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Hvordan skape en solid merkevarestrategi
og sette den ut i praksis?

Handelshgyskolen Bl Campus Stavanger - Susanne Warholm.
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Hva er en merkevare?
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Nar skal en god ide lages om til en merkevare?




Grunnleggende merkevarestrategi

‘ Velg malgruppe
Utvikle posisjon

Pkap posisor
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B2B - merkevarer enda mer viktig enn du tror!

Losningen?
Balansere overordnet merkevare for selskapet med spesifikke value
propositions for ulike produktomrader (rettet mot ulike
Relasjon kunder/kategorier/omrader)
Vurderinger Felelser
Primaere faktorer - selskapsniva:

Kvalitet, palitelighet, effektivitet, service
(+ markedsprestasjoner)

Selskapet bak produktene
Kjennskap Salgsteam som viktigste formidlere
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Hvordan?

1. Situasjonsanalyse

....... | 2. Posisjonering

3. Plattform

4. Merkeelementer*

5.
Merkekommunikasjon

6. Ansatte som
merkevarebyggere

* Andre virkemidler: Merkeutvidelser, merkesamarbeid, merkearkitektur, taktiske tiltak, m.m.
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2: Posisjonering

For consumers who want to purchase a wide
. . . . Relasjon
range of products online with quick delivery,
we provide a one-stop online shopping site.
We set ourselves apart from other online Vurderinger | Folelser
retailers with our customer obsession, passion
for innovation, and commitment to
operational excellence.

Kjennskap
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Noen eksempler - pa hva?

To connect the world’s professionals to
make them more productive and Our mission is to organize the

successful. world’s information and make it
universally accessible and

Google

To provide access to the world’s information in

To create economic opportunity for every one click

member of the global workforce.
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3. Merkeelementer
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Merkearkitektur
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Hvordan laerer folk om merkevarer?

* Gjennom egen erfaring
« Markedskommunikasjon

« Vareprat (andres
erfaring)




4. Merkekommunikasjon:
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5. Ansatte som merkevarebyggere.

nMilesAS
rte®

Daglig tjener i Miles Trondheim, Janne Redsand Helling, mener at bransjen
var er begravd i myter og misoppfatninger. Og lurer pa om dette fokuset
omverdenen har hatt pa lav kvinneandel i IT-bransjen har blitt
selvforsterkende.. Ikke minst lurer hun pa om det er pa tide a tenke litt nytt i
dagens bloggartikkel, god lesning og god 8. mars!

« Forstar de ansatte
viktigheten av
merkeloftet?

Vil du bli en

Artikkelen finner du her https://Inkd.in/dRg37m6

e Foler de for a levere
det?

Kyrre M. Knudsen - 1
Chief Economist & Head of pareBank 1 SR-B
we®
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Na kan du velge dette selv.
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 NYHET! For alle med pensjonsavtaler i privat sektor, er Egen
pensjonskonto en god nyhet! F& full oversikt pa en enkel mate!
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Var merkevare?

Posisjonering

Visjon

Misjon

Verdier

Merkelgfte
Selskapsbeskrivelse
Elevator Pitch

Value propositions —
produktomrader

Brand book
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THE RiTZ-CARLTON®
HoTeL CompraNy, L.L.C.

We are Ladies and Gentlemen
serving Ladies and Gentlemen

Hvem er dere da - for hvem?
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