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Crisis social 2019

Crisis social: Vuelco al mundo
comunitario




EN MUY POCO TIEMPQO, HAN PASADO
POR

Octubre de 2019, tan solo 2 afos atrds... Explota una fuerte crisis social y

todo se cuestiona:



La economia se
desploma, lo que impacta
en el consumo...
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Los chilenos se volcaron a
las calles, porque tenian
mucho que exigir...
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Sin embargo, la expectativa de los consumidores era que
aportaran desde algun espacio mds alld de
sus propias categorias,

La mitad de los chilenos declara como principal driver el consumo
responsable social y medioambiental

51%

Compraria motivado por propositos

Prefiere en Canal tradicional,
PYME, medioambiente, reciclable
marcas nacionales.

Base: 593 casos

Estudio Contingencia - Kantar. Diciembre 2019

Y la expectativa hacia las marcas estaba orientado a contribuir al cuidado

de los suyos, mejorando condiciones laborales y sueldos

Mejorar las condiciones laborales y sueldos de sus
trabajadores

Acortar la brecha salarial entre el que ganamaéas y
menos en la empresa

Ayudar MYPES (Micro y pequefias empresas)

Cuidar el planeta y preocuparse por el reciclaje

Mantener el precio de sus productos

Realizar donaciones a causas o instituciones que
lo necesitan

Base: 593 casos

Estudio Contingencia - Kantar. Diciembre 2019

36%

25%

16%

10%

8%

5%



Este primer periodo, deja la gran oportunidad de
que tiene cada marca...

Esta contribucion, debia con el camino
ya trabajado previamente, si se improvisaba o forzaba, el
castigo era alto...
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Llega Febrero, las vacaciones se acercan a su término y
todos estdn pendientes sobre como serd Marzo de 2020,
.habra una nueva explosion social?

Pero no, irrumpe la pandemia por coronavirus

- La vida se ve amenazada, nos obliga a encerrarnos en casa, a volver a

lo mds bdsico, se temia por la vida.

- El confinamiento genera un quiebre en la economia, pérdida de trabajos

y reducciones salariales.

- Si bien, habia un valor en lo colectivo, la precariedad nos hizo volver a

tener una perspectiva un poco mds individual.




La crisis econdmica se convierte en catdstrofe, con mads
desempleo y menos ingresos, aumenta la preferencia
por marcas economicas y marcas propias...

Las cuarentenas y la imposibilidad de operar para muchas empresas,
trajo incertidumbre y mds que crisis econdmica, fue una catdstrofe...

Evolucien del IMACEC Chile
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Fuente: IMACEC Banco Central de Chile. Fuente: Barometro COVID19 - Kantar 2020

Estdn viendo afectados los ingresos de sus hogares

1%

De las personas presta mds atencién a los precios

82%



La prioridod es “resolver Y funcionar”, ya que ademds El rol de las marcas es “mantener sus servicios y abastecer”
de tener menor presupuesto, el encierro es obligatorio...

los consumidores se ven impulsados a probar nuevas

marcas, formatos, variedades, canales de compra...

"He probado nuevas marcas que seguiré comprando después de la 6 i /o

pandemia”

Las marcas “Deben hablar de cémo podrian ser utiles en la nueva

0/ vida diaria”
43%

Fuente: Estudio Barometro 2020 KANTAR 6 5 /o



Esta necesidad de consumo se tangibiliza en los
indicadores del cierre del afo, los cuales se ven
impulsados por las fiestas de fin de ano y el cobro del
segundo retiro de los fondos de las AFP.

CANASTA FMCG DIVISION WORLDPANEL | VARIACION% CANASTA FMCG DIVISION WORLDPANEL 2020 vs 2019
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Mientras se empieza a notar que las cosas no serdn
exactamente igual que antes: ya que todos estos

cambios, han dejado aprendizajes...
SE INTENTA RETOMAR LA VIDA CON NUEVAS NORMAS DE

LA VACUNACION IMPULSA MAS LIBERTADES CONVIVENCIA

DESGASTE PSICOLOGICO




Chile se encuentra en una posicién avanzada en la

proporcion de personas vacunadas
Y la mayoria de los chilenos declara que su circulo
cercano se ha visto afectado por COVID-19. Es decir, han
visto el virus mds de cerca....

93%

43%

Declara estar
vacunado

Total % contagiados
por COVID-19




Les preocupa menos enfermarse. Y, aunque se
mantienen precauciones de proteccion personal y del
hogar, ya estan empezando a salir mas.

Me preocupa enfermarme sin importar
cuanto me cuide

56
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39 .
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Incluso disminuye la percepcion que COVID-19 esta
afectando la vida diaria

Emay-20 mjun-21

-20pp |

La situacion actual del coronavirus esta impactando mi
vida diaria




El consumidor ha acumulado informacion sobre los
efectos del contagio y sobre como cuidarse.

Estan mas seguros que “saben convivir con el virus” y
que ya es momento de retomar la vida.

Sin embargo, estamos cansados y la salud mental esta
desafiada.




En sintonia con lo anterior, la percepciéon econémica
del consumidor ha mejorado en el ultimo ano...

81%

La percepcion de la situacion econdmica actual (Jun)

En Junio la percepcion del consumidor es favorable respecto del mes
anterior (74,2% Abril) y del mismo periodo del afno 2020 (Jun 22,2%) vy la
percepcion econdmica futura es de un 83,5%.

Sin embargo, la tasa de desempleo sigue en dos digitos.

10,4%

Tasa de desempleo. En el trimestre mévil a marzo 2021.




En consecuencia, nos enfrentamos a un consumidor Que aunque sigue valorando la conveniencia, ya
con menos incertidumbre, pero que sigue presionado.  comienza a mostrar ciertas senales de regreso a sus
marcas habituales...

“Presto mds atencion a los precios que “Presto mas atencion a les “Continuo comprando las misma

"A la economia le tomard mucho tiempo antes de la pandemia” productos en promecién® marcas de siempre”

recuperarse y esto tendrd Impactos a large
plazo de pérdidas de empleos y
dificultades para los negecios”

"Lo situacién del coronavirus nos exige ser “Estoy muy preocupado ccerca del futurc”
aun mas proactives respecto a la
planificacién financiera®

76% 67% 53%
55% 48% 44% ’

= 31 % Sk s 21 % 9% 2620, i 3 2 % - ..6%, vs B7% (2020) =49 vs 1% (2020) ..4% vs 57% (2020)



Lo que ha impactado en el consumo de marcas
premium, las cuales recuperan fuerza en este primer

semestre...

CANASTA FMCG DIVISION WORLDPANEL | VARIACION% VOLUMEN
Efecto bonos y retiros AFPs...

Var Vol% Nueva Canasta FMCG

Q1-20 Q2-20 Q3-20 Q4-20 Q1-21 Q2-21

——  Economy Mainstream - Premium k Private Labels




“"Cada vez que puedo compro cosas para darme un “Busco la forma de comprar los productos para regalar a
gusto” mi familia”

62% 65%
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Encontrando nuevas maneras de comprar: e-
Commerce esta en su peak en Chile y se mantendra
asi en el futuro, incluso sobre el promedio global.

% Alimentos y Productos para el hogar comprados a través de Otros mercados LATAM también experimentaron alzas similares a las
Online de Chile
Chile +19%
39
25
20 2 Brasil Colombia
+20% +20%
(37% vs 17% (39% vs 19%
Antes de la Antes de la
Promedio Antes de la Promedio Durante la Pandemia Promedio Después de la

Pandemia Bandaria pandemia) pandemia)



Este crecimiento del e-Commerce, también esta He descubierto nuevas tiendas online en las que seguiré comprando

relacionado con que los consumidores han incluso después del COVID-19
descubierto nuevas tiendas en pandemia y seguirdn
comprando en ellas. Chile +19%
s )
39
Peak
25
20 21
F‘ron'-|edio Antes de la Promedio Durante la Pandemia Promedio Después de la
Pandemia Pandemia
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50% 64% 98% 91%




Y los medios de pago digitales también han ganado Prefiero pagar con tarjetas de crédito, tarjetas de débito y
preferencia... aplicaciones para moviles en vez de con dinero en efectivo

Chile es donde encontramos una mayor preferencia por este tipo de
pagos electrénicos (con tarjeta) por encima del efectivo. Y vemos esta
tendencia en toda la region.

56 55
—— I
Global Latam Chile

N
e bd mm BB

54% 76% 53% 50%




Con todo, vemos que el consumidor esta mas
confiado, prefiriendo sus marcas de siempre, incluso
marcas premium, en parte porque quiere volver a la
“normalidad” pero también relacionado al aporte de
los bonos y los retiros del 10% + el progreso avanzado
de la vacunacion que brindé mayores libertades.

Generando una ilusion de normalidad, que se materializa
en consumo, pero un CoONsUMo CoN Nuevas aristas...




Este nuevo momento, nos muestra que si bien el
consumidor quiere retomar su vida, es poco probable
que olvide lo que aprendid en estos ultimos 2 afos:

Nuevas marcas, nuevos formatos y variedades, las
cuales ya han comenzado a convivir con las
habituales...

Nuevas formas de comprar y canales, los cuales se
empiezan a mezclar en distintas ocasiones de consumo
con las compras fisicas...

Nuevas formas de evaluar y exigir la relacion de valor y
conveniencia...

Nuevas formas de vivir, de trabajar, de consumir
medios, etc.




Y aunqgue los canales cambian, los set de consideracion
se amplian y las marcas premium se ven mds desafiadas,
el consumo no deja de ser una prioridad:

“la gente quiere sequir comprando, sélo que de una forma mds
inteligente, no se puede fallar en la eleccion”.

Este segundo periodo, abre la oportunidad de ser una
marca resolutiva, que ayude a un consumidor mds
exigente desde lo funcional.




Y desde ahi, las exigencias a las marcas empiezan a
conjugar distintos aspectos, entre los que se encuentran:

- Cumplimiento de la funcionalidad, no se puede fallar en
lo bdsico

- Maximizando sus ecuaciones de valor: dar al menos lo
justo por lo que cobran

- Siendo resolutivas, ayudando a facilitar las rutas de
consumo

- Trabajando para aportar de manera genuina, con un
pais mejor y mas justo...
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Mds conectados

Consumidor con mayor oferta de
plataformas




En unos pocos afios hemos ampliado las formas de ver y
acceder a los medios, mds opciones de contenidos y

pantallas

Ano 2010

Ver TV Abierta TV Paga
@8,7 55,3
Radio
Escuchar 719
L Periddicos
eer 53.8

Por ejemplo, los medios mds tradicionales pasaron de 4 a 12 formas de
consumo, agregando tiempo dedicado a las pantallas y mds
competencia por la atencién de los consumidores.

Ano 2021

TV Abierta TV Paga ‘[0 MM°  vIDEOS ONLINE

85,4 75,5 67.7 79.5

Radio Strenr:ni_ng Podcast

64,5 de ;\';uilcc 20.0

Periddicos {off) Periddicos (on)
26,8 44

Por lo menos 1 vez al mes Twitter Por lo menos 1vez al

Blog 6,5 27,2 rrigme Moticias Internet

64,2

Fuente: TGI. Personas 18++. Ultimos 30 dias



Pero, identificamos que existe una diferencia importante
entre lo que los anunciantes creen acerca de las fuentes
de informacién y lo que los consumidores realmente

hacen

La opinion de los profesionales de la comunicacidon La realidad de la audiencia en Chile

1 Redes sociales 1 Noticias en TV

2 Influencers en redes sociales 2 Redes sociales

3 Periédicos y sus sitios web 3 Busca noticas en Internet

4 Noticias en TV 4 Radio

5 Podcasts 5 Periddicos impresos

Estudio Media Navigator ; Qué fuentes de noticias e informacion han cobrado una mayor Estudio TGI, Oleada 2021, mayores de 18 afnos, donde se informa de noticias locales

importancia tus consumidores en los ultimos afios?

La realidad de la audiencia en Europa
1 Noticias en TV

2 Periddicos y sus sitios web

3 Redes sociales

4 Motores de busqueda

5 Noticias en la radio



Si bien hay un alto uso de

redes sociales y apps de
comunicacion

Apps de entretenimiento - informacion

WhatsApp Facebook
Messenger Facabiook Instagram YouTube Messenger
Twitter Tik tok Pinterest
Telegram Twitch Snapchat

- - -

2?\ 26\ 2h 12 6 5

Fuente: TGl 2021, Mayores de 18 anos. ;Cudl de estas app/medios accedes? %Si

Apps de uso profesional

26\ zom

Google ]
Meet LinkedIn

™ N
16 16

Microsoft
Skype
Teams yp

“ =)

9 S



Ademds, en casa por
pandemia, consumidor
agrego mas opciones.

Las OTT's entraron a los hogares

Ced  Nemrux

67,7% 58,9%
Vio video bajo Netflix
demanda (U.30d)
amazon /\
. -d @
prime wﬂ eo ‘B's““f"*'
23,8% 20,6%

Amazon Prime Disney +




Pero si bien crece el
interés de la audiencia
por nuevos contenidos,
los bolsillos no son
infinitos

Los consumidores conectados que afirman pagar por un servicio de

transmision en linea tienen :

18% 79

2+ suscripciones 3+ suscripciones 4+ suscripciones

Fuente: Kantar TGl Global Quick View, 2019

"Creo que estamos llegando a un nivel de saturacion de cudntos
servicios de suscripcion atractivos en general puede acomodar el
mercado ... Sélo para competir, la mayoria de los servicios premium
tendrdn que integrar algun tipo de publicidad ". Ashwin Navin, CEO,

Samba TV



Entonces, volvemos a la
pregunta: ;, Como se
sienten los anunciantes en
relacion con los tipos de
datos que tienen a su
disposicion?

Enfecada

Chtbes fe AgEneras de investigaein '.
Praporcipann cenesimis s peteticay B

Uotos de encusstas pubScadas . ® Relevartes para nuestos obietvos
. Ropizor InBEELIGOCmEN |nier o

Inteligencla de publicldad competitiva . ® Transparents
Propotianon resulodos Chrecan ¥ Corhohles
||||||||||| tn Erackivea COOLIENtas iy
Fuentas L] upiden Fusntes
BALAFNOS Saciley de canectar fon ) Internas

P e #® [nitrego personchzado

Catos de emprosas de adrech .
Dhates de nuerir agencia de medios . - I'"':r ”::ﬁ::" P
datas de ellantes
Datos da plaotafermas tecroldgicas '. e
Fii

mn zie perscninisenr

Actualizoda: @ B Tpobes de acosder

Flexible

Fuente: Estudio Media Navigator.



Los anunciantes esperan
un didlogo mads dindmico
de los datos

Una estrategia eficaz para impulsar el crecimiento
solo puede provenir del acceso a datos constantes y
significativos.

Fuente: Encuesta para anunciantes globales de Kantar. 672 ejecutivos de publicidad de 39

paises en abril/mayo del 2021.

El 81%

Quiere controlar mds su gasto en medios.

El 76%

Cree que “todos deberian usar los datos, tanto nosotros como nuestras

agencias

El 53%

Cree que fomentar conversaciones impulsadas por los datos en toda la

organizacion serd mds importante en los proximos afios.



Ademads cuando la importancia de los datos se
incrementa a medida que las estrategias de DTC se
aceleran

Entonces, ;cudles son los desafios para la estrategia de planificacion y
publicidad?

Desafios con mejor puntuacién para estrategias de planificacion y

publicidad

1 Audiencias perfiladas entre _todos 38%
= los puntos de contacto/medios

Optimizacién del presupuesto °
2 * entre sus medios 37%

Convertir los datos en conocimientos

o/ reconoce el valor
El 75 /0 de los datos agrupados

cree que es dificil generar
El 63% conocimientos acerca de

las actividades de la

competencia

Fuente: Encuesta para anunciantes globales de Kantar. 672 ejecutivos de publicidad de 39

paises en abril/mayo del 2021.
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Solo un tercio de los consumidores considera que la
publicidad ha mejorado su calidad respecto de antes de
la pandemia

Peor que
antes de la
pandemia
17%

Mejores que
antes de la
pandemia
32%

51%

Igual que antes

Igual que

antes de la

pandemia
51%

Comparativo con los datos latam

Mejores que antes de la
Peor que antes de la pandemia pandemia

13% 32%

’
55%

Igual que antes de la
pandemia
55%



Importante cuando
vemos que los
anunciantes estan
retomando su
comunicacion invirtiendo
fuertemente.

Inversion Mensual Neta $ | Total Medios | Cifras Nominales
(MMS)

20,000
Ene Fea Mar Abir My Jun Jul hgor Sept Ot Nav

Cuando la audiencia debe volver a acostumbrarse a estos
niveles de ‘saturacion’



Corresponsabilidad en el hogar, en el consumo y en lo
social

Alta coincidencia en temas que parecian velados - ajenos
lejanos

;. Qué temas son relevantes para los/las chilena soy?
La gente espera ética en las marcas y las empresas
83%

Las empresas deberian ayudar a los consumidores a ser responsables con
el medio ambiente. 85% en jovenes

80%

Es importante que una compafia opere con ética. 93% en solteros sennior
s/hijos

64%
Compro articulos producidos en mi pais. 7/% en solteros que no trabaja

Fuente: TGl Oleada 2021

La gente y los temas de inclusion y diversidad
82%

Hombres y mujeres deberian de compartir igualmente las
responsabilidades del hogar 91% en parejas con nifios

77%

Acepto las personas como son, sin importar su preferencia sexual. 90% en
jovenes

Medioambiente

89%

Reciclar es el deber de toda persona. 93% en parejas con nifos pequenos
70%

Los efectos del cambio climdtico no estdn demasiado lejos en el futuro,
para que realmente me preocupe.

77%

Hago un esfuerzo para disminuir el uso de agua en mi hogar



La mayoria de los consumidores chilenos, son hoy mads
conscientes por lo que consumen. A la vez, impulsan la
tendencia del localismo apoyando a sus propias
comunidades.

% "Presto mds atencidn al origen de los productos que antes de la % “Compro en tiendas y almacenes locales, es importante para
pandemia” ayudar a la comunidad, emprendedores y pymes”
63 77
52 53 52 53 64 62 61 64 65
Total Chile  Argentina Brasil Colombia Mexico
\/ - Total Chile  Argentina Brasil Colombia Mexico

49% \/
@ Ola Anterior @



De a poco, se suben a la
tendencia del cuidado

q m bientq II econom I’G 2;;52%L(J)|31rmente compro productos de segunda mano o
circular y moda
sustentable. a0
25 26
J L
Total | Chile | Centenials /

N Millenials (18-35)



Los consumidores quieren que las marcas realicen a
largo plazo acciones que apunten a conectar
emocionalmente.

;Qué es lo mds importante que deben hacer las marcas en este

momento?

67% 33%

Acciones relacionadas a construir Afinidad Emocional de Acciones funcionales relacionadas al cumplimiento de
los consumidores con las marcas necesidades bdsicas de los consumidores



Todos estos cambios, nos
dejaron con un
consumidor que...

Mads exigente

Aprendié que al demandar, las marcas respondieron
Mas repertorizado

Probd nuevos formatos y marcas y encontré valor
Mas funcional

El cumplimiento desde lo funcional ayuda a generar conexion emocional
con las marcas.

Mds responsable

Se espera que las marcas aporten mds alld de sus categorias.

Hiper conectado

Mds expuesto a medios y canales, estd sumando mds que reemplazando
Que busca valor

Busqueda de conveniencia y de buena ecuacién de valor. Las marcas son
importantes.



Ademds, hemos
aprendido que las marcas
Mads fuertes, no sdlo
pierden menos, sino que
tambien se recuperan
antes en tiempos de crisis

Comparacién Porfolios de marcas valiosas: Kantar BrandZ vs S&P 500 vs
MSCI World Index
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