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g CORONAVIRUS ESPARA

Un poco de contexto
* Nivel de preocupacién y alarma social
e Como nos informamos: Rol de los medios y evolucion de las audiencias
* Nuevos habitos,
e Cambios en el consumo
* El papel de las marcas
* Después del coronavirus

* Anexo: Fuentes y metodologia
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* A medida que el final del confinamiento se ve mas cerca, la preocupacion por la salud y el colapso sanitario, da paso a la inquietud por el futuro a corto y medio plazo éY
después del confinamiento qué? ¢ Cuanto duraran los efectos y que impacto tendrd en la economia, en el empleo, en mi situacidon personal?

* Tanto en el estudio llevado a cabo semanalmente por HMG como en otra fuentes consultadas, el diagndstico es la de unos ciudadanos cada vez mas inquietos por
esa repercusion econdmica. Un 54% estd bastante o muy preocupado por su puesto de trabajo (Tracking HMG-ODEC).

* Otros temas que inquietan es que la libertad de movimientos no sea total al final del confinamiento (incluso en la vida cotidiana), que no se pueda viajar con
libertad, y hasta las posibles secuelas emocionales (62%)

* En el contexto internacional, paises como USA y UK que a finales de marzo estaban entre los menos alarmados, son los que mas ven crecer su indice de
preocupacion (+20pp).

* En el mapa de emociones junto con la genérica palabra preocupacién, empiezan a aparecer los términos incertidumbre, y también expectacién (fruto del deseo de
pasar ya a otra etapa y dejar atras la cuarentena)

. Dentro de la “nueva normalidad” en el consumo de medios, las audiencias siguen mas elevadas que en pre-aislamiento, aunque en esta semana con la apertura al
trabajo a mas sectores, se observa ya una ligera bajada:
. La TV baja de los 9 millones de audiencia media diaria y de los 300 minutos de consumo. Siguen elevados los los otros usos de la TV: Videojuegos y plataformas
VOD
. En internet, el tiempo diario de conexidn continla elevado, aunque el nimero de paginas vistas se reduce ligeramente, sobre todo fines de semana.
. La TV sigue siendo el principal medio para informarse de novedades sobre el covid-19, seguido de internet (sobre todo prensa digital, pero también busquedas y RRSS).
. Las busquedas sobre el coronavirus que se dispararon en las primeras semanas, se van diluyendo con el tiempo.
. Bajan considerablemente las busquedas en algunos sectores, como viajes, desplazamientos y especialmente el alquiler de coches
. Otros términos sin embargo han incrementado notablemente sus busquedas: salud, supermercado, teletrabajo, videojuegos, entretenimiento (+70%), “hacer cosas en

casa” o “comida para llevar” (especialmente en fines de semana)
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En cuanto a habitos dentro del hogar, no hay grandes cambios vs semanas anteriores: Entretenimiento (TV, series, peliculas, videojuegos, juegos de mesa, etc) es la
principal actividad, junto con limpieza, cocinar e intentar hacer algun tipo de ejercicio.

En este sentido en un estudio multipais vemos que Espaina estd entre los que manifiestan mayor interés por conservar en lo posible una dieta saludable y la que declara
consumir menos alcohol, aunque si mds tabaco. En esta comparativa ltalia y Espafia son los paises cuyos ciudadanos se sienten mas estresados (son los mas impactados
por la pandemia) y Alemania la que menos.

En los cambios en cesta bdsica en Espafia se manifiesta mas preferencia por productos nacionales y mas naturales, asi como apertura a probar nuevas marcas y a
comprar mas producto de impulso/capricho. Se mantiene el comportamiento de mayor “carga”: mas unidades y/o formatos mas grandes y multipacks.

Casi la mitad ha realizado durante el aislamiento alguna compra online NO de cesta basica (super/hiper). Entre lo mas comprado estd tecnologia, ropa y calzado,
seguido de juguetes/juegos de mesa/puzles.

Rol y valoracién de las marcas/empresas y de la comunicacion en la crisis COVID-19:

Los consumidores esperan cada vez mas que las empresas "den un paso adelante”y aporten soluciones e iniciativas en esta crisis.

Entre las principales demandas estan las acciones para solucionar problemas concretos (donaciones, fabricacidon de productos, ofrecer servicios gratuitamente a
sanitarios y otros colectivos), pero también se valora que hagan campafias y comunicaciones motivando y animando a la gente, asi como contribuir a la normalidad
y a la economia comunicando sus productos y servicios como siempre (77%)

En este sentido, un 71% esta de acuerdo en que las campanas y las comunicaciones de las marcas “Siguen siendo utiles para informarme de productos y servicios,
independientemente de si los voy a comprar en estas semanas o después del periodo de aislamiento”, un 63% piensa que “Me entretienen y las valoro mds que
antes, en especial las que tratan de animar o dar consejos” y un 59% con que “Las ve con mds atencion porque tiene mds tiempo”

En recuerdo de campafias/mensajes en los medios, relacionados con el coronaviruos y su situacién, se mencionan mas de 40 marcas. Las de mayor recuerdo esta
semana pertenece a Banca, Energéticas y Operadoras Telco.

Inditex/Zara, Mercadona, Santander, Movistar, Seat, Carrefour y Naturgy, son las marcas cuyas acciones concretas son mas conocidas y valoradas.
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¢Qué haremos después del aislamiento? {Volveran nuestros habitos a la normalidad?

. Todo apunta a que no, en primer lugar porque se prevé que esa “normalidad” no llegara de un dia para otro, sino que sera gradual y bastante
larga. En esto tanto estudios de consultoras como Deloitte, como los propios consumidores-ciudadanos coinciden: No esperan la normalidad
total en libertad de movimientos hasta Julio aproximadamente.

. En segundo lugar, porque todo los estudios coinciden en que habra un antes y un después en la actitud mental de los consumidores: Bien
provocada por la reflexion de este largo encierro (que lleva a replantearse comportamientos de consumo y de estilo de vida, dejando en
evidencia lo prescindible de algunos), bien por el propio contexto econémico, que inquieta a muchos y les hace replantear sus gastos.

. Aunque es aun pronto para dar datos determinantes, la mayoria de los estudios apuntan a los siguientes cambios de comportamiento vs la fase
pre-Covid 19:

. Los habitos relacionados con el consumo de bienes no de primera necesidad disminuiran (ropa, zapatos, beauty...), aunque la compra
online ganara en penetracion y tal vez ahi estos sectores puedan intentar esquivar algo la bajada.

. Aunque en un primer momento salgamos con ganas a comer y divertirnos, parece que la reflexion sobre cambio de habitos y el temor a
las aglomeraciones, implicaran también a medio plazo una disminucidn del gasto en ocio vs la etapa pre-covid.

. Mas preocupacion por el cuidado de la salud, mas ejercicio fisico
. Mads ahorro y aumento de previsidon (seguros, planes...)

. Menos viajes (y los que se hagan mas locales)

. Compraremos mas online

. Aungue como todos los cambios, no afectaran a todos por igual. Entre un 25% y 1/3 de las personas consultadas en 5 paises europeos)
consultados (UK, Alemania, Francia, Italia y Espaia), manifiestan que continuardn con estos cambios de comportamiento, 35% en Espafia.
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Espana 2° pais en caso confirmados y 3° en recuperaciones C
USA lidera con diferencia el n® de casos, con gran crecimiento en la Ultima semana e
La curva de fallecidos en Espana ya ha inflexionado claramente

& COVID-19 Dashboard by the Center for Systems Science and Engineering (CSSE) at Johns Hopkins University (JHU)
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Espaiia, en estado de alarma

Fuente: Elaboracién propia, Ministerio de Sanidad e

https://gisanddata.maps.arcgis.com/apps/opsdashboard/index.html#/bda7594740fd40299423467b48e9ecf6
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Continua un moderado optimismo respecto al punto en que nos encontramos: NG

QuédateEnCa

A medida que avanzan los dias, el final se ve algo mdas cerca L ivas -

63% piensa que estamos de la mitad hacia adelante, poco a poco camino del final (vs 57% de la semana pasada).
Sélo un 17% piensa que aun no hemos llegado a ese punto central.

De 0-10 éEn gque punto crees que estamos en Espaina para el final de la pandemia?

Ola 1
(31-03-2020)

Ola 2
(06-04-2020)

Ola 3
(14-04-2020)

Y Y Y

0-4:17% 5:21% 6-10: 63%

B O BN T NN 2 N G NN 4 NN 5 BN G 7 N G d 10

Imaginate que la curva de la pandemia vaya del 0 (fase inicial) al 10 (fin de la pandemia). ¢En qué punto crees que estamos actualmente en Espafa? L ANIA e
1 IFAY I T

Fuente: Zinclar 31 marzo-14 abril MEDIA GROUP
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Vuelta ala normalidad: Casi 1/3 piensa que tardaremos 5 meses 0 mas [ roussatsencasa |
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Pero también casi la mitad es mas optimista y piensa que seran suficientes 2 o 3 meses mas

48,8%
' A , 28,8
25,6
24,2 !
11,6
8,6
1,2 I
Menos de 1 En 1 mes En 2 meses En 3 meses En 4 meses En 5 0 mas

mes meses

1IAVNAC
1 IFAVYIWD

EDIA GROUP



La preocupacion gira hacia el 3Y después que?: La inquietud por las K/\J
o . o #QuédateEnCasa
consecuencias de la pandemia se mantiene elevada HAVAS

47% esta altamente preocupado (9+10)

Teniendo en cuenta la situacién en la que nos encontramos, en una escala de 0 a 10 ¢Hasta que punto estdas preocupado/a por la situacion actual?

Ola 1
(31-03-2020)

Ola 2
(06-04-2020)

Ola 3
(14-04-2020)

9-10: 47% (-5pp vs 06/04)

0-4 5 6-10: 87% (+2pp vs 06/04)

4% 4%
W 0 B T NN 2 D NN ¢ NN 5 N G 7 N G 9 10
Fuente: Zinclar 31 marzo-14 abril 1 1AV
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Emociones: La preocupacion sigue siendo la dominante, pero emerge

= Ng

también la incertidumbre en el futuro proximo (post-confinamiento) | Foubddietnes |

AVIA ©
1INV IND

Después de 4 semanas, aparecen también cada vez mas los términos de aburrimiento, agobio y de expectacion sobre préximos pasos

Ola1:31/03

Facient= MinO AgOhiadU Tra ani ID Desconceriada

- Impotente -Preocupacion
Preocupada -

Preocupado =

! agebic Angustiado . e Trangui Expectante -
Incertidumbre:--
) Aburrida s

rrrrrrrr

Ola 3: 14/4

i - iA . Mieﬂn , o o
Preocupacion Aburrido

Agobiada - Cansado c.....

..................

Incertidumbre

al i

Preocupado

Ansicdad

Aﬁgustiada_ AAAAAAA Triste

e Preocupada

Expectante Imputenf.‘ﬁi__?r _Angustia -

tant

Si tuvieses que definir como te sientes ahora mismo en UNA palabra, écual seria?
Fuente: Zinklar
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Preocupaciones en el corto plazo: Salud y duracion del confinamiento siguen AN
siendo las mas inmediatas, y en segundo lugar los femas econdmicos y laborales st
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Que la libertad de movimientos no sea total al final del confinamiento le
preocupa a 3 de cada 4 espafioles, y las posibles secuelas emocionales a un 62%

No me preocupa Me preocupa Me preocupa
nada bastante mucho T2B B2B DIF PP
:’aasr::::; Que me contagie o lo hagan mis familiares E 29% 619 20% 809

Que la cuarentena dure mucho mas de lo previsto 40% 41%

inicialmente

No poder hacer frente a futuros gastos 33% 36%

Que haya restricciones en lo que puedo hacer en mi vida
. mien 6% 42% 31%

cotidiana (compras, desplazamientos, celebraciones en grupo...)

Perder mi puesto de trabajo 25% 29%

;zsl::ollaé;;zr;:tr:etr;a me afecte emocional o 34% 28%

No poder viajar con libertad 37% 27%

éCudles son tus mayores preocupaciones en el corto plazo respecto a la situacién que ha generado el coronavirus? (Respuesta simple) | Base: 500

T2B: No me preocupa nada+ Me preocupa poco; B2B: Me preocupa bastante+ Me preocupa mucho. : IA‘J;‘\S
ODEC
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos de datos: - M ED A G ROUP



Afectacion en la economia: Clara proyeccion de empeoramiento, mas la e
nacional y la mundial, y algo menos la situacion doméstica [ousastetncasa |
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El 65% opina que la economia mundial empeorard mucho, y un 76% cree lo mismo sobre la espafiola. En cuanto a la del
hogar, la percepcién no es tan pesimista y lo cree sélo 23%, mientras que 1 de cada 4 piensa que se mantendra igual

Se mantendrd Mejorard Mejorard

Empeorara mucho Empeorara algo igual algo mucho
ECONOMIA
0 0,
MUNDIAL 65% 31% 3% 11
T2B: 95%
Empeorara algo Se mantendrd Mejorara Mejorara
Empeorara mucho igual algo mucho
ECONOMIA 2
ESPARIOLA 76% 19% 2%
T2B: 95%

Mejorarda Mejorara
Empeorara mucho Empeorard algo Se mantendrd igual algo mucho

ECONOMIA
DE TU HOGAR 23% 48% 26% 3%0L

v

T2B: 71%

éDebido al coronavirus, é¢Crees que la ECONOMIA MUNDIAL se vera AFECTADA? ¢Y la ECONOMIA DE TU PAIS? ¢Y la ECONOMIA DE TU HOGAR? N=500
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos Sem 5: 10-12 Abril : I;l\ Ly,
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Italia, Espana y Francia en Europa y Japon y Corea en Asiq, 1os paises menos []

satisfechos con su situacion actual, en contraste con USA y Brasil 3103

Nivel de satisfaccion con su vida en las ultimas 2 semanas (datos a 31/03-ficha técnica por pais en Anexo)

Toluna
EUROPE 0= == THE AMERICAS ASIA
P b ] =i=s , gt x3 .
== 11 il = = A o o H EX

{ \
i 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| ! -
. 1 12%
| - 16%

19% 88% | ! LA 88%

l 84%
o, | 0,
81% ' 79% - 82%
75% 74% ! : bees 74%
! | 70% p
| I 66% o N
| I = 64%
| ! 62% o
. L sT% 57% o
: i
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
1
GBR FRA DEU ITA I\ ESF | usa BRA AUS SGP MYS IDN PHL THA JPN KOR CHN HKG IND

0 Mot at all satisfied - 7 H 3 - 10 Extremely satisfied
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El impacto del Covid-19 en la preocupacion por el empleo es elevado en L]

todos los paises. Espana, junto con ltalia, de los mas afectados en Europa

1INV IND

Nivel percibido de seguridad en el empleo en las ultimas 2 semanas (datos a 31/03-ficha técnica por pais en Anexo)

EUROPE calaiai . THE AMERICAS ASIA
| 1
L2 [ ! =% B= B et BB _—
== 11 = jj = O = o 3 = ¢ ¢ K
| 1
| 1
| 1
| 1
! |
: ! 27%
1 : 31%
! 1
1
1 : 290, 31%
| : . 39% 28%
24% ! |
1
| 28% : 219 27%
! i 31% 35%
20% : | 24% 18%
19% 18% ! | 26%
! . 19%
I I13% s
ol‘l I "o nl‘l
16% : ! 15% 21% . 18%
14% 12 [ 18% 13%
1% o,
9% I i 10% = 13%
. I
5% 5% 5% 9% : T% : 4% 10% 6% 1% 4% 8% 10% 10% 2% 5% 6% 5%
1
GBR FRA DEU ITA '\ ESP 1 usa ERA AUS SGP MYS IDN PHL THA JPN KOR CHN HKG IND
B Have had their employment terminated since the coronavirus B Have had their employment reduced since the coronavirus Feel worried

Fuente: Toluna. Consumer Reactions to COVID- 19. 31/03
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La incertidumbre financiera supera las preocupaciones de salud A
#QuédateEnCasa

El 71% en todo el mundo declara que los ingresos de su hogar han sido o serdn afectados por el coronavirus (78% entre los millennials, que L HAVAS —|

tienen mas probabilidades de trabajar en puestos o industrias que estadn en riesgo).

El aumento de la preocupacion es particularmente evidente en UK (+23pp) y USA (+21pp), donde la pandemia ha llegado un poco mas tarde
(vs paises del centro y sur de Europa) y donde la respuesta inicial por parte de sus instituciones fue mas “laxa”/restandole gravedad.

-_-

“The situation concerns me hugely”

COVID-19 is having a very real impact on household incomes, with
young adults suffering the most

e e e e e e e e e e e e e e ———-

S e e e r e e e e e, e, e ————-

z ° - ° 9 > » | ¢ 2> £ 8 o x
£ s 3 5 H 3 é ES 3 5 18 s 5 g g 2 e ‘E Total
2 & = 3 £ K] £ N i’ 2 b 2 5
3 £ 8 . 3 3 18-34
z 3
35-54
Wavel [ Wave2
# =18 55+ 5%
H < fnus has y impacted my income
B Coronavitus has not yet impacted my household income but | expect it to in the future
W Coronavirus will have no impoct on my household income
I Not opplicable
T ICANTAR
A nivel global, 68% de dice que la situacion exige una planificacidn financiera mds proactiva, y el 60% esta preocupado por la
capacidad de recuperacién de la economia, mientras que solo el 50% de las personas esta preocupado por enfermarse.
Fuente: Kantar Global 1 1AV
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¢COMO ME INFORMO? EVOLUCION EN LAS AUDIENCIAS Y EN EL CONSUMO
DE MEDIOS, ENTRETENIMIENTO, ETC

. "
- 2 > / P
- 4
oy
-y ot 1l
Y e e
PO Mot - W » e+ T e - -~ '
GLOBAL ECOLOGY:
IT'S NOT TIMETO ¥ 2 5 :
e
.
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La TV continda siendo la principal via de informacion, seguido de Internet

(destacando la prensa online, seguida de RRSS).

La Radio sigue siendo el tercer medio, con mayor protagonismo en +40 anos

Comunicados de fuentes oficiales 44%
Prensa online 43%
Internet 40%

Redes sociales

39% 40 afios 0 mds
30% 21% 39 afios o menos

27%

Radio

Familiares/Amigos/Conocidos

Prensa en papel 21%

Otros medios

=

/\

[ |

DouédateEnCaﬂ
1A A

<

1 \Y}
11V IND
RS RVE R

¢Qué MEDIOS utilizas para mantenerte informado/a del avance del coronavirus? (Respuesta multiple) | Base conocen Coronavirus: 500

Fuente: Estudio HMG & Canal Sodeo 3-6 abril

O O = Diferencia significativa entre perfiles
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Impacto del coronavirus en los medios: La audiencia de TV

Enla TV, si bien los consumos siguen siendo muy superiores en todos los targets y franjas vs el periodo pre-confinamiento, en los 3 dltimos dias de

[~ ~
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incorporacidn a algunos trabajos, ya observamos una pequefia caida, bajando de los 9 millones de AM diaria. En cobertura estamos en torno al

74% y los minutos diarios bajan de los 300 (296 el 15/04)

11,0 -

AM (mil.) por dia V V

7753 casos
E=txdo de S
A iV

o SV

10.2 10,0101

10,0 A o oo el e 959393 94 %6 941929994 %0 959493 193 ,4,03%8 4, 9.0
arfirmads o Espeia - ’ ' ’ g
g 0 i fLys-as g~
4 < '7 1 | 1 |
30 - { E 16 1 ! 1 ! :
’ 6566 6564 54_5,8 6.8 6.6 g5 6.7 66 6.7 1 | 1 1 I
7,0 1 i ’ ! ! 1 | 1 : |
1 - I
6,0 - | | | . | - |
50 1 1 1 | 1 ! 1
'E\INNNNND‘UD‘U(“21(“21(“3I:“UI:“U(‘"J(‘"JD‘UD‘Ul:“le:"‘Zl(‘"J(‘"J0‘3(“21(“21(“3(“30‘30‘30‘30‘30‘30‘3Dﬁﬂﬂﬂﬂ‘d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d’#
o - - - - - - - - - - -l - - - e NN - - - - -l
= LW W I~ 00 &@ — O 2 = W 0o M~ O ® O «— 4 0 = W @ M-~ o0 @ O «— N ¢ = W W M~ 0 b O «— — ™ ©2 = W w0 M~ O @ O «— 4 3 = W
NN NN NN OO OO QO 0000 - - T v T v v v - 0NN NN NN oo oo 00000« T v T v
1,600 AM ('000)
. / e . 1.200 221
El consumo de Video On Demand y Consolas conectadas a través de la TV vuelve a los datos usuales de inicio de semana w00
después del pico el 10 de abril con 1.7 millones. El incremento de minutos sigue siendo muy alto vs pre-confinamiento 200 I 1
0
09/03 a 11/03 13/04 a 15/04

AM (mill) por dia

B INTERNET H PLAY = OTROS CONSUMOS

2,0 -
—— L
15 Py Reparto audiencia
1,0 ! | |
" los 0. 1 | 1 1 1
I I | I
0,5 - . i : I I | ENOTIV ®TTV
1 1 1 | 1 1 I
00 1 1 1 ; 1 1 1
e e Qe oQoo Qoo Qoo Qoo ooQQ

Fuente: Kantar Media - TTV - PYB - Indiv. 4+
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Impacto del coronavirus en los medios: La audiencia de TV

Los crecimientos vs semana pre confinamiento siguen siendo muy elevados en todos los targets y regiones

Por targets siguen siendo los mas jévenes los perfiles que mds crecen (ya que son los que han cambiado mas sus habitos, mientras que los mas
mayores ya eran grandes “consumidores” de TV).

4+

MASCULINO
FEMENINO

4 A9 ANOS
10 A 12 ANOS
13 A 15 ANOS
16 A 24 ANOS
25 A 29 ANOS
30 A 34 ANOS
35 A 44 ANOS
45 A 54 ANOS
55 A 64 ANOS

65Y + ANOS

CON NINOS
SIN NINOS

A1
A2
1B
IC
D
IE1
IE2

AM%
15,5 5.0
13 8 5 b
17.0 47
5.8 3.9
6.8 3.1
6.4 2.8
] EWi
75 43
10.0 438
11.6 54
16.3 6.7
22,2 6.9
265 4.4
9.9 45
18.0 53
9.9 3.7
11.4 3.9
143 4.6
14 6 53
17.0 5T
19.5 6.4
24 5 5

m02/03a11/03 m13/04 a 15/04

=

s
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Impacto del coronavirus en los medios: Infernet/minutos conexion
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Tras el gran crecimiento de lo primeros dias de aislamiento, el consumo diario de internet se mantiene estable
En dato promedio semanal, el crecimiento sigue siendo muy elevado vs sem pre-aislamiento: +34%

Evolucion diaria tiempo conexion (min)

Estado
de

| Estado
300 - alarma -
alarma
1 300 0
20872%0720820720021 21622021221 21321121121421213213216821501 21221 T2 12921 720220014217 +3L9%  +32,5% +338%  +33,8%
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Evolucién semanal tiempo conexién (min)

Fuente: HMG Tool con datos Netquest — Indiv. 16+ / Usuarios de la plataforma
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Impacto del coronavirus en los medios: Internet/pdginas vistas

El consumo de paginas vista sigue la misma tendencia que semanas anteriores, datos altos en laborables y bajadas los fines de semana. En
datos semanales el incremento de la Ultima semana no ha sido tan alto como en las semanas anteriores, situandose en el 14%.

Evolucién diaria paginas vistas

X

Evolucidon semanal paginas vistas

=
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24 0,
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Fuente: HMG Tool con datos Netquest - Indiv. 16+ / Usuarios de la plataforma 11 AVIA &
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Impacto del coronavirus en los medios: Intfernet y RRSS

Aplicaciones con mayor descarga.

Facebook & Instagram aumentan su tiempo de consumo mas de un 49%.

i
LI |
#QuédateEnCasa

11ANVAC
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En volumen de menciones, las aplicaciones TikTok y Zoom han sido las mayores beneficiadas tras la declaracién del estado de alarma. El dia 12 de marzo se

percibe un incremento de menciones, llegando a ser, al tercer dia, 170 veces mayor de lo habitual sobre TikTok y un 40 veces mayor, al segundo dia, sobre Zoom.
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Se busca sobre el coronavirus en
las primeras fases de la alerta
sanitaricc y  después se  va

diluyendo.

La evolucion de la enfermedad en
algunos paises se refleja en las

buUsquedas de los demds.

Hay busquedas que bajan de

manera considerable, como

vigjes, desplazamientos vy
especiaimente el alquiler de
coches que se desploman con

caidas de mas del 70%

Interés por la salud, que

incrementa sus busquedas hasta

un  40%,

supermercado vy teletrabajo

mientras que

incrementan claramente el interés
aunqgue va disminuyendo

paulatinamente.

Las bUsquedas de
bicicletas estaticas

incrementan mds de un

A 600%

El ocio incrementa: videojuegos,
entretenimiento (con una subida
de un 70%) y las ayudas para
hacer las cosas en casa por

Nosofros mismo.

La comida para llevar, también
tuvo un comienzo fuerte, que se

reactiva los fines de semana

© DBI DATA BUSINESS INTELLIGENCE
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Italia

das de la palabra “coronavirus” reflejan interés en las primeras fases de

Las busque

la alerta sanitaria, que después se va diluyendo.
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buUsquedas vayan reflejondo esos picos, hasta la entrada de USA, que las

incrementa, hasta llevarlas al maximo.
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La evoluciéon de la enfermedad en algunos paises se refreja en las bUsquedas de

los demds.

Fuente contagios: github.com CSSEGISandData

Fuente busquedas: Google Trends
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Tras los repuntes en la semana anterior al Estado de Alarma,
relacionados con anulaciones, las bUsquedas sobre vigjes y
desplazamientos se desploman con caidas de mas del 70%
como ocurre en el alquiler de coches

Fuente busquedas: Google Trends AVIA ©
IFAY I WD
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1) s Quién nota la subida?
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120 ; 120
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Hay bUsquedas como salud, que ya tenian un volumen importante

antes de la crisis del coronavirus, pero que incrementan hasta un 40% ,
mientras que otros temas como supermercado y teletrabajo
incrementan claramente el interés aunque va disminuyendo
paulatinamente. Mientras tanto, el interés por las bicicletas estaticas
llega un poco mads tarde, pero se va reactivando

La mayor parte de los términos relacionados con el 0Cio también
incrementan, como los videojuegos, entretenimiento y las
ayudas para hacer las cosas en casa por nosotros mismo. La
comida para llevar, también tuvo un comienzo fuerte, que se

reactiva los fines de semana

Fuente busquedas: Google Trends
Series independientes, cada una de ellas con su maximo de 100
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Las actividades en el hogar para hacer mas llevadero el aislamiento no han NG
variado esencialmente: =l

Como consecuencia del confinamiento, équé nuevos habitos has adoptado? ¢qué haces ahora
(actividades que no hacias antes o hacias esporadicamente)?

Ola 1:31/03
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De Ortemy Jer@ﬂ
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Espana entre los paises que mas siguen infentado comer sano a pesar del N~
aislamiento, y entre los que declaran menor consumo del alcohol, pero mayor [ #autdstacncms |

iIncremento de tabaco.

1INV IND

Los niveles estrés son altos en todo el mundo (Alemania el mas bajo), y aunque vemos que un buen nimero de personas hace mas ejercicio, también
vemos aumentos en la alimentacidn no saludable, el tabaquismo y las bebida alcohdlicas.

Efectos secundarios de las restricciones debido al Covid-19 (datos a 31/03-ficha técnica por pais en Anexo) Toluna

EATING LESS DRINKING MORE SMOKING MORE TAKING LESS FEEL MORE LESS CONCERNED WITH
CIGARETTES EXERCISE STRESSED ENVIRONMENTAL ISSUES

T
e
T o B
- - -y - - )
ne| B A
AMERICAS T
asn| o
[ 29%
m= T
= A
=
= o
5 o |
o
] T
e
- E

Fuente: Toluna. Consumer Reactions to COVID- 19. 31/03
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Nota metodoldgica: Necesario tener en cuenta diferencias culturales: India siempre mas asertivo en las puntuaciones: China, India (ver anexo) .



Se estima que trabajar desde casa reduce significativamente nuestro uso NG

de cuidado personal en un 20%

3 Billion People (approx. 40% of the world) being asked to spend time only at home:

LOCKDOWN MEASURES

M None

M Partial

EG!uédateEnCasﬂ
11AVA S

1INV IND

“l work from home at least once a week”

10 Fewer Personal Care Occasions per week
(circa 20% overall Reduction)

I 7
- B INEE———

No significant difference between countries
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Cambio declarado de hdbitos en cesta bdsica: Mds productos nacionales y
mas naturales y apertura a probar nuevas marcas

#QuédateEnCasa

11ANVAC
1IF\VIND

Se mantiene el comportamiento de mayor “carga”: mas unidades y/o formatos mas grandes y multipacks.
Un 35% declara que se fija menos en el precio, y un 42% que esta mas abierto a probar nuevos productos y un 33% a productos de capricho

Totalmente de acuerdo Bastante de acuerdo Bastante en desacuerdo Totalmente en desacuerdo T2B B2B DIF PP

Busco mds productos nacionales 22% 45% 24% 9%

59% 41%
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Estoy mas abierto a probar marcas o o
que no solia comprar 59% 41%

[
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Busco mdas marcas o o, g 0 o o
conocidas/que me den confianza e S S 13%

Compro productos que antes no 9% 339 36% 22% 42% 58%
compraba o lo hacia muy ocasionalmente . e & e

Estoy mas dispuesto a comprar
productos de capricho
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éLa situacién actual ha hecho que cuando vas a comprar productos basicos cambies algo tus habitos? Expresa el grado de acuerdo desacuerdo con las siguientes frases. (Respuesta simple) | Base: 500 L ANIA e
T2B: Bastante de acuerdo + Totalmente de acuerdo; B2B: Bastante en desacuerdo+ Totalmente en desacuerdo. - 1IFAVIWD

MEDIA GROUP

o]

Fuente: Estudio HMIG & ODEC. Recogida de datos de datos: datos Sem 5: 10-12 Abril
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Compras online (no cesta basica)durante las ultimas semanas: l[a fecnologia y [a [reusences]

electronica los mdas comprados.

1INV IND

Electrénica/Tecnologia
Ropa/Calzado
Juguetes/Juegos de mesa/Puzles

Comida/Bebida Una de cada dos personas no ha realizado ninguna compra online.

Libros/Comics/Peliculas Entre los que si han comprado, los productos tecnolégicos, la ropay
el calzado son los mas comprados.

Cosmética/Perfumeria
Guantes/Mascarillas/Alcohol/Gel desinfectante
Electrodomésticos/Pequefio electrodoméstico

Productos de limpieza/Productos higiene

Decoracién/Muebles/Ropa para el hogar/Cosas
para el hogar

Otros

No ha comprado nada

éHas realizado alguna compra o online durante estas semanas de confinamiento (excluyendo compra en supermercados/hipermercados y comida preparada a domicilio)?

Compras NO relacionadas con el abastecimiento basico del hogar (alimentacién, higiene) (Respuesta abierta) | Base: 500 Desagregado porcentaje de mencién superior al 3%. YAS

.ll'n\"l el
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos de datos: datos Sem 5: 10-12 Abril M E IA G ROUP



El caso Chino (similar a lo que ya se ve en Espana):
« El gasto se centralizé en el abastecimiento del hogar.
« Laseguridad prima en la eleccion del establecimiento de compra: el mdas proximo es

el mas seguro.

« Crecio la compra online

Time | Measure: Spend

2'wask Yzaron Year Comparsion Start  End

Main Shopping Channels

Selected Specific Channels

Declining
B =
R)=) =4
1? |
Hypermarket Supermarket

-19%

Gifting
oY

T -36%

-12%

Overseas Purchase

@ -32%

ICANTAR

Growing

E-commerce

+22%

Small Super

+12%

We-Chat

+35%
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Fuente: KANTAR WORLDPANEL CHINA
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EL ROL DE LAS MARCAS ANTE EL COVID-19

éComunicacion o silencio? | Que se les demanda? |¢Como estan respondiendo?
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Tal como avanzabamos en informes semanas anteriores (ver anexo), los consumidores [Rautdietntiad'

esperan cada vez mas que las empresas "den un paso adelante*

1INV IND

* Los datos de la primera ola de |a investigacion del Barometro COVID-19 detectaron que las personas esperan que las empresas
prioricen el bienestar del personal y desempefien su papel en el apoyo a la sociedad durante la pandemia.

* El analisis de los datos de la segunda ola sugiere que el papel publico de las empresas se esta acelerando, ya que las personas esperan
ayuda practica de las empresas, incluida la donacion de articulos Utiles y la ayuda al gobierno.

* EI47% de las personas ahora esperan que las empresas apoyen a los hospitales durante la crisis (frente al 41% en la ola 1), mientras
que el 39% dice que las empresas deberian estar disponibles para los gobiernos (35% en la ola 1).

* Aligual que las empresas, las marcas también estan en el ojo publico, y se espera que sean practicas, realistas y utiles. El 31% de las
personas quiere que las marcas les ayuden durante su vida diaria, lo que sugiere que el modo en que se comportan las marcas ahora
sera recordado en la vida después de la pandemia.

* Solo el 8% de los consumidores cree que las empresas deberian dejar de anunciarse, y muchos afirman que es una distraccion
bienvenida, recordandoles los tiempos mas normales.

[CANTAR LIAVAS

EDIA GROUP


https://www.kantar.com/Inspiration/Coronavirus/COVID-19-Barometer-Consumer-attitudes-media-habits-and-expectations

Actuacion de las marcas: Hacer campanas y comunicaciones motivando y animando ~

a la gente. Contribuir a la normalidad y a la economia comunicando sus productos y #QuédateEncasa
servicios como siempre (77%)

[N VAN F A=

Las campafias y comunicaciones motivadoras y optimistas y las donaciones de dinero o productos a las organizaciones e instituciones
publicas, son las opciones que reciben mayor respaldo.

Bastante Bastanteen Totalmenteen
de acuerdo desacuerdo desacuerdo T2B B2B DIE PP

Totalmente
de acuerdo

Hacer campafias y comunicaciones motivando a la gente a

R . 8% 29
que se quede en casa, contribuyendo a mantener el animo 80%

Hacer donaciones de dinero o de productos a las organizaciones 0 o a o
76%
e instituciones publicas (sanidad, CCAA, gobierno...) 9% 3%

Aplazar el pago de compras de primera necesidad o de servicios A45% 42% 11% 29 74%
ya contratados (seguros, hipotecas, compras a plazos)

Hacer campafias y comunicaciones entretenidas/divertidas o ) 72%
para ayudar a la gente a ser optimista. 38% 48% 11% 39

23% 54% 19% : 4%

Seguir comunicando sus productos o servicios igual que antes,
para contribuir a que la economia y el empleo no se resientan.

En estos dias, muchas empresas y marcas han tomado distintas iniciativas respecto al coronavirus. Indica por favor tu opinién sobre que deberia hacer las marcas. (Respuesta simple) | Base: 500
T2B: Bastante de acuerdo + Totalmente de acuerdo; B2B: Bastante en desacuerdo+ Totalmente en desacuerdo. 1INAYAS

%43 MEDIA GROUP

Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos de datos:
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Comunicaciones y campanas: No molestan, entretienen, siguen siendo utiles iavas =

Totalmente Bastante en desacuerdo Totalmenteen

de acuerdo desacuerdo T28B B2B DIF PP
Siguen siendo utiles para informarme de productosy

servicios, independientemente de si los voy a compraren o o o o o -
estas semanas o después del periodo de aislamiento ke Zrs 2
Me entretieneny las valoro méas que antes, en especial -
las que tratan de animar o dar consejos. 17% 28% 9%
Las veo con mds atencién porque tengo mas tiempo 29% 12%

Me molestan mas que antes porque creo que ho es el . . .
momento para que nos lancen sus mensajes. 11% w2k LIRS

éComo dirias que estas reaccionando ante las comunicaciones y campafias de las marcas en los medios en esta situacién de aislamiento por el coronavirus? (Respuesta simple) | Base: 500

T2B: Bastante de acuerdo + Totalmente de acuerdo; B2B: Bastante en desacuerdo+ Totalmente en desacuerdo. - 1INAYAS
Fuente: Estudio HMIG & ODEC. Recogida de datos de datos: datos Sem 5: 10-12 Abril ED A G ROUP



Recuerdo campanas/mensajes marcas entorno al Covid-19: Grand dispersion NG
de marcas. Bankia, Vodafone y Orange, Santander, Endesa y Bankinter e el

. . -, . % sobre menciones
Existe mucha dispersién en recuerdo (se han mencionado

mas de 40 marcas de forma espontanea, pero sélo 10 Bankia I 5,0
superan el 3%). Vodafone - I 7,0

Orange G 6,0
Las mas recordadas son marcas de Bancos, Operadoras Telco 4, ge santander - — ————— ;o
y Energéticas (los sectores mas activos en comunicacion en
las Ultimas semanas),

Endesa NN 5,0
Bankinter NG 44
Bancos I 4,0
Movistar I 38
lberdrola NN 38
Coca Cola NN 3,6
Amazon [N 3,0
Naturgy [N 3.0
Mercadona [INNNEGEGEGEGEEEEEE 3,0

Rk marcas por encima del 3%
NS+NC+No recuerda ninguna: 29%

De qué marcas recuerdas haber visto u oido campafias y mensajes en los medios de comunicacién, relacionados con la situacién actual generada por el coronavirus? (Respuesta abierta) | Base: 500

Desagregado % mencion superior al 3%. A C

AT )

MEDIA GROUP

Fuente: Estudio HMIG & ODEC. Recogida de datos de datos: datos Sem 5: 10-12 Abril



En cuanto a marcas/companias que estan respondiendo mejor, con iniciativas NG
positivas para las personas y la sociedad, el rk es similar al de semanas anteriores: s -
Lidera Inditex/Zarq, seguido de Mercadona y Santander.

% sobre menciones

Otras marcas que superan el 3% de todas las ndite I 12 o
menciones son Movistar, Seat, Carrefour y Naturgy
Mercadona [N :
Banco de Santander | NN .-
Movistar |G ::
zora [ : o
seat [HNNNENEG s/
carrefour |GG ;.
Naturgy [N
Cruzroja [N 0
Amazon | 30

Rk marcas por encima del 3%
NS+NC+No recuerda ninguna: 35%

<
o
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¢Qué voy a cambiar tras el coronavirus?
é¢Vuelta a lo mismo o hay cambios que permaneceran?
¢Como afectara esta crisis a mis habitos y a mi mindset futuros?
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Un escenario potencial es que la fase de brote agudo termina en julio
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New deaths with coronavirus per day, by number of days since 3 daily deaths first recorded Added Kantar illustrations, notes and dates

Stars represent national lockdowns
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Assumptions: a country plateau is just after 30 days (like Italy) and then follows the same linear post peak decline as China



Racional de recuperacion

Analisis sectorial (°%:Var. sobre Afo Anterior)
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Se preveé una recuperacion lenta en la gran
mayoria de los sectores, afectando a gran
nivel a los diferentes anunciantes del
mercado y al comportamiento de los
individuos.

Fuente: Deloitte, COVID-19 Impacto y Escenarios de recuperacion en Consumo'y Distribucion, 27 de marzo de 2020
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Prevision del “nuevo consumidor” post aislamiento

Estimacion de la distribucion de la renta disponible per capita (%)
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El consumidor no volvera a la
normalidad el primer dia que se retire
el aislamiento. Es mas, se espera que
sea un crecimiento lento,
extendiéndose hasta 2021.

Fuente: Deloitte, COVID-19 Impacto y Escenarios de recuperacion en Consumo'y Distribucion, 27 de marzo de 2020
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Cambio de habitos: mdas ejercicio fisico, mas ahorro, comprar mas online, NG
protagonistas tras el aislamiento. i -

Los habitos relacionados con el consumo de bienes disminuirdn con la excepcidn de la compra online. Aunque en un primer momento salgamos con ganas a
comer y divertirnos, parece que la reflexion sobre cambio de habitos implicaran a medio plazo una disminucion del gasto en ocio vs la etapa pre-covid.

Bastante mas Igual Algo menos Bastante menos 28 828 DIE PP
que antes que antes que antes que antes
Ahorrar 17% 12% 9% 42% 21% 21%

Hacer ejercicio fisico 12% 14% 8% 37% 22% 15%

Compraronline 11% 12% 8% 31% 21% 10%

Organizar un viaje/viajar 24% 33% 11% 57% -46%

Darme un capricho 25% 18% 19% 43% -24%

Salir a comer fuera % 31% 13% 58% -45%

Salir a conciertos, cine, teatro... 27% 36% 11% 62% -51

39% 29%

N
~J

Amueblar y decorar mi hogar 16% 23% 10%

Comprar ropa, bolsos, calzado 26% 20% 8% 46% -38%

R EM B EE !! II II I|

Comprar productos de cosmética 37% -30%

y belleza

21% 16% 7%

Como cree que cambiaran sus habitos como consecuencia del coronavirus: En los préximos meses tras el fin del aislamiento ¢Cree vd que hara las siguientes actividades con mas o menos frecuencia que antes?
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(Respuesta simple) | Base: 500. T2B: Bastante mds que antes + Algo mds que antes; B2B: Algo menos que antes+ Bastante menos que antes.

Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos de datos:



Mirando hacia el futuro cuando todo esto termine, muchas personas esperan
comportarse de manera diferente, con muchas con ganas de salir mas y disfrutar con los
SUYO0s, pero tfambién pensando en como estar mejor preparados para situaciones

similares en el futuro (ahorro, seguros...)

[~ ~

1IAVACD

1INV IND

Actividades que probablemente se llevaran a cabo una vez que termine la crisis de Coronavirus
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] e
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_____________ 29%  80%  38% %% 4% 8%  + alacabezaencreer
32% 48% 31% 38% 40% 10% ] que seremos menos
33% 40% 23% 34% 33% 10% materialistas (32%),
46% 63% 40% 60% 18%
34% 39% 21% 30% 34% 7% . e los més
42% 58% 4% 33% 45% 21% conscientes de lo
50% 76% 52% 14% 68% 27%

importante de una

48% 76% vida sana,

* perotambién de los

36% 74% 50% 27% 63% 35% ! py
15% 46% 22% 29% 23% 5% mas mentalizados en
ahorrar porsi vienen
0 [1] o, 0 (] o,
16% 57% 3% 38% 33% 10% malos tiempos
32% 80% 59% 17% 42% 36%

24% 7% 12%
28% 4% 9%
22% 6% 8%
EE - 9%
36% 8% 12%
23% 13% 18%
19% 13% 6%
24% 11% 16%
24% 20% 18%
21% 20% 9%
19% 18% 11%
33% 19% 1%
21% 5% 12%
20% 6% 21%
32% 30% 25%

52% 64% 56% 26% 35% 30%

Il Lowest scoring country for each measure Il Highest scoring country for each measure

Fuente: Toluna. Consumer Reactions to COVID- 19. 31/03
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En Europa, entre un 25% y 1/3, manifiestan que continuardn con los cambios de A
comportamiento después del coronavirus

Considerando los cambios que harealizado en su comportamiento desde el principio
del brote de coronavirus, ¢qué posibilidades hay de que forme parte de su estilo de vida en el futuro?

EUROFPE
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73%

1%
67%

52%

32%
32%
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PHL

mN/A - No changes to lifestyle
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0 Not at all likely - 7 m 5 - 10 Extremely likely
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Reflexiones: "Hagamos que esta sea una destruccion constructiva” E’”’C]
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El mundo queda a la espera de qué pasara. Hay cierta sensacidon de cambio global que permanecera cuando esto acabe.

En momentos de disrupcion, tan importante es lo que cogemos como lo que dejamos. Basico para definir cdmo queremos avanzar. ¢ Qué vamos a dejar de hacer? é Qué
vamos a empezar a hacer?

éReduciremos el consumo exagerado e innecesario? é Redefiniremos el término “globalizaciéon”? éVeremos una mayor colaboracién ciudadana? ¢ Un mayor cuidado del
planeta? ¢ Daremos a la ciencia y la innovacién el valor que realmente tiene? ¢ Cambiaremos prioridades y valores?

¢ Cuanto estamos dispuestos a cambiar, como sociedad?

* Nos hemos dado cuenta de que el planeta esta mas tranquilo si nosotros estamos quietos: menos contaminacion que nunca, animales acercandose a ambitos
urbanos...

* Latecnologia nos ha mostrado que en momentos de aislamiento, nos une. Nos permite, basicamente, seguir funcionando y avanzando.

* Laciencia, en el centro del mundo: investigacidn para acabar con el virus, atencidon médica para atender y curar a quien se contagie.

* Pero también fake news circulando mds que nunca. Hackers atacando plataformas que son casi esenciales ahora mismo.

* Como propone Ramodn Jauregui en Diario Responsable, “hagamos que sea una destruccién creativa.”

Empresas y marcas en Beta
En el momento en que hemos empezado a consumir sélo lo esencial, |la economia se ha parado. Da que pensar, éno?

Ojala esta crisis ayude a las empresas a entender su papel en la sociedad: esencial, pero tal vez equivocado hasta ahora en muchos aspectos. En este momento Beta,
muchas empresas deberian pensar en su funcién, ya no como vendedores, sino como aportadores de soluciones.

Estos dias lo estamos viendo: la mayoria de empresas, a la vez que buscan su propia supervivencia, se han volcado aportando sus activos para combatir el virus.

En definitiva, a las empresas les tocara ponerse, mds que nunca, en modo Beta para redefinir, ahora si, su verdadero propdsito; tener muy claro su Para Quéy, por
supuesto, sus COmos.
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https://learnabilityhub.com/2020/04/12/aplica-para-saber-que-aprender/

" ANEXO

* Fichas técnicas y Fuentes consultadas
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Otros estudios y fuentes consultadas

*  ZINKLAR: Tracking semanal Impacto COVID-19 Espafia

* TOLUNA: Global Barometer. Consumer Reactions to Covid-19

* DELOITTE CONSULTING: Escenarios Covid-19

*  KANTAR WORLD PANEL

* Centro de Ciencias e Ingenieria de la Universidad John Hopkins USA
e Organizaciéon Mundial de la Salud

* Ministerio de Sanidad y Dptos Sanidad CCAA.
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Consideraciones sobre
comparabilidad/asertividad a
escalas entre paises

UNDERSTANDING SCALE USAGE ACROSS CULTURES
That different cultures tend towards different levels of
acquiescent and extreme response styles on scales is
well known. It is obvious from observing our data that
the Japanese are modest in nature and tend not to
select the most positive response, either when talking
about themselves or regarding others. India, on the
other hand, and China to a slightly lesser degree, tend
towards acquiescence and extreme positive response.
Other countries in the study undoubtably have a
cultural bias, but to a lesser degree from the average.
Thus, interpretation of the data, particularly on these
three countries, needs to be more nuanced than simply
comparing the raw numbers.
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MARKET COMPLETED INTERVIEWS FIELDWORK DATES

Markets StUdIed B Australia 1,050 26th — 27th March 2020
and field schedule

Singapore 547 25th — 27th March 2020
Malaysia 49 1 30™ March — 3 April 2020

Below is the field schedule and number of completed interviews by Indonesia 548 ST LE R = Al

0=
*
market included in this wave of research. Data has been weighted by ’ Philippines 530 30M March — 3 April 2020
age and gender to be Census representative in all markets (except
.
[

. y . il 30t March — 3 April 2020
India, where we're Internet representative). Thailand 633 arc H

Japan 1,093 30™ March — 1 April 2020

o) Korea 1 ,034 30" March — 1= April 2020
Bl crina 956 30 March — 3 April 2020
MARKET COMPLETED INTERVIEWS FIELDWORK DATES
Sm ok 1,276 o e 2020 EJ  Hongkong 538 30" March — 31 April 2020
1 France 1 , 044 205 Ve — 1% Aprt 2020 B ndia 1 ,004 25th — 27th March 2020
. Germany 1 ,046 30% March — 15t April 2020 — p— —
il Italy 1 ’ 109 30 March — 1= April 2020 EE  United States 1 ,081 25th — 27th March 2020
Z Spain 1 ,050 30" March — 2 April 2020 Brazil 1 ,076 30t March — 2 April 2020

TOI.U Na | !mgizctive

KURUNQATA

Wave 1 /f Consumer Reactions to COVID-19 - Global Barometer
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i INFORMACION
ADICIONAL

* Sobre el rol de las marcas y qué se les demanda
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Rol de la marcas en general y la comunicacion frente al covid-19 []

1INV IND

El 62% de los consumidores indica que su pais no superara esta crisis sin el respaldo de las marcas (estudio Edelman 12 paises)

Las conclusiones aportadas por los estudios HMG en Espafa en semanas anteriores, coinciden plenamente con la perspectiva en resto del mundo:

Los consumidores-ciudadanos reconocen la necesidad de que las marcas actien de forma concreta para abordar los desafios sociales planteados por el Covid-19,
desde proteger el bienestar de los empleados hasta adaptar los productos y precios para contribuir al bienestar comun.

El 62% indica que su pais no superara esta crisis sin el respaldo fundamental de las marcas y el 55% cree que las empresas estan respondiendo de manera mas rapida y
efectiva que los gobiernos.

Sin embargo, el 71% advierte que, si perciben que una marca se aprovecha de la crisis en su propio beneficio, perderan su confianza en ella para siempre.

Un nuevo rol para las marcas
* Esta crisis global cambiara profundamente nuestra forma de pensar, comportarnos y consumir.

* No habra un retorno rapido a la normalidad. La confianza sera la base de esta nueva realidad, donde las empresas deberan tener como misidn resolver problemas,
proteger y cuidar a todos, colaborar e innovar para el interés publico.

* En este momento de profunda crisis global, la sociedad quiere que las marcas mejoren, nos protejan, nos guien y nos ayuden.

* Agquellas que actlien en interés de sus empleados, del mundo que las rodea y de la sociedad en general reforzaran su conocimiento, liderazgo y confianza y fortaleceran de
forma extraordinaria el vinculo que tienen con los consumidores

Fuente: Edelman 12 paises
IAC
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Rol de la marcas en general y la comunicacion frente al covid-19 [/\J

éQué se les pide a las marcas?

Proteger y Colaborar

Existe unanimidad en todos los mercados (90% a nivel
mundial) en que las marcas hagan todo lo posible por
proteger el bienestar y la seguridad econdmica de
sus empleados y proveedores hasta que termine la
pandemia, incluso si eso implica pérdidas financieras
significativas.

También se reclama a las empresas que adapten su
produccion para ayudar a los consumidores a afrontar
los desafios actuales (89%) y que ofrezcan productos
gratuitos o de menor precio a los sanitarios, las
personas que pertenecen a grupos de alto riesgo y
aquellos cuyos empleos se han visto afectados
(89%).

Finalmente, existe un claro deseo de que las marcas
colaboren con el gobierno (90%) y creen una red de
seguridad que intervenga para cubrir aquellos huecos
que requieran ayuda para hacer frente al virus (86%).

<
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Informar y Empatizar

Las marcas deben enfocar sus mensajes sobre todo en ofrecer soluciones:

* EI 84% de los encuestados espera una publicidad centrada en cémo
las empresas estan ayudando a las personas a enfrentar los desafios
relacionados con la pandemia.

* Existe un profundo deseo de conocer lo que opinan los expertos: el
78% considera a los médicos como portavoces creibles en las
acciones relacionadas con el virus, mientras que famosos (26%) e
influencers (28%) quedan relegados a posiciones de menor importancia.

* Las marcas resultan una fuente de informacion clave durante la
crisis. El 84% de los encuestados quiere que las marcas sean una
fuente de noticias fiable que mantenga informada a la gente. Quieren
recibir esta informacién de multiples fuentes, en parte porque se
muestran escépticos con cualquier medio individual ante el auge de
noticia falsas.

* Enresumen, los encuestados creen que las marcas pueden y deben
marcar la diferencia durante la crisis del coronavirus.

Fuente: Edelman 12 paises

A C
AT )

EDIA GROUP



Rol de la marcas en general y la comunicacion frente al covid-19 [/\J
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éQué se les pide a las marcas?

Educar y Conectar

* La gente quiere que las marcas usen su poder para educar (85%), lo que implica ofrecer informacion util sobre como
protegerse. (Ej bot sobre salud de Microsoft que se ofrece en el sitio web de los Centers for Disease Control and Prevention)

* Los usuarios necesitan saber que la empresa estd ayudando (89%) y como pueden acceder mejor a sus productos o
servicios (88%).

* Hay una bisqueda de conexién emocional, lo que implica ayudar a los consumidores a permanecer cerca de las personas
de las que se ven obligados a distanciarse fisicamente (83%).
* Esa conexiéon emocional también debe incluir mensajes de marca que comuniquen empatia (83%), canales sociales
para facilitar un sentido de comunidad y apoyo a los necesitados (84%).

* Conocer qué estan haciendo las empresas para hacer frente a la pandemia resulta reconfortante y tranquilizador (65%).

* Las marcas pueden construir un nivel de conexion superior con los consumidores o perder su relacion para siempre.
* EI 65% de los encuestados manifiesta que la respuesta de una empresa a la crisis tendrd un gran impacto en su
probabilidad de compra en el futuro, y el 60% recurre a marcas en las que confia plenamente.

* Mas de un tercio de los consumidores (82% en China 'y 60% en India) afirma haber comenzado a usar una nueva marca por
la forma innovadora o la sensibilidad con la que han respondido a la pandemia. Por el contrario, existe un gran riesgo
para aquellas cuya actuacion es percibida como carente de empatia.

Fuente: Edelman 12 paises
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