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Merkevarers rolle i beslutninger

Hva er det man prover a skape for kundene?

Hvordan spiller merkevarer inn i dette?
EMYV: egne merkevarer
NMV: nasjonale merkevarer



EMV - rolle i kundeopplevelsen

Den som skaper mest verdi for kundene vinner,

men alle kan konkurrere pa beliggenhet, pris,
sortiment

Opplevelser er vanskeligere a kopiere

Bruken av EMV og NMV ma
balanseres optimalt for a gi kundene
en god opplevelse av handleturen




Merkevarers rolle i beslutninger

Merkevarer hjelper oss til a ta beslutninger
Vi liker a ta vare egne beslutninger
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‘ Vare psykologiske prosesser e/sker merkevarer
— de hjelper oss til & ta beslutninger

Tre forhold ved mennesker:

(1) Nyttemaksimerende Z

(Simon, 1955; Bettman et al, 1999) Z
A
(4

(3) Begrenset rasjonalitet
(Simon, 1947, 1955)

(2) Psykologisk late

(Kahneman, 2012)
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“Raseptittlegemiddel

1. Risiko
2. Informasjonsbehandling
—» 3. Tilfredshet med beslutningen

(Lee & Labroo, 2004; Schwartz & Clore, 2007; Labroo et al, 2008)

For sveert mange sa er
dette begrenset rasjonelt —




Kundene liker merkevarer fordi
merkevarer hjelper dem med a ta
gode beslutninger




‘ Kundens beslutningsreise

(Court et al, 2009; Samuelsen, Peretz og Olsen, 2015)

(3) Kunden siler ut slik at noen fa

produkter evalueres naermere (4) Kunden evaluerer merker

basert pa eget behov

(2) Kundens merkekjennskap .
avgjor hvilke produkter som Utsiling =
blir med i prosessen

—

——— =
- -
-
=
-
-
-
-
-

Evaluering

Lojalitetslgkke
vanelgkke

(1) Behov
trigger

prosess \

(6) Kundens erfaringer med skaper
forventninger som inngar i neste
beslutningsreise

Erfare

(5) Kunden velger et produkt




Likhetspunkter
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Likhetspunkter

Hygienefaktorer — det
som bare forventes

Nasjonale merkevarer
(NMV)
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For mange valgmuligheter skaper stress og dissonans
(lyengar & Lepper, 2000; Schwartz, 2004)

M Merke || Merke | | EMV | EMV.
| g’-
LIEMV | Merke m Merke '

EMV | EMV | EMV | = EMV GG

For fd valgmuligheter svekker autonomi og utlaser Reactance — kundene

opplever at det er fratatt valgmuligheter og dette svekker deres velvaere
(Chirkov et al, 2003; Miron & Brehm, 2006; Markus & Schwartz, 2010, Kokkoris, 2020)
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Utvalget av EMV og NMV ma balanseres sa kundene opplever:

v’ at de tar egne valg
Merke 'Merke| EMV EMV EMV o
v’ at valget oppleves som enkelt 3 ta
e reee e | R ¢ Alle beslutningsreiser er en form for opplevelse som har selvstendig verdi utover resultatet

av beslutningene - gjor dette til en positiv opplevelse (Pine & Gilmore, 1999)

Verdi skapes sammen med kundene - gi dem muligheten til a8 skape mer verdi (Vargo &
Lusch, 2004, 2008)




Hvordan skape mer opplevd verdi?

Merkevarer hjelper kunder til a ta egne beslutninger

Det ma veere valgmuligheter

Kundene liker a fole at de tar gode beslutninger

Det kan ikke veere for mange valgmuligheter

Kundene velger ikke bare varer — de velger ogsa opplevelser

EMV gir kjedene en god mulighet til a differensiere, men optimal balanse
mellom EMV og NMV gir kundene bade valgfrihet og trygghet.




Takk for meg!
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