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§  CORONAVIRUS ESPARIA

* Un poco de contexto

* Nivel de preocupacién y alarma social

e Como nos informamos: Rol de los medios y evolucion de las audiencias
* Ocio/entretenimiento en el hogar

* Nuevos habitos

* Consumo

* El papel de las marcas

* Después del coronavirus

* Anexos

* Otros documentos HMG disponibles:

* ¢Como estan respondiendo las marcas I1?: Reacciones, oportunidades ....
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Insights
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Conclusiones E}ﬁdﬁfg

1INV IND

Los datos, opiniones y comportamientos de los espaioles en relacién con esta crisis del COVID-19 nos reflejan una sociedad madura, disciplinada
(aprueba mayoritariamente -por encima del 90%- las medidas tomadas) y que confia bastante en sus instituciones.

No obstante, es una sociedad también altamente preocupada (mucho mads que resto de paises), por el impacto en su economia doméstica (46% cree
gue sera alto o muy alto) y sobre todo en la economia del pais y también la global (92% en ambos casos).

Somos también conscientes de que esto durara tiempo: 54% estima el confinamiento entre 1y 2 meses y casi un % piensa que durara mas

Sin embargo no parecemos preocupados por el abastecimiento de productos basicos, y tras una semana de cierta alarma, hay sintomas de
normalizacion:

. La frecuencia/ocasiones de compra baja (en linea con las directrices de salir sélo lo imprescindible), en alimentacién se compra algo mas de productos frescos y
algo menos de envasados (aunque estos siguen siendo los de mas peso)

El confinamiento hace crecer de forma exponencial el tiempo de ocio: crecen todos los tipos de entretenimiento en el hogar:
. Se va mucho mas la TV, pero también se usa mds internet y RRSS, la radio, se lee mas prensa, mas libros, se escucha mas musica

. El COVID-19 ha hecho reaparecer habitos en desuso: Ver la TV en familia, jugar a juegos de mesa, pero también refuerza otros mds nuevos: Ver
VOD/contenidos en plataformas, videojuegos online... La TV aumenta su uso mas alla del visionado (internet, videojuegos)

. Se buscan también momentos y formas de entretenimiento individual y de “crecimiento” personal. Aqui internet y las RRSS tienen un papel clave: Cursos,
conciertos en streaming, clases gim, yoga... y también facilitando la conexién emocional y manteniendo un buen estado de dnimo, especialmente las RRSS: El
usuario esta siendo como nunca generador de contenidos de todo tipo y de iniciativas solidarias.

Si bien la valoracion de los medios es muy positiva en su dimensidn de entretenimiento, no lo es tanto en la de proporcionar informacion
verificada y creible: Las RRSS son las mas afectadas por esta desconfianza, mientras Radio, TV y prensa aportan mas confianza

. Un 39% piensa que los medios estan haciendo una gran tarea para informa y tranquilizar a la poblacién, pero un 31% piensa lo contrario (Fuente GFK)
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Conclusiones E}ﬁdﬁfg
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¢Y las marca y empresas? Que opinan los espainoles sobre como estan actuando en esta crisis COVID-19:

Les demandamos que tomen partido y colaboren en la medida de sus posibilidades y ambito de actuacién: Facilitando el teletrabajo y/o el cierre si
es necesario, adaptando su produccién a suministros claves para la crisis, poniendo sus recursos al servicio de las instituciones y ciudadanos,
flexibilizando/aplazando pagos ...

En cuanto a si las marcas deben anunciarse o con normalidad, no hay una opinion clara/mayoritaria en un sentido u otro:

* Espafia junto con Italia, Brasil, USA y UK es donde hay mayor nivel de acuerdo en que deben hacerlo, mientras que el mayor nivel de
desacuerdo esta en Alemania (60% piensa que no y sélo un 24% que si).

* Sibien en la mayoria de paises predomina el acuerdo sobre el desacuerdo, excepto en Alemania y en Francia (aqui por poca diferencia), el
% de los que no tienen una opinién formada es también elevado en muchos paises.

En general la valoracidn de como estan actuando las marcas y empresases positiva, pero con importantes diferencias por tipos de empresa y
sectores: Los mejor valorados son las pequeias empresas y comercios locales (82% de aprobacion), algo menos las grandes corporaciones
(62%) y menos aun otros sectores como banca (56%) o energéticas.

En este sentido las marcas mas mencionadas espontaneamente por su respuesta positiva ante esta crisis son: Inditex, Movistar, Mercadona y
Carrefour.

Respecto a como nos vemos personalmente y como sociedad después del COVID-19, aln es pronto para evaluar la magnitud y permanencia de
los cambios, si bien los espafioles pensamos que daremos mas importancia a las relaciones personales y seremos mas solidarios (participarer
y colaborar en la comunidad cercana). Esta crisis también nos dejara un poso inseguridad y previsién: Un 56% dice que ahorrara mas (+11pp vs
la semana anterior)
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Fases emocionales de la cuarentena [oussstetncasa
. Segun los estudios recientes de IPSOS China hay hasta un total de 7 fases emocionales que pasa una poblacion a lo largo de la cuarentena:
. . [ 4 ] ] o 7/ (] L] . .
incredulidad, preparacion, ajuste, aclimatacion, resistencia, alivio y temor.
. En Espafia nos encontrariamos entre la 32 y 52 fase: seguimos mayoritariamente en la fase de ajuste (47%), empieza a instalarse la de
aclimatacion (23%) y sélo un pequefio porcentaje esta en la de resisencia/negatividad (14%).
. ajuste (se van adaptando las nuevas medidas y habitos en la poblacién),
. aclimatacion (periodo de desarrollo de nuevos habitos)
. resistencia (sintomas negativos de la aclimatacion, como pesimismo, negatividad...)
. Es importante saber en qué fase se encuentra la sociedad de cara a las estrategias que deban llevar a cabo las marcas.
. Una fase de ajuste conlleva un acompafiamiento al consumidor
. Mientras que la de aclimatacién una de estudio de los nuevos habitos que deben desvelar en qué medida afectan estos cambios al sector especifico de la
marca en si.
. La fase de negatividad es importante identificarla para evitar el rechazo y el brandwashing que podria generar en la percepcién del consumidor.
. La fase de ajuste se refleja en que hemos superado el momento de aprovisionamiento que se dio en las ultimas semanas, y los nuevos habitos, no son

tan nuevos, si no que hay una diferencia en el grado de intensificacién de actividades ya existentes, aumento del uso de Whatsapp, o la reduccion de la
frecuencia de compra entre otros.

. A medida que continuen los dias de cuarentena, podremos ver cambios sustanciales siempre y cuando haya una tendencia que lo acompafie, porque
de momento, llevamos ‘apenas’ dos semanas cuando en China, para evaluar la existencia de dichas tendencias, abarcaron un tiempo mayor.

. No obstante, a la hora de adaptar la experiencia China al caso Espafiol, esimportante tener en cuenta las diferencias entre ambos paises, tanto coyunturales (dureza y ambito de
medidas tomadas, segmentos a los que afectan mas, etc)o del confinamiento) como socioecondémicas (para mas detalle consultar anexo)
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Espana, el 3° pais con mds con mas casos, fras Italia y USA

Impact
to date

0.4%

China’s share of new
reported cases
March 18-24

>380,000f >16,000

Reported confirmed
cases

>160%

Increase in reported
cases March 18-24
from Europe

Deaths

35

New countries or
territories with cases
March 18-24

ol

Cumulative number of cases since March 1 — March 24

Thousands
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March

1. U.S. data from Johns Hopkins University CSSE (March 24 data point from live tracker from 1400PT); all other data from WHO Situation Reports

Sources: WHO situation reports, Johns Hopkins University, press search
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Italy
Bus!
Spain
M Germany
Iran
France
M South Korea
Switzerland
M uk
M Rest of world
M China
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Europe

Totalcases >195,500
Totaldeaths  >10,000

<ar,

Africa

Total cases  >1,000 ’“i

North Americal Total deaths >20
2 Propagation trend Total cases >56,000
Total deaths >600
I >10,000 reported cases a :
Il 1.000-9,999 reported cases oL ¢
W 250-999 South America
B 100-249 Totalcases  >4,000 ‘
B 50-99 Totaldeaths >50
10-49 Middle East3
<10
Totalcases >27,000
Total >1,800
deaths

1. Johns Hopkins data used for U.S., all other North America countries reporting from WHO

2. Includes Western Pacific and South—East Asia WHO regions; excludes China; note that South Korea incremental cases are
declining, however other countries are increasing
3. Eastern-Mediterranean WHO region

Source: World Health Organization, Johns Hopkins University, McKinsey analysis

China

Totalcases >81,500
Totaldeaths  >3,200

Oceania

Total cases >1,800
Total deaths <10

v

Asia (excl. China)?2

) Totalcases  >16,500
Total deaths >250

McKinsey & Company

6
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Los paises comienzan con trayectorias similares, pero las Fosintnca
curvas difieren segun las intfensidad de las medidas tomadas

Cumulative number of cases

70,000

60,000

50,000

40,000

30,000

20,000

10,000

O L

P

A AC
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Italy

== |ran
South Korea
Spain
France

= Germany
—-— US1

= UK

Italia, Espana y
Alemania,

0O 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28

Days since 100t case

30 32 34 evolucion similar

1. U.S. data from Johns Hopkins University CSSE (March 24 data point from live tracker from 1400PT); all other data from WHO Situation Reports

Sources: WHO situation reports; Johns Hopkins University, press search
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“Dominar la curva” es la clave: China y Corea ya lo han

conseguido

Corea del Sur
10.000

8.000
6.000
4.000
2.000

01 Feb

07 Mar

Paises Bajos
6.000
5.000
4,000
3.000
2.000
1.000

01 Feb 01 Mar

8.000

6.000

4.000

2.000

5.000
4.000
3.000
2.000
1.000

Reino Unido

01 Feb 01 Mar
Austria
01 Feb 01 Mar

@ Activos @ Muertes (@ Recuperaciones

China

80.000
60.000
40.000

20.000

01 Mar

01 Feb

Alemania

35.000
30.000
25.000
20.000
15.000
10.000

5.000

01 Feb 01 Mar

Italia
70,000 )
60.000 30.000
50.000 40.000
40.000 30.000
30,000 -
20,000
10.000 10.000
0 0
01 Feb 01 Mar
Iran
25.000
20.000 00
15.000 15.000
10.000 10.000
5.000 5.000
0 0
01 Feb 01 Mar

<
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Estados Unidos f

40.000

30.000

20.000

10.000

01 Feb

KD

01 Mar

Espafia \

01 Feb

01 Mar j

Francia
10.000

8.000
6.000
4.000
2.000

01 Feb

01 Mar

Suiza

01 Feb

01 Mar

Fuente: Statista, datawrapper
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PREOCUPACION / ALARMA SOCIAL
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Nivel de preocupacién rossaercos]

1IAVACD
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En Espafia e ltalia con altas cifras de contagiados, el nivel de preocupacion
ESpana es mas alto, asi como en UK

El nivel de alarma también es muy elevado en paises cuyos gobiernos se
resisten a tomar medidas duras como USA, Brasil y UK

Not at all concerned 2

A little concerned S 14
42

Quite concerned N 05 El mas bajo se da en China y Alemania

Very concerned Iy | 34
56
Extremely concerned I | 22

otros paises

80
70
60
50
40
30
20
10

54
47 90

ITA FRA DE UK CHI USA BRA

Not at all m A little/Quite m Very/Extremely

A C
AT )

% que dice estar preocupado por la situacién del coronavirus / COVID-19 en su pafs 1A
1 IFrLY
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais M EDIA G ROUP
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#QuédateEnCasa
Como nos afecta =yl

En Espafia, crece de forma muy importante (vs semana
anterior), afectacion directa en nuestras vidas 67% o

¥ Afecta al ambito laboral
Lo 3 principales problemas percibidos (ademas del propio
confinamiento en casa) son: 67%

@8 Colegios/ Universidades cerradas
* en el ambito laboral
» el cierre de centros educativos (nifios en casa sin salir,

pérdida/retraso en el plan de estudios) Dificultades en la compra

* por las dificultades en la compra

EDIA GROUP
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Somos conscientes que aun quedan semanas de estar en casao o

1IAVACD
1INV IND

M3s de la mitad espera entre 1y 2 meses de confinamiento
Casi % piensan que sera aun mas largo

Duracién prevista del confinamiento

54%

20% 23%
1% 2%

Los quince dias anunciados Tres semanas Un mes Entre uno y dos meses Mds de dos meses

éCuanto crees que va a durar esta situacion/ confinamiento? (Respuesta Unica) | Base conocen Coronavirus: 500

11AVFA C
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2 : 20-23 marzo nar
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Un pais de ciudadanos disciplinados ?

#QuédateEnCasa
I11ANVAC

Casi 7 de cada 10 consideran que la poblacion cumple el confinamiento correctamente. A un 48% les esta resultando ya e
duro/dificil llevar esta situacion.

CUMPLIMIENTO DEL CONFINAMIENTO
Mucho Bastante Neutro Poco Nada
5% 62% 13% 19% 1%
v v

T2B: 67%

B2B: 20%

COMO ESTAN LLEVANDO EL CONFINAMIENTO

Muy dificil/ muy Muy facil/ muy
duro Dificil/ duro Neutro Facil/ llevadero llevadero

v v

¢En general, écrees que la poblacién cumple el confinamiento correctamente...? (Escala 1-5) | Base conocen Coronavirus: 500

11AVIA ©
En tu casa, écomo llevas/ llevais el confinamiento? Esta siendo... (Escala 1-5) | Base conocen Coronavirus: 500 TAN A

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 2 : 20-23 marzo M E DIA GROU P



Aceptacion de medidas y percepcion de cambios [/\j

* Crece alin mas la ya elevada aceptacion de prohibicidon de actos multitudinarios, de cierre de centros educativos y cierre de fronteras
* El consenso también es muy alto incluso con medidas mas drasticas (auin no tomadas), como el aislamiento de areas concretas

%128 Dif. Ola 2-Ola 1
S . 0,
Deben cerrarse colegios e instituciones educativas 98% +3@

98%

Deben prohibirse los actos multitudinarios (mas de 1000 personas) -

+12@

94% +10@

Se deben cerrar fronteras entre paises

93% +109

Existe menos contacto fisico entre personas

+10@
o
Se deben confinar a los residentes de areas con muchos afectados QOA) -1
Se ve mucha mas gente con mascarilla /85% +27@

¢Hasta qué punto estas de acuerdo con las siguientes AFIRMACIONES acerca del coronavirus? (Escala 1-5) | Base conocen Coronavirus: 500
%T2B: Totalmente de acuerdo + De acuerdo : = [y :‘n‘s

AL
Ly
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo M EDIA G ROUP
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Cambios en los hdbitos rossaercos]
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Espafa
77

Los paises mas afectados (Espafia e Italiay China) a la
cabeza de cambios en el comportamiento (la mayoria

Evitar lugares concurridos
Evitar fransporte pUblico S 59

Cancelar vidjes exiranjero === 20 obligados por la normativa).
Cancelar vigjes en el pais EEEEE————— 33
Cambiar horarios desplazamientos == | ¢ USA en el que menos se estan adoptando cambios de

No asistir a fiestas o eventos sociales I 5]
Abastecerse comida /bebida mEEEEEEE————— 42
Abastecerse productos limpieza EEE——————— 32

Reducir salidas a bares,/restaurant e K ———— 6 | En Brasil ain no han empezado a acumular comiday
Ninguna de estas w4 . . . .
"ot limpieza, pero ya evitan lugares concurridos

comportamiento hasta el momento

Otros paises

100
80 60
54
3
40 26 3 I 200428 30 2
17,21 2018 20
20 13 . 14 9 I 14
0
Evitar lugares Evitar transporte  Cancelar viajes  Cancelar viajes en Cambiar horarios No asistir a fiestas Abastecerse Abastecerse Reducir salidas a
concurridos publico extranjero el pais desplazamientos o0 eventos sociales comida /bebida productos limpieza bares/restaurantes
IT B FR B DE B UK B CN B USA H BR

% Ha hecho alguna de estas cosas como consecuencia del brote de Covid-19? yAIA e
. 1 IFAYIWJ
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais
v EDIA GROUP



Cambios en habitos: Trabajo [/\]

LIFNVIND
RS RVE R

Crecen todas las medidas de las empresas: de teletrabajo y de suspensién (total/parcial de la actividad)

Dif.Ola2-0Ola1

Teletrabajo 39% +6

La suspension total de su
actividad

+9@

La suspension parcial de su

actividad =

Otras medidas

No ha adoptado ninguna medida

|
No trabajo L 17% -2
|

No lo sé: 2%

N - Diferenciosignificativaentre perfiles
A\~ A4

¢Tu EMPRESA ha adoptado alguna MEDIDA DE PREVENCION contra el coronavirus? (Respuesta multiple) | Base conocen Coronavirus: 500

A C
AT )

EDIA GROUP

[ ]
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo e



Impacto en las finanzas del hogar

Espana

[ 'Y N

t@uédateEnCasﬂ
11AVA S

1INV IND

Espafa, muy por delante del resto de paises en la preocupacion por el

No impact 7 impacto del COVID-19 en la economia de su hogar: 75% cree que tendra

Smallimpact I 29
Big impact I | 36
Dramatic impact NG 10 menaos

Not sure I S

80
61
60 57
46 47
40 29
20
0
ITA FRA DE

No impact + Small impact

73
51
29 27
19
B L
UK CHI

M Big impact + Dramatic impact

55

30
15

USA
B Not sure

algln impacto y el 46% que este sera elevado o incluso dramatico

46 Italia es el 22 mds alarmado, mientras que Alemania y China son los que

otros paises

49
40

11

BRA

% de individuos que dicen que el impacto del COVID-19 en sus finanzas del hogar sera...
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais

VIAC
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Y esta preocupacidn crece de una semana a ofra aucsacencon]

1LAV/ACS
11V IND
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Crece en casi 10 pp la preocupacion por los efectos en la

) economia del hogar: el 72%piensan que empeorara
Empeorarda mucho

Dif.Ola2-0Ola1

+9°

Empeorara algo

Se mantendra igual

-8pp
Mejorara algo Lo aslpp

Debido al coronavirus, é¢Crees que la ECONOMIA DE TU HOGAR se vera AFECTADA? Piensa tanto en los ingresos como en los gastos. (Escala 1-5) | Base conocen Coronavirus: 500
1IAVIAC
1IFAVIWD
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo EDIA G ROUP



Prevision cambios en finanzas (corto plazo) [/\]

Escasos cambios vs semana anterior, se mantiene la tranquilidad: La mayoria (76%) no tienen previsto hacer ninguna actividad fuera
de lo habitual

Dif.Ola2-0Ola1

Hacer las gestiones con mi banco
0, -
s6lo de forma online 184 4

Liquidar productos de inversion o $
(acciones, fondos, etc.) 4A’ +1

Sacar ahorros (depésitos, plan de
4%

pensiones...) +1]

Retirar grandes cantidades de o
dinero ZA) -1
Ninguna fuera de las habituales 76% +2

¢éTienes previsto algtin cambio en tu actividad financiera con tu banco como consecuencia de la situacion creada por el coronavirus? (Respuesta multiple) | Base: 500 -
1IFAVI WD
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo M EDIA G ROUP



Impacto en la economia del pais: Impera el pesimismo

Espafna

10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

No impact 1

Small impact

[~ ~

t@uédateEnCasﬂ
11AVA S

1INV IND

Cifras ain mds pesimistas cuando se pregunta por el impacto esperado del COVID-
19 en la economia mundial:

Nuevamente con Italia y Espafia a la cabeza, seguida de Francia, Brasil y UK.

ig i e = - -
Big impact 52 92 China y Alemania algo menos preocupados
Dramatic impact IGO0
Notsure Il 3
otros paises
100 93 87
83 80 85
80 73 66
60
40 30
12 11
20 5 3 8 5 9 8 3 8 4
0
ITA FRA DE UK CHI USA BRA
No impact + Small impact B Big impact + Dramatic impact W Not sure

% de individuos que dicen que el impacto del COVID-19 en la economia del pais
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais

[ | A C
1 IFAVYIWD
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Impacto en la economia mundial: Mdas pesimismo

Espaha

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60

No impact 1

[ 'Y N

t@uédateEnCasﬂ
11AVA S

1INV IND

En todos los paises, con Italia y Espafia a |la cabeza, se piensa que el

impacto el la economia nacional sera grande e incluso dramatico

Small impact B 4

Big impact | | 54

92
Dramatic impact [INENEIEGEEEEEEEEEE = 35
Notsure I 3
80
60
40
13
20 6 3 9 A 10 8 7 12 5
0
ITA FRA DE UK CHI

No impact + Small impact B Big impact + Dramatic impact

Nuevamente Alemania y China son algo menos pesimistas

otros paises

33 89
10 8 7 4
USA BRA
B Not sure

% de individuos que dicen que el impacto del COVID-19 en la economia global sera...
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais
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¢COMO ME INFORMO?
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GCLOBAL ECOLOGY:
TT'S NOT TIME 10 PALL BACK
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5Como se informan los espanoles sobre el coronaviruse L/\J

11AVAC
11V IND
[TAS ¥ AT

Dif.Ola2-0Ola1
La TV continda siendo la principal via de informacién, seguido de

Internet (bien sea en prensa online, RRSS o bdsquedas en general).

Television 84% -1

Comunicados de fuentes oficiales . ) ) . .
La Radio sigue siendo el tercer medio, con mayor protagonismo en

Prensa online 70 +40 ainos
Internet +3 Internet (busqueda activa de informacidn) va ganando puntos y los
pierden los medios mas puramente informativos: prensa y radio
Redes sociales 2
. o 037% 40 afios 0 mds

Radio 26% Oﬂ% 39 afios 0 menos -7 0
Familiares/Amigos/Conocidos 21% -3

Prensa en papel 60
Otros medios +1
No me informo 1% OS%ZonaAMM _

é¢Qué MEDIOS utilizas para mantenerte informado/a del avance del coronavirus? (Respuesta multiple) | Base conocen Coronavirus: 500 OO = Diferencia significativa entre perfiles .

1 1AM
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo M"E‘E')r‘&ac ROUP



5Como valoran los espanoles el rol de los medios en esta crisise [/\]

1INV IND

@® De acuerdo @ Nide acuerdo ni en desacuerdo @ En desacuerdo

Valoracion ambivalente del papel de los medios en esta situacion
de aislamiento: Sélo 8 puntos mas los que creen que estan
haciendo una gran tarea, que los que piensan lo contrario.

* Lavaloracidon es mejor entre las personas de mas edad

Los medios de comunicacion estan
haciendo una gran tarea para informar y
tranquilizar a la poblacion

Fuente: Estudio GFK: Trabajo de campo 17-18 marzo 2020
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Que medios aportan mas credibilidad y confianza

Minimas variaciones vs la semana anterior: Radio, TV y Prensa en papel y online siguen siendo los medios mds creibles/confiables para

informarse en esta crisis del coronavirus

Les sigue a distancia internet (news, busquedas...), los amigos y familiares (que en esta crisis no aportan mucha seguridad, al ser
propagadores —aunque sea involuntariamente- de bulos y rumores)

Las redes sociales son el medio menos confiable, por debajo del “aprobado” y aun bajan unas décimas

Nada
creible

Redes sociales
(Twitter, Facebook,
Instagram...)

oS

()

Familiares/Amigos/
Conocidos

Internet

NEWS
g

s

Prensa online
Prensa papel

Radio

[~ ~

#QuédateEnCasa
11ANV/ACS
1INV IND
1T RV E VP

Totalmente
creible

0 1 2

Familiares/Amigos/Conocidos
Redes sociales

Dif.Ola2-0Ola 1 -0,2 .

oY

e

Internet

-0,1

Prensa online

-0,1

3
@

A4

Prensa en papel

-0,1

o

.

TV Radio

-0,2 -0,1

7]

[ | A C
1 IFAVYIWD
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Impacto del coronavirus en los medios: La TV N
|

1INV IND

Enla TV, el consumo se dispara en todos los targets, crece el visionado en familia y los informativos estan entre los programas mas vistos

Crece también otros usos de la TV: Acceso a internet, Video On Demand (plataformas de pago, etc.), y consolas de VIDEOJUEGOS conectadas a la TV

Consumo de minutos en TV

Crecimiento por semanas

- 373 368

339" 335 329329 333.335 : 5?
334

317

310 314 328

165 175168 170 . 149 173 169
0154

. 161 150 143 147152 149 159 :
-
Ind 4+ (inv)
S TR S G G et S s R N e SN - Gl - S R - N
o ,v& e R qﬁ\gf\\s“\,vé‘\,bﬁ‘\w&\‘)ﬁ\bﬁ .{\‘&\v“\\w@ ‘19,6‘ W\,&&,& Sem 12 (16-22) vs sem 10 (2-8)

=@=|nd. 4+ =@=|nd. 16+ === Mujeres 16+ ~=Ind. 13-24 =@=|nd. 4-12

@ +49%

Fuente: Kantar Media — TTV - PYB — Indiv. 4+
1TAANAC
1 IFAY I T
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Impacto del coronavirus en los medios: La TV-Evol. Rk programas

: 3 { HORADE | ‘ ‘
RK TITULO CADENA N AM (000) |AM% | CUOTA ~ FECHA

1

2 SUPERVIVIENTES 23:00:07 1:45:16 2.775 6,4 29,3 Jueves [
3 SUPERVIVIENTES:TIERRA DE NADIE 22:06:53  22:55:32 2.764 6,4 16,6 Martes

4 FUTBOL:COPA DEL REY CUATRO 21:00:45  22:52:22 2.738 6,3 16,7 Jueves

5 ELHORMIGUERO 3.0 A3 21:52:38  22:49:37 2.577 6 15,5 Lunes

6 ELHORMIGUERO 3.0 21:51:44  22:45:59 2500 58 14,9  Miércoles

7 INFORMATIVOS T5 21:00 21:11:04  21:42:55 2.446 57 15,8 Martes

8  TU CARA ME SUENA 22:28:55 1:27:29 2.409 56 20,8 Viernes

9  ANTENA 3 NOTICIAS 2 21:04:05  21:35:15 2.370 55 15,6 Martes

10 EL HORMIGUERO 3.0 A3 21:51:37  22:52:04 2.362 55 14,2 Martes

Semana 09 al 15

v’ Los informativos
ocupan los primeros
puestos del ranking de
programas, G
excepcion de
Supervivientes Expres.

HORA DE

RK TITULO CADENA | AM (000) iAM% CUOTA FECHA

Semana 02 al 08

Los programas de
entretenimiento de la
franja de PT y el evento
deportivo de la Copa
Del Rey, son los
protagonistas.

TITULO : CADENA
1
2 TELED. FIN SEMANA2 La1
3 SUPERVIVIENTES EXPRES -
4 INFORMATIVOS T5 21:00
5 TELED. FIN SEMANA 1 La1
6 ANTENA3 NOTICIAS 1 FIN DE SEMANA A3
7 TELED. FIN SEMANA 1 La1
8  INFORMATIVOS T5 21:00 _
9 TELED. FIN SEMANA2 La1
10 ANTENA 3 NOTICIAS 2 FIN DE SEMANA A3

Semana 16 al 22

] s v Contindan siendo los

2 SUPERVIVIENTES EXPRES 22:07:49  23:02:15 Jueves informativos quienes ocupan
3| SUPERVIVIENTES:TIERRA DE NADIE 221003 225527  3.469 8 18,5  Martes el primer puesto en el ranking
4 ANTENA 3 NOTICIAS 2 A3 21:00:02  21:40:50 3.307 7,7 17,2 Lunes de progromos Teniendo mds
5 TU CARA ME SUENA A3 22:26:03  1:10:21 3306 7,7 213 Viernes .

6 ANTENA3 NOTICIAS 1 A3 14:59:05  15:43:00 3.279 7,6 18,7 Lunes prese'nuo que en IO semana

7 SUPERVIVIENTES _ 23:02:15  0:45:19 3216 7,5 228 Jueves anterior programas de

8  ANTENA3NOTICIAS 1 FIN DE SEMANA A3 150523 153931 3.186 7,4 17,7  Sabado entretenimiento

9  ANTENA3 NOTICIAS 1 A3 14:59:07  15:42:12 3.182 7,4 18,5 Viernes

10 ANTENA 3 NOTICIAS 2 A3 21:04:05  21:46:47 3.176 74 16,4 Viernes

© HORADE |

INI.

20:59:40
22:10:36
20:55:45
15:00:06
15:04:16
15:00:04
21:00:24
20:30:06
21:17:48

22:18:23
23:00:00
21:56:35
16:00:45
15:37:21
15:59:01
21:43:50
22:31:21

21:56:41

3.695
3.411
3.370
3.160
3.044
2.990
2.928
2.914
2.913

8,6
7,9
78
73
71
6,9
6,8
6,8
6,8

AM (000) |AM% | CUOTA

17,4
19,4
15,8
18,7
17,1
16,8
13,5
13,9
13,4

=

1IAVACD

<

1INV IND

Sébado
Jueves
Sabado
Sabado
Domingo
Domingo
Domingo
Domingo
Domingo

Target: Ind 4+ con inv.
Programas Duracién: +15 min.
Fuente: Kantar Media

1IAVNAC
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Impacto del coronavirus en los medios: Crece la notoriedad NG
[Fouecmemnee=

En la primera semana de confinamiento ha crecido el recuerdo publicitario en todos los medios menos en Exterior. INVAS

La mayor audiencia y atencion en los medios desde casa, junto con la bajada en el n2 de campafias (ocupacion), hace que el recuerdo y
por tanto la eficacia de las campafias sea mayor;

Tal vez son buenos momentos para que muchas marcas comuniquen, sélo hay que elegir el mensaje adecuado: Relevante para la
audiencia en este contexto tan especial y pensando en retornos no sdlo en el corto plazo

NOTORIEDAD _ MENCIONES (millones) MARCAS 16/03 a MENCIONES % DIF RK semana
+8% 22/03 {miles) anterior
/oy 1 EL CORTE INGLES 14.975 25% 1
2 |VODAFOME 9.653 13% 2
6.000 s 108 5.540 3 |RENAULT 8.605 A8% 8
5.000 +8% 4  |VOLKSWAGEN 8.446 A7% g
4.000 _— +5% 2% 5 |MOVISTAR 7.422 49% 13
- (1]
3.000 s 218 _— +20% +26% +21% +29% 6 |cOcA-COLA 6.949 -6% 3
2,000 : _—v _—v " 7 |MEDIA MARKT 6.561 96% 27
.. Lo70 1128 %37 903 8 |AMAZON 6.352 -2% 6
1.000 341 410 255 321 259 313 214 277
0 . o o T s Jcxmerorn SR S
Total Medios Televisiéon Internet Exterior Radio Periédicos Revistas Cine 10 |DECATHLON 5.514 87% 31
11 [MC DOMNALDS 5.325 -5% 10
M 09/03 a15/03 M 16/03 a22/03 12 AUDI 5.260 3% 12
12 |KIA 5.214 29% 20
14 [SEAT 5.132 -23% 4
15 |BURGER KING 4.906 1% 16
Fuente: Tracking de notoriedad IOPE- Indiv. 14+ L LAVIA &
1AFAY VT
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Impacto del coronavirus en los medios: Infernet y RRSS [/\]
Consumo de medios digitales

* Los usuarios espafnoles acceden a los medios digitales con un doble
objetivo: MANTENERSE INFORMADOS & BUSCAR DISTRACCIONES

Caracter informativo

Medios donde los usuarios entran para .estar MOTIVACION:

informados sobre avances y nuevas noticias Ultima hora

. Blog.? N @ Credibilidad
Mgdlos de noticias Voces autorizadas

. Twitter

Caracter entretenimiento

Plataformas donde el usuario pretende pasar el

tiempo y “acercarme a los amigos a distancia” MOTIVACION:

. Facebook @ Amistades

. Instagram Actividades streaming

. TikTok Marcas & Influencers
WhatsApp

S sk
IAV/AC
IAVIND

INTELIIZJJGENCE- f\/I'EDfAGROUP
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Impacto del coronavirus en los medios: Internet y RRSS ]
|

1INV IND

* A partir del dia 12 de marzo en Espafia se inicia el pico de publicaciones
relacionadas al Coronavirus.

* Analizamos el volumen estimado de cuentas impactadas, por ser
seguidoras de perfiles que hablan sobre la tematica y el los hashtags
#YoMeQuedoEnCasa y #FrenarLaCurva

En cuanto a volumen de menciones,
vemos que los usuarios, desde el inicio
del confinamiento, han estado mas

activos pero no tanto como al inicio.

Se cumple un minimo de 50k
menciones diarias, en relacion al
Coronavirus, con leves caidas a partir

del fin de semana del 21/03.

mentions

Actualizacién de datos a dia 26/03

S sk
1IAVAC
RTAN AT

INTELII:AI(:ENCE- EDIA GROUP
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Impacto del coronavirus en los medios: Internet y RRSS i

L~ A
t@uédateEnCasﬂ
11AVA S

Se incrementa el uso de las redes centradas en el ocio y en las de difusién de noticias.

Menciones a dia 18/03 Menciones a dia 26/03

Ed Twitter Kl Facebook B Twitter K3 Facebook
-

12% 21%
157K 453K
mentions mentions
Instagram News

| Instagram News
~ . ::> ~ >
1% 3% 12% &%

148 K 39K 252K 88K

mentions mentions mentions mentions

*  Twitter concentra mas menciones por ser el principal medio de distribucién de noticias y opinidn.
*  Facebook se posiciona como el canal de difusion de las noticias de los medios y blogs de opinidn.
Instagram (sin contar IG Stories) se posiciona como medio de entretenimiento, para encontrar actividades dentro del hogar.

S sk
/A C

- - - A
WTFILLIGENES. mpacto Coronavirus MEDIA GROUP



Impacto del coronavirus en los medios: Internet y RRSS

Top hashtags

=
1]
D W o~ o U e W — 2

Hashtags

#coronavirus
#covidl9
#yomequedoencasa
#quedateencasa
#covid—19
#covid_19
#cuarentena
#coronavirusespana
#espana

#salud

Menciones a dia 18/03

Mentions -

- e .
>~ -~

_
')
— g
B © o N o, oo AW N = 2

Hashtags

#coronavirus
#covidl9
#quedateencasa
#yomequedoencasa
#covid_19
#covid—19
#cuarentena
#corona

#covid

#virus

Menciones a dia 26/03

= Ng

t@uédateEnCasﬂ
11AVA S

1INV IND

Mentions -

2 M

614K
610K
445K
383 K
242 K
154 K
131K

102K

* Uso intensivo de las RR.SS. para compartir contenidos. Esto se puede ver en el gran incremento de
menciones bajo los hashtags.

SIC Nk

IhhTFTELLIGEMNCE.

o

1IAVNAC
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Rol del los Social Media: Se pide mds verificacion [/\]

1INV IND

Junto con el reconocimiento del importante papel que estan jugando como fuente de informacion, relacion y entretenimiento, también
hay una gran demanda hacia los SSMM para que verifiquen los contenidos y filtren “fake news”, ya que la credibilidad es su punto débil

% individuos - Espana

0 10 20 30 40 50 60 70

...Ayudar a los vecinos y comunidades locales a 45
conectarse entre si

...Ofrecer retransmisiones en directo de eventos _ 34

Offecer contenido verficado para ayuda o N

sobrellevar el brote

Crioor os “iokes nevs” N

...Ninguno de estos

o~

% de individuos que opinan que las empresas de Social Media deberian....

i 1 A
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais (]
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Rol de los Social Media — por targets

[ 'Y N

t@uédateEnCasﬂ
11AVA S

1INV IND

La exigencia de verificacidon es elevada en todas las generaciones, pero mas aun en las que son usuarias intensivas de las RRSS: Gen Z y Millenials
La demanda de entretenimiento (eventos en streaming) es también mas alta en las generaciones mas jévenes

% individuos-Global
GenZ B Millennials

80

70

60

50

40

30

20

10

0

...Ayudar a los vecinos ...Ofrecer
y comunidades refransmisiones en
locales a conectarse directo de eventos
entre si

B Gen X W Baby Boomers

...Ofrecer contenido
verificado para ayuda
a sobrellevar el brote

...Cribar las
“fakes news"

..Ninguno de estos

% de individuos que opinan que las empresas de Social Media deberian....
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais
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Entretenimiento: Que hacer con los eventos deportfivos [Foustastncea|

La opinidn mayoritaria en todos los paises es que se deberian posponer hasta que pase el brote de COVID-19 (la pasidn por disfrutarlos en directo o
con los recintos llenos es lo que prima), si bien en Alemania un 33% piensa que deberian cancelarse

Espafa

0 5 1015202530354045505560657075

Deberian celebrarse de todos modos,
sin espectadores

e scadetioibiodl 000000 0
termine el brote
Deberian cancelarse - 23

otros paises
ITA 74
FRA 66 26
DE 54 33
UK 61 19
CHI 77 10
USA (YA
BRA /4

— . NO
nl B

Celebrarse sin publico m Posponerse m Cancelarse

% que dice que lo siguiente deberia suceder con eventos deportivos que se han visto afectados
[ ] FA
1 IFAYIWJ

EDIA GROUP

Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais
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EL ENTRETENIMIENTO DESDE “EL AISLAMIENTO”
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Qué hacer en una cuarentena [/\]

1 \Y}
11V IND
RS RVE R

Pocas variaciones en las actividades : Limpiar, ver . "
series/peliculas, leer, hacer ejercicio y jugar son los mas ACTIVIDADES PREVISTAS — PROXIMOS 7 DIAS

declarados.

Dif.Ola2-0Ola1l

Limpiar/arreglar la casa 84%

* Crece ver series/peliculas y estudiar, mientras baja

Ilge ramente Comprar Onllne Quedarme en casa viendo series o peliculas 84% > +5pp
* Resurgen en el hogar con nifios los juegos de mesa/en
familia Leer
Hacer ejercicio en casa 65%
O 62% Con hijos
Jugar a juegos de mesa 44% O 26% Sin hijos
Jugar a videoconsolas/PC 39%
39% Mujeres
Actividades creativas (musica, pintura, dibujo...) O 22% Homb
0 Hombres
Estudiar [ONRNEEEENN 28% =~~~ """ T TTTTTT7 > +2pp
Compraronline [N 23% ~~~~ T TTTTT7 + -3pp
Otros
¢Qué ACTIVIDAD/ES tienes previsto realizar EN LOS PROXIMOS 7 DIAS? (Respuesta multiple) | Base conocen Coronavirus: 500 = Diferencia significativa entre perfiles
) OO g P 11AVIA ©
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo 1 IFAYI WD
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Cambios en el ocio en casa: Lo gue mds hacen

ESPANA - Actividades que ha realizado en casa

Seguir mas las noticias

Pasar mas tiempo con servicios mensajeria (WhatsApp, FB messenger, etc)
Ver mas series/peliculas en servicios de streaming (Nefflix, HBO, etc)
Dedicar mas tiempo a socializar con la familia / hogar

Pasar mas tiempo en redes sociales (FB, Instagram, Twitter, etc)
Pasar mas tiempo en el ordenador / videojuegos

Pasar mas tiempo hablando por teléfono

Ver mas la TV (canales normales)

Leer mas libros /escuchar audiolibros

Pasar mas tiempo con APPs

Pasar mas tiempo cocinando

Escuchar mas la radio

Escuchar mds servicios de streaming (Spotify, Apple music, etc..)
Dedicar mas tiempo a hobbys / pasatiempos

Leer mas periodicos

Crear/subir videos (YouTube, TikTok, etc)

Leer mas revistas

Escuchar mas podcasts

Ninguna de estas

i
~
#QuédateEnCasa

1IAVACD
1INV IND

o
v
[
o
=
w1
N
o
N
(&}
w
o
w
«
IS
o
IS
«
v
o
v
x
D
o
o)}
(]
~
o

Cudles de estas actividades ha estado haciendo EN CASA debido al COVID-197?
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais
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Plataformas de pago contenidos [/\]

11V IND
RS RVE R

Sigue creciente la intencion de contratacion de las OTT especializadas en cine y series

Dif. Ola2-Ola 1 +7pp o -4pp

+1pp -3pp @ -2pp @

75%

22%

. o% 2% 1%

Series y peliculas: HBO, Netflix, Amazon Prime Video, Multicanal: Movistar+, Orange TV, Vodafone TV, etc TV convencional: Mitele+, A3 Premium, etc Deportes: DAZN, Rakuten, Mitele PLUS Laliga, etc  No tengo pensado contratar ninguna plataforma de
Disney +, Filmin, etc pago en la préxima semana
O 29% 39 afios 0 menos

O 15% 40 afios 0 mds

(74

player

Independientemente de si estas ya abonado o no actualmente a alguna, étienes pensado contratar alguna plataforma de contenido de pago (pelis/series, deporte...) en la préxima semana? Sefiala la categoria donde vayas a

contratar una nueva plataforma. (Respuesta mdltiple) | Base: 500 IS

AT )

EDIA GROUP

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo



Uso de dispositivos con mas frecuencia con el COVID-19

Espana
Movil /Smartphone
Ord. Portdatil
Smart TV / dispositivos. . s s — | 35
Ordenador / PC S i | 28
Tablet meEssss—— 03
Consola Juegos = |2
Altavoz inteligente &= 4
Smartwatch === 4
Otro =2
Ninguno de estos =2

64

47

100

80 72

60

40 29 18 26 30 73

20 13

0
Movil /Smartphone Ord. Portatil Smart TV / dispositivos Ordenador / PC
streaming
IT B FR m DE m UK HCN

1112 I

Tablet

B USA

s

QuédateEnCasa
11AVACS

LI j

1INV IND

Otros paises

1415 49

Consola Juegos

N BR

Qué dispositivos ha usado mas tiempo desde que empezd en brote de COVID-19.?
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais
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Uso de dispositivos por targets

Global

90
80
70
60
50
40
30
20
1

o O

Consola Juegos

GenZ

Ord. Portatil

® Millennials

Ordenador / PC

Altavoz inteligente

W Gen X

Smart TV /
dispositivos
streaming

W Baby Boomers

Movil /Smartphone

e

Smartwatch

[ 'Y N

t@uédateEnCasﬂ
11AVA S

1INV IND

Tablet

Qué dispositivos ha usado mas tiempo desde que empezd en brote de COVID-19.?
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais
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#QuédateEnCasa |
I11ANVAC
1INV IND
1T RV E VP

Como afecta al consumo

Afirmaciones acerca del consumo | Frecuencia de compra | Problemas de suministro |
Volumen de compra| Productos comprados | Planes cancelados | Actividades previstas

A C
AT )

EDIA GROUP



Impacto en habitos/consumo s
DouédateEnCasﬂ

Algo mas de la mitad (54%), tiene ya percepcién de subida de precios (+10pp vs semana anterior) PR

Se ha incrementado también significativamente el aplazamiento de la compra de productos de precio elevado (+15 puntos) y se compran menos

productos perecederos

La declaracion de hacer mas compra online de productos de abastecimiento del hogar es del 16% (+3pp)

Dif.Ola2-0Ola1
%T2B
Nos han cancelado/hemos cancelado planes, viajes...
67% +5
He aplazado la compra de productos de precio elevado
L .. . +15@
(electrodomeésticos, vehiculos...)
*Los comercios de mi barrio/ciudad han cerrado
Se han encarecido los precios de algunos productos +108
Compro menos productos perecederos +148
Compro mas productos online que antes +3

*No hay comparativa respecto la Ola 1 porque no se
pregunté de la misma forma.

O O = Diferencia significativa entre perfiles
[ ] FA C
1IFAVIVND

MEDIA GROUP



Impacto en hdbitos/consumo: Actividades relacionadas con lo NG
alimentacion L AVAS

(TAS ¥ AT

Cocinar mas en casa (88%) es la accion que mas se prevé realizar en los hogares
Cerca de un tercio piensan también que compraran mas online en supermercados/hipermercados y un 20% comprar mas
precocinados

ACCIONES PROXIMAS SEMANAS

%T2B
Cocinar mas en casa 88%

Usar mas la compra online en supermercados/hipers 28%
O 29% Zona Sur
Comprar mas comida preparada o precocinada 21% o 9<% Zona Centro

Pedir mas a menudo comida a domicilio de restaurantes 14%

Salir mas a comer fuera 3%

O O = Diferencia significativa entre perfiles

1IAVNAC
1 IFAVYIWD
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Impacto en hdbitos/consumo: Compra para el hogar [/\]

1 \Y}
11V IND

Se esta bajando mas aun la frecuencia de compra, siguiendo los llamamientos a minimizar las ocasiones de contacto e
Baja la percepcion de falta de productos, para la mayoria sélo afecta parcialmente

Compramos con Compramos con la Compramos con
MAYOR frecuencia MISMA frecuencia MENOR
frecuencia
6% 23% 70%
MAYOR frecuencia MISMA frecuencia MENOR frecuencia
Dif. Ola 2 - Ola 1 -7 -34Q +41@

El 86% afirma que se han encontrado con algun problema de abastecimiento en su compra habitual (-

7pp vs semana anterior

48%
O 6% Entre 5.001 y 20.000 habitantes 36%
O 0% Mds de 100.000 habitantes
15%
2%
: T T T
Si, no queda nada de nada Muchos productos se han agotado Algunos productos se han agotado No

Dif. Ola2-Ola 1 90 -17 +20 @ +7 @

Por favor, piensa en las veces que vais a HACER LA COMPRA en TU CASA. Dirias que... (Respuesta Unica) | Base conocen Coronavirus: 500

1IAVNAC
1ir

¢Habéis detectado algun PROBLEMA DE SUMINISTRO en tu establecimiento de compra habitual? (Respuesta Unica) | Base conocen Coronavirus: 500 IFAVYIWD

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo E IA G ROUP



Impacto en habitos/consumo: Compra para el hogar ?

NG
DouédateEnCasﬂ
11ANV/ACS
Se observan pautas de muestran mayor tranquilidad respecto al abastecimiento (+frescos, menos envasados): P

* Baja ligeramente el % que considera que esta comprando mas cantidad que antes.
* Sigue predominando la compra de alimentacidn. La envasada sigue liderando el rk, aunque baja ligeramente. Crece pan, frutas y pescado fresco.

Tras alimentacién, drogueria/limpieza, e higiene siguen siendo las categoria en las que se declara mayor compra

Dif.Ola2-0Ola1l

Dif.Ola2-0Ola1l

Alimentacidn envasada (conservas, congelados, etc.) 76% -6*

Frutas y verduras +3

Si, mas cantidad 19% 3 Pan/pasteleria +9

26% Mujeres;
25% <40 m Carne fresca (vacuno, cerdo, cordero, pollo, etc) -4
O 13% Hombres
Productos de drogueria/limpieza del hogar +8
Charcuteria y quesos -9
Si, productos que antes del
coronavirus no 8% -1 Productos de higiene y belleza 1
comprabamos
Bebidas (refrescos, cervezas, etc.)
Pescado fresco +5
Productos de parafarmacia -13 o
o, +4
No 73% Productos de cultura y ocio -3
Ropa _
. . 2 o
Otros 5% NET alimentacion 95% r
(-1pp sem ant)
OO: Diferencia significativa entre perfiles *Alimentacion envasada incluia bebidas en ola 1, en : : L) 'P\s

AL
vy
esta ola se han separdo en dos opciones de respuesta. M EDlA G ROUP



El papel de la distribucion [/\]

Carrefour sigue siendo, junto con Mercadona, el establecimiento que mejor valoracién recibe sobre el servicio proporcionado y la capacidad de  ******
adaptacion ante la situacién creada por el Covid-19, seguido a poca distancia por Lidl

Todas las enserias preguntadas superan el “aprobado”: 4/7 (lo cual no sucede en otros sectores, como energéticas), no obstante, ain hay margen
de mejora, ya que la maxima puntuacién no llega al 5.

Esta es una gran oportunidad para mejorar en confianza y cercania, y los super e hipers tienen la ventaja de la relacion diaria con los consumidores
y de ser un sector absolutamente clave en esta crisis

®

5
Mal servicio / No se #lcampo Carrefour Buen servicio / Se
adapta a la situacién ALDI Dia MERCADONA adapta a la situacién

o 45 47 e 49 @

Aldi Dia Alcampo Lidl Mercadona Carrefour

Dif. Ola2-0Ola 1 -0,2 - -0,1 -0,1 +0,1 - - “oi

Segtin tu opinidén, écoémo valoras el servicio proporcionado por las siguientes marcas de hipermercados/supermercados y su capacidad de adaptacion a la situacién creada por el coronavirus?
5 : 1IAVAC
Valéralos en una escala de 1 a 7. Base: 500 1 ITAY IS
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo EDIA G ROUP
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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



RO' d e |O MAarcas en ge ﬂeI’Cﬂ (ver detalle y comparativa paises en anexo) @
Elevado grado de acuerdo/demanda hacia las marcas en ESPANA en todas las acciones planteadas para ayudar a amortiguar el impacto del COVID-19: bien'ses
facilitando el entretenimiento, ayudando a la economia del hogar, a evitar aglomeraciones, e incluso reorientando temporalmente la produccion.

Este consenso es también muy elevado en casi todos los paises, a excepcidon de Alemania, que esta menos de acuerdo en parar actividades que supongan un freno a

la economia

En cuanto a si las marcas deben anunciarse o con normalidad, no hay una opinién clara/mayoritaria en un sentido u otro:

Espafia junto con Italia, Brasil, USA y UK es donde hay mayor nivel de acuerdo, mientras que el mayor nivel de desacuerdo esta en Alemania (60% piensa que noy
sélo un 24% que si).

Si bien en la mayoria de paises predomina el acuerdo sobre el desacuerdo, excepto en Alemania y en Francia (aqui por poca diferencia), el El % de los que no tienen
una opinion formada es también elevado en muchos paises.

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

% Totalmente + Bastante de acuerdo - Espafia

...Suspender su produccidon normal para fabricar suministros
esenciales

Oftecer servicios gratuitos (e, Contericos de [

entretenimiento, pruebas de salud...)

- Oftecer condiciones de pago flexoles |

propagacion

.Cerrr comercios no esencictes, para ayudara preveriric [
T

...Anunciarse normalmente

Muchas marcas y compafias estén tratando de decidir la mejor manera de responder al brote de coronavirus / COVID-19.

¢ En qué medida cree que deberian .....? YIS

AT )

EDIA GROUP

Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais
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Valoracion del papel desempenado por las empresas en Espana [/\J

1IAVACD
1INV IND

Pequeiias empresas y comercios locales los mejor valorados con diferencia

Grandes corporaciones Pequefias empresas y comercios locales

0 5 10 15 20 25 30 35 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Strongly approve 31 Strongly approve 47
62 82
Somewhat approve | 31 Somewhat approve NN | 36
Neither approve nor disapprove [HIIIIES= 1/ Neither approve nor disapprove = 8
Somewhat disapprove IIIIIE== 12 Somewhat disapprove B4
strongly disapprove IS 12 Strongly disapprove w5
Bancos 0 5 10 15 20 25 30 35 40
Strongly approve 22
56

Somewhat approve NN | 34
Neither approve nor disapprove [IINIININGGEGEEEEES 05
Somewhat disapprove HIIIIINIE= 12

Strongly disapprove IE= 7

% que dice que aprueba / desaprueba cémo los ............... han manejado el brote de coronavirus / COVID-19

A C

[ |
1 IFAVYIWD

AN
rasi
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais EDIA GROUP



Que marcas y companias estan respondiendo mejor

Mercadona

A cierre del estudio (23/3) Inditex con gran diferencia es la compafiia mas
mencionada/valorada, seguida de Movistar, Mercadona y Carrefour

El resto tiene menciones mucho menores, aunque es de esperar que aumente en las
siguientes semanas, a medida que mas marcas emprendan acciones y las den a
conocer

El Corte Inglés

Pequefias empresas/ Comercios locales/ Auténomos

Lidl

Vodafone

Iberdrola

Naturgy

Endesa

Otros supermercados
Otros canales de TV
Repsol

Netflix

Hoteles

Bancos/ Entidades bancarias
Orange

Eroski

HB

[}

Di

)

Telepizza
Amazon
Consum

Telefénica
RTVE
Pepephone

Simyo

Otras compafiias de telefonia movil

Planeta
McDonald's

Lowi

g

/

touédateEnCasa |
11 AVJA

11V IND
RS RVE R

Segun tu opinidn, que marcas/ compafiias estan respondiendo mejor a la situacion actual generada por el coronavirus. Anota por favor las que consideres que estan haciendo iniciativas positivas.

(Respuesta abierta) | Base: 500
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos:, Sem 2: 20-23 marzo

O O = Diferencia significativa entre perfiles

11A
1ir

VIAC

IFAVYIWJ
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Valoracion acciones Marcas vs Coronavirus en RRSS [/\]

1INV IND

El usuario de RRSS aplaude las iniciativas

Ante la necesidad de buscar nuevas

MARCA
maneras de entretenimiento sin necesidad M Movistar ofrecera sus contenidos gratis durante un mes por el coronavirus La crisis
por el coronavirus es cada vez mayor en nuestro pais y por ello las cadenas de

de salir del hogar, el usuario se encuentra television ya han comenzado a adoptar medidas que puedan..
’

con la ayuda de marcas y lo comparte.

iSerie, peli o porticol

iDisfrutoio todo hasto en tres
dspositivas ¢ o vez en of hogor!

Las noticias de esta indole destacan
principalmente en los medios masivos de

comunicacion y luego generan ruido en las

CALLE
uovmlzﬁn T

EL RENACIDO

redes sociales

b B 11AVIAC
iMiTfalk LI Ga e &. TN A Y]

MEDIA GROUP



Valoracion acciones Marcas vs Coronavirus en RRSS /\]

s
11AV/ACD

1INV IND

Y también critica |la falta de ellas

Por el contrario, surgen criticas masivas a
grandes marcas que deben hacer frente a

esta situacion, tales como Telepizza o Glovo.

Las noticias de esta indole destacan
principalmente en redes sociales, en su gran
mayoria Twitter, y generan ruido entre los

usuarios.

Fonsi Loaiza @Fonsiloaiza - 15 ma
; ' .Domingu en Estado de alerta:

- Los niders siguen trabajando con una pandemia que se ha cobrado la vida de 288
personas.

- Las empresas Glovo, Deliveroo, Uber Eats no proveen material de seguridad
contra el coronavirus.

= Esclavismo del siglo XX

Glovo, Telepizza, Burguer King, McDonald's, Domino’s, Just Eat,
Deliveroo anuncian despidos masivos y no proporcionan guantes, gel
desinfectante ni mascarillas a trabajadores. Aprovechan el coronavirus
para despedir y hacer negocio. No pidais. No seais complices de este
crimen.

SGe kL
kel LkliGahhC &.

1IAVNAC
1 IFAVYIWD

EDIA GROUP



Las marcas ante el coronavirus NG

Ermreesl

3 GRANDES TIPOS DE ACCIONES

Después de analizar la forma en las marcas estan respondiendo frente a esta

situacion disruptiva, podemos apuntar 3 grandes tendencias:

. 3. CONEXION DEL
1. APOYO A LA SOCIEDAD 2. CONSTRUCCION DE LA TERRITORIO DE MARCA AL
MEDIANTE ACCIONES DE RELEVANCIA DE MARCA CONTEXTOACTUAL Y LA
RSC MEDIANTE MENSAJES BUSQUEDA DE
MEANINGFUL OPORTENIDADES DE

______________________________________________________________________________

Consultar documento adhoc
Como estan respondiendo las marcas (ll)

______________________________________________________________________________

Fuente: https://marcasconvalores.com/

1AVFAC
TAS AT

MEDIA GROUP


https://marcasconvalores.com/

|
L
#QuédateEnCasa
I11ANVAC

11V IND
(VAN ¥ AT

1IAVNAC
I IFAYIWD
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#QuédateEnCasa |
I11ANVAC
117NV IND
1T RV E VP

¢Qué voy a cambiar tras el coronavirus?

A C
AT )

EDIA GROUP



Propdsitos post-coronavirus [/\]

Se reafirma la sensacidn ¢ o deseo? de que esta experiencia nos hara mas solidarios y pendientes de nuestro entorno cercano
La inseguridad en el futuro econdmico también se manifiesta en el incremento de los que piensan que ahorraran mas

Pasar mas tiempo con mis seres queridos

+138

Ahorrar mas

+118Q

+99

Participar mas en mi comunidad/ser mas solidario

Trabajar menos -2
Contratar un seguro (vida o salud) -2
O O = Diferencia significativa entre perfiles
Como consecuencia del coronavirus, éen qué medida crees que en el futuro te plantearas lo siguiente? (Escala 1-5) | Base: 500 11AVIA ©

AL
Ly
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo M EDIA G ROUP
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Ficha técnica estudio HMG & Canal Sondeo [/\]

1INV IND

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO:

Autoadministrado online secuencial al panel de consumidores.

Mujeres: 39 afos o menos:
Hombres: 40 afios 0 mas:

Poblacion general 18+ afios Representativa a nivel de Espafia.

AENOR

Nortecentro: 9%
N total=500/ola (error muestral +4,38% al 95% de confianza). Este: 12%
Noroeste: 9%

AMB: 8%

Servicio
Centro: 13% AMM: 11% Certificado
13:20 minutos. . Estudios de mercado

Levante: 14%
Estudio realizado

Semana 1: 13/ a las 17 horas a 16/3 a las 12 horas. Sur: 24% cumpliendo la normativa
AENOR
Semana 2: 20-23 Marzo
*Datos equilibrados poblacionalmente UNE-1S0 20252 de
Investigacion de Mercados

[ | A C
1 IFAVYIWD

MEDIA GROUP



Ficha técnica estudio HMG & Canal Sondeo i
| pouédateencasa |

1INV IND

DIFERENCIAS SIGNIFICATIS@& han analizado las diferencias significativas de los siguientes perfiles:

o Nortecentro:
39 ahos 0 menos Noroeste: 9% 9%
48% . Este: 12%
50% AMB: 8%
Centro: 13%
e S i
AMM: 11%
Levante: 14%
Sur: 24%
o Diferencia significativamente superior vs perfil O Diferencia significativamente inferior vs perfil

1IAVNAC
1 IFAVYIWD

MEDIA GROUP



Ficha Global Web Index

4 N

» Datos recogidos entre el 16 y el 20 de Marzo de 2020 mediante metodologia online entre poblacion de 16 a 64 afios

* En 13 paises: Australia, Brazil, China, France, Germany, Italy, Japan, Singapore, South Africa, Singapore, Spain, UK, U.S.A.

* Muestra por pais:
e 1,004 (Australia), 1,001 (Brazil),, 1,003 (China), 1,016 (France), 1,010 (Germany), 1,010 (Italy), 1,079 (Japan), 1,008 (Philippines),
1,008 (Singapore), 573 (South Africa), 1,005 (Spain), 1,040 (UK) and 1,088 (USA)

o /

1IAVNAC
1 IFAVYIWD
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Fases emocionales de la cuarentena: Precauciones/diferencias entre el NG
modelo chino y el espafnol gl

Estas fases, importadas desde China, hay que adaptarlas al contexto de la sociedad espaiola con precaucién y siendo finos en el analisis. Por ello hay
qgue hacer hincapié en tres elementos que lo diferencian tanto del caso Chino como del resto de paises del entorno europeo (a excepcién de ltalia):

Las fases desarrolladas en el caso Chino se dan por las medidas de confinamiento en la provincia de Hubei, mientras que las medidas de Espaina se aplican a todo el
pais. Las medidas del caso chino, aplicadas a un parén de la produccién asi como el cierre especifico de los barrios dentro de la misma ciudad, hacen que las fases
estén bien diferenciadas, mientras que en Espaiia la actividad productiva se mantiene dado que no es comparable el detener una provincia que un pais entero.

La dificultad de la aplicacion de unas medidas similares a las chinas, provocan que en Espaia el 31% de los profesionales (segun el estudio de GFK) tengan que acudir
a su lugar de trabajo. De esos, el 81% acude obligado. Teniendo en cuenta que, segun datos del INE, el 42% de los empleos son de baja cualificacion y que el 51% de
los asalariados estan por debajo del salario medio, hay distintas realidades en cuanto a la fase determinada en la que se encuentran los distintos hogares. Pues a falta
de datos confirmatorios y segiin lo que vimos en la ola anterior, las rentas mas bajas son las que acuden a los puestos de trabajo, o al menos, realizan menos
teletrabajo.

La importancia de la familia a la hora de realizar labores que en otros paises lleva a cabo el estado, da pie a que las obligaciones de cuidado de mayores sean
informales y llevadas a cabo por la familia o personas migrantes, segiin un estudio del CSIC de 2018. Sumado a que los hogares son cada vez mas reducidos, estas
medidas implican que, aquellos hogares en el que uno de sus miembros sea cuidador, se encuentre en la misma situacion que la de aquellos que tienen que ir a
trabajar, por lo que su fase emocional seria menos precisa.

La actividad laboral y de cuidado familiar es importante porque aquellos segmentos que mantengan sus rutinas de trabajo (sea como profesional o cuidador) se
encontrardn en una fase de ajuste permanente, lo que conlleva que los hogares y personas que tengan este tipo de realidades, tengan que ser analizados de manera
diferenciada para que las marcas puedan ofrecer aquello que necesitan y observar sus percepciones y habitos.

El seguimiento de los cambios y habitos de la sociedad espaiiola, asi como su segmentacion en base a las realidades de empleo y rutinas, son
importantes no solo para entender qué necesitan los consumidores, si no para segmentar las fases emocionales en funcion de la realidad social de
cada hogar y cada persona.

Cabe repensar también si podemos redefinir las fases emocionales en Espaiia dadas las realidades que generan las medidas tan dispares entre China y
Espafia (actividad productiva funcionando, movilidad para cuidado de personas mayores y trabajadores)

[ | A C
1 IFAVYIWD
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https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/categoria.htm?c=Estadistica_P&cid=1254735976596
https://webs.ucm.es/centros/cont/descargas/documento6142.pdf
http://envejecimiento.csic.es/documentos/documentos/enred-info20-quiencuida.pdf

