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GLOBAL HUB VILLAGES

Unsere Villages sind allen Aufgaben gewachsen.
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WE'RE HERE TO MAKEA
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Wir bewerten Marken nach ihrer Bedeutung im
Leben von Menschen. UnNnd wir messen das auch.

P———_



Unser Portfolio reicht von Havas Produkten, uber
Partnerschaften bis zu maf3geschneiderten
Losungen.

s D a
MEANINGFUL
BRANDS ™ CONNECT CONTENT
Grof3te Markenstudie der Welt, seit 15 Havas Touchpoint Analyse uber Havas Tool zur Content- Discounter-Studie kommt 2024
Jahren im Einsatz. OSEP Kanéle. Analyse. zum ersten Mal nach AT.
LUMEeN

HAVAS vour ETAGWI. HAVAS HAVAS

PROSUMER = RESEARCH PAM

Der Prosumer Report zeigt was Havas Partnerschaften bieten Qualitative und quantitative Machine Learning Modelle im
nachstes Jahr trendet. eine Vielzahl an Moglichkeiten. Marktforschung nach Maf. Reearch Einsatz.
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MEANINGFUL
BRANDS ™

Meaningful Brands ist eine seit 15
Jahren durchgefuhrte Studie.

Sie untersucht, wie Marken das Leben
der Menschen auf funktionale Weise
verbessern, ihr personliches
Wohlbefinden steigern und einen
Beitrag zur Gesellschaft leisten.




Kunden, die Marken lieben . Kunden, die das nicht tun

THE

Engagierte Zielgruppen MEANINGEUL Indiferente Zielgruppen
DIFFERENCE
Wachsende Markte Stagnierende Markte
Kategorien, in denen wireinren Kategorien, in denen kein
starken Vorteil haben Vorteil besteht

..DAS IST, WIE WIR EINEN BEDEUTENDEN
UNTERSCHIED FUR UNSERE KUNDEN MACHEN

HAVAS



HAVAS

PURPOSE

Diese Studie ermoglichtuns,
Marken dabei zu helfen, einen
pedeutungsvelleren Unterschied im
Leben der Menschenzu machen -
iIndem Sie quantitativmessen, wie
pedeutungsvoll bestimmte Marken
und Kategorien lokalund global
abschneiden.

BENEFIT

Erkenntnisse Uber Starken und
Schwachen einer Markesim
Vergleich zu Mitbewerbern; sie
untersucht Kategoriedynamiken
und identifiziert Moglichkeiten, um
besser auf die
Bedurfnisse/Erwartungen der
Verbraucher einzugehen.




3 Wellen

Befragte: 161.000+
Marken: 2.200+
Méarkte: 30
Kategorien: 4-r
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Wir blicken zunichst auf Ubliche KPIs
X

-

Brand Equity

For :
brands

Gesamt-
eindruck

%o

Empfehlung




Wir unterSUChen Was Expression Inspiration Control |dentity
Menschen bewegt o g 8 5
und welche Rolle CE g
Marken einnehmen

)

=7

Benefits

Botschaften und Verhaltensweisen, die auf
individueller Ebene eine Verbindung schaffen und
ein spezifisches, personliches Bedurfnis oder
Verlangen bedienen.

s D

Kollektive MEANINGFUL

] BRANDS ™ i
Benefits Benefits
Unternehmensinitiativen, Verhaltensweisen Rationale Vorteile, die sich auf die
und Handlungen, die auf soziale und s\fl/z Produktfunktionalitat, den Kundendienst, die

kulturelle Aspekte eingehen und auf dieser
Ebene eine Verbindung schaffen.

E\@\SJ Interaktivitdt und die Technologie konzentrieren.

PR

[ o 0O
Ecology Society Economy Public Ethics Products/ Brand/ Customer Value
Health Services Product Experience
Performance

HAVAS



Meaningful Brands™ misst den Markenwert
anhand drei verschiedener Dimensionen

DIMENSIONS: ATTRIBUTES:

FUNCTIONAL EQUITY g\;l?,

Rationale Vorteile mit Fokus auf E‘@\SJ éu’f Pﬁﬁn/n Y{;%? ::\g 11 Core/

’

Produktfunktionalitdt, Kundenservice, - i 6 Bespoke
Interaktivitat und Technologie </*u’
Products / Customer Brand/Product Value
Services Experience Performance

BPtEI??ON:\\/L hEItCIij ITYf > < - Q ?;\\ 10 Core /
otschaften und Verhalten, das au O i

individueller Ebene verbindet und @ 1) O ”@/ 6 Bespoke
einem bestimmten personlichen ! |

Bedurfnis oder Wunsch dient

Identity Control Inspiration Expression

13 Core /
3 Bespoke

Public Health Society Economy Ethics Ecology

HAVAS

Note: See the appendix for the list of the attributes.



WIir messen Brands anhand von 17
Attributen

! Brands/ _ ~___ Good Reputation: N4 , _
\\‘ ., Leader:Acts Ck Challenger: ﬁ{@*! Has products/ E’ Delivers: .
Product ﬂ} like a lead T//\///\ Acts like a {1 . that h E/, Delivers what it
ﬂnﬂﬂ Q ike a leader J ~ challenger — services that have = promises/says
LRIN Performance = earned a good ~
reputation

Data Privacy: \ Respect: ﬁ\ /ﬁ Exclusive Exp.:
Respects my [B ?:& Treats customers — Il Offers exclusive
s 7

/> -' In-store Experience: . Digital Experience: # Purchase Experience:
’C 7 Customer Offers a simple and /5 Offersasimpleand N 5 o) orrerens et -
- Experience Qg easy customer . easy digital customer (’%u

58 experience 0 O experience (B) purchase experience personal data with respect (B) /M.__}‘_ experiences (B)
- . Range: ' . i
S \ ‘ Quality Prods: Offers O o) M \ < Innovative: ) Safe Products: R4 . ]
E{,@S Products/ (/\ good quality o o Hraosdiz:a’]cg?sz(r)\fices Lo - Is innovative and always Offers safe ﬂ Urr:;gﬂs{s?g:rf}ces N
Vo >N . _ products/ P . > coming out with fresh, Qr) products/ « P
= Service . ) that are well suited /LN . [/ \ ) ‘ other brands can offer (B)
“\ /‘\ services ! e new products/services 1 __ services (B) AV
—_— ’ to meet my needs '

Price Consistency:

@' {? Good Value: //) ) ) .
) v e Offers consistent prices
\/ Value @ Offers good value for »/G )

4 across time and
money '\, ~ countries (B)

HAVAS

Note: (B)= Bespoke attributes only applied to certain categories



Wir messen Brands anhand von 16
Attributen

Control:
Helps me feel more
Control in control of my day-
to-day life
— v 2 _ Happiness:
YA Expression < C ~ Gives me asense
A~ P >/ ofhappiness
' v
/::'-;& R @ Self Expression:
7z ‘\\ :Q> Helps me express
)] \ Identity ,\,.015 myself as an
eI = 2 individual
; Healthy:

Inspires me to take a
healthier approach
to my life

Inspiration

HAVAS

Note: (B)= Bespoke attributes only applied to certain categories

\
Wi,

Wealth:
L O A, BestInterests:
Simplify: NS Enables me to be =7 Makesme feol like it s
Helps me f‘r,:—‘v smarter with my KQ?) looking after my best
simplify my life L_/ money and/or » interests (B)
time (B)
Confident: Peace of Mind: \ (\, Good Feeling: Connecting:

Gives me a sense
of peace of mind

Makes me feel

Helps me feel good & connect with
more confident

about myself R_ 2 others

i

Vs

y
/E%) Helps me
v

)

Special:
Makes me feel special
and unique (B)

Attractive:
Makes me feel more
attractive and stylish (B)

S .'\\

77N
’@\;

Energized:

New ldeas: Hel feol Escape:
Inspires me with new € ps.mz eed Lets me escape from
ideas and possibilities :Iri‘\zg(’;e an | B l the everyday (B)



WIir messen Brands anhand von
ollektiven Attributen

Kollektive
Dimensionen

Kollektive
Attribute

Poverty & Hunger:

Food Security & Nutrition:

16

HAVAS

Note: (B)= Bespoke attributes only applied to certain categories

. M-~ Well-Being: Supports

Public WQQ Fights against 6\@ healthy living and Ensures food security and
Health } poverty and hunger —>> promotes well being improved nutrition

Innovative, Sustainable <, Sust Consumption: Sust. Innovations: Respects Sust. Products: Respects Animals:

& Ethical solutions: Q_/ Pron;otes and :)ns ir.es Is committed to Nature: Promotes Offers @ - Respects all living
Ecclogy Invests in innovative, % A sustainable. res opnsible ~ making products/ 0 sustainable use of Q sustainable q ~ creatures (cruelty-free

sustainable and behaviors a'n d c%nsum tion services more forests &land / brands and ) {Q products, not tested on

ethical solutions P sustainably seas & oceans products (B) — animals orvegan...) (B)

é Good Employer:Is ' Bengﬁts the Ecpnomy: =N Transparent: [ Integrity: Behaves
@ considered to be a H Posmvgly contributes to ] | @g Is transparent apc.i . ‘@ ethically and with
Economy . good place to work ﬂﬂm the national economy Ethics honest in its activities S integrity
and my local community and communications
@7 Culture and Education: DE&l: Actively promotes and Q? Causes: Proactively
Society § M Is a great supporter of @) supports equality, diversity &\% supports social issues and
1=  culture and education - 77 andinclusion in society | good causes



Wir blicken zunachst auf ubliche KPIs

Brand Equity

Gesamt-

eindruck Empfehlung

Wir unterSUChen Was Expression  Inspiration Control Identity
Menschen bewegt e B A

. : 2\
und welche Rolle o ® G

v

Marken einnehmen @ / E——

Benefits

Botschaften und Verhaltensweisen, die auf
individueller Ebene eine Verbindung schaffenund
ein spezifisches, personliches Bediirfnis oder
Verlangen bedienen.

HAVAS “

MEANINGFUL
BRANDS ™

Kollektive
Benefits

Unternehmensinitiativen, Verhaltensweisen
und Handlungen, die auf soziale und
kulturelle Aspekte eingehen und auf dieser
Ebene eine Verbindung schaffen.

Benefits

Rationale Vorteile, die sich auf die

,Z Produktfunktionalitét, den Kundendienst, die
@5_‘ \ Interaktivitat und die Technologie konzentrieren.

& 42 %

Ecology Society Economy Public Ethics Products/ Brand/ Customer Value
Health Services Product Experience
Performance
HAVAS

HAVAS

M&aningful
Brand™ IndeXx
(MBH







Das Zeitalter der Krise

7 O%

Die Welt bewegt sich in die
falsche Richtung

HAVAS

7 6%

7 0%

66%

47%%

45%%

WELTWEIT

EUROPA

NA

LATAM

APAC

MO

7 8%

S

Wir leben in einer Umweltkrise,

R auf globaler Ebene

80%

7 4%

81%

63%

50%

H1

PERSONLICH

Wir leben in einer Wirtschaftskrise,
auf personlicher Ebene.




Marken mussen - Al
Ich werde aufhoren, bei Unternehmen

I I efe r h einzukaufen, die den Planeten oder
die Gesellschaft nicht respektieren

99 /ch werde aufhéren, bei Marken
einzukaufen, die mich nicht fur das
respektieren, was ich bin

99 /ch werde aufhoreén, Produkte von Marken zu
kaufen, die nichtdie'gleichen Ansichten und
Werte wie ich haben

2 VA\V/ARS



Die meisten
tun das aber
Nnicht

Es ware den Menschen
egal wenn,

757

aller Marken
verschwinden
wurden

HAVAS



Aber manche

geschafft |hm_-89deutung
ZU fuuen%pnenﬁeﬁ-dlese Marken

O wvieaningTuil Brands.
/

HAVAS




Meaningful Brands performen besser in allen KPlIs

[ Marken KPIs @ High MB™ Performance @ Low MB™ Performance j

Gesamteindruck Empfehlung Kaufabsicht (Nicht-Kunden)
86%

14%

Wiederkaufabsicht
Premium-Preis (Kunden)

G -
' 6%

90%

47°%

HAVAS




Fur Meaningful Brands geben
wir mehr aus

Anteil am Geldbeutel
% Ausgaben flr eine Marke vs Kategorie

80-100
83,17
60-80
40-60
20-40
62,14

MB™ Index

0-20% pro Ausgabestufe

HAVAS



Y
Meaningful Brands™ tragen :3\ A
positiv zur Lebensqualitat

der Menschen bel

.
.

Meaningful Brands™ Index Bezug auf Lebensqualitat
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R2 = 0.8298 Meaningful Brands™ |Index

HAVAS



Osterreicher:iinnen sind zufrieden mit ihrem
Leben, wenn das Einkommen stimmt

Satisfaction of Life in
Osterreich nach Einkommen

Satisfaction of Life Index

@ ©3°% AUSTRIA
@ 6% EUROPE
@D 529 TOTAL

geringes mittleres hohes
Einkommen Einkommen Einkommen

HAVAS



Der osterreichische Blick in die
Zukunftt ist eher pessimistisch

56%

~lch blicke optimistisch in die Zukunft:” ~Die Welt bewegt sich in die falsche Richtung:”

HAVAS



Die Klimakrise wird von der Mehrheit In

Osterreich wahrgenommen

HAVAS

Wahrnehmung von Krisen:

KLIMAKRISE

WIRTSCHAFTSKRISE

GESELLSCHAFTSKRISE

POLITIKKRISE

GESUNDHEITSKRISE



6%

h respektiere Mark
was einstehen. Auc
ht zu 100% zusti



Auch in Osterreich
sind Marken vom
Aussterben
bedroht...

Es ware den Menschen
egal wenn,

757

aller Marken
verschwinden
wurden

HAVAS



in Osterr



Marken in Osterreich werden eher
positiv bewertet, leisten aber einen
geringen Beitrag zur Lebensqualitat

62/100 Index

Marken in Osterreich erzielen im Schnitt
einen MB Index Wert von 62 aus 100
Mmoglichen Punkten.

Der Marken in Osterreich haben einen
positiven Gesamteindruck auf die Menschen.

HAVAS



Marken in Osterreich werden eher
positiv bewertet, leisten aber einen
geringen Beitrag zur Lebensqualitat

50%

Nur die Halfte der Marken in Osterreich Knapp ein Drittel der Marken in Osterreich
sind vertrauenswurdig. leisten einen positiven Beitrag zur
Lebensqualitat der Menschen.

HAVAS



Marken in Osterreich performen auf
der funktionalen Ebene

Collective

29% ‘

HAVAS



Die Top Attribute in Osterreich:

58% einfache CX
57% gute Produkte

51% sichere Produkte

HAVAS

Personlich

39% Eskapismus
33% ldentitatsstiftend

31% Fokus auf Konsumenten

55% guter Arbeitgeber
33% ethisch

2% engagiert fur gute Zwecke






: : C DN
Meaningful Brands™ zeigt sich, NS

dass es einen positiven Beitrag zur
Lebensqualitat der Menschen
leistet

A
. . 9 2 ~
- “ ’ ; j/ 4 . ol
- .
-

Meaningful Brands™ Index Correlation to Quality of Life
70%

60%

50%

Quality of Life
w
@)

20%
10%
0%
40,00 45,00 50,00 55,00 60,00 65,00 70,00 75,00 80,00
R2 = 0.8298 Meaningful Brands™ |Index

HAVAS



Meaningful Brands™ von heute erbringen eine Leistung, die

um . wenn es darum

gent, Vortelile zu liefern,
Im Vergleich zur durchschnittlichen Marke

Das ist die
“Me-conomy”

HAVAS



Das ist die "Me-conomy”
wo Meaning caor=oniicnist

IDENTITAT

HAVAS



Die © Wege
Zzum VWachstum inder

"Me<{conomy.”

IDENTITAT

O1. Unterstltze meine Gesundheit
und mein Wohlbefinden

O 2. Hilf mir, widerstandsfahig und
glucklich zu sein

O 3. Fuge Farbe in mein Leben hinzu

HAVAS

EINFACHHEIT

O4.

OS5.

O6.

Mach es alles super reibungslos
fur mich

Passe dich meinen Bedurfnissen
und meinem Budget an

Schaffe ein Sicherheitsnetz

RESPEKT

Ov.

O8.

O9O.

Anerkenne, respektiere und
feiere unsere Unterschiede

Hilf mir, Veranderungen
herbeizufuhren

“Walk the talk”



g VA\V/ARS

Ferdinand Schramek

Strategy & Insights Manager
Havas Village Wien

ferdinand.schramek©@havasmedia.com
+43 664 886 999 67
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