
Kapittel 16

Kommunikasjonsplanlegging



 Grunnleggende premisser for merkekommunikasjon
 Hvilke variabler inngår i nær sagt all markedskommunikasjon, i nær sagt alle 

situasjoner og medier?
 Informasjonsprosesseringsstegene til McGuire
 Hvilke barrierer skal et budskap gjennom for å kunne påvirke?

 Kommunikasjonsplanleggingsprosessen
 Hvilke overordnede steg skal du følge for å lage en god kommunikasjonsstrategi?

Læringsmål



Grunnleggende premisser

 I prinsippet vil det være slik at du vil behandle informasjon om/fra 
merkevaren gjennom alle kontaktpunkter med merkevaren (både før, under og 
etter kjøp). 
 All den informasjonen du da mottar, vil ha potensial for å skape oppmerksomhet og 

assosiasjoner. 
 Man kan da si at merkevaren kommuniserer med deg i alle disse kontaktpunktene

 Det grunnleggende formålet med et budskap er å overbringe informasjon. 
Denne informasjonen skal påvirke kundens oppfatning av merket, og atferd 
mot merket.

 Vi snakker altså om å påvirke, og i noen sammenhenger overbevise kunden 
om at vårt merke er det beste alternativet. 
 Men det er kunden som lar seg påvirke (eller ikke), og kunden som lar seg overbevise 

(eller ikke)



Variabler i spill i kommunikasjon:

Alle de fire første elementene her (kilde…mottaker) har betydning for 
hvilke effekter man kan oppnå. Og – vi er interessert i merkeeffekter, 
ikke så mye i reklameeffekter.

Tenk gjennom og diskuter:

Dersom alle disse variablene 
inngår i kommunikasjon – hva 
er da mulige forskjeller mellom 
«digital kommunikasjon» og 
«tradisjonell kommunikasjon»

Hvor ligger forskjellene om 
man skal nå målgruppen 
gjennom Instagram eller 
(papir)Avis?



Kommunikasjon som befester eksisterende posisjon



 Kommunikasjonen må kjennetegnes av:
 Tydelighet
 Relevans
 Distinkt
 Konsistent

 Desto bedre kommunikasjonen skårer på disse kriteriene (som du finner i 
multiplikator 1 i merkets verdikjede), desto større sannsynlighet er det for 
at ønsket effekt vil kunne oppstå

Krav til god kommunikasjon:



 Ethvert budskap må gjennom flere steg hos kunden, fra oppmerksomhet 
til handling. Dette fanges av McGuire gjennom en sannsynlighetsmodell:

 Som denne modellen viser, er det mange fallgruver underveis, og mange 
steder effektene av kommunikasjonsinvesteringene kan bli borte ”på 
veien”.

Kommunikasjonsplanen, intro.

P(p) x P(a) x P(c) x P(y) x P(r) x P (b)
hvor:
P(p) = sannsynligheten for å bli presentert for budskapet (presented)
P(a) = sannsynligheten for å gi oppmerksomhet til budskapet (attention)
P(c) = sannsynligheten for å forstå budskapet (comprehending)
P(y) = sannsynligheten for å akseptere budskapet (yielding)
P(r) = sannsynligheten for å huske (og fremkalle) budskapet (retaining)
P(b) = sannsynligheten for å handle (behaving)



Kommunikasjonsplanlegging som prosess:

Det kan godt være du finner 
‘innhold’ til de forskjellige stegene i 
ulike dokumenter eller strategiplaner 
for merkevaren. Og det er 
sannsynlig at du lett hopper til 
løsningen før du har analysert og 
beskrevet hva du ønsker å oppnå. 

En plan må alltid ha et mål som er 
konkret og helst målbart, og dere 
som jobber med merkevaren må 
være enige om dette målet. Ellers vil 
sannsynligvis senere 
merkekommunikasjon sprike i 
mange retninger.



 God merkekommunikasjon er sterkt forankret i overordnet merkestrategi. 
 Kommunikasjonen må ha et tydelig mål, og ligge innenfor de rammer 

merkestrategien gir
 Det er ikke nødvendigvis slik at dette må gjøres omfattende for enhver 

kampanje, men den ansvarlige for merket og kommunikasjonen må i det 
minste gjennom en ”mental sjekkliste” for å være sikker på at 
kommunikasjonen ikke bryter med merkestrategien
 Fristelsen kan jo være stor for å ta kortsiktige gevinster, men det må alltid avveies mot 

langsiktige merkemål!

1: Hovedmålsetning og strategiske rammer



Hva ønsker Forsvaret 
med disse 
budskapene?



 Viktige forhold vi må avklare om målgruppen:
 Hvilket atferdsmønster har de i kategorien vårt merke er i?
o Skal vi skape gjenkjøp eller prøvekjøp?

 Hva er målgruppens profil?
o Hvilke motiver finnes for valg av merke i kategorien? Er det lyst eller tvangsbetonte valg som 

foretas?
o Handler kunden for å oppnå noe (i så fall hva?), eller for å unngå noe (i så fall hva?).

 Hva er målgruppens involveringsprofil?
o Involvering er særdeles viktig for kommunikasjonseffekter, særlig holdningsdannelse. Hvor høy 

eller lav er kjøpsinvolveringen i akkurat vår målgruppe? Hvilken risiko kan de oppleve ved valg 
mellom merker innenfor kategorien (altså negative konsekvenser av å velge ”feil” merke)?



 Sommerferie
 Mobiltelefon
 Mobilabonnement til familiens tenåring
 Abonnement på Dagens næringsliv (DN)
 Lørdagspizza
 Hverdagsmiddag
 Fotballsko
 Terrengløpesko

Hvem snakker du med når det skal velges:



 Det kan være flere enn én person som deltar i beslutningen om valg av 
merke, og de kan ha ulike roller:
 Den som initierer prosessen – hun er den som ser behovet først, og som starter 

prosessen.
 Den som påvirker – hun er den som anbefaler kjøp og alternative merker, samt 

deler sine egne eller andres erfaringer.
 Den som beslutter – hun har myndighet til å fatte et valg, kanskje på vegne av 

andre (f.eks. familien), og er den som har «siste ordet».
 Den som kjøper – hun foretar det faktiske kjøpet (og betaler), selv om hun kanskje 

ikke er den som skal være bruker.
 Den som bruker – den som faktisk skal bruke det som blir kjøpt.



 For å være retningsgivende for kommunikasjonen, må målene, og 
målsetningene være så konkrete som mulig.

 Man må definere kommunikasjonsmål, det vil si de parameterne i 
kundens mentale merkevarepyramide man må flytte på eller forsterke for 
å nå atferdsmålene som gir penger i kassen.

 Man bør prøve å konkretisere budskapselementer med utgangspunkt i 
merkets overordnede posisjonering, og implikasjonene fra 
kommunikasjonsmålene. 
 Dette skal ikke være den kreative løsningen, men tenkes som et innspill til 

elementer man kan ha med i denne.



Du må koble virkemidler og pryamide

• Kommunikasjonsmålene finner du 
vanligvis som egenskaper du ønsker å 
påvirke eller endre i merkepyramidens 
byggesteiner (øverste rad). 

• Så må jo kommunikasjonen ha «noe å 
fortelle», og det er jo vanligvis hvordan 
egenskaper ved de andre «P’ene» er 
endret/utviklet slik at mottakeren bør 
endre sin «pyramide» i hukommelsen. 

• Har det kommet nye 
produktegenskaper som kan 
gjøre noe med merkets 
nytteprofil? 

• Er det ny nettbutikkløsning? 
• Nye priskonsepter? 

• Du kan jo ikke ta kommunikasjonen 
«rett ut av luften», du skal 
kommunisere et budskap som er 
relevant, distinkt, tydelig og troverdig!



Det kan ta lang tid å bygge kategori og 
kjennskap



Forsvarets kampanje har gått i mange år, og har et 
kjernebudskap «For alt vi har. Og alt vi er» - som gir 
store rom for ulike kommunikasjonsuttak, eller «kreativ 
frihet» innenfor tydelige rammer.



https://kreativtforum.no/arbeid/2013/01/for-alt-vi-har-og-alt-vi-
er-4

https://kreativtforum.no/arbeid/2013/01/for-alt-vi-har-og-alt-vi-er-4


 Medievalg er veldig mye mer enn å bare tenke 
«spredning» eller «reach». 

 Medievalgsmodellen (tabell 16-4) presenterer tre 
medieegenskaper du bør vurdere utfra ditt 
budskap, målgruppe etc.

 Mediestrategien bør optimalisere de ulike kanalenes 
og medieflatenes potensialer – og så bør (ofte) 
budskapets ulike elementer forsterke hverandre på 
tvers av kanaler. 

 Dersom du sjekker ut REMA 1000 sine kampanjer 
på tvers av medieflater (print, boards, tv etc) – så 
ser du at de ofte utfyller hverandre.



POEM* – og litt til
*Paid, Earned, Owned Media (POEM)



Hva har du lært nå?

 Du skal kunne de grunnleggende premissene for planlegging av merkekommunikasjon. I prinsippet er 
alle kontaktpunkter mellom kunden og merket kommunikasjon ettersom det vil foregå en eller annen 
form for informasjonsoverføring i samspillet mellom kunden og merket. 

 Du skal kjenne til at vi gjennom markedskommunikasjon ønsker å nå to mål: å bygge kjennskap og å 
bygge posisjon gjennom merkeassosiasjoner. 

 Du skal forstå kommunikasjonsutfordringene sett i sammenheng med merkeverdikjeden. 
 Du skal forstå at kommunikasjonstiltaket skal skape markedsprestasjoner, men må gjennom kundens 

hukommelse, hans mentale merkepyramide på veien dit. Du skal også forstå hvilke implikasjoner som 
følger av multiplikatoren ”programkvalitet”, at det er visse kriterier man bør ta hensyn til for å kunne 
utvikle effektive kommunikasjonstiltak.

 Du skal forstå den at fundamentale utfordring ligger i hvordan kunden bruker, og hvordan vi ønsker 
han skal bruke, alle de ulike bitene av informasjon vi forsøker å formidle i våre planlagte budskap. 

 Til slutt skal du kunne kommunikasjonsplanleggingsprosessen. Slik vi har skisserte den her, har vi 
inkludert både retningslinjer fra overordnet merkestrategi, og ”den store målsetningen” 
markedskommunikasjonen skal bidra til å løse, før vi har gått gjennom de mer konkrete stegene, 
herunder fastsettelse av kommunikasjonsmål.
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