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ACERCA DE LA ENCUESTA CMO SURVEY CHILE

Misidon

Recolectar y amplificar la opinion de los
lideres de marketing con el objetivo de
ayudarlos a predecir el futuro de los
mercados, la excelencia y elevar el valor del
marketing en las empresas y la sociedad.

El CMO Survey es una fuente objetiva de
informacion acerca del marketing y los
servicios no comerciales en el campo del
marketing.

Deloitte

Aplicacion

- Suscripcion online

- Contacto via mail y InMail de
Linkedin.

- Encuesta aplicada en junio de 2021

Survey | Chile | 2021

Muestra

- 170 gjecutivos top de marketing de

empresas chilenas.

- 92 participantes para una tasa de

respuesta de 54%

- 52,2% de participantes son CMO

corporativos.

UDD citearoe  IKANTAR
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PARTICIPANTES (N=92)

Perfil de participantes Sector industrial Tamaino de la empresa
Consumo (CPG) 23,9% o
|. Retail 19,6% Multinacional 38,0%
Automotriz 10,9% Grande 35,9%
Tecnologia 9,8% .
] Mediana 18,5%
Banca/Finanzas 7,6%
Consultoria/Servicios profesionales 5,4% Pequefa 7,6%
Educacién 4,3%
Construccion 3,3%
eCommerce 3,3%
Energia, Utilities 2,2% oo
Sector econémico
Seguros 2,2%
Telecomunicaciones 2,2% B2C Productos 45,7%
Comunicaciones/Media 1,1%
o B2B Productos 23,9%
Farmaceutica 1,1%
= Gerente de Clientes (CX) = Gerente de Marketing Corporativo Salud 1,1% B2C Servicios 19,6%
m Gerente de Marketing de area = Gerente de Marketing Digital 0,
Transporte 11% B2B Servicios 10,9%

= Subgerente de Marketin m Subgerente de Marketing Digital . .
° 2 J 979 Turismo y entretencion 1,1%
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4 LIDERAZGO DE MARKETING
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SE ESTRECHA LA BRECHA: 4 DE CADA 10 CMOs SON MUJERES

¢Cual es su cargo actual?

Insights

GERENTE DE MARKETING CORPORATIVO ' _ .
Aunque las mujeres siguen teniendo una

_ participacion minoritaria en la direccion de las
areas de Marketing, este afio se registré un alza de
_ 37,5% mas de 10 puntos porcentuales en las féminas que

sefalaron ser gerentes de marketing corporativos,
respecto a lo registrado en la encuesta 2020,
representando el 36% de la clase entrante de

GERENTE DE MARKETING AREA CMOs durante el periodo analizado.
_ A A pesar de esta alza, las mujeres siguen teniendo
mayor presencia en los liderazgos de segunda
o, , . .
_ 47,8% linea, como las subgerencias de Marketing.

A nivel global, la participacion de las mujeres en

SUBGERENTE DE MARKETING los liderazgos corporativos de marketing supera
ampliamente a la realidad chilena. En Estados
& Unidos, por ejemplo, el 47% de las CMOs son

72,7% mujeres.

12020 B 2021
Deloitte. UDD &t  KANTAR

Fuente: CMO Rank 2020, Spencer Stuart
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SE MANTIENE LA PERCEPCION DE QUE LA INFLUENCIA DE MARKETING HA
AUMENTADO DURANTE LA PANDEMIA

Indique qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con la siguiente afirmacion:

“Desde la pandemia, mi influencia dentro de la alta direccion ha aumentado” Insights
2021 No cabe duda que la funcion del marketing es mas
importante desde que exploto el Covid-19,
63% 24% 13% principalmente debido al desarrollo explosivo de

las estrategias online que realizaron las empresas
para mantenerse en contacto con sus clientes. De
hecho, el 63% de los encuestados esta de acuerdo

2020 con esta afirmacion, un 3% mas que lo alcanzado
en la version 2020 del CMO Survey Chile.

60% 34% 6% Al analizar las respuestas, se evidencia que son los
CMOs y los lideres de Marketing Digital y de
Clientes los que opinan que aumento su influencia
en la alta direccion. Y si revisamos por tipo de
. Totalmente de acuerdo + . Ni de acuerdo ni en . En desacuerdo + totalmente cliente, los mas optimistas son B2C productos
de acuerdo desacuerdo en desacuerdo (50%) y los mas pesimistas B2B Servicios (38%) y
los B2C Servicios (31%).

Esta tendencia esta en linea con los resultados
internacionales. De hecho, en la versidon de febrero
2021 de CMO Survey de EEUU, el 66,3% de los
encuestados opin6 que su influencia en la alta
direccion ha aumentado.

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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SE POTENCIA EL ROL ESTRATEGICO DE MARKETING, INCLUSO MAS ALLA DE SUS
AREAS DE ESPECIALIZACION

Con respecto a sus interacciones y operaciones con el C-Level, ;qué opciones describen

mejor cdmo ha cambiado su funcién desde la pandemia? Insights
Mi trabajo ha aumentado como resultado de la respuesta de mi organizacion Si bien los lideres de marketing siguen
29,7% considerando mayoritariamente que su trabajo ha
i . - : . 30,40% aumentado, asi como la colaboracion con sus
Colaboro mas con mis compaiieros para resolver desafios comerciales compafieros durante la pandemia, la variacion més
25,7% relevante esta en que el trabajo de los lideres ha
e o R R TR TR, ,23-50%‘- — = =y cambiado significativamente para responder a los
I Mi trabajo ha cambiado significativamente para responder a los desafios empresariales I desayﬁ'os de la empresa, més alla de Ios'
. 23,8% tradicionales de su area. Dicha alternativa aumento
e v o 1450% — 10 puntos respecto a la encuesta del 2020.

— - EEE S S s - _— e - g
DIrIjO mas conversaciones Eam nivel en torno a mis areas?e espeaahzacmn

16.8% De hecho, mas del 80% de los encuestados indico

. . . que esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con
Ha habido pocos ca%l;los en mi rol en la empresa que el rol de marketing es mas estratégico y se
,U70

22,60%

4,80% esta enfocando al crecimiento del negocio.

Mi trabajo ha sido despriorizado dadas las demandas de la respuesta de mi organizacién

) Llama la atencion que 2 de cada 3 lideres del
,U7%

3,90% segmento B2B Servicios son los que mas
reconocieron cambios significativos en su rol para
responder a los desafios empresariales, superando

2021 ®2020 incluso a los B2C Producto, y mas que duplicando
a sus colegas del segmento B2B Productos.

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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DURANTE EL ULTIMO ANO, EL ROL DE MARKETING SE HA ENFOCADA MAS EN EL
CRECIMIENTO DEL NEGOCIO Y EN GESTIONAR LA RELACION CON EL CLIENTE

Respecto a la experiencia en su empresa en el Ultimo afo... \.

@ Insights

Se acabo el tiempo en que las areas de marketing
Totalmente de acuerdo ..

solo se enfocaban a las comunicaciones de la

organizacion y sus productos.

“El rol de marketing es
mas estratégico y se esta
enfocando al crecimiento
del negocio.”

Impulsado por la pandemia y por el valor que ha

tomado la data del cliente, el marketing esta

tomando un rol estratégico dentro de la

organizacion, adquiriendo un liderazgo nunca
“El rol de marketing esta enfocado en antes visto.

gestionar todas las interacciones y la : - :
En este escenario post pandémico, marketing se

De acuerdo o~ €XP€rtencia con el cliente. ha convertido en una pieza clave de la agenda de
totalmente de acuerdo crecimiento de la alta direccion, gestionando las
interacciones y la experiencia de los clientes

(84,4%) y liderando procesos de innovacion
(72,2%).

“El foco de marketing se
redujo a actividades de
comunicacion”

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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EL CAMBIO DE HABITOS DEL CONSUMIDOR ES EL PRINCIPAL DESAFIO QUE VEN
LOS MARKETERS PARA LOS PROXIMOS 12 MESES

;Cual es su mayor desafio en cuanto a su rol para lograr los objetivos del cargo y llevar su
gestion al siguiente nivel en los préximos 12 meses?

Cambios en los habitos del consumidor

Performance de su empresa

Mayor influencia en las decisiones estratégicas

Contar con las tecnologias adecuadas

Desempeiio de la economia local

Falta de personal adecuado

Posibles recortes de presupuesto para su area

26,1%
12,5%

16,3%
27,5%

15,2%
17,5%

14,1%
2,5%

13,0%
15,0%

12,0%
10,0%

3,3%
15,0%

2021 72020

Insights

Si el 2020 la mayor preocupacion era la
performance de la empresa, este afio los
marketers estan mas preocupados de los
cambios de habitos en el consumidor.

Mencion honrosa para la importancia que han
adquirido las tecnologias de marketing como
un desafio para alcanzar los objetivos del area.
Si en la encuesta pasada, este item fue el
menos votado (2,5%), hoy toma una gran
relevancia sobre todo para el segmento B2C
Productos, muy en linea con la gran cantidad
de data de clientes que manejan.

Destaca, ademas la menor relevancia otorgada
al item presupuestario. Si el 2020, el 15%
indico que era un desafio un posible recorte,
este afo solo el 3,3% se inclind por esa
alternativa.

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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MARKETING ESTA MUCHO MAS ALINEADQ CON VENTAS QUE CON SUS
NUEVOS SOCIOS: FINANZAS Y TECNOLOGIA

Qué tan alineados estan los lideres de marketing y... en su empresa en cuanto a objetivos,

estrategias y herramientas/ data? Insights

Marketing & Ventas Marketing & Finanzas Marketing & Tecnologia El nuevo rol de marketing exige a los lideres ir mas
alla en el trabajo en conjunto con otras areas de la

organizacion, generando una combinacion
ganadora con Tl y Finanzas.

No obstante, la mitad o casi la mitad de los
encuestados calificd como “suficiente” la
coordinacion con estas dos areas; no asi con

Mucho - Ventas, socios tradicionales de Marketing y con los
19% cuales casi el 50% de los participantes reconocen
estar muy alineados en cuanto a objetivos,
estrategias y herramientas/data.
Suficiente 42% 50% 46% . . , . .
Por industria, los mas coordinados con Finanzas
son Consumo (31,2%) y Retail (22,2%); mientras
_ I que con Tecnologia declararon estan muy
Poco o nada 29, 16% 9% alineados los lideres de Consumo (31,2%),

Banca/Finanzas (28,5%) y Tecnologia (22,2%).

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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PRESUPUESTO DESTINADO A MARKETIG VARIA EN FUNCION DEL TAMANO Y

SECTOR ECONOMICO

;Qué porcentaje del presupuesto global de su empresa representa el presupuesto de
marketing?

Tamaiio de la empresa

O Multinacional 4,2%
, 0% °

Grande 4,4%
Promedio que representa marketing
dentro del presupuesto global de la
empresa

11, 7%

Promedio en EE.UU*

Mediana 5,8%

Pequena 8,0%

Sector econémico

B2C Productos

B2C Servicios

B2B Productos

B2B Servicios

Deloitte

unh

del

5,4%
4,8%
4,2%

5,6%

dol Seesremse: CMS ANGARero 2021



Survey | chile | 2021

SE AGUDIZA LA REESTRUCTURACION DE LOS PRESUPUESTOS DE MARKETING:
SE POTENCIA LA GESTION DE CLIENTES Y LA CONTRUCCION DE MARCA.
DIGITAL SIGUE SIENDO EL REY

Respecto al periodo inmediatamente anterior, indique si el presupuesto asociado a las
siguientes areas ha sufrido algun cambio:

Los que mas crecieron Los que mas cayeron

Gastos en marketing digital Gastos en publicidad tradicional
- EPEA

Introduccién de nuevos productos _ 52,50%
I — 61,25%

Gestién de clientes
I 52,60% Agencias de publicidad*

Construccion de marca _ 28,80%
— 51,20%

Marketing research e intelligence
I 16,20%
Tecnologias de marketing para uso interno (Martech, W 2021 ®2020

A D, D, e Ol o 38 759
, (o)

Desarrollo de conocimiento y nuevas habilidades de
marketing I 38%

W2021 =2020

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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2/3 DEL PRESUPUESTO DE MARKETING ESTA DESTINADO A ACCIONES DIGITALES

;Qué porcentaje de su presupuesto de marketing destina actualmente a acciones en...

% del presupuesto destado a:

Publicidad digital I 30,5%

8.8%
Acciones en Social Media NN 13,4%
’ 15%
eCommerce (sitio propio,
Social Commerce, NN 13,4%
Marketplaces, etc) 22.5%
SEO I 9,1%
’ 18.8%
Mobile (publicidad, UX, Ul, I 5 5%
entre otros) ' 31.3%

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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PRINCIPAL OBJETIVO DE MARKETING EN LOS ULTIMOS 12 MESES: CONECTAR LA
MARCA CON EL CLIENTE

;Cual ha sido el principal objetivo de marketing durante los Ultimos 12 meses?

Construir valor de marca que conecte con los
clientes

Aumentar las ventas

Adquisicion de nuevos clientes

Mejorar el ROl de Marketing

Aumentar el conocimiento de la marca / empresa
por parte del cliente

Retener a los actuales clientes

I 40,4%

I 18,0%

I 15,7%

I 13,5%

B 7,9%

Bl 4,5%

Insights

En momentos en los que el mercado se vio sobre
estimulado por todas las marcas buscando relevancia
de cara al consumidor, los CMO’s, declaran que
precisamente construir valor de marca fue su principal
objetivo de marketing en el Ultimo afio, en linea con el
alza del presupuesto para este item que declaré mas
de la mitad de los encuestados.

Es interesante evidenciar la gran diferencia con
aspectos relacionados con aumento de ventas, clientes
y mejora del ROI, considerando que si bien son mucho
mas tacticos, son indispensables a la hora de mantener
a flote las marcas en periodos de crisis.

Sorprende que la opcion menos elegida sea la
relacionada con la retencién de clientes actuales,
considerando que son éstos quienes ya conocen la
marca, estan mas fidelizados y con los cuales hay una
relacion previa establecida, dado que historicamente es
mucho mas costoso conseguir un cliente nuevo que
retener uno actual, maxime periodos de crisis.

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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ADQUISICION DE NUEVOS CLIENTES Y FORTALECIMIENTO DE LA EXPERIENCIA
DIGITAL DEFINEN EL COMPORTAMIENTO DE LA MARCA EN EL ULTIMO ANO

:Como fue el comportamiento de su marca en los ultimos 12 meses con relacion a los

siguientes aspectos? Insights
DISMINUYE AUMENTA NO HUBO CAMBIOS En un afio en que el consumidor, de alguna
manera, aprendid a vivir con el virus, luego de
un 2020 de crisis y ralentizacién econdmica, la
18% i Volumen de compra del cliente 65% 16.7% tarea en que se concentraron los lideres de

marketing fue, principalmente, la adquisicion
de nuevos clientes para sus negocios y el
13% N Ticket promedio 60% 26.9% fortalecimiento de la experiencia digital.

La capacidad de mi compafiia por De todos modos, hay signos transversales de

O 0 0 .7

14% retener clientes 58% 28.2% recuperacion de los mercados.

9% Il Adquisicion de nuevos clientes 829 99% La adquisicion de clientes se centr6 en el
mercado en el que ya participa la marca, mas
que en ampliar el alcance y conquistar nuevos

10% ]l  Entrada de nuevos clientes al mercado 47% 42.3% consumidores.
Uso de plataformas para potenciar la
o, (0) o,
3% W experiencia digital 82% 154%

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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INVERSIONES PARA MEJORAR EL DESEMPENO DE MARKETING DIGITAL: LA

CAPTACION DE CLIENTES COMO PRINCIPAL FOCO

;Qué inversiones hizo su empresa para mejorar el desempefio de sus actividades de
marketing digital durante el Ultimo afo?

Digital media y Search 80,9%

Optimizacion del sitio web de la empresa (sitio

: : C 9
informativo y/o ecommerce) 76,4%

Marketing digital directo (gj. Email) s GO, 7%

Analitica de data I 65,2%

Sistemas o plataformas tecnolégicas de

. . 9
marketing 62,9%

Experimentos online y/o A/B Testing I 46,1%

Machine learning o Automatizacion I 31,5%

Gestionar problemas de privacidad de data S 15 7%

Insights

La inversion estuvo principalmente orientada en el
ultimo afo a actividades que generaran aumento
de trafico pagado y en la optimizacion de sus
sitios web e eCommerce.

Por motivo de la pandemia muchas empresas se
vieron obligadas a incrementar la inversion en los
esfuerzos de captacion de clientes, dandole menos
importancia a aspectos como el analisis de datos,
la experimentacién o la automatizacion

Las respuestas a esta pregunta puede connotar
una visién de corto plazo y de urgencia debido a
que los marketers tuvieron que adaptarse
rapidamente a los nuevos desafios para no ver
disminuidos drasticamente sus niveles de venta y
participaciéon de mercado.

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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EXPERTISE EN MARKETING DIGITAL: NECESIDAD Y URGENCIA DE CONTAR CON
UN EQUIPO CALIFICADO

Califique el nivel de expertise en marketing digital que su empresa tiene hoy y hace un

afo de acuerdo con la siguiente escala: Insights

Hace un ano Hoy Es evidente que la pandemia trajo consigo la
necesidad y la urgencia de acelerar el
conocimiento en cuanto al marketing digital.

Significativamente por sobre el

promedio de la industria Segun las respuestas de los lideres de marketing

chilenos, hoy mas de la mitad se califica por sobre
el promedio de la industria en expertise en
marketing digital, mientras que su percepcion
respecto al afio pasado era solo del 26%.

Por sobre el promedio de la industria

En el promedio de la industria

Esta mejora podria deberse a una mayor inversion
en capacitacion en esta area. De hecho, el 38,8%
de los encuestados declard haber aumentado
dicho presupuesto este afio, versus el 12,5% del
2020.

Por debajo del promedio de la industria

Significativamente por debajo del
promedio de la industria

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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LA TRANSPARENCIA ES UN FACTOR CLAVE EN LA GESTION EMPRESARIAL DE

HOY

Evalle el nivel de transparencia de su empresa en los siguientes temas...

% TRANSPARENCIA MUY ALTO O ALTO

Como su empresa obtiene utilidades I 82,8%
Recoleccion de data I 77,3%
Bienestar de los colaboradores I 73,9%
Uso de la data I 72,7%
Impacto medioambiental I 60,2%

Apoyo a causas politicas y/o sociales IS 37,9%

Insights

En cuanto a la recoleccién de datos tanto en
industria y sector hay un alto nivel de
transparencia evidenciado, en especial en servicios.
En comparacion con el uso de la data donde baja
la percepcion de transparencia a un nivel medio
alto.

Llama la atencion que las empresas
multinacionales y pequefas tengan una mayor
orientacion a la transparencia, en relacion con las
de tamafio mediano a grande sin importar la
industria.

En general, los lideres de marketing evaluaron la
transparencia en niveles altos o muy altos para
aspectos asociados con el negocio, los datos y el
bienestar de los colaboradores, pero en menor
escala en cuanto a aspectos relacionados con
terceros.

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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LOS CONSUMIDORES SON MAS EXIGENTES CON LAS MARCAS: PRIORIZAN LA
EXCELENCIA EN SERVICIO Y EXPERIENCIA SOBRE EL PRECIO O LA CALIDAD

Indique cual cree ud que son las 3 principales prioridades del consumidor/cliente para los

proximos 12 meses (% de encuestados que informan de primera prioridad)

Prioridades del consumidor

18%
13,7%
11,9%
Calidad superior del  Innovacion y desarrollo Precios bajos
producto por sobre el de nuevos productos
precio /servicios

26%

Relaciones de confianza Servicio/experiencia

en la marca

30,1%

excelente

Insights

La experiencia se convierte en la mayor
prioridad para los consumidores o clientes
desde la Optica del lider de marketing chileno.
Sin importar el sector o la industria, este afio
la experiencia pasa del tercer al primer lugar,
desplazando a las relaciones de confianza, que
fueron clave en el momento mas complejo de
la pandemia.

De acuerdo con los encuestados, la calidad es
el item menos relevantes para los
consumidores chilenos. Si el 2020, uno de
cada 4 lo priorizaba por sobre otros aspectos,
hoy seria relevante solo para el 11,9%.

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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EL CONSUMIDOR ES MAS ABIERTO A LA EXPERIENCIA DIGITAL

Centrandose en su segmento de ingresos mas importante, ;qué tipos de
comportamientos de los clientes ha observado durante el Covid-19?

Mayor apertura a las nuevas ofertas digitales introducidas
durante la pandemia

Mayor valor asignado a las experiencias digitales

Mayor reconocimiento de los intentos de las empresas por
"hacer el bien"

Se han atraido nuevos clientes a nuestros productos y
servicios

Mas investigacion en linea antes de comprar

Menor participacién en persona de acciones de marketing
Mas resefas / blogs / publicaciones online sobre marcas
Niveles de lealtad méas débiles

Falta de voluntad para pagar el precio completo

74,0%
I — 74,0%
—— 46,6%0

I —— 46,6%
—— 4.3,8%
e 41,1%
———— 32,9%

——— 27,4%

] ]_3,70/0

Menor preocupacion respecto a la privacidad

I 11'0%

Menor probabilidad de compra

Menor probabilidad de comprar online

== 5,5%

= 1,4%

Insights

Las cuarentenas hicieron que el consumidor
estuviera mucho mas dispuesto a conocery
experimentar nuevas alternativas de productos y
servicios a través de canales digitales. Estar mas
tiempo en casa permitié que las personas
investigaran mas antes de comprar cualquier
producto.

Los lideres de marketing identifican que los
consumidores valoran mas la experiencia que
otras variables que antes eran mas importantes
como el precio o incluso la privacidad.

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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2 DE CADA 3 LIDERES NO TENIA UN PLAN PARA HACER FRENTE A LA PANDEMIA

;Hasta qué punto el marketing estaba preparado para hacer frente a la pandemia y su
impacto econdémico?

31%

® Teniamos un plan  ®No teniamos un plan

4 7
‘@‘ % Teniamos un plan

Por Rol
+ CMO Corp (41%)
« CMO Area (33%)

Por tamaino de empresa
» Pequena (50%)
* Mediana (50%)

Por industria
* Ecommerce (66,7%)
 Tecnologia (37,5%)

Deloitte.  UDD &iseit

IKANTAR
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RESPUESTA MIXTA A LA PANDEMIA: NI MUCHA IMPROVISACION, NI MUCHA
PLANIFICACION

En una escala de 1 al 5, cuanto cree ud que su empresa improviso en la generacion de
nuevas estrategias de marketing durante la pandemia (1=no improvisamos,

. ) Insights
5=improvisamos todo)

A diferencia de lo evidenciado el 2020, mas de
60,0% Media =2,77 la mitad de los encuestados opind que las
empresas tuvieron una respuesta mixta a la
pandemia, siendo los CMOs corporativos los

I

50,0% : que mas se planificaron, de los cuales un 43,3%
I sefialé que no hubo improvisacion.
|

40,0% | Los que mas improvisaron
I
| Por tamano

30,0%
| » Gran empresa (2,92)
| » Empresa mediana (2,88)

20,0% | Por Industria
I » Seguros (3,5)

10,09 | » Banca/Finanzas (3,2)

o I Sector econdémico
. | « B2C Servicios (3,0)
0,0% i - « B2C Productos (2,9)
1 2 3 4 5

Deloitte. UDD&teia. IKANTAR
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DURANTE LA PANDEMIA, MARKETING HA ENFOCADO RECURSOS EN UTILIZAR
MEJOR LAS TECNOLOGIAS Y LAS PLATAFORMAS DIGITALES

Teniendo en cuenta las oportunidades de marketing, ;a qué actividades ha destinado

recursos durante la pandemia?

A mejorar las interfaces digitales orientadas al
cliente

A invertir en tecnologias de automatizacion para
mejorar la comunicacion virtual con los clientes.

A mejorar la integracion de datos para permitir el
tracking de clientes end-to-end

A identificar oportunidades de nuevos productos y
servicios

A mejorar las capacidades y skills de los equipos
de marketing

A transformar el modelo go-to-market

A ingresar a nuevos mercados
geograficos/segmentos

A construir alianzas/cobranding

I 51 3%

34,2%

31,6%

23,7%

21,1%

Insights

Los recursos de marketing se estan destinando,
fundamentalmente, a mejorar la experiencia
digital de los clientes, y no s6lo usandolo como
canal de compra: también como canal de
comunicacién y conocimiento de sus
preferencias. Esto, pensando también en la
identificacion de oportunidades comerciales.
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LAS MARCAS ESTAN SIGUIENDO AL CONSUMIDOR Y NO EL CONSUMIDOR A

LAS MARCAS

Mas alla de la respuesta inicial a la pandemia, ;cual de las siguientes acciones que ha
realizado su empresa se han mantenido para atender a su segmento objetivo?

Mayor escucha a los requerimientos

del consumidor/cliente a través de IIIIEGEGEENEEEEENEEEEEN 68,0%

redes sociales

Adecuacion de la participacion en los
canales de distribucién (on y off) de
acuerdo las preferencias del
consumidor/cliente

Activacién de promociones y
empaguetamiento de productos

Nuevas alianzas
estratégicas/cobranding para
satisfacer mejor las necesidades del
consumidor/cliente

Mantener los precios a pesar de las
alzas de materias primas

I 61,3%

. 46,7%

I 36,0%

20,0%

Quiénes realizan mas escucha

B2C Servicios 92%
B2C Productos 70%
B2B Productos 59%
B2B Servicios 38%

Quiénes se adecuaron mas

Multinacional 74%
Grande 62%
Mediana 50%
Pequefa 33%
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TAKE AWAYS

1. Elrol de marketing se consolida como estratégico, participando mucho mas en las conversaciones de alto nivel, y porque la
construccién de marca se ha convertido en clave para apoyar el crecimiento del negocio a mediano y largo plazo.

2. Después de una improvisacion inicial, los equipos de marketing se han preparado para afrontar los desafios de estos tiempos
inciertos, desarrollando mayores capacidades digitales, incorporando mas tecnologia y construyendo valor de marca que conecte
con los clientes.

3. Siel 2020 la mayor preocupacion era la performance de la empresa, este afio los marketers estdn mas preocupados de los cambios
de hdbitos en el consumidor. El fantasma del recorte presupuestario también dejo de ser una preocupacion.

4. El presupuesto de marketing sigue restructurandose a medida que avanza la pandemia. Si el 2020, lo llamativo fue la fuerte caida
de la publicidad tradicional, este afio sorprende como la gestidn de clientes ha sido incorporada por mas del 90% de las areas de
marketing; y se potencio el item destinado a la construccion de marca. Mas alla de ello, digital se potencia con el item con mayor
crecimiento, incluso por sobre el experimentado el 2020.

5. Sevisualiza un espacio importante de crecimiento para los presupuestos de Marketing. Mientras en Chile, en promedio se destina
el 5% del presupuesto global de la empresa a marketing, en economias mas desarrolladas, como el caso de EEUU dicho item
alcanza el 11,7%.

6. Se detecta un gap entre lo que los lideres de marketing perciben con respecto a las prioridades del consumidor y los objetivos que
se han planteado como area. El desafio que queda pendiente es que logren alinear las altas expectativas de experiencia que tiene
el consumidor con los planes y estrategias de la organizacion.
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Las partes aceptan que COVID 19 constuye Fuerza Mayor, conforme los términos del articulo 45 del Codigo Civil. Asimismo, Las partes reconocen los riesgos que implica la propagacion de la COVID-19 y las repercusiones
potenciales asociadas con la prestacion de los Servicios. El personal de las partes cumplird con las restricciones o las condiciones que impongan sus res pectivas organizaciones en las practicas laborales a medida que la
amenaza de la COVID-19 continde. Las partes intentaran seguir cumpliendo con sus obligaciones respectivas conforme a los plazos y el método establecido en la presente, pero aceptan que puede requerirse la adopcion
de practicas laborales alternativas y la puesta en marcha de salvaguardas durante este periodo, tales como el trabajo a distancia, las restricciones de viaje relacionadas con destinos particulares y la cuarentena de algunas
personas. Dichas practicas y salvaguardas laborales pueden afectar o impedir la ejecucion de diversas actividades, por ejemplo, talleres u otras reuniones en persona. Las partes trabajaran conjuntamente y de buena fe a
fin acordar los eventuales cambios necesarios para atenuar los efectos negativos de la COVID-19 sobre los servicios, incluido el cronograma, el enfoque, los métodos v las practicas laborales en la prestacion de los mismos,
y todos los costos asociados adicionales. En todo caso, Deloitte no sera responsable de cualquier incumplimiento o retraso en la ejecucion de sus obligaciones ocasionados o exacerbados por la propagacion de la
COVID-19 y sus efectos asociados.





