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NOTAS TECNICAS

|

AMOSTRA: 40 Empresas/Grupos = 60 marcas anunciantes TREND
SCORE

REPRESENTATIVIDADE DA AMOSTRA EM INVESTIMENTOS DE COMUNICACAO E MARKETING: COVID-19

Total investimento Comunica¢ao e Marketing: 345 Milhdes €
Periodo de sondagem
Total de Investimento em Media: 234 Milh&es€ (=40% Inv.Mediamonitor /Top-100; Y2019) =12 quinzena de Abril 2020

Total de Investimento em Marketing: 111 Milhdes€

REPRESENTATIVIDADE DA AMOSTRA POR SETORES:

« PRODUTOS 30% , . . . o , . .
Automovel, Financeiro, Telecomunica¢des e tecnoldgicas, Energia, Retalho -
* SERVICOS 45% . . - . . ..
distribuicdo, Produtos de consumo (alimentares, bebidas, beleza, higiene, casa) e
« CONSUMO DURADOURO 15% . . S
outros sectores de servigos privados ou publicos
* OUTROS 10%

METODOLOGIA DE RECOLHA DE ENTREVISTAS: Online

PERIODO DE SONDAGEM: 1 a 15 de Abril /2020
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01 IMPACTO DA CRISE NO NEGOCIO E INVESTIMENTOS DE COMUNICACAO E MARKETING

DAS MARCAS ANUNCIANTES - Previsdes e cenarios P06
I
01.1 Impacto no negdcio e nos investimentos das marcas anunciantes
01.2 Medidas implementadas pelas marcas para sustentar o negécio na fase de ‘alarme’ a crise covid
01.3 cenérios de planeamento com que os Marketers estdo a trabalhar
O 2 AJUSTAMENTOS AO PLANO DE COMUNICA(;AO E MARKETING DAS MARCAS
P.12

ANUNCIANTES - Ajustamentos ao sow e budgets
[ |

02.1 Ajustamento ao plano de campanhas, meios e marketing
02.2 Ajustamentos ao plano de trabalho com as agéncias (SOW - scope of work)

02.3 canais mediae acdes de marketing com maior reducdo e/ou aumento
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IMPACTO NO NEGOCIO E NO INVESTIMENTO
DE COMUNICAGAO E MARKETING
DAS MARCAS ANUNCIANTES

Fase de ‘alarme’ a crise | Margo O ]
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6 1 /0 dos Marketers indicaram ter tido uma descida nas vendas > 10%

IMPACTO DA CRISE NO NEGOCIO
Fase de ‘alarme’ a crise | Margo

IMPACTO DA CRISE NO NEGOCIO

B variagio negativa>-10% [l Estével [-10%: +10%] || Variagdo positiva > 10%

33% registaram um impacto nas
vendas entre -10% e +10%

33%
Relativamente

61%

estavel
-10% ; +10%
6% indicam um aumento do T/eecrl:::liaso
negocio > a 10% >10%

’6%

Aumento nas

vendas
>10%
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6 5 0/ das Marcas tiveram um ‘shutdown’ dos pontos de vendas/lojas ou perda de negdcio
0 em segmentos especificos por causa-direta da crise

MEDIDAS DE SUSTENTAGAO AO NEGOCIO
Fase de ‘alarme’ a crise | Margo

62% sustentaram uma parte das suas

vendas/servigos em canais digitais

24% procurou sustentar a relevancia da
Marcas e Equity

19% sustentaram o negdcio igualmente por
uma reducao de custos de marketing e
producao

|| Score |

62%

Novos canais de venda
Ecommerce
Reforgo canais préoprios

Reducdo de custos
MKT, producao, ...

Reforgo logistica e
distribuicao

vance/Equity
as principais

Pergunta de resposta ‘aberta’
codificada em categorias

Customer care
Acrescentar valor ao cliente

AlteragOes
pricing

Planos
otivacionais
4 3%
géo oferta,

servigco

Sustentabilidad
postos trabalho,
DigitalWorkplace
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6 3 /0 dos Marketers reduziram os investimentos em comunicag¢ao e mkt > 10%

IMPACTO DA CRISE NOS INVESTIMENTOS EM COMUNICAGCAO E MARKETING
Fase de ‘alarme’ a crise | Margo

IMPACTO DA CRISE NO INVESTIMENTO DE COMUNICACAO E MKT
DAS MARCAS ANUNCIANTES

- Variagdo negativa > -10% - Estavel [-10% : +10%] - Variagdo positiva > 10%

32% ajustaram o investimentos de
comunicag¢ao e mkt entre -10% e +10%

32%

Estabilidade

Investimento
-10% ; +10%

63%

5% indicam um ‘corte’ no investimento | Reducdo
nvestimento
> a 10% >-10%

5%
Aumento

Investimento
>10%
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42% reduz as vendas em + de 30% ... o que levou a uma descida nos investimentos que se centram
sobretudo entre 0s -10% e -30%

IMPACTO DA CRISE NO NEGOCIO IMPACTO DA CRISE NO INVESTIMENTO COMUN E MKT
das marcas anunciantes das marcas anunciantes
Intervalos de variacdo % Intervalos de variagdo %

REDUGAO (mais de -30%) | ENEEEENNE <> . I 5

REDUGAO (entre -20% e -30%) [N 14% BRI P 2%

REDUCAO (entre -10% e -20%) 6% 23%

ESTABILIDADE (+10% ; -10%) | 33% L EE

INCREMENTO (entre +10% e +20%) = 0% 5%
INCREMENTO (entre +20% e +30%) 6% 0%
AUMENTO (mais de +30%) = 0% 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50%
TREND 9 - Variagdo negativa > -10% - Estavel [-10% : +10%)] . Variagdo positiva > 10%
SCORE

\
apan

I SCOPEN I



5 4 A) dos Marketers trabalham agora em cenarios de ‘dia-a-dia’ ou ‘quinzenais’

CENARIOS TEMPORAIS NO PLANEAMENTO ESTRATEGICO DA COMUNICAGAO DAS MARCAS
Fase de ‘alarme’ a crise | Margo

EM QUE CENARIOS O MARKETERS ESTA ATUALMENTE A TRABALHAR
O PLANO DE COMUNICAGAO E MARKETING ?

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Predomina o planeamento
de ‘muitissimo’ curto prazo
correlacionado com a alta
imprevisibilidade de
evolucao da crise

28%

13%
8%

5%
m B

QUINZENAL MENSAL TRIMESTRAL  SEMESTRAL  INDEFINIDO
(DIA-A-DIA)

Os ajustamentos e alteragGes sdo uma constante do
dia-a-dia dos Marketers que se ajustam a cada 15
dias, ou a cada més, num plano estratégico que
estava pensado para o total de 1 ano.
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PLANO DE CAMPANHAS, PLANO DE MEIOS
E ACOES DE MKT e RELACAO COM AS
AGENCIAS (SOW)

Fase de ‘alarme’ a crise | Margo O 2

ap%% ["scopen |




Mantendo o PLANO ... este implicou alteracoes

QUAL O IMPACTO NO PLANO DE CAMPANHAS, MEDIA E MARKETING ?

®AUMENTOU  m MANTEVE COM ALTERAGOES MANTEVE = m REDUZIU, DIFERIU NO TEMPO  m CANCELOU

64% das marcas mantiveram o plano de
meios, a grande maioria com
ajustamentos

41% cancelaram, reduziram ou
diferiram no tempo o plano de mkt

O plano de campanhas foi adiado em 3 meses

-na maioria dos casos- entre os que ‘diferiram o
no tempo ou reduziram o plano de 20%

11%
campanhas’ (43%)

PLANO DE CAMPANHAS PLANO DE MEIOS PLANO DE MARKETING

[ TrenD | " \
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Na relagao entre o Anunciante e as Agéncias o SOW reduz em quase 1/4

QUAL O IMPACTO NO SCOPE-OF-WORK COM AS SUAS AGENCIAS ?

mAUMENTOU = MANTEVE COM ALTERAGOES MANTEVE m REDUZIU m CANCELOU

Na maioria dos casos as marcas e
agéncias implementaram
alteracoes ao SOW

59% das marcas implementaram
alteracoes no SOW com a sua
agéncia criativa

55% implementaram alteracdes o
no SOW com a agéncia de )

meios SWO COM A AGENCIA CRIATIVA SWO COM A AGENCIA DE MEIOS
| TREND I 13 \\ I scoren |
ap%n SCOPEN |
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A descida no investimento em MEIOS foi menos acentuada face ao investimento em MARKETING

IMPACTO DA CRISE NOS INVESTIMENTOS EM MEDIA E ACOES DE MARKETING

Fase de ‘alarme’ a crise | Margo

IMPACTO DA CRISE
NO INVESTIMENTO EM MEIOS

45%

Reducao

Investimento
>-10%

’1

45%

Estabilidade

Investimento
-10% ; +10%

0%

Aumento

Investimento
>10%

BUDGET DE MEDIA (Inclui a compra de espago em
meios convencional e o Digital)

E3

- Variagao negativa > -10% - Estavel [-10% : +10%)]

IMPACTO DA CRISE
NO INVESTIMENTO DE MARKETING

76%

Reducdo
Investimento
>-10%

- Variagdo positiva > 10%

2

21%

Estabilidade

Investimento
-10% ; +10%

3%

Aumento

Investimento

BUDGET DE MKT E COMUNICAGAO (Inclui patrocinios,
ativagées no ponto de venda, canais, ...)

\
apan

I SCOPEN I



Quase 4/10 marcas reduzem em mais de 30% o Investimento em Mkt (eventos e acdes POS/lojas)
e 5/10 marcas manteve alguma estabilidade no Investimento em Meios

IMPACTO DA CRISE NO INVESTIMENTO EM MEDIA IMPACTO DA CRISE NO INVESTIMENTO EM MARKETING
das marcas anunciantes das marcas anunciantes
Intervalos de variacdo % Intervalos de variagio %

REDUGAO (mais de -30%) | 13% X

REDUGAO (entre -20% e -30%) [ 13% P 5%

REDUCAO (entre -10% e -20%) 18% 24%

ESTABILIDADE (+10%; -10%) | /5% I 21%

INCREMENTO (entre +10% e +20%) 8% 0%
INCREMENTO (entre +20% e +30%) 0% 3%
AUMENTO (mais de +30%) 2% 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50%
TREND 15 - Variagdo negativa > -10% - Estavel [-10% : +10%)] Variagdo positiva > 10%
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Dos canais media ... OOH/Exterior tem a maior reducdo e o Digital o maior aumento

Entre as a¢gdoes de marketing... Os eventos e patrocinios tém a maior queda subindo as a¢cdes de Mkt digitais, ativacdo e comunicacao online

Fase de ‘alarme’ a crise | Margo

TREND
SCORE

-61%

Eventos, patrocinios

-44%

MEDIA - OOH /Outdoors

-26%

Acbes PontoVenda/lojas,

Experimentacdo

-17%

MEDIA - Imprensa

-14%

MEDIA - TV

Acoes de MKT

Canais Media

-11%

MEDIA - Radio

MEDIA - Cinema

-2%

Agdes promaocionais

13%

Webminars

AUMENTA

17%

Conteudos digitais,
influencers

17%

d0es comunicacao

institucional /RP

A¢

22%

MEDIA - TV

Pergunta de resposta ‘aberta’
codificada em categorias

Agbes de MKT

Canais Media

22%

Mkt digital, ativacdo, crm

\
apan

64%

MEDIA - Digital
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Nota final

O impacto ‘imediato’ da crise nos investimentos de comunica¢ao e mkt ...

Fase de ‘alarme’ a crise | Margo

IMPACTO NO NEGOCIO

(intervalos de variagdo)

IMPACTO INVESTIMENTOS
COMUN E MKT (total)

(intervalos de variagdo)

IMPACTO NEGATIVO =~ ESTABILIDADE

B Impacto negativo > -30% M[-30% a -20%[ [1[-20% a-10%[ | [-10% a +10%)]

IMPACTO POSITIVO

[1]10% a 20%] M]20% a30%] W@Impacto positivo >30%

I T T
I I [ I

Var.
-18%

IMPACTO INVESTIMENTOS
EM MEDIA (ATL + Digital)

(intervalos de variagdo)

IMPACTO INVESTIMENTOS

EM MARKETING
(intervalos de variagdo)

| TREND | .
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VariagBes com ponderagdo ao total de investimentos, por media e em mkt
por marca anunciante
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61% das marcas re

63% reduz o investimento em cc

45% reduz err;i 4 , 1/
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Manuela Botelho (APAN)
manuela.botelho@apan.pt

Alexandra Machas (SCOPEN Portugal)
amachas@scopen.com

54% dos Marketers trabalham sob planos estratégicos dia-a-dia ou quinzenais

Uma maioria de anunciantes mantem o Sow com as suas agéncias, mas com alteragoes -y
no plano de trabalho, e 1/4 das contas sofreu uma erosdo pela redugdo ou
cancelamento do trabalho com a agéncia



