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CMO SURVEY PANORAMA 2021.
Edicion Espana.
Hacia lo desconocido

Es inevitable hablar del COVID-19 en la presentacion de esta nueva edicion del
CMO Survey. Las consecuencias de la pandemia todavia se siguen reflejando en
el mercado publicitario, con recortes en los presupuestos y una transforma-
cion digital que se ha acelerado dentro de las marcas. El cambio ha llegado
rapido afectando especialmente al comercio electrénico, el teletrabajo y el
aprendizaje en el hogar.

Lo que por ahora se entienden menos son los impactos a largo plazo de la
pandemia en la sociedad. Cambiara la forma de trabajar; comprar, interactuar,
aprender, jugar y cuidar de nuestra salud, de una forma sutil pero profunda.
También evolucionara el entorno que hay a nuestro alrededor a medida que se
transformen las oficinas, las ciudades y nuestras propias casas en la era post
COVID.

Ese es el gran reto al que se enfrentan los CMOs, y no solo en Espana: com-
prender qué comportamientos de los consumidores cambiaran de manera
permanente y cuales desapareceran pronto. Estamos en un momento en el
que se necesitan urgentemente nuevas ideas, porque existe el riesgo de que
muchos de los 6rganos de gestion de las companias subestimen el desafio que
se presenta.

Esta encuesta se llevo a cabo en entre mayo y junio y se completé en diciem-
bre de 2020. Recoge las respuestas de 100 Chief Marketing Officers en Espana.
Ademas, las compara con mas de 1.250 CMOs de otros || paises donde
también se realizé este estudio. El futuro entonces, y ahora, sigue inexplorado,
pero los negocios no pueden pararse. Una planificacion de las estrategias que
sea flexible, junto a un analisis exhaustivo de los consumidores son hoy las
claves necesarias para la supervivencia de las marcas. Pero la supervivencia no
debe ser el objetivo final, debemos ocuparnos en pensar también en el largo
plazo. Ahora es el momento de entender el marketing como el motor de la
recuperacion econémica.

Elisa Brustoloni
Managing Director dentsu X
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Los responsables de marketing han tenido que hacer
frente a grandes desafios durante todo el 2020. Muchos
les son familiares, como la desaceleracion del gasto de
los consumidores, la disminucion de la confianza y el
aumento del desempleo, por ejemplo, porque ya han
vivido recesiones anteriores. Pero igualmente, muchos
de los impactos de la pandemia no tienen precedentes,
ni tampoco la ansiedad general creada por atravesar un
periodo de grave crisis sanitaria global.

Los CMOs se encuentran hoy en dia en un momento
crucial para sus marcas y para la economia mundial en
general. ;Cudles seran las consecuencias a largo plazo
de la pandemia y como afectaran en la evolucion que
deberan llevar a cabo las marcas? En este capitulo del

informe veremos cémo el impacto inmediato de la
crisis estd haciendo muy dificil que los CMOs miren
hacia el futuro con alguna certeza. En Espafa, un 39% de
los CMOs cree que aumentara la importancia que el
marketing tiene en sus organizaciones, 4 puntos por
encima de lo que piensan sus homologos a nivel mun-
dial.

Esta diferencia se explica porque en nuestro pais las
principales funciones de los directores de marketing se
asocian a objetivos de crecimiento de negocio. Ellos son
quienes tienen mas informacion para entender qué
necesita el consumidor y tienen un peso importante
como lideres de la transformacién digital de sus compa-
fifas, una funcion que sera de vital importancia en las
empresas durante los proximos meses e incluso anos.

i ()

;QUE IMPACTO CREE QUE TENDRA LA CRISIS DEL COVID-19
EN LA IMPORTANCIA DE LA FUNCION QUE TIENE EL MARKETING EN SU ORGANIZACION?

m Espana

Media de paises

"

34%
25%
39%
35%

No lo sé/no Disminuir
estoy seguro

Mantenerse Aumentar



EL IMPACTO

EN LAS EMPRESAS

ESPANOLAS,

MAYOR

QUE EN EL RESTO
DE LOS PAISES

El 39% de los CMOs en Espafa reconoce que en sus
compafias esperan tener menos ingresos durante los
proximos meses, pero que no afectard gravemente la
estabilidad del negocio. Solo | de cada |0 responsables
de marketing asegura que la situacion es una amenaza
para su compania y es posible que no puedan recupe-
rarse.

Es una realidad que Espana ha sido especialmente perju-
dicada por la crisis sanitaria cuando el pais se recupera-
ba lentamente de la recesion economica del 2012. Por
este motivo, las empresas espanolas prevén un mayor

impacto de la pandemia en sus cuentas de resultados.
Aun asi, mas del 55% de las companias no se han visto
tan afectadas por el COVID-19 en nuestro pais, frente a
un 67% de media global.

{COMO SE HAVISTO AFECTADA SU EMPRESA, S| ES QUE LO HA HECHO,
POR LA PANDEMIA DEL CORONAVIRUS (COVID-19)?
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LOS PRESUPUESTOS
DE MARKETING,
A LA BAJA

A pesar de la recomendacion general de que las marcas
deberian ser mas visibles para el consumidor en tiem-
pos de recesion, mas de la mitad (52%) de los CMOs
prevén que sus presupuestos de marketing disminuyan
en los préximos 12 meses. En el lado opuesto, un 33%
reconoce que aumentaran, frente al 58% del informe de
2019.

En este sentido, Espana esta en linea con la tendencia
global, aunque probablemente sufra recortes en marke-
ting en un mayor numero de empresas que la media de
paises.

;COMO ESPERA QUE CAMBIE SU PRESUPUESTO
DE MARKETING EN LOS PROXIMOS 12 MESES?

m 2020 m 2019
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LAS CAPACIDADES
DIGITALES
SE HAN ACELERADO

Un impacto de la crisis que podria ser positivo para las organizaciones al planificar sus estrategias de recuperacion es
la reciente aceleracion de las capacidades digitales. Al haber limitaciones para visitar las tiendas fisicas, el consumidor
se ha volcado en internet y las marcas han abrazado por necesidad la transformacién digital a un ritmo sin precedentes.

EMPRESAS QUE REALIZAN COMERCIO ELECTRONICO

Evolucion 2012 - 2019 del porcentaje sobre el total empresas

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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30%
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24%

22%

20%

18%

16%

14%

12%

10%

Asi, han surgido nuevas formas de involucrar a los consumidores, construir su marca e impulsar las ventas. Por ejemplo,
en EEUU, en solo tres meses se registré un crecimiento de la penetracion del comercio electrénico equivalente a 10
anos. Es probable que este enfoque hacia lo digital perdure en el futuro, ya que las medidas de distanciamiento social
siguen siendo un obstaculo para los comportamientos de compra normales. Una vez que el virus deje de suponer una
amenaza, ya no sera una novedad y la digitalizacion del consumidor se habra vuelto ya un habito.



DOBLE RETO:

EL ROl Y UNA GESTION
EFICIENTE DEL EQUIPO

En los proximos 12 meses, los CMOs de todos los
mercados se enfrentaran a un entorno distinto, donde
tendran pocas referencias sobre como actuar.

En Espana, casi el 40% de los directores de marketing
consideran que se enfrentaran a la dificil labor de justifi-
car el retorno que generara cada euro invertido en un
entorno donde el negocio se esta viendo afectado, con
una amplia diferencia sobre el resultado registrado en el
total de paises (22%).

Del mismo modo, el 39% prevé que se enfrentara a una
situacion de cambio en su equipo de trabajo, bien sea
por la flexibilidad necesaria en la jornada laboral de esta
nueva normalidad o por una posible reduccion en la
plantilla de las empresas. Si bien muchos de los efectos
inmediatos de la crisis se comprenden y documentan
con cierta precision, uno de los grandes retos al que se

enfrentan ahora las marcas es la falta de claridad acerca
de qué comportamientos de los consumidores se
alteraran permanentemente como resultado de esta
situacion, y cudles lo haran solo de forma temporal.

Gestionar esta incertidumbre es un desafio completa-
mente nuevo al que se enfrentaran los CMOs espanoles
en los proximos meses. La agilidad ante el cambio (24%)
y la rapidez en la toma de decisiones (34%) también
seran retos claves para ellos.

¢A CUALES DE LOS SIGUIENTES RETOS CREE QUE TENDRA
QUE HACER FRENTE EN LOS SIGUIENTES 6-12 MESES?
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VIEJAS ESTRATEGIAS,
NUEVOS DESAFIOS

A la hora de encontrar la manera en la que las compa-

nias deben responder frente al desafio del COVID-19,
es muy dificil encontrar antecedentes comparables.

Aunque la crisis financiera de 2008 y la posterior rece-
sion mundial constituyen un punto de referencia para
muchos CMOs, es evidente que las perspectivas actua-
les son muy diferentes.

La combinacion de un frenazo repentino en el gasto, el

experimento social de trabajar y aprender desde casa,

las restricciones masivas en los viajes y los continuos
picos de contagio demuestran que, en el mejor de los
casos, todos los CMOs se enfrentan a un panorama

incierto. Por encima de la media global (80%), en Espana
el 96% de los CMOs reconocen que estan basando de
forma considerable su respuesta a la crisis del coronavi-
rus en estrategias que se aplicaron durante las recesio-
nes anteriores, con un 10% que declara aplicar esas
mismas medidas.

{EN QUE MEDIDA BASA SU RESPUESTA AL CORONAVIRUS EN ESTRATEGIAS
QUE SE HAN SEGUIDO DURANTE RECESIONES ANTERIORES?

m Espana

Media de paises

Estamos
utilizando
estrategias
completamente
nuevas

Ligeramente

Moderadamente

Considerable- Completamente
mente - Estamos
usando
estrategias
similares a las de
crisis anteriores

Tras haber resistido a la tormenta posterior la pandemia, los CMOs ahora se enfrentan a lo que puede parecer un
periodo mas tranquilo para sus marcas. Ante tan altos niveles de incertidumbre, la inaccion puede parecer una estrate-
gia atractiva. Sin embargo, como se muestra en el capitulo 2, las principales organizaciones han tomado la iniciativa y se
han adentrado en lo desconocido con confianza para ayudar a aportar claridad y direccion a sus marcas, trazando un

camino mas claro hacia un crecimiento renovado.
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NAVEGANDO

A TRAVES DE LAS
NUEVAS FRONTERAS
DEL CRECIMIENTO



ESTRATEGIA

ANTE LA CRISIS

Muchos CMOs estan usando el mismo libreto de rece-
siones anteriores para planificar esta recuperacion, a
pesar de que entrelazar una crisis econémica y una
crisis de salud, que ha cambiado el mundo de una
manera tan rapida y profunda, son escenarios por los
que nadie ha navegado antes.

Ademas, con el riesgo de que el virus se propague de
forma mas agresiva en los proximos meses, es dificil
predecir con certeza cémo sera el mundo y cémo
responderan los consumidores.

Pese a todos estos factores y a una situacion en la que
la libertad de movimiento nunca ha estado tan restringi-
da, en Espana solo un 2% asegura utilizar estrategias
completamente nuevas para gestionar esta nueva rece-
sion.

Entre las estrategias que mas destacan para responder
a la crisis del COVID-19, el trabajo integrado entre
todos los miembros de la direccion ha sido un punto
clave y en el que se diferencian nuestros CMOs frente a
los del resto de los paises encuestados: 29% vs. 20%.

Del mismo modo, un 28% de ellos ha trabajado en
diferentes escenarios para responder a seglin qué facto-
res externos se presentaban, vs. un 24% global.

No sabemos cémo cambiara el comportamiento de los
consumidores a largo plazo después de la crisis. A
medida que pasamos de apagar fuegos a corto plazo a la
planificacién del negocio a largo plazo, el dilema de los
CMOs es saber como prosperar en un entorno futuro
que permanece inexplorado.

Sin embargo, respecto a cédmo respondieron otros
paises en el entorno de la crisis sanitaria, la direccidn
espanola de marketing dejo ligeramente de lado el
entendimiento de estos cambios en el mercado y en los
habitos del consumidor (28% vs. 36%). La diferencia
puede deberse a la falta de informacion oficial respecto
a qué estaba pasando y a los grandes huecos que dejo
en el mercado el retraso en la publicacion de fuentes de
mercado como la segunda ola del Estudio General de
Medios. Aunque se intentaron suplir por investigaciones
ad hoc, no resultaban tan representativas y su validez
era casi nula debido a la volatilidad del cambio tanto en
el mercado como en el consumo.

{CUAL DE LAS SIGUIENTES ESTRATEGIAS HA SEGUIDO SU EMPRESA
COMO RESPUESTA A LA CRISIS DEL CORONAVIRUS?
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LAS

ESTRATEGIAS

MAS EFECTIVAS

Las estrategias mas efectivas para sortear esta crisis han
sido: el trabajo codo a codo del comité directivo para
tomar decisiones de manera consensuada y eficiente sin
afectar ninguna de las dreas del negocio (21%); optimi-
zar el esquema de precios y ofrecer productos y servi-
cios adaptados a las necesidades del momento (20%), y
ser agiles ante el ajuste del marketing mix para centrar
la inversion en aquellos canales que tuviesen el mejor
retorno (17%).

Uno de los puntos en los que mas ha destacado Espana
sobre el resto de los paises concierne a las marcas: estas
se situaron muy cerca del cliente. Se ha visto el resulta-
do en un incremento de los indicadores de valor de
marca en aquellas companias que vieron mas alla del
cortoplacismo de la pandemia e hicieron una apuesta
por la construccion de marca (12%).

7, Y

ESTRATEGIAS DE LOS CMO ESPANOLES MAS EFECTIVAS

m Espana

Media de paises
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20%
20%
20%

19%

19%
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Optimizacién de precios
Adaptar el mensaje de
marketing a la situacion actual
Trabajar mas cerca de otros
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Entender el cambio del mercado/
comportamiento del consumidor
Desarrollo de nuevos productos
Plan de escenarios basados

en factores externos

Ajustar el marketing mix

de los empleados
de la marca

Entender las necesidades
direct-to-consumer (D2C)
Desarrollar mejores
capacidades de e-commerce
Centrarse en el marketing
que obtenga un mejor ROI
Aumentar la colaboracién
con otros departamentos
Consolidacion de marca
Reevaluar el objetivo

Desarrollo de modelos de venta



Es en este incierto y complejo
panorama donde esta surgiendo un
grupo de CMOs que considera
estar bien preparado para manejar
la recesién y esta luchando por
controlar el destino de su marca,
aportando claridad a través de la
accion y centrandose en los funda-
mentos del marketing: son los

Hyper CMOs.




LOS HYPER CMOs

En nuestro pais estamos hablando del 40% de los responsables de marketing a los que podemos denominar “hypers”.
Estos CMOs construyen sus marcas alrededor de lo que los clientes necesitan y utilizan el conocimiento del consumi-
dor para dar forma a la innovacion y al desarrollo de nuevos productos. En particular, estos lideres siguen 5 estrategias
clave que son criticas para que las marcas se desarrollen en estos momentos:

Ol

Comprender los cambios en el comportamiento de los
consumidores y realizar estudios de mercado para
entenderlos es la estrategia mas popular del Hyper
CMO de cara al futuro préximo. Asi, continuara adop-
tando aquellas practicas que le ayuden a ampliar su
vision y conocimiento sobre el consumidor, potencian-
do sobre todo aquellas que le ayuden a aumentar el
acceso a first party data, dandole importancia a este
recurso tan valioso en un entorno donde las cookies
tienen fecha de caducidad.

02

En cualquier crisis, el orden establecido se altera y por
un lado ofrece oportunidades de crecimiento, pero por
otro, se corre el grave riesgo de ser superado por la
competencia. La hiperagilidad es critica, tanto para la
evolucion como para la supervivencia de las marcas.
Los Hyper CMOs reconocen que los insights que reco-
jan deben convertirse rapidamente en nuevos mensajes,
productos y estrategias de precios para lanzar al merca-
do.

La hiperempatia es también una de las capacidades
donde se muestra la mayor brecha en la adopcion entre
los Hyper CMOs y los tradicionales. Con la vista puesta
en los futuros clientes, nuestra encuesta también mues-
tra que la estrategia nimero uno que los CMOs estan
considerando es el aumento de la inversion en las capa-
cidades del CRM, que pueden ayudar a aumentar el
conocimiento del consumidor, impulsar la fidelidad y
maximizar el valor a largo plazo.

En el contexto de una fragil recuperacion, la velocidad
es esencial para maximizar las ventas y el crecimiento
de los ingresos. Por eso, los Hyper CMOs estan dando
tanta importancia a la adaptacién y a la optimizacion,
respondiendo practicamente en tiempo real mediante
el desarrollo dinamico de contenidos y estrategias de
comunicacion y precios. Este enfoque es critico tanto
para ganar nuevos clientes como para retener a los
actuales.
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Nuestra investigacion sugiere que una de las razones
por las que los Hyper CMOs llevaran a sus marcas a
generar ventajas diferenciales es por su capacidad para
fomentar la colaboracién con otros departamentos.
Estos CMOs estan forjando alianzas mas estrechas con
otros departamentos para ayudar a mantener el ritmo
de las cambiantes necesidades de los consumidores, a
través de una mayor integracion y alineacién en todo el
negocio. El afo pasado, encontramos que era esencial
para los CMOs convertirse en lideres del cambio, como
perfectos integradores de todos los elementos del
C-Suite, con el potencial de convertirse en el centro de
la innovacion y el crecimiento. El cambio de este 2020 y
la crisis del coronavirus ha aumentado ain mas la
importancia y relevancia de los responsables de marke-
ting.

El principal reto al que se enfrentan las empresas es
estar al nivel del ritmo de los consumidores, y para
superar ese desafio se requiere una mayor integracion y
alineamiento de toda la empresa. Es el momento de que
el marketing juegue ese papel. Para ser agiles y adaptar-
se, es necesario que el marketing se una al resto de la
organizacién para construir estas conexiones.

Los CMOs deben asegurarse de comunicar y ampliar la
repercusion de los resultados que logra su departamen-

04

Las marcas pequenas han resultado mas afectadas por
el inicio de la crisis econdmica de los ultimos 6 meses,
y han recortado sus presupuestos (ya reducidos) de
marketing y sufrido un impacto ain mayor en su nego-
cio. A medida de que salgamos de la crisis y entremos
en una fase de recuperacion, las empresas mas grandes
y soélidas podran tomar la delantera, priorizando las
areas de su compafila que generan mayor negocio o
mejor rentabilidad.

to en cada una de las areas de la empresa, como, por
ejemplo:

El aumento del valor de la marca y el conocimiento del
consumidor sera de gran ayuda en la optimizacion de
cualquier estrategia de precios.

Mejoras en los canales de comercializacion, apoyando
especialmente el desarrollo de experiencias digitales.

Mejoras en las propuestas de valor para maximizar las
ventas de productos y aprovechar de la mejor manera
el conocimiento del consumidor para impulsar el desa-
rrollo de nuevos productos.

En general, este desarrollo de la colaboracion no debe
darse solo internamente, sino que también debera
optimizar la relacion con proveedores externos como
las agencias de medios, creativas o plataformas tecnolo-
gicas. El acceso y explotacion del first party data debera
volverse una tarea colectiva desde donde la compaiia
obtenga el conocimiento necesario para facilitar proce-
sos Y mejorar su cuenta de resultados, bien sea a través
del canal tradicional o del comercio electronico.

La crisis es también una oportunidad para asaltar las
posiciones dominantes del mercado. Las marcas gran-
des y mejor establecidas a menudo disfrutan de una
ventaja en términos de notoriedad, alcance y confianza.
Ademas, muchas aprovecharan la oportunidad para
adquirir otras companias que puedan ayudar a comple-
mentar su oferta o integrarlas en modelos de negocio
colaborativo.

THA!//11/117 ki
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El Hyper CMO entiende que ganarse la confianza de los
consumidores comienza con lo que las empresas hacen
de puertas para adentro. La forma en que algunas com-
panias trataron a sus empleados durante la crisis ha
generado mucho debate y los consumidores han mos-
trado su opinion en redes sociales, lo que ha afectado
notablemente a la reputacion de las marcas para bien y
para mal.

Mientras los CMOs miran hacia el futuro, entender las
necesidades de sus empleados en este momento ha

marcado la diferencia entre los “Hypers” y los tradicio-
nales. Los consumidores han observado de cerca como
las marcas han respondido a esta crisis y a medida que
avanzamos a la siguiente fase, existen altas expectativas
de comportamiento ético y compromiso con los
problemas de la sociedad.

Las opiniones ya no se limitan solo a ver cémo actua la
compaiiia de cara al consumidor, sino que se exige una
honestidad mas profunda, donde cada empresa debe
respirar estos valores en cualquier aspecto conocido.
Como veremos en el tercer capitulo, estas estrategias
también tienen el potencial de reinstalar el marketing
como una fuerza estratégica dentro de las salas de
juntas y estan ayudando a los Hyper CMOs a avanzar y
guiar a sus marcas hacia la recuperacioén y el crecimien-
to, incluso en este periodo de incertidumbre.



CAPACIDADES

DE UN HYPER CMO

Estos CMOs construyen sus marcas alrededor de lo que los clientes necesitan y utilizan el conocimiento del consumi-
dor para dar forma a la innovacion y al desarrollo de nuevos productos. En nuestro pais estamos hablando del 40% de
los responsables de marketing a los que podemos englobar en esta categoria. En particular, estos lideres siguen 5 estra-
tegias clave que son criticas para que las marcas se desarrollen en estos momentos:

Ol

La capacidad de comprender mas
profundamente a los consumidores
existentes y nuevos y actualizar ese
conocimiento en tiempo real (por
ejemplo, a través del first party data,
estrategias de comercio electronico
directo y una mayor inversion en
CRM). Esto requiere un cambio
fundamental en la venta de productos
y servicios con la creacion de expe-
riencias Utiles que tomen como base
el conocimiento del consumidor y el
design thinking.

02

La capacidad de actuar como una
start-up y convertir las necesidades
del consumidor en un desarrollo agil
y rapido de mensajes, productos Yy
servicios relevantes, dando prioridad
al contenido, la innovacion y Ila
optimizacion de los precios.

03

La capacidad de asegurar que todo el
negocio se mueva al unisono durante
el proceso de reajuste y servir de
integrador del C-Suite e incluso de
otros departamentos y proveedores

externos.

04

La capacidad de racionalizar rapida-
mente y dar prioridad a marcas mas
grandes, mas resistentes y rentables,
capaces de sobrevivir a periodos de
fragilidad economica, mientras se
buscan oportunidades para llenar los
vacios en productos o servicios
mediante fusiones y adquisiciones

estratégicas.

05

La capacidad de garantizar que todos
los elementos de la compania puedan
resistir un el escrutinio y la opinion
publica desde cualquier punto, pasan-
do por las cadenas de suministro y
hasta el bienestar de los empleados o
el compromiso de los consumidores.



03

EL MOMENTO
DEL MARKETING




EL MOMENTO
DEL MARKETING

Mientras que el futuro sigue siendo incierto, los Hyper
CMOs han estado desarrollando un grupo de estrate-
gias que conduciran sus negocios hacia el futuro, sobre-
llevando y sobreviviendo la crisis.

Ademas de la capacidad de ayudar a las marcas a estar
mejor preparadas para este periodo de recuperacion, el
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Hyper CMO también tiene el potencial de crear estra-
tegias que ayuden a fortalecer el papel del marketing
dentro de sus respectivas organizaciones. Como ha
mostrado el CMO Survey desde 2018, el papel del
marketing a los ojos de los CMO se ha mantenido
constante. Pero hoy en dia, hay pruebas de que esto
esta cambiando positivamente.




LIDERAR LA INNOVACION
Y EL CAMBIO, ROLES
DEL CMO ESPANOL

Cuando vemos la evolucion del papel del marketing a lo
largo de los anos a través del CMO Survey, esta claro
que la responsabilidad fundamental del marketing no ha
cambiado y es el crecimiento de los negocios. Sin
embargo, los CMOs en Espana, aunque estan de acuer-
do con esta afirmacion (37%), consideran que su
responsabilidad principal es que el marketing se
convierta en lider del proceso de cambio y la innova-
cion disruptiva, punto en el que Espana destaca respec-
to a la media de los paises en mas de 20 puntos (40% vs.
20%).

{CUALES CREE QUE SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES
DEL MARKETING EN SU EMPRESA A DIiA DE HOY?
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Conseguir Liderar Conseguir una Asegurar una Desarrollar Entender las Desarrollar Apoyar las Consejo en la
crecimiento de innovacion transformacion gestion de marca la experiencia tendencias del nuevos optimizacién distribucion de
la empresa disruptiva de la empresa efectiva del consumidor mercado/ productos/ de precios estrategias

consumidor servicios



De cara a los préximos meses, los CMOs espanoles
mantienen que la innovacion disruptiva seguira siendo
una de sus principales prioridades (33%), pero a esto se
suman dos objetivos que crecen en relevancia en este
futuro proximo y que tienen mucho que ver con el
momento de revolucién al que nos enfrentamos: los
CMOs de nuestro pais se ven a si mismos como los
responsables de la optimizacién en el precio de sus
productos Y servicios, pero en mayor medida creen que
deberan trabajar para transformar sus negocios como
lideres de innovacion. En este indicador, los directivos
de marketing en Espana superan ampliamente la media

de los paises, con casi el 40% de ellos opinando de este
modo (37% vs. 27%).

Tal y como lo demuestran diferentes estudios (DSI &
INE) Espana ya habia estado atravesando un gran desa-
rrollo tecnolégico en los ultimos anos y la crisis sanita-
ria solo ha potenciado su velocidad. La adopcion digital
de los consumidores menos expuestos al medio, el
incremento de consumo de los ya habituales y el desa-
rrollo de una cultura tecnoldgica en las empresas mas
alla de las plataformas digitales han hecho que el pais
estuviese preparado para esta transformacion.

;CUALES CREE QUE SERAN LAS PRINCIPALES FUNCIONES DEL MARKETING
EN SU EMPRESA EN LOS PROXIMOS 6- 12 MESES ?

= 2020

Media de paises

37% 31%

31% 25% 37%

Conseguir Liderar
crecimiento de innovacion
la empresa disruptiva

Conseguir una Asegurar una

de la empresa efectiva

Otro cambio significativo es que en este 2020 los
CMOs reconocen el desarrollo de nuevos productos y
servicios como una de las funciones centrales del
marketing en sus organizaciones. Aunque en Espana se
ha dado mas importancia a otros roles, esta es la prime-
ra vez desde que comenzd esta encuesta que este
elemento ha irrumpido entre los primeros lugares.

VY

Desarrollar
transformacion gestion de marca la experiencia

Entender las Desarrollar Apoyar la
tendencias del nuevos optimizacion

Consejo en la
distribucion de

del consumidor mercado/ productos/ de precios estrategias

consumidor servicios

Asi, se refleja un cambio significativo nacido de la crisis.
Muchas marcas se han movido rapidamente para desa-
rrollar nuevos productos y satisfacer las necesidades de
los consumidores en los uUltimos meses, y parece que
esta ayudando a evolucionar las percepciones de los
CMOs sobre su papel dentro de la organizacién.




LA TRANSFORMACION
DIGITAL COMO
MONEDA DE CAMBIO

De forma global, el estudio revela que el crecimiento de
la base de clientes sera la mejor medida del rendimien-
to de los directores de marketing en 2020.Asi lo consi-
deraban también nuestros CMOs hasta el ano pasado.

Sin embargo, la obligada aceleracion hacia la transfor-
macion digital que ultimamente esta dejando en nuestro
pais, hace que mas de la mitad de los CMOs en Espana
necesiten demostrar su capacidad de llevar el negocio a
la era digital. Este indicador se posiciona como de vital
relevancia y crece en casi |15 puntos respecto al ano
pasado.

B NS

En un contexto donde muchas empresas estan inten-
tando sobrevivir a la crisis y donde la incertidumbre a
corto plazo se ha vuelto una nueva realidad, es com-
prensible que los CMOs sigan siendo responsables de
las medidas tacticas mas que de los indicadores clave
estratégicos a largo plazo, como la mejora del conoci-
miento y el posicionamiento de la marca.

En este sentido, los Hyper CMOs reportan niveles mas
altos de responsabilidad en todas las métricas mas
estratégicas y que representan una inversion en la salud
de sus marcas de cara al futuro.

DE ACUERDO A LA FUNCION QUE DESEMPENA COMO CMO,
:DE QUE METRICAS ES PRINCIPALMENTE RESPONSABLE?
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LA REVOLUCION
ES VOLVER AL ORIGEN

Se ha escrito mucho sobre la medida en que los CMOs
necesitan recuperar la influencia dentro de sus organi-
zaciones, cedida con el tiempo a otros departamentos.

Durante décadas, los CMO utilizaron las 4 Ps del
marketing (precio, producto, punto de venta y promo-
cién) como fundamento de su funcién y contribucién al
crecimiento del negocio, pero mas recientemente ese
enfoque parecia haberse perdido ante nuevas y evolu-
cionadas maneras de hacer marketing. Muchos CMOs
se responsabilizan de la promocién, pero poco mas. Sin
embargo, la transformacion que estan llevando a cabo
las companias y sus marcas en la actualidad puede hacer
que los directores de marketing recuperen terreno en
otras areas.

Ya hemos visto en el primer capitulo que los CMO
consideran que el desarrollo de nuevos productos y
servicios es una parte fundamental del papel del marke-

ting y es la primera vez que ha aparecido entre los cinco
primeros lugares desde que empezamos a hacer el
seguimiento de esta métrica en 2018.Si examinamos las
estrategias que han asumido para navegar en esta crisis
y las que se mantendran en la nueva recuperacion, es
evidente que muchas de estas respuestas estan demos-
trando ser una vuelta a los origenes: el desarrollo de
nuevos productos; el desarrollo de mayores capacida-
des de comercio electronico (punto de venta); la
optimizacion de los precios, y la adaptacion de los men-
sajes de marketing (promocion).

Al encontrar su camino a través de un periodo de signi-
ficativa incertidumbre hacia una nueva recuperacion, los
Hyper CMOs estan volviendo nuevamente a los funda-
mentos del marketing y estableciéndose firmemente en
el centro de este nuevo modelo de empresa donde el
cliente es verdaderamente el centro de todo el negocio.



{UNA
QUINTA "P?

Una palabra que ha dominado las discusiones sobre las
marcas en los Ultimos meses es el proposito. Pero en
nuestra encuesta, este ano ha aparecido menos promi-
nente, como un tema discreto. En Espafa, solo el 15%
de los CMOs se plantearon reescribir el proposito de
marca como respuesta a la crisis, sin embargo, esto no
significa que el propdsito no sea relevante. De hecho, es
todo lo contrario.

Dos tercios de los CMOs que revaluaron su propésito
encontraron que esta era una estrategia efectiva. Lo que
se ha visto durante la crisis y en la recuperacion es que
las marcas lideres han demostrado su proposito a

EL SENTIDO

través de acciones tangibles y experiencias utiles para
los consumidores.Ya sea a través de nuevos productos,
estrategias de precios mas flexibles o asegurando el
bienestar y la seguridad de sus empleados, las marcas
lideres han demostrado que las acciones hablan mas
que las palabras. Los clientes se han encargado de
desenmascarar rapidamente a aquellas marcas que
Unicamente han hecho declaracion de intenciones
meramente superficiales.

A medida que avancemos en la fase de recuperacion, o
incluso hoy en dia, es evidente que los consumidores
estan recordando como actuaron las marcas durante la
crisis, y tendran grandes expectativas respecto al com-
portamiento ético.

El triunfo final del propésito llegara cuando las marcas
dejen de hablar de él como un concepto separado y se
aseguren de que esta integrado en todos los aspectos
de su compania

DEL PROPOSITO

No obstante, las estrategias que mas se van a mantener
estan relacionadas con el desarrollo tictico de las
marcas, muy orientado a resultados inmediatos. Solo
unos pocos CMOs estan plantedandose dar continuidad
también a aquellas que tendran un efecto mas a largo
plazo y que forman parte del desarrollo estratégico que

una marca necesita implementar en el mercado actual:

definir un propdsito, consolidarlo en el tiempo y que
este sea honesto. De nada sirven las imposturas en
estos tiempos.

I //////// 1l

La percepcion de los consumidores hacia las marcas
que no han sido sinceras y han querido aprovechar la
situacion para obtener beneficio es muy negativa.
Muchos estudios ya demuestran como el consumidor
pos coronavirus se ha vuelto mas responsable, saludable
y sostenible. Los CMOs deben tener muy en cuenta ese
nuevo comportamiento a la hora de ayudar a construir
un propésito robusto que esté alineado con lo que la
sociedad esta demandando de una forma cada vez mas
activa.




REAFIRMAR EL PAPEL
DEL MARKETING

iPodrian estas estrategias ayudar a reafirmar el papel
del marketing? Los Hyper CMOs creen que si. Casi la
mitad piensa que la crisis actual aumentara la importan-
cia de la funcion de marketing dentro de sus organiza-
ciones, en comparacion con tres de cada diez CMOs
tradicionales.

Parece que los enfoques adoptados por los CMOs para
gestionar la crisis y dirigir sus marcas hacia la recupera-
cion siguen un plan claro: el marketing puede volver a
ocupar un lugar prioritario dentro de las estrategias de
crecimiento.

En otras palabras, las companias mas exitosas entienden
como esta cambiando el comportamiento de los consu-
midores, estan desarrollando nuevos productos para
satisfacer esas necesidades y los estan distribuyendo a
los consumidores a través de los canales 6ptimos de
comercializacion.

Estan mirando la experiencia total del cliente, aseguran-
dose de que todos los elementos de su negocio estan
alineados estrechamente en torno a la satisfaccion de
sus necesidades. Esto solo se consigue a través de un
trabajo armonioso entre el departamento de marketing
y otras partes de la compaiiia.




UNA ULTIMA
REFLEXION

Una crisis como esta puede actuar como un crisol en el que se forman
nuevas normas y se modifica el comportamiento.A pesar de que ahora
todo parece perder validez de forma casi inmediata, lo que esta
ocurriendo tendra fuertes implicaciones sobre el futuro de la sociedad.

Algunos CMOs han decidido centrarse en los fundamentos del marke-
ting como respuesta a toda esta situacion, aunque los estan aplicando
de una forma pionera. Esto puede significar que el papel de sus departa-
mentos en los comités de direccién y en el negocio esta en proceso de
cambio. Pero no es un hecho.

Han surgido estrategias lideres, pero ahora el foco debe estar en la
capacidad de generar resultados que cumplan las expectativas. La
supervivencia de las marcas e incluso de la economia del pais dependen
de la funcion de marketing como guardian del crecimiento.

El ano 2020 ha sido excepcional.Y quién sabe qué nos depara este
2021. Estamos atravesando un momento de revolucion en el panorama
empresarial actual, con olas de cambio cuyos resultados solo se veran
a largo plazo. La mayoria de los CMOs estan obsesionados con sobrevi-
vir a los proximos meses y planificar mas alla de eso parece un lujo que
pocos pueden permitirse. Sin embargo, no hay mejor momento que
ahora para mirar hacia adelante. Aquellos que lo hagan podran recoger
los frutos de un trabajo bien hecho.
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METODOLOGIA

La encuesta ha sido realizada por B2B International, una consultora especializada en investigacion de mercado de
empresa a empresa, que forma parte del grupo dentsu.

B2B International encuesté a 100 CMOs en Espana. Los entrevistados pertenecian a empresas de diferentes tamanos,

donde el 40% representaban a grandes empresas (+1.000 empleados). El trabajo de campo se realizé entre mayo y junio
y se completo en diciembre 2020. Los sectores industriales con representacion se resumen en la siguiente figura.

DESGLOSE POR SECTORES ENCUESTADOS

Retail........ 5%
Profesional Service & Business Service......... | 5%
Fabricacion/Industrial.......... 14%
Tecnologia......... 3%
Serv. de Internet y Software.......... 12%
Transporte y Viajes........ 1%
Finanzas y seguros......... 8%
Electrénica......... 7%
Restauracion.......... 6%
Educacion......... 6%
Alimentacion y bebidas............ 5%
Farmaciaysalud.. 4%
Viajes........ 4%
Automocion.... 3%
Energia.......... 3%
Cuidado personal y del hogar ............ JE
Medios y entretenimiento........... 3%
Telecomunicaciones......... 3%
Lujoymoda....... 3%
Juguetes y juego......... 2%
Otros...... 2%
Tabaco..... 1%
Ocio.......ccccc.. 1%
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SOBRE NOSOTROS

SOBRE DENTSU X

Tecnologia, data, fragmentacion, saturacion, digitalizacién.Vivimos en un entorno de comunicacion retador y en esta complejidad
nace dentsu X, para aportar la claridad y disrupcion que permitan cambiar las reglas del juego. Mas de 40 marcas ya confian en
dentsu x Espana para mejorar sus resultados de negocio, recuperar su historia y reconectar con las personas.

Somos la agencia del cambio.

SOBRE DENTSU INTERNACIONAL

Como parte de dentsu, dentsu internacional esta compuesto en Espana por Carat, Ymedia, Wink, dentsu X, iProspect, Isobar,
MKTG, gyro:madrid, The Story Lab, Comunica+A, Merkle y John Brown y cuentan con el respaldo de sus marcas especializa-
das. Dentsu International ayuda a las marcas a ganar, mantener y aumentar sus clientes. Con los mejores servicios y soluciones
de su clase en medios, CRM y creatividad, dentsu internacional opera en mas de 145 mercados en todo el mundo con

mas de 48.000 especialistas.

MAS INFORMACION:

Elisa Brustoloni Oscar Herraiz Sergio Martinez

Managing Director Managing Director CEO dentsuX
Elisa.Brustoloni@dxglobal.com Oscar.Herraiz@dxglobal.com Sergio.Martinez@dxglobal.com

Raquel Boto Farah Gonzalez
Chief Growth Officer Consumer Insights & Strategy Lead
Raquel.Boto@dxglobal.com Farah.Gonzalez@dxglobal.com
www.dentsuX.es
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