MARCAS EMPATICAS:
DESAFIANDO
ESTEREOTIPOS




IPSOS BRAND SUCCESS

La empatia es un ingrediente clave para entender la toma de decisiones
de los consumidores
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MAS ALLA DEL DINERO:
ENTENDIENDO LA BASE
DE LA PIRAMIDE

Marcas empaticas: desafiando
estereotipos
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INVISIBILIZAR: no son relevantes
ESTEREOTIPAR: solo importa el precio
GENERALIZAR: son todos iguales
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1 de cada

trabajadores
espanoles gana
menos de 1500 euros
al mes.
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Millones de
personas

Millones de
hogares




 Representan unagran CAPACIDAD DE CONSUMO en
su conjunto por su peso demografico.

+ Son un segmento HETEROGENEDO, unido por un
factor comun: ingresos menores a la media.

* Dentro de una cotidianeidad marcada por los
limites, ASPIRAN A MAS.
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Las complicaciones financieras son
parte de la vida cotidiana del tercio
de hogares de bajos ingresos.
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La clase baja comparte
preocupaciones con la media, pero
esta mas afectada por la desigualdad
y la violencia

Mayores preocupaciones (%)

Desempleo

Inflacion

Pobrezay desigualdad m 31
Cuidado de la salud ﬂ N
Corrupcion o — Ziﬁ -
Crimeny violencia I]g 23
Cambio climatico ﬁ820

® Low Income Mid Income ®HighIncome
Fuente: What Worries the World - Espana - Abril 2024 E
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La base de la piramide cree que sus principales
preocupaciones -desempleo e inflacion- seran
peores el proximo ano.

“Lainflacion sera mas alta
el ano proximo” 61 O/
(o
(% “de acuerdo”)
"El desempleo sera mas
alto el ano préximo” 68%
(% “de acuerdo”)

LOW Income MID/HIGH Income

56%

62%

Fuente: Ipsos Predictions /Inflation Monitor 2024
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¢(EIPRECIO es su driver principal?

iIPOR SUPUESTO!

Pero también lo es para los niveles medios...
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Mas alla de sus habitos de compra, la
diferencia entre los niveles esta dada por los

© Ipsos | Marcas empéaticas Low Income | Septiembre 2024 | Strictly Confidential n



Para la base de la piramide, las marcas son
importantes... y paralas marcas, la base de la
piramide deberia serlo también...

# de marcas mencionadas

H Low Income Mid Income ® HighIncome
4,4 4,5 4.6

I I ]QZ]i

AWARENESS CONSIDERACION

3,339 3,4

I I g 21 2

AWARENESS CONSIDERACION

2219 22 16 19 18

AWARENESS CONSIDERACION

Gran consumo

Servicios
Financieros

Analgésicos

Fuente: Ipsos Trackings Espana M
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Las limitaciones de su vida cotidiana impiden que
puedan tener claro su horizonte de planificacion.

“Me veo bien

planificando mi 43 O/o

futuro a 10 anos”

51% 58%

LOW income MID income HIGH income

Fuente: Ipsos Global Trends
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Con pocas opciones para planificar,
los niveles bajos se enfocan en el
corto plazo.

“Lo importante en la vida es disfrutar el
presente; manana ya veremos”

(% “de acuerdo”)

56%) 55% | 49%

Low Income Mid Income High Income

Fuente: Ipsos Global Trends 2023
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: Los LOW income tienen no s6lo menos recursos, sino
\ . también menos tiempo para disfrutar de actividades
® 2% de entretenimiento y ocio.
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Actividades ultima semana

'\

72%/57 75% 1o T3%
617 627 56%
49% 47%49%
33% 36%.
27%
_20%
cy 13%
Mirar TV Visitar centros Escuchar musica  Leerlibros, novelas Practicar deportes Ir al teatro, cine,
comerciales/ tiendas conciertos
® LOW income MID income ® HIGH income
Actividades
por semana 3.1 3.9 4,4

Fuente: Ipsos Global Trends 2023
© Ipsos | Marcas empéaticas Low Income | Septiembre 2024 | Strictly Confidential 15



Desde su situacion mas complicada, los hogares de
menores ingresos miran el futuro con menos
optimismo.

“Soy optimista

sobre la situacion L. 0/o 53 % 56%

futurade mi
familia”

LOW income MID income HIGH income

Fuente: Ipsos Global Trends
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Imposibilidad de proyectar + poco disfrute en el
presente: insatisfaccion con sus condiciones de vida.

“Estoy satisfecho

con mi status 65%

social”

80% 88%

“Estoy satisfecho
con mis (o]
condiciones de 61 /0

vida"

80% 86%

LOW income MID income HIGH income

Fuente: Ipsos Global Trends
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La insatisfaccion con su situaciény la
incertidumbre afectan su bienestar emocional.

“Estoy satisfecho
i sal

con mi salud o

mental y (o)

bienestar

emocional”

80% 87%

LOW income MID income HIGH income

Fuente: Ipsos Global Trends M
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Las clases bajas expresan un
menor nivel de felicidad

“Diria que soy muy/bastante feliz"

(% “de acuerdo”)

61%) 73% [ 81%

Low Income Mid Income High Income

Fuente: Ipsos Global Happiness Enero 2024
© Ipsos | Marcas empéaticas Low Income | Septiembre 2024 | Strictly Confidential 19



Los motores de la demanda son bien distintos
dependiendo del nivel de ingresos y eso obliga a las
empresas a tocar teclas diferentes.

(+)
“Querer MUCHO y
OUERER poder BASTANTE"

“Poder MUCHO y
querer ALGO”
“Quereryno
v poder”
(-)

(-) —— PODER —— (+)
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EXECUTIVE SUMMARY

Los problemas de empleo y la inflacion los preocupan y afectan sus finanzas
cotidianas. Sin poder planificar, se enfocan en el presente. Pero estan
limitados en sus decisiones, con menos actividades de ocio y diversion.

1de cada 3 espanoles es “Tengo dificultades Mayores
c.lase media-baja o esta en financieras / vivo con lo justo preocupaciones (%)
riesgo de pobreza

Desempleo NN 306

MID/HIGH Inflacion I 32
45%

77%

¥ Personas 16 M Pobreza IEmm—— 31
/ﬂ\ Hogares 7 M Salud T 30
“Loimportante es el presente, Actividades de ocio por “Me veo bien planificando mi
manana ya veremos” futuro a 10 anos”
semana (#)
LOW income [N 3,1
56 O/ MID/HIGH 43 O/ MID/HIGH
(o] 52% MID Income [N 3,9 (o 54%
LOW HIGH Income NG 4,4 Low

ONE-PAGE SUMMARY MARCAS EMPATICAS: DESAFIANDO ESTEREOTIPOS E
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LOW INCOME ESPANA

¢ Cuales son las implicaciones para los hegocios?

La empatia esun
elemento clave
pararomper
estereotiposy
conectarafondoa
las personas, sean
del nivel social que
sean.

2

Los hogares de
bajos ingresos
conforman un
universo amplioy
heterogéneo, con
multiples
necesidades
insatisfechas.
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La situacion
financiera limita
sus opcionesy les
impide planificar;
su presente no los
satisface y viven
con incertidumbre
y stress.

MARCAS EMPATICAS: DESAFIANDO ESTEREOTIPOS
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4

Se vinculan con las
marcas mas alla de
la conveniencia:
;,Como podemos
zanjar la brecha
que existe entre lo
que quiereny lo
que pueden hacer?

Ipsos /




Muchas marcas ya han empezado a mirar hacia aqui: algunos ejemplos
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Packs de conveniencia + Beneficiosy accesoa Convenienciay precios mas El precio es importante, pero
promesa de ahorro a partir de herramientas financieras a bajos asociados al co- mucho mas es garantizar una
rendimiento superior pesar de tener bajos ingresos. beneficio de la sostenibilidad. calidad que supere expectativas.
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Marcas empaticas: conectando con los hogares de
menores ingresos.

Un segmento grande,
heterogéneo y complejo.

Eltercio de la poblacion con
ingresos mas bajos constituye
una gran oportunidad por su
capacidad conjunta de
consumo. Unidos por las
dificultades financierasy los
limites, son un segmento vasto
y heterogéneo, con gran
diversidad, necesidades
insatisfechas, en busqueda de
certezasy garantias y con
genuinas aspiraciones de
progreso.

Foco en el presente

Laincertidumbre de su
situacion economica complica
la realizacién de planes futuros.
Ven el manana con pesimismoy
se enfocan en el presente. Pero
este presente estalleno de
contratiempos porque sus
opciones son limitadas, tienen
escaso margen de error en sus
decisiones de consumoy no
pueden hacer muchas cosas
que los gratifiqguen: para zanjar
la brecha entre el querery el
poder buscan marcas con la
mejor ecuacion de valor.

MARCAS EMPATICAS: DESAFIANDO ESTEREOTIPOS M

Mas alla del precio

La insatisfaccion con su status,
la preocupacion por el
desempleo o lainflacién, la
falta de ocio como valvula de
escape y de proyeccion afectan
su salud emocional: son el
segmento que menos feliz se
percibe.

¢;Qué oportunidades
comerciales pueden tener las
marcas si logran satisfacer
necesidades cotidianas,
generar confianzay construir
un vinculo desde el plano
emocional?




IGRACIAS!

Marcas empaticas: desafiando
estereotipos
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