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La sostenibilidad es un imperativo
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Without a sense of purpose no company
either public or private, can achieve its full
potential. It will ultimately lose the license
to operate from key stakeholders
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Nunca antes la sociedad ha estado tan concienciada sobre la importancia de la
sostenibilidad social y medioambiental

97(y de los espafnoles quiere llevar un estilo
0 de vida mas sostenible

59(y presta mucha atencion a los problemas
0 ambientales y sociales en las noticias

esta preparados para invertir tiempo y
dinero en empresas que tratan de hacer

el bien
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Para ser mas sostenible, la sociedad esta incorporando nuevos habitos de consumo que
impactan en todos los sectores

Algunos comportamientos emergentes:

9 =

Incorporar Comprar productos Mayor cuidado por Comprar productos Evitar los plasticos
principios de de origen local la salud y el de origen sostenible de unsolousoy el
economia circular: bienestar certificado sobre embalaje
reducir, reciclar,

reutilizar...
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Pese al que el 97% : Los productos sostenibles suelen tener un

—b‘;. - -

SELR bl ey o e f e g Lo B precio premium y se interponen en el camino
Gt e R s R e de la adopcion masiva

mas sostenible, solo @
d @

|
o)
0) 0 57%
o (o)
cree que los productos que son encuentra dificil diferenciar entre un
estan cambiando su mejores para el medio ambiente y producto bueno para el planeta de
. i ] t I .
comportamiento en la sociedad son mas caros. otro que no lo es
todo lo que hace Q
I
o)
44%
No sabe donde encontrar Creen que los productos
productos sostenibles/éticos sostenibles/éticos son menos
eficaces o de peor calidad
I(ANTAR SUSTAINABILE Fuente: Kantar Sustainability Sector Index 2022. Espafia, n =1001
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Los productos de
origen local, con
menos envase y
naturales, son
palancas sobre
las que apoyar el
sector

desde la sostenibilidad.
También el bienestar
animal y el comercio justo,
donde la brecha valor-
accion se maximiza

Comprar mas produccion local

Comprar productos con minimo embalaje

Compra productos con menos quimicos /
mas naturales

Evitar consumir productos que puedan dafar
mi salud

Comprar productos que respeten el bienestar
animal, de granja/organicos

Comprar Comercio Justo

% Acciones
desearia hacer

46

43

42

41

40

36

% Acciones realiza con cierta

frecuencia

19

19

[EY
o

Brecha

26

24

23

14

30

28
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Por eso, la sociedad demanda a las empresas una mayor involucracion e informacion para

resolver estos problemas

MAYOR INVOLUCRACION
I

64%

Creen que las empresas tienen un rol importante que
jugar para hacer una sociedad mas justa

ACCION POR EL CLIMA
I

67%

Dicen que es responsabilidad de las empresas
resolver los problemas climaticos y ambientales

60%

Afirman que una clara certificacion explicando los
beneficios éticos y sostenibles le influirian en la
decisidon de compra.

l(ANTAR SUSTAINABLE Kantar Sustainability Sector Index 2022. Espafia, n =1001
TRANSFORMATION Foustainablity sector Index sL22. £spana, n =



Son las cuestiones relacionadas con el cambio climatico donde la responsabilidad que se la
exigencia es mayor

éQuien tiene la responsabilidad de resolver estos problemas? m Empresas Sociedad Medios de Comunicacion
4 77% N
67%
57%
52%
0,
47% 430 47% 45%
36%
35% 35% 33%
0,
28% 25%  25% 24% 24%
0,
19%12<y 15% o 17% 1 18% LrA7%
’ 9% 8% 9% 11%
\_ Clima / Trabajo/Salario Recursos/ Inflacion Economia Problemas Salud Covid-19 Crimen/ Guerra
Energia sociales Violencia
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Aunque las expectativas de la sociedad, varian para cada sector: ke O SR Y

-~ ———— —————

en productos carnicos, el trato a los animales y la seguridad
alimentaria son clave

Contaminacion del agua

Emision de gases efecto

invernadero
Granjas intensivas y crueldad
9 . . L animal
S Pérdida de biodiversidad Simunistro limitado de
b1 alimentos
3 O
5 Deforestacion Acceso a alimentos seguros y nutritivos
s
5 @ Overaciones comerciales sostenibles.
£
= o ® Sobreconsumo y desperdicios
Inversion socialmente responsable E S C U D O S

SPNPSP

Relevancia para el sector

l(ANTAR SUSTAITNABLE Kantar Sustainability Sector Index 2022. Espafia, n =158
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Al igual que en el caso de leche y derivados, donde
ademas los envases cobran mayor relevancia

Pobreza
Emision gases efecto invernadero Granjas intensivas y crueldad
o) animal
S
S Suministro limitado de
E Deforestacion alimentos
(]
2 @
'S
bt .
8 Operaciones comerciales Acceso a allmt?r!tos segurosy
S sostenibles nutritivos
£
Falta de inversion|socialmente . . Sobre-embalage
responsable
P Sobreconsumo y desperdicio E S C U D 0 S

SPNPSP

Relevancia para el sector

l(ANTAR SUSTAITNABLE Kantar Sustainability Sector Index 2022. Espafia, n =158
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Los consumidores estan mas atentos cada dia, del comportamiento de las empresas en
materia de sostenibilidad

Los resultados de nuestro estudio Kantar BrandZ ponen de manifiesto que la percepcidon de que las marcas actuan de
manera responsable con la sociedad y el medio ambiente casi se ha duplicado desde 2014

200 . . . s . . 2 T
Promedio global de atribucidn a la marta en atributos de percepcién de sostenibilidad

Base 100: 2014

e Atributos de
sostenibilidad

Resto atributos
150

100

50
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
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Y aunque el sentimiento general es que las empresas aun tienen mucho que hacer...

¢Quién cree que ha tenido el impacto mas negativo en los

problemas ambientales del mundo?*

53%
46%

éCree que los planes de las empresas actuales para hacer frente al

cambio climatico son lo suficientemente ambiciosos?

64%

Large State
Individuals Companies / and local
Corporations Governments

Federal
Government

9%

B Ambitious enough

B Ambitious but not

enough

 Not ambitious

Don't know

SUSTAINABLTE
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...ser sostenible tiene un importante retorno comercial: las marcas con una calificacion alta
en el indice Kantar Sustainability BrandZ, aumentaron su valor un 31 % en el ultimo aino, 8
puntos mas que las 100 marcas mas valiosas

Total Brand Value (Sbn)

1,009

- +31«

TOP 100 MOST
VALUABLE BRANDS

+23%

2021 2022

S USTAINAUBILE
l(ANTAR TRANSFORMATION Source: 2022 Kantar BrandZ database 2021-2022 l(ANTAR B R A N DZ 2022 I\GASOSQXSE%QEILDES



Hay una gran oportunidad para aquellas empresas/marcas que lideren la sostenibilidad y
logren cerrar la brecha valor-accion del consumidor

EXISTEN PALANCAS Y FRICCIONES EN TODOS LOS COMPORTAMIENTOS

Gf FACIL @ SIGNIFICATIVO @ GRATIFICANTE

Eliminar las FRICCIONES: Motivar el cambio: Para cimentar el nuevo
comportamiento:

— Demasiado caro — Mis marcas hacen el cambio
. . . — Mejor experiencia
— Sin sustitutos alternativos — No me supone un esfuerzo
) ) — Sin comprometer la
— No piensan en ello — Mas relevante personalmente

calidad/experiencia

Consumidores con diferentes compromisos requieren palancas diferentes.

Fuente: Kantar Sustainability Sector Index 2022.

S USTAINABILE
l(ANTAR TRANSFORMATION Sostenibilidad: de la intencidn a la accién



Ayudando a los clientes para que el camino hacia la sostenibilidad sea facil, significativo y

gratificante

éQué impulsa que los consumidores compren productos que respeten el bienestar animal o que sean de granja/organicos?

FRENOS

Factores
Situacional Si no supone un esfuerzo h 14
po mi parte
- Si tuviera una sensacion
Habito I 11
de logro al hacerlo
Si la marca que compra
Asociaciones fomentara activamente | 15
este cambio
Si fuera mas relevante —
Valores para mi personalmente 3
Si viera que otros lo
d o

Sociocultural

hacen también

Beneficio

Si la experiencia fuera
aun mejor (relacion
calidad-precio...)

[ 23

Confianza

Conocimiento

Si confiara en esto no
tiene riesgo para mi

Si no requiere mucha
investigacidn por mi
parte

. 8

Flz

Requiere esfuerzo adicional por mi parte

No se me ocurre hacer esto en el
momento

i

[ 14

No hay alternativas mas sostenibles que
conozca

—)

No me siento suficientemente motivado |l 6
No veo que nadielohaga I 1
[ Es ma caro 46 }
Compromete la calidad/experiencia [l 7

Requiere demasiado tiempo para hacerlo

SUSTAINABLTE
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Y teniendo en cuenta las necesidades del consumidor y su sensibilidad hacia la

sostenibilidad

Valores
ACTIVOS
CONCIENCIADOS
30%
Acciones
(2
31%
@ DISPUESTOS
13%
OBJETORES

% Peso de cada segmento en Espaiia

Segmentos

m Activos m Dispuestos

Pagar un precio justo a las granjas sostenibles

Reducir el consumo de carne

Buscar empresas y marcas mas sostenibles

Disponer de una certificacién que explique los
beneficios

|1 1 B I1

o

Concienciados

m Objetores

40

80

100
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Conclusiones

Nunca antes la sociedad ha estado tan concienciada
sobre la importancia de las sostenibilidad

Existe una importante brecha entre lo que la sociedad
desea y sus comportamientos, por ello, necesitay
exige a las empresas que les ayuden a facilitar el |
cambio

Ser sostenible tiene retorno comercial y hay una gran
oportunidad para las empresas que lideren este
ambito '

Desde el consumidor, las prioridades para el sector
deben estar en el cuidado animal, natural y calldad,. 58
unido a la accesibilidad (preC|o lnformauon) -’q’

- y o 4 ' ’(n‘ .
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Aunque las expectativas de la sociedad, varian para cada sector: en productos carnicos, el

trato a los animales y la seguridad alimentaria son claves

Pérdid

Contaminacién del agua

Emision de gases efecto

invernadero

B de biodiversidad

Granjas intensivas y

Simunistro limitado de
alimentos

crueldad animal

Importanci del asunto

Deforestacion

Acceso a alimentos seguros y nutritivos

@ Oreraciones comerciales sostenibles.

Inversion socialmente
responsable

Relevancia para el sector

Sobreconsumo y desperdicios

SPNPISP

ASUNTOS MAS RELEVANTES ODS ASOCIADO

Vida en ecosistemas

Granjas intensivas y crueldad animal
terrestres

Suministro limitado de alimentos e Hambre cero

hunger

Vida en ecosistemas

Deforestacion terrestres

NPNPRY

ODS ASOCIADO

1. ESCUDOS

ASUNTOS MAS RELEVANTES

E—
2%

Acceso a alimentos seguros y nutritivos Hambre cero

Zero
hunger

P 120 Produccién y consume
Sobreconsumo y desperdicios Responsible v
responsables

consumption
and production

. . . O Produccion y consume
Operaciones comerciales sostenibles. .lsz,,onsib., v
responsables

consumption
and production
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Al igual que en el caso de leche y derivados, donde ademas los envases cobran mayor

relevancia

Pobreza

Emision gases efecto
invernadero

Suministro limitado de

Deforestacion alimentos

Granjas intensivas y
crueldad animal

Falta dg inversion
socialmente responsable

Importanci del asunto

Relevancia para el sector

Dperaciones comerciales

Acceso a alimentos

sostenibles ‘ seguros y nutritivos

Sobreconsumo y desperdicio

@ sobre-embalage

SPNPISP

ASUNTOS MAS RELEVANTES

Granjas intensivas y crueldad animal

Suministro limitado de alimentos

Deforestacion

1. ESCUDOS

ASUNTOS MAS RELEVANTES

Acceso a alimentos seguros y nutritivos

Sobre embalaje

Operaciones comerciales sostenibles.

ODS ASOCIADO

Vida en ecosistemas
terrestres

Hambre cero

Zero
hunger

Vida en ecosistemas
terrestres

NPNPRY

ODS ASOCIADO

LS9
-w
Zero
hunger

Hambre cero

120 Produccién y consume

Responsible
consumption responsables

and production

12O Produccién y consume
st responsables

I
consumption
and production
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