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El 2016 realizamos el EMPRESA

prlmer estudlo or un Desarrollo Sostenible
(cualitativo y
cuantitativo) de Marcas
Ciudadanas en Chile

Fase cuantitativa de
marcas: 2017
1222 encuestas web en
Chile para evaluar 200
marcas

El 2017 repetimos el
estudio en Chile que
presentamos en esta
asamblea de socios de
ACCION.
El estudio también se
realizd en Uruguay y
Colombia



EVALUAMOS 200 MARCAS DE DIVERSAS INDUSTRIAS
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IDENTIFICAMOS 5 PERFILES DE MARCAS

- Ciudadanas
e —
I Fositivas
B siicciosas

- Negativas




UNA MARCA CIUDADANA ES MAS CONOCIDA
éHas escuchado algo de la marca ya sea a traves de publicidad, noticias o boca a

boca (conversaciones con conocidos en vivo o en internet, redes sociales)/o has
tenido una experiencia directa con ella?

m 2016 m 2017
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Silenciosas Negativas Positivas Relevantes

Ciudadanas



UNA MARCA CIUDADANA GENERA UN IMPACTO MAS POSITIVO

Esto que escuchaste o esa experiencia que tuviste éfue algo principalmente
positivo o principalmente negativo?

% Positivo

m 2016 m 2017

ga 87/ |
[

Silenciosas Negativas Positivas Relevantes Ciudadanas




UNA MARCA CIUDADANA SE DISTINGUE POR SU RELEVANCIA

Usando notas de 1 a 7, donde 1 es nada relevante para miy 7 es muy relevante

para mi ¢Qué nota le pone usted a...”?
% Notas5a 7

m 2016 m 2017
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Relevantes Ciudadanas
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Silenciosas Negativas Positivas




UNA MARCA CIUDADANA APORTA MAS QUE LAS OTRAS

Marcas que sabe han hecho un aporte concreto para la comunidad
%Si

m 2016 m 2017
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Silenciosas Negativas Positivas Relevantes Ciudadanas
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3% Ciudadanas 5% Ciudadanas

20% Positivas 37% Positivas

24% Silenciosas 17% Silenciosas
11% Negativas 6% Negativas




IDENTIFICAMOS 5 PERFILES DE MARCAS
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VARIABLES MARCAS CIUDADANAS EMPRESAS ACCION

= % Total Marcas

Conocimiento y experiencia

Positivo

m % Marcas Accion Empresas

ACCION
EMPRESA

r un Desarrollo Sostenible

Relevancia (5a 7)

Aporte Comunidada I



TOTAL 2017
200 marcas

9 Marcas Ciudadanas (5%)

74 Positivas (37%)
35 Silenciosas (17%)

11 Negativas (6%)

Empresas Accion
49 marcas

Por un Desarrollo Sostenible

1 Marca Ciudadana (2%)

10 Positivas (21%)

7 Silenciosas (14%)
6 Negativas (12%)



ALGUNAS MARCAS CON CAMBIOS 2016 VS 2017
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MEANINGFUL BRANDS SUPERAN AL MERCADO EN UN 133%
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¢PUEDE MI MARCA SER CIUDADANA?
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PASO EL TIEMPO DE LOS GRANDES L{DERES,
ES TIEMPO DE LA REVOLUCION
| DELCONSUMIDOR




LA REVOLUCION DE LA CLASE MEDIA:
8 DE CADA 10 CHILENOS SE DEFINEN

ASI MISMOS COMO DE CLASE MEDIA
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HENISON
UN NUEVO CONSUMIDOR
CON OTROS INTERESES,
NECESIDADES, ACTITUDES Y




DISTINGUIMOS TRES PERFILES DE CONSUMIDORES FRENTE A LAS
MARCAS

Esperan mas. _ _
Un comportamiento ciudadano e innovador

Exigentes

Buscan una experiencia superior

Transaccionales
Privilegian la relacion precio/calidad



DISTINGUIMOS TRES PERFILES DE CONSUMIDORES FRENTE
A LAS MARCAS

2016 2017

32% Experiencia Superior 26% Experiencia Superior

58« Precio - Calidad 63« Precio - Calidad
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¢QUE QUIERE / NECESITA ESTE NUEVO CONSUMIDOR-
CIUDADANO DE LAS MARCAS?

@E@ﬁﬂ

CONTRIBUIR AL
DESARROLLO
DE LOS ESPACIOS

PREOCUPACION / DE LA CIUD
CUIDADO DEL PREOCUPACION POR
MEDIO AMBIENTE: LOS ANIMALES

AD
PANORAMAS QUE REUNEN \ / p
PREOCUPACION POR

EN TORNO A LA CULTURA, EL BIENESTAR / SALUD
ESPECTACULOS, ENTRETENCION

BUEN TRATO A SUS

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Fase Cualitativa




QUEREMOS MARCAS CERCANAS

éMe podrias decir cual de las siguientes frases te representa o identifica mas?

m 2016 m 2017

Me preocupo mucho mas por el precio y por la Una marca que escucha a sus clientes y responde
calidad del producto cuando se equivoca hace que esté dispuesto a
pagar mas por ella

30



PREMIAMOS LA HONESTIDAD

éMe podrias decir cual de las siguientes frases te representa o identifica mas?

m 2016 m 2017

N

En general no reviso los detalles de un producto, Me importa mucho que la marca sea honestay
ni su etiqueta, ni tampoco de que esta hecho transparente con sus productos y que me cuente
exactamente los detalles de él

31




DEMANDAMOS A LAS MARCAS APORTES CONCRETOS

éMe podrias decir cual de las siguientes frases te representa o identifica mas?

m 2016 m 2017

Una marca que organiza eventos culturales o Habla muy bien de una marca que hace aportes
deportivos sélo esta pensando en ellay en sus concretos a la cultura y el deporte en el pais
acciones de marketing

32



LAS MARCAS TIENEN UN ROL COMUNITARIO

éMe podrias decir cual de las siguientes frases te representa o identifica mas?

m 2016 m 2017

39

| ..

Es el Estado es el que debe preocuparse de los
objetivos ciudadanos o del pais. Eso no es
responsabilidad de las marcas o empresas.

Las marcas deben comprometerse con el bienestar

de la comunidad y los objetivos del pais, mas
alla de vender su producto o servicio.

33
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los ultimos anos han

Las marce
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nas a traveés de la

.




S SERAN

AQUELLAS QUE SE ANTICIPEN AL CAMBIO

Y QUE INCLUYAN EN EL CORAZON DE SU
NEGOCIO LA RELACION CON LA COMUNIDAD
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