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Brand equity TRI*M
Brand Snapshot Experience-
NeedScope Strength

etc KTI
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KANTAR Tradisjonelt har man malt enten det ene eller det andre © Kantar 2024 | 4



Det neste skrittet nar det gjelder kundetilfredshetsmalinger

1990-2000 tallet

2020+
Erfaringsbasert

1970-1980 arene
Interne KPI-er

Offentlige
programmer i USA

NPS

Det ultimate

spgrsmalet? ..

CSATACSI .
O ....... Forsta
"""" nettverkseffekter
De farste (NPS)

kundetilfredshets
malingene dukker opp Betjenings
strategier knyttet
til verdien av
ulike kunde-
grupper

Skape merverdi ved a holde pa og utvikle egne kunder

CJM
* .
TRI M ...-' Kunde_
reisen/sann-
O tidsmalinger

Forsta preferanser og
markedsmessig
potensial
(Prestasjon,
Preferanse)

merkevarevekst

Utvidet Kundetilfredshet
MDX

En mer helhetlig forstaelse
av hvordan fa merkevaren til
a vokse og hva som er dens

folelsesmessige tilknytning

hos bade kunder og ikke-
kunder
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Merkevarebygging er mer enn markedsfgring!

(Det er mye som bygger merkevaren — ikke bare reklame)

Vi har data som stgtter hvor
viktig erfaringer er for a bygge
merkevarer. Det er en myte at
det bare er markedsfgring og
media som pavirker
merkevaren. Analysen var viser
at 25 % av pavirkningen
kommer fra betalte medier,
mens 75 % kommer fra andre
kontaktpunkter, inkludert
erfaring. Det er avgjgrende a fa
de to til a jobbe sammen.

an
" ‘
% Y

Betalte media bidrar typisk med o°

25%

I (7
av de ulike kontaktpunktenes 0] TV
pavirkning pa merkevarestyrken, % reklame
herav ca 7% fra TVreklame. KR

‘e

' .
T T T L

Andre kontaktpunkter, slik som
kundetilfredshet og word of mouth kan ~~ ,«**"""
bidra med opptil ¢

75% |

Pavirkning av andre
kontaktpunkter

L 4
.O
i 259y 1
'\ Betalte media .:
P L 4

' .
T TTE L
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Source: 400.000 touchpoint evaluations across 550 Connect studies
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Faktiske kundeerfaringer bidrar til ~60% av den totale pavirkningen

16% -

Eksempel basert pa banktjenester:
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Det Tyske bankmarkedet i Connectstudien

Betalte og ikke betalt reklame

B Kundeopplevelser

ICANTAR
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Det viktigste spgrsmalet vi stiller, er i L ev e r e r

hvilken grad kundeopplevelsene leverer ift | ) w
merkevarelgftet. . d e llb

Er det slik at f.eks. kundebehandlingen
etterlater seg mentale og emosjonelle m
minner som er med a underbygge og/elle

forsterke merkevaren? Og er disse

samsvar med merkevarelgftet. ‘

© Kantar 2024 ,q
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Sterke merkevarer er...

SALIENT

DIFFERENT

MEANINGFUL

Dette er ngkkeldimensjonene | Kantars rammeverk for merkevaremalinger — MDS
ICANTAR De sterkeste merkene — de som har bygget predisposisjon over tid — er meningsfull, annerledes og mentalt © Kantar 2024 | 9
tilgjengelig



Ngkkelkomponentene hjelper oss forsta hva som driver merkestyrken

Sterke merkevarer er meningsfulle, annerledes og mentalt tilgjenglige*.

Mentalt tilgjenqgelig

Det merket man tenker pa
forst nar et relevant behov i
kategorien dukker opp
Annerledes

Fgles annerledes enn andre
merkevarer og / eller oppfatter
som en trendsetter |
kategorien.

Meningsfull

Forbrukerne fgler en
tilknytning til merkevaren og /
eller den dekker deres behov

l(ANTAR *Innsikter fra Kantar sitt globale BrandZ-merkestudie



Hvilken innsikt gir det a male effekten pa merkevaren samtidig?

Kantar forsgker a svare pa spgrsmalet: “Bidrar kundenes erfaringer til & styrke merkevaren
eller ikke?”

ngsfull annerjg

e ovelsar °Ces Hvorfor er det sa viktig?

/m\ —Et sentralt element i merkevarebyggingen er alle de positive
er gode minp, or

exap erfaringene kundene har med merkevaren

5 —Merkevaren ma skape sterke fglelsesmessige band til
& kundene for at de skal sitte igjen med minneverdige
erfaringer
—Dette kan man fa til gjennom a levere

kundeopplevelser/erfaringer som styrker merkevare
affiniteten og den opplevde annerledesheten

Vekst gJ ennom —Opplevelser knyttet til opplevd meningsfullhet og
positive annerledesheten styrker relasjonene og pavirker

merkevarestyrken pa en positiv mate
kundeopplevelser

I.(ANTAR © Kantar 2024 | 11



Slik gjer vi det

«Products are made in the factory, but
brands are created in the mind».
- Walter Landor

KKANTAR



Hvordan kunne jeg sitte igjen
med en styrket oppfatning av
Apple selv etter at jeg mistet
ett ars lagring pa iCloud?

Harald Sgrgaard Djupvik, konsulent hos Kantar

KKANTAR

Fa kundestatte

Fa hjelpen du trenger.

Gi oss litt informasjon, sa finner vi den beste Igsningen
for deg. Snakk med oss via telefon, e-post eller paen
annen mate.

Se produktene dine Se alle produkter

Logg pa med Apple-kontoen din for a fa tilpasset Du kan ogsa komme i gang ved a velge et
kundestatte og se reparasjonsdekningen. produkt og finne problemet ditt.

Logg pa » Velg et produkt »

Vis kundestotteaktivitet




Vi maler: Effekten pa Merkevaren

Pa dimensjonene opplevd meningsfullhet og opplevd annerledeshet

Meningsfull

liker merkevaren mer eller mindre enn far?

I Hvordan har erfaringene dine pavirket i hvilken grad du

Hvordan har erfaringene dine pavirket i hvilken grad du

opplever at merkevaren dekker behovene dine
iInnenfor merkevarekategorien?

Hvordan har erfaringene dine pavirket hvor annerledes du

Annerledes

‘ opplever at merkevaren er sammenlignet med de andre

merkevarene i samme merkevarekategori?

Hvordan har erfaringene dine pavirket i hvilken grad du

opplever at merkevaren har skapt nye trender?

Liker den
mindre enn
far

Q

Ikke i det
hele tatt

Q

Det forblir
helt likt,
ingen
endring

Q

Folger bare
etter de
andre

Q

4

Liker den
mer enn fer

Q

I veldig stor
grad

Q

Det
oppleves na
som enda
mer
annerledes

Q

Leder an,
setter nye
trender

Q

ICANTAR

Dette er de fire spgrsmalene som danner grunnlaget for Merkevare-styrke indeksen.

14



Modellen var ser slik ut

Merkevaren

. B Vicosoft  amazon Google  SAMSUNG

-3% % +8% +12% +10%
488958 352548 2981858 201388 1008$8
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Males som en nivaskare Males som en effektskare
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Vi beholder driverne som de er, men passer pa a fange opp
underdimensjonene til Meningsfull og Annerledes ...

Meningsfull ‘

Kundetilfredshet

NPS eller 2 spgrsmals indeks

Annerledes
Meningsfull Annerledes
Hensiktsmessig Bekvem Tiltrekkende Autentisk Unik Inspirerende
— Tilbyr god bredde | — Bekvem/passer — Gjor meg stoltava — Erfaringene — Erfaringene er noe  — Mine erfaringer
produkter/tjienester godt inn i vaere kunde bekrefter det andre merkevarer overgikk mine
) hverdagen ) merkevaren star burde lzere av og forventninger
— Har god designet — Forstar meg og for kopiere
produkter/tienester  — Gjer tingene enkelt mine behov pa en — Ble gladelig
] . og rett fram god mate — Er apen og eerlig — Tilbyr en erfaring overrasket av
— Gir god verdi for _ med meg som ingen andre erfaringene
pengene — Informerer meg i — Er en merkevare kunde merkevarer gjar pa
forkant jeg stoler pa samme mate — Erfaringene setter
— Erfaringene standarden for hele
stemmer med det  — Erfaringene skaper bransjen
jeg forventer av en helt
dem

ICANTAR 16



Hva er var teoretiske forankring?

Merkevarestyrke - o

4~

—

Forventning

Kjops-
intensjon

Bekreftelse

Erfaring med
bruk

Kundetilfredshet

ECT, Oliver (1980)

Forventninger blir skapt Bruks erfaringer Bekreftelse eller Kognitiv tilpasning
avkreftelse

Individuelle forventninger Kundene gjgr seg én eller Kundene sjekker om Basert pa erfaringene vil

basert pa tidligere flere erfaringer med erfaringene stemmer med kundene justere

kunnskap, tanker, sosial produktet eller tjenesten. forventingene. Hvis ja = forventningene eller

pavirkning og andre tilfreds, hvis nei = ikke tankene sa de stemmer

relevante faktorer. bekreftelse (kognitiv bedre overens til neste
dissonans) gang.

ICANTAR 17



Kunde-case bil

Dette er var kjernemodell:

Kundetilfredshet pavirker oppfatning av Merkevarestyrken, - pa en mate blir akkumulert
kundetilfredshet lagret mentalt i hjernene (som emosjonelle minner) som igjen «farger» hvordan
man opplever merkevaren. Primeert ift til de to dimensjonene: Meningsfull og Annerledes.

Disse mentale og emosjonelle minnene er med a skape forventninger til kundeerfaringene neste
gang (ref. Olivers Expectation Confrimatioin Theory). Hvis de ikke stemmer kommer vi i kognitiv-
dissonans.

| var modell maler vi Kundetilfredsheten OG i hvilke grad disse erfaringene pavirker
Merkevarestyrken (med de to dimensjonene Meningsfull og Annerledes).

ICANTAR

© Kantar 2024 | 19



Hvordan ser det ut | det norske nybilmarkedet 20247

81

.57

Bilmerkene

91l | 92

Meningsfull ‘

N

Annerledes & ) ssvzua @ AT Jeep Y

@)% r)ﬁ @ @ =D fQNIO "5:"::@
Kundetilfredshet Kundetilfredshet
bil forhandler

3 46

N: 2194
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Hvordan ser det ut | det norske nybilmarkedet 20247

Meningsfull ‘
Bilmerkene

9 1 -61 9 2 '49 6 .' u
N\
Effekten pd merkevaren € & ssvmma 3, T Jeen Y

(E!\) = P @ @ =wD QNI m‘,,"u!‘w

MOTORS

Kundetilfredshet Kundetilfredshet Annerledes ‘
bil forhandler

N: 2194
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Bilmerkene plottet mot kundetilfredshet med
forhandler og effekt pa merkevaren

Plottet viser hvor tilfreds kundene er med den
bilforhandleren de kjgpte ny bil av (x-aksen) og effekten
kundebehandlingen har hatt pa oppfattelsen av merkevaren
(y-aksen)

Som vi ser av figuren er det en del bilforhandlere som har
tilfredse kunder, men hvor kundebehandlingen ikke har
forsterket kundenes oppfatning av bilmerket. Ett eksempel
er Subaru. Her har kundene fatt en kundebehandling de er
tifreds med, men dette har ikke gjort at de oppfatter Subaru
som mer unik og annerledes enn tidligere. De finner heller
ikke merkevaren Subaru mer meningsfull enn far de
gjennomfarte kjgpet.

Et eksempel pa en merkeforhandler som lykkes bade i &
gjgre kunden tilfreds og samtidig fa kundene til & like
merkevaren enda bedre er Lexus. Kundene som har kjgpt
en ny Lexus opplever merkevaren som mer meningsfull og
mer unik etter dette bilkjgpet.

KKANTAR
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Kundetilfredshet forhandler

Pilotstudie i Norge, hgsten 2024.

N: 2194
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Hva ma 'v'i, f, ser

pd i kunde:. ,

erfaringene fdr ,@,.“,.,‘*
kunne pavwke
merkevaren
POSItIVt?

h

En sammenstilling av

09
Effekten pa merkevaren

IKANTAR

Effekten pa merkevaren
Den opplevde meningsfulle annerledesheten

Fokusér pa CX erfaringene

Kundeerfaringene er dysfunksjonelle og bidrar
ikke til & forsterke preferansene

Falelsene og den opplevde annerledesheten er
likevel positiv, noe som betyr at kundene har tro
pa merkevaren

Disse merkevarene bgr fokusere pa a forbedre
kundeerfaringene og gjgre dem mer
konsistente, slik at merkevaren ikke mister
posisjon ift konkurrentene

Presterer hgyt pa kundeopplevelser som bidrar til
at kundene foretrekker merkevaren

erfaringene har en positive effekt pa tiltrekningen /
: folelsene for merkevaren og den opplevde
: annerledesheten

i Disse merkevarene bgr opprettholde den

. folelsesmessige tiltrekningen og den opplevde
i annerledesheten, samt ha fokus péa de

: viktigste tingene som dekker kundenes behov

........................................................................................................................................ Frveteteseseueseaeteaeas st sa ettt et s et s e s e s e s eae s A e A At n e ettt es et eseseseseaeaeaessas A et s s s st et esesesesesetesennas

Underpresterere

Kundeerfaringene er darlige og bidrar ikke til a
styrke tiltrekningen til merkevaren eller opplevd
annerledeshet

Underpresterer bar straks fokusere pa a fa
samsvar mellom merkevarelgftet og hva de
leverer ift kundeopplevelser (merkevare-fit)

. Fokusér pa MD - darlig
. tilpasning
De naveerende kundeerfaringene er gode

Men: Kundeerfaringene bidrar ikke til opplevd
i meningsfull annerledes og/eller setter ikke sterke
. nok avtrykk

Fokuset her bar veere a utvikle kunde-
: erfaringene som gir et fglelsesmessig avtrykk
i annerledes fra andre merkevarer

Kundetilfredshet

Basert pa kundeerfaringene sa langt

© Kantar 2024 | 23



Prosentandel som sier at det er av det viktigste

Hva er de viktigste egenskapene ved forhandler?

45%
40%
40%
35%
30%

25%

20%
15%

15%
10%
5%
0%

14%

6%

Bilselgerens service og  Erfaring med bilmerket

oppfaelging

W Reservasjonskunder

25%

17%

Leveringstid

W Stjernekunder

9
10% 9%

Annonser/reklame

Det norske nybilmarkedet (2024)

Segmentering pa individniva

Stjernekunder
44%

Merkevare-
forkjempere
4%

Reservasjons-
kunder
22%

75
Kundetilfredshet med forhandler
Basert Eé kundeerfaringene sa langt

ICANTAR
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Kundetilfredshet
bil

Kan modellen predikere faktisk salg?

Meningsfull ‘

Annerledes‘ Sal g
//////)' N: 48

Kundetilfredshet

forhandler 28 /.26
SKaper | Mledesheg
9rad Salg

N: 2194

ICANTAR
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Noen strgmkunder - 2024

/1

53 M 65

Effekten pa merkevaren

Kundetilfredshet
strgm

40

Strgmleverandgar

N: 55

ICANTAR
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Noen strgmkunder - 2024

/1

Driveranalysene: 0

Radgivning i forbindelse med
stramforbruk

Strom produktet

Viser forstaelse for mine krav og
behov

Verdi for pengene

Min Side pa xx.no

40

Meningsfull ‘

Annerledes

16

Oversiktlig faktura

Stramleverandar

Bidrag til lokalsamfunnet

N: 55

ICANTAR
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Viktig at den kunnskapen som blir
generert via slike malinger blir
brukt av virksomheten

2

Meningsfull

Kundetilfredshet
=

NPS eller 2 sp@rsmals indeks

Annerledes

De seks lovene som styrer

Kundeerfaringene

Lov#1

&

Enhver handling skaper en individuell reaksjon
Erfaringer ma alltid ses gjennom kundens gyne. Noe som
oppleves bra for noen kan oppleves som darlig av noen andre.

o

Lov # 2

Folk er naturlig selvsentrerte

Folk ser pa verden gjennom sine egne gyne. Utfordringen er
at egne ansatte ofte kan ha en helt annen oppfatning enn
kundene.

.
Lov # 3 GL@F:
Det er lettere a tilpasse seg hvis man kjer

kundene

De fleste ansatte vil sine kunder vel. Det er lettere & fa til hvis
kundebehandlerne vet mest mulig om hva kundene liker og
ikke liker, sa de kan tilpasse seg best mulig.

Lov#4

Uengasjerte kundebehandlere skaper

ikke forngyde kunder

Hvis virksomheten gnsker & opprettholde hgy
kundetilfredshet, ma kundebehandlerne vite hva som er
virksomhetens malsettinger og handle i samsvar med disse.

V)

De ansatte gjor det de blir malt pa
Kundebehandlere tilpasser seg det miljget de jobber i — de
forholder seg til det de blir malt pa, de aktivitetene som blir

premiert og de tingene som blir feiret i virksomheten.
Y

Lov # 6 O@Q
Kundebehandlerne skjgnner med en gang hva virksomheten

Dere kan ikke lure dem
og lederne prioriterer. De oppfatter med en gang om lederne
foler seg forpliktet eller ikke.

e,
W
11

b

ICANTAR
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Kontakt en av 0ss:

Anders Hovde| anders.hovde@kantar.com
Harald Sgrgaard Djupvik| harald.djupvik@kantar.com

Finn Olav Sveinall | finn.olav.sveinall@kantar.com
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