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Kapittel 19: Leeringsmal

» Hvorfor bruker vi taktiske virkemidler?
» Nar skal vi bruke taktiske virkemidler?
» Hvordan kan vareprat (WOM) brukes taktisk?

» Alle tiltak ma et konkret mal knyttet til kundens
beslutningsreise; tenk malsetting forst og deretter
virkemiddel



1. Hvorfor bruke taktiske virkemidler?



Taktiske virkemidler

» Merkevarebygeing er langsikiiyg,

Taktiske virkemidler skal oppna effekt raskt

= Uforenlig? Nelt!

» Kundenes beslutningsreise:

| eim s 5 —‘_1
ANCTHER RRELEVANT OFFERT

M8 UKE THEY HAVE NO IDEA
WHERE | AM IN THE CUSTOMER
JOURMEY,

o Kjennskap, kunnskap, evaluering, valg, erfaring og gjenkjop

Langs kundens reise frem til
kjepsbeslutning (og gjenkjgp) er det
mange anledninger der kundene er
mottakelig for pavirkning

(2)

Kunden velger noen & merker
S0m ev: S NErmere

m
Kundens merkekjennskap er
ut?angspunkt [bassrl pa

ng og el nering)

Lojalitetslokke
Startpunkt Behov
fur kLasslsk trigger

eeeeeeee prosess

Tilknytning

Erfare
(5]
Kundens erfaringer med produktet
skaper forventmngersom vilinngd
i neste beslutningsrei

" amoketoonst.com

(3)

Kunden evaluerer
merker basert pa eget
behov

Evaluering

Startpunkt for
styrt kundereise

Evaluering

Kiop

(4]
/’ Kunden beslutter
{ valg av et merke
NI

Flgur13 2 Taktiske virkemidler kan brukes langs hele kundens

beslutningsreise



Brukernavn
Presentasjonsnotater
Hvor mange bruker 
flytende håndsepe
Flytende dusjsepe
Flytende vaskemiddel?


Ny matsjappe åpner rundt hjørnet:
Bli kjent
Få folk til å prøve



Taktiske virkemidler

» I den grad taktiske virkemidler kan bidra 1 prosessen
frem til proving/provekjop (og gjenkjop) kan taktiske
virkemidler vaere en integrert del av den langsiktige
merkebygoingsplanen

= For eksempel vil egen produkterfaring otte vaere den mest
betydningsfulle kilden til sterke, positive og unike
merkeassosiasjoner — og taktiske virkemidler kan stimulere til

proving




Malet med tiltaket

Tabell19-1 Sammenhengen mellom tiltakets mal, hensikt og brukssituasjon

Mali Kundenes bevisst- Hensikt Nar brukes?
(2) (3) het
Kunden velger noen & merker Kunden evaluerer

som evalueres narmere

1]
Kundens merkekjennskap er
ut?angspunkl (basert pa
erfaring og eksponering]

Lojalitetslokke

Startpunkt Behov
for klassisk trigger
kundereise prosess

Tilknytning
Erfare
(5]
Kundens erfaringer med produktet

skaper forventninger som vil innga
i neste beslutningsreise

> Hvilket m4/har tiltaket?

merker basert pa eget
behov

Evaluering

Startpunkt for
styrt kundereise

Evaluering

Kjop

(4)
Kunden beslutter
valg av et merke

Kjennskap

Kunnskapsassosiasjo-
ner, og/eller evaluering
og folelser

Kjap/relasjon

Laere malgruppen at merket
eksisterer - behov og referanse-
ramme. Koble merket pa det
som utlgser behovet hos
kundene

Laere kundene hva som er
positivt og unikt med merket.
Etablere eller styrke assosiasjo-
ner som kan gi grunnlag for mer
positive evalueringer og falelser,
slik at merket prefereres fremfor
andre merker

Fa kunder til 3 kjope produktet

Ved introduksjon av nye
merker, utvide merkets
bredde, utvide til nye
kundemalgrupper

Ved barrierer mot
praving - som bygger
pa manglende og/eller
sviktende kunnskap

N&r man vil ske konsum
N&r man vil stenge ute
konkurrenter

= Langs beslutningseisen er det mange delmal som kan oppnas

giennom bruk av taktiske virkemidler

= Du ma vere konkret pa hva som skal oppnas



2. Bygge kjennskap



Bygge kjennskap

» Vareprat (WOM, eWOM, viral spredning...)

= Vareprat kan ofte stimuleres via internet (viral marketing)

= Drivkraften 1 viral spredning er psykologiske faktorer hos
mennesket: varepraten ma tilpasses disse faktorene for at
prosessen skal fungere

« Det ma ikke vere for opplagt at det er en kommersiell aktor
som star bak og skaper varepraten




Bygge kjennskap

» Det finnes mange etablerte kommunikasjonskanaler for 4
etablere merkekjennskap

= En av de eldste metodene — vareprat har blitt mye viktigere pga moderne

teknologi

= Men! Digitale plattformer er ikke nok.

= Det er helt avgjorende a forsta de psykologiske faktorene
-

2

3

Sosial valuta

Triggere

Affekt

Synlighet

Praktisk verdi

Historiefortelling

Vil den som sprer budskapet videre, fremsta som smart, kul og informert?

Er selve varen noe som ofte trigges i samtale, eller kan varen kobles pa temaer som
ofte trigges?

Er det noe ved budskapet som rerer ved oss? Er det overraskende, gledelig - eller
negativt?

Ervaren - og bruken av varen - synlig? Det er mer sannsynlig at vi snakker om noe vi
ser mye.

Har budskapet praktisk verdi? Gode rad og tips er det mange som er interessert i &
spre videre - og motta. Bare se p& TripAdvisor.

Er det en god historie? Budskap spres enda mer om det er pakketinn i en god
historie.



2. Bygge kunnskap/evaluering



Prgving — la kunder prgove merkevaren

» Kunden kan godt ha nok &jennskap til merket — men:

= Det kan vare forhold ved merkets kunnskapsassosiasjoner:
o Kunden kjenner ikke til viktige likhets- eller differensieringspunkter
o Kunden kan ha feilaktige assosiasjoner knyttet til merket

o Kunden synes det er for stor risiko ved a prove merket

Tabell 19-2 Utfordringer med & fa kunden til & preve merket

Kunden har negative Kunden kan ha herteller  Fjerne de «feilaktige»
assosiasjoner knyttet til lest noe misvisende eller  assosiasjonene -og
merket - som ikke er ikke viet kommunikasjon  erstatte dem med korrekte
basert p& egen vurdering.  nok oppmerksomhet. assosiasjoner.
Kunden er ukjent med Kunden kan ha noen Legge forholdene til rette
viktige positive egenska-  kunnskaper, men mangler for en enkel leeringspro-
. . . per/nytte ved merket. motivasjon til  laere mer  sess.
Taktiske virkemidler egner seg e
H - ’ ’ . — : ; : o -

gOdt ti I a g| ku ndene en dytt Kunden kjennertil viktige ~ Kundener ikke overbevist  Fjerne risiko ved praving.
og positive egenskaper/ om at merket er sa bra at
nytte ved merket - mener det er verdt risikoen ved a
ikke villig til & kjope. kjope merket for a teste

det.



Prgving — la kunder prgove merkevaren

» Mange taktiske virkemidler kan g1 kundene en dytt — videre i

beslutningsreisen, og overvinne treghet/noling

”Put the product in the customer’s hands”

Kundens treghet/ngling med a prgve
merket kan overvinnes, og egen
produkterfaring er solid kilde til kunnskap

Tabell19-3 Faktorer som avgjaer nytten av praving

Tid/nytte

Diagnostisk
opplevelse

Hvor mye tid tar det &
erfare merkevarens
relevante egenskaper - i
forhold til merkevarens
nytte? Det ma vaere en viss
balanse mellom tiden
kunden ma ofre og nytten
kunden kan oppna.

Vil praving/egenerfaring
gjere kunden i stand il a
evaluere om merket er bra
nok til a kjgpe?'

« Asmakeen ny middagspalse i
butikk er i «balanse».

o A pravekjore en ny BMW en hel
helg er i balanse.

« Avente halvannen time for & se om
et nytt vaskemiddel fjerner
flekker, er ikke i balanse.

« Ademonstrere pafgring aven ny
maling som dekker med ett strak,
vilegne seg godt.

« Ademonstrere pafgring aven ny
oljebeis som har tolv ars garanti
mot veer og vind, vil ikke gi kunden
etvurderingsgrunnlag.

1 Dette gjelder seerlig ved funksjonelle merkekonsepter. For opplevelsesbaserte og symbolske

merkekonsepter trenger ikke ngdvendigvis demonstrasjon/praving & gi et objektivt méalbart

resultat.



Prgving — la kunder prgove merkevaren

» Tiltak som skal bevege kundene videre 1 en beslutningsprosess
ma tilpasses til kunden og utfordringen

Tabell19-4 Tiltak for & gi kunden egen produkterfaring

Demonstrasjon Innleid personell legger forholdene tiL  Matvarer, drikker.
rette for at kunden skal kunne oppleve

Hva er det helt konkret som skal endres merkets egenskaper/nytte.
i kundenes bevissthet? Praving Forholdene legges til rette for at Biler, verktay.

(kunnska psassosiasjoner) kunden selv skal fa anvende merket
- selve bruksopplevelsen er sentral.

. o . . . Sampling Kunden gis en prove pa merket -som  Enkelte matvarer, parfy-
memg ma gl relevant mformaSJon. han eller hun forventes a preve veden  mer, hygieneprodukter,
anledning kunden selv velger. Kan vaskemidler'.
gjeres i butikk/sentra eller gjennom (Ikke alltid lett & vite om
avis/ magasin. vareprgven anvendes - og

av rett person.]

1 Deteravgjerende at kundene skjsnner hva praven er. | 2014 delte Lilleborg ut prever pa det nye
vaskemidlet Omo Aktiv & Sport til deltakerne pé Fredagsbirken [sykkel). Seks av deltakerne ble
sendt til sykehus etter 8 ha drukket det de trodde var en ny sportsdrikk.




3. Stimulere kjop / skape relasjon



Proving/provekjop

» Mange mulige tiltak —ma treffe potensielle kunder — ikke
tilfeldige som shopper tilbud

= Konkurranser
o Bor vaere koblet til noe ved merket, ikke losrevet
= Rabattkuponger, tilgift, refusjoner
o Ofte ikke direkte koblet til merket, men incentiv ved siden av merket
- I trad med merkets posisjon?
- Tiltrekke rett kunde?
= Digitale virkemidler
o Nettvarder (beacons) — som kobles til data om enkeltkunders informasjonssek og
annonseeksponering — og brukes til 4 stimulere proving/kjop pa nart hold

- Kan vazre for stor inngripen i kundenes liv
- Ikke tenk virkemiddel — tenk kundens beslutningsprosess og mal med tiltaket



Gjenkjgp/merkjop

» Viktig a forstd hvordan tiltaket skal oke kundens verd: ved
relasjon (ma innga 1 kundens liv)

Figur 19-10 Mange fordeler — for kunde og for butikk

» App som Meny app tilterer kunder merverdi, slik at
‘ relasjonen kan utvikles til lojalitetslokke




Gjenkjop/merkjgp

Hvis utfordringer med grenkjop — kontrollspersmal: Kunden
har kjopt merket, men kjgper ikke igjen — hvorfor?

= Ligger utfordringen 1 kundereisen — eller 1 merkepyramiden?

o Er merket genuint interessant for malgruppen?

o Lav/uregelmessig gjenkjop kan tyde pa utfordringer pa likhets-
differensieringspunkter — ma loses pa dette nivaet

o Tiltak som stimulere merkjop kan ofte treffe mange som ikke vil fortsette 4 kjope

merket
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Kap. 19 Oppsummering

» Du skal ha forstaelse for at taktiske virkemidler brukes for a
oppna rask effekt pa kundens atferd.

» Du skal kunne forklare at for at du skal pavirke kundenes atferd,
ma taktiske virkemidler forst pavirke noe 1 kundenes bevissthet.

> Du skal kunne forklare hvilke faktorer som bidrar til viral
spredning av vareprat.

» Du skal kjenne til at vi bruker taktiske virkemidler for a skape
kjennskap og bygge kunnskap hos kunden, eller for 4 overvinne
en eller annen form for treghet hos kunden
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