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* Un poco de contexto

* Nivel de preocupacion y alarma social

* Coémo nos informamos: Rol de los medios y evolucion de las audiencias
* Nuevos habitos

e Cambios en el consumo

* Después del coronavirus

* El papel de las marcas

e Anexo: Fuentes y metodologia
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* A medida que el final del confinamiento se ve mas cerca, las palabra clave empiezan a ser inquietud y expectacidn por el futuro a corto y medio plazo ¢éY después del
confinamiento qué?

* En el estudio llevado a cabo semanalmente por HMG, el diagndstico es el de unos ciudadanos inquietos por esa repercusion econémica. Un 55% esta bastante o
muy preocupado por su puesto de trabajo, cifra similar a la de semana anterior (Tracking HMG-ODEC).

* Lasalud (contagio propio/familiares) sigue siendo el mayor temor, asi como la restriccion de actividades y de viajes y no poder hacer frente a los gastos.

* No obstante, la preocupacion por la evolucién de la economia es mucho mayor a nivel pais, que a nivel doméstico. Esto ocurre en todos los paises en general (segin
un estudio realizado por GWI en 17 paises): Los menos pesimistas con la economia doméstica son China, Alemania, UK, Francia y USA. Espafia nivel intermedio,
similar a Italia

* Asi pues, se podria decir que la “preocupacion se mantiene estable”: No hay incrementos relevantes vs la semana anterior.

* En el mapa de emociones, la “preocupacion” da paso a la “incertidumbre”, que es la predominante ahora

. Dentro de la “nueva normalidad” en el consumo de medios, las audiencias siguen mas elevadas que en pre-aislamiento, aunque en esta semana, tercera desde la
apertura al trabajo a mds sectores, sigue la lenta bajada en el consumo de algunos medios como la TV:

. La TV sigue registrando minimos desde los primeras semanas de la cuarentena: El 29/4 tuvo una audiencia de 8,3 millones de individuos y una cobertura del
73%. El consumo medio diario sigue en torno a los 280 min.

. Siguen elevados los los otros usos de la TV: Videojuegos y plataformas VOD y probablemente este sea un habito que se mantenga en el futuro.

. La Television en abierto continua siendo considerado el medio mas indispensable en esta crisis, aunque se produce un degaste en la valoracién de la oferta informativa
sobre el Covid-19 ¢Saturacién?

. La radio sigue como medio cuyo tono es mas adecuado y respetuoso en su informacién sobre la pandemia
. Las OTT crecen como mejor opcion para el entretenimiento
. Las RRSS pierden en Espafia parte de su reconocimiento como el mejor medio para descubrir cosas nuevas. La valoracién de su rol en esta crisis se deteriora en muchos

paises, si bien su consumo sigue siendo muy elevado (y en crecimiento).
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En cuanto a habitos dentro del hogar, no hay grandes cambios vs semanas anteriores: Siguen creciendo tareas relacionadas con la cocina/reposteria y se
mantienen las peliculas-series como forma principal de entretenimiento

Continua la mayor apertura a probar nuevas marcas (1 de cada 5) y a comprar online productos que antes sélo se adquirian de forma fisica: Un 72% ha comprado
algo online en la cuarentena (+7pp vs semana anterior) y de ellos casi el 60% se ha iniciado categorias que antes no compraba. Comida/bebida, Ropa/calzado,
Tecnologia e Higiene/limpieza siguen siendo las categorias mas compradas online.

Se consolida la idea de que en el post-confinamiento se seguira priorizando la compra en proximidad, buscando productos mads naturales, y nacionales cuando
sea posible.

Continda bajando la intencidn de compra de aprovisionamiento de grandes cantidades/unidades. Un 60% estara abierto a probar marcas que no usaba antes,
aunque para ello han de ser conocidas/confiables

haremos después del aislamiento? ¢Volveran nuestros habitos a la normalidad?

Los ciudadanos habian interiorizado (incluso antes del reciente anuncio de fases de “desescalada” del gobierno), que la vuelta ala “normalidad” serd gradual y
larga. 50% ya pensaban en las Ultimas 2 semanas que el proceso total durard 5 meses o mas .

Segun el tracking HMG-ODEC de esta semana, sobre los cambios de habitos post-aislamiento, el rk de futuro sigue siendo similar: mas ahorro, mas ejercicio fisico
y mas comprar online. Crece significativamente la intencidn de ahorrar mas y baja algo la de jugar a videojuegos.

Las salidas de ocio, comidas fuera y los viajes parece que sera lo que mas se resentira. La intencion de compra de productos de tecnologia, ropa/calzado, belleza'y
decoracién de hogar también es inferior que antes del confinamiento, aunque esta semana mejora ligeramente.

En los valores y forma de vivir en sociedad. Asi nos vemos a futuro:

. Evitaremos el contacto fisico y las aglomeraciones, controlaremos mas el gasto, mostraremos mayor predisposicién las marcas y compaiiias que hayan
colaborado con la crisis y dedicaremos mas tiempo a estar con las personas queridas y menos a trabajar (+4pp). Crecen 5pp los que piensan que el
teletrabajo sera parte de nuestras vidas. Tenemos algo menos claro que vayamos a ser realmente mas solidarios (-4pp)

¢Y las vacaciones del proximo verano?

De momento somos bastante pesimistas sobre poder cumplir nuestras planes de viajar este verano: Solo 1 de cada cuatro lo creemos. Entre ellos, el destino
principal serd Espaia (74% vs el 59% de prevision inicial), seguido de Europa (13% vs el 26% inicial)
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. Rol y valoracion de las marcas/empresas y de la comunicacion en la crisis COVID-19:

* Continua las altas expectativas hacia las companias y las marcas: Los consumidores siguen demandando que aporten soluciones e
iniciativas en esta crisis, también en los proximos meses.

* En general el rol desempenado por las grandes corporaciones no esta mal valorado en la mayoria de paises (segln estudio GWI 17 paises):
En el contexto Europeo, son mejor valoradas en Italia, Francia y Espafia, mientras que bajan en Alemania y USA. No obstante hay
diferencias importantes por sectores.

* En cuanto a actuaciones futuras (post-cuarentena), esta semana vemos como se consolida la demanda en todas las iniciativas, tanto de
acciones directas (donaciones, aplazamiento de pagos), como de contribuir a la normalidad a través de la comunicacidon de sus mensajes y

productos

* ¢Qué acciones se pidem a las marcas en los proximos meses?

* Ademas de la peticidon de bajada de precio, ofertas, etc., entre las que mads crecen esta semana estdan las relacionadas con valores:
honestidad, solidaridad y apoyo a la sociedad.

* Aumentan también las peticiones de apoyo y proteccidn a los trabajadores y su empleos, asi como enviar mensajes positivos y aportar
seguridad a los clientes
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Espana sigue siendo el 2° pais en casos confirmados y 2° en recuperaciones m
USA siguen creciendo de forma alarmante y es el pais con mdas casos HAVAS

La curva diaria de nuevos casos Y fallecidos en Espana evoluciona positivamente

@ COVID-19 Dashboard by the Center for Systems Science and Engineering (CSSE) at Johns Hopkins University (JHU) =

O &= Total Recovered Total Test Results in US

Total Confirmed 6.026.1 70

Confirmed Cases by
Country/Region/Sovereignty us
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https://gisanddata.maps.arcgis.com/apps/opsdashboard/index.html#/bda7594740fd40299423467b48e9ecf6
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Espana: Crecen de forma importante las recuperaciones en los Ultimos dias
mientras de mantiene la bajada de fallecidos y de nuevos casos
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Evolucion diaria de casos, muertes y recuperados nuevos con coronavirus en
Espana
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Un poco mas optimistas: un 68% piensa que ya nos encontramos de la mitad en U

#QuédateEnCasa

adelante (5pp Mmdas que la semana anterior) HAVAS

De 0-10 ¢En que punto crees que estamos en Espana para el final de la pandemia?

Ola 1
(31-03-2020)

Ola 2
(06-04-2020)

Ola 3
(14-04-2020)

Ola 4
(21-04-2020)

Ola s
(27-04-2020)

re—===== )
0-4: 16% 5:16% I 6-10: 68 (+5pp) l
B ) N 2 N N . .G w7 . 9 w10

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: Zinklar 31 marzo-27 abril MEDIA GROUP
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Vuelta a la normalidad: Uno de cada dos piensa que tfardaremos 5 meses O MAs™ [ roucssencasa |
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Disminuyen los que opinan que en dos o tres meses volveremos a la normalidad y aumentan muy ligeramente los mas optimistas
(normalidad en un mes o menos), pero también aumenta algo los que contrariamente, opinan que tardaremos 5 o mas.

BSem7 MSem6 MSem5

Menos de 1 En 1 mes En 2 meses En 3 meses En 4 meses En 5 0 mas

mes \—’—’ meses

32%

(5 pp) *Recogida de datos sem 7 previa al anuncio del

gobierno de fechas previstas de “desescalada”

é¢Cuando crees que volveremos a la normalidad total en nuestras vidas (habitos, compras, trabajo, desplazamientos...). N=500
1TAANAC
1 IFAY I T

ODEC
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos: Sem 5: 10-12 abril, Sem 6: 17-19 Abril, Sem 7: 24-26 abril - M EDIA G ROUP



El nivel de preocupacion sigue siendo elevado, sobre todo pensando en el H

, . #QuédateEnCasa
futuro proximo HAVAS
48% muy preocupado (9+10), 2 pp mas que la semana anterior

Teniendo en cuenta la situacién en la que nos encontramos, en una escala de 0 a 10 ¢Hasta que punto estds preocupado/a por la situacion actual?
Ola1
(31-03-2020)
Ola 2
(06-04-2020)
Ola 3
{14-04-2020)
Ola 4
(21-04-2020)
QOlas
(27-04-2020)
8--10: 71%
0-4 5 6-10: 93
4% 5%
B O B NN 2 DN NN ¢ DN 5 N G D 7 N G 9w 10
Fuente: Zinklar 31 marzo-27 abril 1A
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Emociones: La preocupacion cede el paso a la incertidumbre, que toma el /\
protfagonismo o

Expectacion y esperanza también son emociones que aunque adn minoritarias, cada vez aparecen mas
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Fuente: Zinklar 27 Abril



Preocupaciones para el futuro cercano: La salud (contagio propio/familiares) sigue
siendo el mayor temor, asi como la restriccion de actividades y de viajes y no poder
hacer frente a los gastos.

La mayoria de las preocupaciones bajan ligeramente su intensidad
Poder perder el puesto de trabajo sigue preocupando a 1 de cada 2 espafioles

No me preocupa Me preocupa Me preocupa T2B B2B

DIF PP

nada bastante mucho (dif vs sem 6)

La salud: Que me pueda seguir contagiando yo o mis
familiares o amigos

=

1IAVACD

<
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(=)

Que haya restricciones en lo que puedo hacer en mi vida
cotidiana (compras, desplazamientos, celebraciones en grupo...)

s 31%

(-3 pp)

No poder hacer frente a gastos futuros 8% 36% 32%

(+2pp)

No poder viajar con libertad 8% 38% 299
(=)

Perder mi puesto de trabajo 22% 25% 2%

(-1pp)

Que la cuarentena me haya afectado emocional o 20% 33% 16%

psicolégicamente (-5pp)

No poder seguir trabajando desde casa como hasta ahora 35% 239 12%

(+2 pp)

¢éCuéles son tus mayores preocupaciones en el corto plazo cuando se termine el aislamiento obligatorio debido al coronavirus? (Respuesta simple) | Base: 500

T2B: No me preocupa nada+ Me preocupa poco; B2B: Me preocupa bastante+ Me preocupa mucho. : IP\‘#‘.S
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos: Sem 5: 10-12 abril, Sem 6: 17-19 Abril, Sem 7: 24-26 abril - EDIA G ROUP



Economia: La tonica general sigue siendo pesimista, aunque menos la .
perspectiva doméstica que la nacional y globall []
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En Espafia se apunta una timida bajada del pesimismo: a contrastar evolucién en préximas semanas

3 Se mantendrd Mejorard Mejorara
Empeorara mucho Empeorara algo igual algo mucho
1%
. 59% 34%
ECONOMIA MUNDIAL 2%
T2B: 94%
(-3pp vs sem 6)

i Se mantendra Mejorara Mejorara

Empeorara mucho Empeorara algo igual algo mucho

1%
ECONOMIA ESPANOLA 79% 17% L
0%

v

T2B: 95%
(-2pp)
3 Se mantendrd Mejorara Mejorara
Empeorard mucho Empeorard algo igual algo mucho
ECONOMIA DE TU HOGAR 23% 46% 28% 2 94 1%
TZB%. 68%
(-1pp)
¢Debido al coronavirus, ¢Crees que la ECONOMIA MUNDIAL se vera AFECTADA? ¢{Y la ECONOMIA DE TU PAIS? ¢Y la ECONOMIA DE TU HOGAR? N=500
11AVFA C
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos: Sem 5: 10-12 abril, Sem 6: 17-19 Abril, Sem 7: 24-26 abril M'E‘E')‘AJG ROUP

Fuente comparativa pais: GWI
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Brasilenos, entre los mds preocupados por la situacion de su pais en relacion al Covid-19

En Europa, como hemos visto en semanas anteriores, los Alemanes, los menos alarmados = Ng
En UKy USA |la preocupacion ha crecido notablemente en apenas 2 semanas y ya esta a niveles similares a los de | PBesdteEnEar|

1INV IND

Espana, Italia o Francia
China: preocupados por la situacion mundial (87%), pero los que menos con la propia (56%)

Nivel de preocupacion con la situacion del propio pais (promedio 88%)

% who say they're extremely, very, or quite concerned about the coronavirus / COVID-19 situation in their country

100

97 98
o4 r 1 g -
91 I . I Duracion de la epidemia:
0w 1 emia:
b 87 87 | simm | (% 6 meses + hasta un afio + mds de 1 afio)
I I
80
73 : : En cuanto a duracion, Espafiay Francia estan entre los
70 | | menos pesimistas: menos de un 25% apuestan por mas
: : 6 meses 0 mas. En Italia son el 26% y en China sélo el
15%.
60 o5 56 I :
50 : : Entre los mds pesimistas estan Australia, Japon (muy
u fe ,
| | afectado por la suspension de los JJOO) y UK, donde
40 | | cerca de dos tercios anticipan un periodo de mas de 6
: : meses. En Alemania son casi la mitad los que lo piensan
30 | | y en USA el 40%
I I
20 : : Claramente los paises que primero han sufrido el
| | impacto (China, Italia, Espafia, Francia), son los mas
10 I : optimistas respecto al tiempo que resta.
I I
0
AU BR { SP : USA
mWave 1 (March 16-20)  mWave 2 (March 31-April 2) ~—
Fuente: Global Web Index. Ficha técnica muestra por pais en anexo
. P 0 s P, " - . - 11AVFA C
Question: How concernad are you about the coronavirus / COVID-19 situation in your country? Chart illustrates combined responses for Extremely concerned, Very concernad, Quite concerned RTANI A=)
MEDIA GROUP

Nota metodoldgica: Necesario tener en cuenta diferencias culturales: India y China suelen ser mds asertivos mas asertivos/positivos en las puntuaciones/valoraciones al contrario que paises como Japdn



Economia: En todos los paises en general, se mantiene esa gran diferencia entre el P

P N
impacto previsto en la economia nacional vs la propia. Los menos pesimistas con la del | FouedareEncasa |

1INV IND

hogar: Chinos, Alemanes, UK, Francia y USA. Espana nivel intermedio, similar a ltalia

Impacto en Finanzas Personales vs en la economia del pais

% who say they expect coronavirus / COVID-19 to have a dramatic or big effect on their personal finances vs the country’s economy

100 (———\
93 |
- 91 |
90 I | g7
I | a3
| |
80 | I
| |
70 | |
66 | I
| |
&0 58 | l
| |
| |
50 | |
| 45 |
40 | |
40 | |
I
: I 3
0 28 | |29
| |
20 | :
I
| |
10 | |
| |
0 ol
CA CN ZA |\ SP ) UK USA

mimpact: Personal Finances mImpact: National Economy

Fuente: Global Web Index. . 31 marzo-2 abril. Ficha técnica muestra por pais en anexo

11AVFA C
Nota metodoldgica: Necesario tener en cuenta diferencias culturales: India y China suelen ser mas asertivos mas asertivos/positivos en las puntuaciones/valoraciones al contrario que paises como Japon M‘I'E‘" AJG ROUP



Espaina (después de China), el pais en el que mds nos sentimos satisfechos con €l

. . s . . ’ ,ye [~ ~
comportamiento de la poblacion(+9pp), mientras que en Francia son mas criticos con [ roussatsencasa |
ellos mismos. La valoracion crece en casi todos los paises, especialmente en los europeos. T
La excepcidon estd en Japodn* y en USA, en los que baja

Nivel de aprobacién de como la poblacién del pais ha reaccionado ante la situacion del Covid-19
% whio say they strongly or somewhat approve of how their country’s population have handled the coronavirus / COVID-19 outbreak
100
91
70 87 (__“]
I
80 I I
[ 73 |
I I
70 I I
64 I 64 I
I I
0 t 5 o 56 : | g
- 49 I
I
40 ! I 43‘
40 37 I | 39
34 I | 34
30 | I :
I I
20 | I I
I I
I I
10 | |
I I
0 I I
BR CN ZA | spP | UK UsA
mWave 1 (March 14-20)  mWave 2 (March 31-April 2) S
Nota. metodoldgica: Necesario tener en cuenta diferencias culturales: India y China suelen ser mas asertivos mas asertivos/positivos en las puntuaciones/valoraciones al contrario que paises como Japon IVIIrE‘"AaG ROUP
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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
.

1IAVNAC
1 IFAVYIWD

EDIA GROUP



Los medios en el Covid-19

Aumenta el ya elevado La Television en abierto continda siendo el medio mas
porcentaje de personas que indispensable. Las OTT crecen como mejor opcidén para
consideran el papel de los el entretenimiento y las RRSS pierden algo de su

medios importante o muy reconocimiento como el mejor medio

importante en esta crisis (94%) para descubrir cosas nuevas

Disminuye en esta semana la nota a la
oferta informativa en tv, que aprueba por
poco. El segmento mas mayor es el que
mdas considera como excesiva la oferta
informativa en TV: ;Empezamos a estar
saturados?

Las peliculas son el contenido cuyo
consumo mas crece.

Tras la quinta semana de confinamiento,
un 19% se ha dado de alta en alguna
plataforma de VOD.

Respecto a los diarios digitales, la
mayoria se mantiene fiel a los
mismo diarios (58%).

Pero también un 30% se abre a
leer nuevos diarios

Crecen discretamente las compras
tecnolégicas de smart TV,
altavoces inteligente y consolas
portatiles.

En cambio, descienden las
compras de smartphones y
ordenadores portdtiles.

[ 'Y N
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La radio sigue como
medio cuyo tono es
mas adecuado y
respetuoso en su
informacion sobre

la pandemia

El tiempo medio de
conexion a internet
presenta un crecimiento
menor en esta semana.
Nos conectamos un 32%
mas respecto a antes del
confinamiento (40% en la
semana 4C)
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Medios de comunicacion: Valoracion

S5C

34,7%

38,4%

[ 'Y N
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-18.4%

2,4%

S4C
Indispensable 42,5%
Mejor para informarse 37,5%
TV en abierto . .
Hace esfuerzo por adaptarse a nuevas circunstancias 36,8%
del pubico
Mas creible / veraz 34,6%
Mas entretiene 33,8%
Plataformas
OTT Ayuda més a pasar estos mejor momentos 27.5%
Redes , . ,
. Descubro més cosas interesantes que no conocia 17,4%
Sociales

« Aunque la Television en abierto continta siendo es el medio mas indispensable, baja su percepciéon vs la semana anterior.
« Las OTT crecen como mejor opcién para el entretenimiento y las RRSS pierden algo de su reconocimiento como el mejor

medio para descubrir cosas nuevas

1IAVNAC
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TV: Valoracion general. Oferta Informativa

11ANVAC
1INV INND

El tramo 25-44 es el que peor puntua la oferta informativa

P: Hasta que punto de 0 a 10,4, esté satisfecho con la oferta informativa actual de las tv en abierto?

Sem 4C

Fuente: AIMC. Cuaderno de bitdcora. Sem 4C: 6-12 Abril 2020/ Sem 5C: 13-19 Abril 2020 HIAVAS

MEDIA GROUP



Espana el pais donde mas se ha deteriorado la imagen de las RRSS en las Ultimas NG
semanas, aungque hay otros donde el nivel de aprobacion es aun menor: Francia, =l
Alemania, UK (agqui mejora algo) o USA

Nivel de aprobacion del rol de las Redes Sociales en torno al Covid-19

% who say they strongly or somewhat approve of how social media companies have handled the coronavirus / COVID-19 outbreak
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mWave 1(March 16-20)  w'Wave 2 (March 31-April 2)

Fuente: Global Web Index : = VA C
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La audiencia de TV: ContinUa bajada, aungque poco a poco

[~ ~

#QuédateEnCasa
En la TV, el consumo sigue siendo superior en todos los targets y franjas vs el periodo pre-confinamiento, pero ya observamos cierta bajada a partir L HIAVAS J
del lunes14/4 (en la que amplid algo la incorporacion al trabajo) y mas acusada a partir del lunes 20/4. En esta séptima semana la audiencia sigue
con una tendencia de caida, registrando ayer 29 un nuevo minimo de 8,3 millones de individuos y una cobertura del 73%.

AM (mill) por dia

9496959493

1.0
10,0
9,0
8,0
7.0
6,0

;9.6

90 %3902 9.2 g9

7.3

27/04a 29/04 vs09/03a11/03

73.3% Cob. diaria (+1,4pp)

284 minutos diarios (+61min)

5,0

23/03 |- ———— -~
30/03 |- - =~ — -
06/04 |- — - -~ -
07/04
08/04

08/03
21/03
22/03
0404
05/04

- o = T = T — = =

En consumo de Video On Demand y Consolas conectadas a través de la TV mantiene su curva de estacionalidad semanal de

consumo, con caida de audiencia al inicio de semana, aunque sigue sin perder el consumo que ha conseguido alcanzar

durante el confinamiento. Siguen en los 1,2 millones de individuo diarios entre semana (12% de |la audiencia total)

7.753 casos
Estado de
alarma

AM (mill) por dia
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27/04 F-----
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2,0
2.965 casos
Cierre de
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1,5 4 ' R
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0,0
M MM MMM NOMMHMMDNDNNMNMM®ONMNMNM M OO0 S I I TSI I TS T TS ST YT 09/03 a 11/03 27/04 a 29/04
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El uso de las RRSS en el seguimiento del Covid-19 estd siendo muy elevado en todos los =N
paises, especialmente FB y YTB, que son transversales a la mayoria de los paises, y en =l
menor medida otras como Twiter, Instagram vy Tik Tok.

Espana a la cabeza de los paises Europeos en el uso de todas las RRSS

How has your usage of the following media changed in the past 2 weeks following the ongoing
effects of the coronavirus? — OVERALL USAGE

Social media usage is high, Facebook and YouTube are almost ubiguitous across markets, while other more localised or smaller social media sites are also
being used a lot, particularly in Asian markets

THE
EUROPE = AMERICAS ASIA

mmm m AUS | 5GP | MYS | IDN | PHL | THA | JPN | KOR | CHN | HKG | IND
78% 92% 93% 92% 98% 97% | 45% 66%  N/A | 94%  96%

Using Facebook

Using Twitter 3% 61% 50%: B67% 66% 68% 53% 43% N/A 40%

Using Instagram B63% 67% 53% 85% 45% TT% T1% 85% T2% 78% 41% 61% NIA 66%:

Using Tik Tok 25% | 29% | 38% 41% - 4%  24%  40% @ 43%  49% 29%  86%  25%

ﬁiifi;'r:.'ﬁﬁ' oo, Facebock, Twitier, 60% | 67% | 59% | 73% | 52% Is:m 86% B9% BG% B6% |49% 57% TO% | 78%

$)E/& 8§ &

Watching videos on YouTube o91% I 3% T4% 95% T2% BE% 94%, a5% 9%, oa7% 78% 90% l NIA 94%,

i 1AV/A ©
harris IFAVIVS

TOluna interactive “mmlé}" Wawve 1 /| Consumer Reactions to COVID-15 - Global Barometer M E IA G ROUP



Impacto del coronavirus en los medios: Redes Sociales *

#QuédateEnCasa

1IAVACD
1INV IND

menbions

& Mar 8 Mar

Andlisis en Espafia
Actualizacién de datos a dia 30/04

A partir del dia 12 de marzo se inicia el pico de publicaciones relacionadas al

Datos de marzo 2020

23 Mar

®n WM

mEntons

R

Coronavirus

Los usuarios siguen teniendo interés por los contenidos sobre el COVID, pero las
publicaciones se encuentran ya en fase de madurez, estabilizadas en torno a los
209k menciones diarias.

) Mar

La ultima quincena del mes de abril se
ve un aumento del volumen de
menciones, con respecto a la primera
del mes, con mas de 200k de
diferencia.

. hr\/\ VA\ A/'-'J*\\fk\\ Las tematicas que destacan, frente a

la primera quincena son:

\ / \ * Inicio desescalada
| *  Opiniones sobre la actitud de los
padres

:kbpr' Bped BorS  Bpr7 Rpr9 BpeBl ApeD) MprlS Aprl?  Aprl9 Apedl Apr2d AprdS AT A 28

SAGC AL

INTs2L L1 G aNC E.
~

1IAVNAC
1 IFAVYIWD
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Impacto del coronavirus en los medios: Redes Sociales /\
Iipveorpiond

1INV IND

Instagram Kl Facebook News Rank | Hachtags Hentions
hy 1 #quedateencasa I 054 K
2 #coronavirus 71K
59% 28% 7% 3 #yomequedoencasa BN 689K
meit';'nns memons mﬁﬁﬁjﬂg 4 | #cuarentena BN 568K
5  #covidl9 BN 529K
6 #covid_19 = 247 K
7 #covid | 191K
u EBlogs ﬂForum 8 | #stayhome O 149 K
Yy | l 9  #love n 131K
10 | #corona | N6 K
O« 0 I #salud o 196 K
ek e 12 | #stayathome i 100K
13 | #instagood i 98K
14 | #pandemia i 95K

e Durante el mes de abril, Instagram se impone como
red de compartir contenidos siendo la gran mayoria
de los contenidos relacionados con el COVID en esta
red.

En Instagram, el uso de hashtags se sigue centrando
principalmente en quedarse en casa bajo los hastaghs
“QuedateEnCasa”, “Coronavirus” y “YoMeQuedoEnCasa”

SS0CIAL 11AVIAC
1IFAVI WD

ks Toals Ls IsCa o8 b Gt . EDIA CROUP

.



Impacto del coronavirus en los medios: Redes Sociales

Top hashtags

Addey

Tiktok

=

i <

| #QuédateEnCasa |

* Alolargo de esta semana, en Instagram, se observa un mayor volumen de '%o%
J}J.
L~]
menciones bajo los siguientes hashtags principales: pe®
cowdrs
* Cuarentena Covid-19
Meme
Tapaboca- Dia
* QuédateEnCasa
grac?”
St
* YoMeQuedoEnCasa agh,
o
* Coronavirus . %
o & J%
5 e 3 %
¥ = e Z.
S I g &
* Love < ®
1TAANAC
1 IFAY I T
MEDIA GROUP
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Hdabitos futuros hacia los medios: los cambios que nos dejard el aislamiento son el mayor
uso de plataformas de pago, el acceso a RRSS y en general el incremento de uso de
internet (ocio e informacion). La TV y la Radio también parece que saldran reforzadas.

Bastante mas Algo mas que Igual que antes Algo menos que antes Bastante menos que antes T2B (dif sem 6) B2B DIF PP
que antes antes
Ver peliculas y series en plataformas de pago 18% 21% 45% 11% 4% j 39%(-1) 15% (+2)

Leer revistas en papel 4% | 9% 60% 16% 12% 13%(3) N 28% (+6)

#QuédateEnCasa

11ANVAC
[N VAN F A=

Como cree que cambiaran sus habitos en el futuro respecto a uso de los medios de comunicacion como consecuencia del coronavirus: En los proximos meses tras el fin del aislamiento ¢Cree vd que hara las siguientes actividades

con mas o menos frecuencia que antes del confinamiento? (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: Sem 5: 10-12 abril, Sem 6: 17-19 Abril, Sem 7: 24-26 abril
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Las actividades en el hogar para hacer mas llevadero el aislamiento son NG
muy similares desde las primeras semanas del mismo =l

1INV IND

Siguen creciendo tareas relacionadas con la cocina/reposteria y se mantienen las peliculas-series como forma principal de entretenimiento

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

Familiares

Ola 1: 31/03 D VldeocgnferencastTeleVlSU” L|mp|eza E “® Teléfoid™ " o, e Cosas Mascarilla
eporteyEjercicio r
Guantes J Youtube Pilates [\Jjuee;[otllx Orceneder e
Trabajo
Mas tiempo Videojuegos n e elotrabaiar H P
Televisién S- 2l O'- Q g UZZISS e Ejercicios
Familia\_"- e, e J T1empo
S Siesta Hijo RepOSterla Comer mas sano

Bricolaje ot

Manualidades ComerGlmnaS|aLeCt

Mavil

urase "b‘gdfesTJeng?sE';QeQ ajo

* Meditacion Mas limpieza

Limpieza

Vecinos Zapatos Teletraba ar
o Menudo- ) :
Ola 5: 27/4 V__%Qomlner C eeze
ascarilla s s I I OComujas
Nada diferente Mis cantidad N h I 5 Brr|.gl:|lgjg e
co o I

P e | I C u | a S Ma_gi_gi-gl;%po o Guames'*" IgaSnDS Beber Videojuegos
Seriesfcimnasia

Juegos de mesa ity

Mas deporte
Lavado de manos

Reposteriavideollamadas

F a m I I I a ng'mI\/IanualldadesFmEIO'eleVISIOh Cocm-le_agelc%[go%igeasjo

Casero

Fuente: Zinklar
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Los consumidores espanoles han ido adquiriendo nuevas actividades en el hogar, algunas
de ellas por primera vez. Destacan los videochats y videoconferencias, los videojuegos
online (jugar o ver como se juegan), la formacién y el entrenamiento online, el uso de
aplicaciones de bienestar fisico y mental. Y por supuesto el visionado de contenidos en
sfreaming y la compra online de alimentacion y de restaurantes a domicilio

= Ng

t@uédateEnCasﬂ
11AVA S

1INV IND

1
Have you used or done any of the following since COVID-19 started’ [ ]notusing  Using same /less M Usingmore M Juststarted using _ﬁg
% of respondents
=7, Grocery delivery / TR 7%
=¥ Restaurant delivery ;f
Meal-kit delivery ﬁ
3 Videoconferencing: professional 7[
o Video chat: personal
Remote learning: self ;/[
Remote learning: my children [
o~ Online media streaming f—
ns TikTok //
Playing online video games 7[
Watching online video gaming 7[
fl Online personal training fitness 7/
it Digital workout bike or machine 7/
Telemedicine: physical 7{
Telemedicine: mental 7;’
Wellness app (e.g.. meditation) 7{{
Fuente: McKinsey ola 16-19 abril R
i IAAVAS

EDIA GROUP



Nuevos hdabitos adquiridos en el confinamiento que continuardn: las videoconferencias
con amigos y familia (crece), el gusto por cocinar, el teletrabajo (crece) y en general mas
formacion. Aumentan también notablemente los que creen que seguirdn haciendo
“quedadas” online y videochats en grupo. Baja la infencion de hacer deporte en casa

#QuédateEnCasa

11ANVAC
1IF\VIND

Bastante mas Algo mas que antes Igual que antes Algo menos Bastante menos DIF PP
que antes que antes que antes
Comunicarme con mis seres queridos por 21% 33% 35% 8% 29 Py (+Spp) A
_videoconferencias  EEEEEEEEEEEEEEOC o AEee., . /L
Aprender a cocinar nuevos platosy recetas 14% 31% 43% 10% 2° 34% (+2 pp)
Trabajar desde casa/Teletrabajar 15% 29% 40% 10% 6% - “Spp) A
lugar a juegos en familia en el hogar 11% 29% 47% 10% 39 27% (+2 pp)
Aprender nuevas habilidades 10% 29% 47% 9% i 26% (+2 pp)
 Seguir clases de formacién desde casa, con UN gm0
profesor online 9% 24% 50% 11% 5% 17% {+1 pp)
Seguir clases de a!gun EJE-I'CICIO o deporte desde 11% 25% 4% 14% 7% T (7pp)
casa, con un monitor online
Hacer “quedadas” y fiestas con amigos de forma " . 399% 129% 11%
virtual (online, videoconferencia) 10% 28% - ° ° 14% (+6pp) A
Jugar a juegos online en grupo 9% 22% 53% 10% 7% 13% (-1pp)

¢Que habitos que se han comenzado como como consecuencia del coronavirus cree que permaneceran en el futuro?: En los proximos meses tras el fin del aislamiento ¢Cree vd que hara las siguientes actividades con mas o menos
. . . . . . [N} =
frecuencia que antes del confinamiento? (Respuesta simple) | Base: 500. T2B: Bastante mds que antes + Algo mds que antes; B2B: Algo menos que antes+ Bastante menos que antes. 1IFAVI WD

%43 MEDIA GROUP

Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos: Sem 5: 10-12 abril, Sem 6: 17-19 Abril, Sem 7: 24-26 abril
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Como afectara al consumo post-confinamiento
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1IAVACD

Las ventas de FMCG se mantienen elevadas vs un ano normal, pero caen [rousaecncass |

significativamente en todos los paises vs el pico de aprovisionamiento al inicio de

1INV IND

la cuarentena

Week Ending February 9 — April 12, 2020
Local Currency Sales % Change vs. Year Ago

100%
75%
= Netherlands
50% == Germany
== [taly
259% , ™= France
e = U.S.
0% o == UK
0 === Spain
-25%
Feb 9 Feb 16 Feb 23 Mar 1 Mar & Mar 15 Mar 22 Mar 29 April 5 April 12
]
— E Easter overlap
il . === = April 12, 2020
April 21 2019
Stockpiling | Stockpiling | Stockpiling | Stockpiling vS-Ap
begins begins begins begins
. Note: Greece data not available due to holiday delays; will refurn in next report Source: IRI PO'S Data Ending April 12, 2020 : =P‘\{‘n‘s
0 IR' m 2020 Information Resources Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. M E IA G ROUP



En Espana tras el pico de aprovisionamiento las ventas de FMCG se estabilizan:
Comestibles envasados continta elevada en la mayoria de las categorias, mientras
gue no comestibles baja notablemente en muchas (cosmética, cuidado personal..)

Week Ending February 9 — April 12, 2020

€ Sales % Change vs. Year Ago

Nonedible

200%

125%
100%
T5%
50%
25%
0%
-25%
-50%
-T5%

210%

L A

p—

e

29%
4%
1%

-1%

-36%

-39%

-83%

2/9 2116 223 3N 8 3/15 3/22 3/29 4/5 412

Stockpiling begins

== General Merch.

== Home Care

== Paper Products

== Pet Food + Care
== OTC Healthcare
== Personal Care

Cosmetics

£
|
Edible
200% |
i 123%
125%
100% == Alcohol
75% 35% == Fresh Foods
. C!,f'
50% IJ‘}OE == Packaged Food
25% 16% == Dairy
0% 6%
_ -7% = Beverage
-25% 33% - p oo
50% rozen Foods
75% == Baby Food + Care

219 216 2/23 3N 8 315 3/22 3/29 4/5 412

Stockpiling begins

<

/\

=

t@uédateEnCasﬂ
11AVA S
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Note: Segmenis defined o evaluate representative companies. Source: IRI POS Data Ending April 12, 2020

@ 2020 Information Resources Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
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En la mayoria de los paises baja la compra no comestibles y sigue elevada la de comestibles tauédal;Encaﬂ

En Espana las Unicas categorias de alimentacion que no crecen son Baby (se hizo gran HAVAS
aprovisionamiento) y congelados, mientras que crecen mucho bebidas alcohdlicas y postres

— —

Italy France Germany Netherlands NZ UK U.S. Spain

0
% Change Most Recent TOTAL STORE 16.6% 15.1% 19.5% - 13.2% 143% | 10.1%
Week vs. Year dago, Total NONEDIBLE | -5.2% 6.2% 2.3% 10.9% -1.2% 0.4% 0.8%
Based on Local Currency  |totalEDIBLE 16.7% 171% 18.8% 19.8%
Sem 6-12 april 2020 vs year ago
Paper Products 8.0% 3.4% 7.9% -3.0% 14.3% 51% -T
LEGEND i Home Care 19.5% 18.6% 02% 56% 11.6% 92% 10.9% 40%
=N ot Heathcare [ TGN 104% 8.9% 8.9% 18.8% 1.0% 9.4%
500+ @
=8 Personal Care 4.2% 2.8% q125%  [JEEEE 06% 6.0% 8.5%
0 =
20%to 50% (o)) Pet Food + Care 33% 24% -5.8% -9.6% 6.8% -10.9% -8.5% 1%

10% to 20%

Gen Merchandise

HE TEONE

5% to 10% Cosmetics 7.2% 16.0%
0% to 5%
Beverage 11.8% 7.2% 10.9% 12.7% 13.5%
-20% to 0%
—
DE: Baby Food + Care -10.1% -11.0% -

55.2% 51.2%
14.7%

Frozen Foods

Fresh Foods 15.9% 13.2%

‘ IR . m Source: IRI POS dafa Week Ending April 12, 2020 vs. year age / Nofe: Exact product categorization varies slightly by country : = '._n‘\{‘n‘s

l & 2020 Information Resources Inc. (IR1). Confidential and Proprietary. MEDlA GROUP



La cuarentena a obligado a algunos a cambiar el establecimiento de compra A
y a probar nuevos, tanto en la version fisica como en la online A

Have you used or done any of the following since COVID-19 started' m—
% of respondents i
L
Shopped new grocery store
Changed primary grocery store

Shopped new website: non-basics

Shopped new website: basics

Switched to discount store 13%

AVFA C
FAVYIWD

MEDIA GROUP



Espana, los consumidores han seguido incrementando su compra online en FMCG

envasados mas alld del gran pico de abastecimiento. Aungue aun supone un % muy
minoritario del total, el gasto online ha llegado a incrementarse hasta un 84% vs la misma
semana del ano anterior

CPG E-Commerce Sales % Change vs. Year Ago

90 -
80 A
70 A
60 A
50 ~
40 -
30 A
20 -
10 -
0 -
-10

49.1%

E-Com %
share of total

15-Mar 22-Mar

1.6% 21%

Note: eCommerce includes Brick & mortar retailers that deliver online orders to customer homes and Amazon.

== |n Store
== eCommerce
Il COVID-19 Cases

75.6%

166,831
84.3%

12-Apr

2.8%

I
£
R

=

s

QuédateEnCasa
11AVACS

<

1INV IND

R BCG

Source: IRl Data Ending April 12, 2020. Worldometer as of April 20, 2020

@ 2020 Information Reso

urces Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
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El 72% declara haber realizado alguna compra online durante el
confinamiento. Comida/bebida, Ropa/calzado, Tecnologia e E-,.ﬁd::e’infg
Higiene/limpieza siguen siendo los top.

Entre los que han comprado online, el 60% se ha iniciado categorias que antes no compraba, sobre todo productos de cesta bdsica (comida y limpieza). El
74% afirma que seguira comprando online.

72% Ha comprado online (+7 pp vs sem 6)

Compra realizada online Comprado por primera vez Seguira comprando
Comida,Bebida 35,5

Ropa,Calzado
Comida,Bebida 18,8 Comida,Bebida 23,5

Tecnologia

Productos higiene, limpieza Tecnologia 9,7 Ropa,Calzado

Material proteccidn,desinfectante )
. Material proteccidn, desinfectante 9,7 Tecnologia
Amazon,Ebay (sin esp.)

Libros,Comics,Peliculas,Musica 8,9 Amazon,Ebay (sin esp)

Productos higiene,limpieza

Cosmética,Perfumeria o o
Productos higiene,limpieza

Hogar:decoracién,muebles Ropa,Calzado 61

Electrodomésticos ) Libros,Comics,Peliculas,Mdusica

Hogar:decoracion,muebles 3

Juguetes,Juegos de mesa

1 Juguetes,Juegos de mesa

Material escolar,Oficina Electrodomésticos 4,4
Farmacia,Parafarmacia 1 Cosmeética,Perfumeria

3,3

Supermercados (sin esp.) Cosmética,Perfumeria
’ d Material proteccién,desinfectante

Comida,juguetes Mascotas Libros,Comics,Peliculas,Musica

Complementos Hogar:decoracién, muebles

Rk productos por encima del 3%. Base: Han comprado online.

¢é¢Has realizado alguna compra online durante estas semanas de confinamiento de cualquier producto o servicio? Para cada cosa que hayas comparado, anota por favor si era la primera vez que comprabas ese tipo
de producto o servicio por internet, y si crees que lo seguirds comprando por internet en el futuro, cuando acabe el aislamiento (independientemente de si era o no la primera vez). (respuesta abierta) | Base: 500 WS

AL
Ly
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos: Sem 5: 10-12 abril, Sem 6: 17-19 Abril, Sem 7: 24-26 abril EDIA G ROUP



Se consolida la fendencia a que en el post-confinamiento se seguird priorizando la compra

en proximidad, buscando productos mds naturales, y nacionales cuando sea posible.

Continda bajando la intencién de compra de aprovisionamiento de grandes cantidades/unidades
Un 60% estara abierto a probar marcas que no usaba antes, aunque para ello han de ser conocidas/confiables

Totalmente de acuerdo Bastante en desacuerdo Totalmente en T2B—> (Evol vs B2B

desacuerdo sem 6)

Buscaré mas productos nacionales

Compraré mas en tiendas y supermercados
de barrio, cercanos

Buscaré mas productos naturales
Buscaré marcas conocidas/que me den
confianza

Estaré mas abierto a probar marcas que
antes no solia comprar

Compraré mas en hipermercados y tiendas
grandes que tengan mucho surtido

[y
HH (]
()]

Compraré formatos mas grandes 43,2 12,2

Compraré mas estos productos (alimentacion,

higiene, limpieza) a través de internet 37,2 21,6

Compraré productos que antes no compraba
o lo hacia muy ocasionalmente

-
[=]

438

[

6
Compraré mas unidades o mas cantidad de
cada cosa

Estaré mds dispuesto a comprar productos
de capricho

Me fijaré menos en el precio

(s300) A
2 sc I 68% L
(-20p)

37,6 11,0 51% &I
i WO O A o
41% [N
40% NS

47,0 17,6 EE (300 W
46,0 26,8 27% [RRyy

44,8 32,2 23% )

DIF PP

18,0 6,8 (+4pp) A

46%

36%

18%

3%

1

1

| I
I I

-20%

4

1%
8%
29%
6%

I
I I

54%

[~ ~

t@uédateEnCasﬂ
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Una vez acabado el confinamiento, ¢Crees que cambiara algo en tu forma de comprar productos basicos para el hogar (alimentacidn, limpieza, higiene personal), respecto a lo que hacias antes de la cuarentena? Expresa el grado

de acuerdo desacuerdo con las siguientes frases. (Respuesta simple) | Base: 500 T2B: Bastante de acuerdo + Totalmente de acuerdo; B2B: Bastante en desacuerdo+ Totalmente en desacuerdo.

Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos: Sem 5: 10-12 abril, Sem 6: 17-19 Abril, Sem 7: 24-26 abril

:
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De hecho, entre el 20-25% ya ha comprado nuevas marcas durante estas semanas, NG

. . . . . . #QuédateEnCasa
bien obligaos por la oferta disponible en su establecimiento cercano, o por la =l
curiosidad y la disponibilidad de mds tiempo

Has empezado a comprar productos de MARCAS que habitualmente NO comprabas?

Ola 1
(31-03-2020)

Ola 2
(06-04-2020)

Ola 3
(14-04-2020)

Ola 4
(21-04-2020)

Olas
(27-04-2020)

S No

Fuente: Zinclar 31 marzo-27 abril A C

AT )
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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?

Nota: La recogida de datos del trdcking
Covid-19 HMG-Odec (24-26 abril) fue
previa al anuncio de fechas/plan de
“desescalada” por parte del gobierno de
Espana

VIAC
AT )
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Sobre cambio de hdbitos post-aislamiento, el rk sigue siendo similar: mas ahorro,
ejercicio fisico y compras online. Crece significativamente la intencion de ahorrar mds y E-,.dc]

1IAVACD

baja algo la de jugar a videojuegos HAVAS

Las salidas de ocio, comidas fuera y los viajes parece que sera lo que mas se resentira. La intencidon de compra de productos de tecnologia, ropa/calzado,
belleza y decoracidn de hogar también va a ser inferior que antes del confinamiento, aunque esta semana mejora ligeramente.

Comprar aparatos tecnolégicos
(mévil, TV, audio...)

Comprar productos de cosméticay
belleza

-21%

21% 12% (+2pp) 33%
8% [NETSENN 30%

20% 14% (-1pp) 34%

-22%

Amueblary decorar mi hogar -22%

Bastante mas Neutro Algo menos Bastante menos T2B —» (Evolvs B2B DIF PP
que antes que antes que antes sem 6)
Ahorrar 14% 8% (+8pp) A
Hacer ejercicio fisico 9% 4% 39% {(+1pp)
Comprar online L% 6% (+1pp)
Jugar a videojuegos 11% 12% (-3pp)
Pedir comida a domicilio 19% 15% 18% (-1pp)
Organizar un viaje/viajar 28% 25% @
Salir a conciertos, cine, teatro... m 26% 31% 13% (+1pp)
Salir a comer fuera m 27% 28% BV (-1pp)
Comprar ropa, bolsos, calzado 27% 15% {(+1pp)
Darme un capricho E 21% 15% (-2pp)
| 33% [T
= o
D% A [ 2 |

Como cree que cambiardn 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 del confinpinjenifa?e
1 IFAY I T

(Respuesta simple) | Base: 500. T2B: Bastante mds que antes + Algo mds que antes; B2B: Algo menos que antes+ Bastante menos que antes. ODEC MEDIA GROUP
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos: Sem 5: 10-12 abril, Sem 6: 17-19 Abril, Sem 7: 24-26 abril



.Y las vacaciones del préximo verano? ~
De momento somos bastante pesimistas sobre poder cumplir nuestras planes de vigjar este E-,.dc]

verano: Solo1de cada cuatro lo creemos. Entre ellos, el destino principal serd Espana (74% e
vs el 59% de prevision inicial), seguido de Europa (13% vs el 26% inicial)

Un 40% de los que pensaban viajar tenian realizada ya una reserva, de ellos un 70% la ha cancelado, pero el restante 30% aun la mantiene!

Antes del confinamiento ;Tenias
pensado irte de vacaciones en
verano?

Jcrees que finalmente te podras ir de cDénde te iras?
vacaciones?

Espafia 74,0%

Europa 13,3%

» América 8,2%

Africa | 2,0%

Otros destinos | 1,5%
research

Aun no lo he decidido | 1,0%

Base tenian pensado irse de
Base: 1000 entrevistas vacaciones: 800 entrevistas

Base Creen que podran irse finalmente
de vacaciones: 196 entrevistas

Fuente: MORE THAN RESEARCH Estudio expectativas vacaciones 2020. Trabajo de campo 23y 24 abril 2020. Muestra 1,000 entrevistas representativas Espafia 18-65 afios
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Cambios en nuestros valores y en la forma de vivir en sociedad

El comportamiento tras el coronavirus cambiara: Evitaremos el contacto fisico y las aglomeraciones, controlaremos mas el gasto, mostraremos
mayor predisposicion las marcas y companias que hayan colaborado con |a crisis y dedicaremos mas tiempo a estar con las personas queridas y

menos a trabajar (+4pp). Crecen 5pp los que piensan que el teletrabajo sera parte de nuestras vidas. Tenemos algo menos claro que vayamos a ser
realmente mas solidarios (-4pp)

Totalmente de acuerdo Bastanteen Totalmenteen (Evol vs
desacuerdo desacuerdo 2B > sem 6) B2B DIF PP

17% 3 A (200)
Seremos mas controladores con el gasto 24 18% 3% 79% (+2pp)
El teletrabajo se convertira en habitual 14% 75% (+5pp) A 25%
rarcory compatis e han cotaboradaen o criss | IIECER 2% o 75% Y
Dedicaremos mas tiempo a estar con las 74% (+4pp) A

personas queridas y menos a trabajar

Evitaremos el contacto fisico y las aglomeraciones

w

0%

I

21% 4%

22% 21%

)

Apoyaremos el refuerzo de las instituciones

publicas 19% 22% 7% 71% (-3pp)
Seremos mas desconfiados e individualistas 18% 259% 6% 69% (+2pp)
Seremos una sociedad con mas temory tristeza 16% 25% 6% 69% {+2pp)

Seremos mas solidarios y pendientes de los

problemas comunes 15%

27% 5%

68% [ORR
Apoyaremos el refuerzo de la iniciativa -
privada 13% 27% 6% 67% fraee) A
Haremos compras y gastos para premiarnos (viajes, 6 1% 12% 26% (4op) ¥

caprichos)
Volveremos a comprar y viajar como antes del 9% 47% 14% 39% (-3pp)

coronavirus

IHI
B

[~ ~

1IAVACD

1INV IND

Como piensa vd que el coronavirus va a afectar a nuestro comportamiento futuro y a nuestra sociedad? Por favor, exprese su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes frases.
T2B: Bastante de acuerdo + Totalmente de acuerdo; B2B: Bastante en desacuerdo+ Totalmente en desacuerdo.

Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos: Sem 5: 10-12 abril, Sem 6: 17-19 Abril, Sem 7: 24-26 abril -
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EL ROL DE LAS MARCAS ANTE EL COVID-19

éComunicacion o silencio? | Que se les demanda? |¢Como estan respondiendo?

ILANAC
IFAVYIWJ

MEDIA GROUP



En la mayoria de los paises el papel de las grandes corporaciones en esta crisis NG
obtiene un aprobado (excepto Japdn)*. En el contexto Europeo, son mejor | ot aatntead |

valoradas en Italia, Francia y Espana. Deterioro en Alemania y USA
e
|u
56
UK USA

Nivel de aprobacion del papel de las grandes corporaciones sobre el Covid-19

% who say they strongly or somewhat approve of how large corporations have handled the coronavirus / COVID-19 outbreak
100

%0 89 89

7

1 z
70 49 /1
64 6> ¢4 6> - 63
: '
& 58
54
35
31
2 ||
0
AU BR CN FR DE T JF PH 5G ZA

mWave 1 (March 16-20) wWave 2 (March 31-April 2) N ——

5] £ 193]
= (=] (=] (=] (=] =]

=]

Fuente: Global Web Index : = VA C

A
FAY I
*Nota metodoldgica: Necesario tener en cuenta diferendias culturales: India y China suelen ser mas asertivos mds asertivos/positivos en las puntuaciones/valoraciones al contrario que paises como Japdn MEDIA GROUP



Actuaciones futuras (post-cuarentena): se consolida la elevada demanda hacia las
marcas en todas las iniciativas, tanto de acciones directas (donaciones, aplazamiento
de pagos), como de contribuir a la normalidad a través de la comunicacion de sus
mensajes y productos

#QuédateEnCasa

1IAVACD
[N VAN F A=

Totalmente Bastante Bastanteen  Totalmenteen T2B B2B DIF PP
de acuerdo de acuerdo desacuerdo desacuerdo (Evol vssem 6)
Facilitar productos y/o aplazamiento de pagos en
0, 0 0, 0, 0,
servicios a personasimpactadas por el coronavirus 48% 40% 9% 4%
(=)

en su empleo o situacién econémica

Incrementar sus campafias y comunicaciones para

contribuir a que se recupere el consumoy a que la 32% 50% 13% 4%
(=)

economia y el empleo no se resientan.

Hacer campafiasy comunicaciones positivas,

motivando a la gente a que sea optimista con el 6%

0
futuro (-3pp)

organizaciones e instituciones ptblicas (sanidad, 6% 19% 62%
CCAA, gobierno...) (-3pp)

Hacer donaciones de dinero o de productosa las

Seguir comunicando sus productos o servicios igual

que antes, para contribuir a que la vueltaa la 4%

normalidad sea lo mas rapida posible. =)

En estos dias, muchas empresas y marcas han tomado distintas iniciativas respecto al coronavirus. Vamos a hablar ahora sobre lo que te gustaria que hicieran las marcas y empresas una vez que se
acabe el periodo de aislamiento . (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: Sem 5: 10-12 abril, Sem 6: 17-19 Abril, Sem 7: 24-26 abril



Demandas espontdneas hacia las marcas : Ademads de la peticion de bajada de precio, NG
ofertas, etc., siguen apareciendo otras como honestidad, solidaridad (crece) y en general | #osdactncasn|
apoyo a la sociedad. Crecen también las relacionadas con apoyo a los trabajadores y T
empleo, asi como enviar mensajes positivos y aportar seguridad a los clientes

¢Que espera por parte de las marcas en esta nueva etapa post-confinamiento, que cree que pueden hacer en los préoximos meses para contribuir a
mejorar la calidad de vida de las personas y de la sociedad en general? Abierta

Bajar los precios 18,4

Ser mas honestos y solidarios 8,6
Hacer ofertas,Promociones,Descuentos 8,0
Asegurar el empleo,Apoyar a los trabajadores 4,6
Apoyo econdmico,Subvenciones,Facilidades de pago 4,4
Generar empleo 4,2
Ayudar a los mas desfavorecidos 4,0
Donaciones de dinero,Comida,Material sanitario 3,8
Que sigan ayudando igual 3,8 HSem 7

Seguir dando seguridad a los clientes 3,6 Sem 6

Apoyar y ayudar a toda la sociedad 3,4
Enviar mensajes positivos a la poblaciéon 3,4

. ; 3,4 . .
Innovacién en productos y cobertura necesidades ’ Menciones por encima del 3%.

1IAVNAC
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" ANEXO

* Fichas técnicas y Fuentes consultadas

* La respuesta de las marcas ante el futuro préoximo: Como (re)construir marcas realmente meaningful
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Oftros estudios y fuentes consultadas

ZINKLAR: Tracking semanal Impacto COVID-19 Espaha
MCcKINSEY: Sentimiento del consumidor durante la crisis: ola 16-19 abril

IRI-BCG: Consmer Spending Tracker 8 countries. (Spain Includes hypermarkets and
supermarkets >100M and modern drug stores)

GLOBAL WEB INDEX

MORE THAN RESEARCH: Expectativas sobre vacaciones 2020 en Espafia
TOLUNA & HARRIS INTERACTIVE: Global Barometer 18 countries
MEANINGFUL BRANDS (by Havas Group)

MEDIOS: AIMC Cuaderno de bitdcora, KANTAR (Audiencia TV)

Centro de Ciencias e Ingenieria de la Universidad John Hopkins USA
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.

[ | A C
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Ficha técnica Global Web Index

Sample Sizes and Weighting

All stats in this report are from a GlobalWebIndex custom recontact survey among 1,053 (Australia), 1,014 (Brazil), 785 (Canada),
1,014 (China), 1,084 (France), 1,066 (Germany), 1,035 (India), 473 (Ireland), 1,075 (ltaly), 784 (Japan), 540 (New Zealand), 765
(Philippines), 776 (Singapore), 361 (South Africa), 1,107 (Spain), 1,107 (UK) and 1,040 (U.S.A.) internet users aged 16-64.

Country Abbreviations

In tables which display county-level data, we have abbreviated country names as follows:

All Global average across all 17 markets IT Italy

AU Australia JP Japan

BR Brazil NZ New Zealand
CA Canada PH Philippines

CN China 5G Singapore

FR France ZA South Africa

DE Germany SP Spain

IN India UK United Kingdom
IR Ireland USA  USA.
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La respuesta de las marcas en |la
situacion actual y en complejo
futuro proximo

Construyendo marcas
RELEVANTES
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Distintas fuentes evidencian los beneficios de seguir comunicando en las

situacion actual

creen gue las marcas tiene un
papel fundamental para
abordar los desafios que
enfrentamos

Edelman
Trust
Barometer
2020

recuperacion mas
rapida despues de la
recesion de 2008 para
las marcas fuertes

BRAND
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Si bien puede ser peligroso para las marcas ver/utilizar la pandemia como

una oportunidad de incrementar ventas a corto plazo
5% 21% 64%
O O O

ha convencido a otras dice que la respuesta de las
piensan que las marcas no personas para que dejen de marcas en esta crisis tiene un
deberian explotar la situacion usar marcas que creen no gran impacto en su
actual  anTAR estan actuando Edetman predisposicion a comprar esa  edeiman
apropiadamente en su %ﬁmﬁef marca en el futuro %ﬁ"‘m’

respuesta a la pandemia

<
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Pero si existe una clara oportunidad para las marcas de tener un impacto
relevante en las vidas de las personas, en su bienestar fisico y sobre todo

emocional

MEANINGFUL
BRANDS

i MEANINGFUL HIAYNAS
BRANDS MEDIA GROUP

m
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A través de contenidos relevantes para ayudar a construir Meaningful o iAvns —
Brands en este contexto Covid-19
(é) \-los
é o .:.
E ,E / L ' . \
Inspire Entertain Inform Educate Help Reward
E MEANINCGFUL 1INYAS
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