Oppskriften pa sterke
merkevarer

Hva kan vi leere av de mest verdifulle
merkevarene i verden?

Webinar 22 juni kl. 13
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1. Hva mener vi med «sterke» merkevarer?

2. Hva gjgr de mest verdifulle merkevarene riktig?
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Hva mener vi med
«sterke» merkevarer?




KANTAR BRANDZ

Den st@rste merkevareundersgkelsen i verden.

512 iategorier
18500 merier

51 and

3.9Mil forbrukere
5.3mIa datapuner




BrandZ gir oss innsikt i hva sterke merkevarer gjor riktig for a lykkes

2022

435%

POWERFUL BRANDS
TOP 10 PORTFOLIO

357%

STRONG BRANDS
PORTFOLIO

245%

124%

S&P 500

MSCI WORLD INDEX
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Sterke merkevarer har det fundamentale pa plass

OPPLEVELSE FUNKSJONALITET BEKVEMMELIGHET EKSPONERING

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

Fire hygienefaktorer i merkebygging
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Reisen fra funksjonell til sterk

The industry has moved on from the
“differentiate or die” mantrq of the Ia‘S} |
years to one ﬁat comblnes allence ..

meam%qudlff c!- %&

= Mark Ritson ® «
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Innsikt fra BrandZ viser oss at sterke merkevarer er -

dette merket mgter folks behov og de fgler seg
folelsesmessig knyttet til det

N .
@@ Meningsfulle

& Annerledes fra andre et merke som oppfattes som en trendsetter for sin
@ @ merker kategori, og som unikt

Mentalt tilgjengelige et merke som dukker opp raskt i en kjgpssituasjon

&K
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MERKESTYRKE

Je v S

Meningsfull Mentalt tilgjengelig Annerledes
Oppfylder Skaper fglelsesmessig Dukker raskt opp . .
behov tilknytning nar et behov dukker opp Unik Dynamisk/markedsledende

KANTAR B R A N DZ Rammeverket vart for Brand EqU|ty 10






A vaere meningsfullt annerledes booster merkeverdien

56%
37%
26%
Lavere Medium Hoyere
Meningsfullt annerledes Meningsfullt annerledes Meningsfullt annerledes

KANTAR BRANDZ



Hva gjgr de mest
verdifulle merkevarene
riktig?




#1 De bruker emosjoner!
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Se til emosjoner for a
finne meningsfull
annerledeshet

SCREW IT, LET’S RIDE MTDR

TEST RIDE A HARLEY-DAVIDSON® MOTORCYCLE AT YOUR NEAREST DEALERSHIP TODAY. || |
GO 10 H-0COM 10 START YOUR INDURNEY LCYTIESS



Et godt verktgy for a jobbe med
emosjoner

Arketyper
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Arketype #1

Personlighet:

«Free spirit»

You only live once (YOLO)

KANTAR BRANDZ
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Arketype #2

Personlighet:
«Networker»

Bringing people together

. WE THE FEELING

P.‘ ’,
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#3 Ilvareta merkearven
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Innovér ut i fra det du
allerede er god pa:
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HERMES

PARIS

Fortell tidlgse historier pa nye
mater:

OREAL

BECAUSE
I’'M WORTH IT |




#3 De lever ut et merkeformal

KANTAR BRANDZ



Et tydelig merkeformal (brand
purpose) er en mate a skape
en meningsfull annerledes

Beheve in s methmg

Even 1£"'t?’ '“"eans s A f” {'f1c1ng-“' thmg
D & merkeidentitet
— ]ustdoxt
S
-

ff they thig'your dreams
hat crazy drec

& Justdoit.



Remove our
historical carbon
emissions by 2050
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innovation fund

|

|

C rbon negative
\ by 2030

!

|

_ Intreducing Microsoft Cloud for Sustainability.
» available for preview.

$1 billion climats

Fokus pa bezerekraft er blitt en
selvfplge! Forbrukene

forventer at merker tar sosialt
ansvar og bidrar til samfunnet

=" Microsoft




#4 De skaper et distinkt univers
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STAR WARS*

N Z B e W

Lightsabres + The Millennium + Darth + Yoda + The
Falcon Vader Force

HARRY POTTER**

o0 N e &

Round + Lightning + Hogwarts + The golden + Sorting
glasses bolt scar snitch hat

JAMES BOND

W%@%ﬁ

007 + Walther + Aston + Tuxedo + Martini (‘shaken
PPK Martin not stirred’)

my
d »

*Mot pictured; Stormitroopers, R2-02, CIP0, Chewbacoo, Jabba the Hutt, Boba-Fett, Bwoks, The Death
Star, X-wing fighters, Tie-fighters, the ariginal score and sound effects - the list goes on and on...

26
**hot pictured: Wands, the four Hogwarts houses, chocolote frogs, red and yellow stripes, the white owl




S BI LL I Distinkte elementer er ikke

kun rekvisitter - det er ogsa

Q4N ovvleveter

Chicken
meatballs
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Innsikter fra cases




Case: AirBnB lykkes fordi de synliggjor hva som gjor de annerledes

ﬁ Prioriteter merkebygging over kortsiktet
marketing performans

~Q  Trekker frem vertene i den globale
0o kampanjevideoen ‘made possible by hosts’.

KANTAR BRANDZ 29



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

@ Kjaerligheten til pastamerket og ankerpunktet i den
italienske historie driver hgy mental tilgjengelighet.

ﬂ} Konkurrerende merker truer fremtidig vekst. Barilla
sliter med a bygge en meningsfull annerledes

@ ® merkeidentitet — frem for a sitte fast i fortiden ma
arl a merket gjenoppfinne seg selv med et fornyet fokus pa
aktuelle behov.

DAL 1877

AT #

30
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Case: McDonalds finner nye mater a gjore seg meningsfull pa i den digitale verden -
digitale bestillinger, leveringsmetoder og kundeopplevelser

®E Digitalisering av kundereisen bade i bestilling og utbringing

”&“ Lepende innovasjon med forbrukene i sentrum. Nye
produkter og nye opplevelser, f.eks. deling pa Tiktok

KANTAR BRANDZ 31



Case: Louis Vuitton fortsetter a bygge pa gjenkjennelige logo og design

Hgyt gjenkjennelige merkelogoer og produkter med
ensartet design

©

@ Er svaert konsistent og spiller pa den franske arven som
gar tilbake til 1800-tallet

LOUIS VUITTON

KANTAR BRANDZ
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Key take aways



Innsiktene fra BrandZ gir oss universelle prinsipper for
merkebygging som ikke er til d ignorere — ogsa i norsk
kontekst/skala

A vaere meningsfullt annerledes betaler seg i bade merkestyrke
og merkeverdi

For a ha en sterk merkevare ma en lykkes med alle tre ting —
bade a vaere meningsfull, annerledes og mental tilgjengelig

A bygge en meningsfull annerledes merkeidentitet kan f.eks.
gjgres gjiennom

* 3 ha et tydelig merkeformal

* 3d kommunisere med distinkte merkeelementer
* 3ataen tydelig emosjonell posisjon

* 3 pleie merkearven fra dag 1

pa en konsistent mate - bade internt og eksternt!
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Hvilke merkevarer er sterke i min
kategori?
Hva gjgr de sterke?

Hvordan er de meningsfullt
annerledes?

Hvordan er merkevaren min
meningsfullt annerledes?

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