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SAMMENDRAG

INTRODUKSJON
«What people really desire are not products, but satis-
fying experiences» (Abbot 1955, referert i Palmer 2010,
s.197).

Sitatetinnledningsvisillustrerer at kunderer opptattav
gode opplevelser. Referansen viser ogsa at vi har veert klar
over dette i lang tid, men det var forst med bidraget til
Pine og Gilmore (1998) at opplevelser fikk sin fortjente
oppmerksomhet som en viktig driver for konkurranse-

messig fortrinn. Etavderes hovedpoenger at produkter
ogtjenesterofte errelativt standardiserte,ogatkundenes
opplevelser knyttet til disse produktene og tjenestene
derforvil vaere det viktigste for & skape lojale kunder. At
bedrifter er opptattavaskape opplevelser, gjenspeiler seg
stadig oftere i deres eksplisitte slagord og markedskom-
munikasjon. Kjente internasjonale eksempler er «The
Starbucks Experience» og «The Cognac Experience»,
ogiNederland har Heineken bygget opp et interaktivt
opplevelsessenter under navnet «The Heineken Expe-
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rience». Ogsa mer generiske tjenester som telekommu-
nikasjon skal kunne differensieres basert pa opplevelser,
som nar Vodafone uttaler «We’re looking at delivering a

‘Vodafone experience’ to our customers» (Cliffe og Mot-
ion 2005), eller nar Paragallo sgker a «skape engasje-
rende brukeropplevelser for online media, apps og web»
(www.paragallo.no). Heri Norge kommuniserer Telenor

idisse dager gjennom ulike kanaler at de er «suveren

pa dekning», og at dette gir «bedre opplevelser». Andre

eksempler paslik kommunikasjon franorske tjenestebe-
driftererat «Oslo Lufthavn Gardermoen satser padesign

av tjenester for a skape bedre reiseopplevelser» (www.
norskform.no), DnB Eiendom har «jobbet malrettet over

flere ar med a utvikle de beste meglertjenestene for a gi

denbeste kundeopplevelsen» (www.dnbeiendom.no), og

Hafslund har ambisjoner om at deres kundesenter skal

«sikre begeistrede kundeopplevelser». Ideen om a skape

unike og verdifulle kundeopplevelser har blitt et viktig

strategisk fokus blant praktikere, og opplevelser er ogsa

iferd med abli et akseptert teoretisk begrep i akademia.
Opplevelseslitteraturen erimidlertid forelgpig preget av
ledelsesorienterte bidrag med en noe begrenset teore-
tiskkonseptualisering avbegrepet og dets dimensjoner.
Formalet med denne artikkelen er derfor a introdusere

etrammeverk (Brakus mfl. 2009) som konseptualiserer

opplevelsesbegrepet, og som ogsa empirisk validerer
begrepets ulike dimensjoner. Herunder diskuterer vi

ogsadetviser sombegrensninger irammeverketslik det

fremstaridag. Videre vilviutfraegne arbeider som folger
opp arbeidet til Brakus mfl. (2009), diskutere relevansen

avbegrepets dimensjoneritradisjonell produktkontekst

og tjenestekontekst. Visammenligner ogsa viktigheten

avulike opplevelsesdimensjoner pa tvers av ulike tjenes-
tekontekster og diskutererimplikasjoner for bedrifters

innovasjonsfokus.

MERKEOPPLEVELSER

I litteraturen er opplevelsesbegrepet knyttet til ulike

objekter slik som kundeopplevelser (Gentile mfl. 2006),
produktopplevelser (Hoch 2002), konsumopplevelse

(Holbrook og Hirschman 1982), kjepsopplevelse (Kerin

mfl. 1992) og merkeopplevelse (Brakus mfl. 2009).
Zarantonello og Schmitt (2010) argumenterer for at

merkeopplevelse er det bredeste avdisse tilneermingene,
ogatmerkeopplevelsereren egnet paraplybetegnelse for
de gvrige opplevelsestilnaermingene. Vi stotter denne

tilneermingen og velger a benytte begrepet merkeopple-

velsevidere i denne artikkelen. Brakus mfl. (2009) benyt-
ter ogsa betegnelsen merkeopplevelser i sitt arbeid, og
vi tari stor grad utgangspunkt i deres bidrag her.
Brakus mfl. (2009, s. 53) definerer merkeopplevel-
ser som «[s]ubjective, internal consumer responses
(sensations, feelings, and cognitions) and behavioral
responses evoked bybrand-related stimuli that are part
ofabrand’s design and identity, packaging, communica-
tion, and environments». Definisjonen trekker opp fire
opplevelsesdimensjoner: sensoriske, kognitive, affektive
ogatferdsmessige. Brakus mfl. (2009) finner ogsa empi-
risk stotte for de fire dimensjonene pa et utvalg merker
som tilbyr produkter og tjenester. Dimensjonene sam-
svarer med tidligere bidrag som ogsa har kategorisert
opplevelserisensoriske (Gentile mfl. 2007, Holbrook og
Hirschman 1982), kognitive, affektive og atferdsmessige
dimensjoner (Pine og Gilmore 1999, Gentile mfl. 1997;
Verhoef mfl. 2009). I tillegg har dimensjoner som sosia-
lisering (Verhoefmfl. 2009; Mascarenhas, 2006) og rela-
sjon (Schmitt, 1999; Gentile mfl. 2007) veert diskutert
som relevante opplevelsesdimensjonerilitteraturen. I
sinvalidering av merkedimensjonene finner Brakus mfl.
(2009) at den affektive og sosiale dimensjonen lader pa
samme faktor, og den videre valideringender med at de
sosiale elementene ved den affektive /sosiale dimensjo-
nen fjernes, slik at det blir en rent affektivdimensjon.
Et annet forhold ved rammeverket til Brakus mfl.
(2009) er at det forst og fremst maler styrken pa opp-
levelsene. Forfatterne rapporterer imidlertid innled-
ningsvis at de aller fleste av de sterke opplevelsene som
rapporteres av respondentene, er positive. Slik sett lig-
ger det en antakelse om at opplevelser per definisjon er
positive, i arbeidet til Brakus mfl. (2009). Brakus mfl.
(2009) ser imidlertid begrensningene i en slik anta-
kelse og oppfordrer til 4 inkludere valensen pa opple-
velser i tillegg til styrke i fremtidige empiriske arbeider.
Ser vi imidlertid pa méalene som benyttes av Brakus mfl.
(2009) (appendiks), sa serviat valens delvis er inkludert
inoen avspgrsmalene sombenyttesideres metodikk. Et
spersmal som benyttes til A male sensoriske opplevelser,
handler for eksempel om styrken pa «interessante san-
seopplevelser», og interessante opplevelser reflekterer
positive opplevelser. Videre kan det argumenteres for
at spgrsmalet «'Merke’ appellerer i stor grad til mine
sanseopplevelser» har en positivvalens ved at begrepet
appellere i seg selv er positivt ladet. Altsa kombineres
styrke og valens i disse malene. Ser vi pa andre spgrs-



mal fra Brakus mfl. (2009), kan man argumentere for

at det kan ligge negativ valens implisitt i disse: «Jeg ma

tenke mye som kunde hos ‘Merke’» kan signalisere at

merket er krevende (negativt). Dette vil kunne avhenge

av individuelle og kontekstuelle faktorer. For enkelte

produkter og tjenester vil intellektuelle utfordringer
ha en positiv valens, mens det for andre er forbundet

med noe negativt. Vi kan for eksempel tenke oss at for
tjenester som har kognitiv stimulans som sitt kjerne-
produkt, slik som utdanningsinstitusjoner eller forlag,
vil denne opplevelsesdimensjonen veere positivt ladet.
Dersom en kunde skal vurdere sine opplevelser med

et kundesenter hos sin stremleverander, kan intellek-
tuelle utfordringer derimot oppleves som et problem

heller enn positivt stimulerende. Den samme kritikken

kan reises til spgrsmalene som maler fysiske opplevel-
ser med merket. Brakus mfl. (2009) antar at en fysisk
opplevelse er en positiv opplevelse, men igjen kan man

argumentere for at begrepets valens (positiv eller nega-
tiv) vilavhenge avkonteksten. En fysisk opplevelse med

eniPhonekan dreie segom enjoggetur som (for noen) vil

veere en positiv opplevelse. Men hvis kunden tenker pa

fysiske aktiviteter i forbindelse med at hun matte ta seg

frifrajobben for a mgte opp ibanken med dokumenteri

forbindelse med en lanesgknad, kan det dreie segomen

negativt ladet fysisk opplevelse. Vi ser altsa muligheten

for at valensen i flere av spgrsmalene i rammeverket er

avhengig avkontekstuelle faktorerslik som type tjeneste/
produkt eller type kanal.

Som falge av det begrensede antallet empiriske stu-
dier av opplevelsesbegrepet er ogsa var forstaelse av
mulige effekter avmerkeopplevelserbegrenset. Brakus
mfl. (2009) ser pa effektene av merkeopplevelse pa kun-
denes tilfredshet, lojalitet og merkepersonlighet. I en
studie av tolv merker innen seks ulike produktkatego-
rier (PC-er,vann, kleer, joggesko, biler og aviser) fant de
positive effekter av merkeopplevelse som et aggregert
begrep (alle fire dimensjonene slatt sammen) for kunde-
nestilfredshet med merket, kundeneslojalitet til merket
og kundenes opplevelse av merkets personlighet. I sa
mate understreker resultatene fra studien viktigheten
av a skape sterke merkeopplevelser for 4 oppna kon-
kurransefortrinn gjennom gkt tilfredshet og lojalitet.

PRODUKTER VERSUS TJENESTER
Til tross for at malene slik de fremstar i dag, har poten-
sial for a styrkes, mener vi at rammeverket og malene
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til Brakus mfl. (2009) bringer opplevelseslitteraturen
et stykke videre fra de tidligere primeert konseptu-
elle forskningsbidragene som foreligger. Den finner
empirisk staotte for sensoriske, affektive, kognitive og
atferdsmessige merkeopplevelsesdimensjoner blant
et mangfold av produkt- og tjenestemerker. Videre
finner studien empirisk stotte for positive effekter av
merkeopplevelse som aggregert begrep for kundenes
tilfredshet oglojalitet blant merker som primeert tilbyr
produkter. Ved Senter for tjenesteinnovasjon (CSI) pa
Norges Handelshgyskole har vi gjennomfert flere stu-
dier for a validere rammeverket til Brakus mfl. (2009)
innen ulike tjenestekategorier. Bakgrunnen for dette
erblant annet det tradisjonelle perspektivet som argu-
menterer for at produkter og tjenester er forskjellige
og derfor ogsa ma ledes og innoveres forskjellig for a
lykkes i markedet. Her hevdes det at tjenester, i mot-
setning til produkter, er heterogene og immaterielle,
at de ikke kan lagres, samt at produksjon og konsum
ikke kan skilles frahverandre (Zeithaml mfl. 1985). Med
utgangspunktietslikt perspektiver detinteressant a se
om merkeopplevelser har de samme positive effektene
for tjenester som for produkter. Pa den andre siden har
dette tradisjonelle perspektivet pa forskjeller mellom
produkter og tjenester blitt utfordret de senere arene.
Vargo og Lusch (2004) hevder at disse fire dimensjonene
ikke er egnet til a skille produkter og tjenester. Love-
lock og Gummesson (2004) illustrerer ogsa hvordan
de fire dimensjonene som i det tradisjonelle perspekti-
vetkarakteriserer tjenester, kun er egnet for a beskrive
noen typer tjenester, mens de egner seg i mindre grad
for andre typer tjenester. Med utgangspunktidette per-
spektivetvil det ogsa vaere interessant a studere effekten
avmerkeopplevelser paulike typer tjenester for a se om
viktigheten av & stimulere de ulike merkeopplevelses-
dimensjonene varierer pa tvers av ulike typer tjenester.

MERKEOPPLEVELSER | TJENESTENARINGER

For a studere effekten av merkeopplevelser pa til-
fredshet og lojalitet i ulike tjenestenseringer er det
gjennomfert tre empiriske studier ved Senter for
tjenesteinnovasjon (CSI). Studiene er gjennomfort i
tjenestekategoriene telekommunikasjon, bank og for-
sikring. Alle tre studiene ble gjennomfert som nett-
baserte tverrsnittsstudier der datainnsamlingen er
gjort av Norstat. Respondentene ble rekruttert ved at
medlemmer av Norstats online-panel ble invitert til
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TABELL 1 Standardiserte regresjonsverdier. Signifikante verdier (p<0,05) er uthevet.

TELEKOM BANK FORSIKRING
TILFREDSHET LOJALITET TILFREDSHET LOJALITET TILFREDSHET LOJALITET
Sensorisk 0,18 0,01 0,12 -0,04 0,22 -0,05
Affektiv -0,17 -0,02 -0,12 0,10 -0,27 0,10
Kognitiv -0,42 -0,04 -0,34 0,03 -0,35 -0,12
Atferd 0,17 0,09 0,09 0,06 0,15 0,10
Relasjon 0,55 0,09 0,67 0,09 0,69 on
Tilfredshet 0,86 0,82 0,75
Modell RMSEA=0,06/ CFI=0,97 RMSEA=0,08/ CFI=0,95 RMSEA=0,08/ CFI=0,95

a klikke pa en lenke til spgrreskjemaet. Spogrreskje-
maet var dynamisk og relaterte spgrsmalene til det

som kunden selv oppga som sin hovedleverander av
den aktuelle tjenesten. Hvis flere leverandgrer ble opp-
gitt,ble en avleveranderene valgt ut fraen automatisk
prosedyre. Utvalgsstarrelsen for de tre undersgkelsen

var henholdsvis 957 (Telekom), 1002 (Bank) og 1178

(Forsikring). Norstat kontrollerer utvalgsrammen ut

fra et sett avdemografiske variabler, og utvalgene er
rimelig representative for den norske populasjon av
nettbrukere over 15 ar.

Forste trinn i var validering var & kjgre en bekref-
tende faktoranalyse med malene pa de fire dimensjo-
nene som Brakus opererer med. Brakus mfl. (2009)
erfarte at relasjonsdimensjonen (sosial dimensjon)
og den affektive dimensjonen overlappet hverandre,
og valgte a operere uten en sosial dimensjon. Som fgl-
ge avat tjenester produseres og konsumeres samtidig
(Zeithaml mfl. 1985), anser vi at kundenes opplevelse
av interaksjonen mellom tjenestetilbyder og kunde
er relativt mer viktig for tjenester enn for produkter.
Sidenvare studier er gjennomfert utelukkende pa mer-
ker som tilbyr tjenester, valgte vi a ta med tre mal pa
detvikaller en relasjonsdimensjon i tillegg til malene
pade fire dimensjonene som ble benyttet av Brakus mfl.
(2009). Resultatene i appendikset viser at alle faktor-
ladningene i Telekom-studien er over 0,7 (som anbefalt
av Hair mfl. 2006). I bankstudien er ett av malene pa
den kognitive opplevelsesdimensjonen 0,68 og altsa
marginalt under verdien som anbefales av Hair mfl.
(2006). Viser ogsa atetavmalene pa atferdsopplevelse
er en del under anbefalt verdi (0,61) i forsikringsstu-
dien. Totalt sett anser viimidlertid malemodellene som

tilfredsstillende, noe som stgttes av malemodellenes

tilpasningsindekser (appendiks). Analysene viser gyl-
digheten av de fire dimensjonene som ble benyttet av
Brakus mfl. (2009) samt av en relasjonsdimensjon.

Det neste trinnet er 8 sammenligne effekten av de
ulike merkeopplevelsene pa kundenes tilfredshet og
lojalitet til merket (tabell 1). Vi benyttet her begreps-
strukturen basert pa bekreftende faktoranalyse som
vistiappendikset.

Blant telekomtjenestene viser resultatene at senso-
riske og relasjonelle opplevelser har en positiv effekt
patilfredshet. Kognitive opplevelser pavirker tilfreds-
het negativt, og affektive opplevelser har ogsa en naer
signifikant negativ effekt pa tilfredshet. Relasjonelle
opplevelser er den eneste avdimensjonene som har
en direkte positiv effekt pa kundenes lojalitet til mer-
ket. Vi ser at tilfredshet er den viktigste driveren for a
skape lojale kunder.

Resultatene viser at kognitive opplevelser har en
negativ effekt pa tilfredshet med bank. Den andre sig-
nifikante driveren er relasjonsopplevelser, som viser
en sterk positiv effekt pa tilfredshet. Bade affektive og
relasjonelle opplevelser pavirker lojalitet til bankene
positivt. Den sterkeste driveren for lojalitet er kunde-
nes tilfredshet med banken.

For forsikringskundene viser resultatene at alle opp-
levelsesdimensjonene med unntak av den atferdsba-
serte dimensjonen har effekt pa kundenes tilfredshet.
Bade den kognitive og den affektive dimensjonen haren
negativeffekt. Relasjonsdimensjonen er den eneste av
opplevelsesdimensjonene med direkte effekt palojali-
tet, og vi ser at tilfredshet er den viktigste driveren for
lojalitet ogsa blant forsikringskundene.



Resultatene viser at merkeopplevelser ogsa er viktige
drivere for merker som tilbyr tjenester. Slik sett under-
byggerresultatene frade tre studiene resultatene til Bra-
kusmfl. (2009), som fant effekt avmerkeopplevelserbade
patilfredshet oglojalitet. Resultatene utfyller imidlertid
Brakus mfl. (2009) ved a pavise effektene av de enkelte
opplevelsesdimensjonene. Pa tvers avde tre tjenestene
serviatkognitive opplevelser har entydig negativ effekt
patilfredshet, mensrelasjonsopplevelser har en entydig
positiv effekt pa tilfredshet. Vi ser ogsa at relasjonsdi-
mensjonen og tilfredshet begge har positive effekter pa
kundenes lojalitet pa tvers av alle tre studiene. Atferds-
opplevelser viser ingen signifikante effekter i noen av
studiene verken pa tilfredshet eller pa lojalitet. Det er
imidlertid ogsa klare forskjeller i effekten av de andre
opplevelsesdimensjonene pa tvers av de tre tjenestene,
hvilket underbygger diskusjonen til Lovelock og Gum-
messon (2004) om at det er variasjon mellom tjenester.

INNOVASJON | MERKEOPPLEVELSENE

Basert pa resultatene fra de tre studiene gnsker vi
videre a diskutere mulige innovasjonsretninger langs

de ulike opplevelsesdimensjonene for a skape tilfredse

oglojale kunder - og derigjennom konkurransemessige

fortrinn. Som fglge av at malene som benyttes av Bra-
kus mfl. (2009), er en kombinasjon av styrke og valens,
er sammenhengen mellom opplevelsesdimensjonene,
tilfredshet og lojalitet noe mer kompleks enn om opp-
levelsesmalene, tilfredshet oglojalitet hadde veert rent

valensbaserte mal. Vi relaterer derfor i den videre dis-
kusjonen innovasjonsanbefalingene til maten de ulike

opplevelsesdimensjonene er malt pa. Som fglge av at

atferdsbaserte opplevelser ikke pavirker verken til-
fredshetellerlojalitetinoen av de tre studiene, utelater

vi denne opplevelsesdimensjonen i diskusjonen om

innovasjoner i opplevelser for a styrke tilfredshet og

lojalitet. Det gjor vi med utgangspunkt i funnene vare,
selvomviserat flere tjenestemerkerlegger vekt pa akti-
vitetsdimensjonen nar de gnsker a skape merkeopple-
velser for sine kunder. Fokus Bank har for eksempel hatt

stor suksess med a tilby sine kvinnelige kunder a delta

itreningssamlinger. Skal vi ta vare funn paalvor, er det

antakelig ikke aktivitetsdimensjonen i dette tiltaket

som gir opplevelseseffekter, men relasjonsopplevelsen

som folger av det sosiale fellesskapet tiltaket gir. I stu-
dien til Brakus mfl. (2009) fremkommer merker som

Adidas, Puma og Gatorade som typiske atferdsmerker.
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Dette er alle merker som tydelig er relatert til fysisk
aktivitet. Fysisk aktivitet er antakelig ikke pa samme

mate naturlig d assosiere med tjenester innen telekom,
bank og forsikring. En mulig arsak til manglende effek-
ter av atferdsopplevelse i de tre tjenestestudiene kan

veere at denne dimensjonen derfor anses som mindre

relevant for disse tjenestene.

SENSORISKE OPPLEVELSER

Sensoriske opplevelser har positiv effekt pa tilfredshet

bade i telekom og i forsikring. Som tidligere diskutert

fanger to av de tre malene av sensoriske opplevelser

valensen i opplevelsene. Den positive effekten av sen-
soriske opplevelser pa tilfredshet kan dermed langt pa

veitolkes som at bedre sensoriske opplevelser farer til

mer tilfredse kunder. Innovasjoner knyttet til senso-
riske opplevelser ma spille pa kundenes sanser. Man-
ge tjenester tilbys i fysiske omgivelser, og design avde

fysiske omgivelsene vil spille inn pa kundens tilfredshet

oglojalitet til tjenesten (Wilson mfl. 2008). Elementer

som temperatur, luftkvalitet, lyd, lukt, design, mgble-
ring, dekorering, skilting osv. er viktig for & stimulere

sansene vare og bidrar til kundenes sensoriske opple-
velser. Det er derfor viktig at en mobiloperator legger

stor vekt pa sensoriske opplevelser i sine brand sto-
res, og at en bank gjer tilsvarende i sine fysiske filialer.
Flere og flere tjenester tilbys i dag online, og en del av

ovennevnte elementer er vanskelige & utnytte online

for a skape sensoriske opplevelser. Brukergrensesnitt

for en online-tjeneste er imidlertid viktig for at kun-
denes opplevelse av tjenesten skal bli god, og fokus pa

brukervennlig og appellerende design av brukergren-
sesnitt er avgjgrende for tilfredse oglojale kunder. For

online-tjenester er det derfor viktig d utnytte medierik-
heten for a skape sanseopplevelser, for eksempel ved

a kombinere bade tekst, lyd, bilder og video. En type

sensorisk opplevelse vi har jobbet mye med i Senter for

tjenesteinnovasjon (CSI), er stemmeleie hos de ansatte

itjenestebedriftenes kundesenter. Det er et sensorisk

element som ogsa lett kan knyttes til den merkeper-
sonligheten tjenestemerket har som malbilde.

AFFEKTIVE OPPLEVELSER

Betydningen av emosjoner for konsumentatferd har

lenge fanget forskeres oppmerksomhet, og kunders

emosjoner har en sentral plass i litteraturen om opp-
levelsesdesign. Likevel benytter bedrifter stort sett tra-
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disjonelle tilfredshetsmal som erblittkritisert for ikke &

tahgyde for kundenes affektive opplevelser i mgte med

merket. Brakus mfl. (2009) sitt opplevelsesmal er séle-
desetgodtbidragforatahensyn til affektive opplevelser.
Deterimidlertid viktig a veere oppmerksom pa at sterke

affektive opplevelser kan veere negativt ladet, noe som

harimplikasjoner forinnovasjonimerkeopplevelser. I
vare studier fant vi at affektive opplevelser har en signifi-
kant negativ effekt pa tilfredshetiforsikring og neer sig-
nifikant negativ effekt pa tilfredshet i telekom. Malene

av affektive opplevelser er styrkeorienterte og fanger i

hvilken grad merket setter folelser i sving, styrken pa

kundenes folelser til merket, og kundenes folelsesmes-
sige engasjement overfor merket. Retningen pa funnene

kan tyde pa at nar folelser settes i sving i telekom og
forsikring, er de negative, men for & avklare disse ret-
ningseffektene ma rammeverket til Brakus mfl. (2009)

som er benyttet i denne studien, videreutvikles for a

fange retningen pa affektive opplevelser. Av dette kan

vikonkludere at bedrifter ma veere oppmerksomme pa

hvorvidt de risikerer a skape affektive opplevelser som

gir en negativ effekt pA merket. Kunnskap om at sterke

folelser tenderertil & veere negativt ladet for enkelte tje-
nestebedrifter, er viktig for a utarbeide strategier som

imgtekommer disse negative emosjonene hos kunden.
Fraetinnovasjonsperspektiv snakker vi altsa ikke bare

om atilrettelegge for positive affektive opplevelser, men

ogsa om a utvikle tjenestekonsepter og kommunika-
sjonsstrategier som reduserer negativ affekt.

KOGNITIVE OPPLEVELSER

Kognitive opplevelser har negativ effekt pa tilfreds-
het med merket i alle tre studiene, men ingen effekt

palojalitet i noen av de tre studiene. Malene av kogni-
tive opplevelser fanger i hovedsak i hvilken grad det er
kognitivt krevende og utfordrende & veere kunde hos

merket. Resultatene indikerer dermed at nar kunden

opplever gkt grad avkognitivt krevende og utfordrende

oppgaverisin interaksjon med merket, reduseres kun-
dens tilfredshet med merket. Et viktig prinsipp i tje-
nestelogikken er at kundene selv er med pa a skape

tjenestens verdi — et fenomen kjent som samskaping.
Det innebeerer at kunden bruker egne evner og kunn-
skap til a pavirke et utfall, noe som relaterer seg til kog-
nitive merkeopplevelser. Flere selvbetjente tjenester
innebaerer gkt samskaping, noe som kan gi positive kun-
deopplevelser gjennom at kunden «skaper suksessen

selv» og attribuerer positivt utfall av tjenesten til seg
selv («IKEA-effekten»). Det er ogsa mulig at nedsiden
ved negativt utfall er mindre for merket ved hoy grad av
samskaping fordi kundene da ogsa skylder mer pa seg
selvfremfor merket, men dette siste poenget kan ifelge
Bendapudi og Leone (2003) veere mer usikkert siden
kunder tenderer mot a attribuere suksess til seg selvog
fiasko til andre (her: merket). Men fra et innovasjons-
perspektiv synes det altsa viktig a finne det optimale
niva for kundens kognitive innsats for a skape verdi.

Hoffman og Novak (1996) argumenterer for viktig-
heten av samsvar mellom de utfordringer et merke
gir kundene, og de evner kundene har til a lgse disse
utfordringene. Resultatene indikerer at merkene gir
kundene for store utfordringer, og at kundene sliter
med 4 lgse alle disse utfordringene. Dette kan gi kog-
nitive opplevelser karakterisert avat kundene foler seg
utilstrekkelige og mislykket. Slike opplevelser bidrar
til negative effekter pa tilfredshet, slik resultatene fra
de tre studiene viser. Det er derfor viktig for merkene a
kjenne sine kunder og deres evner godt. Ut fra det bor
de tilpasse de utfordringene de gir kundene sine, slik
at det er samsvar mellom kundenes evner og de utford-
ringene merket gir kundene. Det kan ogsa veere viktiga
segmentere kunder etter kognitive forutsetninger og dif-
ferensiere verditilbudet til de ulike segmentene. Ifolge
Brakus mfl. (2009) sin studie er merker som Sudoku
og Lego typiske kognitive merker. Her er det verdt &
merke seg at Sudoku utvikler oppgaver av ulik vanske-
lighetsgrad for a tilfredsstille kunder med ulike evner.
Nar det gjelder Lego, kjennetegnes ogsa de av a utvikle
et spekter avbyggesett som varierer fra de helt enkle til
sveert komplekse byggesett. Tilpasning avutfordringer
til den enkelte kundes evner kan derfor veere en méate a
skape kognitive opplevelser pa somistgrre grad bidrar
posttivt til kundenes tilfredshet med merket.

RELASJONELLE OPPLEVELSER

Relasjonelle opplevelser har positiv effekt pa bade til-
fredshet og lojalitet i alle de tre studiene som er rap-
portert. Malene av relasjonelle opplevelser er tydelig

valensbaserte ogindikerer atjobedre relasjon kundene

oppleveratde hartilmerket, jo mer tilfreds med oglojal

til merket er kunden. For a skape sterke og positive rela-
sjoner mellom kundene og merket er det viktig at det

skapes en felles forstaelse mellom kundene og merket

gjennom gjentakende interaksjon. Dette kan bidra til



effekter som for eksempel at kundene opplever rela-
sjonens kvalitet som mer positivog dermed far stgrre
toleranse for svakheter og mangler ved merket, samt
atde devaluerer kvaliteten til konkurrenter (Fournier
1998). Entrendiinnovasjonsarbeid er a tenke iretning
av mer apen innovasjon (Chesbrough 2006) og mer
samskaping (Prahalad og Ramaswamy 2004). Dette
innebeerer a trekke eksterne aktgrer, deriblantkundene,
innsombidragsytere for a skape ideer til merkets videre
utvikling. Dette kanbidratil atkundene foler seg somen
del avmerket, og at de er en likeverdig akter med mer-
ket i relasjonen mellom merket og kunden. Gjennom
en slik involvering av kundene i merkets utvikling og
prosesser gker sjansen for at kundene opplever mer-
ket som relevant og godt, og dermed ogsa blir mer til-
fredse oglojale kunder. Relasjonsdimensjonen fremstar
ogsa som spesielt relevant for tjenester som folge av
den (relativt til produkter) tette interaksjonen mel-
lom kunder og merket i produksjonen av tjenester. En
konsekvens av den tydelige og sterke effekten av rela-
sjonsopplevelsen for tjenestemerkene vi har studert,
er at det a bruke medier som understatter utvikling av
sosiale relasjoner mellom kunder og mellom kunder
og merker antakelig er enda viktigere for tjenestemer-
ker enn for produktmerker. Derfor er vekstenisosiale
medier som Facebook og Twitter godt nytt for tjeneste-
leverandgrer som behersker disse mediene og skaper
relasjonsopplevelser for kundene sine gjennom dem.

KONKLUSJON OG REFLEKSJONER
Hovedkonklusjoneneidette arbeideteratviitjeneste-
kontekst finner stgtte for relevansen avrelasjonsopple-
velseritilleggtil de fire merkeopplevelsesdimensjonene
som benyttes av Brakus mfl. (2009). Videre finner vi
som Brakus mfl. (2009) stgtte for at merkeopplevelser
pavirker kundenes tilfredshet og lojalitet til merker.
Avslutningsvis finner vi ogsa at betydningen av de ulike
dimensjonene av merkeopplevelser varierer pa tvers
av ulike kategorier tjenester.
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APPENDIKS
DIMENSJON | SP@RSMAL TELEKOM BANK FORSIKRING
Sensorisk 1 «Merke» gjar sterkt inntrykk pa sansene mine 0,93 0,94 0,94
2 Det & vaere kunde hos «Merke» gir meg interessante sanseopplevelser 0,95 0,97 0,97
3 «Merke» appellerer i stor grad til mine sanseopplevelser 0,97 0,98 0,98
Affektiv 4 «Merke» setter folelsene i sving hos meg 0,90 0,92 0,90
5 Jeg har sterke folelser overfor «Merke» 0,88 0,86 0,90
6 «Merke» far meg ofte folelsesmessig engasjert 0,91 0,94 0,96
Kognitiv 7 Jeg ma tenke mye som kunde hos «Merke» 0,72 0,68 0,88
8 Det a vaere kunde hos «Merke» far meg til & tenke selv og lgse problemer | 0,85 0,81 0,88
9 «Merke» utfordrer ofte min mate a tenke pa 0,88 0,86 0,90
Atferd 10 Jeg ma veere aktiv og gjgre ting nar jeg bruker tjenester fra «Merke» 0,82 0,78 0,75
11 Som kunde i «Merke» forholder jeg meg sjeldent passivt 0,80 0,80 0,61
12 «Merke» aktiverer meg rent fysisk 0,85 0,74 0,84
Relasjon 13 Som kunde i «Merke» fgler jeg meg som en del av et starre fellesskap 0,93 0,92 0,90
14 Jeg foler meg pa en mate som en del av «Merke»-familien 0,94 0,93 0,94
15 Som kunde i «Merke» faler jeg meg aldri overlatt til meg selv 0,81 0,75 0,78
Modell RMSEA: 0,083 | RMSEA: 0,078 | RMSEA: 0,092
CFI:0,96 CFI:0,97 CFI:0,96




