brand.

sustainable
futures



Introduccion: objetivos y alcance

El consumidor: oportunidades identificadas tras hablar con mas de
30.000 personas en el mundo y mas de 5.500 personas en Espaina

Sostenibilidad y “social capital” plataformas para construir
marcas relevantes para las personas y crear valor duradero

Construyendo marcas relevantes:

o Traduciendo los esfuerzos sostenibles de la empresa en “brand equity”

o Construyendo un nuevo modelo de relacién con los consumidores a
través del nuevo paradigma de la comunicacién: “social capital”
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Introduccion

=» Brand Sustainable Futures representa nuestro compromiso como grupo para
explorar nuevas vias que ayuden a las empresas a responder a retos clave :

>
>

>
>

¢ Como obtener mayores retornos de mi negocio y marcas?

¢, Cémo construir marcas relevantes en esta era de la transparencia, la
sostenibilidad y la desconfianza?; Cémo “marcar la diferencia”?

¢ Como traducir sistematicamente los esfuerzos sostenibles en brand equity?

¢ Como establecer un diadlogo relevante con los consumidores y ganar su
confianza?

=» A diferencia de otras iniciativas:

>
>
>

ofrece una vision holistica y amplia de la sostenibilidad, no s6lo medio ambiental
conecta la sostenibilidad con la marca, no con la RSC, reputacion o las operaciones

es mas que un estudio; ofrece un conjunto de servicios y herramientas propitarias
para ayudar a las empresas a traducir sus esfuerzos sostenibles en valor de marca
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Bramd Brand Sustainable Fut t t
' rand Sustainable Futures representa nuestro
SUSta| ﬂab‘@ compromiso como grupo de comunicacion por
Futu reS explorar las crecientes oportunidades que la
| : sostenibilidad brinda a empresas y marcas para

e redefinir su relacion con los consumidores y ganar
: su confianza

Brand Sustainable Futures esta disefiado para
ayudar a las empresas comprometidas a crear
valor duradero

» Traduciendo sus
(“brand equity”)
» Fomentando el y construyendo un
entre las marcas,

HAVAS g . .
las personas y la sociedad en su conjunto




Objetivos y alcance

La mayor iniciativa internacional que conecta la sostenibilidad con las marcas

En su segundo aiio, retoma el dialogo con mas de 30.000 personas de 9 paises
en 4 continentes. En Espana, explora la opiniédn de mas de 5.500 personas

» Mercados: Espaia, Francia, Reino Unido, Alemania, EEUU, Méjico, Brasil, China, India

» Investigacién de mercado online realizada en colaboracién con GlobeScan, Instituto de
Research internacional

Explora y monitoriza las expectativas y percepciones de los consumidores
sobre mas de 150 marcas de 10 sectores diferentes
» En Espafa: analiza en profundidad 47 importantes empresas de 10 sectores diferentes

» Sectores: automocién, bienes de consumo, distribucion, energia y petréleo, financiero,
alimentacion y bebidas, farmaceéutico, telecomunicaciones, Tl & electronica y transporte

Ofrece un amplio conjunto de servicios y herramientas de analisis de marca 'y
comunicacion unicas en el mercado

» Servicio Brand Sustainable Futures Audit (BSF Audit)

» Servicio MCS (Meaningful Communications);
» Servicio Brand Sustainable Futures Track (BSF Track)

HM Intelligence
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El consumidor:
Oportunidades identificadas tras hablar con

mas de 30.000 personas en el mundo
y mas de 5.500 personas en Espana
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Nuevos valores

que la crisis consolida

Espana 2010 vs. 2009

“Muy preocupado”

Unemployment

Economic problems and uncertainty
Poverty and inequality

Crime and violence

Education

Environmental pollution

Climate change and global warning
Depletion of natural resources
Healthcare provision

Waste/ excess of rubish
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% De acuerdo

B 2010
2009

Las empresas deben involucrarse en
resolver problemas sociales y medio amb

Resolver estos problemas es
responsabilidad del gobierno,
no de las empresas

Las grandes empresas trabajan duro para
resolver este tipo de cuestiones

La mayoria son “responsables” sélo para
mejorar su imagen

A menudo considero aspectos
sostenibles en la decision de compra

Pagaria un 10% mas por un producto
producido de forma responsable

Espaia
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jes are sacla\ly/env\ronmemal\é responsible o
ty appreciation for a company would o up If it parmerR\gchamy orNGO

As a con:

h a big problem that there is very

sumer | can help make a compan

work hard at being sgcially/environ:

% De acuerdo, 2010

mental problems I 8

al/envi

y little the individual can do

70

38

36

nly to improve their image

mentally responsible

QZSA

y behave more responsibly | &7

mentally responsible way | 44
48

70

]

32

61

34

33

Latam

90

28

42

67

66

61

Asia

90

30

49

66

69

69



La sociedad, cada vez mas polarizada y critica

con el comportamiento de las empresas...

Segmentos SF (Espaia’10) 2010 2009
+
A
DEVOTOS 19% ™ |45 i
Hostages Devotees o
2 cAuTIvOoS
. oongnes @ @ b 7% - 13% 1
: @ 2
2 @— O DESCONECTADOS -
5 e S 17% 3% °
: g CRITICOS
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ESCEPTICOS
, : - 29% - 25%

Entusiasmo 20
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Barreras al consumo responsable (Espana)
% encuestados

B Espaina M Global

Falta de informacién y confusion

para conocer si un producto es _163

producido de forma social/medio
ambientalmente responsable

58

Falta de oferta y -37
disponibilidad 30

Subsample: Those answering “Often,” “Sometimes,” “Rarely,” or “Never” at Q5.
Q6. Why do you not choose socially/environmentally responsible products or services more frequently? Please choose up to three reasons.
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Consumidor

_ Roles de marca e
drivers para un consumo

Ejemplos llustrativos

responsable (Espana) Iniciativas
Informacién sobre cémo los productos y/
) .
56% o servicios son social y medio- Guiar Walmart @coodauide
ambientalmente responsables
589, Incentivos/Recompensas / Cupones / Promocionar e(zmlce
Deduccién de impuestos / Premios
37% E_n mi é}rea no estan ampliamente Proveer PHILIPS > (9
disponibles sense and simplclty Lo rreteur
() La empresa ayuda a mi comunidad con Obra Social
39% iniciativas sociales y medio ambientales Preocuparse W PR A
0 Informacién de codmo puedo ser mas
32% responsable en mi vida diaria Educar
Me permite participar activamente en ars
20% y partieip Facilitar

iniciativas sociales y medio ambientales

MEN DANON! FOODS
INNOWATES AS A SC
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Sostenibilidad y “Social capital”,

plataformas clave para construir marcas
relevantes y crear valor duradero
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% People who would care if the brand disappears in the future
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% Consumidores en ESPANA a los que les importaria que

la compania / marca desapareciera en el futuro

Tras explorar mas de 45 marcas en
Espana, descubrimos que a la mayoria
de los consumidores no les importaria
que 2/3 de estas marcas
desaparecieran en el futuro

~

J
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Para sobreviviry obigner mayores retornos, las marcas
necesitan ser relevantes para las personas
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¢,Son las marcas sostenibles para el consumidor? ”A"AS

B TA

Brand Sustainable Futures Quotient™
Conectando la sostenibilidad a el Brand Equity

@ ® El Brand Sustainable Futures Quotient™ es

una meétrica que mide la “salud sostenible” de

las marcas
Producto
® Es el resultado de 2 factores:
Medio Ambiente

© El desempefio de sostenibilidad percibido
/ Lugar de \

en mas de 27 atributos

T — Desempeno O La contribucion que e§te desempefio
tiene en el “brand equity”

Comunldad
® EIBSF Quotient es unico para cada marca y es
una referencia de su posicionamiento en el

Brand
Equity

mercado, frente a competidores y en el tiempo
Etica & Gob
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Meaningfulness

% People who would care if the brand disappears in the future

78% -

68% -

58% -

48% -

38% -

28% A

18%

La sostenibilidad, una plataforma para

construir marcas relevantes en el mundo...

Posicionamiento de Marcas Globales (Multimercado)
de acuerdo a su relevancia y su BSF Quotient

R2=0,83463

58

63
BSF Quotient10

68

“Cuanto mas sostenible es percibida la marca,

mas relevante es ésta para los consumidores”
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% People who would care if the brand disappears in thgfuture

Meaningfulness

usta

78

%
66
62
58
54
50
46
42
38
34
30
26
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... y en Espana

Posicionamiento de las Marcas en ESPANA de

inable Futures 2010 Spa#f'8pdnis B brielsp6Sitionimp acespdiy to its Meaningfulness & BS

L 4

® o °
R2 = 0,87348 ¢ .
° ® ®
®
PS ®
L 2
I’ i . ® o N
® ® ®
o * L 2 ®
o o PN ® ®
® N
® ®
° ¢ ®
®
. T T T T T 1
60,167 63,333 66,500 69,667 72,833 76,000
BSF Quotient'10

“Cuanto mas sostenible es percibida la marca,

mas relevante es ésta para los consumidores”
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Las marcas lideres de Brand Sustainable Futures
estan aprendiendo a explotar nuevas formas de

creacion de valor...

indice Brand Sustainable Futures

250% -

200% -

150% -

100% -

BSF Index
— Brand Sustainable

Futures Leaders

— S&P500
50% -

0%
J00

J08 J10

-50% -

-100% -

Brand Sustainable Futures Index creado por Havas Media. Incluye las 10 marcas globales lideres de
acuerdo con su Brand Sustainable Futures Quotient
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generan retornos

... construyen marcas fuertes que

ESPANA

Indicadores de Marca

Familiaridad

Consideracion
(Impresion)

Intencion de
compra

Recomendacion

Relevancia

Alimentacion
y Bebidas
Marca Marcan

1 Lider Menor
BSF Q. BSF Q

82%  63%

86% | 55%

31% 16%

81% = 53%

69%  44%

1
B

Finanzas y
Seguros

Marca Marca n

Lider Menor
SF Q. BSF Q

Automocion

Marca Marca n
1 Lider Menor
BSF Q. BSF Q

50% = 29%

48% 46%

50% | 24%

79% 62%

15% 9%

29% 20%

45%  18%

68% 49%

39% = 19%

56% 43%
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Brand Sustainable Futures 2010 SPAIN

Posicionamiento de las Marcas en Espana de acuerdo a su Relevancia y BSF Quotient’10

%
78 -

-y

R R2 =0,87348 0

) |

5 ¥

< 661 A o _

5 621 Caatel # Retail

& i ¢ w = Food
» o 58 PHILIPS
8 S o Beverage
235 544 ¢ P 9
S 5 50 ITC & Electronics
3 i
S E 46 N : * ¢ Consumer Goods
c = - * ° ° ® Auto
é’ 8 421 - 'S ¢ Energy & Ol

©

3 8- " . Telecoms

E 34 1 - ? A Transport

; 30 - [ L ® Finance & Insurance

S 26 - n Pharma

o

X 22 -

18 =
57 60 63 66 69 72 75

BSF Quotient

page 20



brand
sb%'%amable

th' J

uture

ainableFutures 2010 SPAIN Brands positioning according to its Meaningfulness & BSF Quoi

(@]
5

Posicionamiento de las Marcas en Espana de acuerdo a su Relevancia y BSF Quotient’10
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Construyendo marcas y

comunicaciones relevantes
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Las marcas deben escuchar al consumidor y

descubrir qué aspectos son mas relevantes

BSF Matrix™ Marca de Alimentacion

® Environment
® Marketplace s Figh Leverage
@ Workplace i Salolmpmguldly ptodsg
® Community o
© Economy Foirprices  Usehl prods
@ Governance and Ethics \O Resp m,' @Labelling

Q.,\e,@ Committed ®

Listens Q“':'Y proe

Importance

Maintain

3.8 Performance 5,:

La importancia varia entre sectores, mercados y marcas,
mostrando las diferentes expectativas y contextos culturales
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Las marcas pueden explorar nuevas vias para

impulsar el didlogo, conectar y recuperar la confianza

De ideas a
Ideales

De RSCy
Transparencia a

“Social Capital”

De la
credibilidad a

la Verdad

De segmentos a

Redes y De hechos a Roles de la

Comunidades marca y Experiencias
relevantes

Social Capital: Falk  Fhink
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BSF™ Connect Energia & Petroleo -Espana-
Influencia de los touch points para los consumidores

EVENTS/ SPONS, NEWSP & MCZINE

N\Z
((\Q
<</~|2> STORE ADS BILLBOARDS
\
PROD ADS v RADIO
MATL €0's Comme
CELEBRITY Endors €0, WES
COMMENTS SOCIAL NETWORKS

EXPERTS, NGOS,

CERT. MARKS/RATINGS INT/HOBILE

COMMENTS EMPLOYEES COMMENTS FRIENDS, FAMILY

B Mass 1 Mass Digital | Indract ] One 0 one POS sponsorship Il Trfluence

“Within social media, the brand
message should be the brand
values, ethics and personality.
It’s humanizing and just like a
real life relationship...”

“the fact is that within social
media, people are twice as likely
to say something positive about
a brand than something
negative. Marketers should
make giving people reasons to
say good things about them a
priority”

lan Shafer
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...y desarrollar una comunicacién relevante y
honesta que involucre a las personas y mueva a
la accién

TODAY 1S GREEN BRITRIN DAY

Construyendo relaciones y ganando la confianza del consumidor



iMuchas gracias!

Para mas informacion: www.havasmedia.com
Contactar con:

sara.dios@havasmedia.com
susana.martinez@es.havasmedia.com
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