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Introduccion

La crisis del coronavirus es una catastrofe humanitaria y
econdmica. Desde Good Rebels, y con la colaboraciéon de
la Asociacion de Marketing de Espana, estamos
recabando y compartiendo todos los datos que puedan
ayudarnos a comprender y afrontar desde |la perspectiva
del marketing esta situacion sin precedentes.

Compartimos los datos de |a segunda oleada del |
Barometro COVID-19 y Marketing en Espana, que

Fernando Polo,

Juan Luis Polo,

aportara la vision de Ios.dlrectores de m.a.rketlng y CEO Good Rebels Founder Good Rebels
comunicacion sobre el impacto de la crisis desde multiples
perspectivas: consumidor, marcas, medios, negocio, etc. Puedes mantenerte actualizado

, , de las siguientes oleadas del
Cada dos semanas actualizaremos los datos, manteniendo

. L BaroOmetro y las recomendaciones
algunas preguntas, evolucionando otras y anadiendo )
h . para CMOs y CCOs aquil.
nuevas segun se desenvuelven los acontecimientos, con el

objetivo de proporcionar informacion relevante y covid-19.goodrebels.com/es
actualizada para la toma de decisiones estratégicas.

Good Rebels


http://covid-19.goodrebels.com/es

Human Centered-Organizations (HCO)

The consumer journey

Exceeding expectations

Creemos en |as
organizaciones centradas en
|las personasy en mejorar las
relaciones de las empresas
con sus clientes, empleados y
|la socledad en general.

=y

he citizen journey  The co-worker journey

Creating value for wider society Empowering internal innovation
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Resultados
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Insights

Ol

Confianza en la
gestion del CEO

De |la capacidad de los CEOs
para reenfocar la estrategia de
negocio de las companias tras
la crisis del COVID-19 va a
depender el futuro vy la
supervivencia de muchas
empresas en |los proximos
meses

Existe una gran confianza por
parte de los profesionales de
marketing y comunicacién en
sus CEOS, valorando
positivamente un 66,4% de los
encuestados como su CEO ha
actuado con anticipacion en
esta crisis.

Good Rebels

02

Aceleracion de la
transformacion
digital

El Barometro desvela
INteresantes previsiones en
cuanto a las prioridades de |las
companias y que supondran un
verdadero acelerador de la
transformacion digital.

El 83% asegura que se
priorizaran los canales de
captacion y venta digital, y un
82% que se fomentara la
innovacion y el desarrollo de
nuevos modelos de negocio.
Para el 66% la pandemia
contribuira a que se adopten
metodologias de innovacidon y
desarrollo agil, y un 78% opina
que se acelerara la adopcioén
de una cultura digital y de
teletrabajo.

03

Prioridades del
“new normal”

Tras la crisis se reforzara la
comunicacion del propésito
de marca (84%), se exploraran
nuevas lineas de innovacion
de producto (72%), se
reforzara la inversion en
Programas de fidelizaciéon
(69%) y se impulsaran
estrategias de captacion
agresivas (55%).

04

Caida de la inversion
publicitaria

La expectativa de caida de
INnversion publicitaria empeora
con respecto a la anterior
oleada. Frente a un 48,8% que
preveia una reduccion del 20%
O mas, en la segunda oleada
ya son un 68,1% de los
profesionales quienes
consideran que esta
reduccion sera mayor al 20% 6
30%. En contraposicion, se
Incrementa de un 4,1% a un
9,5% la prevision de que el gasto
se mantendra e incluso podria
mejorar.



Ambito de responsabilidad y cargo

19,0 %
120 RESPUESTAS B Directivo
B Marketing » Responsable
m Publicidad B Profesional Mkt y/o Com
C . 53,5 % . :
60.3 o B Comunicacion B Profesional de agencia
2 /0
W Otro B Freelance
Otro
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Tamaino de compaiiia

18,1 %

120 RESPUESTAS
B 1-50

50-100
H 100-500

37 % B +500

22,4 %

7,8 %

Good Rebels
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Prevés que el gasto publicitario de los proximos 6 meses en Espana:

Se reduzca un 30% o mas 44%

Se reduzca un 20% 24,1%

Se reduzca un 15% 7,8%

Se reduzca un 10% 10,3%

Se reduzca un 5% 4,3%

Se mantenga igual que lo previsto
O mejore

9,5%

25 50
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Prevés que el gasto publicitario de los proximos 6 meses en Espana:

1° oleada B 2°oleada

sereduzcaunsodomas I 7%

48,8%
Se reduzca un 20%

R, 22,8%

21,5%
Se reduzca un 15%

17,4%
Se reduzca un 10%

Se reduzca un 5%

Se mantenga igual que lo previsto
O mejore

O 25 50
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El COVID-19 como acelerador de la transformacion digital de las empresas:

120 RESPUESTAS

B Totalmente en desacuerdo / en desacuerdo

Neutral

B Totalmente de acuerdo / de acuerdo

El Covid-19 impulsara la inversion en 43 %
todos los niveles de la compania. °

Se priorizaran los canales de
captacion y venta digital.

83 %

Se fomentara la innovacion y el desarrollo
de nuevos modelos de negocio.

82 %

Se adoptaran metodologias de
innovacion y desarrollo agil.

66 %

Se acelerara la adopcion de una
cultura digital y de teletrabajo.

78 %

29 %

Sera una digitalizacion coyuntural y
no se acelerara pasada la crisis.

| BAROMETRO COVID-19 Y MARKETING (2 OLEADA)
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¢Como prevés que el COVID-19 afectara al presupuesto total de marketing/

comunicacion para 2020¢

Perderé mas del 50% para
compensar la cuenta de resultados

Se reducira en un 30%
Se reduzca un 10%

Se reduzca un 5%

Se mantenga igual que lo previsto
O mejore

Good Rebels

6,9%

16,4%

36,2%

19,8%

20,7%

20
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;Qué impacto tendra la crisis en la inversion en estos ambitos en los proximos 6
meses?

120 RESPUESTAS

B Sereducira en +30% " Aumentara en 5%-25%
B Se reducird en 5%-25% B Aumentara en +30%

B No variara

Recursos y aplicaciones
aosiell 0% 5% % BN %

Equipo 16 % 53 % 23 %
Investigacion de mercados 15 % 34 % 24 % 25 a

Experiencia de cliente 9% 20 % 32 % 32% 7%
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Cuando volvamos a la fase del ‘“new normal’’:

120 RESPUESTAS
B Totalmente en desacuerdo / en desacuerdo
Neutral

B Totalmente de acuerdo / de acuerdo

Se exploraran nuevos canales de

(o)
awareness digital (Out of home...) 70 %

Se reforzara la comunicacion del
propodsito de marca

Se promovera el uso de nuevos
formatos que doten de mayor
profundidad al contenido

Se impulsaran estrategias de
captacion agresivas

84 %

73 %

55 %

Se reforzara la inversion en
Programas de Fidelizacion

69 %

Se exploraran nuevas lineas de
innovacion de producto

72 %
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¢Como valoras la gestion del CEO de tu compaiiia en términos de anticipacion y
reenfoque constante de la estrategia de negocio ante esta crisis?

1 - ninguna anticipacion 5,2%

12,9%

15,5%

43,1%

5 - gran anticipacion 23,3%

25 50
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Metodologia Barometro

Objetivo Tipologia de encuestado/a: directores/as y profesionales del
ambito del marketing y la comunicacion.

Compartir informacion y aportar valor a los

orofesionales del marketing conociendo su Muestra T° oleada: 120 participantes.
percepcion sobre cuestiones como la confianza del
consumidor, el Impacto en la inversion publicitaria o

SuU perspectiva sobre la recuperacion en un Tiempo activacion 2° oleada: desde el jueves 2 de abril hasta
escenario lastrado por la crisis COVID-19. el sabado 4 de abril.

Duracion estimada encuesta: 4 minutos.

Herramienta para la configuracion de la encuesta: Google
Forms

Diseno: 6 preguntas opcion uUnica

Good Rebels



La disrupcion de la funcion de
marketing vy comunicacion

Good Rebels




La disrupcion de la funcion de marketing y comunicacion

El shock inicial de la crisis ha pasado y mientras en
Europa y zonas de USA se ve ya |la cuarentena como la
nueva normalidad, también se ha cobrado conciencia de
las desastrosas consecuencias humanas y economicas
en el horizonte.

Confirmed Cases

928437

928,457 i

A la hora de publicacion de esta nota, Nueva York ha
superado los 1.200 decesos por Covid-19 y se prevé que , ,
supere a Madrid. Italia aun no alcanza el pico de nuevos 3 \a ¥ ~aeso
fallecidos diarios (aungque se espera en una semana) y Total Population
paises como Espana han seguido el camino de [talia en | A MRS
el endurecimiento del “lockdown” prohibiendo
actividades laborales no esenciales desarrolladas en
puestos de trabajo fisicos. i i i Pivacy | Google Data Studio | 1

Dashboard new cases and deceased, Good Rebels

MNe Confrmed Deceased (in period)
46,891
data Y

0.012%

Mientras, otros paises como Inglaterra amenazan ya con
endurecer las medidas si ven acercarse el colapso de sus
UCls.
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https://datastudio.google.com/u/0/reporting/1O06Prf04qB4KqRLSAPz82hcPPH5RyIAI/page/MfAIB
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La disrupcion de la funcion de marketing vy comunicacion

Aungue varia por pais, el sentimiento del consumidor se
relaciona con la evolucion de |la curva de contagio (mas
optimista al principio y al final). En Espana, aun sin
haber llegado al pico de contagios, solo un 19% de |a
poblacidon cree que la economia se recuperara en
menos de 3 meses (McKinsey), frente al 60% de China,
ya en |a fase final.

El colapso obligado por los estados al desarrollo de
determinados servicios como viajes, hoteleria,
restauracion, entretenimiento publico e incluso el cierre
del retall no esencial, hace que todos los sectores en
mayor o menor medida se preparen para una recesion
gue se augura larga. Las estimaciones medias de caida
del PIB en |los paises europeos supera en algunas
predicciones el 10% para 2020 (Espana puede quedar
mas perjudicada por el peso del sector turistico).

Good Rebels

Los presupuestos de marketing se estan ajustando, con
gran impacto en la inversion en publicidad que se vera
sometida a un efecto latigo y no podra recuperarse
pasada la cuarentena. En los resultados de |la primera
oleada del Barometro Covid-19 y Marketing que
lanzamos en Espahna hace dos semanas, y que
actualizaremos cada 15 dias, un 44,6% de |los
profesionales encuestados preveé una recuperacion lenta
y otro 48,8% considera que el presupuesto publicitario se
reducira mas de un 20%.

Ademas de nuestra propia inteligencia de datos, cada dia
recopilamos los datos provenientes de |las fuentes
externas mas relevantes y que filtramos a posteriori para
INformar sobre nuestras recomendaciones a clientes
desde una perspectiva del impacto en el consumidor, las
marcas, los medios y el negocio. Esta informacion la
actualizamos semanalmente.


www.apple.es
https://en.wikipedia.org/wiki/Bullwhip_effect

#MeQuedoEnCasa: nuevos habitos del consumidor

Aungue varia por pais, el
sentimiento del consumidor
se relaciona con la evolucion
de la curva de contagio (mas
optimista al principio y al
final).

En Espana, aun sin haber
llegado al pico de contagios,
solo un 19% de la poblacion
cree que la economia se
recuperara en menos de 3
meses (McKinsey), frente al
60% de China, ya en la fase
final.

Consumidores y marcas frente al COVID-19, Good Rebels

Consumidores:

que HACEN

#MeQuedoEnCasa

Aumenta consumo
medios

Menor
iIncertidumbre

Postpone el gasto

Consumidores:
qué ESPERAN

Marcas: QUE
HACEN

Menor
facturacion

Menos inversion

Menor
protagonismo

Mas propdsito

Marcas:
que ESPERAN

| BAROMETRO COVID-19 Y MARKETING (2® OLEADA)


https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/global-surveys-of-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis

#MeQuedoEnCasa: nuevos habitos del consumidor

A continuacidon enumeramos algunos de los cambios
de comportamiento en Europa (especialmente Espana,
UK, Italia) y Latinoamérica (especialmente en Brasil)
observados en el mes de marzo:

. Se estd produciendo un aumento de la conectividad
en todos los medios y canales (+71% en el uso de
Internet en general).

El 66% declara leer mas noticias que antes (y la

mitad de estos, hacerlo mucho mas que antes).

Hasta un 70% declara estar utilizando mas el
smartphone (80% en caso de la Gen Z). Este aumento
se Intensifica todavia mas en paises como Brasil.

Las plataformas de mensajeria en aumento para la
mitad de la poblacion (en Espana con una subida del
uso de WhatsApp del 76% en las ultimas semanas).

Good Rebels

Practicamente la mitad de los usuarios (un 45%)
declara estar utilizando las redes sociales mas que
antes.

El 40% declara haber aumentado su uso de
plataformas de gaming (y el 50% utilizando mas las
plataformas de streaming).

La Generacion Z esta creando 10 veces mas videos
y utiliza las plataformas de music stream 7 veces
mas que los Boomers. Los Boomers aumentan
considerablemente su uso de la TV.

El consumo responsable todavia no es una prioridad
(solo el 20% declara estar preocupado por las
Implicaciones econdmicas personales a largo plazo),
pero mas de la mitad de los usuarios prevé
demorar sus compras de gran consumo hasta que
la crisis emplece a amainar.

(Fuentes: GWI [ Nielsen | Kantar)


https://blog.globalwebindex.com/trends/coronavirus-and-consumers/
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/covid-19-tracking-the-impact-on-fmcg-and-retail/
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/covid-19-tracking-the-impact-on-fmcg-and-retail/

Sentimiento del consumidor: Espana, Italia y UK

Espana es el

pais que

espera

aumentar mas

elusodeTV,
mensajeria y

.
redes sociales

durante las dos

Proximas

37 9 semanas

Espera utilizar mas mensajeria o chat

Espera utilizar mas las redes sociales

Espera aumentar el consumo de TV

0% 25 % 50 % 75 %

B Italia B Espana o UK

P: En las proximas 2 semanas, ;cuanto tiempo esperas dedicar a las siguientes actividades en
comparacion con el tiempo que dedicas normalmente a las mismas?

Fuente: McKinsey: Consumer Sentiment Survey | Good Rebels
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Impacto en ventas y en la funcion de marketing

Aerolineas, hoteles, turismo, restauracion,
espectaculos publicos, todos estos sectores estan
viviendo un paron en seco de su actividad no
conocido en la historia de nuestra sociedad
moderna. Las industrias de bienes de consumo, en
diferente grado, esperan una caida drastica de
ventas durante la cuarentena, afectadas por el
clerre del retall no esencial.

Otros sectores como la banca, automocion o
serviclos y software B2B prevén estar afectados en
el medio plazo. Las disrupciones de la cadena de
suministro pueden lastrar la disponibilidad de stock
en la reapertura. La salida del confinamiento se
preve progresiva.

Good Rebels

Aunqgue algunas categorias de productos de
consumo han experimentado un empuje inicial,
gigantes como Unilever (alimentacion e higiene)
prevén una caida de ventas mientras los
supermercados operen en maxima seguridad
durante la cuarentena.

Aunqgue el eCommerce se mantiene, su capacidad es
limitada y no da abasto. Amazon anuncio el 21 de
marzo que limitaria la entrega de algunas
categorias esenciales en Italia y Francia. Incluso |la
entrega de comida a domicilio se enfrenta a
diferentes escenarios, con picos de incremento de
actividad que podrian decrecer en otras fasesy con
diferente demanda por tipo de nucleo poblacional.



https://www.theverge.com/2020/3/21/21189557/amazon-stop-shipping-non-essential-italy-france-coronavirus
https://www.theverge.com/2020/3/21/21189557/amazon-stop-shipping-non-essential-italy-france-coronavirus
https://www.theverge.com/2020/3/21/21189557/amazon-stop-shipping-non-essential-italy-france-coronavirus

Impacto en ventas y en la funcion de marketing

CONSUNER SENTIMENT PULSE FROM MARCH 21 . 22. 200
NEXT PULSE INSIONTS COMING MARCH 25, 20X

Consumers expect to dramatically cut back spending across all
categories except grocery and at-home entertainment.

Expected spend per category over the next 2 weeks compared to usual’

Percent of respondents B Decrease Stay the Same [ Increase

Net intent? Net intent?
=0 | Groceries 6 | Emertainment at home [ 16 | 4
- Snacks -22 W Books/mag azines/ newspaper 10 19
Tobacco products 24 15 Consumer electronics -50
Take outdelivery (14 30 Out of home enterainment ks -T2
Aicohol B 28 t | Petcare services B4 -35
Quick service restaurant 3 -56 " | Fitness & welness -57
Restaurant B -7 Personal care services ba 58
[»| Footwsear B 3] 58 =1 | Gasoline s -5
| Apparel 59 B -s6 77| Vehicle purchases 46
Jewelry X 3 60 o5 | Short-term home rentals }a -s8
Accessories 4] 63 Travel by car E -51
¢ | Non-food child products  [leR 13 Cruises 7] -56
LILL | Household supples ' (15 | 2 Adventures & tours 56
Personal care products 12 International Nights B2 70
Skincare & make up 4] -41 Hotel/ reson stays b2 -76
Furnishing & appliances -56 Domestic fights 5 -67
B lut intotle Suleiiatn o et S e o of Agerinits SN S S G aUOIE el DI 1 of rasordenioiing G lisiias S igoit

Sowroe MotGmey & Company VIS COVID 15 U Conaurer Pulse Sunvey 321 373000 N« 1 107 Sampied and waghind ' marh UK gen pop 18+« pearn MciCraey A Compary 4
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Las marcas no son protagonistas

Las marcas se enfrentan a una sociedad sobresaltada y
expectante, con exposicion constante a mediosy
noticias sobre el coronavirus. Los mensajes de las
marcas son Mmas honestos y tangibles, y las campanas
gue demuestran Ingenio pero aportan poco, son
seNaladas y criticadas.

En esta primera fase de shock, no se presta mucha
atencion a las marcas, pero se comentara a posteriori lo
gue transmiten, y sobre todo, lo que hacen las
companias. La presion de ser “marcas con proposito”
obliga a muchas a actuar (algunas por iniciativa propia
y otras por arrastre). Muchas empresas arrancaron
donando material sanitario, contribuyendo al bienestar
del personal de hospitales pero segun pasa el tiempo,
esas acclones pueden sonar mas oportunistas que
honestas a una audiencia acostumbrada a las
maniobras publicitarias.

Good Rebels

Se ha percibido en general en toda Europa una
evolucion a difundir mensajes de apoyo al
consumidor y campanas emocionales orientadas a
conectar con los diferentes estados psicologicos de |a
audiencia o generar sensibilidad hacia colectivos mas
desprotegidos como los mayores. La rebaja del foco
comercial (entre anuncios incluso de grandes
anunciantes en varios paises europeos de parada
de la actividad publicitaria) ha sido notable en Ia
mMayoria de sectores.

Aungue muchas marcas prevean congelar sus
acciones publicitarias, el Barémetro Covid-19 de
consumidor de Kantar sugiere gue las marcas no
deberian hacerlo.



https://twitter.com/cocacolafr/status/1243622060024356865?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1243622060024356865&ref_url=https://www.merca20.com/no-mas-publicidad-de-coca-cola-la-marca-suspende-su-comunicacion-por-el-covid-19/
https://twitter.com/cocacolafr/status/1243622060024356865?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1243622060024356865&ref_url=https://www.merca20.com/no-mas-publicidad-de-coca-cola-la-marca-suspende-su-comunicacion-por-el-covid-19/
https://twitter.com/cocacolafr/status/1243622060024356865?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1243622060024356865&ref_url=https://www.merca20.com/no-mas-publicidad-de-coca-cola-la-marca-suspende-su-comunicacion-por-el-covid-19/
https://www.campaignlive.co.uk/article/brands-desist-freezing-advertising-plans-kantar/1678687
https://www.campaignlive.co.uk/article/brands-desist-freezing-advertising-plans-kantar/1678687

Las marcas no son protagonistas

Cost
Tras el shock inicial en los arranques del elevado o
confinamiento, en los ultimos dias hemos Regala vestidos (INDITEX | Marcas aue
- de novia a los ,. | th q

observado una mayor conexion entre e sanitarios 3 | Reetaritls si
areas y departamentos (especialmente Sl = | Sroducir
entre las areas de Comunicacion, g -
Customer Service, Estrategia de cliente y e P
Ma rketlng)r dando. prioridad d la. agllldadr |C u_ffn;atwll? prenjque plata forr?zjzgcrﬁgrig / \\ .‘f" \\!
rapidez y adecuacion de actuaciony e e, Io estan haciendo.  desde susespacios [ | i \ | |

o e . . < R v A en esta crisis e ez s Telefonicn % 4 i .' \
menor a la creatividad o a la innovacién ol ihdonses sy | o nntande | | gmm 9\ o ——
de formatos. =i _camino \| @ e @ 2 [ =i |
La redireccion hacia digital en todas las o (o |\ B .\ Maro'uamy [ Marcas que

° o Produce lucro Nt e | i santanee | | ' N T~ OTrecerTsus
fases del funnel ha sido evidente, con Sesante o uliz activos
un aumento de Webinars, eventos online, uath \ SEVA (83 "~.| costes de setup
. . . \ e e — ,,;'/ e ,," - Ty -
video-streaml ng, contenido en redes Dicen —— i TR — Sl U . j’?'."}.d” s Hacen
. ~ 0 . . 1 i —_ platoforma de —plalaforma de_ w —  conelcore —m— SEIVICIOS Con COoSLEe —  Comunican acciones y
SOC I a |eS y Ca m pa n aS ]OO /O d Ig Ita |eS O ngz%?'u:gér:&nms::;; maree marce ' business red l_jCi(jO Q medjdas operativas
. . . Bromo 505% v renunciando a mas 580 de su negodo

repartidas entre TV y digital. mg g:gdo cromo oY beneficio

gratuita
Elaboracidén: Eduardo Lazcano {eduardolazcano.com) d d
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Mucho consumo de medios y pocos anunciantes

En general, se sigue esperando que |los forecast anuales
de inversion en publicidad en los mercados mas
afectados por el Covid-19 sean corregidos a la baja en
abril. Las publicaciones impresasy “out of home" seran
las mas afectados, ningun canal (ni el digital) parece
gue vaya a evitar una caida frente a las previsiones
INniciales. Es interesante senalar que en el caso de

China, donde esa prevision anual va ha sido rehecha,
la pendiente de crecimiento no varia.

En el medio televisivo, el inventario publicitario empieza
a renegociarse (para llevarlo hacia plataformas digitales
O stream), aungue Mmuchos anunciantes deciden
rehacer su mix de medios al ver que

el match publicitario entre los intereses de audiencia y
la parrilla de contenido se resiente, como es el caso de
la pérdida de la audiencia joven al cancelarse los
eventos deportivos.

Good Rebels

Mientras tanto, Facebook y Google, gue obtienen mas de
un tercio de su Ingreso gracias a sectores como turismoy
retail, podrian llegar a perder mas de 44.000 millones
este 2020.

Segun nuestro barémetro (12 oleada Covid-19 y
Marketing), en Espana el 16% de los profesionales de
marketing y comunicacion encuestados declara estar
trasvasando inversion al medio digital en estos momentos,
mientras que el 16,9% garantiza gue mantendra o reforzara
su actividad en medios sociales.

Las campanas en digital se han reducido en general y en
algunos casos estan bajando sus costes

Segun SocialBakers, el CPM en Facebook se ha reducido
mas de un 50% en una comparativa de noviembre 2019y
marzo 2020. Mas alla de |a estacionalidad de los costes en
sistemas de puja, parece que hay mas consumo digital qgue
NUNCa, PEro Menos anunciantes que nunca.



https://variety.com/2020/digital/news/facebook-google-ad-revenue-loss-coronavirus-1203544502/
https://variety.com/2020/digital/news/facebook-google-ad-revenue-loss-coronavirus-1203544502/
https://www.goodrebels.com/es/la-confianza-del-consumidor-se-recuperara-antes-de-octubre/
https://www.goodrebels.com/es/la-confianza-del-consumidor-se-recuperara-antes-de-octubre/
https://www.socialbakers.com/blog/covid-19-is-changing-behavior-on-social-media-for-both-brands-and-users#cpm-decrease
https://www.socialbakers.com/blog/covid-19-is-changing-behavior-on-social-media-for-both-brands-and-users#cpm-decrease
https://www.emarketer.com/content/coronavirus-hits-china-ad-spending
https://www.emarketer.com/content/how-the-coronavirus-could-affect-the-tv-industry

cCuales de las siguientes medidas se han acometido o se baraja acometer en estas semanas?

Base 100

Reducir la inversion en medios

Mantener / reforzar actividad en medios sociales
Trasvasar inversion a canales digitales

Reducir / postponer fees de agencia

Derivar inversion para fortalecer eCommerce
Reducir inversion en Out of Home

Mantener / reforzar la inversion en medios
Trasvasar inversion a TV

Trasvasar inversion a radio

Se ha reenviado mas a digital

Good Rebels

120 RESPUESTAS

25,7%
16,9%
16,0%

15,3%
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¢Cuanta transformacion digital en realidad?

En apenas 2 semanas, el avance de |a
transformacion digital en las organizaciones se ha
puesto a prueba. Empresas de consumo que No
han desplegado (o lo han hecho timidamente)
estrategias de venta online antes de |a crisis se ven
ahora perjudicadas.

Sistemas de teletrabajo implantados con urgencia
y trabajadores en remoto desconectados, lideres
recelosos o equipos con problemas para colaborar
como antes. Hasta la industria del videojuego, con
mucha venta digital en mercados como USA, sigue
teniendo gran dependencia del retail fisico en
otros.

Good Rebels

Cambio de habitos que cimentan la
super-digitalizacion que viene

Varios de los habitos que estamos adoptando en esta
cuarentena podrian hacerse permanentes
cimentando las cinco palancas qgue sustentan la
digitalizacion de |la funcion de marketing.

- Relacion no presencial

- Expectativa de personalizacion por parte del
consumidor

- Acceso a datos del cliente/ciudadano por parte
de las organizaciones

- La percepcion de valor recibido disminuye
(modelos long tail)

- Simetria de la informacion disponible entre
consumidor y empresa


https://es.statista.com/estadisticas/472651/prevision-de-valor-de-ventas-de-juegos-de-consola-en-espana/

Cambio de habitos que cimentan la super-digitalizacion que viene

Relacion no presencial

Durante dos décadas, la digitalizacion ha basado
una gran parte de su propuesta de valor en |a
construccion de una relacion no presencial ni
sincrona entre cliente y marca durante gran parte
del proceso decisidon, compray consumo.
Aportando valor a ambas partes.

cComo puede afectar a este equilibrio el rapido

cambio de habitos que estamos
viviendo? Deborah Tannehn, galardonada escritora

y profesora en Georgetown lo plantea de esta forma
“En lugar de pensar “puedo hacer esto online”
pensaremos “;hay motivo para hacer esto en

persona?”

Good Rebels

Por ello, muchos habitos positivos (atender clases
de yoga, jugar juegos de mesa con amigos...) gue se
estan llevando de manera natural a entorno digital
en estas semanas, en muchos casos formaran
parte de rutinas nuevas puramente digitales que

sustituiran a las presenciales.


https://en.wikipedia.org/wiki/Deborah_Tannen

Cambio de habitos que cimentan la super-digitalizacion que viene

Expectativa de personalizacion por parte del

consumidor

La voluntad de los usuarios de disfrutar de
experiencias (de compra, de ocio, de informacion)
personalizadas ha sido constante en los ultimos
anos, Impulsada por la eficiencia de costes para
ofrecerlas que la digitalizacion ha traido. Ya en 2017,
49% de los consumidores las demandaban.

La personalizacion es eficiente en términos de
coste de ventas, pero es costosa y compleja para
Muchas empresas y en ocasiones con coste
medioambiental elevado.

Good Rebels

Como sugiere Sonia Shah, puede que esta
expectativa se reduzca un tiempo tras el fin de los
confinamientos, dando un baldon de oxigeno a
Mmuchas empresas para preparar su adaptacion
cuando |la expectativa de personalizacion resurja.



https://en.wikipedia.org/wiki/Sonia_Shah

Cambio de habitos que cimentan la super-digitalizacion que viene

Acceso a datos del cliente/ciudadano por parte
de las organizaciones

Sorprendentemente, en marzo de 2020 casi Por otro, gue estos cambien su perspectivas frente
cualguier empresa tiene mas datos de una persona a privacidad. Y por ultimo que los datos de
gue su gobierno (en el mundo occidental). companias sean considerados un bien de interés

publico, como sugieren algunos autores.

Quiza esta crisis propicie un triple cambio de
comportamientos. Por un lado, que algunas
administraciones publicas trabbajen de una manera
mas decidida en la generacion de datos de las
relaciones con sus ciudadanos.

Good Rebels


https://apolitical.co/en/solution_article/why-companies-should-share-their-data-with-government

Cambio de habitos que cimentan la super-digitalizacion que viene

La percepcion de valor recibido disminuye
(modelos long tail)

En el momento en el qgue se recupere la confianza, Otros como teletrabajo, la formacion online o |a
Muchos serviclios que vivian por inercia, actividad politica presencial se encontraran en
corporativismo o por reglamentos sectoriales van a similares circunstancias, cambiando

ver modificada de manera lenta pero sustancial su profundamente la |0gica de marketing de esos
propila razon de ser. sectores.

Como destaca el oncologo estadounidense Ezekiel
J. Emanuel cuando habla del despliegue de |a
telemedicina como forma de aliviar el peso
asistencial en hospitales en todo el mundo, muchos
de esos servicios han atravesado un punto de
disminucion de |la percepcion de valor, de no
retorno.
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https://en.wikipedia.org/wiki/Ezekiel_Emanuel
https://en.wikipedia.org/wiki/Ezekiel_Emanuel

Cambio de habitos que cimentan la super-digitalizacion que viene

Simetria de la informacion disponible entre
consumidor y empresa

Precisamente ese aumento de |la vertiente digital
en serviclos y actividades con un gran peso
presencial en su propla logica de ser, propiciara que
el usuario dispondra de un volumen incluso mayor
de informacion para poder tomar decisiones
iInNformadas sobre cuales escoger.

Eso obligara a esos proveedores de servicio a
acelerar su transformacion digital en el ambito de |a
prestacion del servicio.

Good Rebels
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eCommerce: punto de no retorno

El confinamiento obligatorio ha propiciado que
grandes volUmenes de consumidores recurran al
eCommerce por primera vez y esta cambiando los
porcentajes relativos de los sectores que contribuyen
al total del ecommerce mundial.

La crisis del SARS supuso un punto de inflexion para
los gigantes de eCommerce y digitales chinosy
aungue ya no estamos en 2003, el volumen de
transacciones online frente al total en retail en China
supera el 30%, cuando UKy Surcorea alcanza el 20%,
muy por delante del cuarto y restantes mercados.

Seleccionando distintas fuentes y haciendo un
sencillo analisis podemos estimar algunos escenarios,
teniendo en cuenta ademas datos de mercados que
se encuentran en distintos momentos de la epidemia.

Good Rebels

. Compras de ecommerce que se posponen. De acuerdo

con GWI, entre el 20% vy el 40% de las operaciones de
compra se posponen en tickets, viajes y vuelos (cuanto
Mas joven es el comprador — mas pospone la compra, en
todos |lo sectores). Es Interesante destacar que los tres
sectores tienen un porcentaje enorme, en MuUchos
Mmercados, de ventas en ecommerce frente al total.

.- Apoyo de actores implicados. Al mismo tiempo, se esta

tratando de propiciar una aceleracion de la adopcion de
soluciones de ecommerce y captacion online para
comercios gue aun no disponen de ellos, por parte de
diferentes empresas. Mientras Facebook ha creado un
proyecto de 100M de ddlares, la plataforma de
crowdfunding Wefunder lanza un programa privado de
ayudas en su plataforma y Google lanza una linea de
crédito de $340M para que pegquenos negocios utilicen
sus soluciones.



eCommerce: punto de no retorno

- Las categorias y tiendas que estan creciendo durante
los confinamientos mantienen en algunos casos esos
niveles. Los datos de ecommerce de productos que si
se pueden comprar aumentan profundamente. En
Italia y en otros mercados. Particularmente interesante
es que en China ha aumentado x3 |la venta online de
productos de alimentacion y Alibaba ya esta a niveles
pre-brote. Mientras que JD - su principal competidor-
preve tener en marzo el mejor mes en ano y medio.

cQué pasara después?

Viendo el escenario descrito parece que podemos estar
asistiendo a una aceleracién del ecommerce cuando el
consumo vuelva. M3as del 50% globalmente dicen que
reactivaran sus compras en cuanto su pais supere el
brote, otro 40% no sabe cuando lo hara, sélo un 10% no lo
hara.

Good Rebels

Los sectores con mayor cuota de ecommerce han sido
los mas danados por factores externos al uso de
ecommerce y esos sectores en su mayoria venden
servicios, gue no se han visto afectados por el cese de
produccion si No por regulacion de los estados. Por |o
que les sera facil recuperar el gasto de sus clientes.
Ademas todos los sectores en los que si se venden
productos, pueden beneficiarse de que las fabricas en
China son las primeras gue estan reabriendo.

Para completar ese circulo virtuoso, vemos que los
segmentos de poblacidn gue mas usan ecommerce, son
los que antes |lo frenaron y son los que mas rapido
muestran disposicion a retomar el consumo; que
ademas se beneficiara de un aumento en |la oferta de
es0os NUevos actores que estan recibiendo ayudas y/o
creando proyectos nuevos, lo que podria aumentar la
cuota de ecommerce frente a retail convencional.



L.os retos del CMO en la era del coronavirus

La necesidad de superar silos organizacionales, Es momento de escuchar al cliente por todos los
visiones e intereses particulares y centrarnos en el canales: call centers, monitorizacion de redes
cliente se acrecienta frente a una crisis como la del sociales, paneles onling, llamadas personales. Y
coronavirus. En los primeros compases, la establecer coherencia en todos los puntos de
comunicacion corporativa debe tomar el control y contacto, frente a la disrupcion impuesta por los
centrarse en mensajes de seguridad y de servicio al estados de emergencia, transmitiendo valores de
cliente. marca gue ahora debe ser mas organizaciony

personasy menos logos y creatividad.
El liderazgo del CEO es obvio y el director de

marketing debe reducir el protagonismo de la Mantener una comunicacion constante y consistente
marca y ser la voz del cliente, poniéndose al servicio en medios digitales y sociales, aunando y dando voz
de la comunicacion corporativa, la atencion al alli a los empleados de |la firma

cliente, logistica y los partners de |la cadena de

suministro

Good Rebels



Trabajo remoto, liderazgo digital y people-centrism

Es responsabilidad del directivo de comunicacion y
marketing mantener en el arrangque e incrementar
luego la productividad de equipos (iInternos y externos)
gue pueden verse menguados temporalmente por la
enfermedad o revisiones presupuestarias. Usando las
herramientas adecuadas, liderando con el ejemplo,
comunicando (y sobre-comunicando) con
transparencia y rebajando tan pronto como sea posible
la sensacion de emergencia.

Ademas, los tres viajes con los que caracterizamos a

las organizaciones centradas en las personas: el del
cliente, el empleado y el ciudadano estan mas
entrelazados que nunca. Y aunque el CMO no sea el
unico implicado, tiene una oportunidad para elevar este
discurso al comité de direccion. Frente al Covid-19, los
consumidores no se sienten consumidores, y las marcas
deben ser menos marcas y mas organizaciones.
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Human Centred-Organisations (HCO)

The consumer journey

Creemos en las
organizaciones centradas en
|las personasy en mejorar las
relaciones de las empresas
con sus clientes, empleadosy
la sociedad en general.

The citizen journey The co-worker journey
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https://www.goodrebels.com/human-centred-organisations/

El roadmap de las marcas frente al Covid-19

Los responsables de marketing y comunicacion de las
organizaciones se enfrentan a uno de los mayores retos
de nuestra historia reciente. COmMo se maneje esta crisis
diferenciara a las organizaciones mas solventes del
resto. El tono y la combinacion de medios adecuados,
el equilibrio entre recortes presupuestariosy la
oportunidad reforzar a la marca cuando la nueva
normalidad se recupere y la capacidad para reforzar la
experiencia y nuestra conexion con el cliente y creando
nuevos modelo de negocio frente a la previsible super
digitalizacion, marcaran a ganadores y perdedores
cuando la crisis pase.

En el siguiente roadmap incluimos algunas de las
conclusiones y recomendaciones en las que
profundizaremos durante las siguientes semanas
Mmientras recabamos nuevos datos y ahondamos en las
reflexiones y fases de esta pandemia.
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Key indicators

Brand Message Business Consumer

Channels / Media

@Adjust

masivo en Europa

v ILAuUmMento exponencial de los

Casos a diario

i Plco de Ia curva de contagios

todavia por llegar

Sobrepasado y expectante

Cabinetes de crisis

Publicidad y acciones de

contribucion real

Foco digital

@Engage @Launch e Invent

Shock and Adjust Reconnect and Engage

1. Comienzo del confinamiento v | Madurez confinamiento (+4

semanas eén Eurgpo)

i+ 1L Descenso paulatino de cases

diarios

i+ 1ll.Pico de la curva de contagios

suparada

En cuarentena y “"ala
espera”

Menor axposicion s ia
actualidad coronaviry
Digitahzacon ge su 1utina
formacion an linea, ritos

Integracion areas: mkt, att
cliente, comms, ventas,
operaciones

Branding, engagement +
preparacion reapertura

Campanas fidelizacion vy apoyo

an precanmsumo para

Renegociacion + foco en
canales digital

Preparacion de presupuestos
en TV y tradicional para Q5%5Q4

eaclivacion campanas

Revenge Spending

+ L Levantamiento controlado

del confinamiento

i 1L Pocas nuevas cases dianos

lacales

IHLUItima fase de descenso de

la curva

Vuelta a rutina controlada

« Conflanza iNCiera: recasion vs

recupstacion rapids

+ Con "hambre de gasto y
consurHn” en sectores no

csehciales, piro induloto

< Nuoves habitos digitales de

compartamieno y consumao

Re-evaluacion de forecast
e impacto econdmico

« Dbgetivo principal en

recupnracion de ventes

«  Revision sance y nueves

planes de transfonmacion
digital ¢n consajo diracaion

« Foco oh promacion vy eventos

clave Q3-Q4

Liderazgo de consumo
¥y Mkt de concienciacion

« Foco casi total en comercial

[sectores no afectados).

- Impuiso estrateqas oe

recuparacion de chonts

« Mensaies optimistas contrados

on " yueita a la rutina”

Reinversion agresiva en
medios

« Reactivacion de medios

apagados {Print, Out of Home)

« Heconsdsracion presupuesto

2020-7) stock existente
recesion, et

» Mantesumento de carsales

digitaies activikdos con I crigis

| Apertura total de comercios

y establecimientos fisicos

v L Celgbracion de eventos

sociales de gran envergadura

‘+ HLCurva de contagios aplanada

Integrado en una sociedad
hiperconectada, diferente

- Mayor consumo de medios

digitales, rutina informativa.

» Habitos de consumo revisados,
« Afectado por la crisis

(desampleo o temor a
desempieo) en diferente
medida.

« Incremento sostenido de

modelos de relacion vittual y
eCommaerce,

« Desarrollo de nuavos modelos

frente a la superdigitalizacidon

« Aceleracion tecnoldgica e

Impacto industrias atrasadas,

Refuerzo del propésito de
marca

« Marcas mas centradas en las

personas. Muman-centric
brands.

« Tono transparente y

emocional.

Foco multicanal y digital

« Priondad a medios propios

(UX, SEQ, cantenido), redes
sociales, Apps y eCommerce.

- Se acelera trasvase

prasupuesto a digital.

« Se acelera innovacion y se

crean nuevos canales digitales.

« El mix de medios se enfoca a

la experiencia digital

Elaboracion: goodrebelscom



Fase 1

Consumer Brand Message

Adjust - | o
Publicidad y acciones de contribucién
real

Sobrepasado y expectante

- Expuesto a medios de informacion. - Comunicacion purpose-driven 'y people-

. first.
- Incremento conversaciones en redes

soclales y “dark social”. - Foco no comercial y cese del show-off

creativo.

Key indicators - Mayor consumo de todos los canales.

Shock and Adjust

. Comienzo del
confinamiento masivo
en Europa.

- Mensajes de seguridad, apoyo emocional y
solidaridad.

Business Channels / Media

Gabinetes de crisis Foco digital

- Revision del impacto en negocio del
estado de alerta gubernamental.

- Revision urgente del mix medios.
L Aumento exponencial
de los casos a diario.

- Reduccion de la inversion publicitaria.
- Transformacion acelerada de sistemas de

teletrabajo. - Aumento de comunicacidon en medios

sociales y digitales propios.

Ill.Pico de |la curva de
contagios todavia por
llegar.

- Foco en servicio a cliente, sistemas delivery
remoto y revision estrategia de cliente.
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Fase 2

Consumer Brand Message

Engage T St Y

En cuarentena y "a la espera” Branding, engagement + preparacion

reapertura

- Menor exposicion a la actualidad

coronavirus. . Campanas fidelizacidon y apoyo en pre-
o . ., CONSUMO para pequeno comercio.
- Digitalizacion de su rutina: formacion en b Ped

linea, ritos virtuales, ocio conectado, etc. - Employee & Brand Advocacy.

- Intencion de consumo mas alla de lo . Revision mensajes comerciales.

Key indicators

esencial. . ) :
- Mensaje de empatia con el consumidor “a
la espera”.
Reconnect and Engage
Business Channels / Media

|.Madurez
confinamiento (+4
semanas en Europa).

Integracion areas: mkt, att cliente, Renegociacion + foco en canales digital

comms, ventas, operaciones .
- Preparacion de presupuestos en TV y
Revisiones presupuestarias segun tradicional para Q3-Q4%.

escenarios PIB.

l.Descenso paulatino de
casos diarlos.

Reactivacion campanas comerciales en
sectores no esenciales (home appliances,
software, entretenimiento, food delivery).

Preparacion operaciones reapertura.

Revision planes innovacion (CXy modelos
negocio) para fase Re-Invent.

Il1.Pico de la curva de
contaglos superada.
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Fase 3

Consumer Brand Message

Launch T ...

Vuelta a rutina controlada Liderazgo de consumo

y Mkt de concienciacion

. Confianza incierta: recesion vs.

recuperacion rapida. - Foco casi total en comercial (sectores no

“ " afectados).
- Con “hambre de gasto y consumo” en )
sectores no esenciales, pero inquieto. - Impulso estrategias de recuperacion de

- Nuevos habitos digitales de cliente.

com portamiento Y coNnsumea.

Revenge Spending

Business Channels / Media

Key indicators . - .
- Mensagjes optimistas centrados en “la

vuelta a la rutina’.

l.Levantamiento
controlado
del confinamiento.

Re-evaluacion de forecast e impacto Reinversion agresiva en medios

econémico

Reactivacion de medios apagados (Print,
- Objetivo principal en recuperacion de Out of Home).

l|.Pocos nuevos casos ventas.

.. Reconsideracion presupuesto 2020-21
diarios locales.

Revision avance y nuevos planes de (stock existente, recesion, etc.)

transformacion digital en consejo o o
direccion. Mantenimiento de canales digitales

activados con la crisis.

111.Ultima fase de
descenso de
la curva.

Foco en promocion y eventos clave Q3-QA4.
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Fase 4

Invent

Key indicators

|. Apertura total de comercios
y establecimientos fisicos.

I[.Celebracion de eventos
soclales de gran
envergadura.

II1.Curva de contagios
aplanada.

Good Rebels

Consumer

Integrado en una sociedad
hiperconectada, diferente

Mayor consumo de medios digitales, rutina
iInformativa.

Habitos de consumo revisados.

- Afectado por la crisis (desempleo o temor a
desempleo) en diferente medida.

Business

Foco en experiencia cliente y re-
invencion digital

INncremento sostenido de modelos de
relacion virtual y eCommerce.

Desarrollo de nuevos modelos frente a la
superdigitalizacion.

. Aceleracion tecnoldgica e impacto
Industrias atrasadas.

Brand Message

Refuerzo del propdsito de marca

Marcas mas centradas en las personas:
Human-centric brands.

- Tono transparente y emocional.

Channels / Media

Foco multicanal y digital

Prioridad a medios propios (UX, SEQ,
contenido), redes sociales, Apps y
eCommerce.

.- Se acelera trasvase presupuesto a digital.

- Se acelera iInnovacion y se crean NUevos
canales digitales.

El mix de medios se enfoca a la experiencia
digital.
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Gracias

Por participar, por compartir, por opinar. Por dotar de
INformacion a profesionales que ya estan tomando y tendran

gue tomar decisiones muy complejas.

Puedes mantenerte actualizado de las siguientes oleadas
del Barometro y las recomendaciones para CMOs aqui.

covid-19.goodrebels.com/es

Good Rebels


http://covid-19.goodrebels.com/es
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