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Agder/ Telemark
• Kultur- og opplevelsesbedrifter
• Gjenkjøp
• CRM strategi for enkeltbedrifter
• Utvikle en CRM verktøykasse

Østfold
• Scenekunstprodusenter
• Markedsføring og mer-salg
• Felles system for kundedata (klynge)

Hvordan kan 
publikum/ 

gjester fungere 
som en ressurs 
for innovative 
opplevelser? 

Emma Lind
PhD- stipendiat & prosjektleder
Agderforskning & UiStavanger

Etter- og videreutdanning & Bachelor i 
markedsføring (UiA)
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Bakgrunn:
- kulturpolitikk og scenekunst
- Agderforskning siden 2007
- Bidra til kunnskapsdrevet 

profesjonalisering på egne premisser



Hva er reglene i CRM? 
• En forretningsstrategi hvor kunden er i

fokus

• Bygge langvarige (og verdifulle) 
kundeforhold

• Vite at ikke alle kunder er like verdifulle

• Vite at ulike kunder har ulike behov
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Eksempel fra varehandel

EVU- 902 Dag 1

«Create a highly personalized, learning
relationship with each customer that results
in greater customer satisfaction and 
corporate profit» (Mahieu, 2002)

Kunnskap må ligge i bedriften, 
ikke hos personer, kanaler eller 
avdelinger



Sentrale begrep
- Gjenkjøp

Retention

• Det koster mer å få nye kunder

CRM workshop Arena Norske opplevelser 31.10.2016



2%

4%

26%

68%

8+ times 

per year

5-7 times 

per year

2-4 times 

per year

Once

per year

60%

25%

15%

% of bookers in 1 year

%
 o

f in
co

m
e in

 1
 

year

Sentrale begrep
- HyppighetFreqency

• Ulike gjester har ulik verdi



Sentrale begrep
- Segmentering

Ulike kunder har ulike behov:

1. Marked (forretning, konferanse, ferie, luksus, familie etc). 

2. Demografi (alder, kjønn, bosted, familiesituasjon etc.)

3. Psykografisk (interesse, livstil, personlighet)

4. Kjøpshistorikk (adferd)
• Hvem er mine lønnsomme kunder egentlig?
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Segmentering basert på adferd
- hvem er den lønnsomme kunden?

1. First timer (første gangs besøkende) 

2. Frequency (kjøpshyppighet)

3. Retention (gjenkjøp)

4. Monetary value (verdi av kjøp)

5. Customer Lifetime Value (fremtidig estimering)
• Noen kunder er mer lønnsomme enn man tror

EVU-902 Dag 2 Segmentering



Attracted high levels of new customers on previous tour 
(average 57%)

Typically low repeat attendance rates from these types of 
bookers

Aim to encourage first time bookers to book early for 
another production

If WNO made you cry last night……

Branded WNO tissues mailed the day of the 
performance so they landed the morning after

La BohemeWelsh National Opera



Segmentering
-førstegangsbesøkende

Welsh National Opera

• Cost less to produce than what we were previously sending on a 
season basis

• Generated word of mouth and media coverage

• Won two prestigious advertising industry awards

• 12% of first time customers re-booked



Hvorfor CRM?
-den digitale utviklingen

• Digital eksplosjon = brukere blir bombardert med tilbud

• Rask utvikling av ulike digitale verktøy som aggregerer og 
«oversetter» digitalt innhold for brukere

• En forventing at innhold/tilbud skal matche smak, behov, 
interesser etc.

NB. Dette er nå et «must have» 
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All kommunikasjon må 
være relevant

Muligheter

• Bygge lojalitet og tilhørighet gjennom 
å reflektere gjesters behov tilbake til 
dem med relevant (og personifisert) 
innhold

Trussel

• Gjester vil begynne å ignorere innhold 
hvis det ikke er relevant. 

• Fare for å miste kunder
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Men hva med sosiale medier?
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Sosiale medier

CRM

Organisasjon Kunde

Sender direkte meldinger 

Organisasjon

Sender ut informasjon

Kunden styrer 
selv 

Ulike verktøy for ulike behov



CRM syklusen

•Nye kunder

•Helt nye/ gamle

•Kan de identifiseres?

•Hva kan gjøres for å 
ønske dem velkommen?

Aquisition

•Gjenkjøp

•Kan kjøpemønstre hos 
kunder følges? 

•Hva kan gjøres for å 
påvirke gjenkjøp?

Retention
•Utvikling

•Kan interesse hos kunder 
følges?

•Kan mer-salg påvirkes?

•Up-sale\ cross-sale

Development

•Tapte kunder

•Hvordan vet du når noen 
er «tapt»? 

•Hva kan du gjøre?  

Lapsed
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CRM syklusen

• Kulturhus

• «Verv en venn»

• Konkurranser, 
lojalitetsprogram

Aquisition

• WNO

• «If we made you
cry»

Retention
• Amazon

• «Andre kunder 
har sett på»

Development

• Hotell

• Innebygd «Lenge 
siden sist»

• «Oppdater info» 

Lapsed
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Forespørsel?



CRM er ikke for alle
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«Many organisations today like to claim that they are marketing

focused and customer driven. In reality they are product focused.

They talk about managing brands, not managing customers»



Å være kundefokusert
- hvilken verdi for kundene leverer dere?

Produktorientert Kunder velger produkt som er av høyest kvalitet, design, funksjon

Lite kunnskap og mer antakelser om kunder/ gjester

Produksjonsorientert Kunder velger lavpris produkter/ best value for money

Fokuserer på det operasjonelle og innovere verdi- og servicekjeder

Salgsprosessorientert Kunder påvirkes av markedsføring, PR, salgstaktikker

Overtale kunder til å kjøp gjennom gode salgsstrategier

Kunde- eller 
markedsorientert.

Kunder er i fokus, og er drevet av å forbedre «value propositions» for kundene 

Lærer hele tiden nye ting om kundene sine gjennom innsamling og analyse av kundedata 
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Hvor kunde-fokusert er man egentlig?



De vanligste årsakene til at CRM mislykkes

• Dårlig planlegging som utgangspunkt
Hvis man ikke har en klar og tydelig målsetning for HVORFOR du ønsker å jobbe med 
CRM og hva det skal bidra til, mister man fotfestet fra starten av.

• Dårlig kvalitet på datainnhenting
Mangel på god data gjør det vanskelig å gjennomføre troverdig segmentering.

• Mangel på skreddersydde tiltak
Poenget med å bygge relasjoner er å forstå hva kundene dine ønsker og hva de ønsker av 
deg.

• Grunnleggende misforståelse
CRM er en prosess og ikke software eller teknologi som en kan enkelt kople på og trykke 
play.
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Hva er et godt CRM system?

• Må ha mulighet til å samle data fra starten (ved første møte), og 
fortløpende, samt kople dataen til en unik bruker-id. 

• Fornuftig segmentering og dataanalyse – må kunne måle:
Hyppighet/når siste besøk var
Verdien av hvert besøk\ gjest
Produkt (hva kjøpte de)

• Gode verktøy (digitalt men også analogt)
Verktøy som kan implementere skreddersydd kommunikasjon
Verktøy som kan måle effekten



CRM i USUS 
Test av ulike CRM strategier

85% av bedriftene driver ikke med systematisk 
innsamling av data, 10% segmenterer, men 
ingen bruker data aktivt for å segmentere

En kompleks klynge; skreddersy strategi pr. 
bedrift

Utvikle en USUS CRM verktøykasse

Forstå hvordan jobbe med kunden i fokus

Forstå nødvendige investeringer



5 steg mot god CRM

1. Good data capture
(behov for en dedikert gruppe/ avdeling/ person som har ansvar)

2. Measuring the right things
(hva skal innsamles/ hva er nyttig?)

3. Sensible segmentation
(hvem er det som er målgruppen?)

4. Creative communication
(hvordan kommunisere med og imøtekomme målgruppen?)

5. Testing/ refining
(vurdering av innsats/ aktivitet – fungerer det? Finjustering)
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Rosfjord
Fjordhotell

• Bookingsystem, men lite 
brukervennlig CRM funksjon

• Nytt sky-basert og intuitivt
CRM verktøy (Foresight) 

• Vasker all data automatisk
hvert døgn (snakker med 
Opera)

• Bruker verktøyet konsekvent
når de sender ut kampanjer

• Vanskelig å måle
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Dato
Tidspunk
t Mann Kvinne 0-20 21-40 41-60 61 ++

Besøk 
tidligere

Omsetni
ng Herkomst

Komme
ntar

31.05.1411:50 1 1 0 Drammen

11:50 1 1 0 0Drammen

12:40 1 1 0 Kristiansand

12:40 1 1 0 160Kristiansand

01.06.1413:20 1 1 0 Oslo

13:20 1 1 0 160Oslo

13:20 1 1 0 Oslo

07.06.1411:00 1 1 500Arendal

11:00 1 1 Arendal

12:00 1 1 55Tyskland

Grimstad By Museer
- når du begynner fra scratch
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CRM verktøykassa USUS

Steg 1 Kundedatabase

Steg 2 Kommunikasjon
-verktøy

Steg 3 Analysere, teste, 
justere

Steg 4 Integrering av
systemer
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CRM Advanced 

Customer 
Database

Single record per 
customer:

Interest, type, 
purchase value, 

recency, frequency, 

Bookings / 
Purchases

Customer contact 
data &

Purchase history

Email software

Enquiries and 
Prospects

Customer contact 
data, interests, type

Good data capture

Sensible 
Segmentation

Creative 
communication

Measuring the right things  /
Testing and refining



Hva er god CRM?
- nøkkeltall for kundeljalitat

Kunde 
lojalitet

Gjenkjøp

Lengde 
(tid)

Verdi

NOK

Hyppighet

(hvor ofte)
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Drivere for kundelojalitet 

Kunde 
lojalitet

Leadership
& 

Mangmnt

Planning & 
Implement

Analysis & 

Measure

Systems & 
IT
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CRM – et komplett bilde
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Kunde 
lojalitet

Leadership

&

Manag.

Gjenkjøp

Planning & 
Implent.

Lengde

Analysis, 
measure

Verdi

Systems & IT

Hyppighet



CRM selv- evaluering
- mulighet for egen læring 

• Hvor lojale er dine kunder?
• Verdi
• Frekvens
• Gjenkjøp
• Lengde

• Hvordan bruker dere drivere for CRM?
• Leadership & Management
• Planning & Implemention
• Systems & IT
• Analysis, measurement & evaluation

• Hvilke muligheter er det i hver steg av CRM livssyklusen? 
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Workshop

• Hva er produktet?

• Hvem er kunden?

• Hvilket marked?



Hvilke datakilder har dere i dag?
Hvor?
(billettsystem, booking, 
markedsundersøkelser etc) 

Hva?
(person, interesse, kjøpshistorikk, klikk
etc)

Hvor ofte? Hvem? 
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Hvilke datakilder behøver dere?
- noe som mangler fra første liste? 
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Hva ønsker vi å vite? Er informasjonen 
tilgjengelig i dag?

Kvalitetsvurdering Hva må gjøres?



Workshop

• Hva er produktet?

• Hvem er kunden?

• Hvilket marked?

• Hvilke datakilder har dere?

• Hvilke behov har dere?

• Hvor er hullene i dataen din? 



CRM selv-evaluering nivåer
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1. CRM Starter 2. CRM Beginner 3. CRM Native 4. CRM Business 5. CRM Champion

Basic Tactical Supportive Strategic Holistic

CRM or its benefits not 

appreicated

Customer data non-

existent or not used 

Willingness to try a CRM 

approach

Held back by challenges of 

data or systems

Marketing remains tactical 

and short- term. 

CRM benefits recognised 

by some, but not all parts 

of organisation

Some (partial) customer 

data available

Isolated attempts to try 

out CRM principles

Clear Commitment to 

Customer Management

Good data capture, some 

systems and processes.

Some success with a CRM 

approach.

Approach is not 

organisation- wide; could 

be inconsistent or lacking 

in measurement. 

CRM commitment 

demonstrated by all (from 

Board to front line staff).

Systems, processes and 

measurements are 

designed around the 

effective management of 

customers. 

Everyone knows what is 

expected of them and how 

it contributes to the 

overall success of the 

organisation. 
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