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Inspirar conexiones 
relevantes, m

eaningful, 
entre personas & m

arcas 
 

Q
ue generen resultados de 
negocio para las m

arcas 
 

Y bienestar para las 
personas 

 M
eaningful B

rands es parte de nuestra visión de O
rganic M

arketing. 
 N

os aporta insights generados por D
ata para alim

entar contenido relevante para las personas y consum
idores.  

 Los resultados año tras año m
uestran que las M

eaningful B
rands tienen retorno en térm

inos de equity y negocio. 
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+300.000  
personas 

34  
m

ercados  
12 

sectores  
+1.000 
m

arcas 
Estudio G

lobal 
O

ngoing  
+ 7 años 

M
eaningful B

rands 
es una m

étrica propia de 
H

M
G

 para la m
edición de 

V
alor de m

arca 

1 
2 

3 
E

s la prim
era aproxim

ación 
de investigación G

lobal que 
estudia la relación entre 
m

arcas y bienestar 

M
ide los beneficios aportados 

por las m
arcas a la vida de las 

personas y el retorno económ
ico 

para las m
arcas 

Estudio España 
18.000  

 
12 

sectores  
161 

m
arcas 

O
ngoing 

7 años 
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92%
 España  

9%
 España  

D
ESC

O
N

EXIÓ
N

 EN
TR

E M
AR

C
AS Y PER

SO
N

AS 

A la m
ayoría de personas no le im

portaría  
que desaparecieran el 74%

 de las m
arcas 

M
enos del 28%

  

de las m
arcas contribuyen a m

ejorar nuestra calidad de vida 

    

EN
 ESPAÑ

A, C
O

M
O

 EN
 R

ESTO
 PAÍSES O

C
C

ID
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TALES, 
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O

N
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N
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U
C
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51%
   Ahorrar 

50%
   Sim

plificar y organizarm
e m

ejor 

67%
  Conseguir un M

ejor Nivel De Vida 
57%

   Estar Bien Fisicam
ente, Saludable 

56%
  Tener gente en m

i vida que se preocupe por m
í 

52%
   Disfrutar de las pequeñas cosas de la vida 

49%
   Aprender  y Desarrollar nuevas habilidades 

Las personas cercanas siguen siendo m
uy im

portantes, 
pero crece el deseo de m

ejorar individualm
ente 

¿D
e estos aspectos, que es m

ás im
portante para que vd sea feliz, se sienta satisfecho con su vida?  

    

TR
AS 6 AÑ

O
S D

E C
R

ISIS, AN
SIAM

O
S ESTAR

 M
EJO

R
, 

FÍSIC
A Y EM

O
C

IO
N

ALM
EN

TE…
 ¡VIVIR

 M
EJO

R
!  



Las em
presas y m

arcas deberían participar activam
ente en 

resolver los problem
as sociales y m

edioam
bientales 

Con frecuencia considero el im
pacto  de una m

arca en el 
bienestar de la gente o del m

edio am
biente  antes de com

prarla 

82%
 

44%
 

Las m
arcas deberían contribuir activam

ente a m
ejorar 

nuestra calidad de vida y bienestar 
80%

 

Habitualm
tente busco inform

ación acerca del 
com

portam
iento de las em

presas y las m
arcas 

36%
 

    

C
R
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O

S Q
U
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C
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 Y D
EBEN

 
C

O
N

TR
IBU

IR
 A M
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R
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 N

U
ESTR

O
 BIEN

ESTAR
 …

 
 



31%
 

39%
 

22%
 

58%
 

Las m
arcas trabajan duro para m

ejorar nuestra calidad de 
vida y bienestar 

Las m
arcas com

unican honestam
ente  sus 

com
prom

isos y prom
esas 

Generalm
ente confío en las m

arcas 

Confío m
ás en las m

arcas que son socialm
ente y 

m
edioam

bientalm
ente responsables 
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C
ost-advantage 

D
ifferentiation 

M
ake a difference 

FU
NC

TIO
N

AL 

ASPIR
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AL 

M
EAN

IN
G

FUL 

H
O

Y 

M
AÑ

AN
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LAS M
AR

C
AS D

EBEN
 APO

R
TAR

 VALO
R

 
R

ELEVAN
TE, SER

 M
EANING

FUL 



Personal w
ellbeing 

Explorando cóm
o las m

arcas m
ejoran la 

calidad de vida de las personas 

C
ollective w

ellbeing 
Y su rol en la sociedad 

M
arketplace 

M
ás allá del 

producto 

M
B

 IN
D

EX = B
rand Perform

ance + B
rand K

PIs 

M
B

 
IN

DEX  

LA M
ED
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IÓ

N
 D
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U
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KETIN

G
: LA R

ELEVAN
C

IA Y M
BI 



Valor para la m
arca 

 
+S

hare of W
allet  

+M
arketing K

P
Is 

+V
alor financiero 

R
ETO
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N

O
 

N
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O
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R
ELEV
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TE 

M
eaningful 

Perform
ance 

= 
P

ara el consum
idor 
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S
H

A
R

E
 

O
F W

A
LLET 

M
B

 IN
D

E
X 

85%
 

75%
 

65%
 

55%
 

45%
 

35%
 

25%
 

15%
 

5%
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X7 

Share of w
allet:  

%
 spent w

ith a brand / 
total annual expenditure 
w

ithin 
its category 
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M
E

AN
IN

G
FU

L B
R

A
N

D
S

 O
U

TP
ER
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R

M
 TH

E
 STO

C
K

 M
AR

K
E

T 
BY 133 

+133%
 

*M
B

 IN
D

E
X: 

C
onsiders the top  

25 m
ost m

eaningful 
global brands 2015 that 
operate in the stock 
m

arket. P
eriod: Jan 

2007-M
arch 2015 
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**The S
TO

XX G
lobal 1800 Index 

provides a broad yet liquid 
representation of the w

orld's m
ost 

developed m
arkets w

ith a fixed 
num

ber of 1,800 com
ponents 

(600 E
uropean, 600 A

m
erican and 

600 A
sia/P

acific  
region stocks) 
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Spain 

D
k 

India 

Em
erging G

rateful m
arkets 

M
ature, Pragm

atic & Brand Agnostic 

G
er. 

N
TL S

w
d. 

U
K

 

C
an. 

B
elg. 

A
ust E

st 

Fr 

U
S

 
Latvia 

R
ussia 

Lith 
Japan 

G
rateful but “colder” 

P
t 

C
hina 

Indon. 

U
A

E
 

P
hilip. 

S
ingp. 

K
S

A
 

Turkey 

C
ol P

eru 
C

hile 

It 
P

ol. 

B
rz. 

M
ex 

A
rg 

Im
portancia R

elativa 

S
on las m

arcas 
relevantes*? 

(*
) A

ttach
m

en
t &

 L
ife co

n
trib

u
tio

n
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ning
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nd
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M
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 '15

1
74,50

2
74,17

3
73,30

4
72,86

5
72,68

6
72,63

7
71,96

8
71,94

9
71,71

10
71,42

To
p

 10 
Esp

a
ña

 
M

e
a

ning
ful 

Bra
nd

s  

¿C
U

ÁLES SO
N
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AR

C
AS M

AS M
EAN

IN
G

FU
L EN

 2015? 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

10 

M
B
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71,91 

71,09 

70,19 

70,14 

69,50 

69,48 

69,03 

68,68 

68,67 

68,61 

M
A

R
C

A
M

B
 IN

D
EX

 '15

1
74,50

2
74,17

3
73,30

4
72,86

5
72,68

6
72,63

7
71,96

8
71,94

9
71,71

10
71,42



¿P
or qué 

m
e im

porta? 
R

azón de ser, 
C

alidad vida, bienestar 

R
esultado: 

C
ontenido m

eaningful que im
porte 

a las personas 
Solución de com

unicación 

¿P
or qué 

conecta? 

E
ngaging 

Experiences 
& 

Solutions 

C
onexiones relevantes 
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