


Leeringsmal

» Kjenne til dilemmaet mellom tradisjonell merkevareledelse og dagsaktuelle
trender 1 digital markedsforing

» Kjenne til noen teknologi- og forbrukertrender som pavirker
merkevareledelse

» Vere 1 stand til kritisk 4 vurdere nye markedsforingsmuligheter 1 lys av
etablert teori
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Figur 20-2 Kampen mellom den gamle og nye merkevareverden (tilpasset
etter Taylor, 2017)




Fem endringsomrader

1. digitale kundereiser

2. big data og kundeinnsikt

5. online-kunder

4. digitale og fl ytende konsumtrender
5. nye mediekanaler




Ny kundeatferd

Tone skal kjgpe ny bil.
Hun er i 30-3rene og har mann og to barn — og kjgrer en Toyota Avensis.

Men Tone er gravid med barn nummer tre, og hun trenger en stgrre bil —
med plass til tre barneseter.

Hvordan kjgper Tone ny bil?




Hva om Tone ikke er sa interessert i bil?

Vil Tone bruke sia mye tid og krefter som enkelte digitale evangelister tar for gitt?

Kanskje Tone bare velger pa gammel vane og kjoper en storre Toyotar

Betyr merkevaren Toyota noe likevel?




Syltetgystudien — de enkle valg

» Sheena Iyengar og Mark Lepper, fant at forbrukere er 10 ganger mer villig til 4

kjope syltetoy om man reduserer antallet smaksvarianter fra 24 til 6

«lLess choice, more sales.
More chouce, fewer sales»

Iyengar & Lepper, 2000




Big data og kundeinnsikt

» Digital atferd, online kjop, nettdiskusjoner, klikkemeonstre
osv. folges, males og analyseres

Men!
» Data er ikke nok!
» Tilgang pa digitale data kan nedvurdere viktig off-line data

> Dyp innsikt om kunders behov er enda viktigere...
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Online kunder

ﬁ Stormberg created 3 poll
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Figur 20-5 Doves kontroversielle
reklame



Forbrukere er online!

» Digital teknologi gker kontakten mellom merke-forbruker

= Men, ogsa forbrukere-forbruker, bedrift-forbruker osv.

» Forbrukere vet mye mer om merkevarene og kan lett lere seg mer
= Okt viktighet av klare merkeposisjoner, berekraft og forretningsetikk
= Okt betydning av «conscientious brands» (Olsen & Peretz, 2011)

» Merkekriser er et klikk unna
= Forbrukere har behov for 4 ventilere negative folelser pa Facebook (Svari & Olsen, 2012)




Diesel has really cleaned
up its act.

Find cut how clean disrel lechroiogy impach: fuel eficiency
and peformance, while olio beleg 0 mere aco-consclous
choice.

Figur 20-6 Volkswagens greenwashing-reklame




Digitale og flytende konsumtrender

» Kan man opprettholde sterk tilknytning og lojalitet til merkevarer man ikke eier?
» Hvor viktig vil begrepet merkerelasjoner vare 1 fremtiden?
» Er symbolske merkekonsepter fortsatt relevant med redusert eierskap?

» Hvis merkevarer har ulik verdi i ulike situasjoner, hvordan pavirker det
merkeposisjonering?

v

Vil prosumption og co-creation mellom merkevarer og kunder bli viktigere 1 fremtiden?
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Figur 20-7 Bildelingstjeneste som eksempel pa flytende konsum




Nye mediekanaler
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Figur 20-8 Vitsetegning om nye mediekanaler fra Marketoonist




A Holiday *
of Play

Figur 20-2 Amazons analoge julekatalog




Merkevarer i en digital tid

1. Nye kanaler og teknologi styrker behovet for merkevarer
2. Endret landskap styrker behovet for dyp forbrukerinnsikt
5. Digitale losninger endrer tradisjonelle roller 1 merkerelasjoner

1. Okt tilgang pa informasjon om merkevaren styrker behovet for riktig

merkekjennskap, tydelig merkeposisjonering, berekraft og etisk
forretningsatferd — kort sagt en STRATEGI!

Stikkordet er BALLANSE!




Balanse

Basert pa Olsen (2018)4 kan vi oppsummere dette kapitlet 1 ett ord — balanse:

> balanse mellom muligheter 1 ny teknologi og nye mediekanaler og forstdelse av kundens
dypere motiver og behov

> balanse mellom 4 optimalisere merkevaren 1 det korte tidsperspektivet og 4 fokusere pa
en mer langsiktig merkestrategi

> balanse mellom 2 vektlegge analyser av direkte digital atferd som for eksempel klikk,

salg og konvertering og 4 vaere opptatt av tregere effektmal, som for eksempel

kjennskap, kunnskap og merkeholdninger




Oppsummering

» Ny teknologi, nye analysemuligheter, nye mediekanaler og endrede kundevaner pavirker
merkevarer og merkevareledelse.

» Endringene reduserer ikke behovet for merkevarer, men tvert imot styrker det 1 arene som
kommer.

»  Merkevarer vil ogsi 1 fremtiden fortsette 4 vaere viktige sett fra kundenes perspektiv.
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