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g CORONAVIRUS ESPARA

Un poco de contexto
* Nivel de preocupacién y alarma social
e Como nos informamos: Rol de los medios y evolucion de las audiencias
* Ocio/entretenimiento en el hogar
* Nuevos habitos
* Consumo
* El papel de las marcas
* Después del coronavirus

* Anexo: Fuentes y metodologia
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Insights

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo : = 1) ';‘\5
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Conclusiones L/\J
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Los estudios de esta semana nos siguen reflejando una sociedad espafiola preocupada, pero también solidaria, en general respetuosa con las normas ,y moderadamente optimista con
el fin del confinamiento.

. Crecen 10pp los que piensan que el aislamiento durard en total 1 mes y disminuyen 10pp los que creen que sera de 2 meses o mas
. El contagio de amigos y familiares es la principal preocupacion, mas aln que el contagio propio
. El colapso del sistema sanitario es otro de los grandes temores, y aparece también la preocupacion por las posibles secuelas psicolégicasy emocionales

Pero es una sociedad también cada vez mas preocupada por las repercusiones en la economia, tanto la mundial, como la del propio pais, y sobre todo en la propia/doméstica:

. Somos junto con ltalia el pais con mayor preocupacion por la evolucidn dela economia global (71%) y de la nacional (82%), mientras que China, Alemania y Holanda estan entre
los menos alarmados.

. El temor a quedarse en paro y a no poder afrontar los gastos domésticos empieza a aparecer con fuerza en el ranking de preocupaciones

El abastecimiento de productos basicos sigue sin ser una preocupacion, sigue bajando la frecuencia de compra, al tiempo que aumenta el volumen y gasto por acto de compra (+21%
de gasto en los hogares espafioles en la 12 semana del confinamiento):

. En la fase de estocaje aumentd sobre todo la compra de no perecederos/envasados, de higiene/drogueria y productos para bebé

. El mayor incremento relativo se da en hogares mas jévenes (-35) con un +40% de gasto, ya que son los que mds han cambiado habitos (no comer fuera)

. Crece mucho el picoteo entre horas y los productos de “autoindulgencia”: snacks salados y dulces, chocolates, bebidas...

. El mejor super es ahora el mas cercano: La restriccion de movimientos favorece a las cadenas mas presentes en el corazén de pueblos y ciudades: Grupo Dia muy beneficiado

. Se compra mas marcas de grandes fabricantesy MMDD , probablemente por que son las que dan mas confianza y tienen mas agilidad de reposicidon y afrontar roturas de stock

Tras un crecimiento exponencial del consumo de todos los medios en la primea semana post aislamiento, nos hemos instalado en una “nueva normalidad” donde las cifras de
audiencia/consumo siguen siendo altas vs pre-covid-19, pero ya mas estables:

. La TV se estabiliza en torno a los 9 millones de audiencia media diariay a las 5 h. de consumo. Siguen creciendo los otros usos de la TV: Videojuegos y plataformas VOD
. En internet, el tiempo diario de conexidn se estabiliza en las 2 Gltimas semanas torno a los 231 minutos, un 31% mds que en la semana pre-aislamiento
. En Redes Sociales, también se observa cierta madurez: tras la explosion inicial, baja algo la interaccidn con los principales hashtags de la crisis (#YoMeQuedoEnCasa,

#QuédateEnCasa y #FrenarLaCurva). No obstante siguen siendo una pieza clave en la comunicacion y relacidn entre las personas, sirviendo de plataforma y difusion a multiples
iniciativas de entretenimiento (conciertos, clases, consejos...) y solidarias

La valoracion de los medios en su faceta informativa sigue teniendo “luces y sombras”: Si bien es mayoria los que piensan que lo estan haciendo bien o muy bien (60%), un 28%
consideran que regular y un 12% mal o muy mal.

. La radio sigue siendo el medio mas creible/confiable, seguido de cerca de la TV y la prensa online. Las menos confiables de nuevo las RRSS
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Rol y valoracion de las marcas y empresas en la crisis COVID-19:
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En general domina la valoracién positiva del rol y las acciones que estdn realizando las marcas en esta crisis: Un 75% afirma que les hace mejorar su imagen de esas marcas y
un 81% que en el futuro consideraran comprarlas por delante de las que se han mantenido mas pasivas

Las acciones mas demandadas son las relativas a donaciones de dinero o productos, seguido de cerca por adaptar su produccion (o servicios) para resolver necesidades
urgentes relacionadas con el Covid-19 y de aplazar o flexibilizar pagos (sobre todo en bienes y servicios basicos)

También son bien valoradas las acciones de comunicacidén y mensajes solidarios, que animen a mantenerse en casa o que ayuden a conservar el animo y el optimismo

Bastante acuerdo en que las comunicaciones y las campafias de las marcas siguen siendo Utiles para informarme de productosy servicios, independientemente de si se van a
comprar en estas semanas o después del periodo de aislamiento: puntuacion 5 en escala 1-7

A cierre del estudio (27-29 marzo), Inditex/Zara ha sido la marca mas citada de forma espontanea como la empresa que esta contribuyendo a luchar contra el coronavirus,, con
gran diferencia sobre las siguientes: Banco Santander y Real Madrid. No obstante Inditex/Zara es bastante menos mencionada entre los mas jévenes, mientras que otras
marcas como BBVA gana menciones en los mas adultos.

¢Qué haremos después del aislamiento?

Una vez se eliminen las restricciones del estado de alarma, ver a amigos/familiares y salir a comer fuera, pero también ahorrar mas, son las acciones que se piensa se
realizaran con mayor frecuencia.

Poder salir a pasear o a hacer ejercicio al aire libre, socializar saliendo a bares y restaurantes y viajar son las 3 actividades que la poblacién mas echa de menos. En el orden de
prioridades le siguen otras actividades de socializacidon/autoimagen como quedar para ir al cine, arreglarse... y de la mas pura diversién/emocidéon, como como ver deportes y
espectaculos en directo.

En definitiva, es previsible que tras un primer bafio de aire libre/naturaleza/libertad y de reencuentros familiares, nos lancemos sobre todo a actividades de ocio hedonista y
en grupo: Efecto “Nos lo hemos ganado”. Es de esperar también una reactivacion rapida de todas las actividades de autocuidado/imagen.

El tema de viajes dependera de las normas e inseguridades que permanezcan en el post-Covid (riesgo en otros paises, apertura fronteras...) y lo que duren estas, asi como de
las expectativas econémicas.

¢Como nos cambiara el aislamiento y esta pandemia en general?

Seguimos pensado, mds aun que la semana anterior que daremos mas importancia a las relaciones personales y seremos mas solidarios.

La incertidumbre acerca de nuestro futuro profesional , nos lleva también a un replanteamiento de nuestro rol como consumidores: tres de cada cuatro afirman su intencién
de redefinir sus habitos de compra, con el objeto de ser menos consumistas.

Aumenta el nimero de personas que cree que el teletrabajo sera una realidad para muchas empresas y que valoraremos mas nuestro tiempo.

Aunque sigue siendo reducida la proporcién de aquellos que piensan que la sociedad saldra reforzada y de que habra menos crispacion tras la crisis, la sociedad espaiola
parece mas positiva al respecto que en la semana anterior. Las mujeres, como siempre, mas resilientes y positivas.
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USA ya es el pais con mds casos declarados. Espana el 2°, pero fambién es ya 2° i
en recuperaciones, tras china i ]

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

q Total Deaths Total Recovered
=[]

Total Confirmed | 5 3 . 9 7 5

13.915 deaths
Italy China

10.935 deaths

Confirmed Cases by Spain Spain
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https://gisanddata.maps.arcgis.com/apps/opsdashboard/index.html#/bda7594740fd40299423467b48e9ecf6

Espana todavia con elevado numero de casos, pero con pequenos indicios de []

optimismo en la evolucion Ultimos dias

1INV IND

Si bien a 3 de Abril, Espafia ha superado los 117.000 casos de contagio,
Evolucién diaria de casos, muertes y recuperados nuevos con coronavirus en otras 2 cifras nos aportan algo de optimismo:
Espana
10.000 . *  Record de altas en 1 dia. En total ya son 25% de los contagios
*  El ndmero de nuevos contagios se ha reducido en los ultimos 2 dias
tras el pico del 31/03.

Espafia cumple este viernes 20 dias de confinamiento, endurecido a partir
del 31/3 este martes con la paralizacidon de toda actividad econémica
esencial- con un unico objetivo:

oo
&
=
Espaiia, enestado de alarma

*  Aplanarla curva/alcanzar el punto de inflexiéon cuanto antes. En
: definitiva, lograr lo mismo que Corea del Sury salir cuanto antes de la
3000 estela de Italia.

l ‘ l de la ola mas dura" de la pandemia y han observado un cambio de
. LI A l ik n i. tendencia desde el 25 de marzo.

F F o F ¥ & F W Y S «  15al 25 de marzo el incremento venia siendo del 20 %,
* 25/3a01/4 el incremento baja al 12%

Ju Las autoridades sanitarias situaron en el pasado fin de semana el "impacto

R e : ;
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Fuente: Elaboracion propia, Ministerio de Sanidad l’t\fe

# A Flourish chart

Fuentes: Centro de Ciencias e Ingenieria de la Universidad John Hopkins de Estados Unidos, Ministerios de Sanidad oficiales y la Organizacion Mundial de

la Salud. Espafia: Ministerio de Sanidad, Dptos Sanidad CCAA. 1 A
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https://www.rtve.es/noticias/20200328/sanchez-anuncia-paralizacion-todas-actividades-salvo-esenciales-desde-este-lunes/2011000.shtml
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El contagio de famlllares{amlgos y el propio, es aun lo que mas nos preocupa aun en esta 3¢ semana, junto [Foustastncea|
con el colapso de la sanidad LIAVAS

No poder afrontar gastos futuros inquieta a mas de 1/3, y perder el frabajo a 1 de cada 4 espanoles
El impacto emocional también es motivo de alarma para un 25%

entre 30y
40 afios

36%

59,6% ®

2,3%
]
Que mis familiares El colapso del Elnimerode Mi salud / No poder Perder mipuesto  Que lacuarentena Otros
0 amigosenfermen sistema sanitario contagios y contagiarme hacer frente a de trabajo me afecte
/ secontagien fallecidos futuros gastos emocional o
psicologicamente
éDel siguiente listado, cuales son tus mayores preocupaciones en relacion al coronavirus (COVID-19)?
more & 1IAV/AC
Fuente: Estudio HMG/MTR/Toluna: El consumidor espafiol durante el confinamiento. 27-29 Marzo e Base: 972 individuos. research Toluna PATITI NS
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AUN no vemos el final del tunel... pero prima el optimismo (31/03)

69% ya piensa que estamos de la mitad en adelante, poco a poco camino del final.
Sélo un 32% piensa que aun no hemos llegado a ese punto central.

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

Media 5,7
0-4 5 6-10
32% 18% 51%
) )

NS

LI |
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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 Espana?
Fuente: Zinclar 31 marzo-1 abril
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Duracion epidemia: Espana, un poco mas optimista que en el norte de Europa [Foussmetncea|
Promedio 14 paises: 25% apuntan a 2 meses y un 50% a mas tiempo
En Espaia el 33% piensa en 2 meses y el 70% cree que en 3 estara solucionado
Alemania, Paises Bajos y UK entre los menos optimistas de Europa

¢ Cuéndo va a durar el covid-19?
100% = Australia
- Singapore
w—— Japan
80% ~India
== China
G - France
60% ww| Germany
= |reland
—— taly
40% === Netherlands
s Spain
=
=== Canada
0%
Within 2 months Within 3 months  Within 6 months Within a year Longer than a year
Fuente: Dynata: 1,100 entrevistas/pais. : = in‘ ;‘n‘s
MEDIA GROUP



Duracion del AISLAMIENTO: La curva de la esperanza se va aplanando

A 30 marzo, suben 10pp vs la semana anterior, los que piensan que en total sera de 1 mes,

la misma cifra que bajan los que creen que durard mas de 2 meses

Duracién prevista del confinamiento

12%
7%
1% 2%
— | E
Los quince dias anunciados Tres semanas

+10pp

30%

38%

Entre uno y dos meses

ESemana2 MSemana3

+10pp

13%

Mas de dos meses

=

s

QuédateEnCasa
11AVACS

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

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 2 : 20-23 marzo, Sem 3 : 27-30 marzo
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Otro tema distinto es la vuelta a la normalidad... En Espafa la mitad pensamos que 2 ==l
meses serd suficiente, pero casi un 20% cree que necesitaremos 5 meses o mas

¢Cuando crees que volveremos a la normalidad?

En menos de 1 mes 2%

En 1 mes 14%

En 2 meses J4%

En 3 meses 24%

En 4 meses T%

En 5 meses 0 mas 20%

Fuente: Zinclar 31 marzo-1 abril A C
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Nos vemos cada vez mas cumplidores de las normas (+10pp) y aungue el confinamiento [#ousdstctncosa |
es duro para el 44%, esa cifra no se incrementa vs la semana pasada s
El aislamiento esta resultando mas dificil a los urbanitas que en las poblacidnes mas pequefias (sélo el 26% T2B)
CUMPLIMIENTO DEL CONFINAMIENTO
Mucho Bastante Neutro Poco Nada
9% 12% 194
v v
T2B: 77%
. Dif. B
O3, jfdaz +10 @ Olaz-oa2 7 ©
COMO ESTAN LLEVANDO EL CONFINAMIENTO
Muy dificil/ muy duro Dificil/ duro Neutro Facil/ llevadero Muy facil/ muy llevadero
5% 39% 33% 3%
v v
TZB: 44% Ola :_ifdaz -4 Ola 3?—If(')la2 3
O 26% Hasta 5.000 habitantes
¢En general, écrees que la poblacion cumple el confinamiento correctamente...? (Escala 1-5) | Base conocen Coronavirus: 500
En tu casa, écomo llevas/ llevais el confinamiento? Esta siendo... (Escala 1-5) | Base conocen Coronavirus: 500 HIAVAS
MEDIA GROUP

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 2 : 20-23 marzo, Sem 3 : 27-30 marzo



Un pais que se siente bastante informado acerca de lo que debe hacer

Los jévenes en gral (total paises), menos informados (-10pp que los mayores de 55)

Sé exactamente lo que debo hacer si tengo sintomas: % acuerdo+totalmente de acuerdo

759 | 77% | 78% 82%

73% 74%

66% /1% 73% ca% 69% 67%

USA Canada UK France Germany Netherlands Italy spain | Ireland Australla Indla  Japan Singapore China
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Cambios en hdbitos: Trabajo [/\]

Siguen creciendo todas las medidas de las empresas: de teletrabajo y de suspension (total/parcial de la actividad)
Destaca el dato de Madrid AM con el 66% que se declara teletrabajando

Dif.
Ola3-0Ola1l

o 66% Zona AMM;
. 0 47% Mds de 100.000 habitantes
Teletrabajo 37% +3
La suspension total de su
o 22%
actividad +10@

La suspensidn parcial de su

actividad 20% + @

Otras medidas - 12% =

No ha adoptado ni
o ha adop a. o ninguna co 120
medida
________ 1
No trabajo | 19% +1

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

O O = Diferencia significativa entre perfiles : = ,'-n"
EDIA GROUP

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 2 : 20-23 marzo, Sem 3 : 27-30 marzo
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PREOCUPACION E IMPACTO PREVISTO EN LA ECONOMIA:
e GLOBAL
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Preocupados por impacto en empleo y economia del hogar

Espafia, sigue por delante de la mayoria de paises en el grado de preocupacién por sus FINANZAS PERSONALES y
por el EMPLEO

Italia es el 22 mas alarmado, seguido de Irlanda, mientras que Alemania, Holanda, Chinay Japdn son los que
menos

% Preocupacién (mucho+ extremadamente)

B Your Employment B Household Financlal Position

USA  Canada L1].4 France Germany Metherlands Raly Spain  Ireland Australla  India Japan Singapore China

[~ ~

1IAVACD
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EL IMPACTO ECONOMICO: PREOCUPACIONES FINANCIERAS Y
COMPORTAMIENTOS DE COMPRA

En general, el 57% de todos los encuestados (14 paises) estan
muy o extremadamente preocupados por la economia en sus
propios paises. Espafia, que ha tenido desafios econdmicos, es
de lejos el més preocupado: (82%).

No es sorprendente que Italia sea el siguiente con un 72%,
seguido por India con 68%.

La cifra en USA es del 56% y en un rango similar a la media.

China, mds adelante en el ciclo y con algunas empresas que
comienzan a reabrir, es menos preocupado con solo el 34% muy
o extremadamente preocupado.

En cuanto a las decisiones financieras personales, el 33%, en

total, declara haber puesto hacer una compra no esencial, con

diferencias por paises:

* 67%en Espafia y47% en China

* Solo 15% en Japon, 17% en los Paises Bajos, 22% en el Reino
Unido y 24% en EE.UU.

*  Mirando los gastos por categoria, no sorprende que la
bajada mas fuerte (el actual o planificado) sea para viajes,
vacaciones, articulos de lujo y entretenimiento fuera del
hogar.

Fuente: Dynata: 1,100 entrevistas/pais.
Nota metodoldgica: Necesario tener en cuenta diferencias culturales: India siempre mas asertivo en las puntuaciones (ver anexo)
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Espanoles e Italianos, los preocupados por el impacto en lo NG
economia nacional y mundial [ AvAs =

% Preocupacién (mucho+ extremadamente)

B National Economy B Global Economy

National
57%

USA  Canada UK France Germany Metherlands rtaly Spain  iredand  Australla Indla Japan Singapore China

Fuente: Dynata: 1,100 entrevistas/pais. 11ANAA
Nota metodoldgica: Necesario tener en cuenta diferencias culturales: India siempre mas asertivo en las puntuaciones (ver anexo) i "E"I'AJG ROUP
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Calma relativa (dentro de la preocupacion): la prevision sobe la economia del hogar e |

sigue pesimista, pero no es peor que en la semana pasada

[TAS ¥ AT

Empeorara mucho

!

Dif.
Ola3-0la2

Empeorard algo

=5

Se mantendrad igual

Mejorara algo
Mejorara mucho 1%

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



¢COMO ME INFORMO?

oy
SR

s

NEWS .

204737

e

I e g—
- B pep—
e

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

Television 81%

La TV contintda siendo la principal via de informacién, seguido de
Internet (destacando la prensa online, seguida de RRSS).

Prensa online

Comunicados de fuentes oficiales . . . ) .
La Radio sigue siendo el tercer medio, con mayor protagonismo en
+40 aios

Internet

Redes sociales No hay cambios importantes vs semanas anteriores en estas

pautas
. 37% 40 afios o mds
Radio 28% e
19% 39 afios o menos
Familiares/Amigos/Conocidos 20%
Prensa en papel
Otros medios
é¢Qué MEDIOS utilizas para mantenerte informado/a del avance del coronavirus? (Respuesta multiple) | Base conocen Coronavirus: 500 OO = Diferencia significativa entre perfiles IR

1 1AM
1 IFAYIWJ
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo, Sem 3: 27-30 marzo M EDIA G ROUP



Luces y sombras en la valoracion acerca de como los medios de comunicacion
estan informando sobre el Covid-19: Aprueban, pero un 40% piensan que lo estan
haciendo solo regular o mal/muy mal

MAL + MUY MAL e
)ﬁ 16,9%

BIEN + MUY BIEN

REGULAR \-)

=

s

QuédateEnCasa
11AVACS

<

1INV IND

. Muy bien . Bien Regular Mal . Muy mal
¢Como te parece que estan informando los medios de comunicacion sobre el coronavirus (COVID-19)? more L AAIA
than
Fuente: Estudio HMG/MTR/Toluna: El consumidor espafiol durante el confinamiento. 27-29 Marzo e Base: 972 individuos. research Toluna H "E"' 2

IA GROUP



Que medios aportfan mas credibilidad y confianza

[~ ~

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

* Minimas variaciones vs la semana anterior: Radio, TV y Prensa online siguen siendo los medios mas creibles/confiables para informarse en
esta crisis del coronavirus

* Lessigue a distancia internet (news, busquedas...), y las redes sociales, que son con diferencia el medio menos confiable

r4
m
£
i)

NEWS|
(==
3 E
Redes sociales (Twitter, Familiares/Amigos/

: Prensa online
Nada Facebook, Instagram...) Conocidos v Radio Totalmente

Internet Prensa papel

creible ' " ' ' ' creible
(0 1 2 00— O 2,0, 6 7

@ @ C3 v

g
i
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En todos los paises, los profesionales sanitarios, los gue mdas confianza aportan, por /\

encima de los gobiernos (Espana y Canadd los mas criticos con éstos).

En los medios, los SSMM a la cola en confianza

Confianza en lo que escucho a través de ... (% mucho/totalmente)
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La television es, de lejos, la fuente mas popular de
informacion. En cada pais, al menos tres cuartos
menciona este canal (y aumenta con la edad)

Confianza:

Para la TV oscild entre el 68% en India* ("mucho" o
"totalmente”), seguida de Alemania (57%) y hasta
minimos de menos del 40% en USA (38%), Reino
Unido (33%) y Espaiia (35%), bajando atiin mas en
Japdn 22%, Australia 27% e Italia 29%.

La confianza en las redes sociales fue ain menor:
Después de India, el mejor dato es el de USA con un
25% , seguido de Alemania con un 22%.

En todos los demas paises esta por debajo del 20%: en
torno al 14% en Reino Unido, Francia, Irlanda e Italia.

Fuente: Dynata: 1,100 entrevistas/pais.
Nota metodoldgica: Necesario tener en cuenta diferendias culturales: India siempre mas asertivo en las puntuaciones (ver anexo)
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EVOLUCION EN LAS AUDIENCIAS Y EN EL CONSUMO
DE MEDIOS, ENTRETENIMIENTO, ETC
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Como perciben los Espanoles que han cambiado sus habitos:

El mayor incremento declarado se da en las aplicaciones de mensajeria instantaneaq,
de videoconferencia y la plataformas contenidos (series, pelis...), en el uso de las
Redes Sociales, de la TV lineal y de la prensa online.

[~ ~d
EOUédateEnCasﬂ
: 1 AVIA &

1INV IND

Prensa de informacién deportiva (Por ejemplo Marca, Mundo Deportivo, As, Sport, etc) 14,4 %

Prensa en papel (version impresa de por ejemplo El Pais, El Mundo, ABC, La vanguardia, Marca... etc) 13,7 %
Linkedin 10,9%

Aplicaciones de mensajerfa Instantanea (por ejemplo Whatsapp)
Uso de aplicaciones de videoconferencias (Skype, Teams, Whatsapp, Hangouts, House party, etc)
Plataformas de TV en streaming (Netflix, HBO, Amazon Prime Video, Movistar+, etc)
Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Snapchat, Tiktok, Otro)
Cadenas de TV en su emisién en directo (Lal, A3, La Sexta, T5, Cuatro, #0, Fox, FDF, Nova, Dmax, autonémicas, etc.)
Prensa online (versién digital de los medios impresos o paginas web de noticias)
Videos online de corta duracién en plataformas de visionado de video (por ejemplo Youtube, Vimeo, etc)
Servicios de musica en streaming en cualquier dispositivo (por ejemplo Spotify, Amazon Music, Soundcloud, etc) -
tnstagram
Plataformas de TV a la carta de cadenas generalistas (por ejemplo, Atresplayer, Mitele, Rtve a la carta)
Prensa de informacién general (por ejemplo El Pais, El Mundo, ABC, La Vanguardia, etc)
Titer
Radio a través de otro dispositivo (teléfono mavil, televisor, ordenador, altavoz inteligente)
Blogs o forospor internet
Revistas online (version digital de las revistas en papel)
Cadenas de radio generalistas (Por ejemplo Cadena Ser,la COPE, ONDA CERO, RNE, etc)
Cadenas de Radio Tematica (por ejemplo Los 40, Europa FM, Rock FM, Cadena dial, etc)
Radio (a través de transistor)
Prensa de informaciéon econdmica (por ejemplo Expansion, Cinco Dias, etc)

| 144% |
[ 137%
[ 109% |
[ 104% |

Revistas en papel (version impresa de por ejemplo Pronto, Quo, Car&Driver, National Geographic, etc) 10,4 %

28

Para cada uno de los siguientes medios indica si tu consumo / tiempo de utilizacion es el mismo, ha aumentado, o ha disminuido durante estos dias de confinamiento comparado con una semana normal
11ANJAC
1 IFAY I T

MEDIA GROUP

Fuente: Estudio HMG/MTR/Toluna: El consumidor espanol durante el confinamiento. 27-29 Marzo e Base: 972 individuos.




Impacto del coronavirus en los medios: La audiencia de TV NG

#QuédateEnCasa
Enla TV, si bien los consumos siguen siendo muy superiores en todos los targetsy franjas vs el periodo pre-confinamiento, entramos ya desde hace L HIAVAS J
1 semana en una “nueva normalidad”, con estabilizacién en torno a los 9 millones de AM. En cobertura la media semanal se mantiene por encima
del 75% y los minutos diarios en 309 (+5 horas).
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El consumo de Video On Demand y Consolas conectadas a través de la TV repite el mismo patrén de consumo de la
semana anterior, acaba el pico del fin de semana y vuelve con 1,2 millones de audiencia media.

Fuente: Kantar Media — TTV - PYB — Indiv. 4+
[N} A C
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Impacto del coronavirus en los medios: La audiencia de TV NG

#QuédateEnCasa
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Targets y regiones: si bien es cierto que cuando acumulamos datos semanales los crecimientos tienden a suavizarse, sobre todo por el efecto del
fin de semana, al comparar laborables esos crecimientos se vuelven a agudizar.

AM%
A+ 15.5 5.9 +38%
""’mt
MASCULINO 13.8 A 0% o
FEMENINO 70 7 +32%

4 A9 ANOS 6.5 4.5 +66%
10 A 12 ANOS 6.8 3.6 +53%
13 A 15 ANOS 64 24 +38%
16 A 24 ANOS 6.1 4.3 +70%
25 A 29 ANOS 7.5 55 +73%
30 A 34 ANOS 10.0 54 +54%
35 A 44 ANOS 11.6 55 +47%
45 A 54 ANOS 16,3 8.0 +49% . _
55 A 64 ANOS 222 8.6 +33% ™
65Y + ANOS 26.5 A +21% ]

CON NINOS 9.9 5 () +51%
SIN NINOS 18.0 6.4 +36%

A1 9.9 4.3 +43%
A2 11.4 47 +41% .
B 143 5 8 +41%
IC 14 6 6.4 +44% ‘g
D 17.0 7.2 +42%

IE1 195 6.7 +34% ' |
IE2 245 o 2% . d

m09/03 a 11/03 m30/03 a 01/04

+44%
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Impacto del coronavirus en los medios: Infernet NG

#QuédateEnCasa
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Tras el gran crecimiento de lo primeros dias de aislamiento, el consumo diario de internet se mantiene estable, en torno a los 213 minutos.
En datos semanales el crecimiento ha sido en torno al 32% en los minutos de conexién por individuo.

Evolucion diaria tiempo conexion (min) Evolucion semanal tiempo conexion (min)
Estado
aI:rema Estado
300 - 300 alarma
208 220 207 208 207 200 211 216 220 213 213 213 211 211 214 212 213 213 +31,9% +32,5%
186 4 +13 3%
] 178 ‘
200 160 157 455 157 157 161 172 161 162 163 3 200 212
| 160
100 | 100
0 0

202010 2020/11 202012 202013

02/03
03/03
04403
05/03
06/03
07/03
08/03
09/03
10/03
11/03
12/03
13/03
14/03
15/03
16/03
17/03
18/03
19/03
20/03
21403
22103
23/03
24403
25/03
26/03
2703
28/03
29/03
30/03
31/03

También crece las paginas vistas, mas en laborables, sobre todo al inicio de semana. En promedio semanal el crecimiento en las dltimas 2
semanas ha estado en torno al 17%.

Fuente: HMG Tool con datos Netquest — Indiv. 16+ / Usuarios de la plataforma 11AVIA
1 IFAY I T
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Impacto del coronavirus en los medios: Internet
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Por plataformas se observa también ciertas diferencias, siendo “Mobile” la que registra un mayor crecimiento desde que se anuncié el cierre de los

colegios, llegando a un pico de 263 minutos.

En datos semanales el crecimiento promedio ha sido en torno al 33% en los tiempos de conexidn por individuo para “App mobile” y de 32% en Mobile.

Estado
de
alarma

Evolucién diaria tiempo conexidon (min)

X

300 ~

258 262 263 0 258 257

239 246 247 250 252 248 251 248 247 25 248 247

195 244 246 247

200 {184 179 177 180 180 181, 182 188 183 o7 < 9pg 232 234 236 237 233 236 232 232 235 242 239 335 531
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172 167 165 168 168 168~ 171175170

100 183 83 80 80 80 82 86 85 83 84 87 88 == e e gt © _a
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o8 9g 104 110 107 106 104 106 190 106 111 107 109 107 105 g o 110109
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H D
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@ Deskiop === Mobile === App Mobile === Browser Mobile

Evolucion semanal tiempo conexién (min)

300
251+38% 25 1+38A +36%
250 +39% +39% +37%
210 °%211,00 212,00 213,00
+16%

200 182 182,00
150
100

50

0 -
2020/10 2020/11 2020/12 2020/13 2020/14

B Columnal ™ Desktop M Mobile App mobile E Browser mobile

Fuente: HMG Tool con datos Netquest — Indiv. 16+ / Usuarios de la plataforma

Para cada plataforma los tiempos medios y las pdginas vistas promedio se calculan sobre la base de “Unique Users” de cada plataforma, por tanto, es posible que,
por ejemplo, tengamos un Total de 213 min./individuo, mientras que en “Mobile” podemos tener 243 min./individuo y en “Desktop” 120 min./individuo, por tanto
serd un promedio de tiempo y no una suma de los mismos

Tipologia de plataformas:

. 4 11AVFA C
Desktop: Acceso total a través del ordenador. I RTESTAY<]

Mobile: Acceso total a través del dispositivo mévil (App mobile + Browser mobile) E DIA G ROU P

App mobile: Acceso a través de aplicaciones mdviles.
Browser mobile: Acceso a través del buscador del dispositivo mavil



Impacto del coronavirus en los medios: Internet News & Media

También crecimiento a partir del aislamiento en la navegacion por paginas de noticias y prensa online, tanto en cobertura como en minutos

gue se dedican a este tipo de sites
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Fuente: HMG Tool con datos Netquest — Indiv. 16+ / Usuarios de la plataforma
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Impacto del coronavirus en los medios: Infernet y RRSS []
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* 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 Ay e HIAVAS

INTELLIGENCE. MEDIA GROUP



Impacto del coronavirus en los medios: Intfernet y RRSS A
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AN o e Apartir del dia 12 de marzo se inicia el pico de publicaciones relacionadas al Coronavirus.
Analisis en Espafa P picodep
* Analizamos el volumen estimado de cuentas impactadas, por ser seguidoras de perfiles que hablan
sobre la tematicay el los hashtags #YoMeQuedoEnCasa, #QuédateEnCasa y #FrenarLaCurva

El usuario ya no interactua tanto,
como al inicio del confinamiento,
creando publicaciones en relacidn al
tema.

L Al s )OO 2SN

Datos extraidos a dia 26/03 La conversaciéon empieza a encontrarse

800k en un estado de madurez, tras pasar el

boom inicial.
600k

Se realiza un promedio de 170k

400k

o [ ‘\/*’\»\/'A\

Actualizacidon de datos a dia 02/04 OMard  Mar6 MarB Marid Marl2 Marlé Marls Marld Mar2d Mar2? Mar2d Mar28 Mar28 Mar3d  Aprl

mentions

menciones diarias en relacion al tema.

SGC Lk ] A C
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Impacto del coronavirus en los medios: Infernet y RRSS /\
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Menciones a dia 26/03 Menciones a dia 02/04
u n Facebook [=] Instagram E&l Facebook (W |
210/3 41% % |
453K mentlnns ment\ons
mentions
InStagram News News EBIogs nForum
- w |:|l > L] | I
0, 0,
12 % 4 % 6% 1% B%
252K 88K 294K 28K 7K
mentions mentions mentions mentions mentions

* Instagram se impone como red de compartir contenidos originales.

* Sin contemplar retweets, Twitter queda relegado a tercer puesto, como red de creacion de contenidos.

SGC Lk AVNA C
IFAVYIWD

INTELLIGENCE. Impacto Coronavirus FVIE A GROUP



Impacto del coronavirus en los medios: Internet y RRSS ]
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Top hashtags

Rank  Hashtags Mentions - Rank Hashtags Mentions
1 #coronavirus 2 M 1 #coronavirus 2 M
2 | #covidl9 s M 2 #covidl9 . 1M
3  #quedateencasa L 614 K 3  #quedateencasa - 781K
4 | #yomequedoencasa . 610K 4  #yomequedoencasa L 758 K
5  #covid 19 N 445K :> 5  #covid 19 O 453K
6 | #covid—19 | 383 K ‘ 6 #cvarentena | 310K
7 | #cuarentena i 242 K 7 #covid—19 [ 284 K
8 | #corona | 154K 8 #corona | 182K
9  #covid I 131K 9 | #covid | 157K
10 #virus l 182K 10 #virus | 107 K
Menciones a dia 26/03 Menciones a dia 02/04
* El uso del hashtag #QuedateEnCasa se impone en tercer lugar, frente a #YoMeQuedoEnCasa.
* Los perfiles influenciadores generan contenido en relacion a este # dando lugar a este incremento de menciones.
SOCIAL HIAVAS

INTELLIGENCE. EDIA GROUP
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EL ENTRETENIMIENTO DESDE “EL AISLAMIENTO”
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Qué hacer en una cuarentena sem 3: Casas “relimpias” y mas pelis y series [/\]

11AVAC
11V IND
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Pocas variaciones en las actividades : Limpiar mas, ver Dif. Dif.
. s . . . . ’ Ola3-0Ola2 Ola3-0Ola1
series/peliculas, leer, hacer ejercicioy jugar son los mas

declarados. Limpiar/arreglar la casa 86% +2

Quedarme en casa viendo series o peliculas

86% +2 +78

 Crece ver series/peliculas y estudiar,
* Resurgen en el hogar con nifios los juegos de mesa/en
familia

Leer

Hacer ejercicio en casa 62% -2
i 54% Con hijos
Jugar a juegos de mesa 41%)) 28% Sin hijos; -3
047% Hombres;
. 51% 39 afios 0 menos
0,
Jugar a videoconsolas/PC 37% 285% Mujeres: -2
25% 40 afios o mds
Actividades creativas (musica, pintura, 3
dibujo...) )
Comprar online +4 +1
Estudiar -1 +1
Otros -3

¢Qué ACTIVIDAD/ES tienes previsto realizar EN LOS PROXIMOS 7 DIAS? (Respuesta multiple) | Base conocen Coronavirus: 500 OO = Diferencia significativa entre perfiles
HIAVAS
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo, Sem 3: 27-30 marzo M EDIA G ROUP



Las peliculas y la lectura son las tematicas de entretenimiento mas NG
comentadas en las RRSS, desde el inicio del confinamiento. | Fouecaterncasa |

1INV IND

Curva de menciones en el tiempo.

Cultura Diputacion de Almeria )

CADENA 100 y Pablo Cebrian unen al mundo de la musica en ‘RESISTIRE 2020, himno
vital frente al coronavirus Bisbal, Melendi, Manuel Carrasco o Vanesa Martin son algunas
de las grandes voces comprometidas de esta iniciativa, que recaudara fondos para...
Read More

a mejae
variedad
musical

mentions

Ejemplo publicacién sobre Musica

“Mard = Mar B Mar12 Marl4 Marl6 Mar18 Mar20 Mar22 Mar24d Mar26 Mar28 Mar30 Aprl

@ Pilates @ Cocinar @ Yoga @l Descansar Leer (@ Peliculas (l Gym Musica ([l Dibujar ([ Change)

* Sin embargo, tras los primeros dias de confinamiento, la musica, se igualé a ambas, a partir del 20/03, por el apoyo de los artistas a
y sus iniciativas de canciones y conciertos en streaming a través de las RRSS

S G Ly . IR &
heTicil L 1. Go MG . 1 IFAYI WD

X MEDIA GROUP
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Las plataformas de pago contenidos hacen “su agosto” en primavera | PRubisieEioes |

1LAV/ACS
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[TAS ¥ AT

Sigue creciendo semana tras semanas la intencidn de contratacion de las OTT especializadas en cine y series, en todos
los hogares, pero especialmente en los que hay nifios

64% O 54% 39 afios o menos

38% 39 afios o menos; Con hijos
30% O 23% 40 afios o mds; Sin hijos

! 9% 6% 4% O 10% zZona AMM
i I i I . .

Series y peliculas: HBO, Netflix, Amazon Prime Multicanal: Movistar+, Orange TV, Vodafone TV convencional: Mitele+, A3 Premium, etc  Deportes: DAZN, Rakuten, Mitele PLUS LalLiga, No tengo pensado contratar ninguna
Video, Disney +, Filmin, etc TV, etc etc plataforma de pago en la préoxima semana
Series y peliculas Multicanal TV convencional Deportes Ninguna
Dif.
Ola3. ola2 +8 9 +3 +4 @ +3@ -10 ©
Dif.
Ola3.ola1 +15 @ +4 @ +1 +1 -14Q

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

- 1IAVAC
contratar una nueva plataforma. (Respuesta mdltiple) | Base: 500 1IFAVIWD

AL
Ly
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo, Sem 3: 27-30 marzo EDIA G ROUP
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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 hdbitos/consumo

Crece la percepcién de encarecimiento de algunos productos (+13pp vs sem 1)

Se sigue incrementando el aplazamiento de la compra de productos de precio elevado (+15 puntos)
Tras el primer periodo de gran estocaje, ya se compran menos productos perecederos

Casi uno de cada 4 declara hacer mas compra online de productos de abastecimiento del hogar (+10pp)

%T2B
Nos han cancelado/hemos cancelado planes, viajes...
: : 64%
He aplazado la compra de productos de precio elevado 59(y
o , (0]
(electrodomésticos, vehiculos...)
. . [t V)
*Los comercios de mi barrio/ciudad han cerrado 58A)
Se han encarecido los precios de algunos productos 57¢y O 67% Con hijos
0O 47% sin hijos

Compro menos productos perecederos

23% 030% Con hijos

Compro mas productos online que antes
O 17% sin hijos

WoMels,

\‘lllk...lllll"l

™

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

Dif.
Ola3-0Olal

+3

+13 @

+13 @
+14 (V]

+10 v

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

O O = Diferencia significativa entre perfiles

1IAVNAC
1IFAY I WD

MEDIA GROUP



Cambios en compra y consumo en el hogar {}mémﬂ

1IAVACD
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En la semana de declaracién del estado de alarma la compra de productos de gran consumo se dispara un 21%:

*  Cestas de compra mas grandes: +25% y menos ocasiones de compra

*  Semana de almacenamiento: Carga de productos de alimentacién envasada. Frescos crecen sélo entre 10-15%-. Limpieza/drogueria e higiene bebé +40%.

*  Los que mas crecen en gasto son los hogares jovenes: -35 afios +40% (son los que mas cambian habitos, pasan a hacer todas sus comidas -y las de sus hijos- en casa).

Se incrementa un 25% las ocasiones de consumo en casa (se afiaden las que antes se hacian fuera). Las ocasiones que mas crecen son las de “picoteo” entre horas: Mayor consumo
de los productos de autoindulgencia: snack salados y dulces, chocolates, bebidas.

Las restricciones de movilidad refuerzan la compra en proximidad: El mejor super es el mas cercano: Grupo Dia es el gran beneficiado por su gran numero de centros y su ubicacion en
el corazon de pueblos y ciudades.

Crecen mas las marcas de grandes fabricantes y las MDD: Mas confianza y mayor capacidad de responder a necesidad de reposicion y rotura de stock

La semana 11 registra grandes cambios en los patrones de compra

P " Tipologias de hogar con comportamientos muy diferenciados
867 - = u
557__7_7_7 e —— :
™\ . :: % indice Evolucién Valor de la semana 11 vs 8 semanas pre-COVID Efecto en las marcas
923 N ©
897 895 82 — -35AROS —— A% AROS — S0AS4ANOS 85 MAS AROS % indice Evolucién Valor de la semana 11 vs 8 semanas pre-COVID
. 1%
I I 1;5 140

PRE-COVID (8 semanas) Semana © Semana 10 Semana 11

135 135 111

RESTO MARCAS

PRINCIPALES MDF MDD FABRICANTE

Fromedio Semanal (semana 1 o 8) Indice semans 2 de mazo Indice semana 8 de maczo Indice semana 15 marzo

A C
AT )

KANTAR W RLDPANEL ey
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Impacto en hdbitos/consumo: Compra de tecnologia/equipamiento hogar e

t@uédateEnCasﬂ
Caida del 48% ventas en sem 16-22 (primera de cierre), vs misma sem 2019: -78% en tiendas fisicas, pero +44% en canal online e
Evolucion muy distinta por categorias: crece equipamiento para el teletrabajo (ordenadores e impresoras ) y crece también lo

relacionado con el gamming: videoconsolas +173% por la necesidad de contar con mas alternativas de entretenimiento en casa

CATEGORIAS CON MEJOR EVOLUCION (UNIDADES)
+178% +41% +173%

5 m

TOTAL IMPRESORAS PC PORTATILES

MULTIFUNCION VIDEOCONSOLAS

Equipamiento
de Hogares

TENDENCIA POR CANALES (UNIDADES)

I '

Fuente GFK: Los datos contenidos en los resultados semanales del tracking de sell out (PoS) de las principales compafiias y canales que operan en el mercado espafiol de bienes tecnoldgicos de consumo.
, ) ! IAC
Estan actualizados a cierre de semana 12 (16-y 22 de marzo de 2020).

AT )
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Opinidn sobre el mantenimiento de compra online/envio a domicilio de productos _ -
aparte de los de abastecimiento bdsico hogar (alimentacidon e higiene) [rousaaecncos)

1IAVACD
1INV IND

El envio de productos de entretenimiento (libros, videojuegos... ) y el de comida preparada son los que cuentan con mayor aprobacion.

Los que menos (por debajo del “aprobado”) perfumes y cosméticos y decoracion del hogar

Valoracion 1-7

Libros y Pizzas, Aparatos Herramientas y Ropa, calzado, Perfumes y Decoracion del
videojuegos hamburguesas o electrdnicos bricolaje accesorios cosméticos hogar
similares

¢Estas de acuerdo en que se sigan pudiendo enviar productos a domicilio (compra online o telefonica) aparte de los basicos de abastecimiento del hogar (alimentacion e higiene)? Por favor, anota su grado de
acuerdo respecto a los siguientes productos/categorias. Escala 1 a 7 de las siguientes frases (donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo) P WS
more

11AL

117VY

Fuente: Estudio HMG/MTR/Toluna: El consumidor espafol durante el confinamiento. 27-29 Marzo e Base: 972 individuos. than = r —l_oluna EDIA GROUP
research
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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
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Rol de la marcas en general y la comunicacion frente al covid-19 [Houecatezncasa|
11AVA S
* Elevado grado de acuerdo/demanda hacia las marcas en todas las acciones planteadas para ayudar a amortiguar el impacto del COVID-19:
bien sea facilitando el entretenimiento, ayudando a la economia del hogar, a evitar aglomeraciones, e incluso reorientando temporalmente la
produccién.
*  Mayor aprobacion de las acciones realizadas por las pequefias empresas y comercios locales (82%) que por las grandes empresas (62%) u otros
sectores como bancos (56%)
* Bastante acuerdo en que las comunicaciones y las campanfas de las marcas siguen siendo tiles para informarme de productosy servicios,
independientemente de si se van a comprar en estas semanas o después del periodo de aislamiento: puntuacion 5 en escala 1-7
LAS INICIATIVAS LLEVADAS A CABO POR LAS MARCAS Y COMPARIAS ADEMAS DE MEJORAR LA IMAGEN, EL QUE LAS EMPRESAS
UN EFECTO POSITIVO EN LA IMAGEN DE MARCA, NO EXISTIENDO AYUDEN A LA SOCIEDAD TIENE UN IMPACTO POSITIVO EN LA
DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS POR EDAD Y SEXO. CONSIDERACION DE COMPRA DE LAS MISMAS.
Después de esta crisis éconsideraras en mayor
Estas iniciativas de estas compafiias/marcas medida comprar este tipo de marcas que
que has mencionado écrees que estan estén ayudando a la sociedad frente a otras
ayudando a cambiar tu percepcién sobre que muestran una actitud mas pasiva?
la misma?
Fuente: GWI: 16-20 Marzo 2020. Muestra 1,000/pais
1TAANAC
Fuente: Estudio HMG/MTR/Toluna: El consumidor espafiol durante el confinamiento. 27-29 Marzo e Base: 972 individuos. morer M.I.E‘ESFAJG ROUP

regrgargh TOl.una



Opinion sobre diferentes iniciativas de empresas y marcas frente al covid-19 [/\]

HACER DONACIONES DE DINERO O PRODUCTOS POR PARTE DE LAS EMPRESAS Y MARCAS ES LO QUE MEJOR VALORAN LOS ESPANOLES,
SEGUIDO DE CERCA POR ADAPTAR SU PRODUCCION (O SERVICIOS) PARA RESOLVER PROBLEMAS DIRECTOS Y POR APLAZAR/FALICILTAR PAGOS

Valoracion 1-7

Hacer donaciones
de dineroo de
productos a las
organizaciones

e instituciones
publicas (sanidad,
CCAA, gobierno...)

Cuando sea
aplicable, cambiar
su produccion
0 susservicios
y enfocarlos a
resolver problemas
directamente
relacionados con
el coronavirus (€j
fabricacion de
material

Aplazar elpago
de comprasde
primera necesidad
o de servicios
ya contratados
(seguros, hipotecas,
compras a plazos)

Hacer campanas
ycomunicaciones
animando ala
gente a que se
quede encasa,
animando a
mantener eldnimo

Hacer campanfas
y comunicaciones
entretenidas/
divertidas para
ayudar a la gente a
ser optimista

Seguir produciendo
y comunicando
susproductos (o

servicios) igual
que antes,para
contribuir a que
la economiay
el empleo nose
resientan

Dejar de hacer
campafiasde
los productosy
servicios que no
son de primera
necesidad

49

En estos dias, muchas empresas y marcas han tomado distintas iniciativas respecto al coronavirus (COVID-19): Valora por favor seguin tu opinion las siguientes iniciativas de 1a 7 (donde 1 es nada positiva y 7 muy positiva

1IAV/A C©
1IFAVI WD
Fuente: Estudio HMG/MTR/ : i A i i .27- . : indivi .
/ oluna: El consumidor espafiol durante el confinamiento. 27-29 Marzo e Base: 972 individuos m%raen(“ , _l_oluna EDlA GROUP
research



Conocimiento espontdneo de marcas y companias que estdn realizando acciones

A cierre del estudio (27-29 marzo), ZARA es la marca mas citada, con gran diferencia sobre el Banco Santander o el Real Madrid,

como la empresa que esta contribuyendo a luchar contra el coronavirus.

[~ ~

1IAVACD

1INV IND

Inditex/Zara pierde 11 pp entre los jévenes (18-39) y BBVA gana menciones en los mas adultos, llegando al 11%

Inditex ( Zara) / Amancio Ortega
Santander

Real Madrid
Telepizza

El corte Inglés
Equipos de futbol/ Futbolistas / deportistas
BBVA

Mango

Decathlon
Mercadona

Hoteles
Telefonica / Movistar
Menciones segun tipo de donaciones (alimentos, marcarillas, calzado, sanidad, farmacias...)
Tkea

Seat

Iberdrola

Amazon

Huawei

Ifema

Repsol
Movistar

Caixa

Cruz Roja

Carrefour

Renault

Naturgy

L'Oreal

Cocacola

Otras

Ns/Nc

I, 51,1 %

I 11,1%

I 10,1%

I 7,4 %

I 7 %o

I G,3%

_ 4,7%

7%

. 36%

. 36%

| ERLE

I o

I 2, 0%

2,7 %

I 2,4%

W 2,2%
1,5%
1,3%
1,3%
1,3%
1,2%
1,2%
1,2%
1,2%
1,2%
1,1%
1,1%
1%
I 16,4 %

I 13 %

Menciones superiores al 1%

Numerosas marcas y empresas privadas estan realizando diferentes acciones (donaciones, cesion de sus instalaciones, fabricacion de diferentes materiales, refuerzo de sus servicios...) para

contribuir a minimizar el impacto o luchar contra el virus ¢Nos podrias citar algunas de ellas?
Fuente: Estudio HMG/MTR/Toluna: El consumidor espafiol durante el confinamiento. 27-29 Marzo e Base: 972 individuos.

Toluna MEDIA GROUP
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Conocimiento sugerido de marcas y companias que estan haciendo activamente algo - -
positivo para ayudar a la sociedad en estos momentos (iistado sugerido) haemingd

1IAVACD
1INV IND

Inditex ( Zara) | 63,5 %
Real Madrid I 30,5 %%

El ranking es similar al espontaneo: Lidera Telepizza N 3/, %
; 0 , , . ElCorteIngiés  EG— O, %
Inditex/Zara con un 64%, seguida a distancia por Santander S 20, .
: : 5 Decathion GG 30 %o
Real Madrid, Telepizza, Corte Inglés, Santan.de_r y Amazon | T o
Decathlon, en el entorno del 30% de conocimiento Movistar | 5 2 o,

Ld 22,5%
BEVA I 22,4 %
Telefénica |G 20, %

Como sucedia a nivel espontdneo, Zara vuelve lkea N 17,6 %
a descender entre los mas jovenes (43%) al igual Dia I 17,2 %
que El Corte Inglés(22%). Just eat G 16,8 %
) Alibaba NG 154 %
Por el contrario, destacan entre los jévenes las Google |GG 14,7 %
menciones de Google y Just Eat. Huawei | 1/ G o,
Telefénica aumenta sus menciones enla S — AL
poblacién méas adulta (56 afios y mas). Vodafone GGG 13,9 %

Mango NG 13,9 %
Rodilla N 13,1 %
La Liga | 12,4 %
Orange NG 11,6 %
Mapfre I 11,3 %
Theria NG 11,1 %
Microsoft  [NNEGE © .8 %
Cepsa [NINNENEGNGNN s S 2
Cabify I s 3 o,
Room Mate |GG 7 4 %
Toyota | 6,6 %
Nespresso [ 6,1 %
Paradores [N 5,1 %
BMw [ 4,4 %
Hearst Espafia ( Elle,Cosmpolitan...) [N 44 %
Fitbit [ 3 %
PernodRicard |l 2,7 %
B M 6%
Mattel N 2,5%

De las siguientes marcas, écuales crees que estan haciendo activamente algo positivo para ayudar a la sociedad en estos momentos?

1IAVNAC
1ir

Fuente: Estudio HMG/MTR/Toluna: El [ Aol te el confinamiento. 27-29 Marzo e : 972 individuos. more () A
uente: Estudio HMG/MTR/Toluna: El consumidor espafiol durante el confinamiento 9 Marzo e Base individuos res'réa;gh' Toluna E |AGROUP
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¢Qué voy a cambiar tras el coronavirus?

A C
AT )
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Confianza en la recuperacion post Covid-19: El optimismo varia por pais y estd
relacionado con aspectos culturales y de situacion econdmica propia, pero también con

[~ ~

/\

LI |

touédateEnCasﬂ
11AVA S

1INV IND

la fase en la que estén respecto al contagio: mayor optimismo en los que estdn dl
principio (USA) o al final de la curva (China) y mayor pesimismo en los que estan en la
fase “dura” como Espana e ltalia

Optimistic: The economy
will rebound within 2-3
months and grow just as
strong or stronger than
before COVID-19

Unsure: The economy will
be impacted for 6-12
months or longer and will
stagnate or show slow
growth thereafter

Pessimistic: COVID-19 will
have a lasting impact on the
economy and show
regression / fall into lengthy
recession

Confianza en la recuperacién econémica de mi pais después del Covid-19

~ et el c—
= = mEwm o I3 == I Z I B o
us India  China S. Africa Germany S. Korea Brazil UK France |Spain |ltaly Portugal Japan
3/23-29 327-29 3/23-30 3/24-26 3/26-28 3/27-29 3/21-24 3/26-28 3/26-28 |[3/26-28 |3/26-28 3/26-28 3/27-29
n
28 27 e =
41
52 .
53
5o 47 51 57
51 =
49 58 61
45

- |

36 48

1IAVNAC
1 IFAVYIWD
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Propodsitos post-coronavirus: Actividades previstas proximos 3 meses

#QuédateEnCasa

11ANVAC
1IF\VIND

Una vez se eliminen las restricciones del estado de alarma, ver a amigos/familiares/seres queridos (T2B 50%), ahorrar y salir a comer
fuera, son las acciones que se piensa que se realizaran con mayor frecuencia.

Bastante mas que antes Mas que antes Igual que antes Menos que antes Bastante menos que antes

Ver a amigos/familiares/seres

queridos 18% 32% 43% 3% 4% T2B: 50%

——————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————— 39% 39 afios o menos

Ahorrar mas 6% 25% 62% 5% 2% T2B:31%

_______________________________________________________________________________________________________________________ o
Salir a comer fuera 4% 18% 57% 13% 8% T2B: 22%

Darme un capricho (hacer un gasto

elevado para un producto/servicio) 3% 12% 62% 15% T28B: 15%

——————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————— Q© 5% Hasta 5.000 habitantes

Ir a celebraciones (bautizos, bodas,

cumpleaiios...) : 3% 9% 72% 9% T2B: 12%

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ 17% 39 afios 0 menos; 22% Zona AMM

Comprar cosas que ahora no puedo .

(rop: bolsos c:Izado ) ’ g% 10% 70% 11% 12B: 12%
, . o~

_______________________________________________________________________________________________________________________ 0 7% 40 afios 0 mds

Pedir comida a domicilio 19 7% 74% 12% 6% T2B: 9%

Una vez se eliminen las restricciones del estado de alarma, y se pueda volver a la normalidad, me gustaria que valoraras la frecuencia con que realizaras estas acciones en los préximos 3 meses. (Respuesta multiple) | Base: 500
1TAANAC
1 IFAY I T
Fuente: Estudio HMIG & Canal Sondeo. Recogida de datos: Sem 1: 13-16 marzo, Sem 2: 20-23 marzo MEDIA GROUP



Qué echamos mdas de menos? Pasear, tomar canas, vigjar... € incluso trabajar!

[~ AN
Poder salir a pasear o a hacer ejercicio al aire libre, socializar saliendo a bares y restaurantes y viajar sonlas 3 actividades que la poblacién mas echa de menos hacer DQ‘:e.d::e,i"f_aﬂ
debido al confinamiento. En el orden de prioridades le siguen otras actividades de socializacién/autoimagen como quedar para ir al cine, arreglarse... y de la mas pura Sy
diversion/emocion, como como ver deportes y espectaculos en directo
En definitiva, es previsible que tras un primer bafio de aire libre/naturaleza/libertad y de reencuentros familiares (en aquellos que no estén confinados juntos), nos
lancemos sobre todo a actividades de ocio hedonistay en grupo: Efecto “Nos lo hemos ganado”.
Es de esperar también una reactivacion rapida de todas las actividades de autocuidado: Peluqueria, belleza, spa...
El tema de viajes dependerd de las normas e inseguridades que permanezcan en el post-Covid y lo que duren estas, asi como de las expectativas econdmicas
21,4%
12,2%
10,7%
Salira pasear o Salira bares y Viajar porocio Iratrabajaro a Iral cine Vestirme y Ver competiciones Ira verun Comprarropa,
hacer ejercicioal restaurantes mi horario/rutina arreglarme para deportivas en espectaculo calzado y
aire libre habitual salir directo (en laTVo musical o a un accesorios
presencialmente) concierto
¢Cuales de las siguientes actividades echas mas de menos en la situacién actual? Indica por favor las 3 que mas eches de menos.
1TAANAC
Fuente: Estudio HMG/MTR/Toluna: El consumidor espaiol durante el confinamiento. 27-29 Marzo ¢ Base: 972 individuos. morer 1IFAVIWD
regheaarch' TOI.una EDIA GROUP



5Qué vamos a cambiar en nuestras vidase

Muy probablemente estos dias de pardn obligado nos motivaran a reflexionar y repensar nuestras vidas, esta por ver si generaran cambios reales en el
comportamiento, estilo de vida, de consumo, en nuestra forma de relacionarnos ... tanto a corto como a largo plazo

Segun un estudio de GFK, practicamente 8 de cada 10 mujeres y hombres afirman querer aprovechar estos dias de confinamiento para cuidar de sus
relaciones personales (aumentando vs la ola/semana anterior 79% vs 72%). Cerca de tres cuartas partes declaran que van poner el foco de atencién en si
mismos y tienen el propdsito de mimarse de un modo u otro durante estos dias.

La incertidumbre acerca de nuestro futuro profesional y econémico (un 39% cree que se vera afectado por un expediente de regulacion de empleoy un
36% cree que sus ingresos no seran los mismos al superar |a crisis), nos lleva también a un replanteamiento de nuestro rol como consumidores: tres de
cada cuatro afirman su intencidn de reducir sus gastos a corto plazoy de redefinir sus habitos de compra con el objeto de ser menos consumistas.

Intentaré reducir mis gastos frente a
la incertidumbre de las préximas

@ Seguro/ probablemente si @® Nolosé @ Seguro/ probablemente no

Ola 1 Ola 2

semanas

o
i

Mujeres

83a

Ola1 Ola 2

Intentaré ser menos consumista y
reorganizar mis habitos de compra

A

Mujeres 18-24
490 @ooO

Ola 1 Ola 2

Reflexionaré sobre mi estado
profesional para buscar posibles
mejoras

1IAVACD

<

1INV IND

Fuente: GFK Tracking semanal Covid-19

VIAC
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5Qué vamos a cambiar en nuestras vidase NG

t&uédateEnCasa
11AVA S

1INV IND

Aumenta el niUmero de personas que cree que el teletrabajo sera una realidad para muchas empresas y que valoraremos
mas nuestro tiempo. Aunqgue sigue siendo reducida la proporcién de aquellos que piensan que la sociedad saldra reforzaday
de que habra menos crispacion tras la crisis, la sociedad espafiola parece mas positiva al respecto que en la semana anterior.

Las mujeres, como siempre, mas resilientes y positivas

@ Seguro/ probablemente si @® No losé @ Seguro/ probablemente no

(i a

Mujeres +55 afios

1e 44

31

£l &

Mujeres +55 afios

780 870

Ola 1 Ola 2 Ola1 Ola 2 Ola 1 Ola 2
El teletrabajo sera una realidad para Valoraremos mas nuestro tiempo Saldremos reforzados como
muchas empresas sociedad, habra menos crispacion

[ | A C
1 IFAVYIWD

EDIA GROUP



" THANK YOU
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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 SIGNIFICATIVAS:  Se 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
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#QuédateEnCasa
L HIAYAS J
AMBITO Nacional (incluyendo Baleares yCanarias)
Individuos de 18 y mas anos, con cuotas de sexo, edad y CCAA
UNIVERSO . .
representativas del total nacional
MUESTRA 972 entrevistas
FECHAS DE
TRABAJO DE Del 27 al 29 de marzo de 2020
CAMPO
. Elacceso a la informacion se ha realizado por el Sistema C.A.W.I.
METODOLOGIA . ) .
(Entrevista online asistida con ordenador)
Con un tamafo de 972 entrevistas, se considera que el error muestral
ERROR queda fijado en el £3,25% para datos globales, p=g=50 con un nivel de
confianza del 95%
HINAYAS
MEDIA GROUP



Oftros estudios y fuentes consultadas

*  WARC

*  MCKINSEY

* KANTAR WORLD PANEL

* GFK

* ZINKLAR

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

e Organizaciéon Mundial de la Salud

* Ministerio de Sanidad y Dptos Sanidad CCAA.

[ 'Y N

t@uédateEnCasﬂ
11AVA S

1INV IND

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
1 IFAVYIWD
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