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¢ Por que impulsamos




el reto
“Ser y hacer antes que parecer”




U &S I ARCAS con
VALORES

Movimiento para las Marcas que
CONectan y CONversan desde los Valores

Foro de
COWNspiracion

P,

Analisis, Metodologia Que impulsa, fomenta y reconoce
y Herramientas para el liderazgo transformador de las marcas
inspirar y orientar la estrategia para co-construir una sociedad

y gestion de Marcas con Valores®. mas etica, humana y sostenible.




>Primer hito:

I Estudio | MARCAS con
de|VALORES




I Estudio | MARCAS con
de|]VALORES

® Las marcas afrontan el gran desafio de transformacion ¢ Como logrfar esta vinculgacién
en la relacion de mayor igualdad, cercania y exposicion en un tiempo cambyante
con los consumidores de hoy. > como el que vivimos?’

¢De qué manera las marcas responden
realmente a las expectativas
del consumidor-ciudadano-persona’

® Los consumidores como ciudadanos esperan mas que
buenos precios y calidad, mas alla de las experiencias,
buscan propoésitos y valores creibles.

el reto ' Ser y hacer antes que parecer”

2 1g1“amos
Partners de Investigacion

CANWS niclsen
Firma de consultoria estratégica especializada en Compaiiia lider global en informacion y medicion.
responsabilidad corporativa Referentes en investigacion de mercado
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>Presentacion de Resultados

I Estudio | MARCAS con
de|VALORES
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Comité de Influencers
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MV IVALORE “MARCA” como un
concepto global

Marcas con Valores aborda el concepto de marca incluyendo la marca producto/servicio,
como la “punta del iceberg” que conecta con el ciudadano, y bajo la cual subyace
la identidad, valores, principios y comportamiento de la empresa.

Marca corporativa

Marca Representa los valores, principios y promesas
prrocee que afectan al comportamiento de toda
la organizacion con todas las personas

y colectivos con los que se relaciona.

“La marca corporativa vive en el presente y en el pasado, fomentando las relaciones entre lo que la empresa es,
lo que ha sido y todo el camino que le queda por recorrer”

Wally Ollins
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m CON
FASE |: Desk Research

Meta analisis

Algunas de las fuentes analizadas:
Observatorio de Branding
Trust Barometer, Edelman
BrandZ, Milward Brown
Andy Stalman, Branding Off On, el branding del futuro
Havas Media: Global Meaningful Brands
BSR GlobeScan Survey 2014
Mikroskopia, MyWorld
World Values Survey Spain, WV6
Nuevos Valores para las Marcas, Corporate Excellence for Reputation Centre
Millennials 2015 Favorite Brands Ranking Report
Doing well by doing good, Nielsen
Una generacion que quiere cambiar el mundo, Zenith Media 2013
Global Millenium Survey, Fundacion Telefénica
Ciudadano consciente, Empresas sostenibles, Forética
The Consumer Study: From Marketing to Mattering, Accenture
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MARCAS con

MV VALORES'

FASE IllI: Comité de Influencers

Se utilizd una metodologia cualitativa para recoger las opiniones
de los Influencers a traves de dos herramientas:

Focus Group y Entrevistas en profundidad.

Perfiles participantes

Sectores

Fundador de empresa. Financiero (Banca y Seguros).

Distribucion, Alimentacién y Bebidas.

Moda y Cuidado personal.

Servicios y Hogar (Telecomunicaciones, Tecnologia,
Mobiliario).

Ocio, Turismo y Transporte.

Directores: Recursos Humanos, Responsabilidad
Corporativa/Sostenibilidad, Comunicaciéon Institucional,
Reputacion, Calidad, Gestion de Marca, Comunicacién y

Patrocinio, Relaciones Institucionales, Marketing, Desarrollo
Corporativo, Sistema Integrado de Gestion. Consultoria.

Tercer Sector.

Expertos: Marketing Digital, Innovacion, Consumo,
Responsabilidad Corporativa, Reputacion, Identidad de
Marca, Valores.

El trabajo de campo se realizé en Madrid en los meses de Mayo, Junio y Julio de 2015.
S
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MV VALORES'

FASE IllI: Comité de Influencers

Listado de participantes
Entrevistas en Profundidad

Entrevistas realizadas: 12 participantes

Nombre Empresa / Institucion
Francisco Hevia PASCUAL
Gemma Gird
M Antonia Ruiz PUIG
Joan Martinez
Carlos Pérez BBVA
Ana Palencia UNILEVER
Angel Alloza CENTER FOR REPUTATION LEADERSHIP
Juan Benavides UCM
Javier Goyeneche ECOALF
FADDIS
Juan Diez-Nicolas Fundacidn para el Analisis y Difusién
de Datos de Investigacion Social
Juanjo Litran COCA-COLA
Toni Ballabriga BBVA
Sofia Rodriguez-Sahagun VODAFONE
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FASE IllI: Comité de Influencers

Listado de participantes
Focus Group: 15 participantes

Focus Group N° 1
Nombre Empresa / Institucion Focus Group N° 2

: LANTERN
David La Casa C | de | .,
onsultora de Innovacion Nombre Empresa / Institucién
Guillermo Garcilopez TRIODOS BANK ) ,
Juan Merodio EXPERTO EN MARKETING DIGITAL Charo Amengual TELEEEE'CA
Mercedes Gutierrez IKEA DRl VO Asociacion General de Empresas de Publicidad
Ofelia Nieto NIVEA Gemma Junca IBERIA
Pilar Suarez Inclan REALE SEGURQS Gonzalo Fanjul INSTITUTO DE SALUD GLOBAL
lleana Izverniceanu OCU
Jaime Silos FORETICA
Laura Escalante SANITAS
Natalia Gonzalez-Valdés LOREAL
Paula Novo TBWA\Spain (Agencia de Publicidad)
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MARCASCcon

MV VALORES'

FASE lll: Consulta a ciudadanos

Metodologia mixta

A. Trabajo Cualitativo: 1 Grupo de Discusién con 8 ciudadanos.

e Perfil de participantes: Consumidor-ciudadano de clase media, edad entre 35-45 afnos, hombres y mujeres. El objetivo
principal de este grupos fue entender las caracteristicas que tiene el vinculo emocional entre ciudadanos y las marcas.

® Objetivo: extraer la informacidn relevante para el diseiio de la encuesta online.

B. Trabajo Cuantitativo: 600 encuestas online, realizadas por Nielsen, expertos en analisis de comportamiento del
. ~
consumidor.

e Universo: Poblacion general espanola.

e Las entrevistas se distribuiran de manera proporcional a la poblacion por zona geografica, con la siguiente agrupacion
por provincias:

CENTRO (Castilla-Ledn, Castilla-La Mancha, Madrid),

NORESTE (Aragon, Cataluia, Baleares),

LEVANTE (Comunidad Valenciana, Murcia),

NORTE (Asturias, Cantabria, Galicia, La Rioja, Navarra, Pais Vasco),
SUR (Andalucia, Extremadura).
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CONstataciones




CONstataciones

1 Escenario de transformacion:
pasar de “hacer para” a “hacer CON”

2 El protagonismo
de los valores

3 Sectores de actividad:
particularidades y expectativas

4 Los ciudadanos y los
valores de las marcas

5 Doble perspectiva sobre los Valores
Influencers y Ciudadanos

6 | Conclusiones




Marcas

1 Escenario de transformacion para las Marcas:
pasar de “hacer para” a “hacer CON”

v/ Una nueva realidad.

v/ Proceso de co-construccién.

v/ 3 grandes desafios.




Una nueva realidad
y nuevo consumidor ciudadano

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Escenario en constante transformacion

——————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Crisis de Valoresy |{ Desconfianza en las ||

Digitalizacion ' | Modelo econémico : » o
g . falta de liderazgos | ! organizaciones

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

———————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
———————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

——————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

| i | . . B Nuevas

|| Necesidad de un nuevo i o asidad de redefinir | | Grandes ¥ :

i i modelo de crecimiento ! las pautas y tipo de | | problematicas y | generaciones,

i | basado en el desarrollo ! consusll‘no desafios socialesy | nuevos roles, .
S el 1 | i__medioambientales __ii Nuevas exigencias |:

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
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Proceso de “co-construccion”...

La construccion de la marca es un proceso
de “coworking” donde la marca debe estar atenta
a la informacion que recibe y canalizar las opiniones,

El presente y futuro: People centric

: GESTOR DE
sugerencias sobre |a P MARCA ~_
marca-empresa-servicio-producto, AR

emitidas por distintos grupos de interés. eMpLEADOS -/ | > | PRODUCTO/

Las marcas/companias deben entender y actuar
en la nueva realidad:

I?ei;ple

v \‘:h{c\entric g
: : : € _ e
el branding es un ecosistema de acoplamiento ‘
m ultidireccion al CONSUMIDOR / PUNTO DE
CIUDADANO VENTA
es un ‘proyecto compartido”: ya no le pertenece
W p y p y p \ PROVEEDORES

en exclusiva al gestor, todos los grupos de interes
deben ser escuchados.

“Branding un sistema complejo”
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Los 3 grandes desafios de las marcas

La persona es el foco

El ciudadano desea
experiencias, emociones y
compromisos sociales

La marca debe considerarlo
en su planificacién
estratégica.

Generar una experiencia
consistente en todos los
puntos de contacto del
ciudadano con la marca.

Humanizarse, aportar a la
sociedad, acompanar al
ciudadano frente a sus

preocupaciones.

CONversar

Las marcas deben
gestionar las nuevas
formas de dialogo. No

importa si es una persona o0
millones, el lugar o el canal.
En igualdad y desde la
cercania

Escuchar y aprender a
descifrar lo relevante de lo
que no lo es.

Lo valioso es dialogar
de “tu a td”
Conversar, Descubrir y
Conocer al otro...

CONectar

No basta con un buen
producto o servicio,
emocionar, es necesario
ser relevante, generar
confianza, poseer y
transmitir valores.

Hay que ser y hacer para
poder comunicar un relato
que conecte.

Ser honesto y transparente
ya no es una opcion,
es un deber.

&
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2 El protagonismo
de los valores:

estado de animo de las marcas
y de los ciudadanos




Ciudadanos

El estado de animo global es de descreimiento
en las instituciones sociales y politicas, en el
papel tradicional del estado...

En este contexto las marcas cobran
protagonismo, se espera mas de ellas, que se

comprometan y demuestren valores.
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La Actitud Optimista

v hacia las marcas...




3 de cada 4 sienten confianza
hacia las marcas, cuando piensan
en las marcas que estan presentes
en su vida cotodiana.

Si pensamos en las marcas que consume, que
estan en su dia a dia, ¢en que piensa?,

¢qué le sugiere? En otras palabras,

¢ccon cual de los siguientes términos se identifica
mas al pensar en esas MARCAS?

(RESPUESTA UNICA)

Actitud optimista

—

Confianza, 74%

Atraccion, 12%

Simpatia, 11%

Cansancio, 2%
Rechazo, 0,3% Descreimiento,
1%

TOTAL BASE: 606 ENTREVISTAS
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Un ciudadano
Informado e inteligente

_as personas tienen una mayor conciencia,
y aplican un “criterio sensato” a la hora de escoger
qué y como comprar.




ORE Aspectos de reflexion
sobre las marcas

P11. ¢Podria indicar en qué grado esta usted o no de acuerdo con las siguientes afirmaciones referidas a las marcas?
(RESPUESTA UNICA)

De acuerdo M en Desacuerdo

92% 90%

84% 81% 83%

68% 67%
8% o1% 55%

Para mi es mas Es importante Me interesa saber Me interesa saber Me gustan las Si pudiera Lo mas Cuando compro Confioen la La publicidad que
importante lo que paramiquelas como unamarca el como obtienen marcas valientes permitirmelo  importante para barato asumo que informacién que suelo ver de las
hacen las marcas marcas den la cara fabrica el la materia prima accederiasdloa miparavalorar estdfabricadoen danlasmarcas marcas me resulta
gue lo que dicen yse comuniquen  producto que que utilizan. marcas una marca antes condiciones sobre si mismas creible

conmigo como vende, en qué reconocidas  de probarla es que ambientales y/o
consumidor condiciones alguien conocido sociales menos
trabaja la gente me hable biende  responsables
TOTAL BASE: 606 ENTREVISTAS elle
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MARCAScon

VALORES

Aspectos de reflexion
sobre las marcas

P11. Para terminar, ¢ podria indicar en qué grado esta usted o no de acuerdo con las siguientes afirmaciones referidas a las

marcas? (RESPUESTA UNICA)

100% -
0
95% - 92%
90% %TOP 2 BOX (Muy de acuerdo + de acuerdo)
90%
84% 83%
5% | 81%
80%
— Honestidad
Transparencia 68%
70% - ? 67%
Responsabilidad
65% - 61%
60% - 58%
55%

55% 1
50% e

Para mies mas Esimportante Me interesa Me gustan las Me interesa Si pudiera Lo mas Confioenla Cuando compro La publicidad

importante lo para mi que las| saber como una marcas valientes saber el como | permitirmelo importante para informacidon que barato asumo que suelo ver de

gue hacenlas marcas den la | marca fabrica el obtienenla  accederia séloa miparavalorar dan las marcas gue esta las marcas me

marcas que lo caray se producto que materia prima marcas una marca antes sobre si mismas fabricadoen  resulta creible

qgue dicen comuniquen | vende, en qué que utilizan. reconocidas de probarla es condiciones
conmigo como | condiciones que alguien ambientales y/o
consumidor | trabaja la gente conocido me sociales menos
k j hable bien de responsables
ella

TOTAL BASE: 606 ENTREVISTAS
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El COMO

Mas del 90% de los ciudadanos
consultados consideran

Es importante que

Es mas importante las marcas “den la cara”
lo que las marcas hacen y se comuniquen

que lo que dicen con el consumidor




> Mas del 60% de los ciudadanos se
mteresa por lo que HACEN las marcas

No estoy nada

pendiente de lo

que hacen las
marcas

Suelo estar al dia

de lo que hacen B
las marcas Creo que depende del

producto y sector que
sea, creo que hay unos
sectores que te
involucras mas con la

marca que con

14%

“Si, me interesa saber
como lo fabrican, en qué
condiciones, si explotan o

no a gente” De vez en cuando A menudo me otros” (Ciudadano)
(Ciudadano) miro queé estan interesa qué estan
haciendo las haciendo las
marcas marcas
Publicidad que hacen las marcas en TV 52% o .
.......................................................................................... Un 62% se informa por
En las Redes sociales

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

A través de su pagina web

canales que no gestiona
ni controla la marca,
SR En foros que hablan sobre las marcas 2% ... omo redes sociales y

En eventos que realizan las marcas For 0S

Publicidad que hacen las marcas en otros

Se pone usted en contacto con la marca por
Otros medios

De ninguna forma

TOTAL BASE: 606 ENTREVISTAS
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E) |MARCAS : : ,
‘vuoné"g 7/ de cada 10 ciudadanos miran mas

alla de la calidad y el precio y
desearian comprar en base a otros valores

MV

Elige siempre
aaaaaaaaaaa
tttttttttt
valores mas

precio

producto es lo que mas importa, . : .
: ‘s all4 unicamente la calidad-precio

TOTAL BASE: 606 ENTREVISTAS
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Y si no lo hacen...




... lo asumen
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particularidades y expectativas

ctores de actividad:
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Clasificacion de sectores de actividad
incluidos en la consulta

Ocio, Turismo Moda y Alimentacion, Servicios y Hogar Financiero
Transoorte ' ‘ Energia Banca
y P Cuidado .BEb.IdaS.}/ (gas y electricidad) Seguros
personal Distribucion Telecomunicaciones (generales y de salud)
Tecnologia

Muebles




ORE Grado en que las marcas responden
a las expectativas del ciudadano

Ocio, Turismo y Moda y Cuidado Alimentacion, Bebidas y Servicios y Hogar Financiero
Transporte personal Distribucion
26%
40% 63% 30% , 31%
57% ikl o7% 52% 56%

4

4 % < -

Hay varias marcas que responden a mis expectativas

g Hay pocas marcas que responden a mis expectativas
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Percepcion de cambio en las marcas
por su preocupacion y cuidado del consumidor

Ocio, Turismo y Moda y Cuidado Alimentacion, Bebidas y Servicios y Hogar Financiero
29% 23%
A2% 43% 51%
52% jex el 47% 48%

a 4 i .

Cada vez las marcas se preocupan mas por el consumidor

Las marcas siguen en la misma actitud de siempre respecto al cuidado del consumidor
Cada vez las marcas se preocupan menos por el consumidor

TOTAL BASE: 606 ENTREVISTAS

Impulsado por

) e




ARCAS con

con B B
MV‘VALORES

s ciudadanos y los
valores de las marcas
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con MAECASCON

RESV VALORES mas importantes para los ciudadanos

Confianza, Honestidad y Transparencia,
los tres valores mas importantes en las marcas

P4, P5 'Y P6 ¢ De las siguientes caracteristicas, indique cuales son los tres VALORES que considera mas importantes

para que una marca responda a sus expectativas como consumidor y ciudadano? ¢Cual seria el mas importante?
(RESPUESTA UNICA). ¢Y el 2° mas importante? (RESPUESTA UNICA). ;Y el 3°? (RESPUESTA UNICA)

o

Total menciones

“Que no me va a fallar” Confianza 13% 44%
“A nivel humano” Honestidad 8% 37%
;gﬁf,icefgnjggﬂlo que hacen, que o _ nsparencia 11% 34%
Compromiso 10% 29%
Responsabilidad 11% 27%
Seguridad 8% 26%
Servicio 21%
Integridad 13%
Excelencia 13%
Cercania 11%
Disponibilidad 11%
Coherencia 10%
Empatia 9%
Innovacion 8%
Resultado FG 18-06-15 Humildad 6%
TOTAL BASE: 606 ENTREVISTAS Valentia g 0% 1%
e 20 30
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con

CAScon

V

er Aunque la confianza sigue siendo el principal
valor, el perfil joven da mas importancia a la
lugar

empatia y la innovacion de las marcas.

P.4, ¢ De las siguientes caracteristicas, indique cuales son los tres VALORES que considera mas importantes para
que una marca responda a sus expectativas como consumidor y ciudadano? ;Cual seria el mas importante?
(RESPUESTA UNICA)

Total 18-34 afios 35-49 aios 50 afios 0 mas
Confianza 20% 17% 23% 19%
Honestidad 17% 19% 25%
Transparencia 14% 12% 13%
Compromiso 10% 10% 7%
Seguridad 10% 5% 7%
Responsabilidad 8% 6% 7%
Servicio 5% 5% 7%
Excelencia 5% 6% 3%
Empatia 8% 1% 1%
Disponibilidad 3% 2% 3%
Integridad 2% 3% 3%
Coherencia 1% 3% 4%
Innovacion 5% 1% 1%
Humildad 2% 2% 1%
Cercania 2% 2% 0%
Valentia 0% 0% 0%
TOTAL BASE: 606 ENTREVISTAS 225 230 151

MAR i '
VIVALORES_ VALORES mas importantes para los ciudadanos
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VALORES FUNDAMENTALES
que han de cumplir las marcas

P.7, De las marcas que forman parte de su vida cotidiana, indique en qué medida es importante para usted
que tenga o no cada una de estas caracteristicas.? (RESPUESTA UNICA)

ORDEN IMPORTANCIA

(1ER LUGAR) Promedio Fundamental para las marcas

+ Confianza 3%= ]
Honestidad 4%%
con fi anza y Transparencia 5% H
PP Compromiso 5% E
responsabilidad, Segurida o B
Esponsabilidad 3%= ]

los valores

Servicio

Fundamen tales Excelencia

Empatia : 15%

que Una marca Disponibilidad I 4%H
Integridad I 7% H

debe tener Coherencia I 6% E
Innovacion I 7% g

Humildad 16%

Cercania I 9% !

Valentia 24% : 20%

B Es fundamental para las marcas Es importante para las marcas No es tan importante paralas marcas B Una marca puede no tenerlo

TOTAL BASE: 606 ENTREVISTAS

Impulsado por
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ble perspectiva sobre los Valores:

Influencers y Ciudadanos
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ED | MARCAS con , )
MV VAI-ORES ; Cual es el valor mas relevante

para las marcas segun influencers y ciudadanos?

> Para el ciudadano la confianza es la condicidn fundamental para legitimar la marca,
establecer una conversacion con ella y desarrollar un vinculo.

> Segun los influencers esto se genera principalmente a traves de la coherencia de la marca.

\III///

7w

7

s

Lo que se dice y lo que se hace debe estar en

INFLUENCERS COHERENCIA total consonancia, e implicar un compromiso a

cumplir con ello

CONFIANZA CIUDADANOS

Valor estructural para relacionarse con las
marcas, brinda seguridad de que la promesa

se cumple 8
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Jerarquia de valores

A continuacion, se presenta la jerarquia de valores comparados entre
los relevantes para influencers y los valores deseados por los ciudadanos

Método de jerarquizacion

Influencers Ciudadanos
Analisis de frecuencia de los valores Ponderacion de los valores importantes,
relevantes segun numero de fundamentales y que condicionan la
menciones eleccion de las marcas

® Q)
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Jerarquia de valores

udadanos

Ci

Jerarquia de valores

Influencers

CONFIANZA

@

®
STIDAD o
|

COHERENCIA




Glosario Ciudadano
Definicion espontanea de los valores

CONFIANZA

Que compraria esa marca
Que no me va a fallar

No vas a tener sorpresas!

HONESTIDAD  RESPONSABILIDAD SEGURIDAD
Justo, honrado Compromiso Una garantia
TRANSPARENCIA COMPROMISO SERVICIO
Que te cuenten como lo hacen ~ Compromiso con el cliente, con la  Valor basico que da confianza y
Que no exista engano sociedad, con el medioambiente seguridad

Impulsado por
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incipales
conclusiones
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MARCAS

El reto
de disenar
la estrategia

CON las personas.

CIUDADANOS

&

Jna actitud
nositiva hacia

dS Mmarcas.

VALORES

e

Confianza,
Honestidad y
Responsabilidad
como valores
fundamentales.




Desafios de las marcas

. Generar coherencia Situar al ciudadano Conectar, no solo
Transitar de la marca :
Interna en el centro de la hablar, aprender a
producto a la marca :
: como base para la estrategia: la persona  escuchar, a establecer
corporativa. : :
confianza. es el foco. relaciones.

Formas de enfrentarse a los desafios
desde el modelo de negocio

Trabajar primero en

o = Ser y hacer antes que Ser relevante, poseer
Buscar la credibilidad el cambio interno, y q P

parecer, cumplir lo y transmitir valores,
en todos los grupos cultural, para que la
. que se promete, no basta con un buen
de interes. marca sea un
reconocer los errores... producto.

proyecto compartido.

Posibles Actuaciones

Gestion del relato
Abrir orocesos de Promover en las ,
P honesto y creible en

co-creacion y organizaciones
participacion. cambios cultural

basado en los valores.

torno a una
conversacion relevante
basada en valores.
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con ‘ MARCAS con
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MV ORES

;Como trabajar marcas con valores?

Conectar con los
ciudadanos y su
entorno.

Los valores son guias
objetivos a alcanzar, deben
nutrirse, transformarse,

Incorporar nuevos... en
sintonia con el entorno.




Del | Estudio Marcas con Valores se deduce:

Reputacion

La necesidad de trabajar la coherencia desde las
marcas en su comportamiento, a nivel corporativo y
desde el producto o servicio, que permita al ciudadano
poder confiar en ella.

Gestion
corporativa

Las marcas hoy no deben convencer de sus bondades,
deben demostrar con sus acciones.

Marca

Gestion de marca
producto

Este desafio solo se puede lograr dando un paso mas,
transitar la gestion de la marca hacia la gestion de la
reputacion corporativa desde los valores.
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