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BRAND-FULNESS PROVIENE DEL CONCEPTO
MIND-FULNESS: CONCIENCIA PLENA.

‘ En las personas: estar atentos a lo que somos,
sentimos y hacemos.

En nuestro ambito: como las marcas son
conscientes de su impacto en el entorno y en la
sociedad.

Concepto intimamente ligado con el propasito.




Y de propésito se ha hablado mucho en el tltimo tiempo,
pero ¢ es realmente relevante para nuestros
consumidores?

¢Impacta en la valoracion de una marca?
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EVOLUCION RELACION CONSUMIDORES Y MARCAS
2018-2019




EL ANO PASADO VEIAMOS LA PERDIDA DE CONEXION

ENTRE CONSUMIDORES Y MARCAS

e ——

B —
e
R —
-
e —
e

Solo un 32% de las
personas tiene alguna
marca que le genera
carifo.

51% (2008)
66% (2018)

Aumenta la disposicion al
reemplazo.

‘Si no estoy satisfecho con un

producto o servicio, o no lo

encuentro, buscarian ung
alternativo’

Y veiamos la caida del
valor que los
consumidores asignan
a las marcas.

ICM MAXIMO
2008

ICM MAXIMO
2018



VEIAMOS TAMBIEN UNA AMENAZA DE
HOMOGENEIZACION

puntajes
minimos




MODELO DE CAPITAL MARCARIO GFK
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Importancia del atributo en la evaluacion general



HICIMOS ESFUERZO POR CONECTAR...; DIERON RESULTADOS?




¢ QUE PASA CON EL ICM?

=@=|CM TODAS LAS MARCAS

. jVemos una

‘ recuperacion
del valor de
marcas!

2009 2011 2012 2013 2014 AONRS) 2016 2017 2018 2019 '
. - "’




LAS MARCAS FUERON CAPACES DE DETENER LA RUTA
HACIA LA HOMOGENEIZACION GENERANDO VALOR

~ puntajes
5 minimos




SUBIO LA VALORACION DE TODAS LAS MARCAS

Subida
puntajes
minimos




AUMENTO EL CARINO
HACIA LAS MARCAS
EN 12 PUNTOS

Solo un 32% de las
personas tiene alguna
marca que le genera
carino.

Y DISMINUYO LA
TENDENCIA AL
REEMPLAZO

51% (2008)
66% (2018)
‘Si no estoy
satisfecho con un
producto o servicio, 0
no lo encuentro,
buscarian uno
alternativo’




DISTINTOS
INDICADORES, TANTO EN
LA DECLARACION COMO
EN EL MODELDO,
NOS HABLAN DE UNA
RECUPERACION DEL
VALOR DE LAS MARCAS.



iSE HIZO UN BUEN TRABAJO!

Vamos a entender qué estan valorando los consumidores...




MCM GfK MIDE:
405 marcas
92 categorias

MARCAS DE EXCELENCIA: Mejores puntajes
OTRAS MARCAS: Todas las marcas evaluadas (sin las de
excelencia)




=@=—|CM MARCAS DE EXCELENCIA ICM Otras Marcas

(No excelencia)

572
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Fortalezas
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LAS OTRAS MARCAS (NO EXCELENCIA)
SE INTENSIFICA LA IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA DE

VAL_OR CONCRETA .
2018 2019

59% /’ 67% [N
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25% 22%

AFECTO AFECTO

Importancia de.la dimension en la evaluaciongeneral: -~
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. - Variedad
- " Liderazgo
i :‘ Innovacion _
_s Preocupacién por -
- los clientes

Las marcas que NO SON DE

EXCELENCIA se valoran desde su
propuesta de valor y en especifico
desde su percepcion de calidad.



Fortalezas NO
estratégicas

Debilidades
aceptables
3,0 .
0% 5%

Liderazgo: Pasa de fortalezas sin utilidad
estratégica a fortalezas estratégica.
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LAS MARCAS DE EXCELENCIA

NO TODO TIENE QUE VER CON LA CALIDAD Y AUMENTA LA
IMPORTANCIA DE LAS DIMENSIONES AFECTO Y PRESENCIA

2019

B 65% 55%

25% 30%

Pareciera haber una demanda de
marcas mas ‘completas’ y no sélo
ancladas en el performance.

Importanci la dimensién en | v‘I‘nrl
portancia de la dimension en la eva era R -— =mah




¢, Tendra esto gque ver con el brandfulness?

¢, Seran las marcas mejor valoradas aquellas mas conscientes y
responsables?




AGREGAMOS AL MODELO DE ICM:
¢, Considera que esta marca aporta positivamente a la sociedad?

Casi 70% de las marcas hoy consideradas
de excelencia se consideran ‘impactando
positivamente en la sociedad’.

Y que estas marcas tienen un ICM mucho
mayor que aquellas que no lo hacen.

(722 vs 610)




¢, Cree usted que las marcas deben involucrarse en causas sociales mas '
alla de los productos o servicios que venden?

L 569 CONSIDERO
QUE LAS MARCAS
DEBEN
INVOLUCRARSE EN
CAUSAS
37%
Elijo las marcas que
consumo porque .
apoyan causas que 9
son importantes N : .
para mi N\ -~



Sélo compra
productos y
servicios que se
ajustan a sus
creencias,
valores o ideales

39%
Acostumbra
comprar
productos de
marcas que se
preocupan por su
impacto en el
medioambiente



Cerca del 40% de la poblacion tiende a preferir
marcas mas conscientes y que tengan un impacto
positivo en la sociedad...

...cuando se lo preguntamos directamente.



AGREGAMOS PREGUNTAS COMPARATIVAS PARA VER EL MARCO
GENERAL DE MOTIVACIONES.

¢, Qué caracteristicas son las mas importantes al momento de elegir que marca
comprar?

Tiene el mejor precio 52%
Ofrece la mejor relacién precio calidad 46%
Es una marca en la que puedo confiar. 37%
Es una marca que he probado antes 35%
Ofrece consistentemente productos y servicios de calidad. 25%
Sus productos encajan en lo que necesito en mi vida. 23%
Cuida el medio ambiente. 22%
lene clientes satisfechos y leales. 21%
Se preocupa de la gente como yo. 16%
Se preocupa por mantener satisfechos a sus clientes 15%
actuales
Es el lider en la industria. 13%
Trata sus errores con honestidad y de forma abierta 12%
Tiene la publicidad mas atractiva 11%
Apoya los problemas sociales que a mi me importan. 9%
Es cool 'y esta de moda 9%




ANTE LA DISPOSICION A PAGAR POR ACCIONES QUE BENEFICIAN
EL MEDIO AMBIENTE VEMOS UNA SOCIEDAD DIVIDIDA.

Ley que obligaria a las empresas a hacerse cargo de los desperdicios de  Muy en desacuerdD
los productos (por ej. los envases) una vez terminada su vida util. En desacuerdo
Esto implicaria UN AUMENTO EN LOS PRECIOS de los productos. Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo



Y CUANDO LE PREGUNTAMOS POR SU CONTRIBUCION AL MEDIO
AMBIENTE... ¢Qué hace usted por el medio ambiente?

v
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Llevo mis propias bolsas cuando hago
compras

Evito dejar los aparatos electrénicos Las acciones que
enchufados

Reciglar T AN mas se hacen por €l
| ' " medio ambiente son

Eavirdionel UsoRBImonios e ransniio? \Ghadeds = aquellasquenole
cuestan o que tlenen

menos contaminantes o
un beneficio personal

3



Mas del 90% opina
gue existe una
responsabilidad
compartida al 50%
entre ellos y las
marcas.

(En medio ambiente y
causas sociales).

El consumidor no esta
dispuesto a asumir los
‘costos’ (ni en precio ni
en esfuerzo).

Transfiere la
responsabilidad a las
marcas y empresas y
les exige.



Este es el escenario en términos de marcas conscientes.

1) Al consumidor comienza a importarle la consciencia al elegir una marca
2) Aun su importancia comparativa es menor al del performance ofrecido (calidad y
precio)
3)No esta dispuesto a pagar por ello ni esforzarse.



Pero esto es una conclusion general.
Y si gueremos avanzar en la conexion con el consumidor tenemos que ir mas
alla.

NO TODAS LAS PERSONAS SON IGUALES NI LES IMPORTAN DEL
MISMO MODO LAS COSAS.



GfK dispone de un modelo de segmentacion global basado en valores, que '
permite identificar conjuntos de personas con una perspectiva similar de la -
vida.

Y en base a sus
caracteristicas
podemos entender su
predisposicion frente al
tema ‘causas’y el
contenido con que
conectan.




Vamos a conocerlos...




ASPIRACIONAL ™M importa que me valoren y ser

alguien importante en la sociedad” .

MENSAJES
CLAVES:

Querer salir
adelante,
progresar.

Mejorar mi posicion
social.

Tener poder sobre
/ . las personas.

[Tr—————




z “Lo mas importante para mi es pensar
AUTENTI CO libremente y actuar acorde a mis propias

convicciones’

MENSAJES
CLAVES:

 Tener libertad de

accion y
pensamiento.
Ser autosuficiente,
elegir mis propias
NEES

« Ser fiel a mi mismo.




“La vida es para ser feliz, para
H E DO N ISTA atreverse a experimentar y disfrutar” .
. - N f

MENSAJES
CLAVES: ;

Hacer las cosas
gue mas me
gustan

Vivir experiencias
emocionantes
Divertirme,
pasarlo bien.




PRO | |:C | OR me importa establecer vinculos y tener

“Siempre me ha gustado cuidar a otros,
4

relaciones fuertes con las personas”

MENSAJES
CLAVES:

Esforzarme por
ayudar a los
demas.

Proteger y cuidar a
mi familia.
Mantener un
compromiso a
largo plazo con
amigos y seres
gueridos.




CO N SC] E NTE “No tolero la injusticia y estoy dispuesto .

a luchar por lograr una mejor sociedad

SOC |A|_ pafa todos”

MENSAJES
CLAVES:

Igualdad de
oportunidades
para todos.
Trabajar por el
bienestar de la
sociedad.
Respetar las
diferencias
étnicas,
religiosas y
raciales.




“En la vida las cosas no se regalan,

S U PERVIVIENTE hay que esforzarse para ganarlas 'y

luego cuidarlas”

MENSAJES CLAVES:

Mantener mi vida lo
mas simple y sencilla
posible.

Ser cuidadoso en el
manejo del dinero y
evitar excesos.
Trabajo duro, dar
siempre mi maximo
esfuerzo.




“Lo mas importante es cuidar las
TRAD I C I O NAL tradiciones, que permanezca en el
tiempo y que no pasen cambiando
como modas”

MENSAJES
CLAVES:

 Mantener mi
cultura libre de
EQEES
r externas.
* Preservar las
costumbres y
l tradiciones.
 Creencia en
los roles
tradicionales
para hombres
y mujeres.




¢ Pero que perfiles tienen una mayor predisposicion
a conectar y movilizarse por causas?




ASP|RAC|ONAL AUTENTICO HEDONI\STA

Predisposicion
natural hacia
las causas




CAUSAS CON QUE
CONECTA:

Pobreza y educacion desde
la vulnerabilidad.
Mujeres/igualdad.

Medio ambiente.

Predisposicion
natural hacia
las causas

PROTECTOR

CONSC

17997

IENTE SOCIAL
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CAUSAS CON QUE
CONECTA:

Nifios en riesgo, adultos
mayores, violencia domestica,
igualdad de oportunidades y
género, medio ambiente.



¢ Y cuales son los perfiles mas prevalentes en Chile?




ASPIRACIONAL AUTENTICO HEDONISTA
21,6% 82%

v T

PROTECTOR  CONSCIENTE
6.7% SOCIAL 9.0%

N

SUPERVIVIENTE TRADICIONAL

11,8% 25,9%




Respecto a paises desarrollados, tenemos una menor concentracion de
estos 2 perfiles. Brasil y Argentina con altos % de consciente-social.

Y somos considerablemente mas tradicionales.

SUPERVIVIENTE

B TRADICIONAL




¢ QUE QUIERE DECIR ESTO?

¢, Que no podremos conectar con causas?

No, solamente que debemos hacer un trabajo para realmente conectar a
nuestros consumidores con las causas que para ellos son relevantes.




ASPIRACIONAL

[ TN e

CAUSAS CON QUE CONECTA: CAUSAS CON QUE CONECTA:
Superacion de la pobreza Superacion de la pobreza
Mejoramiento de la educacion Adultos mayores

Nifios en riesgo social

MENSAJES CLAVES:

MENSAJES CLAVES: Preservar las

Querer salir adelante,
progresar.

costumbres y
tradiciones.




HEMOS IDO AVANZANDO...

Hace 10 afios éramos poco conscientes.
Y hoy nos importan aquellos valores que contribuyen a hacer una mejor sociedad.
Probablemente en unos afios aumenten también nuestros perfiles mas conscientes.
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Por lo tanto...




1)

MIREMOS EL ‘BIG PICTURF’

Si bien el tema del propdsito ha sido uno
de los temas ‘populares’ el Gltimo tiempo,
debemos PONERLO EN PERSPECTIVA
y darle hoy la importancia que tiene
considerando EL MOMENTO DE
NUESTRA MARCA.




¢, Tenemos resuelta nuestra propuesta de
valor en términos de CALIDAD/PRECIO?

Solo una vez alcanzado este nivel
estamos preparados para ir mas allay
trabajar en la demanda por mayor
liderazgo y rol social.




\VAMOS MAS ALLA!

¢ Sabes quién es tu target?
¢ Sabes qué le importa
realmente?
¢, Qué lo moviliza?
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3) TRABAJA
DESDE TU ADN

¢ A cual de los perfiles
antes descritos * .« Debemos tocar la fibra del
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Tenemos que creer

en lo que hacemos y
hacerlo con

& conviccion. Solo asi 4
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¢, Tienen una predisposicion §
natural hacia las causas?

lograremos la
consistencia y el
g valor del consumidor.
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¢,Cual de las causas es la
gue mas les resuenay
desde qué mensajes
conecta con ella?

s
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