
Kapittel 17

Utvikling av 
kommunikasjonsstrategi



 Før du nå går løs på dette kapitlet, så minner vi på et par ting. 
 Du bør så langt som mulig ha kartlagt kundens (eller målgruppens) 

beslutningsreise knyttet til din behovskategori så langt som mulig. Denne 
vil vise deg hva slags informasjon som er relevant, i hvilken fase av reisen 
informasjonen behandles, til en viss grad hvordan informasjonen blir 
behandlet, og hvilke merker som vurderes. Dette vil styrke din mulighet 
til å målrette budskapet, og øke budskapets relevans for målgruppen. 

 Husk Laswell-sitatet forklart i forrige kapittel. 
 Det hjelper ikke om du har ideer om at du skal ha en «digital SoMe- kampanje, med 

influencer/blogger/realitykjendis XX», om du ikke vet hva du skal si – og til hvem. 
Banalt nok bør du vite hva du skal bygge, forandre eller fjerne i målgruppens 
merkepyramide, det er fundamentet for et nyttig budskap.

Aller først…



Er dette «god reklame»?



 Du skal lære hvordan du kan bygge 
 Kategori- og merkekjennskap
 Assosiasjoner til merkets ytelse og inntrykk
 Vurderinger av merket, og følelsesresponser til merket

 Du skal også ha utviklet forståelse for ulike prosesser for 
holdningsdannelse, og viktigheten av budskapsrefleksjon.

 Det viktigste formålet er altså ikke at du skal kunne lage ferdige, kreative 
løsningsforslag til budskapsutforming, men gjennom eksempler forstå 
hvordan man kan kommunisere budskap knyttet til de ulike byggesteiner 
i merkevarepyramiden.

Læringsmål



Holder det ikke å være kreativ da?

 Jo – kreativitet er ofte en nødvendighet for å trenge gjennom støy, og få frem 
budskapet.

 Men, kreativitet består av to dimensjoner
 Divergens, eller ”annerledeshet”. Denne dimensjonen får ofte størst oppmerksomhet i dagligtale. ”Kreativitet 

handler om å gjøre ting annerledes. Men det er ikke tilstrekkelig!
 Relevans er også svært viktig. Å være annerledes kan lett gå på bekostning av relevans. Sagt på en annen måte, i 

jakten på å være annerledes, utformes ofte budskap mottaker ikke ser relevansen i.
 Nøkkelen ligger i å kombinere divergens og relevans!



Å bygge kategorikjennskap

 Noen ganger må en kategori faktisk bygges først. 
 Da må noen (et merke) starte jobben med å forklare kunden at ”dette er kategori xx, og 

et produkt i xx kan gi deg fordelen yy”
 Dersom kunden ikke kan knytte ditt produkt til en behovsbasert kategori, er det lite 

sannsynlig at ditt merke vil fremkalles i en valgsituasjon!

 Noen ganger må man også minne kunden på at han eller hun har behov 
knyttet til din kategori. 
 Mange produkter og tjenester blir kanskje ikke kjøpt fordi kunden rett og slett glemmer 

at han skal kjøpe det.
o Hvem tenker på rensemiddel til kaffetrakter, batteri til røykvarsler, refleks før du plutselig er ute i 

mørket osv.

 Noen ganger må du selge kategoribehovet.
 Hvem kan egentlig forklare hvilket behov ”antioksidanter” er svaret på? Eller iPad og 

Kindle for den saks skyld?



 Da må man bruke litt teskje, 
og forklare enkelt og greit, 
vise hvordan det «ikke er så 
forskjellig»… Rett og slett 
fordi kundene (potensielle 
slike) ikke har en oppfatning 
av hva dette er, hvordan det 
skal brukes, og passe i 
daglige lesevaner!

Først var kategorien «leseplate» ukjent…



Men så ble kategorien «satt»



Bygge kategorikjennskap (om tjenesten)…



Bygge kjennskap…om navnebytte



Samme budskap over tid, på tvers av kanaler gir 
tydelig plass i kategorien



 For mange merker er pakningsdesign en vesentlig årsak til fremkalling i 
kjøpssituasjoner. Da bør slik design, som er et merkeelement, også aktivt 
kommuniseres.

Kjennskap, forts.



Kjennskapsvedlikehold



 Fem hoveddimensjoner under merkeytelse er:
 Hovedingredienser og tilleggsfunksjoner
 Produktets pålitelighet, holdbarhet og servicevennlighet
 Service og effektivitet
 Form og design
 Pris

 Dette er ofte relativt enkelt å kommunisere, og kan derfor ofte oppfattes 
som kjedelig og lite differensierende. Men det er jo like fullt relevant 
beslutningsinformasjon.

 De neste sidene viser flere eksempler – kan du for deg selv gjøre deg opp 
en mening om hva merkene ønsker å forklare deg?

Kommunisere merkets ytelse





Funksjonelt trenger ikke gjøres 
«kjedelig»…men noen ganger trenger 
man «info-push»



Framsport.no – bitteliten aktør i stort marked

 Framsport.no finnes kun på nett. Og 
spesialiserer seg på løpesko. 
 Men løpesko kan man jo kjøpe hvor som helst – på 

xxl, g-sport +++
 Så hvordan gi differensierende nytte?

 Da kan det være naturlig å «øke» mengden nytte (og 
skape differensieringspunkter) ved å gi råd og tips i 
tillegg. 



En såkalt informativ annonse

Masse relevant informasjon, men den lille 
tvisten med hånden over bilen, og teksten 
inni, gjør at man kanskje skjønner at annonsør 
her nærmest ironiserer over det tradisjonelle 
bil-reklame formatet, hvor all verdens 
dubeditter og egenskaper forklares ”til døde”. 
Men noen finner kanskje dette både relevant 
og greit.

Se så på bildene på de neste sidene. 
Budskapet er langt på vei det samme som 
her, men løsningene er vidt forskjellige, og 
overlater mye mer til mottakeren (som også 
kan være risikabelt).







Kommunisere opplevelsesassosiasjoner



Forts.



Hva slags nytteprofil kommuniseres her?



 Her er det ”et hav” av muligheter, ettersom merkeassosiasjoner knyttet til 
inntrykk tenderer til å være svært visuelle, eller ha tydelige visuelle 
referansepunkter.

 Hoveddimensjoner av inntrykksassosiasjoner er:
 Brukerprofil. ”Bilde” av den stereotypiske bruker
 Merkepersonlighet. De menneskelige egenskaper vi tilskriver merket.
 Kjøps- og brukssituasjoner. Ofte idealisert brukersituasjon, ser du noen gang 

reklame for et skisted hvor det ikke er sol eller snø?
 Historie og arv.

Kommunisere merkets symbolassosiasjoner



Hvem er merket for?



Hvem er merket for?



Hoveddimensjoner merkepersonlighet
Jennifer Aaker (1997)

 Disse fem hoveddimensjonene viser 
hvordan «folk flest» kan tenke om 
merker når vi ber dem om «å beskrive 
merke X med 
personlighetsegenskaper».

 De fleste merker vil score på de fleste 
dimensjoner, men være spesielt tydelig 
på noen få. 
 Det er noen merker som er «jordnære», 

andre er «jålete», noen er «snobb», andre 
er «oppriktige», osv.

Merke-
personlighet

Oppriktig / 
ærlig/ekte

Opphissende
/livlig Kompetent Sofistikert Jordnær

/hardbarket

Merkepersonlighetsdimensjoner med ‘norske merkelapper’



Hvilke passer 
her mener 

du?

Merke-
personlighet

Oppriktig / 
ærlig/ekte

Opphissende
/livlig Kompetent Sofistikert Jordnær

/hardbarket



Merkepersonlighet
 Dette eksemplet viser merkekarakteren til 

Litago, i en tidligere versjon. Den svarte 
kua var litt rampete, og var et tydelig 
gjenkjenningstegn for barn. Den var 
tydelig forskjellig fra andre 
merkekarakterer (om de finnes) innen 
barneyoghurt-kategorien.

 I tillegg benytter annonsøren muligheten 
til å informere om merkeytelse (Omega 3)



Oppdatert Litago…





TOM WOOD – merkepersonlighet?

 Tom Wood er et norsk motemerke –
men mest kjent utenfor Norge. 

 Hvilket inntrykk av merkepersonlighet 
gir disse bildene?

 Besøk: 
https://www.tomwoodproject.com/

 Hvilken merkepersonlighet mener du 
dette merket har? Er den lik på tvers 
av produktområdene?

https://www.tomwoodproject.com/




Historie og arv



Merkefølelser

 Vi vil nok som individer reagere med 
følelser av en eller annen type, på alle 
stimuli vi mottar. 

 Den viktigste utfordringen ligger i å 
vise eller utløse følelser som har en 
naturlig kobling til merket. Vi kaller 
det ”merkerelaterte følelser”. Bildet til 
venstre viser hvordan BMW – som 
alltid har lovet oss den ”gode 
kjøreopplevelsen”



Følelse av merkebruk…



Kognitive forklaringer av humor i reklame



Affektive forklaringer på humor i reklame



 Du kan ikke ”informere” deg 100% sikkert frem til en holdning hos kunden. 
 Husk at holdninger er kundens egne responser (akkurat som merkefølelser). 

Men gjennom ditt budskap og hvordan du tar hensyn til situasjon og kontekst, 
kan du legge bedre til rette for å påvirke holdningenes positivitet og styrke. 
 Du bør knytte dette nært opp til kapitlet om holdninger (kap. 8)

 For å tilrettelegge for kommunikasjonspåvirkning av holdninger, må du kjenne 
til 
 Hva vi mener med ”the cognitive response approach”
 Viktige forhold i Elaboration Likelihood Model (ELM), kort presentert på de neste sidene.

Kommunikasjon for å påvirke holdninger



«The cognitive response approach»:

 Personer som blir eksponert for et påvirkningsbudskap, vil aktivt relatere innholdet i 
dette budskapet til saksrelevant kunnskap og holdninger de allerede måtte ha til det 
(holdningsobjektet) budskapet dreier seg om. Dette vil skape nye tanker, eller med 
andre ord: kognitive responser.

 Effekten av budskapet på holdningen går gjennom eller via disse kognitive 
responsene (vi sier effekten er mediert av kognitive responser). 

 Omfang og retning av holdningsendring er en funksjon av de kognitive responsenes 
valør i relasjon til budskapets innhold og den posisjonen budskapet tar til 
holdningsobjektet (om budskapet er positivt eller negativt til merket for eksempel). 
På denne måten kan derfor de kognitive responsene være fordelaktige, ufordelaktige 
eller nøytrale.

 Desto større andel av fordelaktige kognitive responser i forhold til negative, desto 
større blir holdningsendringen (eller -etableringen) i den retning budskapet 
argumenterer.



En modell for holdningspåvirkning:
The Elaboration Likelihood Model
 En modell som viser at holdninger påvirkes som en funksjon av budskap og 

egenskaper ved mottaker
 Litt forenklet sier den at holdninger kan dannes ved ulik grad av refleksjon 

rundt budskapsinnhold
 Dette kaller vi på norsk ”refleksjonssannsynlighet”. Det viser til at 

holdningskonsekvensen av samme budskap er forskjellig avhengig av hvor mye kunden 
reflekterer over budskapet han mottar. 



 Modellen viser svært forenklet at et budskap må gjennom et filter (mottakerens 
motivasjon til å reflektere, og hans evne til å reflektere) for å påvirke holdning. 
Når motivasjon og evne er høy, øker refleksjonssannsynligheten, mens den 
reduseres når motivasjon og evne er lavere.

 Ved lavere refleksjonssannsynlighet snakker vi om at holdninger dannes 
gjennom perifere prosesser, det vil si mindre kognitivt krevende prosesser –
dette kan sammenlignes med System 1 prosesser

 Ved høyere refleksjonssannsynlighet dannes holdningen gjennom mer sentrale 
prosesser, det vil si mer kognitivt krevende prosesser – dette vil da være 
System 2 prosesser

ELM:



 Sentral rute er alltid basert på verbal/skriftlig informasjon (rasjonell rute). 
Dette er ”alltid” informasjon om kvalitet på kjerneattributter, og den er 
”alltid” følelsesnøytral.

 Perifer rute er alltid emosjonell. Her skal det bare brukes bilder, lite tekst, 
og lite informasjon generelt.

Dette er sprøyt!!!!
 Poenget er at ved økende involvering (og evne), så vil mottaker granske 

informasjonsbitene i budskapet mer grundig, og trekke en mer reflektert 
konklusjon (dvs. holdning).

Myte om ELM



ELM, forts.

 ELM er ingen teori i seg selv, men den klassifiserer teorier som hver for seg kan være 
teorier for holdningsdannelse. Antakelsen er at avhengig av refleksjonssannsynlighet, 
så vil ulike teorier kunne forklare holdningseffektene av et budskap.

 Ved mer sentral prosessering, vil teorier slik som ”theory of reasoned action” (TRA), 
”theory of planned behavior” TPB, kognitiv dissonansteori etc. Felles for disse er at 
de er mentalt krevende prosesser som forutsetter innsats.

 Ved mer perifer prosessering, kan teorier som Klassisk betinging, 
eksponeringseffekten (mere-exposure) og fluency (flyt) forklare holdningsdannelse 
bedre.

 Moralen blir: bruk riktig teori i riktig situasjon. Det har ikke mye for seg å bruke TRA 
for å forklare valg av salt eller melk…



Fluency eller Flyt

 Prosesseringsflyt betyr rett og slett at når vi har opplevd noe gjentatte ganger, 
så vil nye eksponeringer for det samme oppfattes som mer flytende (fluent). 
 Generelt vil den enkelheten vi opplever som mottakere feilaktig tilskrives at vi liker det 

vi kjenner igjen. Vi sier feilaktig, fordi det egentlig ikke er noen grunn i seg selv til å like 
noe vi har sett mange ganger bedre enn det vi har sett få ganger. 

 Prosesseringsflyt brytes så ned i to varianter, og felles for disse er at letthet, eller 
enkelheten kunden oppfatter når informasjons behandles skaper positive holdninger
o Konsept flyt (conceptual fluency) beskriver hvorvidt en stimulus (her: merket) kommer raskt frem 

i hukommelsen. Tenker man på et merke som et mentalt konsept, så er beskriver konseptuel flyt 
hvor lett et menneske kan fremkalle merket og dets assosiasjoner når de eksponeres for merket. 
Desto lettere å hente frem og forstå – desto bedre liker vi det.

o Sanselig flyt (perceptual fluency) beskriver hvor lett vi oppfatter og identifiserer (gjennom 
sansene) en stimulus. Desto lettere å det er å forstå et budskap, basert på for eksempel 
merkeelementer (se kapittel 11), desto bedre liker vi merket. 



 ”An important contribution in the ELM is the proposition that 
evaluatively similar attitudes can be developed by very different processes 
(Haugtvedt et al.1994)”

 ” Importantly, recent research has shown that these different processes 
are likely to be associated with different consequences related to attitude 
strength (Haugtvedt and Petty, 1992)”

I ELM er det prosessen som leder frem til holdningen 
som er nøkkelen:



Noen grunner til økt refleksjon:

 Det kan være kunden skal velge på vegne av andre enn bare seg selv (for 
eksempel kjøpe middag til familien eller en feriereise).

 Han kan bli holdt personlig ansvarlig for kjøpet («Pappa, din dust, du har kjøpt 
feil pizza!»).

 Han kan forvente å måtte «forsvare» sitt valg («Hvorfor kjøpte du den da?»).
 Han møter informasjon i budskapet som ikke helt er forventet, eller ikke 

matcher hans tidligere kunnskap, noe som gir usikkerhet.
 Budskapsformatet vekker nysgjerrighet – ved at det er ulikt forventningene.
 Han kan rett og slett like å tenke over ting.
 Han kan være av typen som ønsker å ha en mening om «alt».



Er «content» alltid relevant?



Evne til å reflektere kan påvirkes av:

 Antall repetisjoner av budskap: En moderat mengde repetisjoner gir mulighet, men 
hindrer at mottaker går lei.

 Ytre forstyrrelser: Når kunden blir distrahert, reduseres hans evne til å reflektere.
 For raske presentasjoner av budskap gir ikke tid til å reflektere.
 Eksternt bestemt eksponeringshastighet (TV og radioreklame) kan gjøre det 

vanskeligere for leseren å reflektere sammenliknet med et printbudskap hvor leseren 
selv styrer tiden.

 Generelt tidspress reduserer refleksjon.
 Fysisk stress gjør at mottaker har mindre energi til å reflektere.
 Svært komplekse budskap vil også redusere evne til å reflektere.
 Mottakere med et høyt kunnskapsnivå om saken budskapet omtaler, vil tendere til å 

reflektere mer.



Hvilken betydning 
har mottakerens 
motivasjon og evne 
til å prosessere 
informasjon for 
effekten av denne 
måten å presentere 
informasjon på?



Kan digitale spor gjøre budskap mer treffsikre?

 Selvsagt forsøker vi så langt vi kan å lage et budskap i et format som «treffer», og vi 
benytter all vår innsikt fra målgruppens beslutningsreise for å hjelpe oss til å treffe 
med relevans. 

 Men i dagens digitale liv (ikke bare mediehverdag), så legger Ola og Kari Nordmann 
igjen digitale spor over alt, hele tiden. 

 Og da blir spørsmålet: 
 Kan vi bruke disse digitale sporene proaktivt til å målrette reklamen bedre, til å lage mer tilpassede 

budskap? Kan vi beregne oss frem til når mottakeren vil være mer eller mindre mottakelig for 
budskap? I hvilken kanal, til hvilken tid? 

 Dette er nok kommunikatørenes våte drøm, det gjør det ideelt sett mulig å unngå å bruke ressurser 
på å snakke til eller med feil mottakere, og ikke minst, til kun å snakke med mottakerne når de er i 
riktig modus. 

 Men det vil nok fremdeles tar nok fremdeles tid før denne drømmen blir oppfylt, og; ikke minst er 
det slik at personvernregulering setter klare begrensninger for hvor detaljert det er lovlig å profilere 
det generelle markedet på den måten. 



Søkemotoroptimalisering (SEO)

 Søkemotoroptimalisering (Search Engine Optimization, SEO), er strengt tatt å 
benytte metoder for å gi websider høyere rangering på de store søkeplattformene som 
Google, Bing og så videre. 

 Smak litt på det ordet: «Søke». Det betyr jo at det er en person (potensiell kunde) som 
driver aktivt, selvinitiert, søking etter alternativer, sannsynligvis basert på et behov. 
Det kan være alt fra feriereiser til hodepinemedisin, gode restauranter eller billige 
hoteller. 

 Denne personen er altså i en tidlig fase i sin beslutningsreise. Og det faktum at 
personen søker selv, betyr at han er i alle fall er noe motivert tilfor å behandle 
informasjon. 

 Ergo kan søkemotoroptimalisering av dine websider bidra til å proaktivt treffe 
mottakere med relevant innhold (eller ‘«content’»). 



 Google har også et annonsesystem som heter AdWords, knyttet til 
spesifikke søkeord. Det betyr at annonsøren kan by på, eller kjøpe 
annonseplass knyttet til spesielle søkeord. 

 Dette betyr igjen at du må vite hvilke søkeord som er mest relevante 
knyttet til ditt merke, til din kategori – slik at din annonse vil komme 
(høyere) opp når dette søkeordet brukes, og du betaler kun for 
eksponeringer som blir klikket på, altså «pay per click». Merk at dette er 
annonsering i/på Google. 

SEO - AdWords



Programmatisk…

 Programmatisk reklamekjøp tilsier (i denne sammenhengen) at annonsøren 
har predefinert egenskaper (ofte segmentegenskaper) hos en målgruppe man 
ønsker å nå med et eller flere budskap – og at man gjennom å benytte digitale 
spor kan matche budskapet bedre (mer målrettet) mot mottaker på riktig sted, 
til riktig tid. 

 Igjen er den underliggende logikken at kommunikasjonen skal virke bedre 
fordi den treffer mer presist, og at annonsøren ikke betaler 
mediekanalen/mediehuset for eksponeringer til personer med egenskaper som 
faller utenfor målgruppedefinisjonen. 

 Med real-time digitale spor, avanserte algoritmer og betydelig 
databehandlingskapasitet bør treffsikkerheten øke. I praksis betyr det jo 
egentlig at du må være enda flinkere med budskapet, enda mer presis, når du 
har muligheten til å treffe «rett person». 



 Retargeting er også en mye brukt teknikk for annonseplassering, 
dessverre ofte også en kilde til irritasjon. Hvorfor? 

 Fordi du legger igjen infokapsler når du besøker en side (cookies) – og 
basert på dine klikk-mønstre, så kan en annonsør komme tilbake med et 
tilbud, en rubrikkannonse/banner og lignende. 

 Du har sikkert opplevd at dersom du har klikket på et produkt, eller sett 
på flere alternativer i f.eks. en online- sportsbutikk, eller hos Zalando, så 
dukker det til stadighet opp reklamer for det du så på (og irriterende nok 
også kanskje kjøpte) på andre websider du besøker i lengre tid etterpå. 

Retargeting…



 Et budskap er sammensatt av informasjonsbiter. Mottaker vurderer disse 
for å komme til en konklusjon (etablere en holdning). 

 Når han reflekterer grundig vil han se på informasjonsbitene som 
argumenter, mens han vil se på (de samme) informasjonsbitene som 
signaler når han reflekterer mindre. 

 Hvor mange informasjonsbiter ser du på reklamene på neste side? 
Hvordan tror du holdningsdannelsesprosessen går her? Er det høyere 
eller lavere refleksjon? Kan du tenke deg om effektene er forskjellige 
avhengig av involvering, forkunnskaper, etc?

Ulike betydninger av informasjon ved ulik grad av 
refleksjonssannsynlighet



Hvilke 
informasjonsbit
er ser du her?
Hva kan 
budskapet 
være?



 Tenk deg en kvinnelig talsperson som anbefaler et hudpleieprodukt. 
Mottaker kan da tenke slik om denne talspersonen som en 
informasjonsbit:
 Som et signal: jeg liker talspersonen, altså liker jeg merket
 Som et argument: denne talspersonen er ekspert på denne produktkategorien, så jeg 

oppfatter hennes mening som relevant og legitim
 Øke/redusere refleksjonssannsynlighet: jeg stoler aldri på talspersoner, så denne 

reklamen gidder jeg ikke tenke over (redusert refleksjonssannsynlighet)
 Det sentrale poenget for oss som merkevarebyggere er å vite hvordan 

mottaker bruker ulike informasjonsbiter i vårt budskap – kanskje vi 
bruker feil talsperson for eksempel…

Informasjonsbiter kan ha flere roller
”the multiple roles postulate”



Men, hvordan virker «informasjonsbitene» 
‘talsperson’ her? Tenk «multiple-roles»!



Effekten er avhengig av ”øyet som ser”

 Tenk deg at du skal ha briller. 
 Du er enten: 

 a) mest opptatt av hvordan brillene tar 
seg ut på deg, de er tross alt midt i 
ansiktet ditt, eller 

 b) mest opptatt av pris, utseende er ikke 
så viktig. 

 Hvordan vil dette kunne forme din 
reaksjon på bildet til venstre – dersom 
det var en reklame for en brillebutikk?



Hvordan virker da disse?



Og hva kan sies om dette nå?
- etter dopingdommen og come-back?



Kommunikasjon knyttet til kundetilfredshet

 Kommunikasjon kan spille tre sentrale roller i forhold til kundetilfredshet:
 Dersom kunden ikke har egen kjøps eller brukserfaring med merket, vil den informasjon som gis gjennom kommunikasjon 

være med på å sette kundens forventningsnivå. Som kjent kan man oppfatte kundetilfredshet som i hvilken grad er merke gir 
en ”leveranse” som er under forventningsnivå, på forventningsnivå, eller over dette nivået. Det er en svært risikabel strategi å
love for mye i reklamen ettersom dette kan sette urealistiske forventninger til hva merket faktisk kan levere. Det kan være lett
å bli fristet til dette for å kapre kunder, men da må man også huske på at et løfte forplikter, det skal holdes.

 Kommunikasjon har også en funksjon i forhold til å vise riktig  bruk av merket, det vil ”oppdra” kunden til å bruke merket på
riktig vis, slik at kunden får det best mulige ut av merket. Slik kommunikasjon kan både være i form av reklame før kjøp, men
også personlig kommunikasjon i salgskanalen, og oppfølgingskommunikasjon til kunder etter deres kjøp.

 Kundetilfredshet signaliserer også noe til ikke-kunder. Med dette mener vi at et merke som scorer høyt i 
kundetilfredshetsbarometere slik som NKB (se kapittel 8), kan bruke dette som et signal til ikke-kunder for å redusere disse 
kundenes mulige opplevde risiko knyttet til å byttet til akkurat dette merket. 
o Lang erfaring i NKB har vist at både de som vinner den totale årlige kåringen, og de som scorer best per bransje er svært 

opptatt av å bruke deres plassering i markedskommunikasjon. Dette kan også beskrives som å bruke en sekundær kilde (se 
kapittel 16) for å ”låne” troverdigheten en objektiv tredjepart representerer. Håpet er at en ikke-kunde skal tenke ”når så 
mange mener dette merket er bra, så skader det jo ikke å prøve”. En eksisterende kunde får også sitt valg av merket 
ytterligere bekreftet gjennom denne type kommunikasjon: ”med så mange tilfredse kunder så har jeg gjort et godt valg”.



Tilfredse kunder brukes som et bevis på at merket er 
bra!



Omdømmeeksempel fra Stormberg



Bærekraft, mer enn bare CSR…



 Du må alltid ta utgangspunktet i målet: hva skal du påvirke, hva skal du 
oppnå? Hva skal du endre, justere, tilføye, eller fjerne i merkepyramiden? 

 Budskap, kilder, talspersoner, tradisjonelle og digitale kanaler – alt dette 
er samlet sett virkemidler som kan brukes for å nå målet ditt. 

 Like lite som at en lege bør gir deg medisin før hun vet hva du feiler, like 
lite bør du bestemme deg for å bruke Instagram, Snapchat eller 
influensere/bloggere før du vet hva du skal si og hvorfor. 

HUSK!



Hva har du lært nå?

 Du skal ha lært hvordan kommunikasjon kan bidra til å bygge de ulike byggesteiner i 
merkepyramiden:
 Kategori- og merkekjennskap
 Assosiasjoner til merkets funksjonelle, opplevelses- og symbolske assosiasjoner
 Evaluering av merket, og følelsesresponser til merket

 Du skal forstå at budskapseffekter er avhengig av grad av refleksjon, og kunne 
forklare Elaboration Likelihood Modellen i enkel form.

 Du skal kunne redegjøre for variabler som øker eller svekker sannsynligheten for 
refleksjon

 Du skal forstå og kunne anvende antakelsen om at informasjonsbiter i et budskap kan 
ha forskjellige funksjoner avhengig av refleksjonssannsynlighet

 Du skal kjenne til hvordan digitale spor kan utnyttes for å øke budskapers 
treffsikkerhet, og være klar over personvernshensyn ved bruk av digitale spor
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