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Perfil de la muestra 2017

Hombre 49%
Mujer 51%

 e2®, 8

13% GEN Z MILLENIALS GEN X BABY BOOMERS
16-19 20-29 30-49 50-64

Sexo

16-19 anos 7%
20-24 anos
25-29 anos
30-34 anos

35-39 anos
Edad 4044 afios
45-49 anos
50-54 anos
55-59 anos
60-65 anos

Media edad: 41 anos

o g

Centro
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Area Levante
Norte
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4"
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Total Base 1.045
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“Un mundo donde
la Unica certeza...
es la certeza de

la incertidumbre”

Z. Bauman




Un ciudadano con posibilidad de acceder a informacidn -sin limites- gracias
a la tecnologia, empoderado, pero que convive diariamente con la posverdad,
donde lo que prima es la opinién-emocién y no los hechos contrastados.

J

La posverdad

Actda como:
Un ruido de fondo.
“Residuo digital perturbador”

NV N
MARCAS CIUDADANOS
Se transforma en una preocupacion Provoca que se dude de todo... y todos.
constante, en miedo al escrutinio. Deslegitima la informacién a traves

“Efecto paralizante”. de la red.

Realidad social



La realidad es poliédrica,
compleja y contradictoria



Sociedad en permanente

Grandes Desafeccion a

transformacion Desi prledozupa(;:llobmlz's y lgs mshtucuongs
. . i esigualdades Globalizacion : :
Hibrida - Diversa - Liquida guadaces b | - Elsistemano ﬁunuona
Cambio climatico (0.D.S) 5 Corrupcién
| . Acceso ilimitado Ciudadano Empoderado Bisqueda de una
- Se desea mirar al futuro con 3 informacion v/s narrativa comun
. esperanza (poscrisis), pero :

sI,Jin coordgadas cl)arlzls Vs pero no ejerce su poder C i vd/s t

-Posverdad como en consecuencia drencia de proyecto
ruido-rumor-desecho ilusionante

Incertidumbre forma parte de la topografia de la realidad social:

La marca - Empresa El consumidor-ciudadano-persona

Persona en el centro de la estrategia: asumido.
- Consumidor - Empleado - Ciudadano - Persona

Legitimado rol social: must
- Demanda-exigencia de involucrase en problemas sociales y ambientales

Ser y hacer antes que parecer: mas vigente que nunca.
- Coherencia y consistencia en toda la cadena valor (interno-externo)

Los valores: el propdsito, la razon de la existencia.
- No se declaran: se demuestran.

Realidad social MV






Cumple 6 condiciones
en positivo

El estado de animo del Consumidor-Ciudadano-Persona con las Marcas

Cumple 4 negativas

Descreido

Dando la ventaja a la negatividad...

MV



En la consulta cuantitativa a ciudadanos utilizamos algunas preguntas para clasificar a

los entrevistadosde acuerdo a su relaciéon - su vinculo con las marcas

1

P4. ;Cudl de estas Frases define mejor su grado de
“curiosidad o interés* acerca de las marcas?

P5. ;Cual de las frases cree que se adapta mas a lo que
percibe Usted en estos momentos?

Me interesa lo que hacen
las marcas

Cada vez las marcas se
preocupan mas por el
consumidor

No estoy muy pendiente
de lo que hacen las
marcas

No veo que las marcas se
estén preocupando mas
por el consumidor

P6. En igualdad de calidad y precio entre dos marcas de un
mismo producto. ¢En qué medida le condicionan a usted
los VALORES que tiene y transmite una marca?

P12. Cuando una marca comunica alguno de sus valores..

Valoro que tenga
valores o la elijo sélo si
los tiene

Estoy abierto a creer
(pruebas, ...)

Calidad y precio es lo que
mas me importa

No me lo creo de primeras
y contrasto o no me lo
creo porque sdlo quieren
vender

P13. Cuando una marca admite un error y lo hace publico.
¢Qué opina?

P14. Si una marca comunica alguna iniciativa medio ambiental,
social,.. en definitiva de su compromiso con el entorno y con
las personas a través de hechos que lodemuestran, ;qué
provoca en usted?

Me parece un gesto
valiente

La compraria o me
interesaria por ella

Cumple 6 condiciones en
positivo.
Optimista

Es lo minimo o lo veo
estrategia para lavar su
imagen

No me afectaria o no la
compraria por
descreimiento

Cumple 4 negativas.

Descreido

Aun dando la ventaja a la negatividad...

El estado de animo del Consumidor-Ciudadano-Persona con las Marcas
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Identificamos 3 grupos de consumidores-ciudadanos

Descreido
12%

Optimista ‘“—
21%

Mayoria con
dilemas
68%

Total Base 1045

Mv| 12

El estado de 4nimo del Consumidor-Ciudadano-Persona con las Marcas



La mayoria con dilemas tiende al optimismo

Mayoria con dilemas 68% . Optimista 21% Y—

I |
[
[
[
23% :
|
|

) | 21%
Descreido 12% 150 |
— ° |
|
|
|
[
[
7% |
|
4% :
1% '
|
r T T T T II T
No cumplen Cumplen 1 Cumplen 2 Cumplen 3 Cumplen 4 Cumplen 5 Cumplen 6

Total Base 1045

51%
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El estado de dnimo del Consumidor-Ciudadano-Persona con las Marcas



¢Como son y como se comportan los ciudadanos de cada grupo?

Descreido

Poco tecnologico

No esta pendiente de las
novedades

No disfruta comprando

No tiene interés por lo que
hacen las marcas

No cree a las marcas cuando
admiten un error o cuando
comunican un valor

Si una marca no cumple con lo
que dice, no protesta

Elije por calidad o precio.
Poco consumo sensato

No se interesa o no dedica tiempo

a informarse sobre atributos
éticos

Mayoria con dilemas
68%

“Yo creo que cada vez hay mds conciencia e intencién, pero faltan herramientas que
faciliten a la persona llevarlo a la practica. En Espafa la concienciacion es creciente , lo
que no hay es estrategias, legislaciones que le permitan a la gente traducir en acciones,

elecciones... en compras...”
(Influencer)

Tecnologico

Abierto a probar novedades

Disfruta comprando

De vez en cuando mira qué estan haciendo las marcas
Se informa antes de comprar
Follower

Contrasta informacion, necesita hechos para creer en lo
- que las marcas comunican pero confian en ellas

Si se decepciona con la marca, exige compensacion
Cuando se entera de una buena iniciativa de una marca, no modifica
su consumo pero se interesa por esa marca

Esta bien que una marca tenga otros valores mas alla de una
buena calidad o un buen precio

Le interesa en atributos ético pero no dedica tiempo a informarse.
Cree mas que otros grupos que las marcas deberian resolver los
problemas de la sociedad

Optimista

“Un consumidor sediento de buenas noticias...”
(Influencer)

Muy tecnologico

Early adopter y creador de tendencias

Disfruta comprando

Se interesa por lo que hacen las marcas
Se informa mucho antes de comprar

Cree a las marcas o esta abierto a creer
Disfruta difundiendo noticias de las marcas

Le gusta sentirse co-creador

Quiere tomar decisiones dentro de las marcas

Si siente que la marca no cumple con lo que promete,
se encarga de que se sepa

Realiza mds consumo sensato- coherencia en sus
elecciones de consumo

" Tiene en cuenta los valores en la eleccién

Interesado en atributos éticos
Buycott-Boycott premian o castigan

Casi la mitad son
Baby Boomers

Casi la mitad son Generacion X

El estado de animo del Consumidor-Ciudadano-Persona con las Marcas

El 28% es Millennial

Mv| 14



(Y cual es el comportamiento generacional?
La actitud optimista es mucho mayor en generaciones mas jovenes

N _ - -

64%

68% _—
' Optimistas
66% P

Mayoria con dilemas

‘ Descreidos

MILLENNIALS GEN X BABY BOOMERS

0% -
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El estado de dnimo del Consumidor-Ciudadano-Persona con las Marcas






El 95% de los ciudadanos entrevistados asocia ~ © Si pensamos en las marcas que consume,

. ge , . o que estan en su dia a dia, ;con cual de los
sus marcas cotidianas a términos positivos siguientes términos se identifica més al

pensar en esas MARCAS? (Respuesta Unica)

2015 2017

Cuando piensan en las
marcas sienten

‘ Confianza

Atraccion
Simpatia
Cansancio
Descreimiento 13%
A
18% Rechazo o
11% 12%
1%2% 0% 2% 3% 195 296 2% o,
fotal Base 606 Total Base 1.045 2017-BABY BOOMERS
Base 306

La Confianza, un valor de peso para generaciones maduras.

La Simpatia, estado afectivo positivo hacia las marcas.

El optimismo hacia las Marcas

Mv| 17



Las personas en el centro de la estrategia

Un mayor namero de ciudadanos -en comparacién con 2015- opina que
las marcas se preocupan por los consumidores con la misma actitud o mas.

2015 2017

‘ Cada vez las marcas se preocupan _ 8%y

menos por el consumidor

45% 4%

Las marcas siguen en la misma

actitud de siempre respecto al cuidado
del consumidor
‘ Cada vez las marcas se preocupan
mas por el consumidor Base 606 Base 1045

) Pensando en todos los sectores, todo tipo de marcas, tanto aquellas presentes en su dia a dia como otras marcas de
ocasiones extraordinarias o de sus momentos de ocio... ¢Cual de las tres frases cree que se adapta mas a lo que
percibe usted en estos momentos? (Respuesta Unica)

Resulta curiosa esta percepcion de los consumidores-ciudadanos
si la enfrentamos con la percepcidén que existe entre los influencers.

Mv| 18
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Casi 5 de cada 10 millennials opina que
las marcas se interesan cada vez mas por el consumidor
a

‘ Cada vez las marcas se _

preocupan menos por
el consumidor

o,
Las marcas siguen en 49%
la misma actitud de

siempre respecto al
cuidado del consumidor

‘ Cada vez las marcas se
preocupan mas por el

consumidor

TOTAL 2017 MILLENNIALS GEN X BABY BOOMERS

Base 1.045 173 497 306

Pensando en todos los sectores, todo tipo de marcas, tanto aquellas presentes en su dia a dia como otras marcas de ocasiones
extraordinarias o de sus momentos de ocio...;Cual de las tres frases cree que se adapta mas a lo que percibe usted en estos
momentos? (Respuesta Unica)

El optimismo hacia las Marcas hﬂll 19



Criterio Sensato a la hora de hacer
las elecciones de consumo

70% Ha comprado o usado algun servicio de marcas
con valores en los ultimos 3 meses.

P
Ropa-calzado son los productos mas mencionados por los entrevistados.
é o ° [ d [J [ 4
[ 87% Manifesto la intencion de compra
“ﬁ de alguna marca con valores en Navidad.

Mv| 20

Criterio sensato
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El 31% de los Millennial
manifestd que si ha comprado

marcas con valores (497) GEN X

(173) MILLENIALS

o [

Creoqueno @ No

BABY BOOMERS
(306)

1045

/2
B lpm e e
i

(69) GENZ 67% 13% I
3 de.cada} 10‘C|uda(.ifa1nos (173) MILLENIAIS 62% 9% I%
manifesto la intencion de
comprar en las Navidades (497) CENX 62% 10% I%
pasadas marca con valores

(306)  BABYBOOMES 57% 14% I%

) Seguramente si Puede que si No lo creo @ Seguramente no
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Los valores, un papel cada vez mas destacado

A 8 de cada 10 ciudadanos desearia comprar en funcion de otros valores,

© En igualdad de calidad y precio entre
mas alla de una buena calidad o buen precio. (En 2015 era el 70%)

dos marcas de un mismo producto,
éen qué medida le condicionan a usted
los VALORES que tiene y transmite una

v Para el 20% lo que mas importa es la calidad o el precio, en 2015 era el 30%. marca? (Respuesta Unica)
Elijo siempre una marca Esta bien que una marca La calidad o el precio en un
que tenga otros valores tenga otros valores mas alla producto es lo que mas me
mas alla de la calidad de una buena calidad o un importa, no miro mucho
y el precio buen precio mas alla de esto
TOTAL BASE 1045
TOTAL BASE 606

BASE 173 497 306

El protagonismo de los valores I\Rll 23



“Ser y hacer antes que parecer”

El protagonismo de los valores



G=2="

Los valores son liquidos y se hace una version subjetiva de ellos,
pero lo que importa es el como, el desempeno de las organizaciones.

Los valores deben hacerse tangibles, ya no es tiempo de promesas,
si no de hechos, de actuaciones, de certezas...

La coherencia interna legitima al discurso.

El protagonismo de los valores



8 de cada 10 ciudadanos les influye en su compra que una
marca sea Honesta, Coherente, de Confianza o Transparente

0 A la hora de comprar, jen qué medida le influyen estos valores de una marca? (Respuesta unica)

Que cumpla con lo que 1

Honestidad ———— dice que esta haciendo y
reconozca sus errores

\l/ cuando los tenga

) Que se comporte de
Coherencia ———  acuerdo con los valores

\l/ que vende

Confianza —

Que me sienta bien
comprandola, que me fie,

que me haga sentir

\l/ orgulloso utilizarla

Que sea accesible, que dé

TransparenCIa informacion de si misma

Total Base 1045 @ Influye en mi compra @ No influye en mi compra

Mv| 26
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1 de cada 3 ciudadanos se interesa de forma proactiva
por informacion concreta acerca de las marcas

© Pensando en las marcas de su dia a dia, las marcas que consume habitualmente, dejando a un lado el producto y el precio,
¢de cual/es de estos aspectos suele informarse o son de su interés? (Respuesta Unica)

53% 54% 54%
0
- 55% 57% 58% 58%
54% ?
Si respeta el medio Si tiene Se preocupa de mi Si apoya Si cuida a sus traba-  Si promueve la Si cumple con sus  Siapoya alacul-  Sies abiertay
ambiente comportamiento entorno cercano colectlvqs jadores en general igualdad y obligaciones fiscales tura, educacion,  dialogante con la
ético desfavorecidos diversidad entre sus deporte sociedad
trabajadores
Total Base 1045
(> Me interesa y busco informacion sobre ello @ No es una aspecto clave para mi

Me interesa pero no dedico tiempo a informarme

El protagonismo de los valores

Mv| 27



Premiar, es decir, estar dispuesto a pagar algo mas, aun es minoritario

© :En qué medida le condiciona conocer mas acerca de estos aspectos? (Respuesta (nica)

45%
. [o) (o) o)
Prefieren 48% 48% 52% 539, 52% 51% = 549
Evitan @
9 29%
28% o R B B B 7% 30%
B Boicotean
Si respeta el Si tiene Se preocupa Si apoya Si cuida a sus Si promueve la  Si cumple con Siapoyaa  Siesabiertay
medio ambiente comportamiento de mi entorno COIeCt'Vf{S trabajadores en  igualdady  sus obligaciones  la cultura,  dialogante con
ético cercano desfavorecidos general diversidad entre fiscales educacion, la sociedad
sus trabajadores; deporte
929 890 899 915 896 834 841 838
Base les preocupa cada aspecto \,
Boicot
@ Si lo cumple estoy dispuesto a pagar algo mas por esa marca Si no lo cumple evito todo lo posible comprar la marca
Si lo cumple elijo esa marca sobre otras similares @ 5Sino lo cumple dejo de comprar la marca

Mv| 28
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&

Y si no lo hace...



La mayoria de los consumidores convive con el dilema

“Cuando compro barato asumo que esta fabricado en condiciones
ambientales y/o sociales menos responsables”

Grado de acuerdo o desacuerdo

2017

BASE: 1.045

® Acuerdo

® Desacuerdo
2015

BASE: 606

2017
Acuerdo

BASE 173 306

El protagonismo de los valores Iﬂll 30



El ciudadano a diario tiene contradicciones,
dilemas, en sus elecciones de consumo

Elegir en funcidn de valores resulta complejo porque se debe manejar informacion,
hacer un esfuerzo que no siempre se esta dispuesto a hacer o se puede hacer.

Las marcas deben ser empaticas con sus clientes y aceptar que viven sumidos en
paradojas. Como senalan los influencers, cada vez mas los ciudadanos empiezan
a dar relevancia a los valores, pero no existen ayudas-guias que le permitan
y faciliten llevar a la accidn sus convicciones.

¢Quién pone en valor a los valores?

El protagonismo de los valores

MV



La trazabilidad del relato




Para el 70% de los ciudadanos la credibilidad de la comunicaciéon basada en
valores se relaciona directamente con hechos o acciones concretas

© :Qué hace mas creible una campaiia de comunicacién de los valores de una marca? (Respuesta multiple)

Que se base en hechos reales/acciones concretas— 70%

Que me sorprenda y llame mi atencion - 21%
Optimista v

Que las protagonistas sean las personas y no la marca- 19%
Base 215

Que me emacione - 12% 18%

Que cuente con presencia de alguna ONG - 12% 19%

Que cuente con presencia de alguna institucion publica - 8% 149%

Nada 509
TOTAL BASE 1045

Conversar-Conectar desde los Valores hﬂll 33




Cuando escuchan iniciativas de compromiso social necesitan
pruebas-hechos para poder creer una informacion

© Y, cuando escucho alguna iniciativa de compromiso social sobre una marca...
(Respuesta Unica)

MILLENNIAB
© Se lo creen (25 | 19% 64% 19% I3:A>
21% Sélo si hay pruebas
GEN X
Contrastan 3s59) | 14% 60% 17%
® Desconfian
BABY BOOMERS
Base Se enteran a través de 15% 56% 16% A
60% fuentes que no son I;Imarca 755 (221) .

6 de cada 10

Cree a las marcas sdlo si hay pruebas que lo demuestren

Mv| 34

Conversar-Conectar desde los Valores



Conversar-Conectar desde los Valores

La trazabilidad del relato

Si una marca comunica un valor con hechos
que lo demuestren...

—> Un 64% se interesaria por ella.

—> Un 17%a compraria.

MV | 35



RR.SS. y foros, canales de informacion para todas las generaciones

© (A través de qué canales y /o medios le llega informacion o se informa usted de las iniciativas de compromiso social
de las marcas? (Respuesta mdltiple)

56%

~#=MILLENNIALS

48%

~#GEN X

39%  commmy

=#-BABY BOOMERS

1,3 medios mencionados.

47%
35%
4% —
11% 10% 10% 7%
RR.SS, foros.. A través de amigos, A través de la propia A través de empleados A través de algun lider De ninguna forma De ninguna manera y
familiares, conocidos marca de la marca que de opinion pero me encantaria ~ no me preocupa
cuentes su experiencia enterarme de estas
iniciativas

Total Base 1.045

61% —— Optimista

Base 215

43% —— 15% —— 15%

Conversar-Conectar desde los Valores

MV | 36



La mayoria de ciudadanos se declara “seguidor” de alguna marca

© “Me considero seguidor de una marca que compro o formo parte de alguna comunidad
o grupo de personas que la elije” Grado de acuerdo

Total Base
1045 39% 29%
(173) MILLENNIALS 43%
(497)  GEN X 45% 26%
(306) BABY BOOMERS 29% 39%
gg’f/'m'“a , © Totalmente de acuerdo Poco de acuerdo
Algo de acuerdo ® Nada de acuerdo

Base 215

Conversar-Conectar desde los Valores
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Y los mas jovenes disfrutan difundiendo contenidos de una marca

© “Disfruto difundiendo noticias y contenidos de una marca”Grado de acuerdo

Total Base

1045

(173)

(497)

(306)

33%
GENZ 26%
MILLENNIALS 2%
GENX 359
BABY
BOOMERS
Optimista © Totalmente de
80% \— acuerdo

Algo de acuerdo

Conversar-Conectar desde los Valores

23%

35%

40%

Poco de acuerdo

® Nada de acuerdo

Mv| 38



De consumidor Ffiel a seguidor orgulloso



Al 90% de los consumidores les gustan las marcas valientes

Ser valiente no es ser temerario, sino actuar con determinacion ya sea en problemas
globales o en pequerios actos cercanos.

Grado de acuerdo o desacuerdo con distintas
%TOP 2BOX (Muy de acuerdo + Bastante de acuerdo)

100% 1 T T T T T T T T
l l l l l l l l . 3
95% | 92% | | ; | | | | 290
90% I * I I I I I I I ‘
9% | W 0% | 1 | | | | " 2017
| | | | | | | | | Total Base 1045
85% - I | | | | |
- B . 85% l | #81% 1 1 l l l
80% - 1 | | . 1 | | | | |
| | | 1 . | | | | |
1 1 1 80% 1 1 1 1 1 |
75% - l l l . 78% l l l l l
o i i i : : : o : ;
I I I I I I 68% I
I I I I I 67% | I I !
o I I I I I | I e I I :
65% - | | | | e | oo ;
609 l l l l l l = l m l |
6 | | | | | 6% | %,
I I I I I I I 62% i l 56%
o I I I I I I I I : | |
0% | | | | | | | S
I I I I I I I I : 55%

45%

Me gustan las : Para mi es mas : Es importante para : Me interesa saber : Me interesa saber :Lo mds importante : Si pudiera : Confio en la : Cuando compro , La publicidad que
marcas valientes | importante lo que | mi que las marcas , como una marca el como obtienen la | para mi para valorar , permitirmelo , informacién que | barato asumo que | suelo ver de las
I hacen las marcas ! den la caray se I fabrica el producto ' materia prima que  1una marca antes I accederia solo a I san las marcas I esta fabricado en I 'marcas me resulta
: que lo que dicen : comuniquen : qué vende, en qué : utilizan :de probarla es que : marcas reconocidas : sobre si mismas : condiciones : creible
| | cONMigo como | condiciones trabaja | ; alguien conocido me | | | ambientales y/o |
I I consumidor I'la gente I I'hable bien deella ! I I sociales menos I
| | | | | |

" responsables

¢Podria indicar en qué grado esta usted o no de acuerdo con las siguientes afirmaciones
referidas a las marcas? (Respuesta unica)

Conversar-Conectar desde los Valores



“Valentia”, “Hacer antes que decir” y que “Las marcas den la cara y se
comuniquen con el consumidor” son aspectos importantes para todas las
generaciones

100% - w ! ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
i i l l l l l l #=GEN Z
| | 1 | | | | |
o 1 l ! l l l l | E=MILLENNIALS
90 /) ] I I I I I I I
| 1 1 1 1 1 1
| | | | | | A GEN X
T | | | | |
T 1 1 1 1 1
80% | " | | | | =E—-BABY BOOMERS
(o] T ] I I I I
I I I I I %TOP 2BOX
1 i 1 1 1 (Muy de acuerdo + Bastante de acuerdo)
i | | |
| | | |
(o) I
70% - | | | | |
I I ] !
| I ] !
¥ : I l
| |
(o) y . ]
60 /) T | | :
! |
1
w l
! |
|
|
l ‘
40% ‘ ‘
0 -5
Me gustan las ' Paramiesmas ' Esimportante para | Me interesa saber ' Me interesa saber ' Lo mas importante ! Si pudiera i Confio en la I Cuando compro | La publicidad que
marcas valientes : jimportante lo que mi que las marcas : €Omo una marca : el como obtienen la : para mi para valorar: PEfmltlfme[O : informacion que : barato asumo que 1 suelo ver de las
! jhacen las marcas ! denlacarayse fabrica el producto | materia prima que | una marca antes | accederia solo a | sanlasmarcas | ‘estd fabricado en | marcas me resulta
| que lo que dicen | comuniquen 'qué vende, en qué ! utilizan | de probarla es que ! marcas reconocidas | sobre sf mismas | condiciones i creible
| | conmigo como , condiciones trabaja |  alguien conocido me | ‘ | ambientales y/o !
I I consumidor /la gente I I ‘hable bien de ella 1 I | sociales menos |
I I I I I 1

! ! ' responsables

© ¢Podria indicar en qué grado
esta usted o no de acuerdo con las
siguientes afirmaciones referidas
a las marcas? (Respuesta unica)

-Acceder a marcas reconocidas es mas relevante para las generaciones de mayor edad.

-Los millennial son los que mas confian en la informacion que dan las marcas de si mismas
y les resulta creible la publicidad.

Conversar-Conectar desde los Valores Mv



Una marca valiente es aquella que, entre otras cosas, admite sus errores

Para la mitad de los ciudadanos consultados
reconocer un error es un signo de valentia de
la marca.

@ Me parece un gesto muy
valiente y lo agradezco

Es lo que deberia hacer,
es lo correcto

Casi 6 de cada 10 millennial comparte dicha

opinion. 45%

“Cuando una marca admite un error
y lo hace publico” ¢Qué opina? (Respuesta Unica)

@ Lo veo como una estrategia
para lavar su imagen

Total Base 1045

N2

GEN Z 48% 42% - (69)
MILLENNIALS 40% I% (173)

GEN X 49% 48% I (497)

BABY BOOMERS 49% 45% . (306)
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Quien tiene el poda, tiene la
responsabilidad...




Los ciudadanos se sienten tan responsables como los politicos
y el gobierno en el deber de resolver los problemas de la sociedad

Existe, por tanto, conciencia de que debe ser una accion de ambos, una
responsabilidad compartida.

Los politicos/ El Gobierno 61%
Los ciudadanos/ La Sociedad 57% Z (2]
¢Quién cree usted
que deberia resolver
La Admini i6n Pablica/ Instituci o los problemas de la
a Administracién Pablica/ Instituciones 44% sociedad?
(Respuesta multiple)
Las empresas/ Las marcas 31%
Asociaciones no gubernamentales 18%
Total Base 1045
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Y se sienten parte de la solucidn

® /Quién puede resolver los problemas de la sociedad
de forma mds efectiva? (Respuesta multiple)

Los politicos/ El Gobierno 51%
Los ciudadanos/ La Sociedad 50% Z
La Administracién Publica/ Instituciones 38%
Las empresas/ Las marcas 259% Optimista
32 % P
Asociaciones no gubernamentales o
16%
Total Base 1045

El consumidor-ciudadano empoderado I\RI| 46



El consu

midor-ciu

v

“Pasar de hacer con a decidir con”

a

dadano empoderado



De la escucha activa a la escucha participativa: opinar para decidir
a

® Y ahora, ¢podria decirme como de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones?

Me gusta que
las marcas abran

procesos participativos A Me gustaria que las
con los clientes y asi : “ marcas me dieran

poder dart.mi qpipdién Pasar de El p.Ot-jer dedtontwar
y compartir mis ideas hacer con, ecisiones dentro
conellos e e o oo oeeos de ellas

o d con Optimista
Optimista 84 9%

90%v

% Totalmente

de Acuerdo T Algo de Acuerdo

Total Base 1045- Base Optimistas: 215
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El ciudadano quiere sentirse co-creador

Los expertos sefalan que las transformaciones de las marcas van encaminadas a conseguir una escucha
participativa, lo que daria respuesta a esta demanda manifestada por los ciudadanos.

© “Me gusta que las marcas abran procesos participativos con los clientes y asi poder dar mi
opinion y compartir mis ideas con ellos” Grado de acuerdo

(173)  MILLENNIALS 42% 9%

51% 15% I%
i =

© Totalmente de acuerdo Poco de acuerdo

%

(497) GENX

(306) BABY BOOMERS

Algo de acuerdo @ Nada de acuerdo

El consumidor-ciudadano empoderado
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9 de cada 10 millennials desea
poder tomar decisiones dentro de las marcas
a

© “Me gustaria que las marcas me dieran el poder de tomar decisiones dentro de ellas” Grado de acuerdo

(173)  MILLENNIALS 56%
(497) GEN X 53%
(306) BABY BOOMERS 40% 34%
@ Totalmente de acuerdo Poco de acuerdo

Algo de acuerdo ® Nada de acuerdo

El consumidor-ciudadano empoderado hﬂll 50






MARCAS

Pasar de hacer con
a “decidir con”

v/

Coherencia
compartida

Conclusiones

20Q

CIUDADANOS

Convive y consume
con el dilema, pero
demanda una
propuesta
llusionante

+
+ +
-'.

VALORES

No se declaran
se demuestran
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Conclusiones

Desafios de las marcas

Desempeiio basado Conectar Trazabilidad del Co-Responsabilidad
en valores auténticamente relato Marca agente legitimo y
Liderazgo sostenible De la escucha activa ala  Demostrar con hechos activo de cambio.
escucha participativa tangibles. Trabajar por la
Poner en valor los corresponsabilidad
valores de marcas y

consumidores-ciudadanos

Formas de enfrentarse a los desafios desde el modelo de negocio

Coherencia Propiciar un dialogo Definir propdsito Inteligencia social
compartida real Basado en valores y Entender la realidad y
Consistencia en toda Construtgnggoggsos de vinculado al desempeno contexto
la cadena de valor decisiones participativas. Plan de Accion/ de eco-sistema de la
Comunicacion organizacion y grupos de
interés
Posibles actuaciones
Trabajo transversal Procesos- Estrategias Glo-cal Educacion en Valores
RRHH+ Marketing+ coparticipativos Pensar Global, actuar INTERNO - EXTERNO
Comunicacion+ RSC Innovar en la forma de local Compromiso -
INTERNO - EXTERNO relacionarse con los 0DS como guia divulgacion
grupos de interes. Y sensibilizacion.
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Conclusiones

La coherencia compartida

Para lograr la creacion de valor sostenible es necesaria una coherencia compartida
entre de ciudadanos empoderados y [as marcas con valores.

Solo la suma de las voluntades individuales (personas, mas ciudadanos,
mas organizaciones...) hace posible el reto comun.

MV



#MuchoPorHacer






