
Kapittel 18

Ansatte som merkevarebyggere



Læringsmål

 Forstå forskjellene på produkter og tjenester i merkevarebygging
 Forstå hva intern og interaktiv merkevarebygging er, og hvordan de sammen 

med ekstern merkevarebygging kan bidra til å bygge merkevarer
 Ha lært hvordan de ansatte både må forstå og ville bidra i merkevarebygging
 Ha fått innsikt i hva som kjennetegner en merkevarehelt
 Kjenne til hvordan serviceklemma påvirker de ansattes leveranser av 

merkeløftet





Produkter og tjenester

 Mennesker er involvert i tjenester og påvirker 
merkevareopplevelsen

 Merkevareopplevelsen skjer i interaksjonen mellom kunde og 
ansatt

 Styring og ledelse av ansatte er en viktig del av merkevareledelse



Isfjellet



Innside-ut/ utside-inn

 Utside-inn-perspektivet starter med kundebehov, og det har som 
hovedinteressefelt å skape kundeverdi gjennom å styre kundenes 
forventninger

 Innside-ut-perspektivet ser derimot problemstillingen litt annerledes, og 
det har bedriftens ressurser, styrker og kapabiliteter som 
utgangspunkt. Merkevareledelse er en del av en større 
forretningsprosess som har som mål å skape en organisasjonskultur 
som kan levere merkevaren.



Tre perspektiver på merkevareledelse



1. Ekstern merkevarebygging (bedrift  kunde)
 Hva lover man kundene?
 Er de ansatte i stand til å levere løftene?

2. Intern merkevarebygging (bedrift  ansatte)
 Forstår de ansatte viktigheten av merkeløftene?
 Hvilken opplæring, trening, kommunikasjon og hvilke ledelsessystemer og strukturer setter de 

ansatte i stand til å levere på merkeløftet?
 Har de ansatte tid og myndighet til å levere merkeløftet?

3. Interaktiv merkevarebygging (ansatte  kunde)
 Hvordan leverer de ansatte merkeløftet i møtet med kundene?
 Hvordan opplever kundene at leveransen er i tråd med merkeløftet?

3 perspektiver på merkevareledelse





Intern merkevareledelse

Head : Forstå hva man skal gjøre?
Heart : Ville gjøre det?
Hands : Gjøre det?
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Verdier og visjoner –
utgangspunkt for intern merkevareledelse

 være poengterte og tydelige og lette å kommunisere (ikke for lange)
 Nilles: «et mini-IKEA nær deg»
 NSB Gjøvikbanens: «den hyggeligste måten å reise på»

 være sanne og noe de ansatte kan stå inne for
 unngå ord/begreper som er tvetydige
 være fremtidsrettet
 ikke være for abstrakte, men heller ikke for spesifikke
 være utfordrende å nå, men ikke helt umulige
 være relevante for de ansattes daglige arbeid
 være differensierende mot konkurrenter
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Gentlemen

Serving
Ladies and
Gentlemen
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Interaktiv merkevareledelse

Intern merkevareledelse må være på 
plass før man fokuserer på interaktiv
merkevareledelse. 

De ansatte må kjenne til hva de skal 
gjøre, de må være motiverte
til å gjøre det, og de må ha 
fullmakter til å håndtere kundene på 
en måte
som gir riktig merkevareopplevelse. 

Møter med kunder handler om mye 
mer enn den klassiske fysiske 
dialogen som
foregår én til én. 

Møter med kunder kan vel så gjerne 
– og i grunn oftere og oftere – være 
digitale møter i ulike kanaler. 



Merkevarehelter



Merkevarehelt: Hva er det?

 Vedkommende gjør noe ekstra for å levere merkeløftet.
 Vedkommende forsøker å finne gode løsninger.
 Vedkommende gjør mer enn hva som er forventet i sin streben etter å levere merkeløftet.
 Vedkommende tar ansvar og internaliserer merkeløftet i egen jobbutførelse.

 En som har skjønt hvordan merkevarer skapes!



Oppsummering
 God merkevarebygging handler om konsistente merkevareopplevelser. I denne delen har vi satt 

søkelys på et konkret tiltak: de ansatte som merkevarebyggere. 
 Man må jobbe med både evnen og viljen til de ansatte for å lykkes med dette. 
 Videre har vi sett at ledelse er en sentral premiss for at de ansatte gjennom interaktiv 

merkevarebygging skal lykkes med å levere på merkeløftet.
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