Trends Review 2021

El ano en que todo cambio

Marzo 2021

the cocktail. analysis




fndice del documento
1. ¢;Porqué Trends Review?

1. Yanosomos los mismos

1. Ocho aprendizajes del aio pandémico

El ano que perdimos el control.

Si algo hemos hecho, es aprender.
El encuentro con uno mismo.
Elano de la desnudez emocional.
La reconfiguracion del tiempo

Lo imposible, la incertidumbre y la fragilidad.

No a bk~ w b RE

El Eclipse del consumo.

8. Lasalida de lacrisis, nienV, nien W: una salidaen K
1. 2021 seraelafode...

the cocktail. analysis



:Por qué Trends Review?

the cocktail. analysis



¢Por qué Trends Review?

Llevamos 7 olas de nuestro Trends Review, un documento que trata de sintetizar y abstraer todo lo aprendido en

nuestros proyectos con consumidor para identificar tendencias con continuidad a lo largo del tiempo. Por motivos obvios,
ninguno ha resultado tan complejo como este.

Dentro de un contexto de cambio generalizada, en el caso de este documento si hay algunos elementos de continuidad en
la filosofia con la que lo abordamos:

e Tenemos la suerte de tener un trabajo apasionante: entender a los individuos y a la sociedad. Porque el verdadero desafio de los
negocios, el mas profundo, no es tecnoldgico, no es organizacional... es entender a los humanos. Y mas, este ano.

e  Compartir forma parte de nuestro ADN y disfrutamos liberando este conocimiento. Y mas, en este momento que requerimos de
encontrarnos con los demas.

° En cierta medida, como agradecimiento a nuestros clientes, que son con quienes hemos aprendido a lo largo de los mas de 200
estudios realizados con ellos desde el comienzo de la pandemia. Y esto afio, mas.

Y si todos los aios es un desafio, ¢qué decir de 20207 El afio que simplemente vivirlo fue ya un reto (no digamos ya entenderlo), el aflo que marco
nuestras biografias, el afo del que hablaremos dentro de 50 afnos. Veamos si logramos dar respuesta.
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Trends Review. Ya no somos los mismos

Todos los elementos que componen “el ser” se han visto fuertemente alterados en 2020.

Llevadas al minimoy
Pautas de reconfigurada nuestra puesta

Interaccidon social enescena.

Un afio de “exuberancia” Emociones
emocional

Relacion distinta con nuestro

Hemos aprendido de todo, Cogniciones Consumo acceso a bienes y servicios.

en todas las esferas.

Identidad Hacia un nosotros mas
comun acotado. En pandemia no

Reconstruccion radical de .
hay sociedad.

rutinas y con ello de nuestra Comportam|ent05/
experiencia del tiempo conductas

Estructura social . )
En cambio, salida en K.

Nuestra capacidad de gobernarnos a
nosotros mismos, cuestionada Autonomia

Biografia
the cocktail. analysis Nuestra narracién y conciencia de nosotros
mismos, con un antesy un después.



Trends Review. Ya no somos los mismos

Y todo eso que ha cambiado es el objeto con el que trabajamos y sobre el que trabajamos los researchers, los equipos
de marketing, de producto, de innovacién, de diseno....

Se han roto todos los implicitos sobre el consumidor y la sociedad con los que operabamos
como profesionales: nuestro “sentido comun” (incluido el que
guia nuestro desempefio laboral), todo aquello que creiamos saber
en febrero de 2020 debe ser puesto en cuestion.

Tratar de entender hacia dénde lo ha
hecho es el objetivo de
este documento.

Todo bajo un supuesto: la pandemiava a ir
remitiendo y no van a venir los extraterrestres [I
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Ocho aprendizajes del ano pandémico

1. El aiio que perdimos el control. 5. La reconfiguracion del tiempo

2. Si algo hemos hecho, es aprender. 6. Lo imposible, la incertidumbre

y la fragilidad.

3. El encuentro con uno mismo.
7. El Eclipse del consumo.

4. El ano de la desnudez emocional.
8. La salida de la crisis, nienV, nien W:

Una salida en K
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Trends Review.

No.1
El ano en que perdimos el control .
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Ocho aprendizajes del aiio pandémico
Elano en que perdimos el control

Confinamiento, estado de alarma, toque
de queda... vocabulario que habla de
limitaciones y restricciones, de pérdida
de autonomia en la toma de decisiones,
en lo cotidiano y respecto al futuro.

Aunque en ocasiones nos ha liberado de

toma de decisiones para las que a nivel
individual nos faltaban herramientas, el
resultado acaba por ser la sensacion de
“deriva”, de “arrastre”, de ausencia de
dominio sobre nuestras vidas.

the cocktail. analysis




Ocho aprendizajes del ailo pandémico

El ano en que perdimos el control

Los ciudadanos han experimentado como su autonomia y capacidad de decisién se veia limitada obligandoles a romper
con sus rutinas, relaciones e incluso ritos y espacios de libertad. Algunos de estos planos son (entre otros muchos):

La pérdida de
espontaneidad en la
interaccion

Pérdida de la posibilidad de utilizar
las principales muestras de afecto
en el plano “fisico” de lado
(abrazos, besos apretones de
manos, caricias...), sustituidas por
rituales -rigidos y forzados-, de
seguridad personal: no tocar nada,
no compartir, lavarte con gel al
entrar y salir de los sitios, la
mascarilla siempre puesta...

La pérdida de los
momentos de festejoy
euforia en comun

Desde los insertados en el
calendario (Semana Santa, fiestas
patronales, San Juan) a los
ocasionales (estadios, conciertos),
pasando por los grupales
(cumpleanos, despedidas, bodas,
Navidades...), todos restringidos o
perdidos.

Los momentos de maxima
expresividad y liberacion en
multitud, amputados.

La libertad, en franjas

Los espacios de autonomia, tanto
temporales como fisicos,
limitados. Una “libertad
encapsulada”.

Empobrecimiento de la
frescura
conversacional

Los lazos débiles han
desaparecido, apenas conocemos
gente ni interactuamos con nuevas
personas. Tampoco tenemos
nuevas experiencias. Hablamos
siempre de lo mismo con los
mismos. Nos movemos en nlcleos
muy reducidos compuestos por las
mismas personas dejando una
sensacion de tener una vida
estancay ciclica, que no presenta
novedades ni oportunidades.

El resultado es una experiencia de empobrecimiento y frustracion.

1 1
1 1
1 1
I 1

~ .’ . ’ . . . . . !
Tras un ano de sensacion de haber perdido la autonomia, nace la necesidad de activar las decisiones propias '
i |
1 1
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dentro del espectro de recursos de los que dispone cada uno.
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Ocho aprendizajes del afio pandémico
Elano en que perdimos el control

Tras un ano de vida en standby, empiezan a nacer planes. Tener planes es sentir que uno domina el mundo:

el plan, como

Siempre me pongo
objetivos anuales...

Este afio no me he
propuesto nada debido a
la pandemia

Nunca me propongo
objetivos anuales

the cocktail. analysis

actitud.

Emmi habitog dowda sekedableide  empea
a0, e LAl o, SEE..)

Ermi iempo lioee dnuevos hobbem, 816,

Enraelaid i laftie
shorrar, ma gastar tarin, nberiar et ste, )

En i ralaciin cen al atap (Cambiar o busca
usire D rabsap

0, o el i con i wiiend s ba b itual {csmbiar de
37 /0 whwncla, haces refonma. #40..)
En i relasciones con la femidia

En mi Tip0ce consuma (oomencio jaiho, sloe
Pashion, show 1o, Mar CI5 SO0 MG

35% Clase e

media-baja
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En mis proyectosvitales cassrmes, tansr bijos,
atad

En reladn coa mi o 8 raskienda

Ot il

Hacer una reforma importante en la casa/comprar
mobikario nuevo

Inwvertir en formacidn (curso, master..)

Realzar un viap grande
Si, tengo previsto
q Comprar vehiculo
un gasto Erk]
importante
Comprar una vivienda (hwpoteca o no)
Casarme
Tener hijos
Abre un Negocio
No tengo
previsto ningun Owos

gasto importante

5%

1%

1%
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Ocho aprendizajes del afio pandémico Si el consumidor siempre ha querido sentirse poderoso,
Elafio en que perdimos el control ”
ahora mas.

- Tras un afno de indefension, la activacion sera pausada, mediante planes de
mayor o menor ambicién en funcion del impacto de la crisis sobre el individuo.
Emerge la necesidad de construir planes como indicador del dominio sobre
mi realidad: es el momento de las herramientas de planificacion. Las marcas
tienen aqui una oportunidad para facilitar la planificacion, paso previo a la

activacion.
3 - Vender a veces es empujar, otras es levantar barreras: | consumidor se ha
La necesidad de volver a ) s empul . !
sentido empequenecido, las marcas no han de incrementar esa sensacion: “no
gobernarnos. me presiones, no me metas miedo”. No es momento de “empujones”, de

” o« ” o«

generar miedo a la escasez (“s6lo queda uno
hacerlo ya o se acaba”...).

precio soélo por hoy” “tienes que

- Estructura tu propuesta de venta desde la vivencia de poder del consumidor:
o Que decida cuando y cémo
o  Generando experiencia de avance, no lances la pelota
demasiado lejos: las pequefias metas a corto permiten sentir
avance, construccién, etc. . Los planes a largo no me pertenecen,
gobierno en lo corto y alcanzable.
o  Permitiendo que retroceda (cancelaciones) o que retrase la
decision...
- No es el momento de Customer Journeys como tuneles, oscuros y sin salida:
CJ abiertos, guardar preferencias, configuraciones... para retomar mas

adelante. 13



Trends Review.
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Sialgo hemos hecho, es
aprender.
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Ocho aprendizajes del ailo pandémico
Sialgo hemos hecho, es aprender.

Ante un reto de semejante envergadura,
donde el sentido comun salté por los aires,
todo lo que sabiamos y lo que creiamos
saber, ha sido sometido a prueba.

Si una cosa hemos hecho, es aprender: no
todo, pero si de todo, en todos los

ambitos. Y sobre todo, hemos aprendido
que podemos aprender.

Incluso, hemos aprendido mas que lo que
el mercado se podia imaginar: por vez
primera en mucho tiempo, la oferta va por
detras del consumidor.




Ocho aprendizajes del afio pandémico
Si algo hemos hecho, es aprender

El afno del COVID fue el ano del “como hacer”, de descubrir nuevos usos y sacar el maximo partido de lo
digital incluso en ambitos anteriormente poco afines (administracion digital, salud, comercio
proximidad...).

Antes A raiz de la epidemia TOTAL
_—
® como hacer 7
LOMparar
' Videoconferencias con familiares y amigos 26% 71%
TV de pagoy OTT's 59% 71%
Expata ~ s - Toas lay conegarias Bésquetaweb ~
Hacer gestiones con las admlnlstraqones publicas 36% 53%
mediante app/ web
Inferes 3 b Argo ded Sempo ‘
Hacer ejercicio en casa con algun soporte digital 16% 50%
Interactuar con el mundo sanitario a través de web/apps 25% 44%
Leer en formato ebooks 29% 35%
Escuchar podcasts 24% H 29%

Pedir productos de alimentacion a tiendas de barrio, via 6‘@ 17%

Whatsapp/ Facebook/ Web/ App/ correo electrénico

the cocktail. analysis
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Ocho aprendizajes del afio pandémico

Si algo hemos hecho, es aprender

En numerosas categorias el consumidor, impulsado por la necesidad pandémica, ha “devorado” las
ofertas de las marcas, sacandolas el maximo partido o incluso dejandolas atras.

Pre-pandemia

Categorias con oferta que iba por delante
del consumidor.

Ej: banca, contenidos audiovisuales, Bizum

Categorias con oferta “equilibrada”
(avanzaban al ritmo que cambiaba el consumidor,
aunqgue con jugadores que empujaban el mercado):

Ej: ecommerce, e-salud

Categorias en paralisis
(congeladas en el momento pre-pandemia, “a la
espera” de la vuelta al pasado).

Ej: centros comerciales, restauracion, gimnasios

the cocktail. analysis

)
)
)

El consumidor “devora” la ventaja
de la oferta, la “empata” e incluso la
“quema”.

El consumidor premia a los jugadores con
ventaja, a los que logran evitar la quiebra
del servicio o responden a la hueva
necesidad. Ej: Amazon, Savia

La experiencia es idéntica, o peor (por
las limitaciones sanitarias).

Actitud ante la oferta actual

Mayor disposicion a asimilar innovacion o
utilizacion segundas/nuevas marcas

Ej: crecimiento Disney + o Amazon Prime
tras “devorar” catalogo Netflix

Consolidacién de los usos, conversion de los
jugadores mas innovadores en el estandar de
la categoria y disposicion/capacidad para
asimilar innovacion

Percepcion de “pobreza”, continuista, sin
cambios. Sensacion de deterioro.




el G s | 2 pRnel =iz El consumidor, por delante de las marcas.

Si algo hemos hecho, es aprender
- Lacurva de aprendizaje se ha aplanado. Sigue existiendo una fuerte
confianza del consumidor en su capacidad de aprendizaje y adaptacion. Abril

2020 fue el mejor momento de la historia para cambiar los Customer
Journeys: aln sigue siendo un buen momento.

i - Yo he cambiado, ¢ti has cambiado? Determinadas categorias, las mas

Por primera vez en mucho Yo he cambiado, ¢til has cambiado? D d l

. . afectadas por la crisis, de momento solo ofrecen una experiencia idéntica a la
tlemPO, el- consu mldor ha pre-covid, y ademas deteriorada por los limites sanitarios. Es a ellas a las que

. . ’ mas se les trasladara la demanda de cambio.
cambiado a un ritmo mas
répido del que propon I'an - Lo que fue tu gran innovacion, ya no lo es. Aquel servicio que sacaste
pensando que su extension al mercado mainstream tardaria afos en llegar, si

[as marcas. fue relevante, ya estd normalizado.

- El aprendizaje (y la apropiacion) como clave para construir modelo de
relacion con las marcas: después de un afio de aprendizaje en nuestros
hogares y expansion del DIY es necesario la busqueda de modelos hibridos
outdoor/inhouse (el detalle para mantener el pelo en casa, el toque casero en
la comida sobre el precocinado, hibridar gimnasios y plataformas para hacer
deporte en casa...).

Nalysis 18
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Ocho aprendizajes del ailo pandémico

3 . Desde el inicio de la crisis del COVID19, dirias
El encuentro con uno mismo

que has aumentado, mantenido o disminuido la
frecuencia con que realizas cada una de las

- - Lo hago mucho mas
siguientes actividades

Lo hago mas

No he variado la frecuencia

La pandemia nos ha enfrentado al abismo Ver familia Ver amigos
de la soledad y nos hemos visto con pocas
herramientas para sobrellevarlo.

Lo hago menos

Lo hago mucho menos

Hemos perdido nosotros, hemos carecido
de redes de apoyo... y con nuestro
repliegue nuestro foco de atencion se ha
dirigido a nuestro Yo.

81%<

44%

Hemos tenido que desarrollar habilidades
para cuidarnos y satisfacernos a nosotros
mMismos.

8 de cada 10 indican haber bajado su interaccién con
amigos. Con la familia el descenso es también relevante
aunque menor.




Ocho aprendizajes del ailo pandémico
El encuentro con uno mismo

Hemos perdido indicadores y guia social, y nos hemos encontrado sin nuestros lugares y
personas de refugio:

Sin espacios
Nuestros lugares de reunion, encuentro y
conexion, clerre de bares, centros laborales, ...

Encontrandonos con nosotros

Sin contactos ' ol do
Reducido y acotado el contacto y afecto de mlsm-os, sine apoyo. elo
amigos familia, grupos de trabajo, perdiendo a social y lo establecido.

los “simples conocidos” y sin sumar nuevos, etc.

Sin actividades
Limitandonos nuestros actividades de evasion,

recreo y desconexion, hobbies, gustos, planes, etc.,

the cocktail. analysis



Ocho aprendizajes del ailo pandémico
El encuentro con uno mismo

La autoconciencia se ha vuelto una competencia clave para conseguir y asegurar el

equilibrio y mantener el bienestar.

Autoconciencia

-~

Autodiagnéstico Autogestion
Escucharse, entenderse y Tratarnos como objeto a
detectar las necesidades y trabajar, dedicarnos tiempo,
carencias individuales son atencion y recursos a
clave para saber cdmo nosotros mismos para
satisfacerlas. La reflexion mantener el equilibrio fisico,
sobre uno mismo ha venido mental y emocional.

para quedarse.

Autocuidado

Priorizamos, frente a las
inercias, el cuidado de nosotros
mismos, activando lo que sea
necesario para
proporcionarnos satisfaccion,
accediendo a lo que se adapta
a mi, me hace sentir bien y me
aporta

22



Ocho aprendizajes del aiio pandémico Fenomeno que impacta de manera transversal en
El encuentro con uno mismo . , i .,
diferentes categorias (alimentacion, deporte, belleza 'y
cuidado, hogar, gestion de las finanzas, etc) y tiene que
ver con:

“Saber”: Querer ser consciente de lo que necesito implica querer cambiar,
avanzar o mejorar. Y la marca:
o  Tiene que ser una aliada que me ayude identificar mis
necesidades y mejorarme
o  Acercidndose desde“ite puedo ayudar?, ;qué necesitas?,
El Valor de scomo te sientes hoy?” desde comunicacion pero también

. desde el portfolio d duct
“Saber darme lo que necesito” esde el portiolio de productos

- “Darme”: Implica retomar el control de lo que busco para mi, y encontrar
aquello que realmente se adapta a mi necesidad concreta: desde la
especificidad, la personalizacion, y siempre desde una menor exigencia (con
menor peso de lo social o extrinseco).”Nos concedemos méas” y nos
exigimos menos.

- “Lo que necesito” aquello que me funciona, que me resuelve una tension,
un malestar o me hace mejorar. Foco en la “funcionalidad de producto”:
identificar claramente qué me aporta, qué me soluciona o resuelve, o hacia
donde me hace evolucionar.

the cocktail. analysis 23
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El ano de la desnudez emocional
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Ocho aprendizajes del ailo pandémico
Elano de la desnudez emocional

Hemos tenido las emociones a flor de
piel, y las hemos compartido.

Un ano donde la expresion de las
emociones ha creado espacios de
encuentro y de reflejo: mismos miedos,
deseos y necesidades.

Las companias se han dejado ver en el
terreno emocional y han sido parte de las
voces que han reconocido un malestary
vivencia comun.

the cocktail. analysis




Ocho aprendizajes del ailo pandémico
Elano de la desnudez emocional

Las emociones han salido a flote y P - ;
nos hemos encontrado en un
entorno de malestar y superacion
compartido, de menos juzgary
mas empatizar.

Si algo ha hecho la pandemia ha sido igualarnos, nos
ha traido una realidad complejay comun que ha
impactado casi por igual en todas la vidas: mismos
miedos, mismas preocupaciones, mismos deseos.
Ahora, hablar de emociones, ponerlas sobre la mesa,
se ha alineado y normalizado. Hay una mayor
tolerancia hacia la expresion de las emociones,
incluso de las negativas .

the cocktail. analysis



Ocho aprendizajes del ailo pandémico
Elano de la desnudez emocional

Ahora, somos més No es la crisis de 2012, donde las marcas/organizaciones eran “culpables por
. . defecto”,ahora son parte afectada. Claramente, las marcas se han dejado ver con un
comprensivos incluso con discurso muy emocional y personal y han sido aceptadas en este escenario “ellas
las marcas. también lo estan sufriendo”. Consumidor y marca se encuentran en la misma esferay
comparten emociones.

Las compaiias nos han ido acompanando con mensajes vinculados al momento emocional en el que estabamos inmersos:

En Navidad, del aislamiento Y Mutua, de como ahora
y la soledad. afrontamos las cosas.

Bankinter, del apoyo y del Campofrio nos hablé de la
significado real del dinero. muerte, la pérdida.

ANUNCIO

2020

LOTERIA DE NAVIDAD

the cocktail. analysis 27


http://www.youtube.com/watch?v=9mibEFh7AHo
http://www.youtube.com/watch?v=9mibEFh7AHo
http://www.youtube.com/watch?v=18PbhF8K9Sg
http://www.youtube.com/watch?v=18PbhF8K9Sg
http://www.youtube.com/watch?v=WBqsD2JUahw
http://www.youtube.com/watch?v=WBqsD2JUahw
http://www.youtube.com/watch?v=fBXWTXHmWnk
http://www.youtube.com/watch?v=fBXWTXHmWnk

Ocho aprendizajes del afio pandémico Oportunidad de cambiar radicalmente la relacion
Elafio de la desnudez emocional marca/consumidor, ya que la distancia simbdlica entre

marca/organizacion y consumidor se ha acortado.

- Ha habido reconciliacion (consumidor/marca): la banca ya no es culpable,
los seguros tienen un porqué, la logistica/distribucion ha dado la cara, las
Telco no han fallado como servicio casi esencial, se entienden la dificultades

de la restauracién y travel... Si es asi,
o  Ensayemos nuevos codigos de comunicacién, apalancados en
esta nueva legitimidad, con una naturaleza mas colaborativay
que discurre de manera mas paralela entre ambos

Tus problemas son los mios... (consumidor/marca). o ,
o Nos encontramos en un escenario fértil donde te va a ser mas
casi literalmente. facil hablar de y desde las emociones. El cliente te permite

hablar de “lo que puede sentir” porque por primera vez lo has
vivido y compartido.

o  Incluso, tus buenas noticias, son mis buenas noticias. Habla de
tus conquistas porque son las mias: en un contexto de
negatividad salvaje, sentir que las organizaciones avanzan
significa que todos avanzamos

- En este marco de “empatia”, y habiendo asumido (sin deseo de volver
atras) un abandono relevante del canal presencial, hay que buscar
nuevos espacios para el contacto humano en remoto: el factor humano
se traduce en sensacién de relevancia, comprensién, entendimiento,
negociacion... y no se desea renunciar completamente a él. Hay que
buscar nuevo espacio para la interaccion humana en los CJ, aunque sea

, -2 en remoto.
the cocktail. analysis 28
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Ocho aprendizajes del aiio pandémico
La resignificacion del tiempo

Dinamitadas nuestras rutinas y actividades
establecidas, de pronto hicimos un
descubrimiento: el tiempo era nuestroy
estaba en nuestras manos.

Esta disponibilidad nos ha hecho apreciarlo,
hacerlo nuestro y nos ha permitido
sentirnos duenos de algo que hace poco
sentiamos que no nos pertenecia.

La reconquista del tiempo.

the cocktail. analysis




Ocho aprendizajes del afio pandémico
La resignificacion del tiempo

El evitar, controlar y reducir la
exposicion nos ha llevado a
tener acciones y relaciones
mas optimizadas en el tiempo.

Inevitablemente nos hemos vuelto méas operativos. Llevar a
cabo un esfuerzo temporal tiene que estar bien justificado y
tener un sentido claro.

the cocktail. analysis

Actuamos en un radio de
accion mas acotado,
menos distancias:
actividades mas
inmediatas y cercanas,
menos desplazamientos,
menos atascos, etc.

Y los contactos se
restringen a lo esencial
en tiempo y personas:
unicamente con los mas
cercanosy en
interacciones mas
directas.

Gran parte de acciones
presenciales se llevan al
mundo digital:
teleconsulta,
teletrabajo, compras
online, etc

E 1SNO
PLACE LIKE

HOil



Ocho aprendizajes del aiio pandémico

La resignificacion del tiempo

Esa operatividad, nos ha llevado a conquistar un terreno temporal del
que no disponiamos y al que nos vas a costar renunciar. Nos hemos

vuelto ademas mas celosos de nuestro tiempo.

El tiempo es un
posibilitador

Antes era un elemento de frustracion que
nos frenaba o imposibilitaba hacer cosas
que gueriamos “me encantaria verte mas
pero no tengo tiempo” y ahora se ha
invertido “tengo tiempo pero no puedo
verte”

the cocktail. analysis

El tiempo es un bien
que hay que proteger

No quiero renunciar a la disponibilidad.

Ser operativo es seguir gozando del
tiempo disponible que hemos ganado.

Quiero seguir ganando
tiempo.

y todo aquello que viene impuesto y nos
quita tiempo genera friccion.

El tiempo, es un terreno ganado al que me
va a costar renunciar y yo decido como lo
invierto.

32



Ocho aprendizajes del ailo pandémico

La resignificacion del tiempo

the coc

El tiempo es Oro, mi oro.

ktail. ana

El cliente va a ser mucho mas exigente y selectivo
con quieny a qué le dedica su tiempo: solo se lo
dedicara a las marcas/servicios/productos que de
verdad le importan& aportan.

- Eficienta tus procesos de cara al cliente tanto en los canales online como
offline: ‘ses necesario que vaya de forma presencial?, ¢ puedo resolverlo de
forma mas inmediata?, ses necesario pasar por todos eso procesos?

- Se acabd el “a ver si me atienden”: no mas colas en establecimientos,
no mas visitas fisicas sin tener claro el motivo desplazamiento... si va
dedicar tiempo, quiere que sea de calidad vy resolutivo.

- Sieltiempo es su tesoro, tu rediseno de journeys tiene que venir redefinido
para ganar tiempo, optimizarlo e impactar asi en emociones. El tiempo
tiene un valor, y estoy dispuesto a pagar mds por este tesoro que es mi
tiempo y que quiero seguir conquistando.

- Yo sé como soy mas eficiente, déjame elegir como me relaciono contigo:
mensaje, llamada, visita, cita previa... necesito tener el poder de elegir
cuanto tiempo te dedico.
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Ocho aprendizajes del ailo pandémico
Lo imposible, la incertidumbrey la fragilidad

Era cierto aquello de Impossible is nothing

pero no en el sentido en que imaginabamos.

Lo imposible puede ocurrir.

Hemos focalizado la atencion en la
incertidumbre asociada a este
descubrimiento... siendo alin mas
importante la absoluta toma de conciencia
de nuestra fragilidad.

La fragilidad, el riesgo de “rompernos”, se
ha experimentando y visibilizado con la
pandemia: tomar conciencia de la
posibilidad de rompernos es fuente de
vértigo y malestar.

the cocktail. analysis

Ante tanta incertidumbee

Fragilidad
(cualidad de lo que puede romperse)
O
Incertidumbre, angustia o ataques de ‘
ansiedad, entre los efectos de la Miedo

Vulnerabilidad
Pérdida de control
Nocién de amenaza

Humanizacion

pandemia sobre la salud 4

Incertidumbre Incertidumbre ante las nuevas

o restricciones

then eapizadn para no cantris: of ner

rarmn o viger ol ks marece ser

vIotme

¢Como combatir el estrés y la
incertidumbre causados por la
. andemia?
Pandemia P
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Ocho aprendizajes del ailo pandémico
Lo imposible, la incertidumbrey la fragilidad

Ante la perenne amenaza de rompernos, el individuo ha contado siempre con certezasy
recursos (individuales y colectivos) que le protegian. Y esas certezas ya no son tal, y esos
recursos no siempre estan disponibles.

En practicamente todos los ambitos surge esta conciencia de fragilidad.

A nivel individual

Mi salud fisica: la amenaza de una
nueva enfermedad desconocida.

Mi propia salud mental: ;de verdad
Resistiré, como decia la cancion?

Mi biografia: planes vitales puestos en
standby (convivencia con pareja,
maternidades, progresion en el mercado
laboral), la misma idea de “avanzar” en
lavida...

the cocktail. analysis

« B A
A nivel relacional

La pertinencia y continuidad de las
relaciones: pérdida de vinculos débiles,
ausencia de redes de apoyo,
reorganizacién de afectos, ...

La ruptura de rutinas&inercias como
liberadora de cuestionamientos y el
nacimiento de grandes preguntas
radicales : ;Debo vivir donde vivia hasta
ahora?, sy hacerlo con quién lo hacia?

A nivel macr
_ =

==

Una nueva crisis economica y la
debilidad de lo que quedaba del Estado
de Bienestar...

Cuestionamiento de certezas colectivas:
cel mejor sistema de salud del mundo?,

chay stock en los establecimientos?

Expansion de lo imaginable: ;nos
mantendremos en un sistema democrdtico?
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Ocho aprendizajes del ailo pandémico
Lo imposible, la incertidumbrey la fragilidad

La fragilidad nunca se resuelve: es inherente a estar vivo. En el contexto pandémico se han
recurrido a diferentes estrategias de afrontamiento.

Salvese quien pueda. Foco en el individuo, en uno mismo, por encima de un “nosotros amplio”. .

Seguridad, evitar riesgos, seleccion prioridades,... 4 Conrecorrido

“ o o , _ . o, tras la pandemia
Recortar el “nosotros”. Ejercicio de refuerzo y atencién al circulo inmediato, priorizacion de afectos.

El corto plazo. El aquiy el ahora, “el futuro no existe”, evitar compromisos a largo...
¢Qué estrategias
hemos seguido

para protegernos
y afrontar las La superacion. Toma de conciencia radical, cambios de rumbo vital, crecimiento post-traumatico...

amenazas?

La evasion. “No quiero oir hablar de la pandemia”. Contenidos y actividades que capturen el foco de
atencion. Olvidar como estrategia de supervivencia.

La compensacion. Consumo compensatorio, productos que equilibren el malestar a corto.

Apuesta por lo conocido. Conservadurismo, repeticion confortable vs nuevas experiencias.
Regreso a los lugares en que fui feliz. Foco en recuerdos y nostalgia...

El repliegue. Espacios cerrados, acotados, que yo domino, higienizados...

Con menos
La hipocondria. Minimizar interacciones, asepsia..., Sanitol como producto estrella 2020 (vs el v recorridotras la
Satisfayer que lo fue en 2019) . pandemia

the cocktail. analysis .



Ocho aprendizajes del aio pandémico La marca como herramienta para abordar el miedo a

Lo imposible, la incertidumbrey la fragilidad

El junco, que se dobla pero
no se rompe.

“romperse”:

Oportunidad, como ojala no haya otra, para resignificar el mundo del seguro
y del ahorro. Por gj: ¢Y si como marcas y sociedad dejamos de poner el
foco en el suceso que nos fragiliza y empezamos a ponerlo en el
individuo?

o  Que aveces ocurra lo imposible significa que la probabilidad de
los sucesos raros es imposible de calcular. Por tanto, es mejor
centrarse en dar herramientas al potencial afectado del dano
que prever la diversidad de posibles sucesos que causarian el
dano.

o Por ej.: hacer experimentar al consumidor que el seguro esta
pensado desde la perspectiva de su fragilidad del individuo y no
desde la naturaleza del incidente.

En otro plano: la sociedad ha creado sus herramientas de apoyo comun
ante la fragilidad (las despensas solidarias), o las esboza (la renta basica
universal)... ¢qué tenemos que decir las organizaciones?, ;somos red de
apoyo de nuestros clientes?

En el consumo también es el momento de “la cultura de la cancelacion”: no
permanencias, facil entrada y salida, renting, compro ahora y consumo mas
adelante...

Empezar a olvidar: progresivamente ir sacando del repertorio de
comunicacién todo lo que evoque el afio pandémico.

Como organizacion, toma conciencia de tu fragilidad y sus implicaciones.
El cliente se ha vuelto consciente de su fragilidad; ti también deberias
hacerlo.
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Ocho aprendizajes del ailo pandémico
El eclipse del consumo

Decia alguien* que era mas facil imaginar el fin
del mundo que el fin del capitalismo... y
durantes unos meses parecio que casi ibamos a
asistir a ambos finales. Lo inimaginable ocurrio:
el consumo se paralizd, sufrio un eclipse.
Vivimos varios meses con una tremenda
contraccion del consumo que aln estamos
lejos de recuperar.

Pero no solo el consumo de los hogares ha
bajado alrededor de un 25-15% segun el
trimestre, es que aun descendio mas el
protagonismo simbdlico del consumo en
nuestras vidas: la frecuencia de “ir de
compras” ha bajado dramaticamente. Y
mientras tanto, el ahorro interanual de los
hogares crecio de manera decidida.

e cocktail. analysis ) ) e
the cocktz ana IV v * Ese alguien era Frederic Jameson, critico literario

| Gasto en consumo final de los hogares (Miles de Millones de €)
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Ocho aprendizajes del afio pandémico
El eclipse del consumo

Repasemos algunos de los “ganadores” de la pandemia...

El ecommerce en todas
sus categorias

El 53% de los internautas compran online
todos los meses (+10% frente 2019). Con
gran protagonismo de Amazon como gran
capacitador del consumo.

Ikea crece un 73% en sus ventas online
en 1 ano.

Plataformas de streaming y ocio
(Netflix, Disney+ pero también

] 1 PlayStation)

Que permiten acceder a un consumo de
contenidos variado y casi infinito. Disney+
consigue llegar al 25% de los internautas en su
primer ano.

El pago mavil y los pagos
P2P.

Bizum dobla su penetracién (de 23% a
46% entre poblacién internauta). En
general, se valora todo lo que evita usar el
efectivo.

:Qué tienen en comun? Tres aspectos 1) individualizacion vs consumos/accesos en espacios compartidos 2)
impulso de la inmediatez 3) un rol de “solucionadores”. Y todos ellos, por supuesto, de naturaleza digital.

Su éxito no se revertira tras la pandemia: ¢qué significa esto?, ;qué nos dice sobre como esta cambiando el

consumo?

Fuentes: Informe Minsait Tendencias en Medios de pago 2020, en el que colabora TCA / Ikea: noticia agui / Disney+: noticia aqui /

the cocktail. analysis
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https://www.minsait.com/es/actualidad/insights/tendencias-en-medios-de-pago
https://www.europapress.es/economia/noticia-ikea-dispara-73-facturacion-online-espana-ultimo-ano-marcado-covid-19-20201006144405.html
https://www.todotvnews.com/disney-la-ott-que-mas-crece-en-espana/

Ocho aprendizajes del ailo pandémico
El eclipse del consumo

Hasta la llegada de la pandemia, el consumo era un universo de significados positivos, que
permitian a las personas definirse ante los demas a través de las cosas que consumian.

@ El consumo Pre-pandemia

- Status y aspiracionalidad

- Compartir, socializar

- Acceder a experiencias Unicas

- Pertenencia a grupos (via marcas de referencia)
- Diferenciacion

- Placer, hedonismo, disfrute

- Exceso, derroche, superficialidad, capricho

- Libertad, capacidad de eleccion y decision Un consumidor casi omnipotente, que
- “Ir de compras” era la sintesis de los significados encontraba satisfacciéon en el propio acto
del consumo, con valor en si mismo: disfrute, de consumir.

libertad, experiencia, estatus...

Acostumbrados a que el consumo fuera la forma de solucionar nuestras insatisfacciones, nos hemos
venido definiendo a través del consumo, y lo social refrendaba este rol simbdlico.

the cocktail. analysis 42



Ocho aprendizajes del ailo pandémico
El eclipse del consumo

La experiencia pandémica ha supuesto una inversion radical de los significados del
consumo, de las motivaciones profundas y del papel que le otorgamos.

‘ El consumo Post-pandemia

- Individual: disfrute, si, pero centrado en mi mismo y en mi entorno mas inmediato.

- Funcional y concreto: que me sirva ahora, que me ayude con lo que quiero hacer
hoy, que me proteja y me lo haga facil. O

- De escasa carga aspiracional: no buscamos llegar a un nuevo nivel, o experiencias
Unicas, queremos cubrir lo que antes considerabamos basico.

- Mas acotado, menos exhibicionista y menos excesivo.

- Que alivie la carga cognitiva y el cansancio de la pandemia.

- Que me permita crecer, desarrollarme, cubrir los huecos simbolicos y emocionales
de la nueva situacion.

- El acto de compra, desposeido de significados, como pura forma de acceso:

Consumo menos
“magico” y

“hacer la compra” como simple mediacién para acceder al objeto, limitando la exhibicionista, mas
expresion de valores o significados alejados del uso o las metas de las orientado a metas.
personas.

Este cambio de significados no se vive como pérdida. No solamente no se buscan, es que los significados
pre-covid ahora son banales y casi ilegitimos: nos cuesta ver en nosotros mismos o en otros la exhibicion

de la “alegria del consumo”.
the cocktail. analysis 43



Ocho aprendizajes del afio pandémico Hacia una reconfiguracion de la relacion con el
El eclipse del consumo consumo:

- No volveremos a decir que un producto “es funcional” con desdén. Ahora,
ser funcional es critico. Existen oportunidades para el desarrollo de nuevos
productos y servicios que desarrollen esta busqueda de nueva funcionalidad y
valor individual, asi como para modificar las claves de comunicacion. Y recuerda
que funcional no significa competir solo en precio.

cVO lve ra el‘ consumo tras su - Mas alla del producto, las marcas como plataformas: proporcionar una
eclipse? Por su puesto, Si. arquitectura de servicios y una experiencia de cliente destinadas a ser percibidas

como “solucionadoras”.

Pero ayudando al o
- Las marcas que sigan jugando sus cartas desde el estatus y la
consumidor a alcanzar sus aspiracionalidad tendran que establecer un balance con un mayor peso de lo

G . ’ tangible, lo funcional y el uso.
metas, mas “introspectivo
y con menos protagonismo _ , »
o el efecto “rebote” con la tendencia a largo plazo: sin duda va a existir

Sim bé[ico. un momento inicial de reencuentro con el consumo y su socializacion y
exhibicion, pero esta orientacion del consumo hacia lo funcional va mas
alla.

o  “recuperacion de la normalidad” con “vuelta al pasado”: los
fenomenos detras de esta reconfiguracion del consumo (pasar mas
tiempo en casa, la compra online, alejarse de la aspiracionalidad o
teletrabajar, el trabajo del yo) son fenédmenos que van a quedarse y

o lyeic empujan por tanto a esta transformacion de significados.
analysis 44
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Ocho aprendizajes del ailo pandémico
El eclipse del consumo

¢Volvera el consumo tras su
eclipse? Por supuesto, si.
Pero ayudando al
consumidor a alcanzar sus
metas, mas “introspectivo”
y con menos protagonismo
simbdlico.

Hacia una reconfiguracion de la relacion con el
consumo:

- Los centros comerciales, grandes almacenes, restauracion y
ocio deberan encontrar nuevos elementos funcionales que
anadir a su oferta de valor para superar las barreras de
experiencias de visita largas, pesadas, con nifos... . EL consumidor
se volvera mas sensible a las experiencias en punto de venta fisico
gue no faciliten o solucionen la fluidez en el proceso. Y dentro de
la triada compra/ocio/restauracién que conforman los centros
comerciales, en los que histéricamente la compra era el actor que
generaba traccion, deberan redistribuirse los pesos.
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Ocho aprendizajes del ailo pandémico
Una salida de la crisis nien V, nien W: una salidaen K

La salida de la crisis -sanitaria y economica- no
va aserenV, novaaserenW,vaaserenK.

La vivencia de la crisis, que arrancé de manera
relativamente uniforme, ha ido fragmentandose,
fragmentacion que se construye sobre las lineas
previas de fractura social (clase, brecha digital,
edad) y afade otras nuevas (afectacién sanitaria,
impacto econdmico, teletrabajo, capacidad
ahorro...).

Tras la crisis sanitaria, la estructura social mutara:

algunos segmentos se beneficiaran (se estan
beneficiando ya) de cambios en nuestro estilo de
vida, otros se habran visto danados.

the cocktail. analysis

V4

~  Empoderado 1%

/

@ Asustada 27%

\

Shockeado 29%

<

$ Resistente 20%

* Perfiles identificados mediante Analisis Cluster: Andlisis estadistico multivariable que nos permite
clasificar una muestra amplia de individuos en base a una serie de actitudes, para obtener
diferentes grupos de individuos con actitudes similares entre si, pero diferentes a las del resto de
grupos . Muestra recogida en Enero de 2021
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Empoderado 11%

™M

“Lavida sigue. En
el momento
menos pensado
esto habra
quedado atras”

Asustada 27%

\ 4

“Las cosas estan mal.
Debo quedarme en
casay alejarme todo
que puedade los
contagios.”

the cocktail.

Ocho aprendizajes del afio pandémico
Una salida de la crisis nien V, nien W: una salidaen K

¢Como viven la crisis?

Perfil

® 70%

42 anos

Clases medias-altas

25% teletrabaja

® 57%

44 ahos

Clases medias-altas
con capital cultural

24% teletrabaja

analysis

Gasto Total
Comparado con mismo
mes del aio pasado

Vivencia

Igual
Hay que seguir adelante y
avanzar
Resignacién, esperanza, calma,
confianza, rabia

Optimista sobre el futuro, trata de
“quitar hierro” a la situacién. No le
ha afectado econémicamente y
débilmente en lo emocional:

La crisis no le afecta

Dafada emocionalmente, Igual

protegiéndose sanitariay
econémicamente sin impacto
Frustracidn, resignacion, tristeza,
enfado, desconcierto

Afectada emocionalmente, pero
indemne en lo econémico. Muy
sensibilizada con la cuestidn
sanitaria. Replegada en el hogar.

Mantiene capacidad de
gasto

¢Como son?

Gasto por categorias
Comparado con mismo mes del

ano pasado

Mantiene el mismo gasto en
todas las categorias medidas

Moda

53%

Gastaré menos

Bellezay
cuidado
personal

70%

Gastaré igual

Gastos
relevantes
previstos

Reforma (22%)
Viajes (20%)
Vehiculo (13%)

Reforma (16%)
Viajes (8%)

Objetivos
anuales

A Proyectosde vida

A Vidasaludable

A Proyectos vitales
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Ocho aprendizajes del afio pandémico

Unasalida de lacrisisnienV, nien W: una salidaen K

Expectante 13%

Shockeado 29%

i

Resistente 20%

S

¢Como viven la crisis?

Perfil

52%
+ 45 afos

heterogeneidad de clase

19% teletrabaja

> 55%
' 38 afos

clases populares

22% teletrabaja

® 8%
+ 42 anos

clases populares

9% teletrabaja

the cocktail. analysis

Gasto Total
Comparado con mismo
mes del afo pasado

Vivencia

Prepararse para lo que se avecina, no
sé como saldré de esta.

Resignacion, esperanza, desconcierto,
frustracion, enfado, rabia

Igual

Su preocupacion esta sobre todo en la
evolucion de la cuestion econdémicaen el largo
plazo: mas como una cuestion de expectativas
hacia el futuro que por una cuestion actual. La
32 ola ha empeorado sus expectativas.

Para mantenerme a flote me doy

. Menos
caprichos y me marco metas.
Frustracion, tristeza, enfado, rabia
Muy afectado a nivel emocional. Le cuesta
desconectar y siente cierta obsesion. Su
malestar es acumultivo y ola tras ola su
estado emocional va empeorando.
Mantengo mi resistencia pero estoy
al limite.

Menos

Frustracion, tristeza, enfado desconcierto,
resignacion, rabia

Afectada a nivel econdmico y emocional.
Muy fuerte preocupacion por su futuro
econdmico. Trata de superar la situacion,
intentando llevar una vida lo mas normal
posible aunque cada vez le cuesta mas.

¢Como son?

Gasto por categorias
Comparado con mismo mes del afio
pasado

Bellezay

Mod

oda cuidado
pe nal

56% 44%

Gastaré menos Gastaré menos

Alimentacion

20%

Gastaré mas

Bellezay

Mod

oda cuidado
pe nal

78% 63%

Gastaré menos Gastaré menos

Gastos
relevantes
previstos

No
significativos

Formacion (13%)

Viajes (10%)

No
significativos

Objetivos
anuales

A Vida saludable

A Tiempolibre

Trabajo

>

A Proyectos vitales

A Vida saludable

>

Trabajo

A Tiempo libre
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Ocho aprendizajes del ailo pandémico

Una salida de la crisisnien V, nien W: una salidaen K

Cuando bajen las aguas del
malestar pandémico,
veremos:

Ingresos estables + disfrute

cambios pandémicos
(teletrabajo, ahorro, mejora

viviendas, descenso IPC) =
ganadores estructurales en /
la parte alta de la K. :

Distinto impacto, distintas rutas, distintos ritmos de
activacion.

- Empoderado: Si existiesen unos “ganadores” de esta crisis, serian ellos. Las
marcas deben ser aliadas en esta activacion mas inmediata. Mas cercanos a
marcas premium, gama alta y orientadas al ocio/disfrute. Rechazan los
mensajes que les recuerden la situacion. La sociedad como freno al
dinamismo y disfrute que anhelan.

- Asustada: target de enorme valor, sin afectacion econdmica, empiezan a
observar mejora del contexto y disfrutan del teletrabajo. Situacion privilegiada,
desde la que van a dirigir gastos hacia el hogar y el cuidado y el refuerzo de si
mismas. Las marcas como plataformas de progresiva activacion.

- Expectante: Mientras el impacto econdmico final termina por decantarse,
sus planes se acotan al autocuidado, los habitos y el tiempo libre: una
oportunidad clara para ropa deportiva, alimentacion, DIY... Activaciéon en
momentos muy iniciales del funnel (contenidos, fantasia de consumos
futuros...)

- Shockeado: Bloqueado en sus estrategias, necesita de las marcas para
activarse hacia fuera; mientras, lo hace a través del foco en si mismo. La
formacion y el aprendizaje como palanca de activacion.

- Resistente: Afines a estrategias de precio y promocién. Permeables a
mensajes que hablen de hacer flexibles condiciones y adaptarse al contexto
(ej: descuento especial para los que estan en ERTE o en paro). Daran lugar a
una nueva reestructuracion del universo lowcost.
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2021 sera el ano de...
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2021 seraelano de...

Asi pues, 2021 sera el ano de...

Planes, planes, planes

Progresivamente van a desplegarse planes:
lentos, de manera fragmentada, diferenciada
por perfiles... pero planes, como forma de
prometernos futuro. Ayidame en la activacion
de los planes, conforme a los diferentes ritmos
y distintos recursos que puedo activar.
Ayudame a pasar de la esperaala
esperanza.

El afo del “y si”..., donde se abordaran las
grandes preguntas vitales (¢me mudo?, gme
caso?, ¢me cambio de trabajo?) que nacieron
en el afio pandémico y quedaron sin contestar.
AylUdame a responder a esas preguntas.

the cocktail. analysis

Ansiedad de poder...y
proteccion.

Necesidad fuerte de disponer de herramientas
de dominio, de control, de decisién... que
sienta que soy el actor de mi vida.

Prométeme futuro y que haremos juntos la
ruta, sin presionarme ni dejarme atras.

El trabajo del yo

Ahora mas que nunca somos nuestro objeto de
trabajo y experimentacion: ayudame a
diagnosticarmey gestionarme, a sanar las
heridas de la pandemia.

Ser un producto o una marca “funcional” ya no
es un descrédito, es que me funcionas, me
aportas, en este reto de trabajarme.
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2021 seraelano de...

Asi pues, 2021 sera el afo de...

De la marca colaboradora

Existe la posibilidad de aprovechar el nuevo
contexto en relacion a las marcas: no estamos
en 2012 y consumidor y marca han
compartido una dolorosa vivencia emocional.

Tu rol es ir avanzando conmigo, activandome
sin presionarme, solucionando los nuevos retos
de la salida del tunel pandémico, dispuesta a
acogerme y aportarme nuevas soluciones en un
contexto de reaprendizaje de practicasy
rutinas...

the cocktail. analysis

De las emociones

2021 volvera a ser un afno de intensidad
emocional. De experimentarlas (tantos
reencuentros por vivir), de diagnosticar nuestra
experiencia emocional, de regularlas, de
verbalizarlas y ponerlas en comun (base de la
empatia), e incluso sorprendernos de las
experiencias emocionales que vamos a vivir.

Y en todos estos ambitos, las marcas y sus
servicios y productos tienen un papel:
educador (en su identificacidon), modulador (de
su experiencia), facilitador (de su expresion),
de anfitrion (de su comunicacion)....

Mi tiempo, mi tesoro

Bajo los escombros hemos encontrado un
tesoro: que no es de mi empleador, ni de la
ciudad y sus colapsos, ni de vinculos sociales
gue se han mostrado débiles, que no esta para
malgastar en colas y esperas...

Minima tolerancia al “despilfarro del tesoro”,
y toda iniciativa para proteger y expandir ese
tesoro, que se gastara enelyoy la
reconstruccion, serd recompensada.
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2021 seraelano de...

Asi pues, 2021 sera el afo de...

Seguir aprendiendo

Ni vamos a volver a 2020 ni vamos a quedarnos
eternamente en pandemia.

Pocas oportunidades como esta para
redisefarte como compaiia y proponer
innovacién al mercado: el consumidor novaa
volver a 2020, ha adquirido el “habito de
aprender”, sus rutinas anteriores ya no estan
presentes y no quiere quedarse anclado en la
pre-pandemia.

Un mundo nuevo por nacer (y por hacer).

the cocktail. analysis

De los espejismos

Tendremos el riesgo de dos grandes
tentaciones, dos grandes espejismos:

- Confundir los efectos rebote con las
tendencias de fondo.

- Confundir la “vuelta a la normalidad”
con la “vuelta al pasado”. El implicito
gue se encuentra a veces tras el
anhelo de “volver a la normalidad” es
el de “volver al pasado”: y el pasado
no vuelve.

Nuestro yo es el yo de marzo de 2021, no es
el yo de marzo de 2020.
Y asi deben asumirlo las organizaciones.

Recordar la K

Todo lo anterior, aunque transversal para todos
los perfiles, se modulara en funcion de la
posicion que tus clientes tengan en la
estructura de salida de la crisis.

Distinta posicidn, distinto ritmo de activacion.
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Muchas gracias

Contacto

tcanalysis.com
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