
Kapittel 19 

Operative tiltak



Kapittel 19: Læringsmål

Hvorfor bruker vi taktiske virkemidler?
Når skal vi bruke taktiske virkemidler?
Hvordan kan vareprat (WOM) brukes taktisk?
Alle tiltak må et konkret mål knyttet til kundens 

beslutningsreise; tenk målsetting først og deretter 
virkemiddel



1. Hvorfor bruke taktiske virkemidler?



Taktiske virkemidler

 Merkevarebygging er langsiktig, 
Taktiske virkemidler skal oppnå effekt raskt 
 Uforenlig?   Nei!

 Kundenes beslutningsreise:
o Kjennskap, kunnskap, evaluering, valg, erfaring og gjenkjøp 

Langs kundens reise frem til 
kjøpsbeslutning (og gjenkjøp) er det 
mange anledninger der kundene er 

mottakelig for påvirkning

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 i prosessen 
frem til prøving/prøvekjøp (og gjenkjøp) kan taktiske 
virkemidler være en integrert del av den langsiktige 
merkebyggingsplanen
 For eksempel vil egen produkterfaring ofte være den mest 

betydningsfulle kilden til sterke, positive og unike 
merkeassosiasjoner – og taktiske virkemidler kan stimulere til 
prøving 



Målet med tiltaket

Hvilket mål har tiltaket?
 Langs beslutningseisen er det mange delmål som kan oppnås 

gjennom bruk av taktiske virkemidler
 Du må være konkret på hva som skal oppnås



2. Bygge kjennskap



Bygge kjennskap

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

 Vareprat kan ofte stimuleres via internet (viral marketing) 

 Drivkraften i viral spredning er psykologiske faktorer hos 
mennesket: varepraten må tilpasses disse faktorene for at 
prosessen skal fungere 

 Det må ikke være for opplagt at det er en kommersiell aktør 
som står bak og skaper varepraten



Bygge kjennskap

 Det finnes mange etablerte kommunikasjonskanaler for å 
etablere merkekjennskap
 En av de eldste metodene – vareprat har blitt mye viktigere pga moderne 

teknologi
 Men! Digitale plattformer er ikke nok. 
 Det er helt avgjørende å forstå de psykologiske faktorene



2. Bygge kunnskap/evaluering



Prøving – la kunder prøve merkevaren 

 Kunden kan godt ha nok kjennskap til merket – men:
 Det kan være 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 å prøve merket 

Taktiske virkemidler egner seg 
godt til å gi kundene en ’dytt’



Prøving – la kunder prøve merkevaren 

 Mange taktiske virkemidler kan gi kundene en dytt – videre i 
beslutningsreisen, og overvinne treghet/nøling 

”Put the product in the customer’s hands” 

Kundens treghet/nøling med å prøve 
merket kan overvinnes, og egen 
produkterfaring er solid kilde til kunnskap



Prøving – la kunder prøve merkevaren 

 Tiltak som skal bevege kundene videre i en beslutningsprosess 
må tilpasses til kunden og utfordringen

Hva er det helt konkret som skal endres 
i kundenes bevissthet? 
(kunnskapsassosiasjoner)

Prøving må gi relevant informasjon.



3. Stimulere kjøp / skape relasjon



Prøving/prøvekjøp

 Mange mulige tiltak –må treffe potensielle kunder – ikke
tilfeldige som shopper tilbud
 Konkurranser
o Bør være koblet til noe ved merket, ikke løsrevet

 Rabattkuponger, tilgift, refusjoner
o Ofte ikke direkte koblet til merket, men incentiv ved siden av merket

- I tråd med merkets posisjon?
- Tiltrekke rett kunde?

 Digitale virkemidler 
o Nettvarder (beacons) – som kobles til data om enkeltkunders informasjonssøk og 

annonseeksponering – og brukes til å stimulere prøving/kjøp på nært hold
- Kan være for stor inngripen i kundenes liv 
- Ikke tenk virkemiddel – tenk kundens beslutningsprosess og mål med tiltaket



Gjenkjøp/merkjøp

 Viktig å forstå hvordan tiltaket skal øke kundens verdi ved 
relasjon (må inngå i kundens liv)

 App som Meny app tilfører kunder merverdi, slik at 
relasjonen kan utvikles til lojalitetsløkke



Gjenkjøp/merkjøp

Hvis utfordringer med gjenkjøp – kontrollspørsmål: Kunden 
har kjøpt merket, men kjøper ikke igjen – hvorfor?

 Ligger utfordringen i kundereisen – eller i merkepyramiden?
o Er merket genuint interessant for målgruppen?
o Lav/uregelmessig gjenkjøp kan tyde på utfordringer på likhets-

differensieringspunkter – må løses på dette nivået
o Tiltak som stimulere merkjøp kan ofte treffe mange som ikke vil fortsette å kjøpe 

merket



Kap. 19 Oppsummering

 Du skal ha forståelse for at taktiske virkemidler brukes for å 
oppnå rask effekt på kundens atferd.

 Du skal kunne forklare at for at du skal påvirke kundenes atferd, 
må taktiske virkemidler først påvirke noe i 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 å skape 
kjennskap og bygge kunnskap hos kunden, eller for å overvinne 
en eller annen form for treghet hos kunden
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