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#DistantButTogether



En un estado a nivel mundial de distanciamiento social, les
compartimos un resumen de informacion, estudios, reportes y
acciones de marcas que nos invitan a reflexionar juntos.
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CONTEXTO

' Las personas

Como seres sociales hos encontramos
ante un nuevo desafio;: Reconocernos e
interactuar a la distancia.

En este contexto, las emociones cobran
un papel clavey, alo largo del tiempo,
vemos como la gente va cambiando sus
pensamientos y actitudes.

Lo que hacen o piensan las personas nos
interesa mucho como marca para saber
en gué posiciones nos tenemos que
poner o qué esperan de nosotros.




iTengo personas cerca con coronavirus!”

| Las personas: Sus emociones.

El coronavirus pasa:

“He aprendido y soy mas fuerte”

La llamada: "Hay un
nuevo virus en China”

Nuevos habitos y
confianza:

Negacion: “Esto no
"Me cuido y me protejo”

va a ocurrir aqui”
“Veo la oportunidad de
Rabia: ";Por qué no se han aprendizaje”

. o
tomado medidas antes? "Ayudo a otros”

"Me apoyo en el sentido
del humor”

Miedo: “;Qué nos va a pasar?”

“Y si enfermo y no hay medios?” Conflo s l° ST
ensefiando
Aceptacion y travesia por el desierto:
“Estoy triste”

“Me siento vulnerable”

En este contexto, las personas
van atravesando etapasy
conviviendo con distintas
emociones.

Reconocerlas ayuda a
afrontarlas y desarrollar una
mentalidad positiva a pesar de
las circunstancias.

En todo cambio, siempre
existen oportunidades para
seguir aprendiendo y avanzar
COMOo personas y sociedad.

Fuente: https:/bit.lv/2Iwgtt4



https://bit.ly/2Jwgtt4

| Las personas: Sus preocupaciones.

Top concerns from consumers about the COVID-19 situation

50%

said they panic about
running out of essentials,
ending up making ‘panic
purchases’

Preocupacién a que
se terminen los
productos basicos

34%

believe this is going to be
worse than an economic
recession with the risk of
people losing jobs

Preocupacién a una
crisis econémica,
con riesgos y
pérdida de empleos

46%

are worried about
falling sick

Preocupacion a
enfermarse

BN Fyente: COVID-19 Response - RAPP + Organic - March 23, 2020.

60%

feel the situation demands
them to be even more
proactive about
financial planning and
security for the future

Preocupacion a tener que cambiar su
estilo de vida y planificar sus
consumos y sus finanzas de forma
distinta.



Las personas: Sus preocupaciones.

China 63%
Brasil 60%
Argentina 55%
Chile 53%
Colombi 53%
Turquia 53%

Argentina esta entre los paises que
mayor preocupacion demuestra frente
a la Pandemia.

Mas del 50% muestra una fuerte
preocupacion y siente muy afectada su
vida diaria.

Existe un miedo concreto al contagio,
porgue consideran que todavia hay
mucha gente que no toma los
recaudos necesarios.

e BN ryente: kantar_covid_19__barometer_argentina

Perid

Polonia
Espafia
Nigeria
Chequia
Suddfrica
Eslovaquia
Corea del Sur
Francia

51%
51%
50%
50%
49%
46%
46%
43%
42%

Bélgica
Italia
Canada
Grecia
Hungria
Rumania
Emiratos Arabes
Croacia
Ucrania
Arabia Saudi
Paises Bajos
Reino Unido
EEUU

Israel
Alemania

1%
40%
36%
35%
35%
34%
33%
33%
32%
30%
30%
27%
26%
24%
24%
19%



Las personas:
cDonde estan hoy?

Obviamente la respuesta es en sus
casas, pero la pregunta como marca
deberia ser: ¢Donde y como los
encontramos?




Las personas: ¢Dénde estan hoy?

Consumo de medios declarado (ultimo mes)

Creciendo e Whatsapp
® Videos Online
® Sitios Web
Al estar mas tiempo dentro de - » Facebook
las casas, se modifican los I Tmdidanol
® Instagram
patrones de consumo de * TV Streaming .
medios: Las personas se
encuentran hoy conectados Podcast/Musica Streaming
al televisor y en internet
24/7. Radio online
Radio ¢
Diario papel ®
Revista papel ®
. Cine o
Bajondo

Menos usados

e BN ryente: kantar_covid_19__barometer_argentina

Mas usados

Incremento del rating de TV: 31%/
Incremento horas frente a TV:
+30% Fuente: Kantar Ibope Media
(17 de marzo vs 2 de marzo)



| Las personas: ;Cémo reaccionan ante los mensajes que reciben?

Percentage of Consumers Who Feel About the Amount of Content

They Take in
Excited
8%

Frustrated
9%

Engaged

30%
Los consumidores prestan
EXhaUStid atencion pero, también,

125 empiezan a sentirse un poco
incobmodos y
sobreinformados.

Annoyed Overwhelmed
15% 26%

n = 1,689 U.S. General Population

Q: Which of the following most closely descnbes how you feel about the amount of content you're exposed to day to day through
all chanr communication?

Source: 2019 Gartner Consumer Behaviors and Attitudes Survey
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Las personas: {Coémo reaccionan ante los mensajes que reciben?

Brands helping with the crisis (US)

Top 20 brands mentioned

mWAVE 1 = WAVE 2 piensa que las marcas deberian haceralgo al respecto.

Walmart

Amazon [e—
Walgreens

Google M——

Target =

Cvs IR
Dollar General
McDonald's
Clorox
Chic-fil-A
Kroger . ’ .
Disney piensa que las empresas deberian donar dinero.
Apple
Lysol
Microsoft
Facebook

—
—
Costco ™=
Purell e
—————
S—ee—
—

piensa que las empresas deberian donarrecursos.

Red Cross piensa que las marcas no deberian involucrarse.

CcbC
Burger King

0% 5% 10% 15%

Mindshare US study March 17: “what can brands or companies do to help with COVID-19?"



| Las personas: ;Cémo consumen?

El 86% de los consumidores han cambiado su
comportamiento por el Coronavirus

Evitar multitudes y

y mejorar la higiene personal son los principales cambios

crisis del coronavirus persistiran en el largo plazo

Los habitos creados durante la ¢

ad

119%

que antes

Empieza a cambiar lo que se compray cédmo se
compra:

Las categorias de cuidado personal y primera
necesidad, son las mas consumidas.

El consumo online comienza a incrementarse.

compra mads online

Compras online en el proximo mes

SEs
(4

. Principales razones de compra online

Fuente: kantar_covid_19__barometer_argentina

B ® @

Il Aumentaran
Ahorrode Comodidad

B Seguiran igual Ofertas/
[l Volveran al nivel previo .  Precios tiempo
- i‘caoron i . . accesibles
o compro por Internet
: 74%  64%  63%



#PARARPARASEGUIR

Los cambios de comportamiento obligan a las marcas a adaptarse.

Las reglas del marketing tradicional no valen en
una situacion completamente excepcional.
Debemos ser empaticos con un consumidor que
ha visto cambiar su contexto radicalmente de
forma repentina, y se enfrenta a un escenario
incierto y con una gran carga emocional que ha
cambiado sus prioridades, estilo de vida,
necesidades, y forma de consumir informacion,
productos y servicios.

Un escenario cambiante que nos obliga a adoptar
un pensamiento estratégico agil y colaborativo.

Parar Para Seguir

PARAR HOY ES

LA UNICA MANERA
DE SEGUIR MANANA

"W

Parar Para Seguir

@PararParaSeguir

Seguir |

Es el momento de parar y reflexionar sobre el protagonismo que tenemos en la
sociedad. Parar hoy es la Unica manera de seguir mafana. #PararParaSeguir
Espana )’ pararparaseguir.com [F) Se unié el marzo de 2020

54 Siguiendo 195 seguidore

) de |las cuentas que sigues siguen a este usuario



| Los consumidores esperan marcas mas presentes y mas responsables.

EMPLEADO

Preocuparse por los empleados

desinfectando lugares de trabajo 88

Ofrecer trabajo flexible 70

6 ‘5 % COMUNIDAD

Ponerse a disposicion del gobierno 61

Fomentar herramientas digitales 40

BN Fyente: kantar_covid_19__barometer_argentina

Donaciones a hospitales 47

Donaciones
para
mvesti%ccicbn

Proteger el suministro
de productg; y servicios

Establecer puntos de

comunicacion




Los cambios: de .
comportamiento obligan a las SELF

marcas a conectar mas que Pmduclwlt) crc:mvn), <p0nnncnl\,
nunca con las necesidades de "‘“P“‘“‘" experiences

las personas.

Community, self-esteem,
Las necesidades de los consumidores estan confidence, achievement, respect,
orientadas a ser resonantes en linea con las

emociones que les estan siendo relevantes.

[
'

Friendships, family and

Es recomendable planificar las acciones de intimacy

comunicacion en contexto "COVID-19"
pensando en las instancias clave de esta
piramide. Las marcas que pueden abordar
la parte inferior hasta la mitad de los
eslabones (Physiological, safety,

Body, employment, resources,
property, family, morality

love&beloging) de forma audaz tienen PHYSIOLOGICAL
mayores posibilidades de éxito que aquellas A g B
, bas S
gue solo se enfoquen en las partes and utilities, sleep
1 8

superiores (esteem, self).

B— | mmm Fuente: WHO Situational reports and McKinsey analysis 2020



CONTEXTO 20,20

(.,Cémo pueden ha.cer Ias Step 1. Establish new needs

marcas para considerar a Home

sus audiencias Producain : Rk B s | et et

activamente?
Step 2. How your products or services could address those

“New needs, new organise” ool el I8 BTN (B il [ it Bl syt

Respondiendo al mapa de emociones
humanas reconfigurado y reorganizando s £ g Downtime
su plan de accién donde se setee no sélo : : ko
el objetivo de comunicacioén, sino
ademas cual es el beneficio al

consumidor. Step 4. Create the marketing assets to shine a light on these

I = Fuente: WHO Situational reports and McKinsey analysis 2020 @ RAPPARGENTINA



CONTEXTO 20,20

Finalmente, esta nueva
|6gica de pensamiento COVID-19 customer needs and mindsets
tiene que ubicar ala

persona en el centro de la
accion que nunca.

i Autonomy Tech as saviour Direct to my door Virtual adventures
Una buena forma de entenderlo eeating e - 7 7 -
es graficand oel mapa de glnes heties Sustainability Isolation Small mercies Time well spent Slow living
necesidades y pensamientos

gue los usuarios pueden estar

atravesando, y evaluar, a cudles
de ellos estamos recurriendo en Convmriiee SR
nuestro plan.

Home
Personal growth office/home Mental health Digital activism Fitness
balance

Home
improvement

I TEEs Egente: WHO Situational reports and McKinsey analysis 2020 @ RAPPARGENTINA



Y las Marcas

.Qué estdan haciendo o qué deberian hacer?

La sociedad hoy necesita de compahias que
estén a la altura de las circunstancias. Que
sean capaces de cambiar sus prioridades en
un contexto de negocio desfavorable y poner a
las personas por delante. No se trata de buscar
la forma de aprovechar el contexto, sino
cambiar nuestro mindset a “Qué puedo hacer
YO, CON Mi negocio y con mis productos o
servicios, para ayudar a las personas afectadas
por esta situacion.”

Si hoy somos capaces de ser generosos, la
gente nos recompensara manana.




¢Que deberian hacer?

5. IR PASO A PASO

Es la primera vez que sucede algo de este calibre a Trabajar y tomar decisiones semana a semana,
nivel mundial. dia a dia.

Si bien se esperan ciertas cosas de las marcas, Nadie puede predecir el escenario préximo, sélo
nadie exige que estas sepan qué hacer, cémo podemos prepararnos y recibirlo de la mejor
hacerlo o qué va a pasar? manera posible.

Lo que si es importante es EMPATIZAR, mostrarnos
atentos a lo que pasa. Escuchar.

4. ACOMPANAR

En momentos de crisis y confusidn, mantener la Compartir, contener y agradecer. Hacer esfuerzos
comunicacién basada en los valores de la empresa, para acompafar a la gente en este momento.

es un apuesta segura.

Volver a la Visidn, Misidn y Valores, que exponen la

mente, el corazén y el alma de la empresa.

El tono de toda comunicacién debe reflejar todo

esto.



Companias

Mercadotecnia | Hoy en mercadotecnia

CONSUMO

. ni P d Ricard ofr: 1
Las marcas no descansan: estas companias st idte i E

aprovechan el COVID-19 para lanzar promociones geles desinfectantes

- * Pone a disposicion de las autoridades sus “los medios técnicos y
Las marcas y las empresas no han derado escapar e/ tema del COVID-19. Han aprovechado los efectos d

humanos®

LLYC
EXPLORAR. INSPIRAR ReasonWhy.

= ACTUALIDAD REPORTAJES OPINION PODCAST ESPECIALES

CONSUMIDORES Y MARCAS EN Qué estan haciendo algunas empresas por el bien
TIEMPOS DEL COVID-19 comun en tiempos de Coronavirus

Santander Espafia &
TOA0S QUEremMOos vOhDr & OSLIC CHNCH, POro $0I0 JUN'()S podremos
conseguirio ¥
{esinfectantes Para logrario cuanto antes, por favor, sigue las recomendaciones y

Vi
Articulo 25 Mar 2020 isa amplia su pa
atletas hasla 2021

cubrir los Juegos
El 11 de Marzo de 2f D Ma Galperin @ ©marcos_galperin - th ¢ Tokio
del que atin descon : 4 A rcos Cos_galper v
€OmMo econémico, e dEsace ! Mercado Libre posterga la fecha de cobro de sus cuotas de crédito para
19 ha venido a aum apayar a sus clientes
disrupcion en térmi
tiempos.

litsubishi deslac
nporlancia de q
1sa en esla cuar

Coronavirus: how brands
should respond to the

Mercado Libee posterga la fecha de cobro de sus c...

L a0

crisis




(Que estan haciendo?

LAS MARCAS SE ESTAN ADAPTANDO A ESTE NUEVO PARADIGMA Y SUS NUEVAS NORMAS.

Social Distancing and
#alonetogether

Chipetle Together Hangouts on
Zoom Are a Way to Cope With Social
Distancing

O .
CHIPOTLE ’ (’

TOGETHER ‘

As states are enforcing different
levels of lockdown, brands are
actively encouraging customers to
maintain a healthy level of social

interaction via non-traditional means.

Chipotle

Prevalent WFH and

Heightened Importance of Digital

Be-at-home uunthh

e~ r————ry

Remote working has drastically
accelerated digital transformation and
created a focus on the home, making
it a must-play, must-win area.

Best Buy

mmm Fuente: COID-19 Response - RAPP + Organic - March 23, 2020.

Humanity and Positivity During

the Time of Stress and Uncertainty

.;.._.n

YIS Dary beels OIRIOnT 1hG your, &
b o

Ihough o Duinness Ohos Sack Fund 1 hets
Someuniies whve we bve, wark & ofebratn, ¥ 1w

Happy
8t. Patrick's
Day

Many brands are using the COVID-19
crisis as an opportunity to build
customer relationships and reinforce
the values that defined them, bringing
warmth and nomalcy to this highly
uncertain time.

Guinness



| ¢Que estan haciendo las marcas?
La insensibilidad, la inaccion y la falta de respuesta pueden danar la imagen y reputacion de una marca.

High-energy message Showing images that are not Radio silent at a time that

is not congruent with consistent with CDC’s health calls for higher transparency

customers’ emotions recommendations and frequent communication
Southrwsat Nribbes @ ¥ Gacsaahie Mar (0 X v

a0
Are yos ready 4o IGCKT Erver dor & charce dor you and fres
Trwrcts 1 trwel % Loo Angeiws, @b Mo Lind, i adeed he
Workd Promion of 2 TicleanaTour, I thoamers Aprl 10,
PEcurtmena TWT

TruthSeeker
BShattNAT

No thaska, thire's @ ghobal pandarmic in case pou dont wah
the news.

200 PN - Mar 11, 2090

Se0 TremSoseary orer Taeots

Southwest Airlines



I :Que estan haciendo las marcas? Heineken Lqpana desarrolla un plan para apoyar
c :

NIVEL MUNDIAL

Chipotle Is Hosting VirtualLunch  3anitario
Parties With Celebs & Giving Away

Free Burritos

V&u; A

CTOMAVE SOME FUN, AND MA X2 30RE PN L "

a bares y restaurantes en el estado de alarma

EUROPA PRESS T7MAR 20201774 AMAMAMD

Una VTC de Cabify en Madrid.

Zara Owner Inditex Will Donate
Cabify ofrece a la Comunidad Masks for Coronavirus Patients

de Madrid 400 VIC para and Health Workers in Spain

Comcast and T-Mobile upgrade everyone
to unlimited data for next 60 days
Alcampo copia a Mercadona y sube el
sueldo a sus empleados

20 A LOT BOING ON RISHT MO

Adobe gives students free home Creative
Cloud access - here's how to get it

By Mark Wikson 2 days ago

Free temporary licenses available during Covid-19 outbreak



¢Que estan haciendo las marcas?
ARGENTINA

mercado
libre

Qv W

&P7 Les gusta a macarenapineiro y 4.148 mas

burgerkingarg Hoy, mas que nunca, cuidar de nuestra
salud es responsabilidad de todos. Por eso, y en linea
con las medidas indicadas por las autoridades
nacionales, cerramos temporalmente las puertas de
nuestros locales a partir de este viernes 20 de marzo de
2020.

@

mercadolibre.arg @ « Seguir

mercadolibre.arg @ #CodoACodo
hasta que llegue lo mejor
#MeQuedoEnCasa.

La prevencién es Ia inica forma de
cuidarnos entre todos. En estos
momentos es muy importante
recordar estos simples consejos:

Mantengamos el distanciamiento
social. Por un tiempo olvidate de
saludar con un beso, abrazo o
apretén de mano. No vayas a
reuniones sociales, no uses
transporte pblico y si en tu trabajo
te lo permite realiza home office.
Traté de quedarte en casa lo méximo
posible. B

Lavate las manos constantemente
hén Aurante 20

oQv A

28,876 reproducciones

JENCASA
CON FLOW

Durante estos dias que vas a estar en tu casa, Flowte acompana
abriendo todo el contenido de Fox Premium hasta el 1 de abril,
ijpara que disfrutes de las mejores séries y peliculas!

AL P
ESTAMOS ENTREGAND

2o 0MBIA

#Sistema de donaclones o trovés de.
#Entrega de bonos para personal de

PARAGUAY

e
)

ESTE ES UN MENSAJE DE
ARGENTINO AARGENTINO I3

iéa BOLIVIA

&5 URUGUAY

‘#Entrega de comida de uno organizacion

#Aimerzos gratis ol persanal de solud y seguridad
#Delivery si costo en formocios y supermercadios

cervezaquilmes © » Seguir

cervezaquilmes © Siempre te
hablamos de lo bueno de
encontrarnos pero hoy no. Hoy hay
que hacer exactamente lo contrario.
Quedémonos en casa y cuidémonos.
entre todos. #SomosResponsables
Para més informacién, link en nuestra
bio.

loly.vera33 Extrafio a cada uno
de mis amigos y mi flia...
necesito abrazos y besos pero
de esta salimos todos juntos
como otras tantas veces

10 Me gusta Resp:

__SJARGENTINA
#Entregas grats durante todo morzo
#Puesta o disposicién de los olaboradores
deloapp

- -



¢Cuales son los principales pilares de conversacion
sobre los que se apoyan las marcas?

¢Cuales son las recomendaciones para las companias
gue desean ser actores sociales comprometidos?

A continuacion, algunas guias para el pensamiento y la accion.



Identificar cual es el
espacio de
oportunidad para
ser relevante, acorde
al negocio en el que
participamos.

Listen Up

Ponerse en alerta
permanente para ir
leyendo dia a dia
cémo sienteny
piensan las
personas, ya que
esto cambia de
forma vertiginosa.

En resumen. Recomendaciones

Tendencias en materia de comunicacion. ;Qué hay detras del contenido?

Actualizar canales
de contactoy
permitir la
interaccién e
interaccion
frecuente con los
usuarios.

Add clarity

Shift your
media

Entender la necesidad
de permanecer dentro
de los hogares y evitar
inspirar errbneamente
a los usuarios.



En resumen. Buenas practicas

¢Cuadles son los pilares de conversacion y accion que son considerados como “buenas practicas” y sobre
los que se apoyan las marcas?

Concientizar y
educar sobre los
meétodos de cuidado
y reduccion de
contagio.

En un contexto de
aislamiento,
debemos ofrecer un
espacio de
encuentro digital,
que refuerce el
vinculo a pesar de no
tener contacto fisico.

Adaptarnos al nuevo
entornoy a las
nuevas reglas de

juego. Reorientar los :

planes de
comunicacién y
ponerlos al servicio
de la coyuntura.

Ayudar a nuestras
audiencias, en el corto
y en el largo plazo. Ser
conscientes que somos
parte una
transformacion social y
culturaly que las
medidas que se tomen
tienen un impacto
futuro.



| En resumen. Que si, que no

DONTs

Considerar las necesidades cambiantes de los publicos ) . .
objetivos Centrarse en ubicaciones fisicas que no sean los hogares.

Ofrecer soluciones sin contacto. . } )
Incentivar a los clientes a salir de casa.

Trabajar en la confianza y la cercania.

Trabajar desde el humor.
Ser claros y precisos. Detallar cuando, cobmo y por qué en la

medida que sea posible.

Ofrecerles experiencias que atenten contra la salud y el
Ofrecer canales directos de comunicacidn para consultas. cuidado personal y social.

Comunicar de forma responsable con mensajes relevantes
y veraces.

Hacer silencio en este momento.

Brindar ayuda y estabilidad en un contexto de

. X Ser inconsistentes y poco constantes a la hora de dar
incertidumbre.

respuesta. Esto no ayuda al manejo de la ansiedad de los
usuarios/clientes.

Ser cercanos. Humanos.




| Un compromiso

En esta coyuntura, las marcas no soélo deben comunicar como “agentes de
mercado”: Estan destinadas a conectarse, desde su costado mas genuino: su
propdsito, con aquello que las personas estan necesitando.

%
Companias 0:0:0 COVID19 Marcas que entienden su rol
respondiendo como 2 como actores sociales
agentes de mercado a | > comprometidos con las
los objetivos de sus comunidades de las cuales
planes de marketing. son parte.






Muchas gracias

R A P P T

Abril 2020



