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Merkevareopplevelse? 
Hva er produktet og hva 
er opplevelsen?

Hva betyr de som jobber 
der for opplevelsen?

• Serviceinnstilling?

• Ekspertise?

• Personlig fremtoning?
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Produkter og tjenester

• Mennesker er involvert i tjenester og påvirker merkevareopplevelsen

• Merkevareopplevelsen skjer i interaksjonen mellom kunde og ansatt

• Vanskeligere og vanskeligere å oppnå differensiering kun på 
produktdimensjonen

• Alle har «god kaffe»…

• Alle har rene rom og wifi på hotellet…

• Alle tilbyr aksjesparekonto…

• «ALLE» har Vipps….

• Styring og ledelse av ansatte blir en viktigere del av merkevareledelse
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Kan også være utfordrende

• Økt fokus på service og personlig kontakt krever at kundene også opplever 
interaksjonen som meningsfull, relevant og positiv

• Produkter kan standardiseres – mennesker kan ikke!
• Samtidig er levende mennesker ofte mer genuin – 1:1 kommunikasjon

• Større risiko for avvik i leveransen

Men…
• Er det ikke bare å «lære dem merkevareløftet da»?

• Nei…

• For den ansatte må merkevareløftet

• Læres

• Tolkes

• Forstås

• Kobles til egen (og andres jobb/rolle/funksjon)
• Hvilken rolle spiller jeg i dette?

• Aksepteres (helt eller delvis?)

• Utøves (hvordan?)

• Konsekvensorienteres – hva skjer om jeg bidrar til (eller undergraver) merkeløftet?
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Så vi er ofte på jakt etter…
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Merkevarehelter

Merkevarehelt: Hva er det?

• Vedkommende gjør noe ekstra for å levere merkeløftet.

• Vedkommende forsøker å finne gode løsninger.

• Vedkommende gjør mer enn hva som er forventet i sin streben etter å levere 
merkeløftet.

• Vedkommende tar ansvar og internaliserer merkeløftet i egen jobbutførelse.

 En som har skjønt hvordan merkevarer skapes!
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Isfjellet

Når vi jobber med 
de ansatte som 
merkevarebyggere 
fokuserer på det 
som er skjult under 
overflaten

Stikkord:
‐ Verdier, normer, 
‐ Spilleregler
‐ Incentiver

Tre perspektiver på merkevareledelse
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1. Ekstern merkevarebygging (bedrift  kunde)

• Hva lover man kundene?

• Er de ansatte i stand til å levere løftene?

2. Intern merkevarebygging (bedrift  ansatte)

• Forstår de ansatte viktigheten av merkeløftene?

• Hvilken opplæring, trening, kommunikasjon og hvilke ledelsessystemer og strukturer setter 
de ansatte i stand til å levere på merkeløftet?

• Har de ansatte tid og myndighet til å levere merkeløftet?

3. Interaktiv merkevarebygging (ansatte  kunde)

• Hvordan leverer de ansatte merkeløftet i møtet med kundene?

• Hvordan opplever kundene at leveransen er i tråd med merkeløftet?

3 perspektiver på merkevareledelse

Medarbeider eller motarbeider eller gi blaffen?

• Aktiv motarbeiding – sabotering
• Passiv likegyldighet
• Dedikert medarbeider

Folk flest vil over tid opptre i tråd med 
normer, spilleregler og incentiver. 

Så dersom de saboterer eller gir blaffen –
så er det kanskje vel så viktig å spørre 
«hvorfor har vi så dårlig ledelse»?

Det holder IKKE at de bare har lært seg bedriftens «kjerneverdier»
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Intern merkevareledelse

Head : Forstå hva man skal gjøre?

Heart : Ville gjøre det?

Hands : Gjøre det?

Mange ulike virkemidler

• Rekruttering av ansatte som kan og vil levere 
merkeløftet

• Trening og opplæring av ansatte

• Ledelse og motivasjon av ansatte

• Bygging av en sterk organisasjonskultur

• Intern kommunikasjon til de ansatte

• Systemer og strukturer som gir ansatte fullmakter og 
insentiver til å levere merkeløftet
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«Buy in» mer sannsynlig dersom:

Identifisering – match mellom noe 
ved meg og visjonen
Relevans for meg som medarbeider 
– gir den mening?
Anerkjennelse dersom jeg bidrar –
spiller jeg en rolle?
Medansvar – er jeg hørt?
Aksjonerbar – kan jeg skjønne hva 
den betyr for meg?

Verdier og visjoner –
utgangspunkt for intern merkevareledelse

• være poengterte og tydelige og lette å kommunisere (ikke for lange)
• Nilles: «et mini‐IKEA nær deg»

• NSB Gjøvikbanens: «den hyggeligste måten å reise på»

• være sanne og noe de ansatte kan stå inne for

• unngå ord/begreper som er tvetydige

• være fremtidsrettet

• ikke være for abstrakte, men heller ikke for spesifikke

• være utfordrende å nå, men ikke helt umulige

• være relevante for de ansattes daglige arbeid

• være differensierende mot konkurrenter
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Interaktiv merkevareledelse

Intern merkevareledelse må være på plass før man fokuserer på interaktiv 
merkevareledelse. 

De ansatte må kjenne til hva de skal gjøre, de må være motiverte
til å gjøre det, og de må ha fullmakter til å håndtere kundene på en måte
som gir riktig merkevareopplevelse. 

Møter med kunder handler om mye mer enn den klassiske fysiske 
dialogen som foregår én til én. 

Møter med kunder kan vel så gjerne – og i grunn oftere og oftere – være 
digitale møter i ulike kanaler. 

… det finnes gode eksempler også
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Oppsmummering
• Merkevarehelter trenger høy intelektuell
forståelse og emosjonell vilje

• Det forutsetter “buy in”, ikke at noe blir tredd
ned ovenfra – og memorert

• Aksept for gjensidig avhengighet og ansvar

• Kultur, rutiner, verdier og incentiver

• Folk flest vil like å identifisere seg med 
arbeidsplassen sin…


