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Innledning

Dette kurset vil i kombinasjon med BTH 3106 Bacheloroppgave — Strategisk merkevarebygging, 15
studiepoeng utgjere en fordypning pa 30 studiepoeng, og gi paskrift om fordypning pa vitnemalet.
Gijelder for studenter pa Bachelorstudiet i markedsfgring. Andre studenter kan velge a ta kurset
som et valgkurs i sitt 3. studiear.

Merkevarebygging, merkevareledelse, branding, kjgert barn har mange navn. Fenomenet
merkervarer spiller en sentral rolle i moderne markedsfering, og det er dermed ogsa preget av et
mangfold av innfallsvinkler og perspektiver. | dette kurset skal studentene utvikle en bred
kunnskapsplattform og handlingskompetanse rettet mot det & lede bedrifters merkevareprosesser.

Laeringsmal

Kunnskapsmal

. Studentene skal ha kunnskap om de sentrale modeller og teorier innen analyse av merkevarer og
strategisk merkevarebygging. Studentene skal ha kunnskaper om begrepene brukt i
merkevarebyggingsfaget. Studentene skal kunne teoriene innen merkeportefalje, merkeutvidelser og
kategoriutvidelser av merket.

. Studentene skal ha kunnskap om betydningen av merkeelementene.

. Studentene skal kunne benytte markedskommunikasjon i taktisk og strategisk arbeid.

Ferdighetsmal

. Studentene skal kunne gjere rede for de viktigste begreper og premisser for merkevarebygging.

. Studentene skal kunne analysere merkevarer ved hjelp av innsamling av egne primeerdata, samt
kunne tolke sekundeerdata.

. Studentene skal kunne analysere data og komme med anbefalinger til videre arbeid med
merkevareportefgljen. Dette innebaerer ogsa evnen til & utforme en merkevarestrategi.

Holdningsmal

. Studentene skal vise modenhet og vilje til & vurdere etiske og samfunnsmessige dilemma knyttet til
arbeidet med merkevarestrategier.

. Det er viktig at studentene er bevisst sin pavirkningsmakt overfor forbrukeren, og ikke misbruke
denne.

Forkunnskaper

Kurset forutsetter 2 ars hgyskoleutdanning innen gkonomi og administrasjon, markedsfaring
eller tilsvarende, herunder minimum grunnkurs i statistikk fra 1. ar pa bachelorstudiet (MET
3431 Statistikk eller MET 2920 Statistikk for gkonomer). Studentene ma i tillegg ha
grunnleggende kjennskap til MRK 3414 Markedsfgringsledelse (evt. MRK 2914), MRK 3480
Forbrukeratferd (evt. MRK 2980 Forbrukeratferd), MRK 3510 Markedskommunikasjon og MET
2123 Metode og dataanalyse eller MET 3592 @konometri. Studentene ma veere i stand til &
bruke dataverktgyet JMP.
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Emneoversikt

Kurset legger et ledelsesperspektiv til grunn for sin tilnserming til strategisk merkevarebygging. Det
innebeerer i praksis at kurset er bygget opp rundt tre elementer i en ledelsesprosess:
merkevareanalyse, merkevareutvikling og posisjonering.

Merkevareanalyse

Uansett om man skal utvikle en ny merkevare, eller videreutvikle en eksisterende, er
merkevareanalyse og malgruppe-forstaelse utgangspunktet for handling. Det finnes ikke en enkelt
korrekt tilnaermingsmate, og studentene ma folgelig etablere kunnskap og erfaring med et sett av
analytiske tilneerminger til forstaelse av merkevarens representasjon i markedet. Analysen skal lede
fram til en forstaelse av et merkes strategiske mulighetsomrade.

Modulen impliserer bade dybde og bredde i kjgpsatferd og markedsanalyse.

Merkevareanalyse bestar av:

1. Grunnleggende merkevareforstaelse

2. Oppmerksomhetsanalyse

3. Metoder for maling av merkeassosiasjoner

4. Merkeverdi og verdifastsettelse (for kunde og bedrift)
5. Kunde-merkerelasjoner

6. Vurdering av vekstmuligheter for merkevaren

Strategisk merkevarebygging

Som en konsekvens av analysefasen, skal merkevaren utvikles og posisjoneres. Det skal utvikles
et merkekonsept som skal kunne befeste en posisjon i markedet representert ved sterke,
fordelaktige og unike merkeassosiasjoner. Det innebaerer arbeid med oppgaver knyttet til
merkeposisjonering, herunder blant annet merkekonseptstrategi, og merkeidentitetsutvikling. Her
legges det vekt pa a utvikle en bred forstaelse for hvordan merkets strategiske mulighetsomrade
som er identifisert i analysefasen kan utnyttes. Alternative merkelgfter (brand promises) skal kunne
utvikles, stottet av identitets- og merkeelementprogram. | dag kan man mye om hvordan man
utvikler merker frittstdende. En sentral utfordring i naeringslivet er imidlertid at merker (og deres
eiere) ofte har portefgljer av merker. Dette kompliseres ytterligere av hyppige samarbeid mellom
eiere av merker gjerne i form av merkeallianser, co-branding og/eller ingredentbranding. Videre er




private merker, eller handelens egne merker pa fremmarsj i de mange markeder, og dermed et
tema vi dekker som et eget beslutningspunkt. Det er viktig for en bedrift som gnsker a bygge
merkevarer at de kjenner til prinsipper for pavirkning og overtalelse gjennom kommunikasjon.
Kommunikasjon spiller ogsa en sentral rolle nar uforutsette hendelser rammer merkevaren, og
kriser potensielt kan oppsta, derfor avsluttes kurset med dette temaet.

Strategisk merkevarebygging bestar av:
1. Posisjoneringsstrategier og merkevarelgfte (brand position and brand value proposition)
2. Ulike utfordringer knyttet til
- Corporate brands
- Product brands
. Merkeelementstrategi til understgttelse av posisjonering
. Merkeportefgljestrategi
. Merkeallianser, cobranding, ingredient branding, merkeplassering
. Private merker (private labels)
. Kommunikasjon og pavirkning
- Holdningsdannelse og holdningsendring, lzering
- Pavirkningsstrategier
- Budskapsstrategier
8. Merkekrisehandtering
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Laereprosess og tidsbruk

Kurset gjennomfgres med 70 timer over ett semester, fordelt pa moduler. Gjennomfgringen skjer
ved en blanding av forelesninger, gruppearbeid og gruppepresentasjoner. Studentene ma paregne
a matte utvikle lesningsforslag til oppgaver gitt underveis i kurset.

I tillegg skal det leveres en prosjektoppgave i Merkevareanalyse. Prosjektoppgaven kan Igses
individuelt eller i grupper pa maks tre studenter. Veiledning for prosjektoppgaven gis
gruppevis/individuelt eller i seminarform.

Aktivitet Timebruk
Forelesninger 70
Seminarer (foreleserstyrt) 4
Foreberedelse til forelesnignene / lese litteratur 224
Gruppearbeid og oppgavelgsning 50
Prosjektarbeid 50
Kontrolleksamen 2
Anbefalt tidsbruk totalt 400
Ressursbruk

70 timer forelesning

20 timer seminarer i mindre grupper (hver gruppe far 2 seminarer a 2 timer) ifm.
prosjektoppaven

Total ressursbruk 90 timer

Eksamen

En prosjektoppgave i Merkevareanalyse som utleveres ved kursstart. Oppgaven kan skrives
individuelt eller i grupper pa inntil 3 studenter. Prosjektoppgaven teller 100 % av karakteren i
kurset.

Individuell kontrolleksamen pa to (2) timer. Eksamen vurderes bestatt/ikke bestatt.

Eksamenskode(r)

BST 31051 Prosjektoppgave i merkevareanalyse teller 100 % for & oppnéa godkjent karakter i
BST 3105, 15 studiepoeng

BST 31052 Kontrolleksamen. Ma bestas for 8 oppna godkjent karakter i BST 3105, 15
studiepoeng

Hjelpemidler til eksamen
BST 31051 Prosjektoppgave - alle hjelpemidler tillatt.
BST 31052 Kontrolleksamen - ingen hjelpemidler tillatt.

Kontinuasjon
Ved neste ordinsere gjennomfaring av kurset.
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