ESTUDIO B-BRANDS 2024

:COmMo construir marcas rentables y
sostenibles a la vez?
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Hoy en dia, las saben
que al mundo no
sOlo es etico, sino también es

«pero, ;Que
los chilenos?
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Primer estudio en Chile que mide las expectativas
y percepciones del consumidor frente a las
marcas y su contribucion al entorno, basado en
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
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En Better Brands, sabemos que las marcas tienen un

rol fundamental en el entorno, ya que son el vinculo
entre las Empresas, las Personas y el Planeta.

Por eso, quisimos ir mas alla y bajamos los ODS aun
mas, a nivel marcas
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Estudio
B-Brands
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3. Mejorar la nutricién
de las personas

1. Reducir Ig} 4. Promover un estilo
pobreza de vida saludable
2. Promover el

5. Fomentar el deporte
desarrollo econémico

y/o ejercicio

/

13. Apoyar a 15. Reducir la 22. Proteger y
emprendedores desigualdad potenciar el
o PYMES socioeconémica patrimonio cultural

14. Fomentar la
innovacién con
impacto positivo

16. Promover la
inclusién de personas
con discapacidad

23. Impulsar la
economia local

*Se muestran maximo 2 acciones por ODS como referencia

EDUCACION
DE CALIDAD

6. Promover
oportunidades de
educacién y
aprendizaje

24. Promover la
reduccién del consumo

25. Tener procesos
produccién cuidados

del MA

7. Promover el
empoderamiento
femenino

8. Fomentar la
igualdad de género

26. Minimizar la
contaminacién

ambie‘Vu
27. Promover el

reciclaje o reutilizacién

A partir de los ODS, se levantaron 34* acciones
concretas que las marcas pueden implementar para
contribuir positivamente a]ﬁmundo:

: -

9. Promover el uso
consciente del agua

28. Promover el

“cuidado de océanos y

[JEVES

10. Usar energias
sustentables

spetar y cuidar
ecosistemas y la

biodiversidad

0. Promover el respeto

animal

'l ALIANZAS PARA
LOGRAR
LOS OBIETIVOS

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTO
mumimm

. Ofrecer condiciones
laborales dignas

12. Disminuirel
desempleo

PAZ, JUSTICIA
E INS'IITUBI(IIIES
SOLIDAS

ﬁ

31. Promover la
seguridad social

32. Promover la pazyla

armonia



Que marcas se
mldlemn este ano?

Comb/nac:/on de ( 7). /parcas mas va/oradas de Chiley (2)
més vanguardistas en contribucion pUS/t/ va al entorno (3) .
Marcas que han sa//C/tab’o ser med/das :
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Entendiendo al consumidor...

o 1 O

*Benchmark USA: 80% @
personas declara que es importante que las

marcas estén comprometidas para hacer
de este mundo un mejor lugar para vivir
80% 79%
7V o

2021 2022 2023 2024

P: Pensando en las marcas que compras habitualmente .. équé tan importante es para ti que estén comprometidas para hacer de este mundo un mejor lugar para vivir? “Nada
importante”/”Poco Importante”/”Indiferente”/”Importante”/”Muy Importante” T3B: ”/”Importante”/”Muy Importante/Extremadamente Importante”
(1) 2024 Sustainability, EV, and Convenience Retail Survey Report. % Cares about environmental impacts of their purchases
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Entendiendo al consumidor...

Si bien observamos una leve caida en el nimero de personas que espera que las

marcas tengan impacto positivo, se mantiene intacto el porcentaje que esta
dispuesto a pagar mas por ellas

Esta dispuesto a pagar por ellas,
incluso si les cuesta mas tiempo o
dinero

0 *Benchmark USA: 68%

34% 30% 30%

R —

2022

P: Estds dispuesto a pagar por una marca comprometida con hacer de este mundo un mejor lugar para vivir? “Si, incluso si me cuesta mas tiempo y/o dinero” / “Si, solo si no implica
més tiempo y/o dinero” / “No, no me interesa”

(1) 2023 Business of Sustainability Index. PDI Technologies, 2023. Willigness to pay more for Sustainable products

BETTER BRANDS




Expectativas frente a las marcas

74% /9%

Pirdmide Valor de Marca® e

Basada en Maslow,Abraham Harold."A theory of human T
. ; ) rascendental
motivation." Psychological review50.4 (1943): 370. a Ny~ 502 5023 2024

Las necesidades
trascendentales van
creciendo, y son mas

Emocional ._ desconocidas por las
/ marcas....

En linea con la teoria de Maslow,
funcionalidad es lo més valorado
por los chilenos a la hora de
comprar una marca, seguido por
lo emocional y por ultimo lo

trascendental.
Funcional

P: Considerando las siguientes frases y utilizando una escala de 1a 7, donde 1= “nada importante” y 7 = “extremadamente importante”, por favor indique qué nivel de importancia tiene
cada una de ellas al momento de comprar una marca: Funcional: “Es una marca que ofrece productos y /o servicios de calidad”, “Es una marca que me hace sentir bien”, “ Es una

marca que comparte mis valores y principios” T3B: Extremadamente BETTER BRANDS

Importante / Muy importante / Importante




Dimensidn Trascendental:

Gap Expectativas vs. Accion

Expectativa: Accion

\ | , -
75% o~

(vs 74% 2023)

(vs 13% 23)

declara que es importante que las considera que las marcas mas
marcas compartan sus valoresy valiosas de Chile comparten sus
principios al momento de comprar valores y principios .

una marca @
*Benchmark USA 2021: 73% (¥

(1) P: Considerando las siguientes frases y utilizando una escala de 1a 5, donde 1= “nada importante” y 5 = “muy importante”, por favor indique qué nivel de importancia tiene cada una de
ellas al momento de comprar una marca: “Es una marca que comparte mis valores y principios” T3B: Extremadamente Importante / Muy importante / Importante

(2) P: A continuacién, piensa a qué marcas asocias cada una de estas frases haciendo click en la(s) marca(s) correspondiente(s): : “Es una marca que comparte mis valores y principios”
Se muestra porcentaje de marcas seleccionadas agregado total. Referencia Monitor Sostenibilidad IPSOS 2022: 18% evalula Bien a las empresas en la tarea de alcanzar un desarrollo sostenible

(3) The Purpose Action Gap. Barkley & Jeffreys, 2021. Importance of brands BETTER BRANDS

to “Stand for” things they care
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Levantamiento Acciones basado en ODS

Se evaluaron 32* acciones concretas que las marcas pueden hacer por hacer de este
mundo un mejor lugar para vivir:

FIN HAMBRE
DE LA POBREZA CERD

Ml &

pobreza de las personas

REDUCCION DE LAS
DESIGUALDADES

a~
(=)

v

INDUSTRIA, 1
INNOVACION E
INFRAESTRUCTURA

13. Apoyar a
emprendedores
o PYMES

15. Reducir la
desigualdad
socioeconémica

14. Fomentar la
innovacién con
impacto positivo

16. Promover la
inclusién de personas
con discapacidad

*Se muestran maximo 2 acciones por ODS

3. Mejorar la nutricién

SALUD
Y BIENESTAR

oS

4. Promover un estilo

de vida saludable

5. Fomentar el deporte

y/o ejercicio

22. Proteger y
potenciar el
patrimonio cultural

23.Impulsar la
economia local

EDUCACION
DE CALIDAD

IGUALDAD
DE GENERO

6. Promover
oportunidades de
educacién y
aprendizaje

7. Promover el
empoderamiento
femenino

8. Fomentar la
igualdad de género

12 Mo, 1
RESPONSABLES

ACCION
POR EL CLIMA

24. Promover la
reduccién del consumo

26. Minimizarla
contaminacién
ambiental
25. Tener procesos
produccién cuidados
del MA

27. Promover el
reciclaje o reutilizacién

BETTER BRANDS

AGUA LIMPIA
Y SANEAMIENTO

9. Promover el uso
consciente del agua

1 VIDA
SUBMARINA

28. Promover el
cuidado de océanos y
playas

10. Usar energias
sustentables

I VIDA
DE ECOSISTEMAS
TERRESTRES

29. Respetar y cuidar
los ecosistemas y la
biodiversidad

30. Promover el respeto
animal

1 ALIANZAS PARA
LOGRAR
LOS OBJETIVOS

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTO
ECONOMICO

o

11. Ofrecer condiciones
laborales dignas

12. Disminuirel
desempleo

1 PAZ, JUSTICIA
E INSTITUCIONES
SOLIDAS
X

31. Promover la
seguridad social

32. Promover la pazyla
armonia




‘ ;Y que valoran mas
los consumidores?

‘. '(c

BETTER BRANDS
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Priorizacion de ODS por importancia

AGUA LIMPIA
¥ SANEAMIENTOD

E el > Igualdad de género es el ODS menos valorado,

¥ CRECIMIEMTA,

ECONOMIC .z ’ . . ez .
/~/15 DEEOSSTS manteniéndose en la ultima posicion al igual que el
il

‘- 13 tooor ano anterior.

POR EL CLIMA

1FDIENLIPUBHEZ&
@ 18 ™ > EI ODS 4, Educacion de calidad es el que més sube
M (S weyE—s versus el ano anterior.

] DE CALIDAD

PRODUCCIGN

> EI ODS 6 sigue siendo el mas importante "“12 Lo

E INSTITUCIONES

para los chilenos. Este se mide por la \  soums
accién “promover el uso consciente del e —
INFRAESTRU( 3

Y BIENESTAR

DESIGUALDADES

agua”
1 CIUDADES Y
.
» El acceso a condiciones laborales dignas y el desempleo, v Eé 10 Fecmoroeus

IGUALDAD

son temas prioritarios también que mantienen el ODS 8 en !
. .7 . -— DE GENERD

2do lugar, seguido por la proteccion de los ecosistemasy las 4 4

acciones relacionadas con el clima. @l

P: Y de todas estas frases, {cudles dirias que son las mas importantes? (En orden de prioridad, es decir: Marcar con un “1” la Primera, “2” la segunda y “3” la tercera).

Puntaje Total obtenido por ODS, donde ler lugar = 5 puntos, 2° lugar = 4 puntos y 3er lugar = 3 puntos
P: “Existen ciertas acciones concretas que puede realizar una marca para aportar en hacer de este mundo un mejor lugar para vivir. éQué tan importante es para ti al momento de

comprar que una marca realice acciones para .. BE I I ER BRANDS




Acciones mas valoradas por los chilenos:
2022: 2024:

Uso consciente agua Nifios
Nifios Condiciones laborales

Condiciones laborales Contaminacién ambiental
Contaminacién ambiental Uso consciente agua

Reducir la pobreza Animales

Animales Bosques y vegetacion
Procesos prod. Amigables MA Desempleo

Bosques y vegetacion Reducir la pobreza

|

Desempleo Cuidado océanos

Reciclaje Procesos prod. Amigables MA
Materiales reciclados Reciclaje
Cuidado océanos Inclusién discapacidad

Energias sostenibles Economia local

Emprendimientoy Pymes Seguridad social
Inclusién discapacidad Adultos mayores

Adultos mayores Educacion

Economia local Energias sostenibles

I (5 I O S i i T N T E

P: Y de todas estas frases, {cudles dirias que son las més importantes? (En orden de prioridad, es decir: Marcar con un “1” la Primera, “2” la segunda y “3” |a tercera).
Puntaje Total obtenido por ODS, donde Ter lugar = 5 puntos, 2° lugar = 4 puntos y 3er lugar = 3 puntos
P: “Existen ciertas acciones concretas que puede realizar una marca para aportar en hacer de este mundo un mejor lugar para vivir. {Qué tan importante es para ti al momento de

comprar que una marca realice acciones para ...? BETTER BRANDS




Acciones menos valoradas por los chilenos:
2022: 2024:

Inmigrantes

Inmigrantes LGBT

LGBT Pueblos Originarios

Pueblos originarios Equidad de género

Equidad de género . .
Patrimonio cultural

Patrimonio cultural L
Reduccién del consumo

Reduccién del consumo ) .
Armonia social

|

Innovacién impacto positivo o
Innovacién impacto..

Deporte

3 . Deporte
Armonia social
) Equidad socioeconémica
Transparencia

. . L Transparencia
Equidad Socieoeconémica P

Seguridad Social Vida saludable

Oportunidades educacién Emprendimiento y Pymes

Nutricién Materiales reciclados

I (5 I O S i i T N T E

Nutricion

Personas discapacidad

P: Y de todas estas frases, {cudles dirias que son las més importantes? (En orden de prioridad, es decir: Marcar con un “1” la Primera, “2” la segunda y “3” |a tercera).
Puntaje Total obtenido por ODS, donde Ter lugar = 5 puntos, 2° lugar = 4 puntos y 3er lugar = 3 puntos
P: “Existen ciertas acciones concretas que puede realizar una marca para aportar en hacer de este mundo un mejor lugar para vivir. {Qué tan importante es para ti al momento de

comprar que una marca realice acciones para ...? BETTER BRANDS




Agrupacion de Acciones en 4 Factores

A partir de un Analisis Factorial® sobre el listado completo de 32 acciones, se

encontraron 4 grandes grupos:

1. Planeta

AGUA LIMPIA INDUSTRIA,
¥ SANEAMIENTD INNOVACION E
INFRAESTRUCTURA

12 m‘mgu 13 AI;gglgl“ELllM 14 :‘l?ﬂlMIRINA

15 :IEDE‘BOSISTBAAS
TERRESTRES

~
~
&
[]
—

(1) Método: Maxima Verosimilitud, Rotacion: Varimax

2. Economia Social 3. Bienestar

FIN EDUCACION TRABAJO DECENTE SALUD
DE LA POBREZA DE CALIDAD Y CRECIMIENTO ¥ BIENESTAR
ECONOMICO

it | NI | &4

INDUSTRIA, ‘lu REDUCCION DE LAS 11 CIUDADES Y
INNOVACION E DESIGUALDADES COMUNIDADES
INFRAESTRUCTURA - SOSTENIBLES

& | < i
v n =3}
15 PAZ, JUSTICIA
E INSTITUCIONES

SOLIDAS

BETTER BRANDS

4. Igualdad de
oportunidades

IGUALDAD 10 REDUCCIGN DE LAS
DE GENERO DESIGUALDADES

VS
g‘ (=)
w




Factores agrupados en Triple Impacto

1. Planeta 2. Economia Social 3. Bienestar 4. Igualdad de

9 INDUSTRIA, FiN TRABAJO DECENTE 2 HAMBRE
VSANEAM\EN'IO IRNOVACIGN E DE LA POBREZA Y CRECIMIENTO 3 B[ ESTAR CERD
INFRAESTRUCTURA ECONDMICO
e m
o, o
G vion INDUSTRIA : CIUDADES
INNOVACION £ COMUNIDADES
I U ‘SOSTENIBLES

oportunidades

12 oo
cO
PLANETA PERSONAS

BETTER BRANDS




Planeta: Dimension mas valorada del
Triple Impacto

PERSONAS

PERSONAS

*Benchmark 41 paises: Planeta por sobre sociedad®”

P: “Existen ciertas acciones concretas que puede realizar una marca para aportar en hacer de este mundo un mejor lugar para vivir.éQué tan importante es para ti al momento de

comprar que una marca realice acciones para ...? BE ER B N s

(1) Brand Finance Sustainability Perceptions Index 2024
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Ranking Impacto Positivo®

La contribucion al entorno es parte de la construccidn de Valor de Marca, ya que responde a los drivers
Trascendentales del consumidor: cuando al elegir va mas allé de la propia necesidad y considera también las
de su entorno

Las marcas fueron evaluadas por los chilenos en
baseasu Triple Impacto:

Indice Triple Impacto®

f(x) = f(Personas, ,Planeta)

] yd . ./_\.
Piramide Valor de Marca®
Basada en Maslow,Abraham Harold."A theory of human

motivation." Psychological review50.4 (1943): 370. BETTER BRANDS
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TOP 30 2024: BUINZZOO. o
Triple Impacto

Se evaluaron las marcas en funcién de un _ P
¢ . . ® . 4
Indice Triple Impacto™, el cual incorpora la  DELDR. SiM

dimension Personas, Prosperidad y Planeta.

#8 S
natura

Indice Triple Impacto® v P

QURKER

" Gegy ~ B cups Al 8 K"II:IBU,,/
f(x) = f(Personas, , Planeta) LS

o PROTEIN A +3ffl *licler -V -l "2 s v -7Jll **2

S #24 1% #25
g o B=1E

#27%] cajaveciyl -7Jl *28NEsTArE W -4fll "2 Supremo +5

P: A continuacidn, piensa a qué marcas asocias cada una de estas frases haciendo click en la(s) marca(s) correspondiente(s): “Es una marca que impacta positivamente al Planeta
positivamente a la sociedad”, “Es una marca que impacta positivamente a la economia” BE ER BRﬂNDs
(*) Seleccion basada en combinacion de marcas méas valoradas de Chiley marcas l I

vanguardistas en contribucién positiva

”,“Es una marca que impacta




TOPS5 -
Por Industria

Alimentos Bebidas Higiene Retail Finanzas Entretencion

#  solm w1 s,

H2 ﬂCajaVecina
#3 Algramo £ #3 S #3NETFLIX
#4 (Gonforld H4 Manco de Chile #4':’l.dzanl.

#5 (W% #5 EImeae)

P: A continuacidn, piensa a qué marcas asocias cada una de estas frases haciendo click en la(s) marca(s) correspondiente(s): “Es una marca que impacta positivamente al Planeta”, “Es una marca que impacta
positivamente a la sociedad”, “Es una marca que impacta positivamente a la economia”
(*) Seleccion basada en combinacion de marcas més valoradas de Chile y marcas vanguardistas en contribucién positiva

BETTER BRANDS




ALIMENTOS

Abarrotes

TOP # 1 - Por Categoria

BEBIDAS

Alcoholes - Cervezas

QUAKER

Carnes y Embutidos

kunstmann

Alcoholes - Pisco

Aseo Hogar

Lacteos

Alcoholes - Vino

Cuidado Piel

RETAIL

E-Commerce

ENTRETENCION

Centros Diversién

&

mercado
libre

Farmacias

HABITAT

Seguridady Confianza

Bancos

“ 55 FARMACIAS
~+ DEL DR, Sl

Bl
|
arax |

Analcoholes - Gaseosas

Certoly

Analcoholes - Agua

.
natura

Cuidado Cabello

Mejoramiento Hogar

SODIMAC
Retail

ﬂ BancoEstado

Inversiones

BUINJZ0O.

Comida Répida

O Principal’

Seguros/Isapres

cachgntun

Analcoholes - Jugos y Néctares

&

AMA

NESCAFE.

Dove

Cuidado Personal

Confor

_Centros Comerciales
O)
_Supermercados

lider

BETTER BRANDS

A MetLife

Servicios de Pago

Cine

0 cineplanel

Streaming

ﬂ CajaVecina

NETFLIX




TOP 10 - Por “P”

Planeta Personas

- »9)
natura

#6
#7 PROTEIN

A |

#8 BancoEstado

Prosperidad

#7 Algramo
#8 Qo

#9 BancoEstado

P: A continuacidn, piensa a qué marcas asocias cada una de estas frases haciendo click en la(s) marca(s) correspondiente(s): “Es una marca que impacta positivamente al Planeta”, “Es una marca

que impacta positivamente a la sociedad”, “Es una marca que impacta positivamente a la economia”
(*) Seleccion basada en combinacion de marcas més valoradas de Chile y marcas vanguardistas en contribucién positiva

BETTER BRANDS




TOPH3 por Factor

A partir de un Analisis Factorial® sobre el listado completo de 32 acciones, se
encontraron 4 grandes grupos:

4. Igualdad de
1. Planeta 2. Economia Social 3. Bienestar oportunidades

“ Fitness

— WLl —

*2 BUINZ}Z0O. *  PROTEIN *¢ EllBancokstado

D ey
" Ellsancorstade * wital * BUINZZOO.

(1) Método: Maxima Verosimilitud, Rotacion: Varimax

BETTER BRANDS




TOP#H1 por ODS 17 e

LOS OBJETIVOS

Se evaluaron 32* acciones concretas que las marcas pueden hacer por hacer de este @
mundo un mejor lugar para vivir:

FIN HAMBRE SALUD

EDUCACION IGUALDAD
DE LA POBREZA CERD

AGUA LIMPIA
Y BIENESTAR DE CALIDAD

DE GENERD Y SANEAMIENTO

i [l < B -~ [ N ¢] pv

TRABAJO DECENTE

— WILD —

Wgrams  PROTEIN  Fitness co o vital e

natura CHALHK

INDUSTRIA, 10 REDUCCIGN DE LAS PRODUCCION
INNOVACIGN E

12 1 ACCION 1 VIDA I VIDA 1 PAZ, JUSTICIA
DESIGUALDADES Y CONSUMO POR EL CLIMA SUBMARINA DE ECOSISTEMAS E INSTITUCIONES
INFRAESTRUCTURA

Ao RESPONSABLES TERRESTRES s6LIDAs
-~ W<
— “" o
EL QO = B>
v ——— ——u

Algramo Algramo BUINZ}ZOO.

*Se muestran maximo 2 acciones por ODS BE I l ER BRANDS




TOP#H1 por Accion

. . . arenciaprocesos
Cuidadooceanos Promoverelreciclaje JCIROE: 'p @
roductivos

Protegery respetara los nifios Economialocal Algrama Deporte F”t’“‘%‘*sg

W

Bosquesy vegetacion BUINZRZOO. Adultos mayores ¥ pewacus, Pazy armoniasocial

Condiciones laborales BUINZ}ZOO. Reducir la pobreza Algramo Equidad socioeconémica ¥ BancoEstado
Reducir la contaminacion - S ATC
i PROTEIN ——
. . . .
Uso consciente agua vrtal Apoyo a emprendimientoy Pymesilid [:Epleu 2= Reducir el consumo Algrama
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o . S KeMBLU . . $
Proteccién animal BUIN@IOO. CHATHN Equidad de genero m;ﬁ,’jm
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Inclusién discapacidad Materialesreciclados Pueblos Originarios El BancoEstado

Procesos productivos amigables QW) . SATCT
1 NETFLIX
Oportunidadesde educacion
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Se midieron 41 acciones, que se agrupan asi:

Agrupaciones obtenidas a partir de Anélisis Factorial®® en base a acciones que las_personas hacen

#1. Pequenas
simples acciones

« H#H3.Planetay
@ _ Sostenibilidad

ﬁ_;

o & #5 Inclusiony

ki ;' diversidad

#2. Bienestary
desarrollo

A #4. Plasticoy
¥ desechables

#6. Desarrollo
Social

(1) Método: Maxima Verosimilitud, Rotacion: Varimax

BETTER BRANDS




Destacamoslas 15

;Que estamos haciendo los chilenos para  acciones més realizadas

por los Chilenos de un

pOder impaCtar pOSitivamente al mlllld()? listado de 41 acciones en

total

Utilizo ampolletas de bajo consumo energético

Respeto y protejo a los animales

Reducir desperdicio comida

Soy consciente e intento reducir la cantidad de agua utilizada en mi hogar
Prefiero frutas, verduras y alimentos basados en plantas

No utilizo bolsas de plastico cuando voy a comprar

Escojo productos amigables con el medioambiente

Reciclo los desechos de mi hogar

Busco equilibrar la vida personal y laboral

Compro articulos de segunda mano (ropa, muebles, otros)

Evito marcas que testean en animales

Respeto y apoyo a los pueblos originarios

No utilizo bombillas plésticas

Evito comprar productos con pléstico, priorizo los fabricados con material biodegradable

Todos los dias tomo acciones para mejorar mi salud y bienestar

® pequefias simples acciones
® Bienestary desarrollo

© Planeta y Sostenibilidad

® Plastico y desechables

BE I I ER BRANDS @ Inclusién y diversidad

® Desarrollo Social

P: (Realizas alguna de las practicas que listamos a continuacién?




Los chilenos y el Cambio Climatico

6%

De los chilenos cree que el cambio
climatico esté ocurriendo (-2% vs 2023)

éCual crees que
es la causa?

La actividad humana Una combinacién entre la

(-3% vs 2023) actividad humanay los
procesos naturales de la tierra

) (+2% vs 2023)
P: ¢Crees tu que el calentamiento global esta ocurriendo?

Si responde si: (Cudl crees tu que es la causa del calentamiento global? BE I I ER BRANDS

3%

Los procesos naturales de la
tierra (+1% vs 2023)
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Estudio
B-Brands - Contenidos

» Expectativa Compromiso Entorno

Total Industrias

Apertura Sociodemografica

TOM Espontaneo Marcas
Recordacién Espontanea Marcas

» Disposicién a pagar

Total Industrias
Apertura por Industria

» Gap Expectativas - Accién

Total Industrias

Apertura por Industrias
Apertura por Marcas
Cortes Sociodemograficos

Priorizacion Acciones, ODS y Triple

Impacto

Total Industrias
Apertura por Industrias

>

>

>

Ranking Marcas

Total Industrias

Apertura por Industrias
Apertura por Triple Impacto
Apertura por Marca
Apertura Sociodemografica

Funnel Marcas

Conocimiento por Marcas
Habitualidad de Compra por
Marcas

Preferencia1,2,3 por Marcas
Primera Preferencia por Marcas

Image Profiles

Imagen percibida por Marcas
Cruce Imagen - Importancia
Accién, por marca

Cruce Imagen - ODS, por marca
Cruce Imagen - Factor, por marca

BETTER BRANDS

Incluido en Versién
Pdblica

> Segmentos Consumidores

® Descripcién General Segmentos
® Ranking Marcas Total Industrias por

segmento

® Cortesy Aperturas por segmentos
® Cruces KPIs por segmentos

Ranking Marcas Zoom Industria por
segmento

> Intencién Vida Saludable

Total Industrias

Apertura por Industrias
Zoom Industria

Cortes sociodemograficos

» Ranking Acciones Personas

Total Industrias

Apertura por Industrias
Zoom Industria

Cortes sociodemograficos



Estudio
B-Brands - Deep Dive

Accede a informacion

Percepcion de Marca vs Expectativas

exclusiva y obtéen ; J s
insights fundamentales e N :
para tu marca g: T T
Gl O i A= Gl |
Y - =

» Qué territorios son mas
valorados por los

&

Funnel de marcas

Métricas de valor de marca de las marcas incluidas en el estudlU

consumidores de la Bralnd_Lg%a'ggI@lg&phor oDs | Piramide de Beneficios - Por Marca®
Catego rl a ’ ’ i MARCA1 MARCA 2 MARCA 3
> quiscciones IR = =i A
MARCA 2
Qué accmnes. asoclian a mi i — [ | [= |
marca IOS Chllenos MARCA 4 MARCA7 MARCA 8 MARCA 9
MARCA 5 —| | [ |
. g g . MARCA 6 — I | | [ |
» En qué territorio se percibe el MARGA7 ~ E=n =3

impacto de mi marcay su
competencia

BETTER BRANDS

BETTER BRANIL



Estudio
B Brands 2024

~2500 personas

~180 marcas'

HyM P Alcance
16-65 afos -, 6 Industrias:
Target —@® scoe ”~ > -
Chile ,/ Retail
1 Distribucion Nat. Rep V4 > Aseo Hogar
\ / » Higiene
\ Personal
> Alimentos
> Bebidas
» S.Financieros
\
\
\
\
’ . 1
Encuesta ’,/ Estadistica
declarativa (@ m— Muestreo Avanzada Analisis
Online Machine
Learning

YCombinacion de (1) marcas mas valoradas de Chile, (2) mds

BE l I ER BRnNDs vanguardistas en contribucion positiva al entornoy (3)

marcas que han solicitado serincluidas para accederal DD
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Creemos que las marcas pueden y Nos dedicamos a construir mejores
deben tener un impacto positivo en marcas, maximizando la rentabilidad
la Sociedad, Economiay Planeta. y sustentabilidad de manera

integrada

Ofrecemos Consultoria, estudios, analytics, workshops y entrenamientos:

>  Segmentacién y Targeting = Comunicacion

=  Propoésito Marca = Efectiva
>  Posicionamiento Deseado =  Innovacién Agil
= |dentidad de Marca = Valor Marca
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SETTER BRANDS

estrategias data-driven con impacto positivo

www.hetterbrands.cl
[ ] 0
IN @betterbrands-iz |O) @bettebrands___ ’ @BetterBrandsCol Contacto@betterbrands.cl
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