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Kort om meg:

• Førsteamanuensis BI og tidl. NTNU (ll)

• Siviløkonomi og PhD

• Erfaring som markedsrådgiver, 
markedssjef og daglig leder fra 
næringslivet

• Forsker på industriell markedsføring og 
innovative offentlige anskaffelser   



Hva er verdi?







1. Verdi = betalingsvillighet



Hvor mye er du villig til å betale?



Hvor mye må du betale?

295.000,-33.000,-23.000,- 5.000,-



Kunden vurderer verdi mot pris

Verdi – Pris



2. Verdi = nytte



Verdibrøken

Det du får

Det du gir
Verdi =



Verdi: Hvorfor skal kunden 
velge oss?
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Verdidrivere - to måter å skape verdi

1. Hjelpe kunden å tjene penger
2. Hjelpe kunden å spare penger



Hva er kundens verdidrivere?

Produksjonskvalitet?

Lager og levering?

Levetidskostnader?

Responstid?

Kunnskap og oversikt?

Innovasjonsevne?

Samarbeid?



https://www.tandfonline.com/doi/pdf/10.1300/J033v12n01_04



3. Verdi = Forventning vs. opplevelse



Forventingsbrøken
Forventning

Opplevelse

”På an igjen!””Middels verdi!””Høy verdi!”

Forventning Opplevelse

Forventning

Opplevelse ?



Ulik verdi og pris – samme fly
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http://www.youtube.com/watch?v=vEbYgGDtbP4


Kunden sammenligner verdi

“Points of parity ” –
Verdielementer som andre 

leverandører også gir  

“Points of difference” –
Verdielementer som er 
unike for deg 

Keller



Ulike verdielement

The service or benefit the

customer is buying

Basic product elements

Attributes and conditions

normally expected

Attributes that exceed

expectations

Possible future augmentations

and transformations

Kotler



Hva kjennetegner bedriftsmarkeder?

• Færre, men aktive kunder

• Langvarige relasjoner

• Tilpasninger over tid

• Gjensidighet og avhengighet

• Samarbeid og konflikt



Transaksjonsverdi

Bedrift Kunde

Produkt
Pris

Plass
Påvirkning

Levering av verdi



Relasjonsverdi

Bedrift KundeRessurser

Aktiviteter

Sosiale bånd

Samskaping av verdi!

Håkansson og Snehota, 1995



Relasjoner innebærer

Aktiviteter

• Alt som bedrifter gjør (sammen)

Ressurser

• Alt som har verdi (for andre)

Sosiale bånd

• Alt som gir tillit og troverdighet



Relasjoner utvikles ved at disse 
tre dimensjonene styrkes

Ressurser Sosiale bånd

Aktiviteter



Hvordan skape relasjonsverdi?

• Styrke aktivitets-dimensjonen (samarbeide om innkjøp, 
markedsføring, salg, lager..)

• Styrke ressurs-dimensjonen (integrere  produksjon, 
produkter, varer, tjenester, finans, teknologi, kunnskap, 
personale..)

• Styrke den personlige dimensjonen (forpliktelser, 
avhengighet, tilpasning, tillit..)



Har vi samme verdiforståelse?

Kundens vurdering

Leverandørens
vurdering av
relasjonen

Buyer's
description

of
friendship

Supplier's
description

of
friendship

1 2 3 4 5 6 7

1

2

3

4

5

6

7

Items measured:
• Openness in communication
• Time invested in relationship
• Commitment to mutual success
• Care and consideration to other

Sande et al, 2015



Verdi er vanskelig å måle

Ukjent

Kjent

Kjent Ukjent

Leverandørens 
forståelse

Kundens forståelse

1

2 3

4

Anderson og Narus, 2009



Relasjoner henger sammen…

Leverandør Bedrift

Aktiviteter

Ressurser

Sosiale bånd

Kunde

Aktiviteter

Ressurser

Sosiale bånd



A network of influences!

Customer A

Supplier
B

Customer B

Influencer

Sub-
supplier

= Business network!

Competitor

Company

Supplier
A

End user



Relationa

Bedriften

Relasjonen

Nettverket

Lære

6. Nettverksverdi



Nettverksverdi

1. Hva vil jeg oppnå?

2. Hva er nettverket mitt? 
• Hvem er med? 

• Hvordan er koblingene?

• Hva er min posisjon? 

• Hvorfor samarbeide med meg? 

• Hva kan jeg bidra med? 

• Hvordan ser de andre på meg?

3. Hvordan kan jeg påvirke denne prosessen?



Munksgaard, Abrahamsen og Frandsen, 2021



Hvordan skape kundeverdi?

1. Hva er verdidriverne for mine kunder?

2. Har vi samme verdiforståelse?

3. Hvordan kan vi skape verdi gjennom å etablere 
og vedlikeholde kunderelasjoner?

4. Hvem kan vi samarbeide med for å øke 
kundeverdien?



Duell eller dans?


