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Agenda

1. Verdien av a veere annerledes v/ Trine Byg _
2. Forst ute: Bruk av trender til & bli annerledesV#®le Guldvog

3. Leeringspunkter fra i dag

***EKSTRA MINI-OPPLEGG*** i 8. etasje:

Reklamer som stdr ut i mengden V/Heidi Stamgaard
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BrandZ gir oss innsikt i 1) hva som er verdien av a ha en sterk
merkevare og 2) hva sterke merkevarer har til felles

4350/ POWERFUL BRANDS
Kantar BrandZ Portfolios vs S&P 500 vs MSCIl World Index O TOP 10 PORTFOLIO

(Apr 2006 - Feb 2022)
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Ferst ma det fundamentale veere pa plass

OPPLEVELSE FUNKSJONALITET BEKVEMMELIGHET EKSPONERING

God brukeropplevelse pa Godt designet produkt(er) ...som passer sgmlgst inn i Effektive reklamer og
tvers av alle og tjeneste(r) forbrukenes liv markedsfering med ikoner
kontaktpunkter og budskaper som er lette
d huske

Fire hygienefaktorer i merkebygging

KANTAR



Det er 3 mater merkevarer kan skaper verdi:

Pricing Power viser:
1) i hvilken grad merkeassosiasjonene forsvarer den
oppfattede prisen som merket har i dag,
@ke volum: 2) og hvilke assosiasjoner som er nedvendig for &
A Demand Power beskriver forbrukernes kunne ta en heyere pris, sammenlignet med de andre

tilboyelighet til & velge merket, dvs. merkene i kategorien.
ettersporsel etter merkevaren.

PRICING
POWER

S Dke betalingsvillighet: S
Pricing power er merkevarens evne til & ta
en hoyere pris.
i oy ) @ e
Utnytte markedsfaktorer:

Activation power er merkevarens evne til &
konvertere merkestyrke til faktisk salg.

KANTAR 10



Innsikt fra BrandZ viser oss at merkevarer skaper verdi gjennom tre ngkkelkomponenter:

Meningfuu Rammeverket vart for Brd nd EqUI'ty

Merket meater forbrukernes behov og de faler en
tydelig og emosjonell tilknytning til det.

. Annerledes
Merket oppfattes som det leverer noe som andre
ikke gjor, og er en leder/trendsetter i sin kategori.

4 Mentalt tilgjengelig
Merket dukker opp raskt og enkelt i en kjgps- eller

brukssituasjon

ICANTAR
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A veere annerledes er essensiell for @ kunne forsvare hgyere pris og drive margin

Meningsfull inngdr i bdde volum og evnen til & forsvare en hgyere pris

Dke volum (demand power)

Meningsfull mental tilgjengelighet driver volum

42%

Mental

tilgjengelighet 42%
Meningsfull

16%

Annerledes

Dke betalingsvillighet (pricing power)

Meningsfullt annerledes driver evnen til & ta en hgyere pris

6%
Mental
tilgjengelighet

45%

Meningsfull

49%

Annerledes

l(ANTAR Resultatene er en illustrasjon, men viser hvordan fordelingen av Meningsfull, Annerledes og Mental tilgjengelighet ofte fordeles. 12



Innsikt fra BrandZ viser oss at ...

Merkevarer som er meningsfullt annerledes
kan ta hgyere pris

6.05
4
B 5.72 Oy
(1]
5 14%
Q
a
2 more
k3]
(1]
S 5.3
g . A J
=
| I ______________________________
Low Meaningful Difference Average High Meaningful Difference
Brands with...

Forbrukere er villige til at betale dobbelt sa
mye for merkevarer med hgy pricing power

Price paid (index to average) 1.39
1.00
0.69
LOWER MEDIUM HIGHER
Pricing Power Pricing Power Pricing Power
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Merke-egenskaper:
Leder kategorien _
Unik posisjon Leverer noe ikke

Distinkt utseende/univers andre gjgr/ er unik

Spesialisme —
oo Laenensseneri = ANNErledes

Scerlig godt produkt-design _ _
Opphav/herkomst sin kCItegorl

Merkeopplevelse
Scerlig god kommunikasjon
Funksjonalitet —

ICANTAR



G @ s = Annerledes

wama, Disruptor/utfordrer

DR A @Iululemon C“’w“ Unik
amazon ’(telenor

Scerlig godt designet
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Popular Playlists

Velg type Premium

Lytt uten begrensninger pa telefonen, hgyttaleren og andre enheter.

Good Vibes

Duo Family
kr149,00 per méaned etter kr189,00 per maned etter

tilbudsperioden tilbudsperioden
To kontoer Opptil seks kontoer
v/ To Premium-kontoer for par v Seks Premium-kontoer for

som bor sammen familiemedlemmer som bor
«/ Lytt til musikk uten reklame, sammen
uten behov for nettilgang / Blokker ugnsket musikk Vv
og nar du vil . .
9 " Lytttil musikk uten reklame, 4
uten behov for nettilgang

og nar du vil

How to find
Your Daily
Mixes

Daily Mix 3

In 2022, your total play time was
63,901 minutes. That's more than 65%
of other listeners in New York City.

Personalisering, nytenkning og delte
musikkopplevelser!

* Tjenesten har lepende oppdateringer,
overraskelser, anbefalinger, funksjonaliteter
og ekstra verdi for abonnenter.

* Kjenner til brukene sine. Sterke
brukerrelasjoner og personalisering gir hay
prisstyrke.

Egenskaper

* Distinkt ‘look and feel’

* God til hverdagsbruk

* Enkelt & bruke 170
¢ Kvalitet

* Bradesign
AVERAGE

154 162




ABARISTA
EDITION O0AT-
MILK HANGING

ONABUS -

SHELTER 11
TRYING TO
GET YOUR o
ATTENTION. =

THE ORIG

Egenskaper

THE ORIGINAL

Differensiert posisjon i markedet

Utfordrer normene rundt melk

Distinkt identitet

Gjenkjennelig produktdesign

Provoserende, humoristisk
kommunikasjon/markedsfering

Budskap rundt klima og mennesker

Heay pris som forsvares gjennom merkevaren

181

68 80
I

Makes lives better
Spesialist

Unik
Disruptiv/rebelsk

AVERAGE




COSMETICS

Unik luksurigs skjgnnhet ut over det
vanlige - fra innerst til ytterst

* Differensiert posisjon i markedet

* Innovativ pd skjgnnhetstrender og opplevelse
* Inspirasjon fra asiatisk kultur/tradisjoner

* Estetisk pent/dekorativt univers
 Kombinerer skjgnnhet og livsstil

* Unik/magisk kundeopplevelse

* Sanselig og holistisk filosofi i The Art of

| .,_} .lt;h%il mmﬁﬂrp | Soulful living: “ultimate form of personal

wellbeing is achieved by unifying body, mind,
and soul”

Egenskaper

217
141
+ Unik 132
* Flott uttrykk/bra design AVERAGE
* Sertifisert B-corp (baerekraft)




Det betaler seg & vaere annerledes!

Forbrukene er villige til @ betale mer for
merkevaren din-ndar du forsvarer det hgyere
prisnivd ved 4 tilby noe annerledes enn
konkurrentene dine. Men en mad veere meningsfullt
annerledes for @ lykkes

Prisskning er det grep som har starst pavirkning
pa profitt!

Std i mot det generiske suget og finn merkevarens
meningsfulle mate a differensiere seg pa.
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Hva lurer vi pa?

Hvordan har landskapet for
kategorien endret seg over tid?

Hvilke ingredienser, funksjonaliteter eller
verdier vil f& momentum i kategorien?

Hvilke merkevarer, produkter eller
forhandlere er ledende i en spesifikk
kategori eller marked?

Hvilken effekt har hendelser som pandemi,
inflasjon eller andre samfunnstrender pa

ien?
kategorien Har kategorien noe til felles med andre

kategorier som vi kan utnytte?

ICANTAR



Hvorfor trenger merkevarer innsikt i trender?

1. For & forstd forbrukene og behovene deres!

2. For & sikre at merkevaren tapper inn i de seneste
verdimessige og kulturelle endringer.

3. For & identifisere nye vekstmuligheter for innovasjoner, = A n n e r I e d es

kommunikasjon eller funksjonalitet med forbrukerbehov
i sentrum - og kunne differensiere seg i markedet, f.eks.
ved & gd foran i markedet og tenke nytt.

Meningsfullt

4. For & kartlegge markedspotensial for en strategisk
retning eller produktide som skal svare pd en trend. Er
trenden varig, for generisk eller en degnflue?

ICANTAR



Trendanalyser med sgkedata:
Sogkedata tetter gapet mellom det folk sier, og det de gjer

* Enorm datarikdom som uttrykker
folks behov og er dirkete knyttet
til ettersparsel og salg

= Fanger opp relevant kontekst vi
ikke kjenner til pd forhand

= Mulighet for & se til andre

*= Sokedata lyver ikke markeder som er foran

» Sgkedata som alternativ kilde til &
forstd mental tilgjengelighet for
merkevarene i markedet,
supplement til merkevare-tracker

= 5 ars historikk som sikrer at vi
maler trendutviklingen uavhengig
av sesongvariasjoner.

= Mulighet for & predikere
fremtiden, dvs. vurdere
potensial/levetid for trenden

Dx Anolytics KANTAR



Vi tilpasse
nivé og forj

€ o
P, AN 2

3 P >’:;:2 = -
L A~ » : ;
> e Vi kaster sa garnet ut
T = enorme streammen av sak_
Lk ‘9%:: K "‘\-:
o R 2 - google og andre relevante*--
o - sgkemotorer.
_ : o
S
» 3

(3 S
Og inn sammen med tré@ndene W§
fanger opp fér vi ogsa rifled | '
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basert).
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Vi ser pa hvilken ettersparsel en gitt trend har langs to akser: Hvor fort
vokser trenden, og hvor mange er opptatt av denne trenden?

MAINSTREAM | DAG

Mange som soker etter dette, OG trenden
fortsetter & vokse.

NISJE - DOGNFLUE ETABLERTE

Det er ikke mange som soker etter dette, OG Mange soker etter dette, MEN trenden faller |
trenden faller i popularitet. popularitet.

Velocity (YoY growth)

Crowd (YoY growth)

ICANTAR
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5 globale makrotrender

innen beerekraft

Mikroplasj; blir en mer
‘og mer latent
bekymring

Jordkvalitet har blitt
viktigere enn gkologi og
biodynamisk

Grent fokus pd
gkonomi og i
beslutninger

@kt fokus pd
biodiversitet pa

KANTAR



Sogkedata avslgrer volum

og vekst i interesse
Mikroplast

Sekninger pd emballasjekrav rangsjet etter volum

1. Environmentally Friendly

2. Biodegradable

3. Cruelty Free

4. Animal Testing

5. Microplastics

Kilde: sskedata

KANTAR



10 globale trender innen /l Kognitiv

mat koblet til ulike I o qudnmg
makrotrender €2 PlantoRGeete
&

SRICA D

proteink

Mage arm i

sentruf’. ¥
TEAY

Sukkerdebdtten

fortsetter"

Sunnhet Opplevelse Milje
Presisjonsfokusert
erncering

EROP L O
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Eldgamle
ingredienser fra
Dsten
Sjgplanter = ny
supermat

«Swicy», den nye
smaksprofilen

Matlaging i hjemmmet
med full damp

Beerekraft blir
finkornet

KANTAR



1.

Innsikt i trender gir merkevaren mulighet for a svare
pd behov og ettersparsel som i dag ikke blir mgatt.

. Trender kan brukes i innovative prosesser pd

produktutvikling, funksjonalitet eller
kommunikasjon og som mate til & bli meningsfullt
annerledes ved & gd foran i markedet og veere farst
ute.

. Sgkedata er en mdte & identifisere trender pd, og

kan gi prediksjon pd om det er en levedyktig
fremtid i trenden med et interessant potensiale for
merkevaren.
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Oppsummert/leeringspunkter:

= Merkevarer skaper verdi ved & gke volum, gke
betalingsvillighet og/eller utnytte markedsfaktorer.

= A vcere meningsfullt annerledes gir okt verdi
gjennom gkt betalingsvillighet. Hvis merkevaren
kommuniserer sin merverdi og hvordan den er unik,
vil forbrukene betale mer.

» Det er verdifullt for merkevarer & forstd utviklingen i
forbrukerbehov, bdde hva som trender nd og har
momentum fremover. Det hjelper sikre relevans,
aktualitet og konkurransedyktighet.

» Innsikter i trender gir merkevarer et forsprang til &
gd foran, ta en differensiert posisjon og tilby noe
annerledes — men fortsatt forbrukersentrert og
meningsfullt.




Er din merkevare meningsfullt
annerledes enn konkurrentene?



Kan din merkevare forsvare
prisnivdet sitt? Har du faktisk
potensiale for @ ta mer margin?



Har du peiling pad hva som trender i
din kategori... eller hos
malgruppen din?
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Er du interessert i & vite mer om merkevarer,
BrandZ eller trender-eller har spgrsmal til noe av
det vi gikk gjennom i dag? Kanskje noe annet du
lurer p&?

Ta kontakt med oss!

Her med oss hvordan du kan fa tilgang til den
fantastiske BrandZ database med Brand Snapshot -
helt gratis!

a,

Ole
Guldvo
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Trine Byg

Strategisk rédgiver,
merkevare

Fagleder og
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