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Aprender a integrar los cambios del consumidor

. Cli .
Confianza |mc1l Sostenibilidad
emocional
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Confianza: Se recupera la confianza manteniendo la cautela

Confianza del consumidor

2021
2016 :

*La primera ola de marzo de 2020 no se realizé por el impacto del comienzo de la pandemia Covid-19

[ndice de Comportamiento del Consumidor
El Indice de Comportamiento del consumidor es el resultado de la media de las 3 principales valoraciones:
situacion del pais, situacion econdmica del hogar y momento para realizar grandes compras.
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Clima emocional

Emociones muy La vulnerabilidad,
cambiantes, una emocion que

la rédpida adaptacién a abarca a targets muy
las circunstancias y a lo diferentes
inestable

KANTAR




Sostenibilidad: Los consumidores quieren un mundo mads sostenible pero NO lideraran

la transformacion

/F_Y
T

85%

Es importante comprar a
empresas que trabajan
para solucionar las
problemdticas que les
preocupan,.

S
42%

Ha dejado de comprar
ciertos productos/servicios
debido a su impacto en el
medio ambiente o la
sociedad.

)
61%

Siente que la
sostenibilidad no es su
responsabilidad... que
depende de las
empresas.

15
65%

Le preocupa que las
marcas esten
implicadas en
problemas sociales solo
por razones
comerciales.

Fuente: Estudio fundacional de sostenibilidad de Kantar 2021
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Cuando creas valor, 7 Tu marca
crece tu negocio -  es tu mayor activo
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PASO 3
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Valor Financiero ($)
Datos Financieros

Contribucion Valor de Marca

de Marca
(%)
Evaluacion por

parte del
consumidor



Valor de Marca

Marca A $52K

Marca B $52K

Contribucién de Marca

ALTA

Valor Financiero

BAJA
Contribucidon de marca
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KANTAR BRANDZ

APRENDIZAJES DE LAS
MARCAS ESPANOLAS
MAS VALIOSAS

2021

MOST VALUABLE
SPANISH BRANDS

LZARA/MOVISTAR/
IBERDROLA/BBVA
NATURGY/REPSOI
MERCADONA/MA
DUTTI/BERSHKA/
CAIXABANK/STR/
WAR[CY.ViANe(e] q])-
MANGO/MAHOU/
GLOVO/MAPFRE/I
MADRILENA/CAT/
OCCIDENTE/JAZZ
ESTRELLA DAMM/
BANC SABADELL/



97.786 millones $

El valor del ranking




nuevas marcas se
incorporan al
ranking

#22

MELIA 198 ronn #27




Las marcas espanolas mas
valiosas son resilientes pero
crecen despacio

CRECIMIENTOS DEL TOP 30 EN 2021

ICANTAR



El valor del Top 30 se /65 %

concentra en la parte alta Valor conjunto de
- Zara, Movistar y
del ranlng Santander.

% de total del ranking

% del valor del ranking concentrado en el TOP 10

ICANTAR 16



Zara lidera el ranking de una
categoria bajo presion

Crecimiento categoria moda vs 2020

_|_7/ 8 % Ranking espafol

O Las 10 marcas de
‘ moda mads valiosas
O a nivel mundial:

Lo retos del sector:

Sostenibilidad ‘ Falta de diferenciacion

ICANTAR 17



El valor del Top 30 depende de sectores con grandes retos

MODA A 32%
ENERGIA 7%
BANCOS 18%
TELECOMUNICACIONES 7%

RETAIL 4%

PETROLEO Y GAS 3%

ALCOHOL 2%

ASEGURADORAS 2%

MEDIOS Y ENTRETENIMIENTO 1%
PLATAFORMAS DE SERVICIOS 1%
VIAJES 1%

COCHES 1%

% peso de la categoria en el total del valor del ranking

KANTAR



La innovacion tiene un claro
iImpacto en el valor de marca

Las marcas que mejor puntuacion han obtenido en Innovacion
aumentaron un 273 por ciento en valor durante 12 ahos

Crecimiento del Brand Value

Fuente: Kantar BrandZ Datos Globales

273%

86%
36%
BAJA MEDIA ALTA

innovacion innovacion innovacion




Las marcas que hacen lo correcto para las personas y el planeta crecen

REPUTACION RESPONSABILIDAD

m Crecimiento bajo / descenso ~ ®m Mayor crecimiento m Crecimiento bajo / descenso mMayor crecimiento

+4 +6 +6 +4 +5
121 120
19 19
118
115 115
114 I 114 I 114
Reputacion Global Exposicién Experiencia Funcionalidad Convenience

Puntuaciones en métricas de reputacion y responsabilidad. Comparativa entre marcas de mayor y menor crecimiento

KANTAR



KANTAR BRANDZ

CONSTRUIR LA DIFERENCIA:
LOS 4 FUNDAMENTALS

2021

MOST VALUABLE
SPANISH BRANDS

LZARA/MOVISTAR/
IBERDROLA/BBVA
NATURGY/REPSOI
MERCADONA/MA
DUTTI/BERSHKA/
CAIXABANK/STR/
WAR[CY.ViANe(e] q])-
MANGO/MAHOU/
GLOVO/MAPFRE/I
MADRILENA/CAT/
OCCIDENTE/JAZZ
ESTRELLA DAMM/
BANC SABADELL/



;Como seguir el ritmo a las marcas mas valiosas del resto del mundo?

El ranking Top 100 ha crecido
en 2021 un...




El 70% del valor de una marca proviene de su capacidad de acertar con los
Fundamentals, permitiéndole, al menos, igualarse a otras marcas de su

categoria.

LO FUNCIONAL

Fundamentals
Una amplia gama de
productos y servicios bien
disefiados

&

EL CONVENIENCE

Que encajan
perfectamente en el dia
a dia del consumidor

=,

Proporcién del Brand Equity explicada por la
diferenciacién que proporcionan los

"Fundamentals"

LA EXPERIENCIA

Una experiencia
"superior" en todos los
touchpoints de la marca

LA EXPOSICION

Con una gran
comunicacion y mensajes
e iconos memorables

KANTAR



KANTAR BRANDZ

PARA CONCLUIR

2021

MOST VALUABLE
SPANISH BRANDS

LZARA/MOVISTAR/
IBERDROLA/BBVA
NATURGY/REPSOI
MERCADONA/MA
DUTTI/BERSHKA/
CAIXABANK/STR/
WAR[CY.ViANe(e] q])-
MANGO/MAHOU/
GLOVO/MAPFRE/I
MADRILENA/CAT/
OCCIDENTE/JAZZ
ESTRELLA DAMM/
BANC SABADELL/



La confianza del Costruye sobre la
consumidor se Confianzg,

estd recuperando Credibilidad vy el
Propésito

La Innovacioén,

un recurso vital Cuidado con la
pero escaso brecha de la
Sostenibilidad

ICANTAR *



KANTAR BRANDZ

GRACIAS

2021

MOST VALUABLE
SPANISH BRANDS

LZARA/MOVISTAR/
IBERDROLA/BBVA
NATURGY/REPSOI
MERCADONA/MA
DUTTI/BERSHKA/
CAIXABANK/STR/
WAR[CY.ViANe(e] q])-
MANGO/MAHOU/
GLOVO/MAPFRE/I
MADRILENA/CAT/
OCCIDENTE/JAZZ
ESTRELLA DAMM/
BANC SABADELL/
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KANTAR BRANDZ
MOST VALUABLE
GLOBAL BRANDS

2021
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