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86% of business leaders 
agree that customer experience 

is vital for success

89% of companies compete 
primarily on the basis of customer 

experience The lifetime value of a 
satisfied BMW customer is 
estimated to be $143,500 

“Customer Experience Is the Key Competitive 
Differentiator in the Digital Age”
Wall Street Journal

Value in service is 
experientially determined by the 

beneficiary (SDL)



Tom Shearer





The experience economy




From function to emotion
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Hvil i fred, du
økonomiske
menneske

D
et moderne Danmarks
mønsterborger er gået
bort. Mandag ved middags-
tid blev det økonomiske
menneske, som har været

en helt i den nye velfærdsstat, aflivet. 
Den endelige rapport fra Dagpenge-

kommissionen proklamerer, at »menne-
sker langtfra altid gør det, der er fornuf-
tigt, rationelt og giver dem størst nytte på
længere sigt«. 

Således har en kommission under rege-
ringen fældet dødsdommen over den ide-

alborger, som har været
elsket af økonomer og
dyrket i centraladmini-
strationen.

Alle de store refor-
mer, som skiftende re-
geringer over de sene-
ste årtier har gennem-

ført, har brugt det økonomiske menne-
ske som den danske modelborger. 

Tilhængere vil minde om, at Danmark
ikke var blevet til det, vi er i dag, uden det-
te menneske. 

Men det har også været kontroversielt
og udsat for hårde attentater fra
modstandere på venstrefløjen, sociolo-
ger og andre kulturkritikere. Det økono-
miske menneske har været hånet som
djøf’ernes dengse og udskældt som øko-
nomernes Frankenstein, et selvskabt
monster. 

Økonomen gider ikke
Ingen har nogensinde mødt det, for det
findes ikke i virkeligheden. 

Hvis vi mødte det økonomiske menne-
ske til et middagsselskab, ville vi ikke kun-
ne holde det ud, fordi det talte som en
lommeregner om sit liv. 

Hvis vi var forældre til dette menneske i
virkeligheden, ville vi skamme os over
det, fordi det kun tænkte på sig selv og ik-
ke havde nogen forståelse for andre.

Som ven ville det være kedeligt, fordi
det aldrig ville være med på noget, som
var sjovt, usundt eller meningsløst. 

Men det har eksisteret som statens mo-
del for alle mennesker i velfærdsstaten.
Det økonomiske menneske kalkulerer sig
gennem livet, det gør alting op i indtæg-
ter og udgifter, og det handler derefter.
Man har også kaldt det økonomiske men-
neske det rationelle menneske, i USA gik
det under navnet Rational Man, fordi det

baserer alle beslutninger på cost-bene-
fit-analyser.

Det fantastiske ved det økonomi-
ske menneske er, at det aldrig har
gjort noget dumt eller desperat. Det
ryger ikke, det går ikke ned med
stress, og det gider altid det fornuf-
tige. Det har en fuldstændig viden
om sin egen situation og disciplin
til at handle direkte på sin viden.

Det økonomiske menneske får
kun børn, hvis det er en god forret-
ning, og det omgås kun andre
mennesker, hvis det ikke koster. 

Ledende økonomer i staten har
elsket det, fordi det var så rationelt
og nemt at styre. Hvis man sænker
dagpengesatsen, vil det økonomi-
ske menneske gøre mere for at sø-
ge arbejde, fordi det bliver en bed-
re forretning. Og hvis man sænker
skatten på arbejde, vil det økono-
miske menneske regne sig frem til,
hvor meget mere det får ud af at ar-
bejde mere. Og gøre det.

Det var endda en af landets le-
dende økonomer, der mandag afli-
vede det offentligt. Økonomi-
professor Nina Smith har siddet
med i Globaliseringsrådet og Vel-
færdskommissionen, hvor store re-
former af velfærdsstaten blev plan-
lagt i det økonomiske menneskes
billede. Men som formand for Dag-
pengekommissionen erklærede
hun: 

»Jeg kender det da fra mig selv.
Jeg sætter mig sgu ikke ind i min
pension. Jeg gider ikke bruge mit
liv på det. Og jeg aner heller ikke,
hvad min ægte marginalskat er,
selvom jeg har forsket i skattesyste-
met«, sagde hun. 

Når selv ikke en økonom har vi-
den og evne til at handle som det
økonomiske menneske, må vi er-
klære det dødt: 

»Mennesker er ikke altid ratio-
nelle, og det er den erkendelse, vi
har gjort os«, forklarede Smith på vegne af
kommissionen.

Undgå tab eller opnå gevinst?
Det økonomiske menneske har længe væ-
ret truet på livet i udlandet. 

Den israelskamerikanske psykolog Da-
niel Kahneman fik i 2002 nobelprisen for
undersøgelser, som viste, at mennesket
ikke er en funktion af økonomiske kalku-
ler. Vi handler grundlæggende slet ikke så
rationelt og kalkulerende. Langt de fleste

mennesker er for eksempel meget me-
re fokuseret på at undgå tab end på at
opnå gevinster. 

Et almindeligt eksperiment med
en terning afslører denne tilbøjelig-

hed: Hvis man tilbyder sine kolle-
ger 100.000 kroner, når terningen
viser 4, 5 eller 6, men afkræver dem
95.000 kroner, når den viser 1, 2 el-
ler 3, vil det store flertal sige nej,
selv om det modsatte er økono-
misk rationelt. Det er en alminde-
lig overlevelsesdrift hos menne-
sker, at det er vigtigere at beskytte
det, vi har, end at erobre noget, vi
måske kan få. 

En anden indsigt er, at vi ofte si-
ger nej til noget, hvis det virker
komplekst. Så er det lettere og sik-
rere at bevare det, man har, selvom
man kan gøre en god handel ved at
sætte sig ind i det, der er svært.
Hvor mange sætter sig for eksem-
pel rigtig ind i deres selvangivelse?

Døden er kommet til landet
Amerikanerne gennemførte det
første attentat på det økonomiske
menneske, da Obama blev præsi-
dent, og bruger nu i stedet nudging
til at styre borgerne. De går ikke ud
fra, at man for eksempel selv væl-
ger det bedste tilbud. Men hvis
man præsenterer det bedste tilbud
som noget tilgængeligt og forståe-
ligt, vil flere være tilbøjelige til at
gribe ud efter det. Englænderne
har også opdaget, at det økonomi-
ske menneske er en døende pati-
ent.

Og nu er døden kommet til Dan-
mark. 

Men det økonomiske menneske
forsvinder ikke, bare fordi det bli-
ver erklæret dødt i en rapport og
en fremlægning. 

Som Frankensteins monster vil
det blive ved med at hjemsøge vo-
res reformer, budgetter og kom-

missioner, selv om videnskabsfolkene har
mistet troen på det. Ikke fordi det er rig-
tigt, men fordi det er lettest for økonomer
at styre samfundet i tilliden til, at dette
menneske virkelig findes. 

Selv Dagpengekommissionens egne
analyser bygger på teorien om et menne-
ske, som de har mistet troen på. 

Man kan ikke med få ord slå det økono-
miske menneske ihjel. Det bliver som et
spøgelse ved med at være en del af os selv. 
rune.lykkeberg@pol.dk

Nekrolog

Vi har aldrig set det. Vi har aldrig mødt det. Alligevel har
det økonomiske menneske været hovedperson i årtiers
reformer af velfærdsstaten. Nu har landets ledende 
økonomer i Dagpengekommissionen erklæret det dødt.
Vi tegner en nekrolog over en alt for fornuftig medborger.
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DØDSATTEST. Dagpengekommissionen gør i et afsnit med titlen ’Vi er ikke altid ratio-
nelle’ opmærksom på, at det økonomiske menneske som et rent fornuftsbåret væsen ikke
altid holder vand. Dette er nogle centrale pointer fra afsnittet i rapporten.

Det er forskningsmæssigt
veldokumenteret, at mennesker

langt fra altid gør det, der er fornuftigt,
rationelt og giver dem størst nytte på
længere sigt. Vi er kort sagt ikke altid
rationelle. Vi træffer ofte beslutninger, der
ikke er gennemtænkte, men derimod
bygger på mavefornemmelser, intuition
eller sociale normer.

Det første er, at mennesker har
forskellige kort- og langsigtede

præferencer. Det giver sig udslag i, at vi
udskyder handlinger, der skal foretages på
bekostning af fx fritid.

Det andet fund er svag selvkontrol. 
Det betyder, at vi vælger at udskyde

det vanskelige eller ubehagelige.

Et tredje fund er tabsaversion.
Fænomenet kendes umiddelbart

også fra den klassiske økonomiske disciplin
og dækker over, at omkostningen ved at tabe
100 kr. føles større end den tilsvarende
gevinst ved at opnå en gevinst på 100 kr. 

Endelig har vi en tendens til at
overvurdere os selv. Vi tror, at vi

performer bedre, end vi faktisk gør
på jobbet, og vi undervurderer 
risikoen for at blive fyret.

“I have lost count of the number of experiments published over 
the past 50 years showing that people are not rational actors.”


“You might believe that you are a rational creature, weighing the 
pros and cons before deciding how to act, but the structure of your 
cortex makes this an implausible fiction…


…Affect is in the drivers seat and rationality is a passenger. It 
doesn’t matter whether you’re choosing between two snacks, two 
job offers, two investments, or two heart surgeons, your everyday 
decisions are driven by a loudmouth, mostly deaf scientist that 
views the world through affect coloured glasses.”

How emotions are made

Lisa Feldman Barrett

MacMillan 2017




Even B2B

Ulstein X-bow



Desirability

“the minute they set eyes on it, they feel something 
that they might not be able to define. But it’s 
something that their hearts and souls identify with. It’s 
something they want to be a part of.”


CNET



Mini task

Tell the person sitting next to you about a product or 
service you find desirable



Part2: Crafting a way forward

“Customer Experience Is the Key Competitive 
Differentiator in the Digital Age”



Tom Shearer

EXPERIE
NCE



1. Start with the experience!

“You’ve got to start with the 
customer experience and work 
back toward the technology and 
not the other way around”

Steve Jobs



2. Be honest about ambition and position

EXTRAORDINARY 

EXPERIENCES

EXTRAORDINARY 

ORDINARY


EXPERIENCES



3. Develop a terminology, and use it

Desirable

Appealing

Empowering

Relevant Exciting

Simplistic Exclusive
Sophisticated

OverwhelmingValuable

Friendly 



4. Integrate deep customer empathy

Be the Customer - do it yourselfBE

SEE See the Customer - observation is a muscle

Hear the Customer - talk, listen and understandHEAR



5. Find YOUR mix

Safety
Being looked after
Professionalism
Empathy

Satisfaction
Relief
Recognition
Admiration

Desirability

SEE

HEAR

YOUR
Company

TRENDS
+

CULTURE

YOUR
Project

YOUR
People

UN
DERSTAN

DIN
G

BE

Possible future
position

YOU
NOW

EXTRA -ORDINARY
ORDINARY

EXPERIENCES

EXTRA -ORDINARY
EXPERIENCES

EXPERIENCE 
DNA

EXP
ELEMENTS

TREND
INPUT

USER
NEEDS

TOUCH
POINTS

TREND
DNA EVP CONCEPTEXPLORE TREND IDEATE NEW OFFERING

DEVELOP
EXPERIENTIAL

VALUE PROPOSITION

1 2 3 4

What
experience
do you want
to provide?

How should the
front-line employee
be empowered and
supported to
provide this
experience?

How can other
front-line employers
support the front-lime
employee to provide
this experience?

How can the first
line manager
support the team
+ employee to ensure
the experience is
delivered?

Figure x: Zooming out and zooming in (originally glasses)

5 steps

UNDERSTAND

Whats the story?
How does
that feel?

Ideate

Ask

Prototype

Observe

Understand

Compare

Challenge

Explore

Reflect

What does
that mean?

How could it
be different?

IDEATE PROTOTYPE REFLECT

Safety
Being looked after
Professionalism
Empathy

Satisfaction
Relief
Recognition
Admiration

Desirability

SEE

HEAR

YOUR
Company

TRENDS
+

CULTURE

YOUR
Project

YOUR
People

UN
DE

RS
TA

N
DI

N
G

BE

Possible future
position

YOU
NOW

EXTRA -ORDINARY
ORDINARY

EXPERIENCES

EXTRA -ORDINARY
EXPERIENCES

EXPERIENCE 
DNA

EXP
ELEMENTS

TREND
INPUT

USER
NEEDS

TOUCH
POINTS

TREND
DNAEVPCONCEPT EXPLORE TRENDIDEATE NEW OFFERING

DEVELOP
EXPERIENTIAL

VALUE PROPOSITION

1234

What
experience
do you want
to provide?

How should the
front-line employee
be empowered and
supported to
provide this
experience?

How can other
front-line employers
support the front-lime
employee to provide
this experience?

How can the first
line manager
support the team
+ employee to ensure
the experience is
delivered?

Figure x: Zooming out and zooming in (originally glasses)

5 steps

UNDERSTAND

Whats the story?
How does
that feel?

Ideate

Ask

Prototype

Observe

Understand

Compare

Challenge

Explore

Reflect

What does
that mean?

How could it
be different?

IDEATEPROTOTYPEREFLECT

Safety
Being looked after
Professionalism
Empathy

Satisfaction
Relief
Recognition
Admiration

Desirability

SEE

HEAR

YOUR
Company

TRENDS
+

CULTURE

YOUR
Project

YOUR
People

UN
DERSTAN

DIN
G

BE

Possible future
position

YOU
NOW

EXTRA -ORDINARY
ORDINARY

EXPERIENCES

EXTRA -ORDINARY
EXPERIENCES

EXPERIENCE 
DNA

EXP
ELEMENTS

TREND
INPUT

USER
NEEDS

TOUCH
POINTS

TREND
DNA EVP CONCEPTEXPLORE TREND IDEATE NEW OFFERING

DEVELOP
EXPERIENTIAL

VALUE PROPOSITION

1 2 3 4

What
experience
do you want
to provide?

How should the
front-line employee
be empowered and
supported to
provide this
experience?

How can other
front-line employers
support the front-lime
employee to provide
this experience?

How can the first
line manager
support the team
+ employee to ensure
the experience is
delivered?

Figure x: Zooming out and zooming in (originally glasses)

5 steps

UNDERSTAND

Whats the story?
How does
that feel?

Ideate

Ask

Prototype

Observe

Understand

Compare

Challenge

Explore

Reflect

What does
that mean?

How could it
be different?

IDEATE PROTOTYPE REFLECT

Safety
Being looked after
Professionalism
Empathy

Satisfaction
Relief
Recognition
Admiration

Desirability

SEE

HEAR

YOUR
Company

TRENDS
+

CULTURE

YOUR
Project

YOUR
People

UN
DERSTAN

DIN
G

BE

Possible future
position

YOU
NOW

EXTRA -ORDINARY
ORDINARY

EXPERIENCES

EXTRA -ORDINARY
EXPERIENCES

EXPERIENCE 
DNA

EXP
ELEMENTS

TREND
INPUT

USER
NEEDS

TOUCH
POINTS

TREND
DNA EVP CONCEPTEXPLORE TREND IDEATE NEW OFFERING

DEVELOP
EXPERIENTIAL

VALUE PROPOSITION

1 2 3 4

What
experience
do you want
to provide?

How should the
front-line employee
be empowered and
supported to
provide this
experience?

How can other
front-line employers
support the front-lime
employee to provide
this experience?

How can the first
line manager
support the team
+ employee to ensure
the experience is
delivered?

Figure x: Zooming out and zooming in (originally glasses)

5 steps

UNDERSTAND

Whats the story?
How does
that feel?

Ideate

Ask

Prototype

Observe

Understand

Compare

Challenge

Explore

Reflect

What does
that mean?

How could it
be different?

IDEATE PROTOTYPE REFLECT
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6. Focus upon the customers’ experiential journey



7. Define your personality

Clatworthy 2017

 
Brand

DNA
brand 
theme

brand 
name

brand 
identityService personality

Touch-points

Tone of voice

Behaviours

Process for the front end of NSD:

Conceptual model:

Summarise 
   Brand DNA

1 
Develop service 
   personality

2 
Enact and refine

   the experience

3

Customer
Experience

Brand  
DNA

Value proposed  
through an offering

Service Interactions 
Value in Use through customer experience

Journey

Design focuses upon:         

Offering and 
service personality

Form/layout



8. Sweat the big things and the detail





9. Experience is viewed through the customer’s eyes



10. Understand that this relates to the whole organisation

Service 
Organisation

Touch-points 
over time

Platforms and 
back-stage

Supportive technology

SERVICE

EXPERIENCE

Clatworthy 2017



We are all designers for experience Watson, this was no 
accident, it was done by 

DESIGN!

11. We are all designers



12. Plan your organisational maturity journey
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Clatworthy 2020



Conclusion

1. Experience is gold


2. Experience now needs to be a core part of company strategy


3. The steps to achieve transformation are known


4. This is both a sprint and a marathon



Thank you!

1. Masterclass Friday


2. Book available at bookseller here


3. Vote/Comment/Discuss




