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ste trabajo es un gran esfuerzo que logré reunir a expertos en las

areas de Marketing y Publicidad Digital que estan enfocados en la

industria de Salud. Su conocimiento y experiencia fueron de utilidad
y eficacia ante los tiempos de incertidumbre y sobre informacién que ha
provocado el covid-19; logramos investigar y contribuir con propuestas in-
novadoras, dando como resultado este documento que puede ayudar a
la reactivacion de la industria. Ademas busca incentivar la continuidad en
la investigacion referente al sector, fomentando asi buenas practicas en
comunicacion y marketing interactivo.
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éxico tiene deficiencias agravantes con relacion al acceso de la

salud; de acuerdo con la Encuesta Nacional de Salud y Nutri-

cion (Ensanut) 2018, 75.2% de los mexicanos padece obesidad
y 10.3% diabetes, las cifras aumentaron cuatro puntos porcentuales de
2012 a 2018.

El nimero de personas con obesidad y con enfermedades cronicas ha
ido creciendo en los ultimos 15 afios, lo que puede llegar a dafiar incluso
el desarrollo y la economia; ademas, la obesidad es una de las principales
causas de mortalidad en México.

Cuando la poblacion de un pals comienza a envejecer las enfermedades
cronico degenerativas como la diabetes representan un panorama Cos-
toso. De acuerdo con estudios del Centro de Investigacion Econdmica y
Presupuestaria (CIEP), 55% del gasto total en salud corresponde al sector
privado, es decir, lo paga directamente el paciente mexicano, y sélo 45% es
proporcionado por el sistema publico.

Se estima que actualmente 20 millones de mexicanos no cuentan con al-
gun tipo de cobertura de salud, esto se traduce a que 15.5% de la pobla-
Cion se encuentra desprotegida en este aspecto.

Toda la oferta privada en salud tiene una relevancia notable en México, por
lo tanto es importante que el paciente y cuidadores tengan clara la gama
de todos los proveedores del ecosistema (farmacias, laboratorios de gabi-
nete, hospitales, especialistas de la salud, entre otros).

Debido al brote pandémico de covid-19 que se registré en Wuhan, China,
en diciembre de 2019, se puede estimar que todas las proyeccionesy pro-
nosticos esperados se han reformulado completamente, dada la coyuntu-
ra que nos aqueja a nivel mundial.
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| coronavirus ha cambiado la economia global, presentando multiples

retos y desafios a todos los sectores, incluso obligando a muchos de

ellos a reformularse para no desaparecer y por lo tanto, recrear nue-
vOos paradigmas.

El sector de salud no esta exento de este contexto, es uno de los mas afec-
tados debido a que se encuentra especialmente involucrado en él como
actor principal. Si bien es cierto que el sector esta pasando por una crisis a
nivel global debido a la saturacion de hospitales, la falta de material y per-
sonal médico, también esta desatando nuevas dinamicas, muchas de ellas
verdaderas oportunidades para varios de los jugadores.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) advirtié que América Latina
tiene la situacion “mas compleja” por la pandemia, con mas de un millén
de casos confirmados de covid-19 en 12 paises de esta region. Al menos
75% de los casos registrados hasta el domingo 7 de junio en el mundo se
reportaron en 10 paises, la mayoria en el sur de Asia y América.

De acuerdo con las estimaciones del Fondo Monetario Internacional (FMI),
México seria la segunda economia mas afectada por el covid-19, por enci-
ma del prondstico promedio para la region. El verdadero golpe econdmico
por el tema de la pandemia llegara entre abril y junio; la caida del Producto
Interno Bruto (PIB) sera de 16% en el segundo trimestre, asi lo comento Cl
Banco en un documento realizado por la Direccion de Analisis Econdmico
y Bursatil.

Elimpacto econdmico en México por el confinamiento de la poblacion para
atajar la propagacion del brote, sera peor a lo visto en las crisis de 1994 y
2009, y que es casi seguro que sera mucho peor en el segundo trimestre,
una vez que se refleje el bloque completo de actividades en abril y mayo,
segun estimaciones de Cl Banco.
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| covid-19 ha afectado y cambiado nuestra manera de vivir y hacer co-

sas cotidianas como relacionarnos con las personas que queremos;

tan indiscutiblemente, también ha modificado la economia mundial
delatando las fortalezas y deficiencias de cada pals, tanto en el sector sa-
lud como en la calidad de vida de los ciudadanos.

El mercado total en México durante marzo se vio fuertemente repercutido
por las medidas de distanciamiento social para la mitigacion de los conta-
gios por coronavirus. Por ejemplo, las clases terapéuticas con crecimiento
son aquellas de autoprevencion del sistema inmune que se usan para con-
trarrestar sintomas de covid-19.

Las clases de medicinas relacionadas con “temporada de calor” como an-
tiacidos, electrolitos y las que tienen que ver con enfermedades gastroin-
testinales no muestran tanto crecimiento como en afnos anteriores. Los
segmentos cronicos degenerativos muestran aumentos atipicos durante
marzo, debido a que el consumidor cambia sus patrones de compray de-
cide ser precavido ante la contingencia.

Mercado Total Unidades

El mercado farmacéutico muestra crecimiento respecto al afio pasado del 6.4%
en unidades, derivado de las ventas de panico durante la semana 12 (16 al 22 de
marzo). Sin embargo, en valores en pesos, observamos un decrecimiento del -9.1
comparado con la misma temporada del 2019 (grafico 1).

Se puede observar que durante este lapso de pandemia las farmacias indepen-
dientes, tuvieron un crecimiento poco habitual, pero sin duda la gran ganadora

de esta industria es la del retail (grafico 2).

Los medicamentos que han tenido una mayor aportacion en esta pandemia son:
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Grafico 1. Crecimiento unidades totales.
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Gréfico 2. Crecimiento unidades por canal.

Clases Terapéuticas Etico con mayor aportaciéon: NO2 analgésicos,
A10 diabetes y C09 angiotensinas, A11 vitaminas (grafico 3).

Clases Terapéuticas OTC con mayor aportacion: A11 vitaminas,
AO7 antidiarreicos/electrolitos, RO5 antitusigenos/antigripales y
NO2 analgésicos (grafico 4).

Clases Terapéuticas GP: NO2 analgésicos, GO4 uroldgicos, A11 vita-
minas, 101 antibidticos (grafico 5).

Insights de comunicacion publicidad digital para el sector SALUD, ante el covid-19
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Gréfico 3. Clases Terapéuticas Etico con mayor aportacion.
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Gréfico 4. Clases Terapéuticas OTC con mayor aportacion.
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Gréfico 5. Clases Terapéuticas GP con mayor aportacion.

Afectacion de la economia mexicana
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| cambio que estamos viviendo con la pandemia provocada por el co-

vid-19 ha hecho que todos sintamos la necesidad de estar en comu-

nicacion constante con las personas que no podemos ver. Deseamos
estar en contacto con nuestros seres queridos y de una manera rapida y
eficaz; asi que el internet ha jugado un papel importante como una herra-
mienta indispensable para mantenernos unidos.

El comportamiento de las audiencias a nivel mundial se ha modificado, des-
de la forma de vivir, trabajar e incluso cémo hacemos las compras, y en este
aspecto el sector health/healthcare ha jugado un papel muy importante. La co-
municacion con generaciones que solo hacen busquedas o compras desde las
redes sociales ha tenido un acercamiento fuera de lo normal con la seccion del
cuidado personal. Segin Nielsen, la empresa de medicion de datos e informa-
cion, lo mas buscado por los consumidores en México son las toallas hume-
das, y la demanda repuntd 243% respecto a cualquier otra semana de 2019.

Ante una pandemia como la que vivimos, la necesidad de estar informa-
dos sobre temas de salud crece, esto se refleja en el alcance de las trans-
misiones de las conferencias diarias del Gobierno Federal. En un mundo
cross media, el impacto de la television se ve impulsado en el entorno
digital, donde se han visto incrementos representativos en la conversacion
en redes sociales sobre estas transmisiones, siendo la franja entre 17y 20
horas la que presenta los mas significativos. Por ejemplo 85% del didlogo
en social media se da gracias a programas noticiosos, de acuerdo con los
datos arrojados por Nielsen IBOPE (grafico 6).

Twitter se ha convertido en una de las plataformas con mayor uso. En
México cada 6 minutos se envian 100 tweets relacionados con el hashtag
#Covid19mx repartidos en 21 tweets, 72 retweets y 6 respuestas, segun lo
menciona la consultora Mitofsky.

Los 5 hashtags mas utilizados alrededor del tema son:



Cambio de habitos derivado de la pandemia
Actividades que estan realizando con mayor frecuencia

Estar informado de las noticias

y actualizaciones 7%

Mantener informado a través de

tltlhzar las r;ades zomalest para . noticias y las redes sociales es
mantenerme informacdo y estar en 68%  considerado crucial por lo que lo
comunicacion estan realizando con mayor

Poner atencion a los mensajes frecuencia desde la pandemia.

) ()
publicitarios y comerciales 52% 30%

Buscar en internet donde comprar

O,
productos y servicios 30%

Grafico 6. Cambio de habitos derivado de la pandemia.

#coronavirus (3 mil 900 millones de impresiones)
#covid_19 (3 mil 500 millones de impresiones)
#altimahora (mil 338 millones de impresiones)
#covid19 (mil 067 millones de impresiones)
#covid19mx (132 millones de impresiones)

Frente a estos cambios de comportamiento, los anunciantes han diver-
sificado sus estrategias, para el caso de salud, la categoria de productos
farmacéuticos ha decrecido su actividad offline respecto al periodo previo
a la pandemia; sin embargo, ésta ha aumentado en el medio digital en las
Ultimas semanas y, asi también, se observan anunciantes que no habian
tenido actividad en periodos pasados.

Sentimientos del consumidor frente a la pandemia
Seguln datos de la encuestadora Netquest, 4 de cada 10 entrevistados se

sienten preparados para afrontar la pandemia, 49% se ha quedado en
casay solo ha salido en casos muy necesarios (grafico 7).

Insights de comunicacion publicidad digital para el sector SALUD, ante el covid-19
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#QuédateEnCasa

Quienes no se han quedado
en casa ha sido

49% procura no salir al menos
que sea absolutamente

necesario 2~ principalmente porque su
27% hatenido que salir en trabajo no seolos permite
algunas ocasiones 22%

Gréfico 7. ;Qué tan preparados se sienten para afrontar la pandemia?

De los participantes, 22% no ha podido quedarse en casa porque su trabajo
no les permite la modalidad de hacer home office. Si bien es cierto que hay
preocupacion de contraer el virus, también existe la afliccion de quedarse sin
trabajoy, por lo tanto, sin dinero para poder comprar los insumos necesarios.

La Asociacion Mexicana de Ventas Online (AMVO) reporta que dentro de las
categorias de productos gue mas nuevos compradores online estan generan-
do son: supermercado, moda, comida a domicilio, medicamentos y mascotas.

La confianza en el proceso de compra en linea muestra un incremento im-
portante tanto en compradores omnichannel como en el comprador que
solo utiliza canales fisicos, debido a que ha tenido una experiencia positiva
con el canal digital durante esta pandemia.

Impacto del covid-19 en los habitos de consumo

Mas del 40% de los consumidores realizan compras en linea una o mas
veces a la semana. Esto es el reflejo de un cambio de habito. La pandemia

Habitos y consumo de la industria en un entorno digital




por el coronavirus acelerara la curva de adaptacion de compras en li-
nea, alcanzando una tasa de adopcién no esperada todavia sino hasta de
2 afios, asi lo menciond Rodrigo Barrientos, fundador y director de Teed
Innovacion Tecnoldgica (grafico 8).

universo de compradores en linea), concentrandose en niveles socioecondmicos altos,

I@I En México la penetracion de categorias de consumo masivo se duplica, (dentro del
haciendolo la mayoria 1 vez al mes.

Durante covid

Habia comprado FMCG Habia comprado FMCG
online en los Ultimos 36% | online en los ultimos

3 meses 3 meses

P: ¢Con qué frecuencia ha pedido su despensa (alimentos, bebidas, higiene y limpieza) por medio de alguna
herramienta digital?**

El crecimiento de E-Comm, se desagrega de la siguiente manera:
Mas de una vez a la semana

50.6% NSE alto
M Una vez a la semana
o .
M Una vez cada dos semanas 27.2% NSE medio
22.2% NSE bajo

B Una vez al mes

* Fecha de inicio de la lectura de la semana: Antes de covid (ola 1, septiembre 2019); Durante covid (ola 2, abril 2020); ** Nielsen HomeScan,
Encuesta a hogares sobre el comportamiento online durante covid; FMCG = Productos de consumo masivo (Fast-Moving Consumer Goods).

Gréfico 8. Penetracion de categorias de consumo masivo en México se duplica.

A finales de 2019 s6lo 20% de los mexicanos aseguraba comprar en far-
macias online, para abril 2020 lo hace 45%. Una de las categorias con ma-
yor incremento en su penetracion (grafico 9).

Durante la contingencia, las compras fisicas en el canal farmacias son las
mas realizadas; sin embargo, 62% de los encuestados también realiza
compras en linea, y 41% efectda llamadas a farmacias desde antes del
covid-19. Las compras remotas toman mayor relevancia en este tiempo de
pandemia.

Insights de comunicacion publicidad digital para el sector SALUD, ante el covid-19



Penetracion online de los canastos entre shoppers online

Ola 1 (septiembre 2019) H Ola 2 (abril 2020)

70%
45%
43%
39% 39%
30%
25% 26% 26%

Higiene  Farmacia Alimentos  Hogar  Productos Bebidas Bebidasno Golosinas Productos Botanas
y belleza para  alcohdlicos alcohdlicas para bebés
mascotas

Base: Declaré comprar consumo masivo en los ultimos 3 meses

Gréfico 9. Penetracion online de los canastos entre shoppers online.

Mientras tanto, la necesidad de mantenerse informado a través de no-
ticias y en las redes sociales es considerado de suma importancia, asi
que se esta realizando con mayor frecuencia desde el confinamiento
(grafico 10).

/\/\] En promedio las personas permanecieron 30% de la duracion de la
franja horaria.

Hasta el 3 de junio, 19 millones 676 mil personas han visto al menos un
minuto alguna de las conferencias.

La emisién con mayor numero de televidentes fue la del 30 de marzo,
cuando se declaré emergencia sanitaria.

Gréfico 10. Personas que han visto conferencias del Subsecretario de Salud.

Habitos y consumo de la industria en un entorno digital



El 3 de junio se registraron en México 3912 nuevos casos positivos de
covid-19, lo que marca un acumulado de 101 238 segun datos del Subse-
cretario de Salud, Hugo Lopez Gatell. Hasta ese dia, 19 millones 676 mil
personas vieron al menos alguna de las transmisiones de las 19 horas.

De acuerdo a la plataforma SCR de Nielsen,el alcance de las conferencias de
prensa en television, se refleja también en el mundo digital, siendo éste el
programa mas comentado en redes sociales durante la pandemia (grafico 11).

El engagement con respecto a las conferencias de la Secretaria de Salud
es de 77% en Twitter, esto indica el nivel de compromiso que tienen las
personas para estar informadas sobre los acontecimientos que involucran
las defunciones y contagios de covid-19 en México. El Instituto Mexicano
del Seguro Social lidera la cantidad de acciones por post en las 3 principa-
les redes sociales; Facebook, Twitter e Instagram.

En la subcategorfa de health/gym, la propiedad “ciclo” para hacer ejercicio
desde casa esta en el numero 1 del ranking de acciones por post en las
principales redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram). Las personas se
estan preocupando mas por su salud y su bienestar.

Conferencia de prensa de la Secretaria de Salud sobre el covid-19 en México

Engagement Twitter es la plataforma con
nt ) total mayor generacion de engagement
nteracciones totales Q 77%

8.\1?'0|(¥I 0% do | 120000+ Distribucion de la
.00x 6 de las conversacion
interacciones son 100000 social en Twitter
ﬂ 27M 32% Likes y Retweets 80000
60000
387K o% ﬁ 40000
80% de la 20008
N conversacion sucedio
g S6M 67 entre 19:00-22:59

Gréfico 1. Conferencia de prensa de la Secretarfa de Salud sobre el covid-19 en México.
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De acuerdo con datos de la plataforma Shareablee, las publicaciones en
Instagram en las categorias de fitness & health obtuvieron los mejores indi-
ces de engagement, duplicando el aumento en las interacciones en ambas
categorias entre marzo de 2019 y marzo de 2020.

¢Es este un buen momento para publicitarse?

En el panorama general los mercados internacionales muestran decre-
mentos en la inversion publicitaria.

La empresa de investigacion de mercados eMarketer estima que la
inversion publicitaria global podria alcanzar en 2020 los 691 700 millo-
nes de dolares, lo que representa un incremento de 7% respecto al afio
pasado. Sin embargo, es menor a la cifra que se tenfa proyectada antes
del coronavirus, que era de 712 002 millones de dolares, 7.4% mas que
en 2019.

Dentsu Aegis Network, grupo dedicado a la investigacion de mercado,
asegura que la calda mas significativa ha sido en China, ya que pronostica
un crecimiento total de 3.9% en 2020, una cifra mas alta que el 3% obser-
vado en 2019, pero significativamente menor al 6.9% que la firma estimo
a inicio de afio (grafico 12).

Segun los datos de Nielsen, aunque gran parte de los mercados interna-
cionales muestran una disminucion en el volumen de inversion publicita-
ria, para responder a si este es 0 no un buen momento para publicitarse,
sea por el impacto econémico de la pandemia sea para no quedar asocia-
do a temas de muerte y enfermedad, es primordial considerar a la Salud
como el tema mas relevante. En un total de 27 paises, es la categoria que
representa 10% del share de inversion.

Habitos y consumo de la industria en un entorno digital



El Reino Unido, sdélo dos o tres
semanas detras de ltalia en términos
de infeccion por virus, esta empezando
a seguir su ejemplo, con una reduccion
del 3% en los volumenes de anuncios
en television durante el mismo

periodo.

< i

Alemania muestra que las tendencias
en publicidad también difieren segun
los medios. En la semana 13 de 2020,
la television disminuyd -6.7% frente

a la semana 13 de 2019, mientras que
la radio bajé -41.6% durante el mismo
periodo.

Los datos de Francia muestran una
disminucion similar de la actividad
durante la crisis: los volumenes de
eventos televisivos totales han caido
-145% en enero-marzo de 2020

vs enero-marzo de 2019.

Sin embargo, no todos los mercados
muestran signos de desaceleracion:

los volumenes de anuncios de TV en
Bélgica y Holanda han aumentado en
4.2% y 45%. El covid-19 tardé mas

en llegar a estos mercados, y se
pronostica que las tendencias futuras
mostrran recesiones mas pronunciadas
en el segundo trimestre de 2020.

India también muestra un esquema
distinto; los volumenes de anuncios
aumentaron un 13% (1-14 de marzo
de 2020 vs 11-31 de enero de 2020),

aunque este aumento no condujo a
un aumento correspondiente en los
ingresos por publicidad.

Grafico 12. Panorama internacional.

La pandemia forma parte de la vida de los consumidores, en Espafia
la tematica de covid-19 representa 37% del buzz en redes sociales. En
Alemania, visitantes de sitios web de todas las categorias incrementaron
sus visitas a sitios de salud (duplicidad entre el 30% y 40%).

Ante esta coyuntura ;como reaccionaron los medios para comunicar a los
consumidores? Se aprecia un aumento en las actividades referentes al co-
vid-19, sobre todo en los mercados mas afectados: en Alemania la publici-
dad con contenido asociado al coronavirus represent6 11% del gasto. En
el caso de Italia, en television 34% y en YouTube 10% de los anunciantes
tocaron este tema.

A partir del confinamiento italiano se aprecia una evolucion en el tipo de
comunicacion. En un inicio predominaron los mensajes respecto la fuerza
de estar juntos, reforzar las reglas del nuevo dia a dia, de esperanza, brand
support. Posteriormente los mensajes sobre el recomienzo incrementan;
es decir, a diferentes etapas diferentes mensajes.
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Sobre salud, el tipo de anuncios que se estan promoviendo durante la
pandemia tienen que ver con temas esperanzadores, de apoyo, especial-
mente motivacionales promovidos en parte por algunos Gobiernos y por
otro lado, por Organizaciones No Gubernamentales (ONG's) y colectivos,
también por hospitales. Otro tipo tiene que ver con materiales informati-
vos hacia pacientes y doctores al promover medicamentos, informacion
general sobre el virus y todos sus angulos. Hay materiales netamente pu-
blicitarios que promueven insumos de cuidado como desodorantes, cre-
mas, tintes para cabello, entre muchos otros.

De acuerdo con los medios utilizados, podemos dividir los materiales
en: noticias, videos, redes sociales, paginas web, plataformas y apps e
Impresos.

Tan solo 15% de las personas piensan que incorporar mensajes sobre
covid-19 en la publicidad dara un sentimiento negativo a la marca. Los ex-
pertos en marketing consideran que salud, es una categoria que deberia
aparecer (tablaf).

Tabla 1. Expertos en marketing creen que deben o no deben tener contenido sobre
coronavirus los anuncios (% de respuestas).

Deben aparecer ‘ No deben aparecer
Salud y farmacéutica 55% | Viaje 54%
Gubernamental 47% | Alimentos y bebidad 37%
Sin animo de lucro 35% | Banca / finanzas / seguros 34%
Tecnologia / telecomunicaciones ~ 29% | Automotriz 32%
Retail 31%

Fuente: Integral Ad Science (IAS), @Coronavirus Ad Adjacency Consideratios: A Marketer Study”, marzo 26
de 2020.

Habitos y consumo de la industria en un entorno digital



Actividad publicitaria del sector salud online

En digital hubo un aumento en la actividad publicitaria, desde la sema-
na 13. Farmacia es la macro categoria que mas crecimiento tuvo en la
semana 16 (+239% vs la semana previa). De igual manera, la publicidad
offline en México tuvo incremento después de la semana 12, en marzo.

La audiencia espera que en estos momentos, las marcas den mensajes de
apoyo, solidaridad, promociones que ayuden a su economia, anuncios tra-
dicionales e informativos sobre disponibilidad de sus productos (grafico 13).

Mensajes dispuestos a escuchar sobre la publicidad de las marcas

o/ o/ ‘mEoy ‘eyq07 "
- 77% - 50% | 35% 21%
Acciones de Descuentos Comerciales Anuncios informativos
apoyo ante la y/o tradicionales en cuanto a la
contingencia promociones (anunciando disponibilidad del
productos o servicios) producto

Grafico 13. Mensajes dispuestos a escuchar sobre la publicidad de las marcas.
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| sector Healthcare a nivel mundial, sera uno de los que se recupera-

ran antes de un afno, de acuerdo con un estudio realizado por Good

Rebels en Espafia acerca de covid-19 y Marketing. En nuestro pais
podemos percibir este crecimiento a partir del confinamiento, ya que las
farmacias han duplicado sus ingresos. Sin embargo, el segmento mas afec-
tado econdmicamente por la crisis sanitaria es el de los servicios médicos
especializados que se han contraido en 30% comparado con 2019, segin
lo reportado por Konfio, empresa de tecnologia financiera.

Esta informacion coincide con los datos de Google expuestos en su repor-
te "Mobility Changes”, (version México), ya que solo en marzo de este afio,
se registro una disminucion de hasta -19% en las tendencias de movilidad
para lugares como centros de atencion médica no indispensable.

Los internautas estan decididos a utilizar al término de la pandemia am-
bos métodos de compra (en linea y tradicional), para adquirir productos
esenciales como medicamentos, que se encuentran entre el top 10 de
recordacion de publicidad en internet de los usuarios, lo que fomentara la
compra proactiva para la salud y el bienestar. Incluso los contenidos sobre
salud y tips para el hogar seguiran en crecimiento, asi lo reporta el “Estu-
dio de consumo de medios y dispositivos entre internautas mexicanos. El
internauta frente al covid-19 de Kantar”, de Televisa Digital e IAB México.

Otro segmento que incremento notoriamente fue el de desinfectantes, y
la perspectiva apunta a que el habito de usar gel antibacterial, toallas des-
infectantes y otros productos del estilo, llegd para quedarse.

La industria farmacéutica incrementara las ventas por internet, especial-
mente a través de las siguientes formas de eCommerce: B2C (retailers,
efarmacias), online Marketplace (Mercado Libre, Amazon, etc.) y platafor-
mas de terceros.



Las farmacéuticas por otro lado, promocionaran sus productos a los profe-
sionales de salud cada vez mas a través de canales digitales en formatos de
webinars; educacion a distancia. A su vez, la comunicacion de farmacéuti-
cas a pacientes incrementara via online mediante redes sociales y e-mailing.

El uso de BIG DATA para medicina preventiva a través de apps vy, dispo-
sitivos médicos portatiles que puedan monitorear al paciente estan en
crecimiento.

También se debe considerar que el médico actuara cada vez mas por me-
dio digital a través de consultas a distancia, cobros que no impliquen dine-
ro en efectivo y recetas por medio de mails. Esto es un gran cambio para
la prestacion del servicio médico y claramente marcara la diferencia entre
antes y después del covid-19.

Poco a poco incrementaran los proveedores que ofrezcan aplicaciones
que faciliten la comunicacion del profesional de la salud con el paciente
(Doctoralia, Eleonor, Top Doctors, Hulipractice).

Como se puede observar, el contenido se convierte en una pieza funda-
mental para comunicar a los pacientes, por lo que son apreciados cada vez
mas los profesionales de la salud que utilizan sus redes sociales persona-
les y se convierten asi en influencers y lideres de opinion.

En términos generales, después de la pandemia los internautas continuaran
exigiendo mejores practicas de sanitizacion para apps de entrega. Ya exis-
ten lineamientos aprobados por la autoridad en México, solo falta que todas
estas sugerencias se lleven a cabo para poder ofrecer un mejor servicio.

En conclusion, hay cinco areas que van a cambiar con la pandemia: consu-

mo responsable, salud consciente, convivencia y socializacion, movilidad y
nuevas formas de trabajo.

Insights de comunicacion publicidad digital para el sector SALUD, ante el covid-19



Las personas desarrollaran habitos mas saludables y sera indispensable
para poder responder al virus de mejor manera.

En cuanto a la alimentacion, los consumidores mantendran sus habilidades
culinarias en casa, al aprender diferentes recetas que aporten a su bienes-
tar fisico. Respecto del ejercicio, después del confinamiento, habra un gran
anhelo por las actividades al aire libre y en contacto con la naturaleza.

Finalmente, el sector salud debera recurrir al uso de la tecnologia y, para

garantizar la prestacion de un servicio médico apropiado, se apoyaran de
redes sociales o apps.

Perspectivas y tenencias post-covid-19 del sector






as buenas practicas de las marcas dan una guia optima para saber

qué es lo que se debe hacer con nuestras propias empresas. Lo mas

importante ante un caso como el del covid-19, es mostrar empatia
con los consumidores.

Los anuncios con tematicas esperanzadoras y con el objetivo de ayu-
dar a los consumidores en tiempo dificiles, y a su vez que han rendido
homenaje a los profesionales de la salud, son los que logran conectar
con los compradores, aquellos que resaltan el lado humano son los mas
exitosos.

Walgreens (EU)

La segunda cadena de farmacias mas grande en los Estados Unidos detras
de CVS HealthCOn, que tiene casi un siglo de existencia, mostrd su empa-
tia con la situacion de la pandemia. Ofrecio consultas online, proporciond
envio a domicilio gratis, y contd con drive thru de productos esenciales,
incluso impuso horarios especificos de sanitizacion sin olvidar extender su
horario de atencion, todo esto haciendo referencia a su slogan “Tu salud
es nuestra prioridad”,

Dove

La marca de healthcare, Dove que esta respaldada por Unilever destind to-
neladas de productos alimenticios para apoyar a la gente mas vulnerable
a nivel mundial. Para complementar su compromiso en situaciones difici-
les, los anuncios de Dove tienen un mensaje de reconocimiento a todos
los profesionales de la salud; incluso uno de los hashtags que ha esta-
do utilizando es #lavarseParaCuidar,y aunque parece obvio porque sus
cuidados son enfocados a la limpieza personal, es perfecto para reforzar



sus campafias. Este es un ejemplo muy relevante y llamativo de cémo una
marca de cuidado personal se enfoca en el lado humano.

Isolation Games (Reino Unido)

La plataforma de Tik Tok ha atraido a muchas personas con el objetivo
de apoyar a la Cruz Roja britanica. Debido a que pospusieron los Juegos
Olimpicos de Tokio, el reto de esta red social se centra en recrear las
competencias deportivas en casa, asi ayudan a los grupos afectado por la
pandemia y a los grupos mas vulnerables con las donaciones. El uso del
sentido del humor para buscar la empatia en las redes sociales es muy
aceptado por los usuarios.

L’Oréal (Estados Unidos)

La marca de cosméticos y belleza se una a la lucha del covid-19 con un
plan que se llama “Programa Solidario” hacia sus diferentes publicos, por
ejemplo al producir y donar gel sanitizante, apoyar a los estilistas con la
parte del congelamiento de facturaciony a través de su fundacion al donar
productos a organizaciones con las que ya colaboraba. Uno de los produc-
tos mas solicitados después de las compras del papel de bafio, fue el tinte
de cabelloy eso es porque para las mujeres es fundamental que su cabello
no tenga canas, lo que no cambia con el confinamiento.

Realizaron un video con la actriz estadounidense Eva Longoria. Usd uno de
los tintes de L'Oréal desde casa para cubrir sus canas, Eva comentd que
se sintié mejor porgue logro tapar sus canas, no importa que no salga de
Su casa, es relevante para ella como para muchas mujeres verse y sentirse
mejor. Aungue no estén abiertos los salones de belleza, este anuncio mo-
tiva a las mujeres a sentirse atractivas en casa.

Insights de comunicacion publicidad digital para el sector SALUD, ante el covid-19
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espués de la crisis del covid-19, el consumidor reclamara a las mar-

cas que tengan un proposito solidario con ellos, es decir, que sean

mas sensibles al entorno. Aunque es la industria de la salud la que,
por su naturaleza, se centra en el bienestar humano, ante este nuevo tipo
de usuario, las empresas grandes enfrentaran un reto importante puesto
que los consumidores exageraran, por un lado, estar bien informados v,
por el otro, que las marcas tengan un causa mas alla de la ganancia eco-
némica propia.

La pandemia tomo a todas las industrias por sorpresa, nadie estaba pre-
parado para reaccionar. “Hemos tenido que reactivar nuevas estrategias
con el objetivo de asegurar que los pacientes puedan continuar con su tra-
tamiento y se mantengan en estado de control; y también hacer notar toda
la labor que estan haciendo todos los médicos de nuestro pais. A pesar de
la aceleracion digital que estamos viviendo, sigue quedando un vacio im-
portante en la parte de como aseguramos que la informacion pueda llegar
de manera seria a los pacientes, ese es un reto muy en donde tenemos
que precisar la regulacion para que esta informacion que llega a pacientes
y cuidadores sea de manera seria”. Asi lo menciono Heidi Padilla, Customer
Engagement Director de GSK.

En cuanto al tema de la comunicacion y la publicidad dentro del sector
médico, Alejandro de la Torre, Director Comercial Excellence de Grinenthal,
comento que es de suma importancia reconocer el papel critico y heroico
de la mayor parte del personal de salud que en este momento. “Los cam-
bios en temas de comunicacion se han tenido que acelerar, la transforma-
cion digital dio un brinco de 3 a 5 afios, tan sélo en unos cuantos meses.
De los médicos que estaban en el consultorio, sélo 22% permanecio, los
demas se fueron a sus casas; entonces tenemos que entablar una nueva
forma de comunicacion con los profesionales de la salud. En la manera en
que Nos aproximamos a las marcas, tenemos que empezar a descubrir las
ventajas y desventajas de la comunicacion remota”.



Para Enrique Culebro, CEO de Asoc Int Mx, hay que pensar en el pacien-
te que ha estado en momentos avidos de encontrar informacion, de sa-
ber cobmo conducirse adecuadamente, no ha sido una situacion facil para
la mayoria de los internautas porque hay mucha informacion sin fuentes
cientificas. "Algunos datos buscan dafiar y lastimar, en algunas situaciones
el paciente debe consultar con su médico y ahi esta el reto, nosotros te-
nemos que seguir empujando iniciativas que desarrollen informacion al al-
cance de muchas personas y podemos hacer un servicio publico, que sea
orientar a personas, sin demeritar el contacto que ellos deben tener con
los profesionistas de la salud. Hay que poner mejores fuentes al alcance
del paciente mexicano y también concientizar al médico con la situacion
en la que se encuentran los pacientes mexicanos dia a dfa, para poder
atenderlo mejor”.

El covid-19 y la desagradable situacion que desarrollo, impulsd a los mé-
dicos para comenzar a migrar al sector digital de una manera mas rapida
a utilizar todos los recursos que tuvieran al alcance y a crear algunos nue-
vos. El sector farmacéutico no se quedo atras porque, en un principio se
encontrd con algunas limitantes, aunque finalmente se tuvo que adaptar
para brindar un mejor servicio a los usuarios.

DESCARGA EL PAPER DE RETAIL https://bit.ly/papersiab y no te pierdas
las siguientes industrias.
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