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Veerdiskabelse gennem oplevelser

Af C WorldWide Asset Management Fondsmeglerselskab A/S.

I dag bruger vi i stigende grad penge pa oplevelser frem for pa
Jysiske ting. Som et resultat er oplevelser blevet en vigtig konkurrence-
parameter, der tilfojer vardi til et produkt og har potentiale til at oge
differentieringen og forstaerke et selskabs markedsposition. Ikke mindst
har den ogede globale velstand og udviklingen af informations-
teknologien abnet nye markedsmuligheder og banet vejen for

oplevelsesokonomien.

Det er sandsynligt, at mennesker i fremtiden vil fi mere fritid
og en endnu lettere adgang til oplevelser — lees mere om dette i
perspektivet “De nzeste 30 r”. I dag er tid en knap faktor for
mange, hvilket gger bevidstheden om, hvordan vi prioriterer

vores tid.

Serligt 1 den vestlige verden har forbrugsmenstret endret sig
i retning af oplevelser frem for fysiske produkter. Samtidigt
stiller forbrugerne stadigt hgjere krav til kundeoplevelsen, fordi
vi med udviklingen af informationsteknologien og via sociale
medier hele tiden fir stgrre erfaring med, hvad vi kan forvente.
Denne transformation af forbrugsadferden tvinger industrier til at
markedsfore og selge deres produkter pa nye mdder, der tilforer
en oplevet verdi til market og som engagerer kunden.

Som forbrugere identificerer vi os med bestemte typer af
oplevelser og deler vores praeferencer og oplevelser s3 hurtigt,
at det skaber en selvforsterkende efterspargselseffekt — f.eks.
ndr vi deler erfaringer om restauranter, rejser og koncerter
eller fra det mere daglige forbrug som f.eks. indkebsoplevelsen i
supermarkedet og fra fitnesscenteret. Dog er vi stadig mindre
tilbgjelige til at sammenligne keb af oplevelser, end vi er med kab
af fysiske produkter, da hver enkelt persons oplevelse er subjektiv.
S mens negativ omtale af fysiske produkter kan afstedkomme et

drastisk fald i efterspargslen, vil en dirlig omtale af en oplevelse
ikke ngdvendigvis have samme effekt.

Markedsforing redefineres

Oplevelsesgkonomiens potentiale er dybest set dens evne som
statussymbol serligt for yngre mennesker — de sakaldte
millennials. Hvor tidligere statussymboler var ting som f.eks.
biler, handtasker eller et ur, viser vi i dag status i form af billeder
af oplevelser pa sociale medier, der forteller en historie om, hvem

vier.

” Forbrugerne stiller stadigt
hojere krav til kundeoplevelsen,
fordi vi med udviklingen af informations-
teknologien og via sociale medier hele tiden
far storre erfaring med, hvad vi kan forven-

te.

Oplevelser er siledes pa vej ind i alle typer af keb — i fysiske
butikker sdvel som i de digitale. Fremtidens butikker vil
markedsfore deres tilstedeveerelse, atmosfere og en unikke
kebsoplevelse pd lige fod med produktet. Dette vil bla.
udfordre leverandgrer af traditionelle maerkevarer, men ogsa skabe
mulighed for tilfgre et produkt og brand ny verdi.

Et eksempel pd, hvordan man kan tilfgre verdi gennem en
oplevelse kan illustreres ved prisen pa en kop kaffe i forskellige
situationer. Ristede kaffebgnner, som vi keber i poser pd 500 gram

i supermarkedet, koster ca. 5 kr. pr. 100 gram. @nsker vi den
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tidsbesparende bryggeudgave, som er frysetorret, stiger
prisen til 30 kr. pr. 100 gram. Skal vi have gester pa besag, vil vi
madske give dem en mere delikat kaffeoplevelse med brug af f.eks.
en Nespresso-kapsel i en moderne kaffemaskine. Dette sender et
signal om livsstil og haever prisen til omkring 60 kr. pr. 100 gram.
Endelig er der den kop kaffe, der langt overstiger prisen i de
andre eksempler. Det er en kop kaffe pd en café eller kaffebar.
Her er oplevelsen iscenesat, og kaffen tilberedes og serveres af en
barista. Her er prisen mere end 135 kr. pr. 100 gram. Dette viser,

at vi er villige til at betale, sd lenge den samlede oplevelse er

pengene verd.
Vi star nu midt i en transformation,

7 .

mationsteknologi og den accelererende

hvor  eksplosionen infor-
stigning i eftersporgslen fra en globalt
voksende middelklasse pa afgorende vis
vil forandre forbrugsmenstret og skerpe

konkurrencen.

Vi wor, at unikke kundeoplevelser er afggrende for mange
forretningsmodeller, hvad enten det drejer sig om kreative
erhverv (musik, teater osv.), oplevelsesindustrien (f.eks.
forlystelsesparker, hoteller og krydstogtskibe) eller via indbyggede

oplevelser i produkter og tjenesteydelser i gvrige industrier.

Dette bakkes op af tal fra Barclaycard, som stir for ca. halvdelen
af alle britiske korttransaktioner. Tallene fra begyndelsen af 2017
viser en stigning pa ca. 20 pct. i betalinger pa pubber i forhold
til dret for. Restaurantbetalinger steg med ca. 16 pct., mens keb af
teater- og biografoplevelser steg med ca. 13 pct. Samtidigt faldt
indkeb i stormagasiner og varehuse med ca. 1 pct., bilsalget faldt
med ca. 11 pct., og keb af husholdningsapparater faldt med ca.
2,5 pct.
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I USA er denne tendens tilsvarende tydelig, hvor det
oplevelsesrelaterede forbrug steg med ca. 5 pct. 1 2017. Vi tror, at
denne tendens vil fortsette i de kommende ar.

Oplevelsesoskonomien vil ndre forretnings-
modeller

Oplevelsesgkonomien har pda mange mader altid veret en
integreret del af forretningspkonomien, da den folelses-
messige dimension altid har spillet en vigtig rolle i
markedsforingen af produkter og tjenesteydelser. Men vi stir nu
midt i en transformation, hvor eksplosionen af informations-
teknologi og den accelererende stigning i eftersporgslen fra en
globalt voksende middelklasse pa afgerende vis vil forandre
forbrugsmenstret og skerpe konkurrencen. Dette vil skabe
vindere og tabere. Nogle selskaber er som udgangspunkt
bedre positionerede, men alle selskaber ma forstd dynamikkerne
omkring den nye oplevelsesrelaterede forbrugeradferd for at
kunne udvikle deres forretningsmodeller og beskytte/sge

indtjeningen og marginerne.

Vi leder efter selskaber, der enten har gavn af den @ndrede

oplevelsesbaserede eftersporgsel ~ eller ~ som  bruger
oplevelser til at styrke forretningsmodellen. Dette kunne f.eks.
vare selskaber i underholdningssektoren, ledende internet-
selskaber eller selskaber, der omfavner denne trend og
skaber en mere differentieret forretningsmodel, der sigter hgjere i

verdikeden.

Du kan lese mere om vores tanker og investeringsstrategier pa

cww.dk.
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