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Forord

Hosten 2011 utforte Agderforskning en kartlegging av hvordan virksomheter
innen kultur og opplevelsesn@ringene systematisk innhenter publikumsdata,
hva slags type data de innhenter, og i hvilken sammenheng denne dataen blir
brukt. Kartleggingen ble utfort blant akterene i klyngeutviklingsprosjektet
Arena USUS' og medlemmene av Norsk Publikumsutvikling (NPU). Fokus
pa systematisk innsamling av kundedata, eller Customer Relationship Mana-
gement (CRM) har gkt blant kultur- og opplevelsesbedriftene pd Serlandet
serlig siden oppstarten av USUS hesten 2010.> Denne kartleggingen ble be-
stilt av USUS- klyngen i kjelevannet av konferansen «Publikumsutviklingy
mai 2011 med pafelgende workshops om CRM i Arendal i september 2011.°
I forbindelse med sine egne strategiske satsninger ensket ogsd NPU 4 fa
oversikt over i hvilken grad systematisk kundedatainnsamling er utbredt
blant sine medlemmer. De ble derfor med som samarbeidspartner for dette
prosjektet.

Malet med kartleggingen var & fa bedre oversikt over potensialet for utvik-
ling av CRM som verktey for akterer og virksomheter innen kultur- og opp-
levelsessektoren. Kartleggingen viste forst og fremst at det foregér allerede
noe innsamling av ulik type publikumsdata blant USUS og NPU akterene,
men ikke pa en sarlig systematisk mate. Det er store spriker mellom de akto-
rene som driver med systematisk datainnsamling, noen samler pd «alt»,
mens det mest utbredte er 4 innhente kontaktinformasjon, serlig eposter.
Enda faerre bruker denne informasjonen aktivt til & segmentere sin publi-
kumsmasse, og kun et fitall skreddersyr markedsferingstiltak basert p& den
informasjonen de innhenter. Men flertallet foretar ingen innsamling av pub-
likumsdata per dags dato. Potensialet er derfor stort for videre satsning pa
CRM og strategisk markedsfering i kultur- og opplevelsessektoren.

Undersgkelsen ble bestilt av USUS og Norsk Publikumsutvikling, og er fi-
nansiert av VRI Agder og Norsk Publikumsutvikling. Den ble utfert av fors-
ker Emma Lind og seniorforsker Egil Bjernsen ved Agderforskning. Resul-
tatene ble forst presentert ved Customer Relationship Management konfe-
ransen 13. januar 2012 pa Ernst Hotell i Kristiansand.

Emma Lind & Egil Bjernsen

' Arena USUS er et klyngenettverk for bedrifter innen reiseliv, opplevelses- og kultur-
naringene pa Serlandet.

WWW.USUs.no
3 http://arenausus.no/?p=244
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Sammendrag

Denne rapporten er et samarbeid mellom Arena USUS og Norsk Publikums-
utvikling, finansiert av VRI Agder og Norsk Publikumsutvikling og utfert av
Agderforskning. Rapporten gir forst og fremst et kort sammendrag av de
funnene som ble avdekket i en online- survey som ble utfort hesten 2011
blant USUS- akterene og Norsk Publikumsutvikling sine medlemmer. Resul-
tatene ble presentert pa et seminar i regi av Arena USUS og Norsk Publi-
kumsutvikling 13. januar 2012 i Kristiansand. Foruten presentasjonen av dis-
se resultatene fokuserte dette seminaret pA CRM-systemer. Et kort referat fra
dette seminaret er tatt med mot slutten av denne rapporten.

Kunderelasjonshandtering, eller Customer Relationship Management
(CRM), er et vidt begrep som omfavner ulike strategier og verktgy som tar
for seg en bedrifts relasjoner med brukere, publikum eller gjester. Det kan
dreie seg om bruk av teknologi for & organisere og synkronisere drift eller
salg, men det kan ogsé relateres til markedsfering og gjestehdndtering. Kort
sagt handler CRM om mye mer enn bare kundedata.

CRM strategier handler like mye om & identifisere hva slags type informa-
sjon det er relevant 4 innhente og hvordan denne informasjonen kan brukes,
som den handler om implementering av nye databaser og billettsystemer. De
fleste bedrifter undervurderer hvor viktig det er med planlegging og maélset-
ting. Hva er det CRM strategien skal oppna og i hvilket tidsperspektiv? Selv
om CRM blir ansett som helt essensielt blant noen av akterene i kultur- og
opplevelsessektoren, finnes det et stort uforlest potensial i forhold til hvor-
dan CRM- strategier kan implementeres.

Denne kartleggingen hadde som mél & avdekke hvordan systematisk data-
innsamling i USUS og NPU foregér i dag. Hvilke systemer tas i bruk, hvilke
holdninger i forhold til CRM og implementering finnes blant akterene? Beg-
ge organisasjonene inneholder mange ulike type akterer, ikke bare i sterrelse
som i antall ansatte og omsetning, men ogsd i maten de er organisert, hvor-
dan de drives og ikke minst hvilke type aktiviteter og opplevelser de tilbyr.
Behovene er derfor ulike og ofte sprikende. Kartleggingen har gitt oss over-
sikt over hvor mange som faktisk systematisk innhenter data per i dag, hva
slags data de innhenter og hvordan de bruker denne i markedsferingssam-
menheng. Denne kartleggingen er derfor et viktig utgangspunkt nar USUS
og NPU ensker a gke aktarenes bevissthet og kunnskap om CRM.
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Viktigste funn:

YV V VY VV V

Kun 24 % av USUS- akterene og 45% av NPU medlemmene driver sys-
tematisk innsamling av kundedata

Det er mest utbredt & innhente kontaktinformasjon, serlig eposter

Farre enn 17 % av USUS- akterer og faerre enn 25 % av NPU medlem-
mene bruker data for 4 segmentere sine kunder

Av de som segmenterer er det «utvikling av nye tilbud og kampanjer»
som er den mest utbredte grunnen til & segmentere

59% av USUS virksomhetene, og 35% av NPU medlemmene har ikke
IT-baserte salgs- eller CRM systemer

Over 46 % av USUS virksomhetene og nesten 60 % av NPU medlem-
mene sier de gjennomferer markedsundersgkelser, men nesten ingen
gjor dette jevnlig.

Hovedkonklusjon: Den norske kultur og opplevelsesneringen har langt
igjen for de kan sies & jobbe virkelig strategisk med & bygge langsiktige kun-
de- eller publikumsrelasjoner. Potensialet er meget stort.

En felles CRM satsning i USUS og NPU ma ta hensyn til at ikke alle aktore-
ne har de samme behovene eller det samme utgangspunktet. Akterene har
ikke samme mal eller muligheter nar de gér i gang med systematisk datainn-
samling. De aller minste akterene har kanskje bare en person som skal drifte
hele organisasjonen, og har hverken behov eller mulighet for en utvidet pub-
likums- eller kunde-database. Kartleggingen har gitt oss et utgangspunkt, og
selv om det viser seg at flere av akterene i USUS og NPU allerede har be-
gynt & innhente kundedata, er det mange som ikke gjor det. I tillegg er det de
feerreste som har et bevisst forhold til hva slags type data de innhenter og
hva de skal bruke dem til. Det er derfor et stort potensial for & videreutvikle
CRM blant USUS og NPU virksomhetene.
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For & kunne ta CRM pé alvor er det helt avgjerende at hver akter tar ut-
gangspunkt i sin egen virkelighet, sine malsetninger og forutsetninger.

Begynn hos den enkelte:

> Hva slags databehov har du? Hvis du hadde hatt tilgang til all data, hva
ville du ha brukt informasjonen til? En bevisstgjering i forhold til mél
og behov er forste steg.

» Hva slags data har du tilgjengelig allerede? Mange har allerede mye in-
formasjon om sine brukere, uten at dette nedvendigvis er systematisert.

» Hvorfor er man ikke allerede i gang med rutinemessig innhenting av
publikumsdata? Hva er det som hindrer de i 8 komme i gang? Er det tid,
ressurser, organisering?

Denne rapporten starter med en kort generell innfering i konseptet CRM.
Dernest folger de viktigste resultatene fra undersegkelsen som ble gjennom-
fort blant medlemsvirksomhetene 1 USUS og NPU, fer vi gir et kort sam-
mendrag fra seminaret som ble arrangert 13 januar 2012.
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1 Customer Relationship Management (CRM)

Customer Relationship Management eller CRM er et begrep som behgver
narmere forklaring — og sarlig néar vi snakker om CRM i kulturfeltet.

Begrepet CRM forstés ofte som en type software, men CRM er i hovedsak et
markedsforingskonsept selv om det er ny teknologi som har muliggjort
avanserte CRM-strategier. CRM dreier seg om & styrke markedsmodeller
med reelle atferdsdata fra kundedatabasen - CRM-data, noe som muliggjer
en mer finmasket og sikker kunnskap om hvordan ulike kundegrupper reage-
rer pa ulike stimuli som prisendring, produktforbedring, eller nye betalings-
modeller. Kunderelasjonshandteringen gir da bade et verktey for & organise-
re kundeforholdene, og unike data for & skreddersy nye tilbud til brukerne,
kort sagt & knytte et nermere og mer relasjonelt forhold til publikum, igjen
med det for aye & utvikle et langsiktig og lojalt kundeforhold. Dette er like
relevant for smé kulturorganisasjoner som for store kommersielle aktorer.

1.1 Hva er CRM?
Jeffrey Peel (2002:3) definerer CRM pé folgende méte:

Customer Relationship Management (CRM) is about understanding
the nature of the exchange between customer and supplier and man-
aging it appropriately. The exchange contains not only monetary
consideration between supplier and customer but also communica-
tion. The challenge to all supplier organizations is to optimize com-
munication between parties to ensure profitable long-term relation-
ships.

Peel understreker at en slik CRM tilnaerming innebarer ulik verdisetting av
kunder, altsd en anerkjennelse av at noen kunder har sterre betydning enn
andre og dermed ber behandles s@regent. Dette gjelder spesielt i forhold til
markedskommunikasjon, som er en kostbar del av en virksomhets marketing
mix. CRM handler i stor grad om & rate kundene for & identifisere deres grad
av lojalitet. Peel fortsetter: “The value rating associated with a customer is
obviously dependent on the establishment of a relationship of sorts” (Peel,
2002:4).

Forskningsresultater om virkningen av CRM strategier innen kultur og opp-
levelsesnaringene indikerer at publikum til tider har en radikalt annerledes
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oppfatning av frekvens og lojalitet enn hvordan bransjen oppfatter dette selv.
Markedsavdelingene i virksomhetene innen denne bransjen kan typisk for-
kaste og ’glemme” kunder som ikke har gjort bruk av ens tilbud pé la oss si
to ar. Brook, Boyle & Flowerdew (2011) avdekker imidlertid at det er vanlig
at folk som ikke har besgkt et kulturtilbud pd mange ar allikevel oppfatter
seg selv som naert assosiert til denne institusjonen. De ser gjerne at virksom-
heten og dets brand er med pa & karakterisere hvem de er, altsa at deres iden-
titet og lojalitet ikke kan reduseres til storrelser som frekvens og hvor lenge
kundene har brukt tilbudet men at det er nert tilknyttet et psykologisk band
som varer over lengre tid.

Pa lignende mate avdekket Harrison & Shaw (2004) i sin studie av muse-
umspublikum at de som rapporterte hoyere grad av tilfredshet ved besgket
hadde som hensikt & komme igjen og faktisk kom oftere enn de som var
mindre tilfredsstilt. Dette er ogsa en kjensgjerning som ikke dpenbares gjen-
nom analyser av frekvens og salgsdata alene. Andre studier har imidlertid
understreket at tilfredshet ikke kan forklare opplevelsen av lojalitet alene.
Tilfredsheten kan ikke sees isolert fra, og er i stor grad pavirket av “social
background, personality, social and cultural identity, personal beliefs about
the arts and their perceptions of the social norms about arts attendance”
(Maitland, 2009:4).

Flere hevder at kunnskap om kundenes holdninger kan vere like viktig som
kunnskap om deres angivelige lojalitet mélt gjennom deres kjopsatferd. Med
utgangspunkt i data om kjepsmenster; hvor ofte publikum kom, hvor mye de
betalte og hvilke type produkter de kjepte, stilte Reinartz & Kumar (2002) i
tillegg spersmal om kundenes holdninger til tilbyder; i hvilken grad de folte
lojalitet, hvor tilfredstilte de var og om de hadde noen interesse i & skifte til
en annen tilbyder (s. 89). Der hvor det var hey korrelasjon mellom kundenes
positive kjepsatferd og deres holdninger, altsd bade en faktisk og holdnings-
basert lojalitet, ville kundene med sterre sannsynlighet anbefale tilbyderen til
venner og familie. Reinartz & Kumar understreker viktigheten av en dobbel
tilneerming til kundelojalitet hvor bade faktisk og intensjonell lojalitet méles.

Den britiske CRM konsulenten Katy Raines understreker ogsé viktigheten av
en slik dual innstilling, ikke bare til maling av lojalitet men ogsa nar kunde-
gruppene skal segmenteres. Mer om det i oppsummeringen av CRM-
seminaret som ble organisert i Kristiansand 13. januar 2012.

Det er vanlig blant akterene i kultur og opplevelsesnaringene & vare pri-
mert opptatt av transaksjoner; typisk salgstransaksjoner. Festivaler er ek-
sempler pd marginale og risikoutsatte virksomheter som ensker & selge sé
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mange billetter som mulig til arets festival; helst fylle kapasiteten fullsten-
dig. I iveren etter & oke transaksjonsnivaet er det viktig ikke & glemme de
langsiktige relasjonene (Raines, 2005). CRM, kunderelasjonshandtering,
dreier seg i stor grad om & fokusere pa langsiktige relasjoner i stedet for kun
den neste transaksjonen. Don Peppers and Martha Rogers refererer til 1:1
Marketing, og karakteriserer det pa denne méaten:

Instead of selling as many products as possible over the next sales
period to whomever will buy them, the goal of the 1:1 marketer is to
sell one customer at a time as many products as possible over the
lifetime of that customer’s patronage. Mass marketers develop a
product and try to find customers for that product. But 1:1 marketers
develop a customer and try to find products for that customer (Pep-
pers & Rogers, 1993).

Dette har apenbare ekonomiske fordeler: Det koster opptil fem ganger sa
mye & utvikle nye kunder som det gjor & bevare eksisterende kundeforhold
(Framnes og Thjemee, 2003). Ved & kunne identifisere hver og en kunde er
det ogsé mulig & kalkulere hvor mye hver kunde bidrar samt hver kundes /i-
fetime value hos virksomheten.

Et sentralt spersmal i tilknytning til markedsfering av kultur og opplevelses-
naringene er om det eksisterer noen motsetning mellom publikumsutvikling
og CRM. Publikumsutvikling er basert pa malsettingen om & nd ut til nye
publikumsgrupper, som per i dag ikke gjor seg bruk av et spesifikt tilbud
mens CRM har som maélsetting & bygge relasjoner med det eksisterende pub-
likum. Dette er en motsetning som ikke er helt uproblematisk i relasjon til
branding (eller merkevarbygging), spesielt dersom det er store forskjeller i
profilen til de eksisterende og nye publikumsgruppene (Maitland, 2007). Li-
kevel ber en solid og barekraftig strategi bade inkludere utvikling av nye
publikumsgrupper i tillegg til & bygge varige og, dersom mulig, personifiser-
te relasjoner med et eksisterende kjernepublikum.
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2 CRMii praksis: Kultur og opplevelses-
naringene

Denne kartleggingen som vi nd har gjennomfert blant USUS og NPU sine
medlemmer har synliggjort at det er fi virksomheter i klyngen som faktisk
gjennomferer systematisk innhenting av kunde- og salgsdata. Resultat fra
den kartleggingen viser at dette dreier seg om 24 % av akterene i USUS og
45 % blant NPU sine medlemmer.

I mai 2011 inviterte USUS den britiske konsulenten Katy Raines til & gi en
forelesning om CRM 1 kultur og opplevelsessektoren, samt gjennomfore
workshops med noen av USUS virksomhetene. Raines ble hentet inn av
USUS spesielt for hennes kompetanse pA CRM 1 kulturfeltet. Under work-
shopen listet hun opp fem steg mot god CRM:

The 5 steps to CRM

1) Good data capture

2) Measuring the right things

3) Sensible segmentation

4) Creative communication with targeted segments
5) Testing and refining

Workshopen viste at ingen av USUS- akterene hadde kommet lengre enn til
det forste punktet: good data capturing, men de aller fleste var ikke kommet
sd langt engang. Denne kartleggingen bekrefter ogsa denne situasjonen. Til
tross for at noen akterer har begynt med, og driver, systematisk datafangst,
er ikke datakvaliteten sarlig god, med andre ord det er lite bevisst i forhold
til behov og bruk i forhold til hva slags type data som blir samlet pa. Uten
tilstrekkelig datagrunnlag om hvem kundene er, kan man heller ikke seg-
mentere kundebasen, og designe produktportefoljer opp mot disse, ei heller
kan man drive malrettede kommunikasjonstiltak. Det blir ogsa vanskelig &
evaluere markedsaktivitetene. Derfor er datafangst— bade péd et overordnet
niva gjennom markedsundersekelser for hele klyngen og individuelt i hver
av virksomhetene, oppgradert som et satsningsomrade for USUS.

Kartleggingen har ogsa vist at det er vanskelig for virksomhetene i USUS og
NPU 4 utvikle en CRM strategi fordi de mangler systemer for innhenting av
salgs og publikumsdata. Et illustrerende eksempel er festivalen Canal Street i
Arendal. P& grunn av at deres billettsalg organiseres gjennom billettagenturet
Billettservice hadde festivalen svaert fa muligheter til & kommunisere direkte
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med publikum samt segmentere kundedatabasen. Gjennom enkle grep fore-
tatt etter en workshop med Katy Raines véaren 2011, gikk festivalen i for-
handlinger med Billettservice for & fa tilgang til transaksjonsdata. Dermed
var Canal Street i stand til 4 foreta noen enkle kommunikasjonsgrep, som
festivalsjefen selv refererer til som avgjerende for at 2011 festivalen gikk
break even allerede for festivalen startet.

Hvis vi tar utgangspunkt i Raines sin 5-punktsliste, viser kartleggingen at
mange i bdde USUS og NPU fremdeles har utfordringer knyttet til forste
punkt om god datafangst. De ferreste av akterene i kartleggingen profilerer
sitt publikum eller analyserer geografiske, demografiske, psykografiske og
adferdsvariabler ut fra kundedata, basert pa Raines neste punkter (measuring
the right things, sensible segmentation, creative kommunica-
tion/segmentation, testing and refining). Nar virksomhetene har etablert ruti-
ner for jevnlig datafangst og god oversikt over egen kundebase, er neste steg
a vurdere behov for analyse. Hva som vil vere nyttig, riktig og fornuftig &
méle, og hvilke tiltak som gir sterst effekt, vil vere avhengig av den kon-
teksten hver enkelt aktor opererer i.

Fundamentet i enhver CRM strategi er god kunnskap om kundene. Dette er
da ogsé drsaken til at Katy Raines setter «good data capture» som det forste
steget i en CRM strategi. Kundedata kan innhentes pé flere mater og vi ens-
ket & kartlegge hvordan medlemsvirksomhetene i USUS og NPU gjor dette i
dag. De virkelig avanserte CRM strategiene, som vi for eksempel finner i
reisebransjen med lojalitetskort (for eksempel EuroBonus), eller det klassis-
ke eksempelet Amazon.com hvor alle tidligere kjop registreres og hvor lig-
nende tilbud blir tilkjennegjort hver gang kunden logger seg pa, gjor bruk av
avansert teknologi. Mange akterer 1 kultur og opplevelsessektoren har ikke
anledning til & gjere seg bruk av slik teknologi — selv om det skal sies at sli-
ke teknologiske lgsninger blir stadig mer tilgjengelig prismessig og at tekno-
logien blir enklere & installere og bruke. Allikevel, okt kunnskap om publi-
kum kan opparbeides gjennom relativt enkle tiltak. En virksomhet kan i kor-
te trekk innhente kundedata péa to mater. For det forste i salgsayeblikket (at
Point of Sale), nar for eksempel billetten kjopes eller hotellrommet bestilles
(eller ved utsjekk). Dersom denne salgstransaksjonen finner sted pa nettet er
det selvsagt relativt enkelt & innhente slik data. I tillegg til kontaktinforma-
sjon er det mulig a legge til enkle spersmél for eksempel om hvor publikum
fikk informasjon om produktet (f.eks. teateroppsetning eller hotellkampan-
je). Alternativt kan hele spearreskjema legges ut at point of sale. Slik infor-
masjon kan ogsa innhentes ved et analogt salgspunkt, men det er selvsagt
grenser for hvor mye det kan sperres om for folk foler seg belemret eller ik-
ke gidder & svare.

11



Agderforskning

For det andre kan informasjon om kundene kartlegges ved at det tas kontakt
med dem pa andre tidspunkt enn under salgstransaksjonen. For eksempel
gjennom sperreundersekelser, dybdeintervjuer eller fokusgrupper. Slike kan
giennomferes nar kundene gjor bruk av dine tjenester (f.eks. sporreskjema
utlagt pé stolene i en konsertsal, eller ved at de blir guidet gjennom et spor-
reskjema av ansatte pa hotellet), alternativt at de blir oppringt pa telefon eller
kontaktet via mail.

Det kan vaere en god ide 4 sette opp en sékalt informasjonsrevisjon (informa-
tion audit), for & kartlegge hva slags informasjon virksomheten behever, i
hvilken grad denne informasjonen er tilgjengelig i dag og hvor neyaktig eller
komplett den er. Revisjonen kan med fordel listes opp i en tabell som her:*

Tabell 1. Informasjonsbehov

Hva er vart in- Hvilke in- | Hvor ngyak- Hva ma innhen-
formasjonsbe- formasjon | tig/komplett er | tes (markeds-
hov er til- denne informa- | forskning)
gjengeligi | sjonen
dag

Tabellen tar utgangspunkt i virksomhetens informasjonsbehov (hva behgver
vi informasjon om), hva slags informasjon eksisterer i dag og hvor neyaktig
og komplett er den. Dersom det er diskrepans mellom informasjonsbehov og
den informasjon virksomheten sitter pa i dag, ma tiltak iverksettes for a dek-
ke dette informasjonsgapet. Dersom utfordringen bare er at informasjonen en
har ikke er neyaktig eller komplett nok (det kan for eksempel vare at virk-
somheten har gode kundedata som for eksempel er innhentet gjennom salgs-
transaksjoner men at disse né ligger pa en database som det er vanskelig & f&
tilgang til), mé tiltak iverksettes for & ekstrahere disse dataene, altsé gjore
data om til informasjon. Dette kan for eksempel innebare at virksomheten
hyrer en konsulent eller andre som har god kunnskap om databaser for &
ekstrahere informasjonen.

Det er egentlig bare fantasien som setter begrensninger for hva slags data
som kan innhentes om kundene, men det er selvsagt ikke noe poeng & inn-
hente irrelevant informasjon. Kun informasjon som kan brukes som del av
en CRM strategi ber innhentes. Katy Raines har laget en modell over hva

* Denne tabellen er inspirert av Heather Maitland.
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slags informasjon som er nedvendig for & kunne danne et godt bilde av kun-
den som igjen danner det ideelle utgangspunkt for en CRM strategi.

Figur 1. Nedvendig informasjon

Purchasing
behaviour
Frequency
Recency
Types of product Response to
(artform) communications
Purchase
Clicks
Attitudes and preferences
Stated communications Profile
preferences Demographics—
Stated product (type of age, income etc.
program) preferences
Feedback / comments

INDIGO

intelligence income impact

Raines deler altsé inn den informasjon en virksomhet ideelt ber ha om sine
kunder inn i fire: Kjeopsadferd, holdninger og preferanser, respons pa kom-
munikasjon og profil.

Kjepsadferd

Med utgangspunkt i salgstransaksjonsdata mener Raines at virksomheten ber
analysere brukerens frekvens, nér de kom sist (recency), og hva slags pro-
dukter de foretrekker. Det sistnevnte kan vere utfordrende & analysere i
praksis, men for et teater kan dette dreie seg om i hvilken grad kunden foret-
rekker ny dramatikk versus familieforestillinger versus musikaler; for et ho-
tell, kan det dreie seg om type rom (standard, dobbel, suite) eller om dette er
kunder som kommer i uken i forbindelse med jobbreising, i helgen pa week-
end-trip eller som sommergjest. Raines understreker at det er viktig & vite
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nar kunden kom sist, da markedskommunikasjon kan skreddersys basert pa
om dette er en gjest som husker oss godt sammenlignet med noen som har
vert borte en stund og som kanskje trenger en «nudge». Det er viktig & un-
derstreke at kjopsadferd méler hvordan kunden i realiteten handler og oppfe-
rer seg.

Holdninger og preferanser

I motsetning til kjopsadferd som maler hvordan kunden i realiteten handler
og oppforer seg, vil en kartlegging av holdninger og preferanser fokuserer pé
hva kundene sier at de ensker. Under bestillingsprosessen (om dette skjer
analogt eller digitalt) kan kundene bli spurt om & oppgi deres preferanser,
bade nér det gjelder hvilke deler av tilbudet de er interessert i og ogsa deres
preferanser for hvordan de ensker & bli kommunisert med. Eventuelle tilba-
kemeldinger og kommentarer kunden eventuelt har gitt kan ogsa tilfores
denne kartleggingen.

Respons pd kommunikasjon

Dette er en kartlegging som fordrer digital kontakt med brukeren. Her méles
hvordan kundene responderer pa digital markedskommunikasjon, enten via
sosiale medier eller epost. Hvilke omrader de klikker pa, og hva de kjeper
med utgangspunkt i hvilken epost eller Facebook melding de har mottatt.
Teknologien for & diagnostisere slike responser er i dag lett tilgjengelig og
rimelig

Profil

Til slutt kartlegges kundens demografiske profil. Igjen ulike virksomheter
kan veare interessert i ulik informasjon, men dersom det er mulig kan slike
ting som alder, utdannelse, inntekt og kjenn vere aktuelt.

Et eksempel pa en organisasjon som gjer bruk av en slik segmenteringsmo-
dell er Symphony Hall i Birmingham, UK. De skreddersyr bade sin analoge
og digitale markedskommunikasjon basert pa en kombinasjon av publikums
kjopadferd, deres holdninger og preferanser slik dette er kartlagt ved at
spersmal er stilt under kjopsprosessen, respons og til slutt demografi.

Dette er selvsagt ambisigst og ikke alle akterer 1 kultur og opplevelsesindu-
strien vil makte a iverksette et slikt system. Raines understreker imidlertid at
om mulig ber de fleste akterer forseker & strekke seg til & segmentere kunde-
basen basert pa frekvens og nar de kom sist (recency), og hvilke typer pro-
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dukter de kjoper. Frekvens er ogsa en viktig indikator pa hvor verdifull kun-
den er (i skonomiske termer). En slik segmentering vil muliggjere en mer
personlig og malrettet markedskommunikasjon og det vil ogsd vare mye
enklere & méle effekten av ulike markedstiltak.

Sa spers det da hvor langt virksomhetene i USUS og NPU har kommet i &

jobbe relasjonelt mot ulike markedssegmenter. Det er det var undersekelse
forseker & avdekke.
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3 CRMiUSUS og NPU

Selve undersgkelsen ble foretatt via epost med bruk av det web- baserte
verkteyet SurveyMonkey. Undersgkelsen er utviklet av Emma Lind og Egil
Bjernsen i samarbeid med Kirsti Hjemdahl Mathiesen, prosjektleder i USUS
og Harm Christian Tolden, direkter i NPU. Mélet med undersekelsen var
forst og fremst 1) & kartlegge 1 hvilken grad akterene driver systematisk inn-
samling av kundedata, 2) kartlegge hva slags type data som blir innhentet, og
3) kartlegge hvordan dataen blir brukt.

Undersgkelsen ble forst foretatt blant USUS akterene i august og september
2011, med en ny runde for & gke antall respondenter i november og desem-
ber 2011. NPU sine medlemmer fikk mulighet til & svare pa undersokelsen i
desember 2011.

Av 45 medlemsakterer i USUS svarte til sammen 40 respondenter. Fra NPU
sine til sammen 100 medlemmer svarte 49. Vi mener at dette danner et godt
grunnlag for & kunne si noe om dagens status om kundedatainnsamling i
begge disse gruppene. I tillegg mener vi at responsen viser hvor aktuelt
CRM- satsningen til USUS og NPU medlemmene faktisk er. I samtaler vi
har hatt med ledelsen i USUS og NPU i forkant av undersekelsen, er inn-
trykket tydelig at CRM er viktig for den videre utvikling og profesjonalise-
ring av kultur- og opplevelsesfeltet, og et kompetanseomrade som er sarlig
etterspurt fra akterene selv. Til tross for dette, kan det virke som at selv om
behovet og ensket er sterkt, er det langt fra alle som driver med systematisk
innhenting av kundedata.

Denne undersegkelsen avdekker at det er mange ulike stadier og nivaer pa
hvor langt USUS og NPU akterene har kommet i sin kundedatainnsamling,
men det er viktig & nevne at for mange av akterene, serlig innen USUS, er
bevisstgjeringen og arbeidet med CRM i en tidlig fase. Resultatene fra denne
undersgkelsen viser hvor langt de ulike aktorene har kommet i dette arbeidet,
og potensialet for videre satsning.

3.1 Hva karakteriserer USUS og NPU virksomhetene?

USUS er et klyngenettverk av bedrifter innen kultur- og opplevelsesnae-
ringene pa Serlandet som per i dag har 47 medlemmer, men er i stadig utvik-
ling og har som mal & gke antall medlemmer ytterligere. USUS kjennetegnes
av at den er satt sammen av akterer pa tvers av en neringskjede: gjeste-
strgmmer, distribusjon, innhold eller infrastruktur. USUS inneholder bade
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store konsern slik som Color Line og Avinor, offentlige akterer som Vest
Agder Fylkesmuseum og Kilden, til smé akterer som festivalen Canal Street
i Arendal. Klyngen er altsa bred og akterenes behov er veldig ulike.

NPU sine medlemmer er ogsa ulike, men er primert akterer som driver med
ulike former for kultur og kunstformidling. Medlemmene har ulik grad av
offentlig finansiering, fra sterre institusjoner med heoy grad av slik stette til
rent privatfinansierte foretak. Medlemmene kan ha ulike behov men har til
felles et genuint enske om & né ut til et sa bredt og mangfoldig publikum
som mulig.

Akterene som har svart pa undersegkelsen er hovedsakelig sma og mellom-
store bedrifter. Med det mener vi at 50 % av alle organisasjonene har fem
ansatte eller faerre. Det betyr at de faerreste av organisasjonene vi har kartlagt
har egne avdelinger som bare jobber med kundedata, salg og markedsfering
pa fulltid. Dette kan delvis forklare hvorfor ressurser eller mangel pa sédan
ofte blir listet som arsaken til at man ikke foretar regelmessige markedsun-
dersokelser, eller driver med systematisk datainnsamling.

I tillegg til at organisasjonene er smi er de fleste NPU medlemmene som har
svart hel- eller deloffentlige organisasjoner. Det betyr at over 50 % av de
NPU organisasjonene som svarte pa undersgkelsen mottar offentlige bevilg-
ninger i en eller annen form. Offentlige bevilgninger utgjor faktisk over
75 % av totalinntekten til 67 % av NPU medlemmene. Hvis vi ser dette opp
mot hvor stor andel av totalinntekten til NPU medlemmene som er billettinn-
tekter ser vi at for 65 % av organisasjonene stammer mindre enn 10 % av to-
talinntektene fra billettsalg. NPU medlemmene er altsé i ulik grad avhengig
av billettsalgsinntekter i sin totale drift, men for ingen av medlemmene som
har deltatt stammer mer enn 50 % av den totale inntekten fra billettsalg. Det
er vanskelig & trekke noen konklusjoner om i hvilken grad den lave andelen
av billettinntekter har noen betydning for graden av kundedatainnsamling.
Det er imidlertid betimelig & sperre om andel offentlig bevilgning har noe &
si for hvor bevisste organisasjonen er i forhold til hvordan de kan gke eller
utvikle billettsalg gjennom systematisk kundedatainnsamling. Vi kommer
som snarest tilbake til dette.
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3.2 En god begynnelse

1) Salg som primargeskjeft? 34 29
2) Annet enn salg som primergeskjeft? 6 19
3) Hvem henter inn kundedata rutinemessig? 11 23

Tabell 2. Antall virksomheter som er involvert i salg som primeaergeskjeft og an-
tall som samler data rutinemessig

Av de 45 USUS akterene og 49 NPU medlemmene som har svart pa under-
sokelsen, driver de fleste med en eller annen form for salg som primer ge-
skjeft. Med dette mener vi de organisasjonene hvis hoved-geskjeft er & selge
noe, om det er teaterbilletter, restaurantbord eller hotellrom. De som ikke
driver med salg, for eksempel museum med gratis inngang, er i klart mindre-
tall blant USUS akterene. Det er en litt hoyere andel av disse blant NPU
medlemmene, noe som stemmer hvis en sammenligner hvor mange av NPU
medlemmene som oppgir at de ikke har billettinntekter i det hele tatt (14 av
49 svarte dette).

Av de spurte er det til sammen 34 akterer som innhenter kundedata rutine-
messig i USUS. Andelen er dobbel s& heoy blant NPU-medlemmene enn hos
USUS- aktgrene, men den er lavest hos de akterene som ikke driver med
salg som primargeskjeft. At ikke flere av de som selger noe innhenter kun-
dedata jevnlig kan skyldes at de ikke har nedvendige 1T-baserte systemer pa
plass for & kunne gjore dette; 59 % av USUS virksomhetene svarer at de ikke
har slike systemer, ditto tall for NPU virksomhetene er 35.5 %. De som svar-
te at de ikke har eget IT-basert salgssystem ble sa spurt om de gjor seg bruk
av eksterne billettagenter (dette er selvsagt kun relevant for de akterene som
selger billetter). Kun 2 av USUS virksomhetene svarte positivt pa dette mens
14 (altsa nesten 29 %) av NPU virksomhetene svarte at de gjor det. Billett-
agenter har tradisjonelt ikke vert flinke til & yte CRM tjenester til sine klien-
ter. Den storste akteren 1 Norge, Billettservice ved Kjell Arne Orseth, inn-
remmet mer eller mindre dette pad vart CRM seminar i Kristiansand 13. ja-
nuar. De lanserer imidlertid sitt nye CRM system Live Analytics for sine kli-
enter snart, mer om dette under. Nar dette er sagt sd svarere 10 av de 14
NPU medlemmene som gjer seg bruk av billettagenter at de har tilgang til
slags og kundedata som billettagenten innhenter i salgsprosessen.

For NPU virksomhetene er det altsd bare et mindretall som er i stand til &
nyttiggjere seg en strategisk bruk av kundeinformasjon; rett og slett fordi da-
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tagrunnlaget ikke er tilstede. Dersom de ensker & opparbeide seg kunnskap
om sitt publikum ma disse virksomhetene gjennomfere andre typer kartleg-
gingsaktiviteter som for eksempel markedsundersgkelser som gjennomfores
pa andre arenaer og andre tidspunkt enn ved point of sale. Vi skal komme
tilbake til dette under.

Kartleggingen demonstrerer at en liten men viktig andel av akterene allerede
har lagt forholdene til rette for & kunne jobbe mer systematisk og bevisst i
forhold til sin handtering av kunderelasjoner. Bade USUS og NPU ensker
imidlertid at alle akterene skal bli mer profesjonelle i dette arbeidet for & sik-
re gjenkjop og lojalitet. Det betyr at arbeidet med bevisstgjering og kompe-
tanseutvikling ma fortsette hvis dette malet skal oppnas.

3.3 Alle samler pa eposter

I undersokelsen ble alle som svarte at de driver med rutinemessig datainn-
samling spurt hva slags type data de innhenter.

E-mail 11 (100%) 24 (83%)
Mobile 9 16
Post adr. 7 13

Tabell 3. Hva slags type data blir innhentet?

Alle som driver med rutinemessig datainnhenting samler pa eposter. Det vir-
ker som denne form for informasjonsinnhenting er det mest utbredte. I til-
legg innhenter mange telefonnummer og postadresse, hoyst sannsynlig for &
kunne kontakte publikum og informere dem om tilbud, kampanjer og lig-
nende. Innhenting av kontaktinformasjon er saledes helt klart prioritert, men
det kan allikevel vere vanskelig & kommunisere med serskilte grupper. Po-
enget med CRM er & kunne identifisere enkelte grupper og deres behov, og
skreddersy kommunikasjon til dem. Til dette behgves som oftest mer bak-
grunnsinformasjon om kundene enn bare deres epostadresser og telefonnum-
re.

Akterene sanker ogsa inn diverse andre typer informasjon, men det virker
som ikke alt er like gjennomtenkt; hvorfor nettopp den og den type data blir
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hentet inn: Her folger noen eksempler pa hva noen av akterene innhenter in-
formasjon om:

Annen type data i USUS OG NPU:
» «Antal barn, vaksne og grupper»

» «Gjennomforer regelmessige kundeundersekelser, bade mht kunde\
service, opplevelse og reisemenster»

» «Kundenes interesse som f.eks. jazz, klassisk, dans etc.»

> «Div»

Noe av grunnen til at bdde USUS og NPU har satt CRM pa dagsorden er
nettopp for & gi sine akterer bedre kunnskap om hvilke verktey de kan ta i
bruk for & oppné sine mél i forhold til sitt publikum. Spersmalet er hvilke in-
formasjon det er nedvendig & innhente.

Selv om det er flere av akterene innen USUS og NPU som driver med sys-
tematisk datafangst, er det ogsd sénn at sterstedelen av akterene ikke gjor
noe som helst. Hva er det som hindrer? Dette er noe akterene ma sporre seg
selv: hvorfor skal vi innhente data? Hva skal vi bruke det til?

3.4 Kundedata og segmentering

Akterene som drev med datainnhenting ble spurt om de brukte kundedataen
til & segmentere brukerne sine.
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Hvem bruker data til 7 (av 40) 12 (av 49)
segmentering?

Faerre ennl7%  Feerre enn 25%

hile itz usus | wu
Geografi\ sted 3

Demografi 3

Besgk)\ hva slags tilbud 5

Hvor ofte 3

Siste besgk 2

4

4

Publikums interesse

[ S I S T V'S RN R U B O B e

Hvor mye penger de bruker

Tabell 4. Kundedata og segmentering

Ferre enn 17 % av USUS og ferre enn 25 % av NPU virksomhetene bruker
innhentede data til segmentering av kundebasen.

Av de som segmenterer er det mest utbredte segmenteringskriteriet «tilbuds-
valgy, altsa hvilke tilbud kunden velger. For et kulturhus kan dette for ek-
sempel vare & segmentere publikum inn i et teatersegment vs. klassisk mu-
sikk segment vs. rytmisk musikk segment, for et hotell kan det vaere hvem
som velger ulike typer rom, eller weekend versus ukedagssegmentene. Til
sammenligning segmenteres det mindre pa firequency altsa pa hvor ofte kun-
dene kommer. Det er altsa relativt fa (spesielt blant USUS virksomhetene)
som bruker kundedata til & skille mellom mer eller mindre lojale kunder,
altsd som baserer sine kunderelasjoner pa lojalitet.

De fleste av de som har svart pd undersgkelsen har altsa et stort forbedrings-
potensial nir det gjelder kundesegmentering for & kunne utvikle produkter,
pris-fastsette disse pa en optimal mate, vare tilstede pa de rette arenaene til
de rette tidspunktene og kommunisere budskapet om dette pd en mate som
treffer de ulike segmentene. Det virker som at den norske kultur og opple-
velsesindustrien har langt igjen for de kan sies & jobbe virkelig strategisk
mot utvalgte kundegrupper.

For NPU virksomhetene, som er de respondentene med storst offentlig stot-
te, er det vanskelig & konkludere handfast om det er en korrelasjon mellom
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graden av egeninntjening og i hvilken grad disse bruker kundedata aktivt, for
eksempel til 4 segmentere kundebasen.’

’De 12 respondentene som svarer at de bruker kundedata aktivt til 4 segmentere sin kunde-
base, fordeler seg slik pa graden av egeninntjening gjennom billettinntekter (ingen egeninn-
tjening 1, mindre enn 10 % 4, mellom 10 % — 25 % 4 og mellom 25 % og 50 % 3).
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3.5 Hvordan brukes segmenterte publikumsdata i mar-
kedsfgringssammenheng?

Selv om man systematisk samler inn publikumsdata, og deretter bruker da-
taen til & segmentere og finne sarskilte grupper fra egne publikumsmasser —
er det ogsé vesentlig innenfor CRM at den informasjonen blir brukt pa riktig
mate. De akterene i USUS og NPU som svarte positivt pa at de bruker den
segmenterte publikumsdataen, ble bedt om selv & beskrive hva de bruker i
hvilken sammenheng og hvordan de gjorde det. Her er noen av kommenta-
rene fra underseokelsen:

Invitasjon i posten til
Lanseringsarrangementet;
segmenterte pa alle som kjgpte
billetter i fjor som bor i Bergen.

Sender skreddersydde
tilbud til eks.
alpingrupper,

skolegrupper, slektstreff

etc.

Markedsfaring til konsert med ny
musikk, epost til alle som hadde
kjgpt pa tilsvarende arr. Tidligere i
ar

Epost til en bestemt malgruppe.
Eksempelvis kvinner 30- 65 som
har interesse for shopping,
bosatt i noen konkrete fylker/
kommuner, reist pa byferie min.
1 gang siste 1 mnd

Direkte bearbeiding
med tilbud til
segmenterte

brukergrupper

Vi har kassedata som gir kategorier:
voksne, barn, skoleklasser, turister, grupper.
Dette er data som gir oss en indikasjonom

utstillingen treffer mdlgruppen den er tenkt
for. Vi kan lage spesialarrangement til
«smale malgrupper. Malrettede nyhetsbrev

Figur 2. Noen kommentarer fra undersekelsen
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Det viser seg altsd at flere av virksomhetene bruker kundedata mer eller
mindre strategisk til & komme i kontakt med definerte malgrupper. Dette er
bra, men det er fortsatt et stykke igjen for de fleste kan si at de jobber aktivt
og strategisk med & opparbeide langsiktige kunderelasjoner.

3.6 Hva annet brukes publikumsdata til?

Vi var ogsa interessert i hvilken grad virksomhetene nyttiggjer seg de kun-
dedataene de har innhentet til andre ting en segmentering. Pa dette spersma-
let fikk vi felgende svar:

Identifisering av nye brukere 5 (40) 10 (49)
Kryss-salg (selge andre produkter til 4 7
malgruppen)

Utarbeide tilbud som er individultinnrettet 6 12

til spesifikke grupper
Lojalitetsprogram 4 6

Return on investment

Figur 3. Svar pa spersmal om nytte av kundedata

P4 samme méte som at det bare er et lite mindretall som bruker kundedata til
a segmentere kundebasen er det ogsa svaert fA som benytter slik data til noe
annet. Noen (under 25 % av NPU medlemmene og 15 % av USUS med-
lemmene) bruker data aktivt til 4 utarbeide mélrettede tilbud mot spesifikke
grupper, som jo medforer segmentering pé et vis. Tilsvarende bruker i over-
kant av 20 % av NPU medlemmene og 12.5 % av USUS medlemmene kun-
dedata til & identifisere nye brukere. Dette er rimelig tynt og indikerer at
virksomheter innen kultur og opplevelsesnaringene i Norge i liten grad dri-
ver strategisk markedsfering og er langt fra & ha en aktiv CRM strategi.
«Best practice» casene som ble presentert pA CRM seminaret i Kristiansand
13. januar, gjorde lite for & endre pa dette bildet.

Dette kan til en viss grad skyldes at mange av disse virksomhetene ikke har

kapasitet eller at de ikke har de nedvendige systemer for & innhente kunde-
data. Som allerede nevnt er det bare et mindretall av NPU virksomhetene
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som har IT-baserte salgsystemer og selv om flere av disse gjor seg bruk av
billettagenter som Billettservice har det vist seg at disse tradisjonelt har fatt
lite ut av de kundedataene som agenten innhenter pa deres vegne.

3.7 Samles noen andre former for kundedata?

Hva kan s de som ikke har IT-baserte salgssystem, enten fordi de gjor seg
bruk av billettagenter og at de finner det vanskelig & f4 tilgang til sine kun-
dedata gjennom disse, eller fordi de ikke selger noe (for eksempel museer el-
ler gallerier med gratis adgang) gjere? Det er en utfordring for slike organi-
sasjoner & iverksette avanserte og sofistikerte CRM-tiltak, men ved hjelp av
enkle virkemidler kan man fa et mye bedre bilde av sitt publikum enn om
man ikke gjor noen ting.

Vi ensket derfor & kartlegge i hvilken grad respondentene gjorde bruk av
markedsundersgkelser, her forstitt som systematisk innhenting av data om
bade eksisterende og potensielt publikum. Vi tok utgangspunkt i sperre-
undersekelser og spurte om respondentene gjennomferte slike, noe over 46
% av USUS virksomhetene og nesten 60 % av NPU virksomhetene hevdet at
de gjorde. Fem av USUS virksomhetene hevdet riktignok at de gjennomforte
slike undersekelser rutinemessig hver dag eller hver uke (det var kun en av
USUS virksomhetene som svarte dette), men langt de fleste gjorde dette kun
en gang i aret eller sjeldnere, eller de svarte at de kun hadde gjennomfert en
slik undersokelse én gang. En rekke av respondentene som svarte at de had-
de gjennomfort slike undersokelser valgte ikke & svare da de ble konfrontert
med hvor ofte de gjorde det eller hva slags informasjon undersekelsene for-
sokte & avdekke. Da denne formen for datainnhenting finner sted sa sjeldent
og virker sé& ustrukturert hjelper det lite at mange svarte at de forsekte & av-
dekke hvor kundene fér sin informasjon fra (informasjonskanaler), demogra-
fiske data om kundene, hvor ofte de kommer og hvor de komme fra som jo
alt er nyttig informasjon. Forhapningen som ble stilt ved at sd mange svarte
at de gjennomforer slike undersekelser svant hen da vi forsto hvor usystema-
tisk og sjeldent virksomhetene gjor dette.

Vi tror det vil veere mer fornuftig & gjennomfere slike mindre undersekelser
jevnlig enn & gjere en stor undersgkelse annethvert ar eller sjeldnere. Ved &
iverksette enkle rutiner som innhenter informasjon om hvor folk kommer fra,
hvor de har hert om det de har kommet for a oppleve, hvor ofte de kommer,
nar de kom sist, hvorfor de kommer og hvor mange som kommer sammen,
og ikke minst informasjon om deres holdninger og preferanser, far de mar-
kedsansvarlige i det minste et minimum av informasjon som de kan basere
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sine markedsavgjorelser pd. Som et eksempel, det minste et galleri eller mu-
seum kan gjere er i hvert fall pa en eller annen mate telle hvor mange som
krysser derterskelen, slik at man vet hvor stort publikum enn har og pa hvil-
ke tidspunkt de kommer.

4 CRM konferansen — USUS og NPU motes

Som nevnt tidligere besgkte Katy Raines USUS i mai 2011 hvor hun blant
annet presenterte de fem steg mot god CRM. Det kom ganske raskt fram at
mange av USUS virksomhetene ikke en gang hadde mulighet til & dekke det
forste steget. Dette da de ikke hadde de nedvendige systemer for datainnhen-
ting pé plass. Dette bekreftes av denne undersekelsen. Hva var da mer natur-
lig enn & arrangere et heldagsseminar for spesifikt & fokusere pé billett og
CRM systemer? P4 samme mate som for denne undersekelsen ensket NPU
igjen & samarbeide med USUS om dette seminaret. Over 110 medlemmer av
USUS og NPU mettes derfor for forste gang pa Ernst Hotell i Kristiansand
13. januar i ar. Et kort referat fra seminaret folger under.

Seminaret besto av fire deler, forst en kontekstualisering av konseptet CRM
av Katy Raines, etterfulgt av en oppsummering av undersgkelsen som denne
rapporten omhandler, for ordet ble gitt til fem systemleveranderer som pre-
senterte det siste av billettsystemer og CRM teknologi. Helt til slutt ble fire
sakalte «good practice» case fra USUS og NPU presentert.

4.1 Velkommen og innledning

Egil Bjornsen, Agderforskning

Seniorforsker Egil Bjernsen innledet med & fortelle om bakgrunnen for se-
minaret, at dette hadde kommet i stand ved at USUS og Agderforskning
hadde identifisert at mange av klyngevirksomhetene ikke var i stand til &
innhente gode kundedata da de ikke hadde de nedvendige systemer for dette.
Han fortalte at NPU ble invitert som medarranger og at de ogsé ble med i
undersgkelsen som gikk pa & kartlegge CRM praksis.

Bjernsen understreket at det er naturlig at disse organisasjonene samarbeider

fordi begge har fokus pé kunder og publikum. USUS har et klart fokus pé
gjenkjop hvor malet er at 9 av 10 besgkende til Serlandet skal komme tilba-
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ke, en madlsetting som kaller pA en CRM tiln@rming. Bjernsen definerte
CRM i korthet ved & si at dette skal stimulere til gjenkjeop og hjelpe til med &
bygge et lojalt publikum. Dette er en malsetting som ligger neert opp til hva
som er NPU sin hovedidé.

Bjernsen refererte videre til Katy Raines sitt besgk hos USUS i mai 2011
hvor det kom klart fram at det skortet pd datainnhentingskapasiteten blant
medlemmene. Det sto derfor klart for USUS at klyngen hadde en lang vei &
gé for & bli bedre pd CRM, som igjen er nedvendig for & oppna mélet om okt
gjenkjop. Agderforskning og USUS konkluderte i oppfelgingen av Katy
Raines sin workshop at det som trengtes var noe mer konkret og héndfast.
Det var nadvendig & fokusere pa systemer for datainnhenting, og pa hva som
er tilgjengelig. Derfor har USUS og NPU invitert fem systemleveranderer
som far anledning til & presentere sine systemer, ikke primert for & skape en
arena for & selge men for at seminardeltagerne kan fa en bedre innsikt i tek-
nologien og forstd dens muligheter bedre.

Bjernsen ga en liten advarsel i forkant om at de fleste eksemplene som vil bli
presentert vil fokusere pa virksomheter som selger billetter. Han understre-
ket at ikke alle deltagerne pd seminaret befinner seg i den kategorien, men
prinsippene som vil bli diskutert er relevant for alle. Alle er opptatt av & opp-
rette og utvikle langsiktige kunderelasjoner, dette inkluderer for eksempel
hoteller og restauranter som ikke selger billetter men andre tjenester, og ogsa
for gallerier og museer som kanskje ikke selger noen ting i det hele tatt.

Bjernsen understreket at det kom til & bli et tett program, men at det var lagt
inn tid til «mingling» deltagerne imellom. Han oppfordret deltagerne til &
snakke med hverandre i pausene og han som ordstyrer ville forseke & opp-
muntre til interaksjon. Selv om dette var et seminar og ikke en workshop,
hapet han pa dialog.

4.2 The importance of CRM systems — why bother?
Katy Raines — Indigo Consulting, UK

Katy Raines tok opp traden fra sitt forrige besgk til Kristiansand i mai 2011,
hvor hun snakket mest om konseptet CRM. Denne gangen ensket hun & ga
litt mer konkret til verks & fokusere pa det hun anser som viktigst, nemlig &
bygge et bilde av kunden. Med utgangspunkt i kultursektoren understreket
hun at det er normalt at 70 % av publikum kun kommer én gang i aret. Disse
bidrar heller lite til arlig omsetting, i stedet er det en liten minoritet pa ca. 20
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til 30 % av publikum som kommer svert ofte og som kjeper de dyreste bil-
lettene som typisk stér for 80 % av inntektene.

Hun beskrev publikumsbasen som en bette som lekker:

New audiences
o Retained customers

Lost/lapsed customers

INDIGO

Figur 4. Beskrivelse av publikumsbasen

Gitt at virksomheten nér ut til nye publikumsgrupper tilfores hele tiden et
nytt publikum til betta, samtidig som virksomheten hele tiden vil miste den
delen av publikumet som slutter & komme. De som forblir som publikum,
altsa de som er lojale og som har en viss besgksfrekvens er de som til enhver
tid befinner seg i betta. Utfordringen er 4 serge for at betta til enhver tid er
full, altsa at det er et tilstrekkelig kundegrunnlag for & na de inntektsmal
virksomheten har satt seg. Raines understreket at det koster mindre & behol-
de kundene i betta enn & skaffe nye for hele tiden & fylle pd. Dersom du kan
holde pa alle i betta vil du kunne redusere markedsferingsbudsjettene.

Raines understreket videre viktigheten av god segmentering, alle kunder har

ulike behov, og pa et grunnleggende niva vil dette determinere hvordan de
ber kommuniseres med, hva slags informasjon som distribueres, hvilke pro-
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dukter som promoteres og hvilke kommunikasjonskanaler som brukes (nar
og hvordan).

En stor utfordring for alle tilbydere i dag er at de stir overfor et marked i
stadig forandring, enhver kunde ma na forholde seg til et vell av informa-
sjon. Folk blir bombardert med budskap og de trenger hjelp til & orientere
seg. Raines la vekt pa at vi har sett en enorm utvikling av ulike digitale verk-
toy og nettsteder som stadig blir mer og mer sofistikerte. Folk forventer né at
det de kommer over av innhold pa nettet er relevant og de blir stadig flinkere
til & skille ut det som ikke er vesentlig. Hvordan drive CRM i et slikt klima
spor Raines? Alle bruker sosiale medier, de er pd Facebook, twitter osv. Er
CRM fortsatt relevant i en slik kontekst? Tilbydere sender ut en masse in-
formasjon, og folk far ikke meg seg alt. Gjennom god CRM har vi imidlertid
muligheten til & sende direkte meldinger til individuelle kunder, dette gjor at
markedsfering er under press om a bli enda mer relevant. Tiden da vi kunne
bruke direktemarkedsfering for et stor og bredt publikum er bak oss. Na er
det individuell kommunikasjon som teller.

Faren ved ikke & bli oppfattet som relevant, ved ikke & sende de riktige mel-
dingene til de ulike segmentene er at kundene starter 4 ignorere ditt budskap
og gé annensteds. Det er derfor det, i folge Raines, er sd viktig & opparbeide
god kunnskap om publikum, slik at de kan gjores gjenstand for en mye mer
finmasket segmentering enn hva som vanligvis er tilfelle i dag. Supermarked
som har introdusert lojalitetskort (som er veldig vanlig i Storbritannia) gjer
ikke dette primert for & bygge umiddelbar lojalitet, men for & skaffe seg sé
mye kunnskap om hver individuell kunde som mulig. Dette er blitt et stort
konkurransefortrinn i for eksempel dagligvarebransjen i UK.
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minder of CRM

Are

~ally valuable @
.. Notall customers aré equally |

Katy Raines, Partner Indigo Ltd. UK

Men hvordan forfatte personlige meldinger til publikum? For & f4 til dette er
det viktig & forstd kundenes behov. Man ma kunne bygge opp et bilde som
kan brukes, dette vil inkludere ting som re-tweets, «likes» pa Facebook og sa
videre. Adferd pé sosiale medier blir dine nye merkevare-fans, de som heier
pa deg. Vet du hvordan ditt publikum oppferer seg, bdde i den analoge og
digitale verden kan du lettere personifisere og skreddersy din markedskom-
munikasjon. Det vil ogsé bli lettere & time kommunikasjonen bedre.

Utfordringen er at det fort kan blir for mye & velge mellom og for mye in-
formasjon for kundene. Du kan simpelthen ikke informere kundene om alt.
Det er viktig & be om informert samtykke jamfer personvernloven, og at man
har gode rutiner for dette; det er kun mulig & kommunisere med de kundene
som har sagt ja til & motta informasjon fra oss, data fra de som ikke har gitt
slikt samtykke kan selvsagt brukes som del av dataanalyse pa aggregert niva,
men ikke til markedskommunikasjon.

Katy Raines avsluttet sin presentasjon med & sammenstille sin modell for

hvilke faktorer som ber med for & fa et godt bilde av kunden, som vi allerede
har presenter over men som vi gjentar her:
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Purchasing
behaviour
Frequency
Recency
Types of product Response to
(artform) communications
Purchase
Clicks
Attitudes and preferences
Stated communications Profile
preferences Demographics—
Stated product (type of age, income etc.
program) preferences
Feedback / comments

Figur 5. Faktorer som skal til for & danne seg et bilde av kunden

med en modell som beskriver hvordan et slikt bilde av kundene kan hjelpe
virksomheten med & bli mer effektiv i sin dialog med dem:
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Product choices

Picture of
the
customer

Timing of
communication

Type of communication

INDIGO

Figur 6. Hvordan et detaljert bilde av kunden pavirker valg av produkt, timing
og valg av kommunikasjonskanal.

Den sistnevnte modellen soker & beskrive hvordan ekt kunnskap om kunden
pavirker hvilke produkter virksomheten ber malrettes mot de ulike segmen-
tene, hva slags kommunikasjon som skal brukes og timingen av denne.
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4.3 Resultater av CRM undersgkelse blant bedrifter |
USUS og Norsk Publikumsutvikling

Emma Lind og Egil Bjornsen — Agderforskning

Katy Raines innlegg ble etterfulgt av en presentasjon av CRM undersgkelsen
som Agderforskning har gjennomfert pd oppdrag fra USUS og Norsk Publi-
kumsutvikling. Gitt at disse resultatene allerede er presentert i denne rappor-
ten gér vi ikke mer inn p& denne presentasjonen her.

4.4 Presentasjon av systemleverandgrer

Stuart Nicolle, Purple Seven

Claes Kanold, Braathens IT Solutions
Jo Chapple, Enta Ticketing Solutions
James Baggaley, Spektrix

Kjell Arne Orseth, TicketMaster Nordics

Fem systemleveranderer deltok for & demonstrere det siste i billett og CRM
losninger. Disse blir i korte trekk presentert her.

Purple Seven er ikke et billettsystem men et analyseverktey som brukes til &
analysere allerede innhentede data. Det har en daglig data-ekstraktor som
henter data ut av billettsystemet for analyse. Systemet kan blant annet brukes
til & kalkulere return on investment, altsa effekten av markedsaktiviteter.
Systemet er designet av folk som har jobbet med kulturmarkedsfering i
mange ar. Det er spesielt nyttig for turnerende kompanier (som frie teater-
grupper). Riksteateret benytter systemet.

For mer informasjon se: www.purpleseven.co.uk

Braathens IT Solutions er en del av Braathens konsernet som blant annet
eier Dyreparken i Kristiansand, og har akkurat levert et nytt Sales, Ticketing
and Access system til dem. Har lang erfaring med CRM fra luftbransjen som
har vert en pioner i & ta i bruk teknologi for & knytte neere kunderelasjoner
(tenk bare pa Eurobonus). Luftbransjen driver for eksempel dynamisk pri-
sing hvor prisene pé et sete endrer seg hvert minutt, dette er ogsa noe noen
kulturorganisasjoner har begynt a4 eksperimentere med. Braathens IT Solu-
tions er eksperter pa den teknologien som anvendes for slik prising. Braa-
thens IT Solution ensker & etablere seg i forhold til kultur- og opplevelses-
sektoren.
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Claes Kanold, Director of Sales, Braathens IT Solutions

For mer informasjon se: www.braathensitsolutions.com

Enta Ticketing Solutions er en av tungvekterne i Europeisk ticketing. Leve-
rer til flere store teater og konserthus i Storbritannia, spesielt i Londons West
End. Har ogsa flere store klienter i Norge, inkludert Nationalthetret, Den
Norske Opera, Dansens Hus og Arendal Kulturhus. Enta er et avansert sys-
tem, men som krever egne filservere, mye software og opplering. Trolig et
system som passer best for sterre organisasjoner.

For mer informasjon se: www.enta.com

Spektrix er et sékalt cloud-based system, dvs. at alle data, software og trans-
aksjoner finner sted online. Dette gjor systemet svert mobilt, brukeren
trenger ikke serlig mer enn en laptop og en 3G internett oppkobling, pluss
eventuell billettprinter. Det kan derfor enkelt brukes av for eksempel festiva-
ler. Spektrix hevder at systemet kan tas i bruk i lgpet av svert kort tid, og at
det kreves et minimum av opplaring. Med mindre man selger et visst antall
billetter hvert &r er det ingen avgift, systemet er kun priset ved at bruker be-
taler en kommisjon per solgte billett. Systemet er up and coming, og har
kapret seg flere mellomstore klienter blant kulturorganisasjoner i Storbritan-
nia, som Belgrade Theatre, Coventry og Royal Court i London. CRM funk-
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sjonaliteten er avansert, og de eksemplene som ble presentert av Katy Raines
tidligere i seminaret er enkle & gjennomfoere.

For mer informasjon se: www.spektrix.com

Ticketmaster som selger under navnet Billettservice i Norge er verdens le-
dende billetformidler, en virkelig tungvekter ogsé i Norge. En rekke festiva-
ler, spillesteder og teatre benytter seg av Billettservice som ogsa har et sam-
arbeid med blant annet Posten, SevenEleven og andre butikker som salgska-
naler. Det har i mange ar vert forstevalget for alle som har billetter & selge.
Billettservice har imidlertid inntil nd i liten grad hatt mulighet til & tilby
CRM-tjenester til sine klienter. Dette ble mer eller mindre innremmet pé
seminaret. Vi har som forskere og konsulenter ogsé opplevd at mange som
bruker Billettservice har folt seg hjelpelose da de kanskje ikke en gang har
fatt tilgang til kontaktdata til de kundene som har booket gjennom Billettser-
vice. Dette er imidlertid i ferd med a endre seg og Ticketmaster tar n4 CRM
pa alvor. Senere i ar vil de lansere et nytt selskap kalt Live Analytics, med
your source for fan and live events insight som tag-line som skal utvikle
CRM systemer for en rekke ulike brukere. Disse systemene vil ogsa vare
nettbasert og hekter seg pa allerede eksisterende billettdata. Kjell Arne Or-
seth hadde onsket at vart CRM seminar hadde funnet sted noe senere, da dis-
se systemene ikke er lansert i Norge enda. De kommer til hgsten men er alle-
rede i bruk i USA. Det er Live Analytics sitt gnske & serve bade store og sma
klienter. Billettservice har 600 sma kunder som selger rundt 1000 billetter i
aret, ogsa disse har behov for CRM lesninger og Live Analytics er svaret,
ifolge Billettservice.
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Kjell Arne Orseth, President, TicketMaster Nordics

For mer informasjon se: www.billettservice.no

Oppsummering

Seminardeltagerne fikk et godt innblikk i det siste innen billett- og CRM-
losninger. Bade systemer som vil fungere best i sterre organisasjoner og los-
ninger for mindre akterer ble presentert. At Billettservice nd tar CRM alvor-
lig mener vi er sveart positivt da mange mindre akterer fortsatt ikke vil ha
mulighet til & investere i egne systemer. Nar det er sagt, gir kostnadene ned
og Spektrix, selv om de ikke er lansert i Norge enda, er et eksempel pa et
system som trenger mye mindre IT investeringer og opplaring av salgsstab
enn hva som har vert tilfelle tidligere. Antall billetter som selges online bare
oker og oker og nettbaserte lgsninger ser ut til & veere en naturlig forlengelse
av dette.

De deltagerne pa seminaret som ikke selger billetter hadde ogsa nytte av

denne seansen da flere av CRM-prinsippene som disse systemene represen-
terer er relevante ogsa for dem.
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4.5 Good practice case fra USUS og NPU

Trond Backer, Kilden Teater- og konserthus
Gustav Steimler, Plussbankcup

Karianne Skare, Nationaltheatret

Liv Hege Tveit, Bergen Filharmoniske Orkester

Hovedhensikten med & presentere systemleveranderene var & demonstrere
hvilke muligheter som ligger i de aller siste teknologiske lgsningene. Som
denne rapporten viser er det svert fi bdde i USUS og NPU som gjor seg
bruk av slik teknologi serlig aktivt. Vi ensket imidlertid & presentere noen
sakalte good practice case, uansett om disse gjorde bruk av teknologi eller
ikke. Altsa noen som hadde kommet litt lengre 1 deres arbeid med & oppar-
beide langsiktige kunderelasjoner enn de fleste. Vi valgte to virksomheter fra
USUS og to fra NPU som angivelig var noe mer avanserte enn gjennomsnit-
tet. Vi skal kort presentere disse her.

Kilden Teater og Konserthus har, pé tross av at det per 13. januar 2012 ba-
re var en dray uke siden de hadde épnet for publikum, allerede lansert sitt
eget lojalitetskort; Kilden kortet. Ideen til & lansere et slikt kort, hvis hensikt
var primart 4 innhente s mange kontaktdetaljer som mulig slik at Kilden al-
lerede ved apningen hadde en betydelig publikumsdatabase (eller skal vi si
database over potensielle kunder) og et eget nyhetsbrev, kom under Katy
Raines forrige besegk i Kristiansand i mai 2011. Markedsdirekter Trond
Backer tente pa ideen om et CRM system og forsto at det var viktig & kom-
me i gang raskt. Brukerne av Kilden-kortet sveiper dette i en kortleser i selve
kulturhuset slik at besegket blir registrert. Det ble hevdet at teknologien for &
fa dette til ikke var avskrekkende og at det er mulig for selv mindre akterer,
ogséd de som ikke selger billetter, & ta i bruk slik teknologi. Kilden har ikke
samkjert Kilden kortet med deres billettsystem enda da det ikke var tid til &
gjore dette for det ble lansert, dette kommer imidlertid senere.

PlussbankCup er en fotballturnering for barn og unge mellom 8 og 19 ar
som arrangeres arlig pd Serlandet. Plussbankcup bygger langsiktige relasjo-
ner med deres kunder som er fotballag fra hele Norge og ogsa i andre deler
av Europa gjennom nzr pleie av disse bdde under selve cupen og mellom
hvert arrangement. De to administratorene i cupen reiser rundt og besgker
klubbene jevnlig gjennom aret og sender julekort og lignende. Facebook
brukes ogsa aktivt bade under cupen og i etterkant. Cupen understreker at
bade sponsorer, og frivillige er & anse som kunder i et CRM-perspektiv.

Nationaltheatret bruker billettsystemet ENTA (som ble presentert tidligere)
strategisk til & segmentere deres publikumsbase. Dette muliggjer blant annet
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en medlemsgruppe for de mellom 15 og 25 ar gjennom Unge National som
er et teaterkort for denne gruppen. Fadselsdato hentes inn nar de unge mel-
der seg pa og de blir automatisk ekskludert av systemet ved fylte 26 ar. De
som abonnerer p4 Unge National fir et eget nyhetsbrev, eksklusive spesialt-
ilbud og mulighet til & veere med pa arrangementer. Fordelen med kortet er at
informasjon kan sendes ut selv om mottagerne ikke har kjept en billett enda.
Billettsystemet Enta muliggjer ogsa identifiseringen av andre segmenter, for
eksempel, pensjonistgrupper, litteraturgrupper, VIP kunder (som for eksem-
pel teaterkontakter) barnehager og skoler. Det muliggjer ogsa a skille pa al-
dersgrupper, noe som er hensiktsmessig dersom stykker blir satt opp som er
skolepensum da ulike alderstrinn kan kontaktes spesielt. Kjopshistorikken
muliggjer analyse av hver publikums profil, inkludert hva slags forestilling
de foretrekker, frekvens og nar de kom sist. Dette danner grunnlaget for uli-
ke former for direktemarkedsfering. Slike aktiviteter kan evalueres gjennom
at utsendelsene «tagges» slik at responsen kan méles.

Et problem med en slik database er at det fort blir duplikasjoner (altsa at en
kunde er registrert mer enn én gang i systemet) og det er derfor nedvendig a
vedlikeholde databasen kontinuerlig. Nationaltheatret sper billettkjopere om
samtykke til at de kan motta markedskommunikasjon fra Nationaltheatret
men sier selv at de ber bli bedre til & be om dette ogsé for SMS markedsfo-
ring.

Bergen Filharmoniske orkester (BFO) valgte & snakke mest om hvilke
strategier de iverksetter for sitt mest lojale publikum; abonnentene. BFO
opprettholder ordningen med abonnement blant annet fordi dette gjeor det
enklere & planlegge sesongen da de vet at de har et kjernepublikum som ogsé
kommer p& de noe mer «vanskelige» eller mindre tilgjengelige konsertene.
Det gjor det ogsa mulig & forutse inntektene bedre. Arbeidet med & opprett-
holde abonnenter og & fa nye, gar gjennom en arlig syklus, hvor neste ars
program presenteres 1 mars pa et eksklusivt mete kun for abonnenter. Her
blir abonnentene oppfordret til & ta med seg sa mange venner som mulig pa
forpremierer og gratis konserter som gjennomferes gjennom hele aret. Disse
konsertene brukes aktivt til & innhente informasjon fra dette segmentet ved
hjelp av sperreskjemaer. Denne «word of mouth» markedsferingen fungerer
bra, da hele 57 % av det nye publikummet hevder at de ble oppfordret til &
komme pa BFO konserter av en venn. BFO knytter altsa langsiktige relasjo-
ner til dette viktige segmentet som ber behandles spesielt pa grunn av deres
langsiktige lojalitet. BFO har flere abonnement, og for noen av dem er gjen-
kjopsfrekvensen helt opp mot 98 %, dette er altsa et svert suksessfylt rela-
sjonsprogram.
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CRM seminaret endte med en oppsummering hvor Katy Raines forsekte &
dra sammen alle tradene til en sluttkommentar.

4.6 Oppsummering og avslutning

Katy Raines, Indigo Consulting UK.
Harm-Christian Tolden, Norsk Publikumsutvikling

Katy summerte opp seminaret i tre punkter:

1)

2)

3)

Forst méa enn ikke glemme at dette i bunn og grunn handler om &
skape relevans for publikum/kundene. Forst ber man vare klar over
hva enn ensker & gjore som organisasjon — What is your big idea?
Dernest er det viktig & gjere noe; Just do something, don’t wait. Hun
trakk frem Kilden som eksempel, de ventet ikke til at forholdene var
perfekt for de startet, men kastet seg i stedet ut i det med sitt Kilden-
kort. Trond Backer ved Kilden hadde a big idea, og sa muligheten.
Han gjorde noe.

Til slutt systemer: Systems — big systems! Sma organisasjoner kan
finne alt dette snakket om systemer som overveldende, det blir for
mye. Det er viktig for alle ikke & begynne med systemene og tekno-
logien, for s& & forseke & passe inn det enn driver med til denne.
CRM handler ikke om teknologi, men om mennesker og relasjoner.
Det er sveert viktig ikke & falle i den fella hvor organisasjonene for-
soker & tjene teknologien i stedet for omvendt. Nar det er sagt treng-
er heller ikke systemer & vaere dyre, man ma bare vere klare pa hva
enn gnsker 4 oppna.

Katy avsluttet slik: Don’t ask if you can afford it — the real question is
whether you can afford not to do it.

Til slutt takket Harm-Christian alle for felge og takket alle s& mye for den
innsatsen de hadde lagt inn for dette seminaret.
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