oprindelse, kvalitet, karakteristika, terroir,
forarbejdning

> Viden om konkurrenterne, fx hvad gar de andre og hvordan ger vi det
anderledes? Hvad er vores differentieringspotentiale?

37
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Hvad bidrager med mening til gkologiske fortaellinger?

>Viden om gkologiske med- og modspillere, fx trends, modtrends,
allierede, mulige samarbejdspartnere (se naeste slide)

>Viden om kontaktpunkter, fx hvor mader forbrugeren produktet? Og

hvordan kan vi formidle vores forteelling i dette mgde? Butik, skilt ved vejen,
event, nettet, butikken, emballagen...

38
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Eksempler pa gkologiske medspillere

Ny Nordisk

‘Back to Nature’

~
e X
=

kultur
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Opsummering

>

>

>

Oplevelsesgkomien som ramme for meningsfulde forteellinger
Malet er involvering — ikke iscenesat teater og glansbilleder

Involvering kommer ud af de personlige, relevante og mindeveerdige kontakter,
som virksomheden skaber med forbrugeren

Vejen til den meningsfulde gkologiske fortaelling gar omkring:
Produkt og virksomhed

Forbruger

Konkurrenter og marked

Og samles i kontaktpunkterne mellem forbruger og produkt

\%

\%

\%

\%

Forudseetter gode, kvalitetsstaerke produkter

Forudseetter aerlig, autentisk og relevant kommunikation

40


Oplægsholder
Præsentationsnoter
Manufacters must fokus more one the experieince customers have while USING their goods. From how IT performs to how they are USING it. Automakers: byder ind med the driving experience: Fra tingen I selv selv til konteksten! (side 15)
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Eksempler til inspiration...

41
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Meningsfulde gkologiske fortaellinger

.

Ly ¥ e

"= LiVE FEF

in world farming
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Oplægsholder
Præsentationsnoter
http://player.vimeo.com/video/68368760

http://player.vimeo.com/video/68368760
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@Dko-dag:
Event der gar
gkologi social,
sjovt 0g
naerveerende
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Meningsfulde gkologiske fortaellinger

Convenience der letter valget | hverdagen!

44


Oplægsholder
Præsentationsnoter
Convenience
Letter valget I hverdagen
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“Fra jord til bord”
-forteelling:

oprindelse og
autenticitet smeets
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