Die kreativ

einflussreich- §
sten Marken der
Schweiz

Wieso Kreativitat und Innovation

in der Schweiz ernstzunehmende /

Wirtschaftsfaktoren sind.



Wir sind
\ o0

Mit der Schnelligkeit und Agilitét einer Boutique-
Agentur sowie der bewédhrten Expertise einer
Netzwerk-Agentur kreieren wir flr Unternehmen
herausragende Kommunikationslésungen mit
klarer Kante und langanhaltender Wirkung.

Wir setzen uns daflir ein, dass jeder Aspekt einer
Marke — vom Branding bis zur E-Commerce L&sung
— noch besser fUr das Unternehmen arbeitet. Denn
in einer immer komplexer werdenden Medien-,
Kultur- und Informationslandschaft ist es unser
Ziel, unseren Kunden zu mehr Ecken, Kanten und

somit Sichtbarkeit zu verhelfen. Nur, wer in den
Koépfen der Menschen hdangen bleibt, kann sich
darin weiterentwickeln und wachsen.

Ganz egal, welche Herausforderungen oder
Bedlirfnisse Sie haben: Wir entwickeln holistische
Strategien, Ideen, Aktivierungen, Kampagnen und
Tech-L&sungen, die die Popularitat steigern und
Thre Marke weiterentwickeln.

Sagen Sie hallo zu INGO.

Kreativita

cdie rebellische lMuse.

Auf die Frage: «Was ist Kreativitdt?» antwortet ChatGPT
einigermassen launig: «Kreativitat ist wie eine rebellische
Muse, die durch die Wirren unseres Denkens tanzt und
dabei Farbe in unsere grauen Zellen wirft.» Ganz schdén
originell ... aber nicht besonders hilfreich. Tats&chlich ist
die Frage nach der Definition von Kreativitat nicht unwich-
tig. Schliesslich investieren Werbungtreibende und ihre
Dienstleister, die Agenturen, ziemlich viel Zeit und Geld in
die Entwicklung, die Ausgestaltung und die Messung von
kreativen Ideen. Und das nicht ohne Grund: Zahlreiche
Studien zeigen immer wieder, dass kreative Werbung effekti-
ver ist, besser verkauft und langanhalten-dere Memory
Structures erzeugt als Werbung von der Stange.

Was also ist kreativ? Und welchen Wert hat Kreativitat

fir Unternehmen? Diesen und anderen Fragen rund um die
«rebellische Muse» widmen wir uns in unserem neuen

White Paper. Wir haben dazu unter anderem 2000 Schweize-
rinnen und Schweizer befragt, wie sie zu kreativen Marken

Mit strategischen Griissen
Peter Petermann

Head of Strategy, INGO ZUrich AG

und Unternehmen stehen und welchen Einfluss Kreativitat auf
deren Erfolg hat. Ausserdem beschaftigen wir uns mit dem
Thema Innovation, denn es reicht langst nicht mehr aus, wenn
Marken ihre Kreativitat nur in der Kommunikation unter
Beweis stellen.

Wir erlautern, wie die Innovationskraft und die Kreativitat
einer Marke mit ihrem wirtschaftlichen Erfolg und ihrem
Einfluss auf die Gesellschaft insgesamt zusammenhéangen.
Wir zeigen: Kreativitat und Innovation bedingen einander
und kdnnen Marken einen klaren Wettbewerbsvorteil ver-
schaffen. Anhand unseres neuen Rankings der «Kreativ
einflussreichsten Marken der Schweiz)» geben wir einen
Uberblick tiber die Marken, die es geschafft haben, mit
Kreativitat erfolgreich und tonangebend zugleich zu sein.
Wir hoffen damit, ein wenig Farbe in Ihre grauen Zellen zu
bringen und Sie ebenfalls zu etwas mehr Kreativitat zu

inspirieren.



So kreativ will es

cdie Schweiz.

Kreativitat hat in der Schweiz durchaus Tradition.

Egal ob in der Architektur, im Design oder in der Werbung

— die Schweiz spielt kreativ immer schon in der Champions
League. Da Uberrascht es nicht, dass die Uberwéltigende
Mehrheit der Schweizerinnen und Schweizer Kreativitat auch
von Marken und Unternehmen einfordert. In unserer repréa-
sentativen Umfrage «Creative Pulse Switzerland 2024»
haben wir 2000 Schweizerinnen und Schweizer zum Thema
Kreativitat befragt. Die Ergebnisse sind eindeutig. 82% der
Befragten glauben, dass Kreativitat fir Unternehmen und
Marken eine wichtige oder sogar sehr wichtige Rolle spielt.
Nur 3% halten sie flr unwichtig oder weniger wichtig.
Konsument:innen erkennen offenbar sehr wohl, dass
Kreativitat und Innovationskraft sich flr Marken lohnen.

Kreative Marken bekommen
mehr Aufmerksamkeit

die kreative Dinge tut

Ich ware bereit, mehr
fir eine Marke auszugeben,

Man beschéaftigt sich schliesslich lieber mit kreativen
Marken und Unternehmen, als mit weniger kreativen.

Kreativitat kann Marken beriihmt machen, glauben 57%

der Befragten, und verschafft Marken und Unternehmen

einen Wettbewerbsvorteil (50%). Kreative Marken 16sen bei
einem nicht unwesentlichen Teil der BevSlkerung Neugier
und Interesse aus. 31% meinen, dass kreative Marken mehr
Aufmerksamkeit von Konsumentinnen und Konsumenten
bekommen als Marken, die weniger kreativ sind. 18% wirden
sich lieber mit kreativen Marken auseinandersetzen. Und
immerhin 30% waren bereit, mehr fir eine Marke zu zahlen,
die kreative Dinge tut.

Kreativitat spielt fur
Marken eine wichtige

oder sehr wichtige Rolle

WPP BAV «Creative Pulse Switzerland,2024», Online-Umfrage, n=2000, Erhebungszeitraum Marz 2024

Egal, welche Metriken man sich also ansieht: Kreative
Marken haben es leichter, sich am Markt durchzusetzen.
Die Kreativitat einer Marke spielt also — bewusst oder
unbewusst — fur viele Verbraucher:innen eine zentrale
Rolle entlang der gesamten Customer Journey.

Aber Kreativitat ist nicht nur ein Thema flrs Marketing.

Die «rebellische Muse» hat durchaus gesamtgesellschaft-
liche Relevanz. 47% der Befragten sind der Uberzeugung,
dass Kreativitat in der Lage ist, die Welt zu verandern oder
zumindest neue Lésungen fur alte Probleme zu liefern (41%).
In jedem Fall aber stellt Kreativitat den Status Quo in Frage
— und bringt somit vielleicht auch etwas Farbe in unseren
Alltag.

Der Einfluss von Kreativita
auf die NMarkenuwahl.

Die Kreativitat einer Marke wirkt sich positiv auf die gesamte Customer Journey aus.

Wenn ich sehe, dass eine Marke
kreative Dinge tut....
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Originalitat
alleine

reicht nicht aus.

Wenn man mit Menschen — respektive mit Kunden — Uber
Kreativitat spricht, merkt man schnell, dass nicht jede:r
das gleiche Verstandnis davon hat, was «kreativy eigent-
lich genau bedeutet. Ist die Wand-Kritzelei des kleinen
Reto schon Kunst oder kann das weg? Retos Eltern wiirden
wahrscheinlich betonen, wie kreativ ihr Sohn mit der
Wachsmalkreide umgeht. Aber aus Sicht des Marketings
ist das sicherlich nicht die Art von Schaffenskraft, die

wir meinen. Kreativitét in unserem Sinne muss zwei Beding-
ungen erflllen. Erstens, sie muss originell sein. «Sehen,
was andere sehen. Aber denken, was noch niemand gedacht
hat,» so hat es Albert Einstein angeblich formuliert. Echte
Kreativitat besticht also durch die Neuartigkeit.

Durch Disruptivitat. Sie ist «ungeseheny. Kreative Kommuni-
kation muss Uberraschend und inspirierend sein, damit man
sich mit ihr auseinandersetzen will.

In einem friheren White Paper zum Thema Inspiration
haben wir gezeigt, inwiefern inspirierende Marken
erfolgreicher sind. Und auch in der aktuellen Umfrage
wird Inspiration als wichtigster Aspekt von Kreativitat
genannt. Mehr als die Halfte der Befragten gaben an,
dass vor allem Kreativitat inspiriert.

Grossartige Kreativitat ist ...
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Zweitens muss Kreativitat zweckdienlich sein. Sie muss
sich einem vorher definierten Ziel unterordnen. Dieses Ziel
— mehr zu verkaufen, Verhalten zu verandern, ein Problem
besser zu 16sen — lasst sich meistens monetéar beziffern.
Insofern hat Kreativitat einen mehr oder weniger objektiven
Wert. Damit steht sie im Gegensatz zur Kunst, deren Wert
zunéchst einmal subjektiv ist. Die gleiche Logik gilt auch
fur Innovationen. Eine Idee mag noch so cool oder neuartig
sein — wenn sie kein Business—Potenzial hat, ist sie keine
Innovation. Echte Innovationen sorgen daflr, dass ein be-
stehendes Problem besser, oder zumindest anders, gel&st
wird als bislang. Und nur wenn Menschen bereit sind, daflr
Geld zu bezahlen, macht es Sinn, eine neuartige Idee auch
zu realisieren.

Der BrandAsset Valuator™

Der BAV ist die grésste und umfassendste
Markenstudie der Welt. In der Schweiz werden
dafir 9600 Konsumentinnen und Konsumenten
zu mehr als 60@ Marken befragt. Im Rahmen
dieser Studie erheben wir Daten zu Marken-
nutzung, Image- und Persdnlichkeitsattributen
sowie der Markenstérke.

Die Starke einer Marke ergibt sich aus

4 Kerndimensionen, die im Rahmen der Erhe-
bung abgefragt werden: Relevanz, Differenzie-
rung, Vertrautheit sowie Wertschatzung. Ein
spezieller Algorithmus berechnet aus diesen

4 Kerndimensionen die relative Markenstéarke.
Also die Power einer Marke im Vergleich mit
allen anderen abgefragten Marken. Daneben
tracken wir insgesamt 63 verschiedene Image-
Attribute. Damit kdnnen wir unter anderem
messen, inwieweit eine Marke als kreativ und
innovativ eingeschétzt wird.

Kreativitat und Innovation haben einen direkten
Einfluss auf die Differenzierung einer Marke

und zahlen somit indirekt auch auf die Marken-
starke ein.

Originalitat gepaart mit Zweckdienlichkeit. Nicht «1'art
pour l'arty, sondern Ideen, die ein konkretes, messbares Ziel
erreichen. Das ist die Art von Kreativitat und Innovation,
die Marken und Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil
verschafft.

Im Rahmen unserer Markenstudie BrandAsset™ Valuator
(BAV) k&nnen wir sogar messen, wie kreativ eine Marke
ist. Der Kreativitat-Score einer Marke errechnet sich aus
den verschiedenen Attributen in der Grafik links: je mehr
Menschen einer Marke diese Attribute zuschreiben desto
héher ihr Kreativitats—Faktor. Mehr dazu auf den nachsten
Seiten.




Innovation und Erfolg
gehen Hand in Hand —
vor allem in der Schweiz.

Vor genau 1@ Jahren forderte Bundesrat Alain Berset an-—
lasslich des 4. Kulturgipfels der Schweiz «die Férderung
von Kreation und Innovation. ... Eine international konkur-
renzfadhige Schweiz muss innovativ sein.» Damals war das
eine berechtigte Forderung. «Die Schweizer sind in erster
Linie tlchtig — nicht kreativy. Zumindest nach Aussage des
Publizisten Frank A. Meyer im selben Jahr. Seitdem ist viel
Wasser die Limmat heruntergeflossen. Inzwischen setzen
die Kreativitat und vor allem die Innovationskraft der
Schweiz weltweit Massstébe. Das zumindest attestiert die
«Weltorganisation fliir Geistiges Eigentumy» (WIPO). Die
WIPO ist eine Unterorganisation der UNO, die sich mit
Patenten, neuen Technologien sowie Marken und Design
beschaftigt. Ausserdem wacht sie lber die Einhaltung von
Vertragen, z.B. zum Patent- und Markenschutz. Jedes Jahr
ver6ffentlicht diese Organisation den «Global Innovation
Indexy», in welchem die innovativsten Lander der Erde
benannt werden.

Open for
Business

1. Switzerland |

2. Luxembourg
3. Finland
4. Sweden
5. Norway

Den ganzen
Report kénnen Sie
hier herunterladen:

Seit 2018 belegt die Schweiz in diesem Ranking un-
unterbrochen den ersten Platz. Die Voraussetzungen fir
Innovativitat sind nirgendwo besser als hierzulande:

eine hervorragende Infrastruktur, ein steter Kapitalfluss,
bestens ausgebildete Képfe und ein hohes Mass an Planungs-
sicherheit.Auch im «BAV Best Countries»-Ranking liegt die
Schweiz nun schon zum sechsten Mal in Folge auf Platz 1.

Im «Best Countries»-Report untersucht unser Netzwerk WPP
die Starken und Schwéchen von insgesamt 87 Landern, in
denen der BAV erhoben wird. Bewertet werden 1@ verschie-
dene Faktoren, darunter das wirtschaftspolitische Klima
(«Open for Business») und die Entrepreneur-Mentalitat eines
Landes. Auch in dieser Studie zeigt sich die innovative
Power der Schweiz.

COUNTRIES &

IN ASSOCIATION WITH THE WHARTON SCHOOL OF THE UNIVERSITY OF PENNSYLVANIA'AND U.S. NEWS & WORLD REPORT

Creative Impact
Ein llass fur den Erfolg.

Da Kreativitat nicht fir jeden von uns das Gleiche bedeutet,
ware es nicht unbedingt zielflhrend, die Kreativitat einer
Marke mit einem einzelnen Wert zu messen. Daher errechnen
wir den Kreativitats-Score einer Marke im BAV aus der
Kombination von verschiedenen Image-Attributen, die die
unterschiedlichen Vorstellungen von Kreativitat abdecken.
Neben Attributen wie «inspirierendy, «einfallsreichy» und
«mutigy zahlt vor allem auch die Innovativitéat der Marke auf
ihren Score ein — Kreativitat und Innovation bedingen
einander. Das sehen wir auch im BAV, wo wir eine starke
Korrelation zwischen Kreativitat und Innovation sehen.
Kreative Marken sind mit einer Wahrscheinlichkeit von 69%
auch innovativ.

Zu den kreativsten Marken der Schweiz gehéren neben IKEA
und Lego derzeit die digitalen Marken YouTube, Google und
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Einen noch besseren Shareholder Value erwirtschaften
jedoch die Top 5@ mit dem héchsten Score fir «Creative
Impactys. Uber die letzten 9 Jahren gesehen liegt der ROI
dieser Marken knapp 25% Uber den Marken mit dem h&échsten
«Impacty flr sich genommen und 116% Uber den Marken im
starksten Aktienindex Nasdag.

Ein guter Grund also, um den Blick auf die Top 5@ der kreativ
einflussreichsten Marken der Schweiz zu werfen.

Pinterest. Marken die also nicht nur selber kreativ sind,
sondern auch unsere eigene Kreativitat férdern. Den
Kreativitats—Faktor einer Marke kdnnen wir mit ihrem
«Impacty kombinieren. Damit bezeichnen wir die Fahigkeit,
durch werbliche Botschaften oder durch Markenerlebnisse
den kulturellen Diskurs eines Landes zu beeinflussen. Wie
«Kreativitaty ist auch «Impacty ein algorithmisch berech-
neter Wert im BAV, und er berlicksichtigt eine ganze Reihe
von kulturell relevanten Aspekten wie Purpose, Spass,
Modernitéat und Performance. Wie man in der Grafik sieht,
gibt es eine deutliche Korrelation zwischen «Impact»

und dem wirtschaftlichen Erfolg einer Marke. Die Top 5@
einflussreichsten Marken (in der Grafik beispielhaft fir

die USA dargestellt) sind klar performanter als klassische

Index—Marken.

Index «Creative Impact»
(475.3% Total ROI)

Jan 2020 Jan 2021 Jan 2022 Jan 2023 Jan 2024

Quelle: WPP BAV, USA, 2023, Top 50 Creative Impact Brands, Top 5@ Influential Brands



Die «kreativ

einflussreichsteny»

Marken cder
Schuueiz 2024.

Die Top 50 derjenigen Marken in der Schweiz, die Kreativitdt und Impact am besten verbinden.
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\Von Auto bis Outdoor — «Creative Impact» kommt bunt gemischt.

Es gibt vermutlich kaum eine andere Marke, die so sehr fir Kreativitat
und Innovation steht wie die beiden Top-Brands im Ranking, Lego und
Dyson. Lego beflligelt die Kreativitat von Jung und Alt seit Genera-
tionen. Und Dyson ist vermutlich die disruptivste Marke in der Heim—
elektronik. Kein Wunder also, dass diese beiden Marken den gréssten
kreativen Einfluss auf die Schweiz haben.

Klar fehlen auch die digitalen Marken nicht in den Top 50@. Auf

Platz 3 Google, TWINT auf Rang 5, dicht gefolgt von Microsoft, Apple
und Samsung. Insgesamt 11 digitale Marken landen in den Top 50@.
Darunter sind natlrlich auch Plattformen wie YouTube, Netflix, Spotify
und Pinterest, die uns mit ihren Inhalten inspirieren und unterhalten.
Interessant ist, dass es insgesamt 1@ Automobil-Marken in die Top 50
geschafft haben. An der Spitze erwartbar Tesla, danach Porsche, dann
Audi sowie Mercedes Benz und BMW im Mittelfeld. Aller Kritik zum
Trotz schaffen es diese Marken offensichtlich immer noch, den Diskurs
der Gesellschaft auf kreative und innovative Weise massgeblich
mitzubestimmen. Und das ist vermutlich auch gut so, denn die Zukunft
der Mobilitéat wird sicherlich gemeinsam entwickelt werden muissen.

Eine sehr schweizerische Kategorie in Bezug auf kreativen Einfluss
scheint «Outdoory» zu sein. Zwar landet The North Face erst auf Rang

20 gefolgt von Mammut auf Rang 27. Aber alle im BAV abgefragten

Outdoor-Brands und auch Nike und Adidas sind in unseren Top 50
vertreten. Diese Marken und ihre Verbindung zur Natur und den Bergen
préagen ganz offensichtlich nicht nur das Bild der Schweiz, sondern vor
allem das kulturelle Selbstverstdndnis der Menschen hierzulande. Ver-
einzelt finden sich auch kreative, innovative Startups in der Liste,
beispielsweise Coffee B auf Platz 37. Die Abverkaufszahlen der Marke
scheinen den Erwartungen zwar noch nicht ganz zu entsprechen; aber
dennoch hatte der Launch der Marke vor zwei Jahren offenbar einen
nicht unwesentlichen Einfluss auf die Diskussion um nachhaltigen
Kaffeegenuss. Die Cocktail-Mixers des Zlrcher Startups Mikks (Platz
49) sind auch dabei — kreativer Einfluss kann sich offenbar auch im
Gaumen wiederfinden.

Last, but not least, iinden wir auch die ETH erwédhnenswert, die im
Ranking auf Platz 4 landet. Dass diese Kaderschmiede flr Innovation
und Kreativitat fast ganz vorne landet, zeigt, dass «Creative Impact»
nicht nur Verbraucher—-Marken vorbehalten ist. Und belegt zudem, dass
die Investitionen in Kreation und Innovation, die Alain Berset vor

10 Jahren gefordert hat, gut angelegt waren.




UWie wir bei INGO Zirich
«Creative Impact» schaffen.

«Creative Impact» entsteht nicht allein durch eine gute
Kampagne. Natlrlich hat gute Werbung einen starken Einfluss
auf den Kreativitats-Score einer Marke, und damit auch auf
ihren «Creative Impacty». Aber es gehdrt mehr dazu.

Wir wollen die Menschen mit herausragenden Ideen zum
Nachdenken, Lachen, Reden — und vor allem zum Handeln
bringen. Hort sich einfach an, ist aber verdammt schwierig.
Wir tun dies, indem wir den entscheidenden Vorteil von
Marken identifizieren und ihn schéarfen. Dazu arbeiten wir
mit klaren, konsistenten Aussagen, die die Menschen zum
Hinschauen und Innehalten bewegen. Dann spielen wir aus
diesen Vorteil Uber das gesamte Okosystem moderner
Kommunikation und Markenerlebnisse — ganz unabhangig
von Kanal, Technologie oder Touchpoint. Und das Wichtigste
ist: Wir erhalten diesen Vorteil nachhaltig, um ikonische
Marken zu schaffen. Um unser Ziel zu erreichen, setzen wir
als Ausgangspunkt stets fundierte Forschung und eine Human
Truth ein.

Die daraus resultierenden Kommunikationsmassnahmen
reichen so von neuen strategischen Ausrichtungen, Uber
Produktinnovationen, crossmediale Kampagnen und emotio-
nale Erlebnis-Konzepte bis zu technisch noch nie dagewese-
nen Web-L&sungen. Dazu beschéaftigen wir bei INGO Zirich
Expert:innen aller Disziplinen: Berater:innen, Strateg:innen,
Programmierer:innen, Art Direktor:innen, Designer:innen und
Texter:innen bis hin zu Spezialist:innen in ganz spezifischen
Bereichen der Kommunikation.

SEIT 42 SPIELEN FALLEN ZWISCHEN ROM UND JUVE IN DER
ERSTEN HALBZEIT AB DER 25. MINUTE DIE MEISTEN TORE.

HEGEBERIT

sollten, um kein Tor zu verpassen.

Mit unserer Collision Methode bringen wir all diese Men-
schen an einen Tisch und schaffen so ein Ambiente, in dem
grossartige Ideen entstehen.

Zum Beispiel die «Toilettenpausey flr unsere Schweizer
Kundin Geberit AquaClean, der Herstellerin von Dusch-WCs:
Stellen Sie sich vor, es lauft gerade das wichtigste Spiel
Ihrer Lieblings-Fussballmannschaft im TV. Sie haben sich
seit Tagen darauf gefreut und moéchten keine entscheidende
Szene und vor allem keine Tore verpassen. Und dann ruft
doch die Natur dazwischen und Sie fragen sich: «Gehe ich
jetzt aufs WC oder warte ich noch? Was, wenn sie jetzt ein
Tor schiessen?» Unsere datenbasierte Losung flr dieses
Problem: Wir teilen den Menschen mit, wann am wenigsten
Tore fallen und die Leute ruhig aufs WC kénnen. Dazu haben
wir fir die Ligen «La Liga» (Spanien), «Serie A» (Italien)
und «Super Leaguey (Schweiz) die Spiele-Paarungen der
Mannschaften Uber die letzten Jahre analysiert. Auf Basis
dieser Hunderttausenden von Spielminuten kénnen wir daher
vorhersagen, wann bei welcher Partie die meisten Tore fallen
— und wann man auf die Toilette gehen kann, ohne etwas zu
verpassen. Diese Information spielen wir via Sonderwerbe-
form im Namen von Geberit live im entsprechenden Moment
des Spieles ein. So wird Geberit AquaClean im Umfeld
héchster Auftmerksamkeit zum humorvollen Absender einer
fir Fans relevanten Information.

Q blue Sport

JETZT IST ALSO DER PERFEKTE ZEITPUNKT
FUR EINE WC-PAUSE.*

INGO ZUrich fur Geberit Aquaclean: Die Sonderwerbeform «Toilettenpausey» gibt
den Fussballfans am TV die datenbasierte Information, wann sie aufs WC gehen

BOLMEN

Step stool

INGO Hamburg fir IKEA: «Proudly Second Besty» feiert die
emotionale Kraft von modernem Parenting und nimmt
die Marke bewusst zurlick. Ad Age «Kampagne des Jahresy.

The Whopper

THE BEAUTY

OF NO ARTIFICIAL

PRESERVATIVES

gleichzeitig &sthetisch, dass die Burger von BK keine Konservierungsstoffe enthalten

(im Gegensatz zu den Burgern vom Wettbewerb).
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Einflussreiche Marken

bestimmen,

Uber welchen Themen
man wie spricht.

Der «Impact»-Score einer Marke zeigt auf, wie stark
diese Marke in der Lage ist, den kulturellen Diskurs und
die grundsétzlichen Erwartungen an Marken und Unter—
nehmen zu beeinflussen. Marken mit einem hohen Einfluss-
Score geben den Takt vor und setzen die Massstébe.

/10 Dimensionen von «Impact»:

/1. Innovation: Welche Erwartungen haben wir hin-
sichtlich neuer Entwicklungen in Technologie und
Kultur?2 Marken mit einem hohen Innovation-Score
zeigen auf, was moglich ist oder sein kénnte.
Beispiele: Tesla, Google, Dyson.

2. Trust: Was erwarten wir von Marken hinsichtlich
ihrer Verlasslichkeit? Marken mit einem hohen Trust-
Score zeigen, wie man langfristig Vertrauen schafft.
Beispiele: Victorinox, Rega, Bosch.

3. Performance: Welche Anforderungen an Qualitat
und Leistung haben wir?2 Marken mit einem hohen
Performance-Score setzen den Gold-Standard.
Beispiele: Karcher, Audi, Porsche.

4. Authenticity: Wie «echt» soll die Welt sein?
Marken mit einem hohen Authenticity-Score zeigen
auf, wie man sich gegen die zunehmende «Fakeness»
positioniert. Beispiele: Emmentaler, Appenzeller,
Ricola.

5. Status: Wieviel Prestige brauchen wir in unserem
Leben2 Marken mit einem hohen Status-Score
definieren die Benchmark bei Status und Klasse.
Beispiele: Chanel, Cartier, Porsche.
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Da Marken unser Leben aber nicht alle in der gleichen Weise
beeinflussen, unterscheiden wir im BAV 10 Einfluss-Dimen-
sionen. FUr jede dieser Dimensionen bekommt eine Marke
einen Score, den wir am Ende gewichtet zu einem Ubergrei-
fenden «Impacty-Wert zusammenrechnen.

6. Fun: Spass muss sein, aber wie soll der aussehen?
Marken mit einem hohen Fun-Score definieren, was
wir unter moderner Lebensfreude verstehen. Beispiele:
YouTube, TikTok, Lego.

7. Contemporary: \Was ist eigentlich zeitgeméass?
Marken mit einem hohen Contemporary-Score
bestimmen als Ikonen, wie zeitgeméasse (Jugend-)
Kultur aussieht. Beispiele: Nike, H&M, Apple.

8. Accessible: Wie einfach und unkompliziert soll
die Welt sein? Marken mit einem hohen Accessible-
Score zeigen auf, wie man das Leben fir die Menschen
zuganglicher gestaltet. Beispiele: Denner, Ikea,
Melectronics.

9. Purpose: Welche Verantwortung haben wir? Marken
mit einem hohen Purpose-Score zeigen auf, wie man
sich heutzutage verantwortungsbewusst engagiert.
Beispiele: Greenpeace, Max Havelaar, Bio Suisse.

410. Supportive: Wie viel Unterstlitzung brauchen
wir im taglichen Leben? Marken mit einem hohen
Supportive-Score zeigen, wie flrsorglich oder
empowernd Unternehmen sein kdnnen. Beispiele:
Coop, Migros, Rega.

Natlrlich ist es immer gut, wenn die eigene Marke positiv im Zusammenhang mit den Themen erwahnt wird, Gber die «man»

gerade spricht. Aber Uber den reinen «Talk-Valuey hat der «Impacty» einer Marke auch einen direkten, messbaren Einfluss auf
businessrelevante Metriken. Marken mit einem starken «Impact» haben beispielsweise eine héhere Markenstérke (75%), eine
héhere Préaferenz (58%) und kénnen einen héheren Preis verlangen (52%).

Korrelation verschiedener Business—-NMletriken
mit dem «Impact» einer Marke

75 % 74 %% 58 % 52 % 52 %

Empfehl-

Marken— Brand Marken- Héherer
starke Love Praferenz ungs- Preis
bereit-
schaft

Quelle: BAV Switzerland, 2023

Wenn Sie wissen mdchten, wie Sie Ihrer Marke K t kt.
mehr «Creative Impacty verleihen kénnen und on a ®
welche «Impacty-Dimension fir Ihre Marke
die richtige ist, dann sprechen Sie uns gerne

an. Mit unserer Expertise in Strategie, Kreation, Peter Petermann | Head of Strateqy

peter.petermann@ingozurich.com
Tel.: +41 76 475 4695

Technologie und Experience kénnen wir Ihnen
helfen, die richtigen Themenfelder zu identifi-
zieren und fir Ihre Marke zu besetzen. Unsere

Collision-Methodologie bringt Experten aus Swien Morath | Co—-CEO & Chief Creative Officer

swen.morath@ingozurich.com
Tel.: +41 76 377 8472

unterschiedlichen Wissensgebieten zusammen
und entfesselt kreative Energie fir Ihre Marke.
Und wer weiss: vielleicht gehort Ihre Marke im
néachsten Jahr ja auch zu den «einflussreichsten
Markeny» der Schweiz.
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