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Reajuste

de Son muchas las marcas que en estos momentos han adaptado su comunicacion y estan ofreciendo un valor anadido a la
Ob ] etiV 0S sociedad realizando distintas acciones. Su estrategia de comunicacion esta basada en la contribucion social desde distintos
enfoques.

Saber adaptarse y hacer publicidad no es tarea facil en los tiempos del coronavirus. Aun asi, muchas lo estan haciendo.

Por eso, hoy mas que nunca los medios ofrecemos la posibilidad de hacer que su mensaje llegue y su labor cale en una

poblacion necesitada de cuidados, de optimismo, de buenas noticias. Donde la solidaridad y las buenas obras son el soplo de
aire que nos llega incluso con las puertas cerradas.

a. Comunicacion institucional de marca
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Algunas recomendaciones de los expertos

a. Comunicacion institucional de marca

Comunicacion basada en la identidad de marca

Estamos en una situacion de cohesion y unidad social, Se buscan acciones, no solo palabras: las marcas que usen

donde el "nosotros” prevalece por encima del "yo". Esta su posicion y poder en el mercado para ayudar a la sociedad
situacion esta dando un nuevo significado al civismo y el durante esta crisis demostraran a los consumidores su valor

altruismo en la sociedad. Las empresas y marcas, por tanto, y su relevancia.

deben estar a la altura aunque esto pueda implicar un
sacrificio por su parte.

Posicionamiento en medios relevantes

Compromiso con Stakeholders

Compromeétete con tus stakeholders, tanto consumidores La gente ya no sale a la calle, por lo que los medios OOH vy

como empleados, y muéstrate trasparente con los pasos PDV dejan de ser efectivos mientras que el consumo de

gue estas dando para garantizar su seguridad. television, radio y digital se multiplica. La situacion actual
demanda, por tanto, un cambio en la estrategia de medios a
corto plazo.

Comunicacion clara

Mensajes simples, reales y empaticos y aléjate de los Hay que pensar y actuar rapido, pero también hay que
promocionales. pensar a medio y largo plazo y no tomar sélo decisiones

cortoplacistas.

Fuente: Recomendaciones sobre como deben actuar las marcas de BBDO/ Tips sobre publicidad en esta crisis global. Captify
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Solidaridad

RODILLA

MADRID 1939

Telepizza y Rodilla reparten
comida a los mas pequenos...
Pikolin y El Corte Inglés facilitan la
acogida de personas sin hogatr...
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https://www.reasonwhy.es/actualidad/empresas-bien-comun-coronavirus-espana
https://www.reasonwhy.es/actualidad/empresas-bien-comun-coronavirus-espana

Gratitud

Hemos visto también campanas de

gratitud tanto a los colectivos que
tanto estan ayudando a parar esta
crisis como al publico en general
por quedarnos en casas.

Graclas

Y a todos

aquellos que
trabajan
desde sus

casas
Familias
con hijos
pequenos
Transportistas
Periodistas
Asistentes
del hogar
Cuidadores
Reponedores
Controladores
Farmaceéuticos

Personal de
limpieza
Pescadores,

. agricultores
Todos hacemos un gran equipo. y ganaderos

Dependientes

GRACIAS POR ESTAR AHiI Eﬁ%?;igso rgé
seguridad
Personal

sanitario

Investigadores

g &
A
n

PULEVA

“VVosotros doblais turnos,
nosotros os llevamos el café”
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https://twitter.com/puleva/status/1239887383337807872/photo/1
https://twitter.com/puleva/status/1239887383337807872/photo/1

Apoyo Sanidad Publica

a. Comunicacion institucional de marca

Pernod Ricard, Nivea, Gonzalez
Byass, Bacardi ceden fabricas
para hacer desinfectantes contra el
coronavirus.

Grupo Inditex traera un NIVEA
cargamento con mas de un millon

de mascarillas, trajes y pantallas
protectoras.

Port Aventura financia la compra
de material en hospitales

| A
Mango donara 2 millones de -:}‘g
mascarillas v Huawel 1 millon para s
Y P Pernod Ricaird

combatir el avance del coronavirus
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Empatia/ Animo

MUTUAMADRILERA

Algunas marcas han optado por
creatividades en los gue lanzan
mensajes de concienciacion para

gue la gente se quede en sus
casas.

orange’
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https://lapublicidad.net/ikea-y-mccann-rinden-homenaje-a-nuestro-hogar/?utm_term=Los+SPOTS+mas+vistos+de+la+semana+en+La+Publicidad&utm_campaign=Newsletter+La+Publicidad&utm_source=e-goi&utm_medium=email&eg_sub=8c197f0226&eg_cam=1a6acf74a1ec35ad486180572272e721&eg_list=2
https://lapublicidad.net/ikea-y-mccann-rinden-homenaje-a-nuestro-hogar/?utm_term=Los+SPOTS+mas+vistos+de+la+semana+en+La+Publicidad&utm_campaign=Newsletter+La+Publicidad&utm_source=e-goi&utm_medium=email&eg_sub=8c197f0226&eg_cam=1a6acf74a1ec35ad486180572272e721&eg_list=2
https://www.youtube.com/watch?v=8Wv-tWXgzcE
https://www.youtube.com/watch?v=8Wv-tWXgzcE
https://lapublicidad.net/hoy-mas-que-nunca-lo-nuevo-de-sra-rushmore-y-vodafone/?utm_term=Los+SPOTS+mas+vistos+de+la+semana+en+La+Publicidad&utm_campaign=Newsletter+La+Publicidad&utm_source=e-goi&utm_medium=email&eg_sub=8c197f0226&eg_cam=1a6acf74a1ec35ad486180572272e721&eg_list=2
https://lapublicidad.net/hoy-mas-que-nunca-lo-nuevo-de-sra-rushmore-y-vodafone/?utm_term=Los+SPOTS+mas+vistos+de+la+semana+en+La+Publicidad&utm_campaign=Newsletter+La+Publicidad&utm_source=e-goi&utm_medium=email&eg_sub=8c197f0226&eg_cam=1a6acf74a1ec35ad486180572272e721&eg_list=2
https://www.youtube.com/watch?v=s2FnSIalY1k
https://www.youtube.com/watch?v=s2FnSIalY1k

Utilidad de Marca

a. Comunicacion institucional de marca

Microsoft ofrece de manera
gratuita sus herramientas para
favoreces el trabajo desde casa.

PC Componentes asiste en el "‘ Adobe

teletrabajo.

Adobe regala la suscripcion de
Creative Cloud (Photoshop,
lllustrator, Premiere o Lightroom)
de manera temporal para
estudiantes y profesores.

= Microsoft
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Como en casa...

a. Comunicacion institucional de marca

Los principales operadores de
telefonia favorecen la
comunicacion en los momentos de
alslamiento social. Por ello estan
regalando a sus clientes datos
extra.

Museos como El Prado, el
Thyssen, el Reina Sofia o el
Argueologico asi como centros
culturales como La Casa
Encendida de Madrid o la
Biblioteca Nacional estan
programando actividades online
para seguir disfrutando de la
cultura en estos dias de
cuarentena.
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a. La TV para construir marca

b. La flexibilidad de Internet
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(D)

La Television es @alcance y conflanza. Es el medio

iIdoneo y mas eficaz para hacer llegar el mensaje de forma
rapida y masiva debido a su gran cobertura, recuerdo
publicitario y confianza.

a. La TV para construir marca
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@ Aportacion a la
Notoriedad de

marca.

IOPE 2019

a. La TV para construir marca
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Confilanza en la
publicidad por

medios.
SRS 1psos 2019

Tv Radio Diarios  Exterior Cine Revistas Internet RRSS

a. La TV para construir marca
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Internet es el medio capaz de implementar la creatividad y el
mensaje y comunicarlo de forma inmediata.

b. La flexibilidad de Internet
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WELS
television

a. Mas consumo

b. Mas recuerdo
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Evolucion diarta Consumo TTV

El confinamiento provocado por el Estado de Alarma decretado por el gobierno a raiz de la
crisis del Coronavirus ha provocado los mayores consumos de Television de la historia.

Estado de Alarma

| 3

WELS

3° dia de 2° dia de
- = 7 Maximo consumo mas mas
te I eV I S I O n de la historia consumo de | | consumo de
la historia la historia

02/03/2020 03/03/2020 04/03/2020 05/03/2020 06/03/2020 07/03/2020 08/03/2020 09/03/2020 10/03/2020 11/03/2020 12/03/2020 13/03/2020 14/03/2020 15/03/2020 16/03/2020 17/03/2020 18/03/2020 19/03/2020 20/03/2020 21/03/2020 22/03/2020

Fuente: Kantar Media - Total ind + invitados Consumo lineal + Diferido. marzo 2020

a. Mas consumo
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Datos acumulados semana Estado alarma por targets. Consumo TTV y cobertura

Todos los targets presentan un crecimiento generalizado frente al periodo previo al confinamiento, pero son
los jovenes vy los ninos los que mas crecen tanto en consumo como en cobertura semanal.

Cobertura Semanal

Consumo TTV

+59%

Vs. antes

Mas

Ind. 4+ (an) Ind. 16+ (InV) TC 1659 AE1+10 RCH InV) Ind. 4-12 (an) 16-34 (InV Ind. 4+ (inV) Ind. 16+ (inV) TC 1659 RCH (inV) Ind. 4-12 (inV) 16-34 (inV)
(inv) AE1+10 (inv)

Fuente: Kantar Media - Total ind + invitados Consumo lineal + Diferido. marzo 2020 (1-22)
Diferencias 12 Semana Alarma vs. Sin Alarma

a. Mas consumo
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WETS
television

Datos acumulados mes por targets. Consumo TTV

Todos los targets presentan un crecimiento generalizado frente a marzo 2019, pero son los jovenes y los
ninos los que mas crecen debido al espectacular crecimiento en consumo de television en las semanas de
confinamiento.

120

+17% +17% +18%

Ind. 4+ (inv) Ind. 16+ (inv) TC 1659 AE1+10 RCH (inv) Ind. 4-12 (inv) 16-34 (inv)
(inv)

Fuente: Kantar Media - Total ind + invitados Consumo lineal + Diferido. marzo 2020 (1-22)

a. Mas consumo
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Referente informativo

El género informativo, la actualidad y el entretenimiento son lo mas consumido en los dias de confinamiento.

Récord del ano de informativos FS, Supervivientes y Viva la vida en el fin de semana del 14 y 15 de marzo.
Excelente resultado en la cobertura de Viva la vida el sabado con mas de 10MM

Sh¥% Miles Rat%  Cobertura (000)
3.558

3.12
2.98

16,1
13,9
16,1

7,9 5.395
4.975

4.380

WELS
television

2.59 / 8.178
2.539 ,6 10.340

17,5
15,3

Fuente: Kantar Media. Consumo lineal+ Diferido. Fin de semana COVID 19 Del 14 al 15 de Marzo de 2020

a. Mas consumo

#MeQuedoenlaTele



El consumo online también crece

El consumo digital crece y los sites informativos alcanzan excelentes resultados debido al incremento de
la necesidad de informacion.

informativos
TELECINCO

MEDIASET
espana.

+200A) navegadores unicos

WELS
television

+1 69%) navegadores Unicos

+1 330/0 navegadores unicos
+1 580/0 paginas vistas
+1 280/0 videos

+ 1 580/0 paginas vistas
+1 350/0 videos

+5 % paginas vistas

+1 % videos

Fuente: Omniture. Semana del 9 al 15 vs. Semana del 2 al 8 de marzo

a. Mas consumo
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WEE
television La television tiene un alcance masivo y, en un contexto de

grandes consumo televisivos, unos niveles de recuerdo
maximos.

b. Mas recuerdo
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Nuevas
necesidades

del
consumidor

El estado de alarma y el confinamiento modifican considerablemente las
necesidades de los consumidores, gue incrementan la demanda de
sectores como Alimentacion, Bellezay Hogar, Seguros, Delivery,
Supermercados, Farmacia, Parafarmacia, Servicios de
telecomunicaciones, OTTs, television de pago, Videojuegos,
compras através del canal online, gasto de Energia, e-learning y
servicios de e-commerce
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Nuevas

Tecesidades 1/3 considera que esta comprando mas cantidad que

del antes, sobre todo alimentacion (96% total).

consumidor . ., L . ,
Tras alimentacion, drogueria, limpieza y parafarmacia son las categorias
en las que se declara mayor compra.

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo
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Nuevas

ecesidades Las OTT especiglizadgs en ciney serie_s son las que
del . generan mayor intencion de contratacion a corto
S plazo (proxima semana).

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo
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El poder
devastador
del silencio

a. La perdida de notoriedad

b. Larecuperacion
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El poder
devastador

NI | 35S consecuencias en el corto plazo de suprimir la publicidad
en television: impacto en notoriedad, intencion de compray
ventas.

a. La perdida de notoriedad
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ebiquity

“En estos momentos en los que estaremos mas que nunca expuestos a la
TV, no cabe duda de que es el medio mas importante para mantener,
principalmente, para generar memoria en los consumidores y asi, asegurar
la estabilidad de la venta base”

El poder
devastador
del silencio

Inés Miranda (Ebiquity)

a. La perdida de notoriedad
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El poder
devastador
del silencio

cimec

“Uno de cada cuatro individuos deja de recordar haber visto publicidad de la
marca en TV despues de haber transcurrido entre 3 y 6 meses sin actividad
publicitaria. Para anunciantes gue tienen una actividad publicitaria en TV de
manera sostenida, quebrar ahora su presencia puede dar lugar a un dano
Importante en la construccion y salud de sus marcas”

Pilar Granados (CIMEC)

a. La perdida de notoriedad
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El poder
devastador
del silencio

ebiquity

sem0 seml sem2 sem3 sem4 sem5 sem6 sem7 sem8 sem9 seml0 semll seml2 seml3 seml4 seml15 seml6 seml7

El efecto memoria a corto plazo que ox
genera la television se diluye con el
tiempo si se elimina por completo la

presion publicitaria, a razon de algo
menos de un -10% semanal. Segln los
resultados de Ebiquity, en un plazo de
entre 12 y 16 semanas desapareceria

por completo este efecto.

-10%

~J

-80%
-90%

a. La perdida de notoriedad
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El poder
devastador
del silencio

cimec

IMPACTO EN LA EFICACIA PUBLICITARIA EN TV (% CAIDA)

L _ Anunciantes con periodos de 3-6 meses sin actividad publicitariaen TV
Uno de cada cuatro individuos deja de

recordar haber visto publicidad de la
marca en TV después de haber
transcurrido entre 3 y 6 meses sin
actividad publicitaria. Obtener puntos
de conocimiento de marcay de
iIntencion de compra “es muy caro’, en
todos los sentidos, tanto econdémica
como temporalmente. -25,4

Base Series historicas propias, a partir de estudios realizados entre 2009-20189.

cimec

Intencion de compra

Notoriedad publicitaria  Conocimiento de marca

a. La perdida de notoriedad
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El poder
devastador
del silencio

TiVo &
Research

Un estudio realizado por TIVO
Research en Estados Unidos durante
la crisis demostro que aquellas marcas
gue redujeron su inversion en
publicidad en television redujeron
notablemente sus ventas, incluso muy
por encima de lo que ahorraron:
dejaron de facturar el triple de lo que
ahorraron.

58.6mm

Inversionen TV Pérdida en ventas

a. La perdida de notoriedad
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El poder

devastador

SRR | arecuperacion de notoriedad no es inmediata.
Los que mantienen se recuperan rapidamente.

b. Larecuperacion
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El poder
devastador
del silencio

IKANTAR

“Durante la crisis de 2008, las marcas gue continuaron invirtiendo se
recuperaron nueve veces mas rapido. Durante la crisis el verdadero
significado emocional de la marca aparecera. Es una oportunidad unica
para entender esto.”

David Castillo (Kantar Insights)

b. Larecuperacion
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El poder
devastador
del silencio

PUNTO DE NO RETORNO

La vuelta al punto de origen no es
Inmediata. Una investigacion realizada
por Millward Brown demostro que la
reactivacion de la campana en
Television no garantiza la recuperacion
de la posicidon de mercado, que puede
demorarse incluso anos o no llegar a
conseguirse.

b. Larecuperacion

La cuota de mercado sufre a pesar de reanudar
la publicidad

1% Ano1

RegionA
Cuota de Mercado

-1%

RegionB
Cuota de Mercado

Ejemplo de una marca que mantuvo comunicacion en una region pero la suprimié en otra. En el afio 3,
pesar de recuperar la comunicacion en la region B, no consigui6 recuperar la cuota que tuvo ni la que
mantuvo en la region en la que si comunico.
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El poder
devastador
del silencio

La mejor forma de asegurar el

crecimiento es mantener la inversion
publicitaria. Un analisis de Millward
Brown demuestra que una marca que
mantiene una elevada notoriedad es
mas probable que gane cuota de
mercado.

b. Larecuperacion

#MeQuedoen|aTele

Probabilidad de crecimiento / disminucion

de cuota

Conocimiento de marca superior a
cuota de mercado

Conocimiento de marca superior al
afno anterior

0
Posibilidades de aumento de cuota? 19 /0

36%

S7%

7%




El poder
ggri‘ﬁt:r‘]dcfg Los espafioles muestran enorme deseo de
gastar, viajar y disfrutar del ocio cuando la crisis
del coronavirus finalice.

b. Larecuperacion
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loluna

Plano Personal y emocional Consumo

El prlmer d|,a que puedaS Salir a hacer deporte

El poder salir a la calle después de
SAVEIET (M  osta crisis, ;qué es lo Salir a pasear

EIBIIGE e primero que vas a hacer?

Irme de compras

Irme de canas

Abrazar a mis amigos

Ir a un restaurante

Besar a mi familia

b. Larecuperacion
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Toluna

Entradas para espectaculos:cine, teatro,
conciertos,...

¢, Qué productos estas
El poder deseando comprar cuando

d eV aS t ad O r SalgaSQ Productos para el ocio y el deporte
el silencio

Ropa y complementos

Productos tecnoldgicos:movil, TV, consola,...

Muebles y decoraciéon para el hogar

Un coche 0

Una casa 00

b. Larecuperacion
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El poder
devastador
del silencio

Si hablamos de ocio y de lo
gue piensas hacer en esos
dias.

b. Larecuperacion
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Toluna

Ir a comer a un buen restaurante

Hacer un viaje por Espafa o por el extranjero

Ir a ver un espectaculo: musical, teatro,
concierto

Ir a la peluqueria

Una sesion de masaje y belleza

Pasar un dia en un pargque de atracciones

Apuntarme a un gimnasio

Hacer un crucero




Adaptar los mensajes, ajustar el plan de medios, flexibilidad e inmediatez
en |la toma de decisiones y ajustar la oferta y la comunicacion a las
nuevas necesidades del consumidor son objetivos prioritarios para las
marcas en la delicada situacion actual. Un corto plazo que requiere de
medios masivos e inmediatos como Television e Internet. No debemos
sin embargo olvidar el medio y largo plazo: el final de la crisis activara una
recuperacion, y seran aguellos gue mantengan una elevada notoriedad
los que antes recuperaran. La pérdida de notoriedad se produce muy
rapidamente, es evidente desde las primeras semanas sSin hacer
publicidad; y la recuperacion no es facil ni inmediata

CONCLUSIONES

#MeQuedoen|aTele



MEDIASETESpana.
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