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Construyendo marcas relevantes
paralas personas
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So6lo un 30% de las marcas son relevantes
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Meaningfulness

A la mayoria de la gente no le
I importaria que desaparecieran
lo-.._ el 70% de las marcas

15% 33%

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

Brands

meaningful brands

for a sustainable future
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Una nueva vision es necesaria
Meaningful Brands & Communications es nuestra vision .

BRAND VALUE

CALIDAD
Valor Real, duradero
para los ciudadanos

PRODUCTO
Outputs
BIENESTAR PERSONAL
Personal Outcomes

COMUNICACION

relevante

meaningful brands ]

MEANINGFUL
COMMUNICATIONS

BIENESTAR COLECTIVO
Collective Outcomes

meaningful brands i

for a sustainable future
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Havas Media, liderando el debate sobre larelacion
entre personas y marcas

Y meaningful brands

Sustainable for a sustainable future
Futures 10 - INTERNACIONAL

e« Escucha amas de 50.000

‘ﬂ‘ | S\ personas
& * 14 paises: 10 anteriores + Italia, Chile,
"‘ y Wy Argentina y Japén
S e Y + Mas de 300 marcas de 10
jolsar Wl
: sectores

* Explora nuevos territorios:
Bienestar personal + Sostenibilidad +
Social capital

* Soluciones MB: MB Audit, Meaningful
Communications, MB Track

(oo oy e
demsath ey v
Mwame

Bk

* Partners: Globescan (Research

\

1AYAS + Mas de 30.000 personas online) y Neometrics (analitica avanzada)
{ » 10 paises: Br, Ch, Fr,
kb + Pionero al conectar Alem, India, Mex, Espafia ESPANA:
o las marcas con la Colombia, R.U., USA « Mas de 8.000 personas
sosteniblidad : geacioerslso marcas de 10 \ 63 marcas /
» 20.000 personas
“ .« 10 aiseps » Servicios Branding &

Perception on Climate 20 marcas/mercado

Change and its potential
impact on business”

meaningful brands

for a sustainable future
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sobre Mmeaningfulbrands ‘. ’

Por primera vez, Mmeaningful brands

conecta a las marcas con el bienestar de
las personas y de la sociedad

y explora el rol transformador que pueden
tener las marcas en nuestra vida y en la

sociedad

Z | mm
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sobre Mmeaningfulbrands

Representa el continuo compromiso de nuestro grupo por explorar la forma
en que la relacién entre las marcas y los consumidores esta cambiando
radicalmente

Crea un nuevo enfoque que cuestiona las definicidon tradicional de marketing
de “valor de marca”

Basandose en los resultados de un estudio de investigacidon que escucha a
50,000 personas en 14 ‘paises, ofrece un nuevo enfogue y un nuevo
conjunto de servicios, herramientas y métricas, que, por primera vez
conectan a las marcas con nuestra calidad de vida y bienestar

Meaningful brands ayuda a las compafiias a descubrir que es lo que las
hace relevantes para las personas, permitiéndoles explorar nuevos
territorios y caminos para reconectar con los consumidores

meaningful brands

for a sustainable future
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El reto

¢, Tienen las marcas un impacto positivo en nuestra vida? ‘
27.000+ people 24.500+ people
148 brands 154 brands
Vo
+50.000 personas A
14 paises
300 marcas
Top 5 Europe Latam
Uk, Fr, Ger, It, Sp Br, Mex,Arg,Chile,Col

% marcas que
contribuyen a mejorar

la calidad de vida de las
personas...

% marcas que

importan...

meaningful brands

for a sustainable future
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El problema:
Desconexion creciente entre las marcas y las personas

SINTOMAS EL PROBLEMA

Bajo valor percibido
(Calidad de larelacion)

Calidad de las
Interacciones
(como nos relacionamos
y comunicamos)

meaningful brands

for a sustainable future
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Nuevos valores, demandan nuevas relaciones

Espana Global & Regiones, 2011
% De Acuerdo

Vo, ..

m2011 m2010 2009

:ﬂﬁ
N A
o

Las empresas deberian de participar en la 87% 7% - 80%
solucion de problemas sociales y medio- 807
ambientales ] ’
15% 20% 12% 12%
La solucién de estos problemas es
responsabilidad del gobierno, no de las Co. 34%
28% 22% 27%  32%
Las grandes empresas se esfuerzan por ser
responsables 20%
. 0 0, [ [0)
La mayoria de las empresas intentan ser 64% 69% S4% 63%
responsables solo para mejorar su imagen 72%
Las comparfiias comunican honestamente 20% 14% 17% 19%
SuUs compromisos e iniciativas sostenibles
Confio mas en las compaififas que son social w 72% 67% 62%  T7%
y medioambientalmente responsables
. I1AVAC
meaningfulbrands ., . scerco 5167 RTANZAY)
for a sustainable future M E D I A
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Oportunidades claras paralas empresas comprometidas

Global y Regional, 2011

W,

. N

Espafia

m2011 =2010 2009

!

Recompensar a empresas que son 36% 42% 62%
social o ambientalmente responsables?! 349
(1]
Castigar a empresas gue son social o 44% 34% 28% 51%
ambientalmente responsables ! 399,
Pagaria 10% mas por un producto 55% 4% - 76%
I 2
fabricado de forma responsable 399
.. , 0 79% 71% 9
Entre productos similares compraria 80% ’ 82% ’ o 8%
uno producido de forma responsable?
. % De Acuerdo (5+6+7) t 11AV/A &
meanlnngI brands %Siempre+Amenud02 1 I J\VIN\D
for a sustainable future M E D I A
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Las marcas “relevantes” crean valor

Las marcas relevantes...

FOOD & Global China Europe USA Latam 250% 1
BEVERAGE
INDUSTRY
Brands Brands Brands Brands Brands 200% -
Brand Highest | Lowest | Highest | Lowest | Highest Lowest | Highest | Lowest T?WES Lowest
Indicators MBI ‘11 | MBI'11 | MBI“11 | MBI*11 | MBI ‘11 MBI 11 | MBI'11 | MBI 11 1 MBI “11
150%

Familiarity 96% 92% 99% 93% 99% 84% 99% 76% 95% 92% BSFindex
=== Brand Sustainible
Futures Leaders

Overall

[y 0, 0, 0, 0, [y 0, ) X 0/,
Impression 81% 46 83% 67% 80% 36% 82% 50% 88% 56 .qg, 100% =
Purchasing ®
Intention 42% 15% 44%, 3% 19% 12% 34% 19% 29% 26% ®  50%-
(nen-clients) 2
3
Repurchasing uw
Intention 94% 80% 92% 81% 94% 82% 94% 85% 94% 79% % 0% x
(clients) E J-00
Advocacy 74% 38% 79% 62% 5% 3% % 37% 83% 52% 03
5’, -50%
Quality of Life °
Contribution 65% 17% 72% 54% 65% 16% 62% 13% 7% 23% E
@ -100% -

Attachment 66% 36% 60% 45% 6% 30% % 29% 75% 35% Brand Sustainable Futures Inde;

Include top 10 leading global bra

Construyen marcas fuertes

: _ Generan mayores retornos
(+ Equity de marca, + Relevancia)

meaningful brands

for a sustainable future
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¢, Qué hace alas marcas relevantes?

BRAND VALUE

CALIDAD
Valor Real, duradero
para los ciudadanos

PRODUCTO
Outputs
BIENESTAR PERSONAL
Personal Outcomes

COMUNICACION
relevante

meaningful brands ]

MEANINGFUL

COMMUNICATIONS

BIENESTAR COLECTIVO
Collective Outcomes

Las marcas como agentes transformadores con influencia
positiva en lavida de las personas y la sociedad
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Nuestro Indice de Marca Relevante (MBI) mide el valor que las
marcas generan a las personas, a la sociedad y al entorno ‘

Workplace = Community [ 25,

CORE: BIENESTAR PERSONAL
“Personal Outcomes”

CONTEXTO: BIENESTAR COLECTIVO
Comunidad, Sociedad &
Medioambiente

“Collective Outcomes”

meaningful brands

for a sustainable future
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Las marcas “relevantes” contribuyen a mejorar nuestro
bienestar como personas, no sélo como consumidores

Fisico
Salud, estar en forma,
apariencia personal

Financiero
Ahorrar/asequible
Seguridad econémica

Emocional
Sentirse bien/feliz
Satisfaccién con la vida 11\ t
Identidad / Expresion y B
Respeto

orazon Mente

Social
Conectar e Interactuar 0(: Intelectual
Sentido de pertenencia Ser mas listo

Calidad Interacciones Nuevas ideas/
capacidades

Natural Organizacional
Eficiencia energética Hacer la vida mas facil
Reducir, Reutilizar, Reciclar Buenos habitos
Contribuir a la comunidad

meaningful brands

for a sustainable future
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La comunidad, sociedad y el planeta son el contexto en el que
las marcas y las personas conviven e interactuan .

Workplace | Community
Good Place to work =
Local suppliers
Fair cond. For supp/empl Community Develop.
Good working Social Comm.

conditions Chariies Econom
Good Quality 3

Products &9& t& y - @, a2 Benefits the economy
& ¢ - TR , "M\ Creates Jobs g
Labeling t O e e ' é\: \Creates Jol ‘ ‘
v Sig b ¥ /' '
e ¥ x
gy o~ : "gd’;‘ A

Listens

» El producto y otros aspectos de
mercado son condicidén necesaria
pero no suficiente para marcar la

arketplacel 4 ; Q// B sestanae diferencia

F % ! sy S I~ . sourcing
i m ((_‘74 s:',. Water/ Natural .
S, Hoalth, Ao ' S » Como las empresas y marcas
Resp Prods 3 o & Climate Change .
2 ‘ crean valor importa

‘ A 3 Recycli
Innovative Prods 7 f gfx -

Fair Prices '/ £ % X Reduces Packaging

» Sostenibilidad = Bienestar colectivo
I.e. beneficiando a la comunidad, sociedad y
i o\ minimizando impacto medioambiental

Env. Commited

Useful Products ‘ Environmen

200 [&
)
GOB

CONTEXTO: Comunidad, Sociedad, Entorno

meaningful brands

for a sustainable future
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Meaningful Brands ayuda a las marcas a escuchar y descubrir
como ser mas relevantes en la vida de las personas

# OUTPUT / PRODUCTS

® COLECTIVE OUTCOMES

Meaningful Brand Matrix Marca Energia Espafa

PERSOMAL OUTCOMES
Focus: Etica &Transparencia P
#—Safelrespheatthy prods
Focus: Bienestar personas n ., A
[ P Diferenciacion: Rol en Sostenibilidad
@ _ e |
Save energy.. i Diferenciacion: Innovacion y Futuro
3 Respect ’ ! . Usefulprods
c avings\ M{, ’ Climnate Change ._J_abelllng Category leader
: Life for | VVater & 2
I Life satisfaction 3R Char'rties\. Supplier employess P i
o Happier — —Co. Interactions /. .‘-R ) conamy jobs
a — Good habitsSustainable sourcing EEEg #-Flace to work
E Packaging
Eeleling iy € e SElre .__,Good conditions own employees
Sense of purpoze
Belonging____
i Connecting
Self-expressmn\
HLearning
Smarter.
Manage Maintain

Performance

meanmigiutviarus

for a sustainable future
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Importance

Lo que hace a las marcas “relevantes” varia
significativamente entre sectores, mercados y marcas

# OUTPUT / PRODUCTS

@  COLECTIVE OUTCOMES

PERSOMAL OUTCOMES Meaningful Brand Matrix

Marca Energia EEUU Marca BEBIDAS Mexico
Al LE B High Leverage

.Eth\ca\
#-Cuality prods
Transparent
Env Commie Transparent
Suist. Leader ater o
Sens .Qualrly prods . seful prods
Climate Change‘ .Safe.fresp.lheanhy prods Satefresphealtthy prods e
Category leader b ’ Innovative products
Socially Cnmm‘med‘ (hster '——Enab\er
Innovative procucts Env Committed “_!/——Sus‘t. Leacer
\ el @ Fai prices aheling
Respect - Sustanalble sourcin
o Interactions (Y[R v Happier L 2
M. Y .Suppher employees Z I
i ¥ i ecycling
- Charmei © . Selt-expression Climete Change ‘—R
vF‘ackaging ¥ olace to work ":
Life easier ; O5.starmicls sourcing [=] Life satisfaction— 0 __Life eagier ?E SIS Jackag\ng fwmmy jobs
SavE Energy. Rz Recycling o [ ._/SUFFJ"EV employees
Good habits,. - Labeling E Good habits (0. Interactions , 'Y Cateqory leader
Savings Ld Gaood condiions own employees Useful prods - Belongin e
Cty devpt \ g Crrity e i
o Local suppliers Sgvings : _ ' 3Rs )
Happier — Fair prices Savetime LEarning Save energy Good conclitions own employees Charities
Learning . Lite satiztaction
Self-expression” Smarter  Sense of purpose “—Smarter —Connecting #—Local suppliers
Belonging  Connecting
Manage Maintain Manage Maintain
29 Performance 48 25 Performance 6

Es clave entender y responder a las diferentes necesidades y
expectativas que las personas tienen de las marcas
meaningful brands

for a sustainable future
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Lo que hace a las marcas “relevantes” varia
significativamente entre sectores, mercados y marcas

# OUTPUT / PRODUCTS

@  COLECTIVE OUTCOMES

Meaningful Brand Matrix

PERSOMNAL OUTCOMES
Misma marca en Brasil

Una marca de alimentacion en UK

High Leverage

Importance

Focus | High Leverage
Gualny‘prods
i *
FHappier .E‘ 1= Safeiresphealthy prods
Fitter
etttz e ustanaible sourcing
Usetul prods: Gualty prods Er Economy ol
Inniovative products‘ : 1\ Transparent ‘.Placeto wrk &Us ul prods
P Supplier employees
Fair prices P PP plory Innovatfve procucts
el
Life satistaction ey Sust, Leader R R ——
Cateqory lesder Category leader
espect
Good habits . | ife easier Saziefresphesithy prods Env Cummrﬂsd. ! Fesp
[ Local suppliers, | cherfties
Respect Transparent o P istens
P gt 2 [ gReoysing .J_,.,Labelllng
.'Water o Enahbler, “Heatth
Sense of purpose, . S9¥NGS A& placelio worl®  @Sustanaible sourcing - [} (R (AT
. . ood conditions own shiplovees =
Save energy =t Leader Enabler ®-5ihical Packaging °
i o
Env Committed Supplier eployess £ Life satistaction

Seli-expression & =

Climate Change Charties S Recycing Life easier

Save energy Happisr
Co. Interactions s Gond habits
Save time, hd Economy jobs
. . Local suppliers
Smarter Socially Commited® *
cmty devit M
8 Save time:
Belonging, Self-expression Packaging®
Learning Co. Interactions 3Rs
Connecting SavingS Sense of pUFpOSE
Connecting
Belonging leminry
& Stmarter
Cmity devpt
Manage Maintain Manage Maintain
3,1 Performance 53 33 Performance 6

Es clave entender y responder a las diferentes necesidades y
expectativas que las personas tienen de las marcas

meaningful brands

for a sustainable future
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¢, Qué hace alas marcas relevantes?

BRAND VALUE

CALIDAD f COMUNICACION
Valor Real, duradero }[ meaningful brands ] relevante
para los ciudadanos ) -

PRODUCTO
Outputs

MEANINGFUL
COMMUNICATIONS

meaningful brands D

for a sustainable future

HM Business Innovation 12/1/2011 page 19



Las marcas relevantes dialogan y crean relaciones con las .

personas

| talk

Marca —> personas

Lo que la
marca dice

meaningful brands

for a sustainable future

»

We think

Marca €= personas

Lo que las
personas

experimentan

(experiencia &
interaccién)

HM Business Innovation 12/1/2011 page 20

»

They Trust

Consumidor €=>» personas

Lo que otros
dicen sobre la

Marca
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Meaningful Brands ayuda a construir una nueva generacion
de marcas que “marcan la diferencia” .

Marcas tercera meanlnngI brandS
generacion
Aspiracional
Funcional
Coste Diferenciacion Marcar la diferencia
meaningful brands 1 I/\V/\S
for a sustainable future M E D I A
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meaningful brands

for a sustainable future

iMuchas gracias!

Para mas informacion:

sara.dios@havasmedia.com susana.martinez@es.havasmedia.com
Global Director of Business Innovation Directora Servicios Estratégicos
Global Head of Meaningful brands Meaningful Brands Espafa



mailto:ara.dios@havasmedia.com
mailto:ara.dios@havasmedia.com
mailto:ara.dios@havasmedia.com

