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Caso EIKON categoria 5: Comunicacion en situacion de crisis.
Easy: El hogar te cuida, y nosotros cuidamos de él.
Compaiiia: Easy S.A (Holding Cencosud).

Area que desarroll6 el plan: Gerencia de Marketing.



Introduccidn:

Easy, como parte de la oferta de mejoramiento del hogar, ha desarrollado un relato de marca
tomando como territorio el hogar desde una dimensidn emocional, entendiendo la relevancia
de éste para todos quiénes lo habitan. En base a esto, se creé el plan de negocio para el 2020,
qgue debido a la crisis sanitaria no se pudo concretar, obligdndonos a replantear el norte para
este afo.

A partir del 12 de marzo, la crisis sanitaria se agrava de manera exponencial, obligando la im-
plementacion de cuarentenas para evitar la propagacién del virus. En consecuencia, la actividad
econdémica se detiene y sélo aquellos negocios denominados “Bienes Esenciales” podrian per-
manecer abiertos. Como empresa de “Mejoramiento del Hogar”, teniamos la responsabilidad
de seguir abasteciendo la oferta que permitiria mantener higienizados, seguros y en las mejores
condiciones los hogares del pais.

Diagnéstico:

Nuestras puertas abiertas desde el primer dia, han sido el principal desafio, ¢Cémo mantenia-
mos nuestras operaciones, sabiendo que el llamado a la comunidad en general era #Quedarse-
EnCasa? El centro de nuestro negocio son las personas, por lo que tuvimos que reaccionar rapi-
damente, generando medidas sanitarias y de contencién emocional que permitieran asegurar la
salud de nuestros colaboradores y sus familias, asimismo como para aquellos clientes que nos
visitarian en tienda. Desarrollamos un plan que contenia los siguientes escenarios:

1. Mantener el abastecimiento y nuestras tiendas abiertas con menor flujo de clientes,
acceso restringido y sometido a estrictas medidas sanitarias.

2. Aplicacién de la modalidad Teletrabajo a la totalidad de los colaboradores con funcio-
nes administrativas y abriendo esta posibilidad a todos los que pudieran desarrollar la
operacion desde el hogar.

3. Aumento de las ventas por e-commerce de manera inmediata lo que nos obligaria a ro-
bustecer el capital de trabajo en la logistica e ideando nuevas estrategias para aumentar
la capacidad de despachos y mejorar el servicio de post venta, los cuales se verian dra-
maticamente interrumpidos en su cotidianidad.

4. Problematica de stock por importaciones de proveedores asiaticos, lo que afectaria
nuestra estrategia comercial. Lo anterior, quisiéramos o no, crearia un panorama de in-
certidumbre, sobre todo en aquellas categorias comerciales que eran esenciales para
abastecer a los hogares frente a una crisis sanitaria.

El Proyecto



Objetivo General: “Profundizar el rol de Easy en esta crisis” ya que disponer productos de pri-
mera necesidad, nos daba la oportunidad para demostrar y poner en practica nuestro rol como
garantes del hogar. La frase “#QuédateEnCasa” se convertiria en el mensaje y medida universal,
gue hablaba de la relevancia del territorio de nuestra marca; los hogares hoy mas que nunca
serian los espacios que cuidan a las personas y a la vez nosotros, debiamos ser quienes cuidaran
y abastecieran cada uno de esos hogares.

Objetivos especificos:

1. Garantizar el abastecimiento de productos para el mejoramiento del hogar de manera
segura a nuestros clientes.

2. Cuidar la salud de nuestros colaboradores con medidas sanitarias y de gestiéon operacio-
nal para no descuidar el abastecimiento de nuestras tiendas y por consecuencia, de
nuestros consumidores.

3. Mantener una comunicacién permanente, principalmente con nuestros colaboradores,
clientes y proveedores. Esta crisis generaria un panorama incierto para todos, por lo que
la comunicacidn se convertia en un jugador esencial.

4. Posicionar la relevancia del hogar, la necesidad de que ahora mas que nunca debiamos
cuidar de él.

Publicos objetivos

Realizamos una campafia espejo, comunicando lo mismo a nuestros clientes como nuestros co-
laboradores, equilibrando la comunicacidn de tipo informativa con la emocional, con un mensa-
je que se transmitiria desde la contencidn y la conexidn. Si nuestra categoria es de primera ne-
cesidad, habria que mantener hoy mas que nunca a nuestros equipos afianzados, comprometi-
dos e informados, transmitiendo la relevancia del territorio del hogar y nuestro propdsito.

Publico interno: Dado que gran parte de nuestros colaboradores estarian trabajando en las 36
tiendas a lo largo del pais y nuestro centro de distribucidn, la prioridad seria establecer protoco-
los sanitarios que permitieran resguardar su seguridad y ser muy responsables con la informa-
cién que le estregdbamos al ser los mas expuestos.

La creacidén de turnos éticos, que reducirian la cantidad de personas trabajando en tienda previ-
niendo los posibles contagios, entre otras medidas, seria informacidon esencial de la cual ten-
driamos que asegurar su difusion a toda la compaiiia.

Publico externo: A nivel de clientes, nos enfrentariamos a una dualidad poco comun, por un
lado, tendriamos que dejar de comunicar a través de los medios la invitacidn a visitar las tien-
das, orientando todos los mensajes hacia la venta por el canal digital. Por otro lado, para quie-
nes de igual forma fueran a las tiendas fisicas, adoptar e informar cada medida sanitaria. Esta
dicotomia nos obligaria a pensar de manera cautelosa y ética nuestra comunicacién, rearmar los
mensajes, poniendo foco en piezas empaticas, promoviendo la compra online y al mismo tiem-
po siendo claros sobre el funcionamiento en tienda fisica.

Comunidades y barrios aledafos a nuestros locales: Una pandemia de esta magnitud nos obli-
gaba a reorientar gran parte de nuestros proyectos de reputacién y ponernos a disposicion para
ir en ayuda de esas familias que frente al virus habian visto afectada su realidad laboral y socio-



econdémica, evidenciando carencias en su hogar. Asi dimos continuidad y reactivamos nuestro
proyecto “Terapia de Hogar”, proyecto social actualmente en desarrollo, que permitird a lo largo
de las 37 comunidades aledafias a nuestros locales y centro de distribucién, mejorar los hogares
de diversas familias. Un plan que se estrenara en los meses venideros y beneficiara a muchisi-
mas familias, ayudando a mejorar sus espacios y aportando calidez de hogar.

Mensajes claves:
o El territorio de la marca “El Hogar”, hoy es mas relevante que nunca: nos pondria el desafio
de cumplir con las expectativas tanto en tienda como online.

* Los colaboradores son el corazon de la empresa: Establecer confianza y empatia durante una
pandemia, pondria a prueba el sentido de pertenencia y la valoracion del trabajo de nuestros
colaboradores. Para ello, habia que asegurar medidas de seguridad y salud, transmitiendo es-
tabilidad, claridad y empatia.

Desarrollo/ejecucion del plan:

Se implementaron mejoras en torno a la operacién para satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, potenciando el servicio de despacho, robusteciendo la atencién al cliente (SAC) e im-
plementando todas las medidas sanitarias solicitadas por la autoridad. Sin embargo, el desafio
mayor recaeria en la construccién de una comunicacién que permitiera explicar, de manera
simple y coherente, la bateria de mensajes que necesitdbamos entregar. Para esto decidimos
dividir la comunicacién en dos dimensiones:

Comunicacién informativa: que nos permitiera incluir todas las medidas sanitarias, modifica-
ciones de horarios y funcionamiento general de la operacidn, tanto para clientes como para co-
laboradores.

Comunicacién emocional: mostrariamos cercania desde nuestro rol de marca, presentando
nuestra postura frente a la crisis y reconociendo que, a raiz de la pandemia, cada persona se
convertiria en un experto de hogar. Para ello, hablariamos desde esa vereda, comprendiendo
que la contingencia resignificaria la importancia de sus espacios en su calidad de refugio.

¢Qué hicimos?

1. Escuchar a nuestros colaboradores: A través de reuniones / video llamadas abiertas y masi-
vas con las distintas gerencias y lideres organizacionales, con el objetivo de crear cercania y
entregar la informacién de manera transparente pero también permitiendo un feedback
abierto para poder resolver dudas y dar mayor tranquilidad.

2. Mostrar cercania de los lideres: Se difundieron mensajes cercanos y atingentes a la situa-
cion. Donde a través de distintas jefaturas fueron acercandose a todos los miembros de la
compaiiia con boletines, videos, maillings y web en los cuales pudieran comunicar el estatus
y medidas implementadas para enfrentar la crisis.

3. Fortalecer el sentimiento de pertenencia de nuestros Easylefos: Este desafio nos llamaria
a cuidar a nuestros colaboradores y ademas a rendirles homenaje y agradecimiento por es-
tar enfrentando cara a cara la pandemia; a través de diversas campafias como #Cuidatey-
Cuidémonos, se fue entregando toda la informacidn sanitaria. También se cred la campana
#EstamosParaAyudarte abriendo un canal de ayuda sicoldgica a quienes lo necesitaran.



4. Dar esperanza con miras hacia el futuro, la carrera sigue: Finalmente era elemental aportar
a la seguridad y tranquilidad. Para eso quisimos ir mostrando proyectos estratégicos, en ins-
tancias como “#Conectados” un programa interno via Teams donde invitamos a todos para
mantenerlos al dia con el status general del negocio y las iniciativas que se seguirian gestio-
nando en beneficio de la estrategia de negocio.

A nivel de marketing hacia el cliente final: Mas alla de lo estrictamente informativo, teniamos
la necesidad de entregar un mensaje a nuestros clientes mdas conectado, que viniera de lo mas
intrinseco de la marca y que definiera nuestra posicion frente a la crisis.

Por lo tanto, cumplimos con lo esencial; la informacién. A través de nuestras redes sociales,
CRM y sitio web, informamos permanentemente todo lo referido a horarios, servicios de despa-
cho, medidas de proteccidn e higiene. Luego de una pausa publicitaria o estrictamente informa-
tiva, que adoptaron la mayoria de las marcas en el pais, se retomé la comunicacién en todos los
medios de manera mas fluida.

Fue asi que decidimos dejar guardadas nuestras campafias publicitarias y salir con dos mensajes
institucionales contingentes en TV abierta y digital, que conectarian el territorio de la marca,
con el propdsito de nuestro negocio y el corazén de nuestros consumidores:

1.  El primer TVC titulado “Reencuéntrate con tu hogar”, reflexién de todos aquellos “even-
tos o encuentros” que hemos tenido que cancelar debido a la pandemia y lo mucho que
los extrafiamos. A la vez, planteamos la oportunidad de concentrarnos en aquello con lo
cual nos podemos conectar desde el encierro en el hogar, como los reencuentros con
nuestros pasatiempos, gustos y personas que habiamos dejado atrds. Generamos una
invitacion a reencontrarse con ese lugar que siempre cuidaste y que hoy cuida de ti, tu
hogar.

2. El segundo TVC titulado “Que no pase”, invita a reflexionar que, aunque exista una an-
siedad porque termine el confinamiento, ojald que no cambie poder estar mds tiempo
con los que mas queremos, ponernos en el lugar de los otros y de valorar los pequefios
momentos que vivimos en el hogar. Volviendo a enfatizar en ese lugar que tanto cuida-
mos y hoy nos cuida a nosotros.

Finalmente, todo el plan de comunicaciones tanto interno como externo, nos obligd a repensar
y a revalorar la importancia del hogar y el rol de nuestra compafiia. Establecer una hoja de ruta
en un escenario inestable y difuso, pero que mostrara entereza y fortaleza hacia nuestros cola-
boradores, proveedores y clientes, que nos permitiria seguir avanzando pese a la pandemia,
cuidandonos a nosotros y aportando a los hogares de Chile.

Resultados y evaluacion:

Todas nuestras piezas de apoyo emocional, videos informativos de nuestros lideres, medidas

preventivas y piezas de RRHH han estado dirigidas a toda la dotacidén de nuestro negocio, inclu-

yendo a todas nuestras tiendas a lo largo de Chile, el Centro de Distribucidn y oficinas Centrales.

A los cuales hemos llegado en promedio por campafia y canal:

» Via mailing 2494 personas de una dotacién total de 5.500 colaboradores y por whatsApp 497
personas mas. Es importante aclarar que no todos nuestros colaboradores de tienda tienen
mail por lo que a ellos sus lideres les comunican directamente.



» En cuanto a nuestros eventos Institucionales via canal digital Teams, llamados “Conectados” y
“Qué esta pasando en Easy”, la invitacion y agenda se envia a una base compuesta por Admi-
nistracion Central, Areas de Apoyo, Gerentes de Tienda y Subgerentes de Ventas con un alcan-
ce directo total de 447 personas participantes en promedio.

« Finalmente, en RRSS pudimos contener a nuestros usuarios sobres las dudas de funciona-
miento del establecimiento y entregar informacién util en tiempos tan complejos de manera
permanente desde el comienzo de esta crisis y actualmente.



