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Jobb:

• Handelshøyskolen BI

• Collegium Management

• Global Maritime Group

• Skanem

• Byrå - London

• Foredragsholder 

Utdannelse:

• Bachelor fra Australia

• Master fra BI

Foreleser i:

• Markedskommunikasjon

• Sosiale medier og nettverk

• Forbrukeratferd

• Branding

• Kommunikasjon for ledere og 

organisasjoner

• Bærekraftig markedsføring

Litt om meg:



Hva er en merkevare? 



Når skal en god ide lages om til en merkevare?



Grunnleggende merkevarestrategi

Velg målgruppe

Utvikle posisjon

Skap posisjon 



B2B – merkevarer enda mer viktig enn du tror!

Primære faktorer - selskapsnivå: 

Kvalitet, pålitelighet, effektivitet, service 

(+ markedsprestasjoner)

Selskapet bak produktene

Salgsteam som viktigste formidlere

Løsningen?

Balansere overordnet merkevare for selskapet med spesifikke value 

propositions for ulike produktområder (rettet mot ulike 

kunder/kategorier/områder)



1. Situasjonsanalyse

2. Posisjonering

3. Plattform

4. Merkeelementer*

5. 
Merkekommunikasjon

6. Ansatte som 
merkevarebyggere

Hvordan?

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

For consumers who want to purchase a wide 

range of products online with quick delivery, 

we provide a one-stop online shopping site. 

We set ourselves apart from other online 

retailers with our customer obsession, passion 

for innovation, and commitment to 

operational excellence.
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3: Plattform

Visjon

Misjon

Verdier

Merkeløfte

……..



Noen eksempler – på hva?

To connect the world’s professionals to 

make them more productive and 

successful.
To organize the world’s information and make it 

universally accessible and useful.

To create economic opportunity for every 

member of the global workforce.

To provide access to the world’s information in 

one click.
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3. Merkeelementer



Merkearkitektur

Merkearkitektur

Branded 
House

Sub-Brands
Endorsed 
Brands

House of 
Brands
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Hvordan lærer folk om merkevarer?

• Gjennom egen erfaring

• Markedskommunikasjon

• Vareprat (andres 

erfaring)



4: Merkekommunikasjon:

Tiltak

Media

Budskap

Målgruppe

Mål?
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5. Ansatte som merkevarebyggere.

• Forstår de ansatte 

(viktigheten av) 

merkeløftet?

• Føler de for å levere 

det?



Vår merkevare?

1. Posisjonering

2. Visjon 

3. Misjon

4. Verdier

5. Merkeløfte

6. Selskapsbeskrivelse 

7. Elevator Pitch

8. Value propositions –
produktområder

9. Brand book

10. _____________



We are Ladies and Gentlemen 

serving Ladies and Gentlemen

Hvem er dere da – for hvem?
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susanne.warholm@bi.no @susannemarketing

Takk for meg! 

mailto:susanne.warholm@bi.no
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