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Forord


Det hed sig en gang, at forandringens vinde får nogle til at bygge læhegn og andre til at rejse vindmøller.


Hertil kan føjes, at atter andre blæser væk.


Virksomheder kan totalt miste fodfæste, og deres produkter eller serviceydelser kan ophøre med at kunne afsættes. Ikke blot på grund af teknologisk udvikling eller andre virksomheders konkurrence, men også fordi forbrugsmønstre totalt ændrer karakter.


Virksomheder må ikke alene arbejde med udvikling, men også med overlevelse. Det retter vi opmærksomheden på i denne bog gennem fokus på kunder som mål, marked og medspiller.


Virksomheder må forholde sig til kunder som virksomhedens mål. En virksomheds marked må bero på og afgrænses i forhold til veldefinerede kunders behov og adfærd. Ligesom virksomheder i stigende grad må inddrage kunder som medspillere for at færdiggøre eller opnå tilfredshed med produkter eller serviceydelser.


Som eksempel på en betydningsfuld målgruppe har vi fulgt udviklingen i analyser og beskrivelser af seniorer som en kundegruppe, der i disse år på afgørende vis ændrer markedsvilkår og udviklingsmuligheder for mange virksomheder.


Virksomheder, der vil bygge vindmøller frem for læhegn og udnytte de demografiske vindes susen, er denne bogs primære målgruppe. Gennem involvering i praksis og iagttagelser har vi søgt grundlag for rådgivning af forandringsparate virksomheders behov og adfærd. Støttet af relevant litteratur og formidling af dokumenteret viden.


Det er vores håb, at bogen kan bidrage som øjenåbner og være til inspiration for virksomheder. Som bidrag til virksomhedens egen orientering i en verden, hvor et produkt eller en serviceydelse når som helst kan miste sit marked, samtidigt med at nye muligheder på samme eller andre markeder konstant er til stede.


Virksomheders brug af denne bog kan gennem Novedas Mitas understøttes med svar på opfølgende spørgsmål, foredrag, seminarer, undervisningsforløb, konsulentprojekter og kundeundersøgelser efter virksomhedens ønske og behov. Se mere herom i bogens epilog.


Bogens forfatterteam består af Erik Johannsen, Ole Nørgaard Madsen og Finn Morsing. Samarbejdet i teamet har primært bestået af drøftelser på hyppige skypemøder. Og samarbejdet har typisk bygget på en arbejdsdeling, hvor Erik Johannsen har varetaget styring og research, Ole Nørgaard Madsen har betjent taster til manus, og Finn Morsing har plejet fokus og læserbehov.
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Prolog. Det handler om kunder


Denne bog har til formål at vise, at en virksomheds overlevelse og udvikling ikke alene afhænger af, hvordan virksomheden står sig i forhold til konkurrerende virksomheder.


Konkurrencedygtighed er ikke kun et spørgsmål om produktivitet, der gør det muligt at sælge en vare billigere end konkurrenter. Eller et spørgsmål om effektivitet, der gør det muligt at levere en vare af bedre kvalitet end konkurrenter.


Eksempelvis klarer økologiske fødevarer sig så godt, at de trods højere pris end konventionelle fødevarer skaber en ugunstig konkurrencesituation for konventionelle fødevareproducenter. Det er nok også de færreste, der kan smage eller på anden måde registrere en materiel kvalitetsforskel på en økologisk og en konventionel fødevare.


Den konventionelle producent kan tilsyneladende ikke som sådan konkurrere med den økologiske producent på traditionelle konkurrenceparametre som pris og kvalitet. Den konventionelle virksomheds overlevelse og udvikling kan kræve omlægning til økologi.


Den omlægning kræver naturligvis en produktionsmåde, som svarer til den åbenbart mere konkurrencedygtige økologiske virksomhed. Men årsagen til, at omlægningen kan være nødvendig, skal ikke søges i viden om erhvervsliv og virksomhedsdrift i traditionel forstand. Den konventionelle fødevareproducent når næppe langt med hensyn til konkurrencedygtighed ved at arbejde med at forbedre sit produktionsapparat eller nedbringe sine omkostninger.


Omlægningens årsag eller nødvendighed skal ikke søges hos et markeds virksomheder, men hos et markeds kunder. I erkendelse af, at kunder efterhånden reagerer på andre måder end forudsat i traditionelle konkurrenceparametre som pris og kvalitet.


Virksomheder skal være i stand til at producere effektivt og styre økonomisk. Men virksomheders overlevelse og udvikling afhænger også af, hvordan virksomheden er i stand til at forholde sig til kunder med andre relationer til virksomheden end køb og slag i traditionel forstand.


Det kan handle om at udvide fokus på pris og kvalitet med servicering. Men det kan også handle om at skabe relationer til kunder, der bygger på forståelse for, hvordan kunder bliver en del af virksomhedens resursegrundlag.


Som eksemplet med økologiske fødevarer illustrerer, reagerer kunder på andet end pris og kvalitet. Kunder besidder i stigende grad kvalifikationer, som betyder, at virksomheden ud over sine medarbejderes kvalifikationer også må interessere sig for kunders kvalifikationer. Kunder er i stand til at vurdere fødevarer ud fra andre synsvinkler end blot det at se fødevarer som forudsætning for mad på bordet.


Kunder kan have resurser til at bidrage til produktudvikling. Efterspørgselsgrundlag kan manifestere sig som tilpasninger af bestående produkter til forskellige kundegrupper eller som egentlige nyskabelser målrettet bestemte kundegrupper.


Globalisering er eksempel på et fænomen, der i kraft af kunders udsyn sætter sit præg på madvaner. Det fører til, at fødevareprodukter må være til rådighed i udgaver tilpasset madlavning inspireret af fremmede køkkener. Eller at helt nye råvarer i dansk sammenhæng må indgå i fødevaresortimentet.


For den sags skyld kan det også omvendt føre til, at andre kunder reagerer med krav om lokalt producerede fødevarer for eksempelvis at undgå skadevirkninger på varer og miljø som følge af transport. Eller for at være i stand til at følge en fødevares vej fra jord til bord.


Sociale medier har givet kunder redskaber til både produktkontrol og markedsføring, der endog kan vise sig mere effektiv, end hvad virksomhedens medarbejdere er i stand til at præstere. Opskrifter på bagværk og middagsretter udveksles i markant omfang elektronisk mellem kunder. Undertiden suppleret med kommentarer og anvisninger, som måske endda kommunikeres mere forståeligt, end eksperter fra en virksomhed ville være i stand til.


Og kunders medarbejde kan være en afgørende forudsætning for at opnå tilfredsstillende resultater med et produkt. En kunde skal ikke alene have tilstrækkeligt gode råvarer til at fremstille et godt måltid mad. Kunden skal også være i stand til at behandle råvarer kvalificeret for at opnå et tilfredsstillende resultat. Det accepterer virksomheder som en forpligtelse for dem i form af anvisninger på varepakninger på, hvordan råvarer behandles hensigtsmæssigt og tilberedes kvalificeret.


Kunder er forskellige. Derfor er det nødvendigt at sondre mellem forskellige kundesegmenter. En virksomhed må tage udgangspunkt i de kundegrupper på markedet, virksomheden har afsætningsmuligheder i forhold til. En kundeundersøgelse omfattende det totale marked kan udpege et kundekrav som fremtrædende eller ligefrem dominerende. Uden at det kundekrav behøver at være markant gældende for det kundesegment, hvorfra en given virksomhed henter sine kunder. Kundeundersøgelser må bygge på en kundesegmentering, der tilstræber at identificere den enkelte virksomheds faktiske eller mulige kundekreds.


Et lokalt supermarked kan måske godt henvende sig til ’alle’. Men det vil i praksis betyde alle i forretningens lokal- eller nærområde. Og et sådant lokalt afgrænset kundesegment kan meget vel være forskelligt fra kunder på landsbasis. Derfor vil landsdækkende kundeundersøgelser ikke nødvendigvis være dækkende for kundeegenskaber og –holdninger i supermarkedets egen kundekreds.


Kundekarakteristika er ikke længere så stabile over tid som tidligere set. Kunder forandrer sig både fysisk, mentalt og holdningsmæssigt. For en virksomheds overlevelse og udvikling er det vigtigt at sikre relationer til kunder, der gør virksomheden i stand til at opfange og forholde sig til sådanne forandringer.


Dertil kommer demografiske forandringer, som i høj gad kan være med til at præge dannelsen af kundesegmenter. Det kan skyldes ændringer i fødselstal og ændret levealder.


Kunder er en kompliceret og stærkt varierende størrelse af betydning for den enkelte virksomheds markedsforståelse.


Til illustration heraf vil denne bog henlede virksomheders opmærksomhed på en kundegruppe af seniorer med stærkt voksende betydning for virksomheders overlevelse og udvikling. Som eksempel på netop det forhold, at nye kundesegmenter kan opstå, at kundegruppers vilkår og behov kan ændres, og at kunders adfærd og holdningsmønstre kan skifte med afgørende betydning for deres efterspørgsel.


Vi taler om en kundegruppe, der sprogligt er under ændring til at blive kaldt seniorer i stedet for ældre. Grundlæggende handler det om en kundegruppe afgrænset ved alder. Den del af befolkningen er et eksempel på, hvor radikalt et marked for virksomheders afsætning kan ændre sig.


Ældrebefolkningen vokser med en hast, som over kort tid skaber en ny demografisk virkelighed. Det skyldes både forskelle i fødselstal mellem generationer og en igangværende periode af længere varighed med konstant forlænget gennemsnitlig levetid.


Og samtidigt forandrer ældres forbrugsmønster sig kraftigt som følge af bedre helbred og mere vigør. Ældre bliver seniorer med behov som følge af aktive livsstile.


Dertil kommer, at ældre/seniorer i et land som Danmark i modsætning til tidligere gennemgående er relativt økonomisk velstående og dermed i besiddelse af forudsætninger for ikke blot at opretholde forbrug fra hidtidigt voksenliv. Men også for at afse midler til behov, som på den ene side kompenserer for alderens følger, men også på den anden side gør seniorliv til en attraktiv livsfase.


Der er stadig en tendens til at beskrive alle ældre som sygdomsramte i et eller andet omfang, der kræver pleje og omsorg. Uagtet, at flertallet er seniorer med uafhængig og selvhjulpen livsstil, der tilmed ofte er i stand til at præstere en indsats af værdi ud over opfyldelse af egne behov.


Seniorer udgør en kundegruppe, som i EU-sammenhæng forudsættes at danne grundlag for en ’Silver Economy’. Som udtryk for en ny tids seniorer, der er det stik modsatte af, hvad der politisk er kaldt en ’ældrebyrde’.


Denne bog vil beskæftige sig med kunderelationer som forudsætninger for virksomhedens overlevelse og udvikling. Og den vil beskæftige sig med seniorer som et uomgængeligt eksempel på en kundegruppe, der vil være afgørende for, hvilke virksomheder der overlever og udvikler sig i de kommende år.





Kapitel 1. Kunderelationer


Den stadigt stigende konkurrence om kunderne betyder, at en virksomheds evne til at håndtere sine kunderelationer er afgørende for ikke alene virksomhedens udvikling, men også for dens overlevelse.


Er man som virksomhed opmærksom på, at den demografiske udvikling medfører en forskydning af købekraftige kunder imod 50+ generationerne, og er man i stand til at agere på denne trend, kan nye forretningsmæssige muligheder åbne sig.


Derfor sætter denne bog fokus på kunderelationer, specielt med sigte på aldersgruppen 50+.


Vi er med denne bog ikke ene om at sætte fokus på dette område.


En kombineret konference og workshop i august 2016 arrangeret af Lifestyle & Design Cluster slår ifølge pressemeddelelse fast, at det er vigtigt at forstå og kende forbrugernes behov. Og at det kræver indblik i deres hverdag. Det gælder ikke mindst i forhold til aldersgruppen 50+, hvis forbrugsmønstre ikke præges af loyalitet over for bestemte virksomheder. Flere og flere i den aldersgruppe betyder, at virksomheders eksistens på markedet er i fare. Med mindre virksomheder lykkes med at skabe relationer til aldersgruppen 50+ med respekt for, hvem den består af, og hvilken livsstil der præger den.1


Formålet med denne bog er ikke at rådgive om, hvordan en virksomhed konkret producerer og afsætter, men at pege på afhængighed af viden om kunderelationer. Med henblik på at bevare og at udvide sit kundegrundlag. Desuden behandles dataindsamling for at dække sådanne vidensbehov, dataanalyse for at kortlægge kunderelationer og strategisk planlægning for at leve op til kundeforventninger.


Bogen beskriver kundesegmentering, kundebehov og kundemedarbejde som relationer af afgørende betydning for en virksomheds overlevelse og udvikling under stærkt foranderlige vilkår nu og i de kommende år.


Som allerede antydet med henvisning til pressemeddelelse fra Lifestyle & Design Cluster skaber væksten i aldersgruppen 50+ afgørende forandringer for virksomheders vilkår. Og dermed krav til virksomheders håndtering af kunderelationer.


Forandringer forårsaget af aldersgruppen 50+ skyldes ikke blot, at gruppen demografisk vokser i antal. Men også, at vi lever længere og bedre. Og pressemeddelelsen fra Lifestyle & Design Cluster citerer fremtidsforsker Mette Sillesen for, at 60 ikke længere anses for gammel, og at vi i stigende grad selv bestemmer, hvordan og om vi vil blive ’gammel’.
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