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Oppskriften på sterke 
merkevarer

Hva kan vi lære av de mest verdifulle 
merkevarene i verden? 
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Talere

Jesper Haugan, Kantar Trine Byg, Kantar
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Hva mener vi med 
«sterke» merkevarer? 



512 kategorier

18500 merker

51 land

3.9mil forbrukere

5.3mla datapunkter

KANTAR BRANDZ
Den største merkevareundersøkelsen i verden.
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BrandZ gir oss innsikt i hva sterke merkevarer gjør riktig for å lykkes
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Sterke merkevarer har det fundamentale på plass

Fire hygienefaktorer i merkebygging

OPPLEVELSE FUNKSJONALITET BEKVEMMELIGHET EKSPONERING

Godt designet produkt(er) og 
tjeneste(r)

God brukeropplevelse på tvers 
av alle kontaktpunkter

…som passer sømløst inn i 
forbrukenes liv

Effektive reklamer og 
markedsføring med ikoner og 

budskaper som er lette å huske
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The industry has moved on from the 
“differentiate or die”-mantra of the last 30 
years to one that combines salience and 
meaningful difference.

- Mark Ritson

Reisen fra funksjonell til sterk

8



Innsikt fra BrandZ viser oss at sterke merkevarer er -

Mentalt tilgjengelige

et merke som oppfattes som en trendsetter for sin 
kategori, og som unikt

et merke som dukker opp raskt i en kjøpssituasjon

dette merket møter folks behov og de føler seg 
følelsesmessig knyttet til det

Annerledes fra andre
merker

Meningsfulle
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MERKESTYRKE

Meningsfull Mentalt tilgjengelig Annerledes

Rammeverket vårt for Brand Equity

Oppfylder
behov

Skaper følelsesmessig
tilknytning Unik Dynamisk/markedsledende

Dukker raskt opp
når et behov dukker opp
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1 + 1 + 1 > 3
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Å være meningsfullt annerledes booster merkeverdien 
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Hva gjør de mest 
verdifulle merkevarene 
riktig?



#1 De bruker emosjoner!
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Se til emosjoner for å 
finne meningsfull 
annerledeshet
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Et godt verktøy for å jobbe med 
emosjoner 

= 
Arketyper 
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Arketype #1 

Personlighet: 

«Free spirit» 

You only live once (YOLO)
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Personlighet: 

«Networker»

Bringing people together

Arketype #2
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#3 Ivareta merkearven
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Mercedes’ svar på fremveksten av Tesla. Mercedes har 

funnetmåter å tilpasse sitt rykte for innovasjon til den nye 

digitale tidsalderen:det nye EQXX-konseptet lover for 

eksempel en rekke mer enn650 miles per lading. Samtidig har 

Mercedes forpliktet segå bringe et nivå av tradisjonell komfort, 

skjønnhet og luksuriøstetterbehandling til elbilinteriøret. 

Denne tilnærmingen står skarptkontrast til Teslas mer 

minimale interiørstiler.

Innovér ut i fra det du 
allerede er god på: 
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Mercedes’ svar på fremveksten av Tesla. Mercedes har 

funnetmåter å tilpasse sitt rykte for innovasjon til den nye 

digitale tidsalderen:det nye EQXX-konseptet lover for 

eksempel en rekke mer enn650 miles per lading. Samtidig har 

Mercedes forpliktet segå bringe et nivå av tradisjonell komfort, 

skjønnhet og luksuriøstetterbehandling til elbilinteriøret. 

Denne tilnærmingen står skarptkontrast til Teslas mer 

minimale interiørstiler.

Fortell tidløse historier på nye 
måter: 
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#3 De lever ut et merkeformål

22



Mercedes’ svar på fremveksten av Tesla. Mercedes har 

funnetmåter å tilpasse sitt rykte for innovasjon til den nye 

digitale tidsalderen:det nye EQXX-konseptet lover for 

eksempel en rekke mer enn650 miles per lading. Samtidig har 

Mercedes forpliktet segå bringe et nivå av tradisjonell komfort, 

skjønnhet og luksuriøstetterbehandling til elbilinteriøret. 

Denne tilnærmingen står skarptkontrast til Teslas mer 

minimale interiørstiler.

Et tydelig merkeformål (brand 
purpose) er en måte å skape 
en meningsfull annerledes 
merkeidentitet
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Mercedes’ svar på fremveksten av Tesla. Mercedes har 

funnetmåter å tilpasse sitt rykte for innovasjon til den nye 

digitale tidsalderen:det nye EQXX-konseptet lover for 

eksempel en rekke mer enn650 miles per lading. Samtidig har 

Mercedes forpliktet segå bringe et nivå av tradisjonell komfort, 

skjønnhet og luksuriøstetterbehandling til elbilinteriøret. 

Denne tilnærmingen står skarptkontrast til Teslas mer 

minimale interiørstiler.

Fokus på bærekraft er blitt en 
selvfølge! Forbrukene
forventer at merker tar sosialt 
ansvar og bidrar til samfunnet
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#4 De skaper et distinkt univers
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Mercedes’ svar på fremveksten av Tesla. Mercedes har 

funnetmåter å tilpasse sitt rykte for innovasjon til den nye 

digitale tidsalderen:det nye EQXX-konseptet lover for 

eksempel en rekke mer enn650 miles per lading. Samtidig har 

Mercedes forpliktet segå bringe et nivå av tradisjonell komfort, 

skjønnhet og luksuriøstetterbehandling til elbilinteriøret. 

Denne tilnærmingen står skarptkontrast til Teslas mer 

minimale interiørstiler.

Distinkte elementer er ikke 
kun rekvisitter - det er også 
opplevelser. 
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Innsikter fra cases



Case: AirBnB lykkes fordi de synliggjør hva som gjør de annerledes

Trekker frem vertene i den globale
kampanjevideoen ‘made possible by hosts’.

Prioriteter merkebygging over kortsiktet 
marketing performans

29



Case: Merkevarearv og nasjonal anker krever fortsatt at en er meningsfull annerledes i dag
og i fremtiden

Konkurrerende merker truer fremtidig vekst. Barilla 
sliter med å bygge en meningsfull annerledes 
merkeidentitet – frem for å sitte fast i fortiden må 
merket gjenoppfinne seg selv med et fornyet fokus på 
aktuelle behov.

Kjærligheten til pastamerket og ankerpunktet i den 
italienske historie driver høy mental tilgjengelighet.
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Case: McDonalds finner nye måter å gjøre seg meningsfull på i den digitale verden -
digitale bestillinger, leveringsmetoder og kundeopplevelser

Løpende innovasjon med forbrukene i sentrum. Nye 
produkter og nye opplevelser, f.eks. deling på Tiktok

Digitalisering av kundereisen både i bestilling og utbringing
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Case: Louis Vuitton fortsetter å bygge på gjenkjennelige logo og design

Er svært konsistent og spiller på den franske arven som 
går tilbake til 1800-tallet 

Høyt gjenkjennelige merkelogoer og produkter med 
ensartet design 
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Key take aways



Innsiktene fra BrandZ gir oss universelle prinsipper for 
merkebygging som ikke er til å ignorere – også i norsk 
kontekst/skala

Å være meningsfullt annerledes betaler seg i både merkestyrke 
og merkeverdi

For å ha en sterk merkevare må en lykkes med alle tre ting –
både å være meningsfull, annerledes og mental tilgjengelig

Å bygge en meningsfull annerledes merkeidentitet kan f.eks. 
gjøres gjennom 

• å ha et tydelig merkeformål

• å kommunisere med distinkte merkeelementer

• å ta en tydelig emosjonell posisjon 

• å pleie merkearven fra dag 1

på en konsistent måte - både internt og eksternt!
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Hvilke merkevarer er sterke i min 
kategori? 

Hva gjør de sterke? 

Hvordan er de meningsfullt 
annerledes? 

Hvordan er merkevaren min 
meningsfullt annerledes?

Hvis det er vanskelig å besvare 
internt er det ikke tydelig eksternt 
for forbrukene
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Q&A



ROGUE LAYOUTUnderstand People. Inspire Growth.
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