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Introduccion

La crisis del coronavirus es una catastrofe humanitaria y
econdmica. Desde Good Rebels, y con la colaboracion de

la Asociacion de Marketing de Espaia, 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 |la cuarta oleada del | ‘
Barémetro COVID-19 y Marketing en Espafia, que

e . .. Fernando Polo, 3 Luis Pol
durante los ultimos meses ha tratado de aportar vision a CEO Good Rebels uan Luis Polo,

. . . .. Founder Good Rebels
los directores de marketing y comunicacion sobre el

impacto de la crisis desde multiples perspectivas:

, _ | Puedes mantenerte actualizado
consumidor, marcas, medios, negocio, etc.

de las siguientes oleadas del

Cada dos semanas actualizaremos los datos, manteniendo Barometro y las recomendaciones
algunas preguntas, evolucionando otras y afadiendo para CMOs y CCOs aqui.

nuevas segun se desenvuelven los acontecimientos, con el
objetivo de proporcionar informacion relevante y
actualizada para la toma de decisiones estratégicas.

covid-19.goodrebels.com/es

Good Rebels


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

Human Centered-Organizations (HCO)

The consumer journey

Exceeding expectations

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

&

The citizen journey : The co-worker journey

Creating value for wider society Empowering internal innovation

CGood Rebels
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Insights

01

Direct-to-consumer
al alza

El 46% de los profesionales del
marketing prevén un gran
crecimiento del direct-to-
consumer en los préximos 12
meses. El mercado del D2C
(venta directa al consumidor)
representa una oportunidad
para que las marcas retomen
la relacion directa con su
cliente tras haberla perdido
en un modelo de venta
basado en el distribuidor. Su
crecimiento a un ritmo de dos
digitos durante varios anos se
vera acelerado por la necesidad
de explorar nuevas formas de
construir experiencias y
relacion con el cliente.

Good Rebels

02

Inteligenciay
control del dato

La venta directa al consumidor
(D2C) implica contar con datos
del cliente en tiempo real,
permitiendo la identificacion
de patrones, tendencias,
gustos, necesidades y
preferencias del cliente. Para
el 67% de los profesionales del
marketing este aspecto es clave
de cara a impulsar una
estrategia direct-to-consumer.

03

Inversion
publicitaria

Un 48,4% de los encuestados
prevé que la inversion
publicitaria se reduzca un 20%
0 Mas en los proximos 6 meses
en Espafa. En contraposicion,
la nota positiva en esta 4°
oleada es que un 18% de los
profesionales del marketing y
la comunicaciéon prevén que la
inversion se mantenga igual o
mejore, o que supone un
aumento de casi 14 puntos con
respecto a la1® oleaday
confirma los datos del panel de
GWI que situan a Espana como
el pais que mejor acepta la
vuelta a la rutina publicitaria
(91%), “como antes”.

04

Confianza del
consumidor

El indice de Confianza del
Consumidor (ICC) elaborado
por el Centro de
Investigaciones Socioldgicas
(CIS) se desplomo en abril hasta
los 49,9 puntos, el nivel mas
bajo desde diciembre de 2012.
Segun la opinion de los
encuestados en el barémetro,
un 61 % consideran que la
confianza del ciudadano y
consumidor se recuperara a
partir del mes de noviembre,
dato que empeora
significativamente con
respecto a la 1° y 32 oleada, con
un 28,9% y un 24%
respectivamente.



Ambito de responsabilidad y cargo

120 RESPUESTAS B Directivo

B Marketing m Responsable
m Publicidad 519, W Profesional Mkt y/o Com
2% 58% M Comunicacion m Profesional de agencia
B Otro Bl Freelance
Otro
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Tamarfio de compaiiia

16,0 %

120 RESPUESTAS
H 150
50-100
: H 100-500
18,0 %
‘ m +500
57,0 %
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Prevés que la inversion publicitaria de los proximos 6 meses en Espana:

100 RESPUESTAS B 1°oleada B 4°oleada

48%

Se reduzca un 20% o mas
48,8%

12%
Se reduzca un 15%

21,5%

17%
Se reduzca un 10%
17,4%

5%
Se reduzca un 5%
8,3%

18%

Se mantenga igual que lo previsto o mejore
4,1%

C)I

25 50
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¢Como prevés que el COVID-19 afectara al presupuesto total de marketing/
comunicacion para 2020?

100 RESPUESTAS B 2°oleada B 4°oleada

16,4%

Perderé mas del 50% para compensar la cuenta de resultados

1%

36,2%
Se reducira en un 30%
24%

19,8%

Se reducira en un 20%
24%

20,7%
Se reducira en un 10%
26%

6,9%

Se incrementara con respecto a lo previsto antes de la crisis
15%

C)I

20 40
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¢A qué tipo de recuperacion econémica nos enfrentamos en Espafia?

100 RESPUESTAS
B Recuperacién ler semestre 2020
[l Recuperacion 2° semestre 2021

B Recesion lenta hasta 2022

Good Rebels
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¢Crees que la confianza del ciudadano (y consumidor) se recuperara en:

100 RESPUESTAS B 71° oleada 3°oleada M 4°oleada
70
525
35
Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre  Noviembre Mas adelante
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¢Qué tipo de comercio electronico consideras tendra un mayor crecimiento
durante los proximos 12 meses?

Distribucion online multimarca y multiproducto (Amazon, El
Corte Inglés): tiendas que venden multiples categorias y marcas

sin restricciones de tiempo/acceso

70%
Distribucién online multimarca y multiproducto de ventas flash
(Privalia, Veepee, Bodeboca): tiendas que venden muiltiples

25%
categorias y marcas a precio reducido y con restriccion de

tiempo/acceso

Distribucién online especializada (Pc Componentes, Tienda
Animal, Sephora): tiendas que solo venden una categoria de

27%

producto

Distribucion “Direct to Consumer” (Zara, Mango, Hawkers): venta

directa al consumidor

46%

Combinacion de modelos de distribuciéon (Nike, Bimba & Lola) 17%

35

Good Rebels
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La superdigitalizacion refuerza una clara tendencia por el “Direct to consumer”,
scuales consideras que son las principales oportunidades que ofrece?

Propiedad del canal de venta: conocimiento del coste de 38%
adquisicion, margen, emplazamiento, perfil del cliente, etc.

Experiencia personalizable de cliente en todos los puntos de
contacto de la marca: web, emailing, packaging, call-center, etc.

57%

Control de los datos: conocimiento del perfil de usuario,
retargeting, estrategia CRM, etc.

67%

Uso de soluciones MarTech: machine learning, data lake,
marketing automation

18%

| I
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Metodologia Barémetro

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

Compartir informacién y aportar valor a los
profesionales del marketing conociendo su LS A ek 100 pRRE R RS
percepcion sobre cuestiones como la confianza del

consumidor, el impacto en la inversion publicitaria o
Su perspectiva sobre la recuperacion en un Tiempo activacién 4° oleada: desde el martes 14 de mayo

escenario lastrado por la crisis COVID-19. NESE QMISHESES AY 2 (MEYe:

Duracion estimada encuesta: 4 minutos.

Herramienta para la configuracion de la encuesta: Google
Forms

Diseio: 4 preguntas de opcién Unica y 2 de respuesta
multiple

Good Rebels



Good Rebels

Especial Covid-19

21 de Mayo de 2020

RE-Launch:

Hoja de ruta para
areas de marketing y

comunicacion




Nueva ‘“‘anormalidad”

En pocas semanas, las areas de marketing han pasado del business as usual al

shock, el teletrabajo y el reajuste frente a la crisis planetaria generada por el

Covid-19. Hemos elaborado este documento para ayudar a los clientes de Good

Rebels a entender qué ha pasado con el consumidor durante la cuarentena,

como abordar la salida de la misma y a pensar en la superdigitalizacion que llega:

e La “nueva normalidad” se alargara. La desescalada ha empezado ya pero
demasiadas incégnitas hacen prever una economia ralentizada.

¢ Nuevos habitos, mas digitales. Algunos comportamientos pasaran pero otros
no e incrementaran mucho el uso de Internet, moéviles y nuevos dispositivos.

e La inversiéon publicitaria revuelta. El consumidor ve con buenos ojos la
publicidad, pero los presupuestos se reducen y el mix se vuelca en digital.

e Ganadores y perdedores. Casi todas las campanas en cuarentena se parecen.
Es hora de diferenciarse. La crisis pone |la oportunidad en bandeja.

e Re-Invent: experiencia mas que publicidad. Una tendencia que arrancé hace

15 anos y que ahora se ve acelerada.




Indice del documento
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“New abnormal”
para CMOs

Una larga fase de
desescalada que seguira
afectando al comercio, al
turismoy los viajes y al
ocioy los eventos. Cuatro
fases marcan la crisis.

Covid-19

Re-Launch:

Hoja de ruta en marketing y
comunicacion




1.1. Las fases de esta
Crisis

Los responsables de marketing y comunicacion de las
organizaciones se han enfrentado a uno de los mayores
retos de nuestra historia reciente. COmo se ha manejado
esta crisis diferenciara a las organizaciones mas solventes
del resto. La experiencia de cliente, el tono de las

comunicaciones y la combinacion de medios adecuados
frente al recorte presupuestario marcan la oportunidad de

reforzar la marca cuando la nueva normalidad se recupere.

Todo en un contexto con nuevos modelos de negocio
impulsados por la superdigitalizacion, que crearan
ganadores y perdedores al amainar la crisis.

El Roadmap de impacto del Covid-19 que hemos
elaborado, resume las conclusiones y recomendaciones
gue se han ido siguiendo en cada una de las fases, y las
tendencias mostradas por los distintos indicadores.

CGood Rebels

Key indicators

Business Consumer

Brand Message

/ Media

Channeils

Sobrepasado y expectante En cuarentena y “a la
espera”

Integracién dreas: mkt. att
cliente, comms, ventas,
operaciones

Publicidad y acclones de Branding, engogement +
contribucion real preparacion reapertura

Foco digital Renegociacién + foco en
canales digital

sociedad
Integrado en una

+ Mayor consumo de medios

digitales, rutina informativa

+ HabRos de cormuma revisados.
+ Afectado por fa criss
temor

Aculesacion tecnoidgica o

Impacto inchusinias atrasadas.

Refuerzo del propésito de
marca

mMas contradas en las

+ Marcas
personas Humon-centric
brands.

« Tono trarsparents y

emocional.

Foco multicanal y digital

+ Prionidad & medics propias
(UX SEO. contenido), redes

!ocdawymm

+ Se ncelers trasvase
Prosupuesto 8

+ Se acelern Innovacion y se

Crean nuevos canabes digitales.

« Bl mix de medios se enfocs 8

18 expuriencia digital

COVID-19 | “NEW ABNORMAL"” PARA CMOs
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1.1. Roadmap de impacto del Covid-19

Adjust Engage Launch Invent

Shock and Adjust Reconnect and Engage Revenge Spending

L IFTTTTE T T T T T EEEEEEEEEEEET IFTTT T T T T T T TS ST SRR EEEEEEE T IFsTsT T T T T T T EEEEEEEE T 1
[7) 1 1 1 1 1
6 ! I Comienzodel confinamiento ! I. Madurez confinamiento (4+ ! I. Levantamiento controlado " . !
S : 1 1 . : I I. Apertura total de comercios |
s | masivo en Europa. 1 semanas en Europa). i del confinamiento. 1 blecimi fro I
S o O 0 y establecimientos fisicos. |
s ! Il. Aumento exponencial delos ' [l.Descenso paulatino de casos !! Il. Pocos nuevos casos diarios 1 . !
c - I o ! 1 Il.Celebracion de eventos I
= casos a diario. i diarios. " locales. T iales d d |
S o . o sociales de envergadura. |
Q I lll.Pico de la curva de contagios !' lll.Pico de la curva de contagios !! Il.Ultima fase de descensode ! . I

I . 1 " 11 1ll.Curva de contagios aplanada.

| todavia por llegar. 0’ superada. " la curva. T |

I 1 11 1 1

La crisis cogié desprevenidaa Fase en la que empezara Un momento de salida y de Una oportunidad para la

la mayor parte de Europa a prepararse para el escapatoria en el que las reinvencion de negocio ante

M " M n
comienzos de marzo, donde mantenimiento v la potencial marcas mas preparadas una “nueva normalidad” vez.

las medidas de confinamiento desescalada. Las marcas han reimpulsen comunicaciones Se espera que se generen
se han acelerado desde : P Y todavia mas canales digitales,

entonces. Una fase de estado construyendo medios para liderar con y que se incrementen los
austeridad y de poner la credibilidad, compromisoy inteligencia y creatividad un existentes, ademas de
comunicacion al serviciode la  vinculacién, especialmente movimiento social que se repensar nuevos modelos de

gestion de crisis. liderazgo, de trabajo o de

desde medios digitales. generara a partir de una nueva .
negocio en todo el proceso.

“hambre de consumo”.

GOOd Rebels COVID-19 | “NEW ABNORMAL"” PARA CMOs 20



Fase 1

Adjust

Shock and Adjust

. Comienzo del confinamiento
masivo en Europa.

[LAumento exponencial de los
casos a diario.

[1.Pico de |la curva de contagios
todavia por llegar.

CGood Rebels

Consumidor

Mensaje de marca

Sobrepasado y expectante

Expuesto a medios de informacién.

Incremento conversaciones en redes
sociales y dark social.

Mayor consumo de todos los canales.

Publicidad y contribucion real

. Comunicacién con propdsito y people-
first.

Foco no comercial y cese del show-off
creativo.

Mensajes de seguridad, apoyo emocional

y solidaridad.

Negocio

Canales / medios

Gabinetes de crisis

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

. Transformacién acelerada de sistemas
de teletrabajo.

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

Foco digital

- Revision urgente del mix medios.
- Reduccidén de la inversidon publicitaria.

- Aumento de comunicacién en medios

sociales y digitales propios.

COVID-19 | “NEW ABNORMAL"” PARA CMOs
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Fase 2

Engage

Reconnect and Engage

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

I.Descenso paulatino de casos
diarios.

[1.Pico de |la curva de contagios
superada.

CGood Rebels

Consumidor

Mensaje de marca

En cuarentena y "a la espera”

Menor exposicién a la actualidad
coronavirus.

Digitalizacion de su rutina: formacién en

linea, ritos virtuales, ocio conectado, etc.

Intencion de consumo mas alla de lo

Branding, engagement + preparacion
reapertura

. Campanas fidelizacién y apoyo en pre-
consumo para pequeno comercio.

- Employee & Brand Advocacy.

Revisién mensajes comerciales.

esencial. Mensaje de empatia con el consumidor
“a la espera”.
Negocio Canales / medios

Integracion areas: Mkt, ATC,
Comunicacioén, Ventas, Operaciones

Revisiones presupuestarias segun
escenarios PIB.

Preparacién operaciones reapertura.

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

Renegociacién + foco en canales
digital

Preparacion de presupuestos en TV y
tradicional para Q3-Q4.

Reactivacion campafias comerciales en
sectores no esenciales (home
appliances, software, entretenimiento,
food delivery).
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Fase 3

Launch

Revenge Spending

[. Levantamiento controlado del
confinamiento.

[I.Pocos nuevos casos diarios
locales.

I11.Ultima fase de descenso de
la curva.

CGood Rebels

Consumidor

Mensaje de marca

Vuelta a rutina controlada
Confianza incierta: recesioén vs.
recuperacién rapida.

Con "hambre de gasto y consumo” en
sectores no esenciales, pero inquieto.

Nuevos habitos digitales de
comportamiento y consumo.

Liderazgo de consumo
y Mkt de concienciacion

Foco casi total en comercial (sectores no
afectados).

Impulso estrategias de recuperacién de
cliente.

Mensajes optimistas centrados en “la
vuelta a la rutina”.

Negocio

Canales / medios

Re-evaluacion de forecast e impacto
econémico

Objetivo principal en recuperacién de
ventas.

Revisién avance y nuevos planes de
transformacién digital en consejo
direccion.

Foco en promocién y eventos clave Q3-

Q4.

Reinversion agresiva en medios

Reactivacién de medios “apagados”
(Print, Out of Home).

Reconsideracién presupuesto 2020-21
(stock existente, recesién, etc.)

Mantenimiento de canales digitales
activados con la crisis.
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Fase 4

Invent

|. Apertura total de comercios
y establecimientos fisicos.

[l.Celebracion de eventos
sociales de gran envergadura.

[11.Curva de contagios
aplanada.

CGood Rebels

Consumidor

Mensaje de marca

Integrado en una sociedad
hiperconectada, diferente

Mayor consumo de medios digitales,
rutina informativa.
Habitos de consumo revisados.

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

Refuerzo del propésito de marca

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

. Tono transparente y emocional.

Negocio

Canales / medios

Foco en experiencia cliente y re-
invencion digital

Incremento sostenido de modelos de
relacion virtual y eCommerce.

Desarrollo de nuevos modelos frente a la

superdigitalizacion.

- Aceleracién tecnolégica e impacto
industrias atrasadas.

Foco multicanal y digital

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

- Se acelera trasvase presupuesto a digital.

- Se acelera innovacion y se crean nuevos

canales digitales.

El mix de medios se enfoca a la
experiencia digital.
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1.2. Europa esta ya cambiando de fase

Europa ya ha empezado su desescalada. A
principios de mayo, paises como Alemania,
Austria o Dinamarca empezaron a suavizar

algunas de sus restricciones de confinamiento.

Por otro lado, paises como UK, Francia, Espafna
e Italia (tras mas de 60 dias de confinamiento)
estan siguiendo una desescalada paulatinay
controlada, con altas restricciones y un avance
mas lento. En el Reino Unido se ha pasado del
#StayHome al #StayAlert.

Apertura a principios de mayo:

Peqguenos comercios: Alemania, Francia,
Bélgica, Austria.

Salones y peluquerias: Paises Bajos, Austria.
Concesionarios:: Alemania

Pubs y bares: Dinamarca

CGood Rebels

40000

35000

30000

25000

Evolucién de casos confirmados (ECDC)

Number of cases

15000
10000
| |
5000 I I
ol . -
8 B 8 8B R BRBRR R B8 RB8 B B R R BRRBRRBRRBRRBRRBRBREBBRRBRBRERRERRERRBREREE BR BB BRRREERTE
8 8 8 & 8 58 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 88 38 8 2 8 d d g de s S8 S s s d e 88 d 8 88 88 d g s 88 g 8
EEEEEC2L SR 20 % SE i i iyt i 2 Y
so0 3 8§ S 3 ESES 8888828222288 TTITTIII LT IILTIILIBLLEERBE
R AFEITBE ST RNARANEGTIT E8 S0 82 RAFRLEER 8858293 RANKRAS B85 8 3
Day, month and year of reporting
® Austria M Belgium # Bulgaria Croatia m Cyprus ® Denmark mEstonia ® Finland
™ France m Germany W Greece W Hungary ® iceland Ireland taly Latvia
® Liechtenstein Lithuania = Luxembourg = Malta = Netherlands ® Norway = Pdand = Portugal

Datos de Status Covid-19 Good Rebels y ECDC
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1.3. La transformacion digital se acelera

Tres palancas -nuevos
habitos, regulacion estatal e
inversion publicoy privada-
confluyen en una
“superdigitalizacion”.

Con el paso a la fase de Re-
Launch y anticipando la de
Re-Invent, las
organizaciones aceleraran
una transformacion que
obligara a revisar la no sélo
los canales de relacién, sino
toda la experiencia de
cliente, el modelo de
negocio y los nuevos
modelos de culturay
organizacion.

CGood Rebels

CONSUMER HABITS

- Video conf. & digital media

- eCommerce

- Social Entertainment

- Expectations after lockdown

STATE REGULATION

- Data & Privacy

- Health & Safety public spaces
- eGovernment & SMEDs

- Environmental

INVESTMENT
- Public investment
- Entrepreneurs & FF
- Big Tech
- Corporate investment
- Venture Capital & PE

digitalization

Customer Experience

Digital
Commerce

®

Distributed Work

Business Models

COVID-19 | “NEW ABNORMAL"” PARA CMOs
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02
La cuarentena
cambia habitos

Rutinas caseras con
nuevas componentes
digitales, crecimiento del
eCommerce y ocio digital
marcan la ruta del
desconfinamiento.

Covid-19

Re-Launch:

Hoja de ruta en marketing y
comunicacion




2.0. Asi hemos vivido la fase de Re-Engage

Nuevo consumidor Auge en eCommerce Marcas muy diferentes Un mix mas digital

La crisis ha dado origen a un
usuario mucho mas conectado
a los medios y a las nuevas
pantallas a medida que ha ido
desarrollando nuevos habitos en
el hogar. El consumo de
productos esenciales ha
evolucionado semana a semana
al consumo de otros “menos
esenciales” entretenimiento,
equipacion deportiva e incluso
moda y belleza. Frente a la
publicidad, ha reducido su
sensibilidad y entendera su
“normalizacion”.

El nuevo consumidor, mas
digital ahora que antes, ha visto
su confianza afectada conforme
al futuro de la pandemia.
Espafa, junto a Italia y Francia,
es uno de los paises mas
pesimistas frente al Covid-19.

Las proyecciones de caida del
PIB frente al Covid-19 auguran
un escenario de lenta y dificil
recuperacion en Europa, aunque
cada sector vivira la crisis de
manera diferente. Las
economias de bienes de
consumo capaces de capitalizar
los nuevos movimientos de
eCommerce se recuperaran
rapidamente. Mientras, los
nativos digitales (software, apps,
telecomunicaciones, ocio digital,
etc.) estan siendo ya los grandes
ganadores de la crisis.

En Espana, el impacto en
eCommerce ha provocado un
descenso de los ingresos totales
YTD frente a 2019 del 18%, a
pesar de que las transacciones
hayan aumentado un 23%.

Las marcas han comunicado a
dos velocidades durante el
confinamiento: reajuste y
reconexién con el consumidor.
Con el objetivo de adaptar su
tono a la realidad del
consumidor, y en funcién de
como ha afectado la crisis a su
industria y sector, la zona
comunicativa de cada marca ha
encontrado caminos muy
diferentes en los distintos
medios en los que han seguido
dedicando esfuerzos de
notoriedad o de conversion.

La delgada linea entre construir
marca o no seguira
dependiendo de la capacidad de
desarrollar estrategias de
Marketing y de Comunicacién
360° totalmente integradas.

La reduccién de inversion por
parte de anunciantes seguira
bajando en todos los medios y
Unicamente lo hara de manera
mas controlada en aquellos
cercanos al digital (Social,
Search, Video, Display). Los
medios tradicionales se
encontraran con reducciones de
entre el 40% y el 50%, por lo que
se prevé que el reajuste
presupuestario les afecte
principalmente durante todo el
segundo trimestre del afo.

Los efectos de la crisis también
son visibles al observar los ceses
de personal en grandes grupos
de agencias e importantes
grupos de comunicacion, que
han recortado sus plantillas
entre el 10% y el 40%.

CGood Rebels
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2.1. El consumidor en cuarentena

Intencidon de consumo y habitos en el hogar

Se producen dos cambios principales de percepcidon en el consumidor:

e The practical now - La velocidad de delivery y la disponibilidad de
stock ha sido valorada por encima de la propia marca como principal
motivador de compra para muchos usuarios.

e Emotive (in the future) - El apoyo econdmico a pequefos negocios ha

Soccer Ball Tripod

"\

ido creciendo también semana tras semana, a través de pre-consumo J . ’ 2\‘

y otro tipo de colaboraciones. A su vez, la consideracién de compra - '/

aungue no es evidente que esto vaya a perdurar en el tiempo - ha_

dependido de la percepciéon de marca y de la actuacion de las

organizaciones ante la crisis. i D T aa P
Por otro lado, los cambios de tendencia de consumo via eCommercey la 0 n e ‘ e o= o
tipologia de productos adquiridos han fluctuado enormemente en
funcion de las restricciones gubernamentales y de |la “adaptacion” # *= B :' Soccerbal KR YEARN
econdmicay emocional a la situacion. En algunos casos, se ha - - A . e i
multiplicado por 10 y por 20 su crecimiento con respecto al mismo
periodo en el ano anterior, especialmente en sectores como CPG. 45 » 0 By Bsketont shoe b anea +980%
Higiene, Entretenimiento, Fitness y Groceries,. En cambio, sectores como
Belleza y Lujo siguen a la espera. Consumer trends | CClInsight | Ipsos

CGood Rebels
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https://www.ipsos.com/ipsos-mori/en-uk/lockdown-tv-consumers-are-increasingly-conscious-their-shopping-habits
https://ccinsight.org/product-trends/

2.1. El consumidor en cuarentena

Consumo de medios y huevos canales

Durante toda la pandemia se ha producido un aumento de la
conectividad en todos los medios y canales en Europa. Los datos ya lo
revelaban en las primeras encuestas de GWI a mediados de marzo:

e Un incremento del 71% en el uso de Internet en general

e Un 66% declaraba leer mas noticias que antes (y la mitad de estos,
hacerlo mucho mas que antes).

e Hasta un 70% declaraba estar utilizando mas el smartphone (80% en
caso de la Gen 2Z)

e | as plataformas de mensajeria en aumento para la mitad de la
poblacion (en Espana con una subida del uso de WhatsApp del 76%)

e | a mitad de los usuarios (un 45%) declaraba estar utilizando las redes
sociales mas que antes.

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

e | a Generacion Z ha creado 10 veces mas videos y utilizado las
plataformas de music stream 7 veces mas que los Boomers. Los
Boomers, por otro lado, han aumentado considerablemente su uso
dela TV.

CGood Rebels

Consumo de medios durante la crisis (% de personas que afirman

haber aumentado el consumo de medios)

us

All

%
Broadcast TV 38
Online videos (e.g. YouTube / TikTok) 38
Online TV / streaming films 37
Online press 29

Music-streaming
Video games
Radio
Livestreams
Books / literature
Podcasts
Physical press
None of these

28
24
22
22
19
13
1"
15

%
39
39
38
30
30
25
23
24
20
13
12
13

UK
%
34
30
30
23
18
21
18
12
17
8
7
20

Gen Z

24
51
38
21
28
31
17
17
18
1"

Millennials

35

41
36
35
3
26
30
20
20
19

Consumo de medios esperado tras el confinamiento (% de
personas que afirman que seguirdn consumiendo mds estos medios)

All

%
Online videos (e.g. YouTube / TikTok) 73
Music-streaming 73
Books / literature 71
Online TV / streaming films b6
Broadcast TV 65
Video games 62

Podcasts
Livestreams
Physical press
Online press
Radio

61
56
56
55
55

us
%
76
74
Al
67
68
63
62
57
58
57

55

UK
%
58
61
72
57
48
57
50
43
44
40
57

GenZ
%
74
66
60
52
57

42

Millennials

%
77
76
72
72
61
77
68
62
65
62
58

Global Web Index | Consumption intent

p

%
&9
70
74
62
66
4
57
57
58
55
49

X

42
1"
21
15
12
10
15

13

24

Boomers

%

81
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https://www.globalwebindex.com/hubfs/1.%20Coronavirus%20Research%20PDFs/GWI%20coronavirus%20findings%20April%202020%20-%20Media%20Consumption%20(Release%204).pdf
https://www.globalwebindex.com/hubfs/1.%20Coronavirus%20Research%20PDFs/GWI%20coronavirus%20findings%20April%202020%20-%20Media%20Consumption%20(Release%204).pdf

2.1. El consumidor en
cuarentena

Consumo de informacion

El papel de las redes sociales se ha ampliado. Desde reunir a
las personas y aumentar el sentimiento de comunidad hasta
muchos otros que han solicitado una mayor vigilancia y
rigurosidad del contenido por parte de las plataformas debido
al auge de las fake news, coincidiendo con la_ disminucién de

los controles humanos. Facebook, Youtube o Twitter, entre
otras, han dependido cada vez mas de los algoritmos en una
situacion de enorme incertidumbre. La distribucion de
informacion falsa acerca del Covid-19 ha sido el mayor
guebradero de cabeza para las autoridades sanitarias.

Segun Harvard Gazette, el riesgo de desinformacion es muy
alto y real. Incluso los medios de comunicacién no han estado
exentos de participar en la creacion de confusiéon y a menudo
han reflejado hipdtesis y opiniones que han podido crear

todavia mayor incertidumbre en un consumidor “a la espera”.
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https://www.wired.co.uk/article/coronavirus-facts-moderators-facebook-youtube
https://news.harvard.edu/gazette/story/2020/05/social-media-used-to-spread-create-covid-19-falsehoods/

2.1. El consumidor en cuarentena

Confianza y optimismo ante la crisis

El grado de optimismo ante el Covid-19 ha evolucionado Levels of Optimism: Own Country vs Global
desde SuUu |n|c|o_ Uno de |OS datos més Sign|f|cat|vos |ndica % who say they feel optimistic that their own country or the world will overcome the coronavirus / COVID-19 outbreak
gue el optimismo local (de cada pais) frente a la capacidad o .

de superar la crisis aumentod significativamente durante el %
pasado mes de abril. Sin embargo, no ha sucedido lo
mismo con respecto al optimismo global, que ha ido
disminuyendo, en parte por la gravedad de la evolucion de &
la crisis en otros paises fuera de Europa y especialmente

en EEUU.

Durante la ultima semana de abril, este era el porcentaje
de ciudadanos de cada pais que se declaraba optimista
frente a la situacién: Reino Unido, 17%; Francia, 10%;
Alemania, 24%; Italia, 10%; Espana, 12%). EEUU (35%) solo ¥
superado por China (52%).

79

72
58
43 a2 43
39
37 36
| | |27
\ 's
BR CA N FR DE IN

= Optimistic: €

UsA

82
75
72
64
61 62
59
56
53 51 53
- 48
43 4
38
3
36 4
7
l 5
IR v » NZ PH SG A SP UK
Own C tic: Global

ounty wOptimistic

Global Web Index | Marzo-abril 2020
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https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/a-global-view-of-how-consumer-behavior-is-changing-amid-covid-19

2.1. El consumidor en cuarentena

Sentimiento frente a la publicidad

- Approval of running normal advertising Consumer attitudes to COVID-19 advertising
En los Ultimos paneles ; . ; 3
campaigns by demographics and marketing tactics
de mel’cado, Espaﬁa es % of internet users who strongly/somewhat approve or neither approve nor disapprove of % of internet users who strongly/somewhat approve or neither approve nor disapprove
. . brands running "normal” advertising campaigns of brands doing the following at the moment
preC|Samente el pais S
. ountry
que mejor acepta la @ All 17 markets 85% U§ Pledging money/aid/supplies to help people 96%
vuelta a la rutina & Spain s
@ Brazil % e : :
o o . Providing practical information/tips which hel pl
publicitaria (91%), “‘como ® Australia R | e AR R 96%
” . Y () Franc 87%
antes”. Esto significa, - h:;“e —
. f - Providing funny/light-hearted videos
entre otros, la aceptacion 4 'ijes'd/:d :;: or content to entertain people 94%
de que las marcas o Eerads by
# UK 86% =) Running advertising which show how they are
Vuelvan a |anzar @® China 85% B responding to coronavirus or helping customers 94%
campa Aas de & Singapore 85%
entretenimiento y con : :::-:;Zeaiaﬂd :i:jo @ Contacting customers (e.g. via email) to let them know
. how they are responding to coronavirus 93%
sentido del humor (por la 2 2::‘:";:;5 v
pa rte de ma rca) o bien ® Japan 82% Running "normal” advertising campaigns
. & South Africa 78% (which aren’t related to coronavirus) 85%
totalmente vinculadas a
la venta o promocion de
" at . .
productos. GWI1 | It's time for brands to spend on advertising
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2.2. Impacto economico en Europa

La caida media del PIB durante el primer trimestre en la
Unidn Europea ha sido del 3,5%. En Espana, ha llegado hasta
el 5,2%.

El contexto inicial sigue siendo incierto para la mayoria de
los paises de Europa con proyecciones que van desde el -
9,5% en paises como Italia o el -9,4% en Espaha hasta un -
6,8% en paises como Holanda o Portugal. Aunque las
proyecciones mas optimistas reducen algunas de esas
contracciones entre 2pp y 3pp en términos generales, la
fotografia sectorial deja serios afectados de un primer
vistazo.

En Espana, la comparativa sectorial del Q2 de 2020 frente al
cuarto trimestre de 2019 es la siguiente: Sector primario (-1%),
Industria (-9,3%), Produccion (-16,6%), Construccion (-15,7%),
Alojamiento y restauracion (-58%), Administracion publica,
educacion y sanidad (+16,7%) y resto de servicios (-27,5%).

CGood Rebels

7.9%

A, 6%
United Kingdom _8.3%

France

-8.2%

Ireland -7.9%

7.4%
Lithuania
-7.9%

Cyprus
YR -7.4%

E Unio
uropean on —7.4%

Bulgar
s -7.2%

Belglum

-7.2%

Slovenia

-7%

Latvia
-7%

Hungary 7%

Estonia 6.9%
5%

Netherfands

-6.8%

Part I 5.8%
rtuga -6.8%

Statista | Proyecciéon evolucién PIB 2020-21
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2.2. Impacto de la cuarentena por sector

Frozen economy Primary economy Shifting economy CPG economy Homebound economy

n
-

=
|

ﬂ

Turismo
Hosteleria

Transporte

Ocio publico

Agricultura
Energia

Produccion

Construccion

Salud y bienestar
Banca y seguros

Educacion

Gobierno

Alimentacion

Electrénica

Moda, lujo, belleza

Hogar y decoracion

Entretenimiento
Telecomunicaciones
Software y apps
Medios y digital

La mayor parte de la
economia ‘en shock’

El turismo aporta por si
solo entre el 12% y el 13%
del PIB en paises como
Espafa o Italia. Estos
sectores han quedado
totalmente congelados
durante la cuarentena: no
han generado ingresos ni
han activado puestos de
trabajo durante mas de
dos meses. Su
recuperacion sera lenta.

CGood Rebels

Una economia a
remolque de la crisis

Los sectores de la
industria primaria han
visto reducida su
actividad en los puntos
algidos de la crisis,
dependiendo ahora mas

gue nunca del suministro

local. Su reactivacion
dependerd Unicamente
del cese de las
restricciones
gubernamentales.

Afectados econdmica
y estructuralmente

Estos sectores han sido
dependientes de la salud
financiera general, pero la
paralisis de su actividad
también ha puesto sobre
la mesa la necesidad de
transformacion estructural
(hacia lo digital) de
muchos modelos de
negocio, gestion o
experiencia de cliente.

Hacia una revolucién
del consumo digital

Los retailers fisicos
pueden haber cerrado
durante la crisis, pero este
sector ha seguido
creciendo en el canal
digital con la llegada de
nuevos segmentos de la
poblacién a sus
eCommerce. Su
recuperacion ha sido
agresiva desde el primer
dia en muchos casos.

COVID-19 | LA CUARENTENA CAMBIA HABITOS

Se han reforzado con
la crisis

Muchos de estos sectores
se han visto beneficiados.
Sus cadenas de
suministro no se han visto
afectadas, y su valor en la
sociedad se ha
multiplicado. Aquellos
que han sabido
monetizar el aumento de
la demanda, o que ya lo
hacian antes, seran los
ganadores de la crisis.
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2.2. Impacto en eCommerce

Segun datos de ContentSquare, al hacer una comparativa de
consumo pre Covid-19 frente al momento actual (mayo 2020),
se observan las siguientes diferencias en eCommerce a nivel
global:

’

o)
\‘“‘« '\1

e +29 3% en volumen de trafico
e +40% en volumen de transacciones
e +9.6% en conversion rate

En el caso de Espana, la situacion es particular segun el Covid-
19 Commerce Insight, porque el uso del eCommerce ha subido
a nivel de transacciones online (+23%), si anaizamos datos YoY
hasta el mes de mayo de 2020. Sin embargo, el total de los
ingresos ha decrecido (-18%), en parte por el consumo
repetido, de necesidad, y por la gran dependencia del retail
fisico (solo un 4,6% de las ventas en Espana son via
eCommerce, frente a un 17% en UK o hasta un 23,7% en China).
En UK, por ejemplo, un mercado mucho mas maduro en
eCommerce, se observa codmo sus transacciones han
aumentado un 126% y los ingresos un +137%.

GOOd Rebels CCinsight | Emarsys | Good Data. Arriba: Orders YoY. Abajo: Revenue YoY e


https://contentsquare.com/covid-19-ecommerce-impact-data-hub/
https://ccinsight.org/

2.3 Evolucion de los
mensajes de marca

. .. . Only two couples say ‘| do’.
La comunicacion de marca ha evolucionado de manera And no, Kenny and Kelly aren't one of them.

notable alrededor de las diferentes fases: ’

A e IRGLISIE R P R e
v P R T [ttt et P W : :

Fase de Re-Adjust: En este escenario de maxima
sensibilidad, han primado los mensajes centrados en el
empleadoy en el apoyo al consumidor desde una

perspectiva de gestion de crisis. El riesgo, para muchos,
ha sido haber caido en el virus-washing.

Fase de Re-Engage. Algunas marcas han aprovechado
para reconectar con creatividad y sentido del humor.
Otras, con empatia y optimismo. Pero muchas han

acabado siendo indiferentes por haber acabado COVI D-19

lanzando exactamente el mismo mensaje. Finalmente, y ‘

marcas como Budweiser o Doritos han abierto la veda OMME RCIAL Is
en los ultimos dias con campanas que han E »Y THE s

“normalizado” su tono.
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https://www.marketingweek.com/budweiser-brings-back-wassup-quarantine/
https://adage.com/creativity/work/doritos-last-doritos/2250026

2.3 Evolucion de los mensajes de marca
T integran

Not driven / unaffected Only Content-driven Only Marketing-driven Business-driven
S . . Han ad d mensaj
Contenido inefectivo y Afectadas y que sobreviven L aptado sume JeN Combinan esfuerzos
sy . . 3 principal o su gran campanfa
contenido insensible, sin creando marca a través de su ) P d
L . - ) S de marketing para comunicativosy de
rumbo estratégico. También contenido, aun sin hacer acompafar v alimentar sus ¢ f i5n d .
casos de marcas ‘no afectadas’ grandes esfuerzos a nivel de estratpe iasst/ie ranstormacion de neg.o.uo
por la crisis y que no han comunicacién, glas C para fortalecer o modificar la
) . . comunicacion, ya sea para . . .
encontrado demasiados posicionamiento estructural o experiencia de cliente en
motivos para modificar su de negocio. Lineas editoriales reforzar la marca o para dos | d
P ) 9 ' . reactivar ventas con soporte todos los puntos de contacto.
estrategia. de rapida necesidad. — o
conceptual. CA g
5. =
8 : 'g
. . . . @
Ineffective Survival Sensitive 360° L% 5
Content Advertising Advertising Communication .
Insensitive Survival Sensitive Effective e
, . : .8
Content Marketing Marketing Marketing 5. B
o- 0
2 E
Q)]
Zona de (e 8
eficacia v

Consistencia
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2./ Tendencias en la inversion de medios

Las estimaciones de eMarketer a principios de marzo
eran optimistas. Facebook declard tener un buen primer
trimestre en 2020. Pero el impacto para anunciantesy
medios no se ha hecho esperar. Segun predicciones de la
IAB, el escenario se presenta devastador:

Linear TV

Terrestrial Radio

e Un 24% de anunciantes ha pausado campanas en el ok
Qly lo hara también durante el resto del Q2. Out of Home
e Un 46% ha ido ajustando sus inversiones durante el Ql Direct Mail
y el resto del Q2 Digital Display

e En el Q2: descenso de medios tradicionales un 39%
e En el Q2: descenso de medios digitales un 33% Digital Video
Digital Audio

En paralelo, los grandes grupos de comunicacion han .
. ) Digital Out of Home
anunciado y ejecutado recortes y ceses temporales de

plantilla a nivel global (Publicis, Omnicom, Dentsu Aegis, Social Media

etc.). Por su parte, los medios de comunicacién se han Paid Search
visto muy afectados, y las reducciones de plantilla van del

10% hasta del 40%, como en el caso de Quartz.com.

CGood Rebels

B Marzo-abril [} Mayo-junio

-41%
-34%

-45%
. -35%
-43%
: -34%

-51%

-f” O.":J
-34%
-41%
-37%
B -31%

-45%
-38%

-33%
-23%

-30%
. 21%

IAB | Diferencia en porcentaje de inversién por canal
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https://www.emarketer.com/content/how-coronavirus-affects-global-ad-spending
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2020/03/IAB-C19-BuySide_Ad-Spend-Pulse_FINAL.pdf
https://www.poynter.org/business-work/2020/here-are-the-newsroom-layoffs-furloughs-and-closures-caused-by-the-coronavirus/

2.4 Tendencias en la inversion de medios

Barometro Good Rebels y Asociacion de Marketing de Espana

Segun la segunda oleada del Barometro Covid-19y
Marketing, a principios de abril la mitad de los CMOs
en Espana estimaba que su presupuesto de 2020
se reduciria un 5% o menos. Una vision optimista
para lo que queda de aho, aunque esa perspectiva
sigue cambiando semana a semana.

Por otra parte, al preguntar sobre las prioridades de
inversion en negocio digital (tercera oleada) se
destacaban los ambitos de Performance (85%),
Customer Experience (87%) y Social Commerce
(88%) con una prioridad media y alta. Esos datos
respaldan que los esfuerzos se centraran en la
totalidad del proceso previo a la venta, la
transacciony la post-venta, tanto onl/ine como en
tienda fisica.

CGood Rebels

¢Como prevés que el COVID-19 afectara al presupuesto total de
marketing/comunicacién para 2020?

B % derespuestas
Se mantenga

igual que lo
previsto o

Se reduzca un
5%

Se reduzca un
10%

Se reducira en
un 30%

Perderé mas del
50%

Barémetro Covid-19 Good Rebels | 2° oleada | Abril
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Covid-19

Re-Launch:

Hoja de ruta en marketing y
comunicacion

03
Re-Launch:
framework

Optimizar la inversion en
medios para maximizar el
retorno de la inversion y
recuperar ventas, pero
CONn un mensaje
diferenciador.




3.0 ¢Qué preocupa al area de Marketing?

Resumen de la vision de clientes de Good Rebels

01

Negocioy
organizacioén

1. Necesidad de
conocer qué esta
haciendo la
competencia a nivel
de negocio

2. Mayor interés de la
direccion por la
actividad de areas de
Marketing, Digital y
Social

3. Normalmente
menor presupuesto
Yy mayor presion en la
necesidad de
obtener resultados

CGood Rebels

02
Marcay
posicionamiento

. Creacion de nuevos

conceptos y activos
de contenido

. Conceptualizacion

de nuevas campanfas
de revitalizacion
comercial

. Auditoria de activos

de contenidoy
validacion de su
adecuacion

. Preocupacion por

afectar a la marca en
caso de reactivar
ventas

03

Medios y
campanas

1. Nueva planificacion
de mediosy
reconfiguracion de
presupuestos

2. Revision general de
la estrategia digital y
y del time-to-market

3. Apoyo en traspaso
de presupuesto a
digital / social desde
otros canales

4. Revision de objetivos
(menos off y mas on,
y pronto online-to-
offline)

04

Comunicacion a
cliente y CX

1.

Refuerzo en Atencion
al cliente desde el
medio social

Soporte en
statements de la
compania que tienen
aterrizajeen la
gestion de respuesta
a cliente en el medio
social

Nuevos proyectos de
CRM o integracion de
areas / herramientas
para mejorar
experiencia y agilidad
de servicio a cliente

05

Inteligenciay
conocimiento

1. Activacion de
monitorizaciony
escucha social
always on

2. Realizacion de
investigacion de
mercadoy
benchmarks de
competencia

3. Nuevas lineas de
conocimiento de
cliente

COVID-19 | RE-LAUNCH: FRAMEWORK
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“El drea de Marketing se ha convertido en una de
las principales areas de responsabilidad ante la

crisis, incluso para el comité de direccioén. La

presion ha crecido el doble a pesar de que el
presupuesto se ha reducido hasta un 30%"

RESPONSABLE MARKETING,
CLIENTE DE GOOD REBELS

Jum

Good ebels




3.0 Analisis para la fase de Re-Launch
Diagndstico para marcas

Contexto consumidor

A. ;Como han vivido la crisis nuestros consumidores?
B.:;Como han cambiado sus habitos de consumo?

Contexto de la actividad de medios

A. ;. Como se ha visto afectado el media mix?
B.:Como han cambiado los objetivos de medios?

Contexto de marca

A. ;Ha estado en riesgo la marca durante la crisis?
B.¢Ha estado en riesgo la marca corporativa?

Contexto de negocio

A. ;Ha habido repercusion en la cadena de suministro?

B. :Se han creado nuevos canales o modelos de negocio?
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3.0 Analisis para la fase de Re-Launch

Termometro para la reactivacion

La situacidn contextual
observada en cada una
de las palancas
principales (consumo,
marca, medios,
negocio), determinara
en mayor medida
nuestra salud
comunicativa en el
momento de reactivar
el acercamiento al
consumidor. Un alto
riesgo o nivel critico,
podria obligar a tomar
medidas antes de
hacerlo con
normalidad.

CGood Rebels

Actividad de consumo

- Se ha visto obligado a

reducir completamente
SuU consumo

- Se ha visto obligado a

reducir moderadamente
SuU consumo

- Se ha visto obligado a

reducir ligeramente su
consumo

-No ha reducido o ha

llegado a aumentar su
consumo

o
) g

Percepcion de marca

- Se han recibido criticas

hacia la organizacion

- Se han recibido criticas

hacia la marca

- Se han recibido criticas

hacia el producto

- La percepcioén ha sido

neutral o positiva

- El impacto ha sido alto,

incluso en mass media

- El impacto ha sido alto,

pero solo en RRSS

Notoriedad de medios

- Se ha paralizado por

completo la actividad

- Se han activado solo

campanfas de branding

- Se han activado solo

campanas de conversion

- Se ha reducido la

actividad, pero trabajando
en todo el funnel

- La actividad se ha

mantenido o incluso ha
aumentado

Fuerza de negocio

- Todos los canales de venta

han estado cerrados

- Solo los canales de venta

fisica han estado cerrados

- No se han creado nuevos

modelos de relacion con
el cliente

- No se han transformado

modelos organizativos
internos

1 5 10 15 20 25 30

o
v
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3.0 Analisis para la fase de Re-Launch

Roadmap de oportunidad

Negocio

e ;Como podrian crearse
nuevos canales digitales?

e ;Como se podria
potenciar la CXy la
fidelizacion?

e ;Podrian dedicarse
mayores esfuerzos D2C
en la fase de Re-Launch?

e ;Podrian dedicarse
mayores esfuerzos O20
en la fase de Re-Invent?

e ;Podria cambiar el
producto o el servicio de
alguna forma?

Business innovation

CGood Rebels

Marca

e ;Deberia la marca volver
a su esencia original?

e ;Deberian crearse nuevos
activos de contenido?

e ;Deberian revisarse
conceptos?

e ;Deberia reposicionarse la
marca ante nuevas
audiencias?

e ;Deberian desarrollarse
nuevas campanas o
reconducir anteriores?

e ;Deberiamos seguir
hablando de #StayHome?

Brand safety

Medios

e ;Deberia cambiar nuestro
mix de medios digital?

e ;Deberian cambiar
nuestros objetivos y KPIs
de medios?

e ;Deberian reactivarse
campanas comerciales
con normalidad?

e ;Deberia el medio social
apoyar ahora a ventas?

e ;Deberian reimpulsarse
proyectos de Brand
Advocacy?

Lineas de exploraciéon

Auditorias de contenido
Benchmark sector
Benchmark competencia
Programas embajadores
Mejora CRM y CX

Social Commerce
Digital performance
Nuevos flujos de trabajo
Integracion de areas
Integracion de agencias
Flujos de Social ATCy
gestion de crisis

e Cuadro de mando digital

Optimizacion de RRSS
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3.1 Re-Launch: + digital + ventas
o ____Marketing ___

UX. Construcciéon de
experiencias de marca Unicas

a través de la personalizacion
y el disefo.

« Productos enriquecidos.
Productos con “esteroides”

digitales anadidos.

* Nuevos funnels. Creacién de
nuevas formas de enfocar la

compra.

Redefinicion de la
experienciay UVP

Canales. Identificacion de
canales digitales adecuados.

Precio y extras. Estrategias

de precioy valor que
diferencien sin conflicto.

Cultura direct. Organizaciony
herramientas internas que
entiendan la relaciéon directa
con el cliente y la necesidad
de atencién y gestion de
incidencias.

Ecommerce. Plataformas de
comercio electrénico eficaces
en marketing, conversion e
integracion con los sistemas
de la empresa.

CRM. Gestion de cliente
automatizada con maximo
conocimiento y perfilado.

« Automation. Herramientas

de comunicacion
automatizada y relevante por
perfily momento de

« Performance. Acciones de
captacién enfocadas a

transaccién y resultado.

Engagement. Conexiony
fidelizacion del cliente basada
en social y en una experiencia
global.

Propiedad del dato.
Conocimiento de cliente,

costesy com portamientos.

CRO. Optimizacién de

consumo. »
conversion en todos los
puntos de contacto. et
-------- .. [ N L - '-Atracc|on y
________ Optimizacién de activacion de cliente

Redefinicion del
servicio y USP

procesos y canales

COVID-19 | RE-LAUNCH: FRAMEWORK
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3.1 Re-Launch: + digital + ventas
Canales de comercializacion digital

Marketplaces rMaraen Suscripcién y venta flash

Volumen y trafico desde el inicio Relacion total y maximo LTV.

- Amazon, eBay, Alibaba... sites con elevado trafico

- Conocimiento completo del cliente.
desde el primer momento.

- Producto, muchas veces propio, con altos margenes.
- Capacidad de herramientas propias de marketing.

- Maxima rentabilidad en operaciones y logistica.
- Modelos rapidos donde el coste del marketing se

deriva en margen al marketplace. - LTV mas duraderoy predecible.

B = 1= =X 1< o T

+ Relacion

Liquidacién stock ventas privadas Direct eCommerce

Forma controlada de liquidar stocks Control total de la operacién

- Sin conocimiento de cliente y con bajo margen. . Conocimiento paulatino del cliente con

. A cambio, alto volumen de ventas con capacidad de posibi_lidac;les dle persenelizacien y comirel ¢
A ; . . - experiencia.
liquidar con relativa facilidad. :
Privalia, Vent Privee, etc., como principales : - Posibilidades de marketing tradicional: SEO.

jugadores, ademas de verticales por sector.

- Margen

CGood Rebels
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Lugar de
captacién

Tipos de datos

3.1 Re-Launch: + digital + ventas

De marketing a performance y el dato como protagonista

- Precision

Analytics
web/app

Datos personales

Nombre y apellidos
Direccion: calle, provincia, cédigo
Email address

Detalles Login

ID: DNI, pasaporte

Datos de pago: tarjeta, etc.
Fecha nacimiento
Teléfono movil

Geénero

Rango de edad

Detalles profesionales

CGood Rebels

Pixels
control

Engagement

Interacciones web y app: visitas,
permanencia, paginas vistas, flujo,
fuentes de trafico, etc.

Redes sociales: me gusta, compartidos,
respuestas, visualizacion de videos
nativos, etc.

Email: tasa de apertura, tasa de clics,
tasa de rebote, reenvios, etc.
Informacion de servicio al cliente:
numero de tickets, detalles de la queja
/ consulta, comentarios, etc.

Encuestas

Registro

Comportamiento

e Datos transaccionales: detalles de

suscripcion, detalles de compra,
compras anteriores, valor promedio del
pedido, datos de abandono del carro,
LTV, detalles fidelizacion, etc.

Uso del producto: acciones repetidas,
uso de funciones, duracion de
funciones, finalizacion de tareas,
dispositivos, etc.

Datos cualitativos: atencion del usuario,
mapas de calor (clics, desplazamiento,
datos de movimiento del mouse), etc.

Uso

+ Precision

Transaccion

Actitud

Satisfaccion del cliente.
Sentimientos.
Preferencias.
Motivaciones.

Barreras.

Criterio de compra.

COVID-19 | RE-LAUNCH: FRAMEWORK
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3.1 Foco en comercio digital

eCommerce: el auge del Direct to Consumer

El mercado D2C ha tenido un crecimiento vertiginoso,
con ritmos de dos digitos durante varios anos. La
proyeccion es que mantenga un crecimiento del 19,2%
en 2021, y estos datos son todavia pre Covid-19, por lo
gue la intencion de lanzarse al direct-to-consumer
probablemente crecera mas todavia en una
situacion de incertidumbre y de pérdida del control
de la cadena de suministro. Mientras tanto, marcas
como Beavertown Brewery, han pasado de una caida
del 85% de su negocio hasta un aumento del 1000%
en ventas por lanzarse al D2C en poco tiempo.

Actualmente el eCommerce representa menos del 5%
de las ventas en sectores como CPG, pero, a su vez, el
movimiento de D2C corresponde ya al 40% del
crecimiento en ventas de todo el sector.

Good Rebels

US Direct-to-Consumer Ecommerce Sales, 2017-2021
billions, % change and % of total retail ecommerce sales

$21.15

69.8%

$6.85

1.5% 2.0%

2017 2018 2019 2020 2021

M Direct-to-consumer ecommerce sales
B % change % of total retail ecommerce sales

eMarketer | Marzo 2020


https://www.thedrum.com/news/2020/05/07/beavertown-brewery-enters-dtc-after-covid-19-wiped-out-85-business

3.2 Evolucion del mensaje de marca

La curva de shock sigue en descenso

Curva de shock

Las marcas han
reaccionado a la
crisisyala
preocupacion del
consumidor

Sensibilidad del consumidor
Fase de Re-Adjust

Fase de Re-Engage

“Normalizacion” ; Desescalada
......................................................... »
Umbral de mayor riesgo
comunicativo
Estamos aqu|' .................... e
Umbral de riesgo menor .
Las marcas han S Se espera una -
1 : " .
seguido S nueva 5 g
comunicando a comunicacion”: - £
[{] M 1 3 1
L] o r ’, L] L N
la situacion 0 audiencias, )
g habitos y realidad : g
") )
© ()
LL - LWL

CGood Rebels
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3.2 Evolucion del mensaje de marca

Una reactivacion comercial alineada con la percepcion

Un reciente estudio de Kantar y Affectiva ha
demostrado que publicitarse esta fuera del riesgo
reputacional en el momento actual. Una
comparativa de percepcion pre y post Covid-19
pone en evidencia que la respuesta ante el

mensaje publicitario apenas ha cambiado, pese a
todo.

De hecho, segun el analisis de Affectiva sobre mas
de 50.000 anuncios, no hay evidencia de que €l
“humor’” se perciba en este momento de manera
Mas negativa, aungue los datos demuestran que su
aceptacion depende enormemente del contextoy
del pais (desde un 38% en la India hasta un 71% en
los Paises Bajos) y del optimismo de consumo.

CGood Rebels

Ads showing how brands help the
fight or help people day to day

More emotional ads offering hope
or encouraging good behaviour

Heinz Edeka Tesco Birds Eye Durables Brand Skyscanner

OO O HHA

Aldi Penny McDonalds Telecoms  Financial Services Nike

) ) J ~ o ~
65 64 61 15 12 g

Smiles - Rolling 30 day mean score - Global

WWW

2 Widespread

[ T T T T T
2018-01 2018-04 2018-07 2018-10 2019-01 2015-04 2019-07 2019-10 020-01 2020-04

Kantar, Affectiva | Advertising with empathy
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3.2 Evolucion del mensaje de marca

Recomendaciones para la “normalizacion” comunicativa

Seguir actuando y aportando

valor, si se puede

Desde el servicio, desde el producto, o
aportando alguna solucion real. El
momento de la empatia sin accién o
de los mensajes emocionales sin nada
realmente tangible detras ya no
funcionaran como en la fase de Re-
Adjust o Re-Engage. Pero eso implica
jugar a las mismas reglas de siempre:
ofrecer valor auténtico y evitar alzar la
vOz para decir lo mismo que la
mayoria.

CGood Rebels

N

Empezar a comunicar con
“normalidad”

La percepcion de criticidad se ha ido
moderando con el paso de las
semanas, asi como el listén de
sensibilidad hacia la comunicacion de
marca. Los consumidores entienden
que la publicidad, incluso aquella
destinada Unicamente a vender,
forma parte del negocio y suprimirla
afectara a las companias, a sus
empleadosy a la economia en
general. La reactivacion de campanas
comerciales ya no requiere
justificaciones.

&

Reactivar el sentido del
humor

Muchas marcas que dependen de
un tono de voz Unico o basado en
el sentido del humor se han visto
privadas de su principal esencia
durante un momento realmente
prolongado de crisis. Pero el
consumidor ha criticado la
“inadecuacion” y no tanto el
sentido del humor. Es momento
de volver a hacer publicidad
inteligente y empatica, tras
entender que esta situacion
durara hasta 2021.

COVID-19 | RE-LAUNCH: FRAMEWORK 53



3.3 Re-Launch: mix de medios

La revision del mix de medios y de su planificacion en Q2 y principios de Q3 sera imprescindible en las
proximas semanas., Para ellos, compartimos algunas recomendaciones que seran clave:

e Cost management-first. El area de Marketing deberad demostrar ser mas eficiente en costes que nunca, con una vision
centrada en la accountability y en la inversion de canales seguros o viables, como sera el caso de los digitales. Los
esfuerzos de branding y awareness durante las semanas previas deberan evolucionar a campanas de maximo
rendimiento en venta directa. La recuperacion de medios impresos y Out of Home obligara a tomar decisiones de
reajuste presupuestario basadas en el retorno. En mercados como el de EEUU también recobrara fuerza la TV
conectada. Mientras tanto, en Europa, la TV tradicional seguird en caida libre.

¢ Un canal digital a mantener. Algunos estudios (como el de Ipsos Mori en UK) apuntan a cambios drasticos en el
comportamiento del consumidor que perduraran en el tiempo. La mitad de ellos declaraba hace poco que no se
sentirian cémodos volviendo a comprar en las tiendas después del confinamiento. Por otro lado, segmentos de clientes
existentes comenzaran su ciclo de compra a través del canal digital si la experiencia ha sido positiva. A ellos se les
sumaran nuevos segmentos (e incluso arquetipos) que obligaran a redefinir las estrategias de segmentacion.

e Canales todavia por explotar. La caida de los costes medios en CPCy CPM y el aumento de usuarios activos en
diferentes plataformas (Facebook, Display, Youtube, etc.), sera un un buen punto de partida para la reactivacion de
medios en aquellos sectores que puedan seguir haciéndolo y que posiblemente se aceleraran con estrategias de online-
to-offline (O20) o de direct-to-consumer mientras se suavizan las restricciones gubernamentales.

Good Rebels


https://www.adweek.com/tv-video/tv-watchers-settle-into-a-new-normal-amid-covid-19-as-viewership-levels-out/
https://www.ipsos.com/ipsos-mori/en-uk/one-month-british-public-opinion-covid-19-coronavirus
https://www.searchenginejournal.com/paid-media-performance-covid-19/360914/

3.3 Re-Launch: mix de medios

4 enfoques para Q3 / Q4 seglin sector y empresa

O1

Vuelta a la
normalidad

Retomando la estrategia,
nivel de inversion y mix de
medios donde quedd con
ligeras modificaciones. Esta
estrategia puede resultar
valida para aquellos sectores
gue practicamente no se
han visto afectados por la
crisis.

CGood Rebels

02

Recuperacion agil,
branding después

Reforzando la recuperacion
de clientes a través de
canales de conversion rapida
y estrategias push, en su
mayoria digitales, para
después reconducir los
esfuerzos de marca en el
resto de medios. Sera
probablemente la estrategia
mas habitual una vez que
entremos en la fase de Re-
Launch.

03

Fidelizaciéon y largo
recorrido

Con inversiones a largo
plazo, con el objetivo de
mejorar la salud de marcay
especialmente la notoriedad
de marca. Este escenario
sera mas recomendable
para aquellos sectores de
actividad mas afectados en
el largo plazo y cuyas marcas
estén sufriendo un mayor
deterioro en la gestion de la
crisis, como puede ser el de
travel.

04
Maximo retorno

Un escenario donde la
inversion y los medios se
enfoquen 100% al ROl y a
la recuperacion de las
pérdidas provocadas por
el paron de consumo.
Escenario ideal para
pequenas y medianas
empresas, asi como

sectores donde el Covid-19

no haya danado
especialmente la marca
pero si sus resultados. Los
sectores de lujo y belleza

entraran con seguridad en

esta categoria.
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3.3 Re-Launch: Curva de inversion por tactica

Vuelta a la normalidad = Recuperacion agil y branding después = Fidelizacion y largo recorrido = Maximo retorno

Comienzo de la crisis Aumento acelerado Mantenimiento Cierre de ano
100% | =~ — O —
o )

75% | :]
S
8 N,
T 50%
Q
£
Q
©
S 25%
(3]
O
2
0
< 0% .

Q1-2020 Q2 - 2020 Q3 - 2020 Q4 - 2020
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3.3 Re-Launch: mix de medios

Media Matrix: posibles zonas de activacion

Branding

A su vez, estos cuatro
escenarios principales de
inversion y de activacion de
medios se podran clasificar,
atendiendo a su ubicacién
entre el funnel de ventas
y la agilidad de activacién,
en los siguientes:

New

Normal

Agilidad - Adv. Recovery + Agilidad +
e Brand Health branding

. . Adv.
Advertising

e New Normal Advertising

e Recovery & branding

Advertising S
e Fast performance Performance
. . Adv.
Advertising
Performance
Good Rebels
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ESP@CificaCiOHES La realidad de cada sector implicara cambios

OI' SeCtOr relevantes en la gestion del negocio, la marca y los
p medios. El impacto potencial (o real) de la crisis nos
ayudara a entender los principales movimientos que
podemos esperar para cada uno de ellos.
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3.4. Comparativa de sectores afectados

El impacto proyectado en cada sector refleja como la crisis ha afectado a su capacidad de recuperaciony a
su necesidad de agilizar respuestas durante el confinamiento. El impacto directo en ingresos es el
principal problema en la mayoria de verticales (3,9 puntos de media de impacto).

Activos de : B Personnel
recuperacion O—E B Operations
lenta _ - ---- - -8 ---—-- B Supply Chain

B Revenue

B Overall Assesment

Statista | Deloitte
| Good Rebels. Projected
Covid-19 impact index

(1) Menor, (2) Moderado, (3)
Bastante significante, (4)

Severo, (5) Larga duracion
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3.4. Recomendaciones | CPG y FMCG

Negocio: Adaptar la cartera de productos y/o
explorar nuevas lineas de negocio, con mayor
foco en salud y bienestar, para responder a las
necesidades del consumidor post-Covid.
Construir planes especificos en base al
comprador, la ocasion y el canal.

Projected Impact Index

B Levelof impact (1to 5)

Brand Message: Fortalecer la orientacion al
proposito de marca de una forma creativa.
Mayor atencion al bienestar, la higieney la
salud en los mensajes de comercializacion.
Promociones especiales y descuentos.

Medios: Recuperacion de la inversion en TV
(Q3) y refuerzo del eCommerce y de su

. - . . Personnel  Operations Suppl Revenue Overall
presencia digital. Se impulsaran los data hubs 4 Ch‘;?ny Pem—
para ofrecer un marketing de precision a un coste
menor, las estrategias de ca ptacién direct-to- Statista | Projected Covid-19 impact index by industry and dimension

consumer en redesy el O20 (trafico online to

offline).
GOOd Re els COVID-19 | RE-LAUNCH: FRAMEWORK



3.4. Recomendaciones | Retail

Negocio: Redefinir el papel de las tiendas
y acelerar la integracion omnicanal.
Automatizacion 360°, estrategias de precio /

., ., L Projected Impact Index
promocion y creacion de valor anadido en CX.

B Levelof impact (11to 5)

Brand Message: Comunicacion con propdsitoy
recuperacion de activos de cliente
(comunidades, etc.). Personalizacion de
mensajes que impulsen ventas directas desde
el canal digital como desde otros puntos de
contacto fisicos.

Medios: Reactivacion del mix de medios
tradicional con una intensificacion del
marketing digital (formatos que doten de

. . Personnel  Operations Supply Revenue Overall
mayor profundidad al contenido), planes de Chain e m—

embajadores o influencers (KOL) y plataformas

de mensajerl'a (I nteg raciéon con CRM) Statista | Projected Covid-19 impact index by industry and dimension

GOOd Rebels COVID-19 | RE-LAUNCH: FRAMEWORK

61



3.4. Recomendaciones | Automocion

Negocio: Revivir la cadena de suministro,
ajustar el volumen/cartera a la demanda real
y proteger la fuerza laboral. Oportunidades en
las fusiones y adquisiciones para reducir la
carga de financiacion.

Brand Message: Comunicacion comercial
centrada en el propdsito de marcay su
impacto en la sociedad (sostenibilidad).
Protocolos de seguridad con empleados y
clientes. Promociones preconsumo y
estrategias de prefidelizacion reforzando la
preferencia por la movilidad responsable.

Medios: Explorar nuevos canales de awareness
digital como opcidén mas rentable para
mantener el contacto y la vinculacion con los
clientes. Recuperacion progresiva del mix de
medios en base a recuperacion de la actividad.

CGood Rebels

Projected Impact Index

B Levelof impact (11to 5)

Personnel  Operations Supply Revenue Overall
Chain Assesment

Statista | Projected Covid-19 impact index by industry and dimension

COVID-19 | RE-LAUNCH: FRAMEWORK

62



3.4. Recomendaciones | Travel

Negocio: Elaborar protocolos de seguridad y
salud y planificar su regreso a las operaciones
para estar preparados hasta reanudar la
actividad. Potencial colaboracion con otros
players (hosteleria, turismo, movilidad urbana,
etc.).

Brand Message: Estrategias de captacion
anticipada y refuerzo de programas de
fidelizacion. Mensajes comerciales
personalizados con tono optimista y
reforzando las medidas sanitarias y de
seguridad.

Medios: Reactivacion de medios pagados de
forma moderada. Digital como canal de
escucha social para detectar indicios de
reactivacion, analisis de los cambios en el
Customer Journey y nuevos aprendizajes.

CGood Rebels

Projected Impact Index

B Levelof impact (11to 5)

Personnel  Operations Supply Revenue Overall
Chain Assesment

Statista | Projected Covid-19 impact index by industry and dimension
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3.4. Recomendaciones | Finanzas

Negocio: Reestructuracion para fomentar una
mayor agilidad y escalabilidad. Modelo en gran
medida remoto, con un liderazgo distribuido y
equipos mas capacitados digitalmente tras la
crisis.

Projected Impact Index

B Levelof impact (1to 5)

Brand Message: Transparencia, honestidad y
empatia. Fortalecer el sentido de propdsito
como mision social (hogaresy empresas),
simplificacion de targets y sobrecomunicacion
para asegurar los mensajes.

Media: Reactivacion de TV (Q3) y Out of Home
de manera gradual. Aceleracion de los canales

digitales para construir una experiencia
Personnel  Operations Supply Revenue Overall

omnicanal centrada 100% en el usuario. Fuerte Chain P —
inversion tecnoldgica en busca de la maxima

automatizacion y riqueza del dato. Statista | Projected Covid-19 impact index by industry and dimension
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04
Re-Invent:
superdigitalizacion

El comercio digital
acaparara la inversion
para recuperar ventas e
impulsara la
transformacion digital
junto a una cultura de
colaboracion distribuida.

Covid-19

Re-Launch:

Hoja de ruta en marketing y
comunicacion




4.0. La superdigitalizacion que llega

Tres palancas que impulsan una digitalizacion acelerada

En la hoja de ruta trazada hacia la “nueva normalidad” ya nadie pone en duda que la
superdigitalizacion impactara en la mayoria de los sectores. Las tres palancas que impulsaran el

cambio son:;

01

Nuevos habitos en
cuarentena

El confinamiento ha consolidado
algunos comportamientos digitales,
ha introducido nuevos habitos de
consumo y ha extendido algunos de
unos segmentos poblacionales a
otros.

CGood Rebels

02

Oleada de regulaciéon
estatal

Se produciran nuevas oleadas de
regulacion en materia de seguridad
e higiene con el fin de gestionar
esta pandemia sin precedentes.

03

Inversiéon en busca de
eficiencia y de retorno

El desempleoy la inversion publico-
privada generara una corriente sin
precedentes de nuevos modelos de
negocio liderados por startups que
qguerran competir con las Big Tech o
aranar clientes a las empresas mas
analogicas.

COVID-19 | RE-INVENT: SUPERDIGITALIZACION
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4.1. Pilares de la digitalizacion

Cambio de relacion entre marcas, organizaciones y ciudadanos

Relacién no presencial

Expectativa de
personalizacion

Acceso a los datos del
ciudadano

Disminucién de la
percepcion valor

Simetria de informacion
consumidor-marca

CGood Rebels

En lugar de pensar “puedo hacer esto online” pensaremos. “; hay motivo para hacer esto en
presencial?”. Habrd un cambio de mentalidad hacia lo virtualizable.

En lugar de pensar “puedo hacer esto online” pensaremos. “; hay motivo para hacer esto en
presencial?”. Habrd un cambio de mentalidad hacia lo virtualizable.

En 2020 casi cualquier empresa tiene mas datos de una persona que su gobierno. Habra
cambio de perspectivas frente a quién deberia controlar esa privacidad.

Muchos servicios que subsistian por inercia, corporativismo o regulacidn cambiaran su
esencia. Servicios como la telemedicina y la formacion online cambiaran para siempre
estructuras que se enfrentaran a una transformacion radical. Un punto de no retorno.

Muchas marcas y organizaciones aumentaran la visibilidad y el control de los datos de sus
clientes al digitalizarse. Esto, paraddjicamente, acelerara todavia mas su transformacion.

COVID-19 | RE-INVENT: SUPERDIGITALIZACION
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4.1. Homebound economy: todo por explorar

Nuevos habitos en el hogar

HABITO DESCRIPCION EVOLUCION HABITO DESCRIPCION EVOLUCION
FORMACION WEBINARS, CURSOS SUCURSALES
PRESENCIALES COYUNTURAL (1 VIRTUALES, APPS
ONLINE HIBRIDOS O CURSOS 0 FINANCIAL Y SERVICIOS DE ESTRUCTURAL (2)
NATIVOS ONLINE SERVICES ASISTENCIA BANCARIA
ECOMMERCE DIRECT- EN REMOTO
COMPRA POR | TO-CONSUMER O GIMNASIOS EN CASA,
NUEVOS ACELERADA (3) DIGITAL FITNESS |MAQUINAS COYUNTURAL /

INTERNET

MARKETPLACES. AUGE
DEL CLICK AND
COLLECT

CONECTADAS Y CLASES
A DISTANCIA. AUGE DE
LOS WEARABLES

ESTRUTURAL (1-2)

HOME DELIVERY

ENVIOS A DOMICILIO
MAS ALLA DE LA
RESTAURACION

ESTRUCTURAL (2)

TELEMEDICINA

CONSULTAS POR
VIDEOLLAMADA O
CONEXIONES VIiA
WHATSAPP CON
NUESTRO MEDICO

ESTRUCTURAL (2)

CONTACTLESS

AUMENTO DE LOS
PAGOS CON TARJETA
VIA APPS O SISTEMAS
CONTACTLESS

COYUNTURAL /
ESTRUTURAL (1-2)

VIDEOJUEGOS

REALIDAD AUMENTADA
O VIRTUAL. NUEVOS
PROCESADORES Y
AUGE DEL 5G

ACELERADA (3)

TRABAJO EN
REMOTO

AUMENTO DEL
TELETRABAJO. AHORRO
EN TIEMPO Y DINERO
EN TRANSPORTE
DIARIO

ACELERADA (3)

MAYOR VISIBILIDAD DE
GRANDES EVENTOS EN

EVENTOS ONLINE

VIRTUALIZACION DE
PARTIDOS,
CONCIERTOS,
EXPOSICIONES O
FERIAS
PROFESIONALES

ESTRUCTURAL (2)

GoodRebelsinis v

VIiDEOLLAMADAS

PLATAFORMAS DE
VIDEOLLAMADA'Y
SOCIALIZACION COMO

COYUNTURAL (1)

ESPORTS LINEA Y APARICION DE ESTRUCTURAL (2)
NUEVOS ESPORTS
MAYOR PENETRACION
DE MERCADO Y CON EL

EBOOKS AUMENTO DEL USO DE COYUNTURAL (1)
PANTALLAS
COCINA VIRTUAL CON

EN#??:‘?’EII\IE;ZEENT AMIGOS Y RECETAS
ONLINE. DIY Y ARTE EN
o CASA, CON O SIN aApps, | ESTRUCTURAL (2)

“HOMEFLUENCERSPDE! f

BELLEZA.
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4.1. Vamos hacia el Home-Driven-Marketing

Servicios y productos durante una reinterpretacion del valor

Tras el levantamiento parcial o total de los
confinamientos pasaremos mas tiempo en el hogar —
por obligacidén o conviccion. Tiempo suficiente para
adquirir nuevos habitos que se van a ver sustentados
por una serie de macrotendencias sociales y
soluciones técnicas que ya estaban con nosotros. Esta
convergencia es la que producira una verdadera
eclosién/aceleracion de lo que podemos llamar home-
driven marketing: crear y dar a conocer productos y
servicios especialmente pensados para ser consumidos
en el hogar.

Habitos de consumo que ya habian hecho su aparicion
en diferente medida segun el segmento poblacional
como el streaming en casa, el uso masivo de servicios a
domicilio (comida, cualquier tipo de servicio domeéstico)
se uniran a otros que se veran reforzados como el
teletrabajo, telemedicina o mucha mas formacion
online reglada.

CGood Rebels

A SURVEY ON ONLINE WORKING AND LEARNING DURING THE PANDEMIC

‘| 83% A | 81%
- . BELIEVED THAT WORKING FROM ] CONSUMERS LEARNS
- HOME WAS EFFICIENT ONLINE EVERYDAY
@ - |

B Have very high efficiency [l Have low efficiency B do not study online 2-ahrs
M Have high efficiency B Have no efficiency at all W <ihr 4-6hrs
B Have medium efficiency W 1-2hrs B 6-8hrs

Nielsen | Marzo | The ‘Homebody’' economy
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4.1. ;Como nos cambiara el Home-Driven Mkt?

@ Aceleradores: tecnologias maduras en 2020 que van a acelerar el consumo dentro del hogar
gue van a continuar creciendo y a mas velocidad
@ Macrotendencias: sobre las que se va a sustentar

1
o<
o/

Smartphones ——|

Asistentes
voz

Smart TV

Covid-19

2020

Home-driven marketing

Macrociudades
 —

o0

Realidad

Uberizacion del
trabajo (individuo
como productor)

Videoconferencia
con Al

2025

Good Rebels
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Impacto regulacion _
recuperacion (-/+) [l____]
superdigitalizacion (-/+) | N A__|

4.2. Impacto superdigitalizacion por sector

Por capacidad de recuperacion, digitalizacion y regulacion

Frozen economy Primary economy Shifting economy CPG economy Homebound economy

En ‘shock’: esperar,
pivotar

Su actividad se prevé
inferior a la habitual
después de la crisis, en
parte debido a las
restricciones legales y/o la
desconfianza de los
usuarios. Existen
igualmente
oportunidades a
desarrollar vinculadas con
promociones pre-
consumo y estrategias de
fidelizacion.

CGood Rebels

Business as usual 4.0

Volvera rapidamente al
‘modus operandi’
habitual, aunque la
recuperacion no sera
igual para todos. Se prevé
una evolucién en
seguridad e higiene en
los centros de trabajoy
una mayor exigencia en
la trazabilidad de
producto desde su
origen. La construccion se
enfrentara a la realidad
de una nueva crisis
econémica.

I
.
N

Reinvencién total y
nuevos canales

Estos sectores exploraran
canales digitalesy
construiran una
experiencia de cliente
mas omnicanal. En el
sector de educacioén, la
urgencia y emergencia
de la crisis sera clave para
impulsar con mayor
rapidez su respuesta. El
eGovernment podra ser
otro gran catalizador e
impulsor de la innovacion
digital.

.
I
I

Foco en comercio
digital

Retail y gran consumo
seguiran ganando cuota
de mercado via
eCommerce. Moda y
electrénica recuperaran
terreno gracias al revenge
spending y a los nuevos
habitos de consumo
online Se multiplicaran
las estrategias de direct-
to-comer y online-to-
offline, asi como la
digitalizacion de tiendas
fisicas.

COVID-19 | RE-INVENT: SUPERDIGITALIZACION

Liderazgo de la
nueva economia

Los ganadores de la crisis
capitalizaran su
posicionamiento en una
economia mas digital.
Estos sectores han
crecido enormemente en
estas Ultimas semanasy
lo seguiran haciendo por
el aumento de screen
time de usuarios
existentesy el
incremento de cuota con
nuevas audiencias desde
el hogar.
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...2. Hacia una transformacion estructural

La comprension de la magnitud de lo que es digital,
suele pasar en las empresas por cinco fases, en funcio
de la madurez y de los beneficios obtenidos..

A.Un conjunto de herramientas

B.Un canal de marketing

C. Una fuente de informacion ‘
D.Una plataforma ‘
E. Un marco cultural

El camino es exponencial, como en muchos fendmenc
de la naturaleza. Cada cambio de fase sugiere que ya s
ha tenido éxito en la implantacion de las anteriores, pe
la casuistica es variable. En esta fase de aproximacion

hacia el Re-Launch, las empresas deben preguntarse ¢
pueden tratar de acelerar la curva por la que avanzan «
un punto al siguiente, cambiando a cual quieren llegal
en funcion del activo que quieran capitalizar en el futur

CGood Rebels

Diversifica beneficio/

evoluciona negocio

A Reduce costes

e Amplia oportunidades.
e Crea ventajas competitivas

Aumenta ingresos
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4.2. El marco de la superdigitalizacion

En 2003, el confinamiento del
SARS en China catapultd los
habitos digitales: la adopcion del
eCommerce, la banda anchay la
telefonia movil. Hoy en China, un
33% de las transacciones del
retail son online segun
eMarketer (sin contar viajes o
delivery de restaurantes). Reino
Unido y Surcorea le siguen con el
20% (y en Espana, apenas llega al
10%). En el medio plazo, y dentro
de un contexto mas amplio de
digitalizacion, veremos un nuevo
comercio digital en todas sus
variantes como el primer
receptor de inversién, por su
eficiencia y por los habitos
adquiridos en cuarentena.

CGood Rebels

Digital Commerce

Customer Experience

G

\&

- Home-driven Marketing
- New digital products, journeys and touch

points

- Content & social media

- Digital loyalty programs

- Direct 2 Consumer
(brands)

Business Models

- eMarketplaces
- 020 - Online 2 offline
- Retail automation

Short term pressure on
performance and
eCommerce will lead
Digital Transformation

®

- Social Commerce

- Customer care &
omnichannel

- New channels

- Online virtual goods and services

- Business models and startup accelerators
- New partnerships

- Data & Artificial
Intelligence

Distributed Work

- Logistics and Traceability
- Cibersecurity
- Payments

Ve

- Culture & leadership

- Agile adoption

- Data hubs and data driven initiatives
- Collaboration & open knowledge

- Operations & Industry 4.0

Framework de la superdigitalizacion | Good Rebels
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4.3. Experiencia en el centro de la estrategia

Cuatro areas de trabajo y ejlemplos de uso

De la publicidad a la experiencia:

e Usa plataformas con menos saturacion.

e Haz que las personas se diviertan y jueguen en casa. Involucrales
para crear.

Focusing on customer experience is a winning strategy in recession.
Total returns to shareholders of customer experience leaders and laggards,' % by quarter

300

3 X |Leaders
prOd UCtOS y se rViCiOS en riq ueCidOS: higher returns for shareholders over 2007-09

recession from customer experience leaders

100

e Incorpora elementos digitales que son parte del producto.
e Producto como experiencia.
e Revisa la logistica, introduce home-delivery.

El momento de la verdad (y de la transaccién):
e Utiliza marketplaces para hacer pruebas Direct 2 Consumer. 489
e Optimiza la conversidon con herramientas basadas en Al.
e Revisa la experiencia digital del comprador B2B. 600
e Incorpora elementos contactless en el pago.

La atencidn al cliente, primero:

e Sé creativo al manejar incidencias y sal reforzado del contacto
e Integra los niveles uno y dos de soporte.

e Revisa flujos, herramientas y equipos y actualiza.

2007 2008 2009 010

CGood Rebels
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4.3. Nuevos canales y modelos de negocio

La reconversion del Online to Offline

Hay motivos para pensar que las estrategias de online-
to-offline recobraran fuerza después de la crisis del
Covid-19. Por un lado, serd un primer paso intermedio
ineludible para todas aquellas marcas que quieran
mantener sus canales de venta fisicos al mismo
tiempo que empiezan a canalizar esfuerzos hacia D2C

o hacia estrategias omnicanal.

Por el otro, ayudara a levantar barreras de entrada a
aquellos pure-digital players, que poco a poco
empiezan a recorrer el camino a la inversa. Por
ejemplo, Alibaba ha invertido ya mas de 8.000
millones de ddlares en retailers fisicos en China como
parte de su estrategia de afianzamiento y con un plan
de 020 de “new retail”, aprovechando el uso de
tecnologia y datos cruzados.

CGood Rebels

New York City
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4.3. Digital is a mindset

Trabajo distribuido, cultura digital y agilidad

Enfoques de liderazgo digital y trabajo
distribuido que se sustentan en la busqueda
de motivaciones intrinsecas (no basadas en
recompensas externas).

Un trabajo que se distribuye en tres ejes:

e Purpose: dotar de propdsito comun a los
equipos. Valores, culturay
comportamientos. Vinculacion.

e Autonomia: eliminar jerarquiasy
descentralizar la toma de decision.

e Desarrollo: crear dinamicas de
crecimiento profesional y personal.

CGood Rebels

2\
[

Values

Collaboration
Data driven
Transparency

Agility

i
Organisation

Flexibility / Liquidity
Self-management
Project / results
Network of Circles

(rO\

A\ "4

Process

e Scrum/Agile

Peer 2 Peer
Build / Measure / Learn

<

Skills

Digital Marketing
Tech and Design
Creativity & Comms
Data and Analytics
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4.4. El rol del CMO en la Transformacion

O1

Voz del cliente

Las reglas han cambiado, al
menos temporalmente. El
nuevo consumidor se
encuentra en un estado de
animo diferente a los buyer

persona definidos pre-covid.

La incertidumbre, la
impredecibilidad y nuevos
segmentos
sociodemograficos
requieren un nuevo
Marketing Experimental.

CGood Rebels

02

Datos, mas datos

Los presupuestos se cifen a
una nueva realidad. El
escrutinio corporativo del
ROMI (retorno de la
inversion en marketing) se
acrecienta.

El reto es demostrar que los
canales digitales compensan
y que se pueden eficientar.
Una oportunidad para
reconsiderar el mix de
medios.

03

De CMO a CXO

La CX sigue huérfana,
responsabilidad de muchos
o de nadie. Marketing sigue
controlando el presupuesto
de publicidad pero puede
mirar mas alla y erigirse en el
scrum master de la CX
dentro de la organizacion,
coordinando un trabajo
distribuido en el que
participan también diseno e
ingenieria, comercial,
innovacion, atencion al
cliente, operacionesy
logistica.

04

Human-Centred
Marketing

Las organizaciones
centradas en las
personas (HCOs)
combinan el foco en el
cliente, la experiencia del
empleado y un balance
entre profit y purpose.
Marketing tiene la
oportunidad de transmitir
al comité de direccion la
urgencia de la
transparencia, la
credibilidad y el valor real
aportado a la sociedad
que la crisis no ha hecho
mas que acelerar.
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4.4. Organizaciones mas humanas

El momento de las Human-Centred Organizations

The consumer journey
Exceeding expectations

The citizen journey The co-worker journey
Creating value for wider society Empowering internal innovation

Los tres viajes -el del cliente, el empleadoy el
ciudadano- con los que caracterizamos a las
organizaciones centradas en las personas desde
Good Rebels estan mas entrelazados que nunca. Y el
CMO debe elevar este enfoque al comité de
direccion.

Frente al Covid-19, los consumidores no se sienten
“consumidores”. Y las marcas deben ser menos
marcas y mas organizaciones holisticas por personas
para personas. Una oportunidad para volver a
conectar con las personas y hacer un Marketing mas
honesto, tangible y centrado en la conexion y en el
valor de la relacion.
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DATA. DESIGN. CREATIVITY. TECH.
About Good Rebels

We create digital experiences that connect brands
and people. Agile solutions that touch people’'s
hearts.

100+ Rebels in Spain, the UK and Mexico helping our
clients become more human-centred. Strengthening
relationships with their customers, employees and
with society. Designers, strategists, creatives,
community managers, UX experts, data analysts,
programmers... bringing ideas to life.

Founded 20+ years ago, our company has
transformed the marketing vision of brands like
Toyota, IKEA, Santander, LG Electronics, Abbott
Laboratories, H&M or Pepe Jeans.

Join the Rebellion! - www.goodrebels.com

Good Rebels

Strategy
& Research

Digital strategy,
Research,
Innovation,
Enablement.

Engagement
& Social

Community mgmt &
customer support,
Creativity,

Social listening,
Employee advocacy.

Experience
& Design
Martech assessment,

CX and UX, Design,
Tech development.

CORE SKILLS

Agility, Creativity, Design,
Data & analytics, Technology

Performance
& Media

Attribution & audit,
Media strategy,
Execution and CRO,
Growth hacking,

Marketing automation.
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Good Rebels

Data. Design. Creativity. Technology.

Barcelona - Brighton - Ciudad de México - Madrid
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