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CORONAVIRUS ESPANA

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

* Anexo: Fuentes y metodologia
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* A medida que el final del confinamiento se ve mas cerca, aumenta la inquietud por el futuro a corto y medio plazo ¢Y después del confinamiento qué? ¢ Cuanto duraran los
efectos y que impacto tendrd en la economia, en el empleo, en mi situacién personal?

* En el estudio llevado a cabo semanalmente por HMG, el diagndstico es el de unos ciudadanos inquietos por esa repercusion econdmica. Un 56% esta bastante o
muy preocupado por su puesto de trabajo, 2 pp mas que la semana anterior (Tracking HMG-ODEC).

* No obstante la salud sigue siendo lo primero: El temor al contagio propio o de familiares no ha desaparecido; preocupa mucho al 51% y bastante al 34%

* Otros temas que inquietan mucho (al 77%) es que la libertad de movimientos no sea total al final del confinamiento (incluso en la vida cotidiana), o que no se
pueda viajar con libertad (67%).

* En el contexto internacional, paises como USA, son los que mas ven crecer su indice de preocupacion, mientras que en UK la alarma no parece crecer
significativamente.

* En el mapa de emociones junto con la genérica palabra preocupacién, aparecen cada vez mas la incertidumbre, asi como cansancio, agobio e incluso (aunque aun
minoritario), ansiedad.
. Dentro de la “nueva normalidad” en el consumo de medios, las audiencias siguen mas elevadas que en pre-aislamiento, aunque en esta semana, segunda desde la
apertura al trabajo a mas sectores, se observa por segunda semana consecutiva una ligera (pero constante) bajada:

. La TV baja de los 8,5 millones de audiencia media diaria y de los 290 minutos de consumo. Siguen elevados los los otros usos de la TV: Videojuegos y plataformas
VOD (los nifios y jovenes siguen todos en el hogar).

. Igualmente en internet, las visitas a sites y apps de noticias y de mensajeria instantanea, que se dispararon en las primeras semanas, empiezan a decaer
ligeramente desde abril segiin datos Cosmcore.

. La TV es el principal medio para informarse de novedades sobre el covid-19, seguido de internet (sobre todo prensa digital, pero también busquedas y RRSS).

. Las conversaciones en RRSS sobre el término coronavirus y sus principales hastahgs que se explotaron en las primeras semanas, se van diluyendo con el tiempo.
Emergen nuevos intereses, mas directamente relacionados con acciones e iniciativas de ayuda, resolutivas: Banco de alimentos, donaciones, etc
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En cuanto a habitos dentro del hogar, no hay grandes cambios vs semanas anteriores: Entretenimiento (TV, series, peliculas, videojuegos, juegos de mesa, etc) es la principal
actividad, junto con limpieza, cocinar e intentar hacer algun tipo de ejercicio. Cocinar nuevos platos, en especial reposteria parece que es un habito que dejara su huella en el
post-confinamiento.

Mayor apertura a probar nuevas marcas (1 de cada 4) y a comprar online productos que antes sélo se adquirian de forma fisica: Un 65% ha comprado algo online en la
cuarentenay de ellos casi el 60% se ha iniciado categorias que antes no compraba, sobre todo productos de cesta basica (comida y limpieza)

En los cambios en cesta bésica que se piensa se mantendran en el post-confinamiento destacan buscar mas productos nacionales y mas naturales, asi como apertura a probar
nuevas marcas. Por el contrario se cree que no se mantendra la compra elevada de productos de impulso/capricho, ni la busqueda de formatos grandes o comprar mas
unidades/hacer acopio.

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

Los ciudadanos se van haciendo a la idea de que la “normalidad” no serd total en el corto plazo, sino que serd gradual y larga (ya son casi mitad piensa que 5 meses o0 mas).

Todo apunta en que para muchos habitos y actitudes habra un antes y un después: En muchos casos obligados por las normas o por el contexto econdmico, pero también
posiblemente fruto de una reflexién sobre nuestro estilo de vida.

En esta semana, el tracking HMG-ODEC apunta los siguientes cambios en la fase post-covid vs la pre:

En los habitos:

Mas ahorro, mas ejercicio fisico y preocupacion por la salud, mas compras online.

Lo que mas tardara en recuperar niveles pre-covid (o puede que no lo haga) seran la frecuencia de salidas de ocio, comidas fuera y los viajes También se proyecta
mayor control en compra de tecnologia, ropa/calzado, belleza y decoracién de hogar.

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

Evitaremos el contacto fisico y las aglomeraciones

Controlaremos el gasto

Mostraremos mayor predisposicion hacia las instituciones, marcas y compaiiias que hayan colaborado con la crisi
Seremos mas solidarios y pendientes de los problemas comunes y de la familia.

Teletrabajaremos mas e intentaremos y dedicaremos mas tiempo a los nuestros y menos al trabajo
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Rol y valoracion de las marcas/empresas y de la comunicacion en la crisis COVID-19:

Los consumidores siguen demandando a las las empresas "den un paso adelante” y aporten soluciones e iniciativas en esta crisis, también
en los préoximos meses, mas alla de la cuarentena.

En cuanto a actuaciones futuras (post-cuarentena), hay una elevada demanda hacia las marcas en todas las iniciativas s, tanto de acciones
directas (donaciones, aplazamiento de pagos), como de contribuir a la sensacion de normalidad y al desarrollo del consumo a través de la
comunicacion de sus mensajes y productos.

Crece la receptividad a las campanas también publicidaddigital (30%), siempre que estén enfocadas a fomentar valores positivos sobre la
pandemia y no tanto a venta directa de productos/servicios, segun un estudio de Nielsen/ Dynata.

Recuerdo campafias/mensajes en los medios de marcas entorno al Covid-19: La dispersion es muy elevada, se mencionan mas de 40
marcas pero apenas 10 superan el 3%.

Esta semana el rk cambia bastante, las mas mencionadas de forma espontanea son Iberdrola, Endesa, Bankinter, Santander, Amazony
Naturgy. Aunque cambie el orden, los sectores siguen siendo los mismos Energéticas, Banca, y (algo menos esta semana) Telco

En cuanto a mencion de marcas/empresas cuyas acciones concretas son mas conocidas y valoradas sigue estando a la cabeza Inditex/Zaray
Mercadona, El Corte Inglés, Amazon y Naturgy. Destaca la subida de Amazon al 42 puesto y Naturgy al 52

¢Qué acciones se pide a las marcas en los proximos meses? De forma totalmente espontdnea, ademas de la esperable peticion de bajada
de precio, ofertas, etc., emergen otros temas/valores como honestidad, solidaridad, ayuda a los mas desfavorecidos, apoyo a la sociedad
en general y seguridad en el empleo.

Es clave aprovechar este momento Unico para las marcas y recuperar su relevancia y conexion perdidas, evitando el riesgo de parecer
oportunistas, enfocandose mas en la construccién de marca y no tanto en el retorno a corto plazo, y mejor si es de la mano de contenidos y
experiencias realmente “meaningful”.
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Espana 2° pais en casos confirmados y 2° en recuperaciones (42% de los casos)

USA siguen creciendo de forma explosiva n°® de casos

La curva diaria de nuevos casos vy fallecidos en Espana ya ha inflexionado claramente

E%Tﬁ COVID-19 Dashboard by the Center for Systems Science and Engineering (CSSE) at Johns Hopkins University (JHU)
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Evolucion diaria de casos, muertes y recuperados nuevos con coronavirus en

Espana
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El “moderado opfimismo se estanca’: Siguen siendo mads los que piensan que Nos 7/\
enconframos de la mitad en adelante, pero este % no crece vs sem. anterior el

63% piensa que estamos de la mitad hacia adelante, mas o menos igual que la semana pasada.
Casi 1 de cada 4 cree que estamos aun a mitad de camino

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

Ola 1
(31-03-2020)

Ola 2
(06-04-2020)

4 23 18 14 13 14

a2 1 24 25 15 L

Ola 3

(14-04-2020) 6 10 n 32 23 5
Ola 4

(21.04-2020) 5 10 23 H 25 3

\ J )L 8-10: (_1pp?
Y T Y

0-4: 16% (-1pp) 5: 23% (+2pp) 6-10: 63 (-1pp)

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

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

Fuente: Zinklar 31 marzo-21 abril MEDIA GROUP



Cada vez somos mads conscientes de que la vuelta a la normalidad serd g
gradual y no inmediata: Crecen los que creen que tardaremos 5 meses o mas gyl

Aumentan casi 20 puntos en una semana los que creen que tardaremos 5 meses o mas (ya son casi la mitad).
No obstante, hay un 37% algo mas optimista que cree que con 2 o 3 meses sera suficiente.

47,3

B Sem 13-19 abril ™ Sem 6-12 abril

Menos de 1 En 1 mes En 2 meses En 3 meses En 4 meses En 50 mas
mes ‘—,—’ meses
37%

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

Fuente: Estudio Covid-19 HMG. Recogida de datos Sem 6: 17-19 Abril



La preocupacion sigue enfocandose hacia el 5Y despuées que?: La A
inquietud por las consecuencias de la pandemia se mantiene elevada e |

46% muy preocupado (9+10)

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

Ola1
(31-03-2020)

Ola 2 17
(06-04-2020)

Ola3
(14-04-2020)

Ola 4

8--10: 73%
0-4 5 6-10: 93
4% 6%
IR BN PN KN EN I3 N RN [ g 10
Fuente: Zinklar 31 marzo-21 abril e IR
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Emociones: La preocupacion sigue siendo la dominante, pero emerge /\
también la incertidumbre en el futuro proximo [Foutsimicns|

Después de 5 semanas, aparecen también cada vez mas los términos de expectacion, cansancio, agobio e incluso ansiedad
Sélo unos pocos se sienten aun tranquilos como emocién predominante

Ola 4:21/4 aguaciia  Duscscsunns C d
ansaco . Expectante

In&el i‘tld umbre

P Remgnadﬂ |I'I'IthEI'ItE.' ’ﬁ}“é‘aéupacmnTranqmlo Futluro I
Aburrlda .

P Inseguro Intranqmlo Miedo gy Abu AgODIO ...
Preocup da A’gobléi'da

||||||||||

Tranquna Anmedad Cansada Trlste

Si tuvieses que definir como te sientes ahora mismo en UNA palabra, écual seria? L LAVIA &
Fuente: Zinklar 21 Abril 1IFAYIWD
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Preocupaciones para el futuro cercano (post-cuarentena): La salud (contagio NG
propio/familiares) sigue siendo el mayor temor, asi como la restriccion en L ivas -
actividades y viqjes.

Las preocupaciones econdmicas y laborales afectan ya también a mas de la mitad de la poblacién

No me preocupa Me preocupa Me preocupa T2B B2B DIF PP
nada bastante mucho

34% 51%

La salud: Que me puedaseguir contagiando yo o mis
familiares o amigos

No poder hacer frente a gastos futuros 8% 33% 33%

Perder mi puesto de trabajo 22% 24% 32%
No poder viajar con libertad 8% 38% 29%

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

49% 28%

Que la cuarentena me haya afectado emocional o 15% 35% 19% 8%
psicolégicamente

II § .I

No poder seguir trabajando desde casa como hasta ahora 38% 22% 11%

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

T2B: No me preocupa nada+ Me preocupa poco; B2B: Me preocupa bastante+ Me preocupa mucho. : =‘p‘\':‘n‘s
o | | MEDIA GROUP
Fuente: Estudio Covid-19 HMG. Recogida de datos Sem 6: 17-19 Abril



Economia: la mundial, espanola y la del hogar empeoraran. Menos pesimistas NG
con la situacion domestica s ]

Sobre la economia mundial y espafiola, no hay cambios destacados en comparacién con la semana anterior: el 97% opina que
empeorara algo o mucho. La del hogar también se mantiene estable, el 69% cree que empeorara y un 28% que se mantendra igual.

Se mantendra Mejorara Mejorard
Empeorara mucho Empeorara algo igual algo mucho
1%
o 62% 35%
ECONOMIA MUNDIAL K 1%
T2B: 97%
(+2pp)
. Se mantendra Mejorara Mejorard
Empeorard mucho Empeorars algo igual algo mucho
2%
ECONOMIA ESPANOLA 79% 18% '-. 1%
T2B:¢97%
(+2pp)
. Se mantendra Mejorara Mejorara
Empeorara mucho Empeorard algo igual algo mucho
ECONOMIA DE TU HOGAR 25% 44% 28% 2 + 1%
T2B¢: 69%
{-2pp)

éDebido al coronavirus, é¢Crees que la ECONOMIA MUNDIAL se vera AFECTADA? ¢Y la ECONOMIA DE TU PAIS? ¢Y la ECONOMIA DE TU HOGAR? N=500
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos Sem 5: 10-12 Abril, Sem 6 : 17-19 Abril HiavACS
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En Europa, Italia, Espana y Francia siguen siendo los paises menos satisfechos con su

situacion actual

= Ng

touédateEnCasﬂ
11AVA S

En USA la satisfaccion baja 7pp en las Ultimas 2 semanas, a medida que sube el impacto

del Covid-19 (numero de contagios, restricciones, etc)

Nivel de satisfaccion con su vida en las ultimas 2 semanas (datos a 16-04. Ficha técnica por pais en Anexo)

Toluna
EUROPE

Sy — a = ™

2 =] / =
__CHANGEIN S I I I I | - ‘|
i s g 2 w |
SINCE LAST ! !
WAVE ! !

1

14% I :
19% 867 1 19% |
oy %% ° ! I
25% 81 25% ! 819, !
5% 75% : '
|
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
\ 1
GBR FRA DEU ITA \\ EsP Pt

_______________

0 Not at all satisfied - 7 m 3 - 10 Extremely satisfied

Usa
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La sensacion de inseguridad por el empleo es mas baja en UKy Alemania y se manfiene | HoubstsEne |

elevada en Italia y Espana HAVAS
En USA las cifras son similares a UK, pero |la inseguridad crece 2pp vs ola anterior (31/03)

Nivel percibido de seguridad en el empleo en las Ultimas 2 semanas (datos a 16/04. Ficha técnica por pais en Anexo)
Toluna

EUROPE
, P ~
P 21 — \
’
A S I I - I I | - \
Difference in % feeling ! 1
worried, having had -4%, +2%, 5%, +0% I +1%, 1
employment reduced or 1 1
terminated 1 1
! 1
! 1
! 1
27% | !
I 2% 1
i ! =
1
1 : +2%
! 1
! 1
20% 18% ! 1 15%
1
1
! 1
17% 1 |
! 1
16% ! !
! 1
! 1
12% 1 1
10% 1 |
% ! 1
! 1
! 1
4% 4% 4% 6% 1 1
\
GBR FRA DEU ITA
B Have had their employment terminated since the coronavirus ™ Have had their employment reduced since the coronavirus Feel worried

Fuente: Toluna. Consumer Reactions to COVID- 19. Sem1 31/03. Sem 2 16/04 (ficha técnica en anexo)
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Francia (sobre todo) y Espana, los que se sientfen menos apoyados por su gobierno, UK el que mads. E;uéda't;mai'
Uk y Espana se sienten algo mds apoyados por su empleador y por su comunidad local que el resto HAVAS

Francia es el que se siente menos apoyado por todas los entes

Nivel percibido de apoyo por parte de... (datos a 16/04. Ficha técnica por pais en Anexo)

CHANGE IN ‘EXTREMELY
SUPPORTIVE' SINCE LAST WAVE

b - -
b -
b "

[MY LOCAL COMMUNITY

CHANGE IN ‘EXTREMELY
SUPPORTIVE' SINCE LAST WAVE

CHANGE IN ‘EXTREMELY
[ MY COUNTRY’S GOVERNMENT] SUPPORTIVE' SINCE LAST WAVE [MY EMPLOYER

EUROPE

TOlur]a 0 Not at all supportive -7 ®8 - 10 Extremely supportive
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¢COMO ME INFORMO? EVOLUCION EN LAS AUDIENCIAS Y EN EL CONSUMO
DE MEDIOS, ENTRETENIMIENTO, ETC

. "
- 2 > / P
- 4
oy
-y ot 1l
Y e e
PO Mot - W » e+ T e - -~ '
GLOBAL ECOLOGY:
IT'S NOT TIMETO ¥ 2 5 :
e
.
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La TV es la principal via de informacidn, seguido de Internet (destacando la prensa E’”’C]

online, seguida de RRSS). HAVAS
La Radio es el tercer medio, con mayor protagonismo en +40 anos

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

Redes sociales

Radio

Familiares/Amigos/Conocidos

Prensa en papel

Otros medios

é¢Qué MEDIOS utilizas para mantenerte informado/a del avance del coronavirus? (Respuesta multiple) | Base conocen Coronavirus: 500 11AVIA &
TN A Y]

Fuente: Estudio HMG & Canal Somdeo E IA G ROUP



La audiencia de TV: Empieza ligera bajada, svolverd a los niveles pre-covid?

En la TV, el consumo sigue siendo superior en todos los targets y franjas vs el periodo pre-confinamiento (+65 min diarios), pero ya observamos
cierta bajada a partir del lunes14/4 (en la que amplié algo la incorporacién al trabajo) y mas acusada a partir del lunes 20/4. Estamos ya por debajo

de los 8,5 millones de AM diaria.

1.0

10,0
9,0
8,0 73

6.6 65 6,7 6.6 6,7

AM (mill) por dia
10,010.1
9.6

9.6
94 g4 99 g9 94 77 %594 93

9.0 &

[~ ~

1IAVACD
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20/04a 22/04 vs 09/03a11/03

! 1

! 1

! 1

7.0 : |

6,0 I I |

50 1 | .
r("j("j("j("j("j("j("j o) 0D o O 02 O O OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO oo o = = = = = = = = = = =
e eeaQ e oo Qoo o Qoo QeQQeoQoQoooQ e 2
o) = W W - 00O @ o™ 02 = W W M~ 00 @ O — o™ o2 = W W M~ 00 @ O v = o 2 = W W M~ 00 @ —
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En consumo de Video On Demand y Consolas conectadas a través de la TV el incremento de minutos sigue siendo muy alto vs
pre-confinamiento y se mantiene estable esta semana en torno a los 1,2 millones de individuos (12% de la audiencia total)

1,5 1,2 . 121212
. 10 11 10 1.2 11 1212 41 1.2 .

AM (mill) por dia
2,0 17
? 16 16 1 16 16
h by . g - < h - -
0.8 0.8
06 0.8

1,0
04

1 1

1 1 1 1 1

1 1 1 1 1

0,5 | 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1

00 1 1 1 1 1 |
rﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂ‘d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d"d’###
S22 eQeQe Qoo 9ooQQ o000 o Qoo Qoo QoQoQ
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73.6% cob. diaria (+1,7pp)

288 minutos diarios (+65min)

AM ("000) T
&0 777
350

09/03 a 11/03

20/04 a 22/04

B INTERNET ®PLAY = OTROS CONSUMOS

ENOTTV

09/03 a 11/03

Reparto
audiencia
mTTVvV

20/04 a 22/04

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

[~ ~

. . . . . . t@uédateEnCasﬂ
Los crecimientos vs semana pre confinamiento siguen siendo elevados en todos los targets y regiones HIAVAS
Por targets siguen siendo los mas jovenes los perfiles que mas crecen (ya que son los que han cambiado mas sus habitos, mientras que los mas
mayores ya eran grandes “consumidores” de TV).

4+ 15.5 4.5

MASCULINO
FEMENINO

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

65Y + ANOS

CON NINOS
SIN NINOS

A1
A2
IB
IC
ID
IE1
IE2

9.9 29
11.4 3.8
143
14.6
17.0
19.5
24.5

(]

4.1

56
4.2

m09/03 a 11/03 MW20/04 a 22/04

M
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Impacto del coronavirus en los medios: Internet/visitas

=
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En este mes de Marzo las visitas se han incrementado en un 39% para el total individuos, pero por targets, es en mujeres donde mas han crecido
respecto a Febrero de este afio.
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7.000.000 1 6.063.407 6.003.727
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Don e -Sﬁw—.————.——\-‘- 5.293.684 ¢ 140 110 S.Siﬂﬁ 18607
5.000.000 - ——
4.000.000 - Catalunya
3.000.000 - Centro
2.000.000 - Este
1.000.000 - Madrid
0 Norte
Mar-2019 Apr-2019 May-2019Jun-2019 Jul-2019 Aug-2019 Sep-2019 Oct-2019 Nov-2019 Dec-2019 Jan-2020 Feb-2020 Mar-2020 sur
Children:No +38%
Children:Yes +41%
B Feb-2020 ® Mar-2020
I1AZNFA O
1AFAY VT
EDIA GROUP



Impacto del coronavirus en los medios: Internet/minutos

En Marzo los minutos se han incrementado en un 32% para el total individuos.
Crece en todos los targets, pero en cifras relativas, los que mas han aumentado el tiempo dedicado son los mas jévenes 18-24 y los mas mayores (55+)
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610 Total Minutes (MM)

97 +31%
+30%
+31%

18-24

25-34
35-44
45-54

55+

23.626 +30%

28.495 +34%
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92 +32%
+35%
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Impacto del coronavirus en los medios: Internet/visitas por webb domain
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Practicamente en todos los soportes se han incrementado tanto los usuarios Unicos como las visitas a sus webs. Destacar el crecimiento sobre HIAVAS
todo de los diarios de informacién.
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Total Unique Visitors/Viewers (000)

TOP 15 WEB DOMAINS  FEB 2020 MAR 2020 % DIF

1 [YOUTUBE.COM 33.185 33.595 1%
2 |GOOGLE.COM 32.875 32.371 -1%
3 |FACEBOOK.COM 29.948 30.501 2%
4 JLAVANGUARDIA.COM 23.018 28,405 23%
5 |ELMUNDOG.ES 19.730 27.339 38%
6 [ANDROID.COM 20.487 20.758 1%
7 |ELPAIS.COM 19.734 26.557 35%
8 |ABC.ES 20.091 25.407 26%
9 |INSTAGRAM.COM 21.302 23.420 10%
10 [ELESPANOL.COM 17.306 22,165 28%
11 [20MINUTOS.ES 16.938 22,022 30%
12 |[ELCONMFIDEMCIAL.COM 17.483 21.500 23%
13 [TWITTER.COM 14.500 18.826 26%
14 [WIKIPEDIA.ORG 17.424 18.710 7%
15 [MARCA.COM 15.487 18.153 17%

Total Visits (000)

TOP 15 WEB DOMAINS  FEB 2020 MAR 2020 % DIF

1 |GOOGLE.COM 1.214.607 1.542.472 27%
2 |YOUTUBE.COM 320.665 453.109 43%
3 |ELMUNDO.ES 179.612 374.352 108%
4 |ELPAIS.COM 155.822 330.976 112%
5 |FACEBOOK.COM 227.594 311.403 37%
6 |LAVANGUARDIA.COM 133.141 257.855 94%
7 |ABC.ES 114.347 216.042 89%
8 |MARCA.COM 214,565 205.532 -A4%
9 |MSN.COM 128.643 186.375 45%
10 |[ELCOMFIDEMCIAL.COM 97.379 157.310 62%
11 |(LIVE.COM 114.654 155.399 36%
12 |[AS.COM 141.573 152.124 7%
13 [20MIMUTOS.ES 77.467 128.604 66%
14 [BING.COM 89.645 124,558 39%
15 |[ELESPANOL.COM 69.351 104.999 51%
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Impacto del coronavirus en los medios: Internet/evolucion visitas por categorias /\
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Sin embargo una foto mas cercana nos indica que los niveles de actividad en dos de las categorias que mas crecieron con la declaracién del

confinamiento, estdn mostrando ya signos de estabilizacién e incluso fatiga.

General News Sites/Apps: Visit Indices
WEEK OF JAN 13 - JAN 19 = 100
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Instant Messaging Sites/Apps: Visit Indices

WEEK OF JAN 13 - JAN 19 =100

FRANCE GERMANY ITALY
250
200
150
100 ——
50
o

JAN13-  JANZ20- JANZ27- FEB3- FEB10- FEB17- FEB24- MARZ2- MAR9- MAR16- MAR3D- APRG-
JAN19 JAN 26 FEB 2 FEB 9 FEB 16 FEB23 MAR1 MAR B MAR 15 MAR 22 APRS APRA12

= comscore omesens MM, Custom Reparting, Dea 2010 -Apr 2020

[ | A C
1 IFAVYIWD

MEDIA GROUP



Impacto del coronavirus en los medios: Redes Sociales
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400k

#QuédateEnCasa
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A partir del dia 12 de marzo se inicia el pico de publicaciones relacionadas al
Coronavirus
. Los usuarios siguen teniendo interés por los contenidos sobre el COVID, pero las

/ \ publicaciones se encuentran ya en fase de madurez, estabilizadas en torno a los 50k
200 / \ menciones diarias.

B Year 9 Mar 16 Mar 23 Mar 30 Mar 6. Apr 13 Apr 20 or

19K 45K 36M . . L
8 ickngaba El interés por las publicaciones

solidarias sobre las ayudas a los
400 bancos de alimentos tiene una curva
contraria, de crecimiento.

mentions

Los usuarios muestran un mayor
interés por aquellas noticias que
tratan sobre la solidaridad y ayudas a
los bancos de alimentos para los mas
necesitados.

mentions

Andlisis en Espafia "o Ma _ 16. Mar 23 Mar 30, Mar

Actualizacidn de datos a dia 22/04
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Impacto del coronavirus en los medios: Redes Sociales /\

Bl Facebook E Instagram
49y, 18%
™ 467K
mentions mentions
ElNews Eslogs EYrorum
| |

1% 0%

378K 17K 9K
mentions mentions mentions

* Instagram se impone como red de compartir contenidos
originales.

* Sin contemplar retweets, Facebook & Twitter se imponen en
cabeza, dando voz a las iniciativas solidarias de las marcas.

t@uédateEnCasﬂ
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News Kl Facebook Instagram
hy
30« 6%
1K an
mentions mentions mentions
EJ8logs v E¥forum
| | |
2% O«

188 1
mentions mentions

En cuanto a temas relacionados con los bancos de alimentos, son
los medios de comunicacion los que hacen el mayor eco de las
noticias.

En Instagram hay movilizaciones solidarias en favor a estas
organizaciones.
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Impacto del coronavirus en los medios: Redes Sociales

Top hashtags

* Enlos ultimos 7 dias, podemos observar que los usuarios hacen un mayor
volumen de menciones a temas relacionados con Coronavirus y COVID-
19, junto con acciones resultantes tales como la pandemia o la crisis

sanitaria.
* Se mantiene en alza el hashtag #YoMeQuedoEnCasa

* Caben destacar la accidon de recaudacién de Celtas Cortos, con objetivo

social, entre las tematicas mas mencionadas.
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Hdabitos futuros hacia los medios: los cambios que nos dejard el aislamiento son el mayor uso
de plataformas de pago, el acceso a RRSS de nuevos targets y en general el incremento de
uso de internet (tanto ocio como informacion).

También un 30% piensa que verd mas la TV que antes de la cuarentena

#QuédateEnCasa

11ANVAC
1INV INND

Bastante més Algo mas que Neutro Algo menos que antes Bastante menos que antes DIF PP
que antes antes

Ver peliculas y series en plataformas

de pago 18% 22% 47% 10% 4% 26%
Usar las redes sociales 16% 19% 54% 8% 3% 25%
Ver videos en internet 15% 19% 56% 8% 19 5%
Escuchar musica en plataformas online 13% 17% 59% 7% 4% 18%
Leer periddicos en internet 11% 20% 56% 9% i 17%
Ver la Televisién 13% 17% 54% 12% 4% 15%
Escuchar la radio musical 8% 15% 65% 9% 4% 10%
Escuchar la radio generalista (noticias, 9%, 16% 60% 10% 6%

codebates)

Leer revistas en internet 7% 15% 65% 9% 4%
:::Ia:;:\e en los carteles y vallas por las 59 11% 62% 12% 10% =

Leer periddicos en papel 6% | 1% 60% 15% 12%

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

. . . . : , . 1IAVIAC
con mas o menos frecuencia que antes del confinamiento? (Respuesta simple) | Base: 500. T2B: Bastante mds que antes + Algo mds que antes; B2B: Algo menos que antes+ Bastante menos que antes. 1IFAVI WD

%43 MEDIA GROUP

Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos de datos: Sem 6 : 17-19 Abril
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Las actividades en el hogar para hacer mas llevadero el aislamiento son NG
muy similares desde las primeras semanas del mismo =l

1INV IND

Como curiosidades, crecen tareas relacionadas con la cocina/reposteria y la fabricacién casera de mascarillas

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

Familiares

Mascarilla

Ola 1: 31/03 Vldeocunferenaas Television lepleza . Telefono enta .Desga;{so. COSaS
epor e ——Nifios J e r@a| | O e r

Guan.teS Cocina YOUtUbe Pilates Netﬂlx Ordenador

Tra bajo

Més tiempo Videojuegos

Television

""" Ejercicios
Tlempo
Reposteria comer mas sano

S COmerGumna3|a”LectU”""ragggngﬁJﬂE%Qalo

Manualidade

Ola 4: 21/4 Reposteria [ Online ® ° G|mna8|aL|ené9{&e'} D:::;.: Yoga Gua?ﬁiﬁne
Ejercicio fisico J e rC > Proteccione a
Menudo T€letrabajar S Desinfeccion de todo
M lidad i i Mas limpieza
Higiensgeumaal:?sa e Ll mpleza Tele e r I e S Mas series
Mas deporte\/ldeona m ada S L Cine Leo Hija Nada diferente

Balﬁén T I e m Pellculas

Mascarilla osta g
sy’ AN WLy e oo C 0 m e r Redes sociales

Television o
o Tra bajo Teisfono
D e p O r t e m ~iliA N o oo
M Fa I I Ia Teletra baJOMastiempo

anos Videojuegos Television Pasteles

Ejercicios

Fuente: Zinklar
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Nuevos habitos adquiridos en el confinamiento que continuardn: las videoconferencias
con amigos y familia, el gusto por cocinar, el teletrabajo y en general mds formacion y
ocio online (jugar en grupo e incluso fiestas “virtuales”)

#QuédateEnCasa

11ANVAC
1INV INND

Bastante mas Algo mas que antes Igual que antes Algo menos Bastantemenos DIF PP
que antes que antes que antes
Comunicarme con mis seres queridos por 18% 32% 399 9% 2% Son
B e S ———
Aprender a cocinar nuevos platosy recetas 13% 30% 47% 8% 3% 31%
Jugar a juegos en familia en el hogar 11% 30% 45% 12% 3% 25%
Aprender nuevas habilidades 11% 27% 49% 9% 5% 24%
Trabajar desde casa/Teletrabajar 12% 27% A44% 11% 69 22%
Seguir clases de algin ejercicio o deporte ) . . .
desde casa, con un monitor online 12% 27% 44% 12% 5% 22%
Seguir clases de formacién desde
casa, con un profesoronline 8% 25% 49% 11% 7% 16%
Jugar a juegos online en grupo 9% 22% 53% 10% 7% 14%
Hacer “quedadas”y fiestas con amigos de
! Y € 10% 24% 21% 17% 9%

forma virtual (online, videoconferencia)

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

%43 MEDIA GROUP

Fuente: Estudio HMIG & ODEC. Recogida de datos Sem 6 : 17-19 Abril
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Como afectara al consumo post-confinamiento
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ey
Uno de cada 4 ya ha empezado a probar nuevas marcas durante la cuarentena, bien =l
obligados por la limitacion de oferta en su establecimiento cercano, o por la curiosidad

y la disponibilidad de mas tiempo

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

Ola1
(31-03-2020)

Ola 2
(06-04-2020)

Ola 3
(14-04-2020)

Ola 4
(21-04-2020)

B S No

Fuente: Zinclar 31 marzo-21 abril A C
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Se piensa que en el post-confinamiento, se buscardn mds productos nacionales, mas - -
naturales, se continuard priorizando la proximidad y se estard abierto a probar nuevas | Fiidatatritonr |
marcas, pero dentro de las conocidas/confiables

1INV IND

El precio seguira siendo importante, la cantidad/tamafio ya no lo sera tanto como en la cuarentena, ni tampoco los productos de impulso/capricho

Totalmente de acuerdo Bastante en desacuerdo Totalmente en desacuerdo T2B B2B DIE PP
Buscaré mas productos nacionales 24% 15% 6% 79% 21% 59%

Compraré mas en tiendasy supermercadosde
barrio, cercanos

o]

1% 21% 8% 71% 29% e

Buscaré mas productos naturales 6% 229% 7% 70% 29% 41%

Buscaré marcas conocidas/que me den

X 11% 25% 9% 66%
confianza

34%

32%

Estaré mas abiertoa probar marcas que antes
no solia comprar

Compraré mas en hipermercadc.;sy tiendas 1 36% 11% 53% 47% o
grandes que tengan mucho surtido

Compraré formatos mas grandes 8% A41% 14% 45% 54% -9%

10%

w
[=]
X

9% 61% 39%

P =

Compraré productos que antes no comprabao

-22%
lo hacia muy ocasionalmente

5% 42% 19% 39% 61%

Compraré mas estos productos (alimentacion,

higiene, limpieza) a través de internet 9% e = Sl e s
Comprrsmisundedesomis anidodde I e I oo R
cada cosa

Estaré mas dispuesto a comprar productos de 5% 47% 30% 24% 76% 529
capricho

54%

Me fijaré menos en el precio 7% 45% 32% 23% 17%

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

de acuerdo desacuerdo con las siguientes frases. (Respuesta simple) | Base: 500 T2B: Bastante de acuerdo + Totalmente de acuerdo; B2B: Bastante en desacuerdo+ Totalmente en desacuerdo. 1INAYAS

ODE MEDIA GROUP

g

Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos, Sem 6 : 17-19 Abril



El 65% ha realizado alguna compra online durante el confinamiento: H

Comida/bebida, Ropa/calzado, Tecnologia e Higiene/limpieza son los top. L iavas

Entre los que han comprado online, casi el 60% se ha iniciado categorias que antes no compraba, sobre todo productos de cesta basica
(comiday limpieza). 8 de cada 10 seguira comprando online.

<

65% Ha comprado online

Compra realizada online

Comida,Bebida

Ropa,Calzado

Tecnologia

Productos higiene,limpieza
Amazon (sin esp.)

Material proteccién,desinfectante
Juguetes, Juegos de mesa
Libros,Comics,Peliculas,Musica
Cosmética,Perfumeria

Hogar: decoracion,Muebles
Electrodomésticos
Supermercados (sin esp.)
Material para gimnasia
Comida, juguetes mascotas

Bricolaje, ocio

36,6

Comprado por primera vez

Comida,Bebida

Productos higiene, limpieza

Material proteccién, desinfectante

Tecnologia

Electrodomésticos

Hogar:decoracion, Muebles

Ropa,Calzado

Amazon (sin esp.)

Comida, juguetes mascotas

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

8,5
8,2
7,9
4,2
4,2
3,3
3,3

15,7

Seguira comprando

Comida,Bebida

Ropa,Calzado

Amazon (sin esp.)

Productos higiene,limpieza
Tecnologia
Libros,Comics,Peliculas,Musica
Cosmética,Perfumeria
Juguetes,Juegos de mesa
Material proteccion, desinfectante
Supermercados (sin esp.)
Comida juguetes mascotas
Electrodomésticos
Hogar:decoracién, muebles

Material para gimnasia

27,2

¢é¢Has realizado alguna compra online durante estas semanas de confinamiento de cualquier producto o servicio? Para cada cosa que hayas comparado, anota por favor si era la primera vez que comprabas ese tipo

de producto o servicio por internet, y si crees que lo seguirds comprando por internet en el futuro, cuando acabe el aislamiento (independientemente de si era o no la primera vez). (respuesta abierta) | Base: 500

Fuente: Estudio Covid-19 HMG. Recogida de datos Sem 6: 17-19 Abril
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Ojo: La fidelidad de marca suele sufrir cuando se pasa a comprar mas online A

en una categoria: aparecen nuevas marcas, se explora, compard... Pero

tOuédateEnCasﬂ
|} I 4

AVIA ©
1INV IND

puede ser también una oportunidad para conseguir compradores

The Probability of Buying the )

Same Famous Brand in a Row Brand A | Brand A

given where you shop

ICANTAR

Average of all CPG categories:
Food, Home, Beauty, Health

/N /N SN (N
) Q@R o | T @ \%’\;\
Off-line | On-line Off-line Off-line OUn-ne” | On-line
' N '
\_/ () ()
0
50% 62% 72%
| |
The most likely The most likely

time to change

time to repeat

<
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#QuédateEnCasa
¢Qué voy a cambiar tras el coronavirus?

é¢Vuelta a lo mismo o hay cambios que permaneceran?

¢Como afectara esta crisis a mis habitos y a mi mindset futuros?
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Un escenario probable es que existan algun tipo de restricciones hasta julio

Daily Confirmed COVID-19 Deaths (7 Day Moving average) for selected countries

2000
1800
1600
1400
Daily 1200
Deaths
1000
800

China
France

Italy
Spain

0 10 20 30 40 50 60 70 80 a0 100 110 120
Wuhan 16 weeks
re-opens 23 June for ltaly

Days since 5 Daily Deaths Reported
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With 3.6% constant

rate of decline
(Av erage Italy rate post peak)

ICANTAR

Source: European CDC | Kantar Rate Additions
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Ingleses, Espanoles e Italianos creen que seradn mas optimistas respecto al futuro. T

- > . . , > <
1/3 de los espanoles pensamos que seremos menos materialistas, con diferencia sobre resto de paises. | Fenditatntear |
Los italianos destacan por la conciencia medioambiental y el cuidado futuro de la salud. i
Los alemanes los mas pasivos ante |a crisis en cuanto a cambio de hdbitos.
Cambios que probablemente se llevaran a cabo una vez que termine la crisis de Coronavirus
Be less Difference i Difference Be more Difference| Savemoney |Difference
materialistic health conscious from last environrqentally from last to prnleparefor from last
wave conscious wave a rainy day wave
EUROPE Los espafioles destacamos por:
: z 19% 1% 3% 1% 34% -1% 22% +2% 27% +1% * Los que pensamos que seremos

menos materialistas (33%)

1| * Los que mas ahorraremos
21% +2% 20% +0% 34% +1% 29% +2% 24%, +3% 0 .
(45%), para afrontar posibles

crisis futuras (seguidos por los

Italianos).
1% +0% 3%

* Un 28% creemos que seremos
mas responsables con el medio
ambiente

+0% 3% +2%
* Y apesarde todo, de los mas

T T T T T T T T T \ optimistas con el futuro (31%)
I
46% 2% 28% 3% +5% :
I
______________________________________________________ /

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

Fuente: Toluna. Consumer Reactions to COVID- 19. Sem1 31/03. Sem 2 16/04 (ficha técnica en anexo)
[ ] FA C
1 IFAYIWJ
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La mayor intencion de incorporar cambios en el estilo de vida estan en los paises hasta A
ahora mas afectados: Italia y Espana: 4 de cada 10 creen que lo hardn t"jjj‘:fj;“;aﬂ

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

EUROPE
I
il il 2
CHANGE IN —
‘EXTREMELY
LIKELY' +1% +2% +4%, +4%,
SINCE LAST
WAVE
66%
70% 70%
55% 58%
GBR Eﬁ; DEU ITA Egﬁ-
*Some numbers may not total 100% based on rounding B N/A - No changes to lifestyle ONotatall likely-7  m8 - 10 Extremely likely

1IAVNAC
1 IFAVYIWD
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Cambio de hdbitos: el ahorro, el ejercicio fisico y las compras online 1os habitos NG
que mas crecerdn tras el aislamiento. e |

Las salidas de ocio, comidas fuera y los viajes parece que serd lo que mas se resienta (vs los niveles pre-covid). También se proyecta mayor control en
compra de tecnologia, ropa/calzado, belleza y decoracién de hogar (por en torno al 30% de la poblacién, aunque otro 50% o mas cree que seguira
haciéndolo igual que antes).

2 Algo menos
Bastante mas Igual que antes & Bastante menos T2B B2B DIF PP
que antes que antes que antes
Ahorrar 15% 12% 10% 38% 23% 15%

Hacer ejercicio fisico 2% 9% 5% 38% 13% 24%

10% 10% 7% 34% 17%

Comprar online 17%

Jugar avideojuegos 9% 9% 10% 24% 19% 5%

Salir a comer fuera 26% 26% 16% 52% -35%

Pedir comida a domicilio 5% 17% 17% 17% 34% -17%

Organizar un viaje/viajar % 28 14% 53% -39%

22% 15% -16%

N
%]

21% 37%

Darme un capricho

Amueblary decorarmi hogar  [i{’4 18% 16% 13% 34% 21%

Comprar productos de

. 19% 11% 10%
cosméticay belleza

30% -20%

m-a@|§|lll

Salir a conciertos, cine, teatro... B 26% 31% 12% -45%

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

57%

% 17% 14% 10% 31% 21%

R H X

Comprar ropa, bolsos, calzado 24% 18% 9% 42% -33%

Como cree que cambiaran sus habitos como consecuencia del coronavirus: En los proximos meses tras el fin del aislamiento ¢Cree vd que hara las siguientes actividades con mas o menos frecuencia que antes del confinamiento?
. . . [ ] =
(Respuesta simple) | Base: 500. T2B: Bastante mds que antes + Algo mds que antes; B2B: Algo menos que antes+ Bastante menos que antes. 1IFAVIVND

%43 MEDIA GROUP

Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos, Sem 6 : 17-19 Abril



Cambios en nuestros valores y en la forma de vivir en sociedad. Asi nos vemos: NG

t@uédateEnCasﬂ
11AVA S

Evitaremos el contacto fisico y las aglomeraciones, controlaremos el gasto, mostraremos mayor predisposicion hacia las e
instituciones, marcas y compaiiias que hayan colaborado con la crisis y seremos mas solidarios y pendientes de los problemas
comunes y de la familia. Teletrabajaremos mas y dedicaremos mas tiempo a los nuestros y menos al trabajo.

Bastanteen Totalmenteen

Totalmente de acuerdo desacuerdo desacuerdo T2B B2B

DIF PP

82% 64%
77% 5a%
75% 50%
74% a8%
72% 5%
70% 40%
70% [ ]
67% =
67% 34%
63% 26%
1 [0 o]

Volveremos a comprar y viajar como antes del 10% 42% 16% 42% -16%

coronavirus

Evitaremos el contactofisico y las aglomeraciones 28% 13% 5%

Seremos mas controladores con el gasto 24% 19% 5%

Tendremos una mejor predisposicién hacia las

0,
marcas y compafiias que han colaborado en la crisis 19%

19% 6%
Apoyaremos el refuerzo de las instituciones 5 o o
publicas 19% 19% 8%
Seremos mas solidarios y pendientes de los
problemas comunes

17% 21%

~

Dedicaremos mas tiempo a estarcon las
personas queridas y menos a trabajar

20%

24% 6%
El teletrabajo se convertira en habitual 14% 25% 5%

Seremos una sociedad con mas temor y tristeza 15%

26% 6%

Seremos mas desconfiados e individualistas 19% 27% 6%
Apoyaremos el refuerzo de la iniciativa
privada

13%

29% 8%

Haremos compras y gastos para premiarnos (viajes,

0,
caprichos) 22

w
(=]
R

Como piensa vd que el coronavirus va a afectar a nuestro comportamiento futuro y a nuestra sociedad? Por favor, exprese su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes frases.
T2B: Bastante de acuerdo + Totalmente de acuerdo; B2B: Bastante en desacuerdo+ Totalmente en desacuerdo. 1IAYNAS

Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos, Sem 6 : 17-19 Abril M 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



Recuerdo campanas/mensajes marcas entorno al Covid-19: Esta semana el rk
cambia bastante: las mas mencionadas de forma espontdnea son Iberdrolaq, []
Endesa, Bankinter, Santander, Amazon y Naturgy

1INV IND

Sigue existiendo mucha dispersion del recuerdo (se han mencionado mas de 70 marcas de forma espontanea, pero sélo 9 alcanzan el 3%).

% sobre menciones (sem 6)

lberdrola I 5,6 % sobre menciones (sem 5)
Endesa I S, 4
B an ki a1 8,0

Bankinter I
%1 Vodafone I 7,0

Banco de Santander GGG 4,0 Orange e 6.0
Amazon I 39 Banco de Santander IS 50
|
Naturgy NN 3,8 Endesa 5,0

Bankinter mEEEEEEEEEEEEEEE—— 44
Bankia I 3,6
Bancos S 4,0

El Corte Ingles NN 3,2 Movistar TS 3 8

Orange I 3,0 |lberdrola IEEEEEEEEE—— 3,8

i N
Movistar I 29 Coca Cola 3,6

Naturgy DS 3,0
Vodafone I 6
Mercadona NEEEEEEEESSSSS——— 30

|
BBVA 2,6 Amazon IS 3.0

Mercadona IS 23

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

VIAC
AT )

MEDIA GROUP

Fuente: Estudio HMIG & ODEC. Recogida de datos Sem 5: 10-12 Abril, Sem 6 : 17-19 Abril



En cuanto a marcas/companias que estan respondiendo mejor, con iniciativas positivas A

° . o o #QuédateEnCasa
para las personas y la sociedad, esta semana el rk sigue estando liderado por Inditex/Zarq, e |
seguido de Mercadona. Destaca la subida de Amazon al 4° puesto y Naturgy al 5°

La dispersidn sigue siendo muy elevada: Se mencionan mas de 50 marcas y solo 8 superan el 3% de todas las menciones espontaneas.

% sobre menciones (sem 6)

Inditex I | ], 8
Mercadona IEEEEEEEEE——— 4 9 .
% sobre menciones (sem 5)
Zara IS [ 4
El Corte Ingles NEEE—— 8 4 0 Inditex T—— ]2 0
Amazon IS 4,0 Mercadona meeE————————— 3 6
Naturgy mEE—— 3 7 Banco de Santarjder — 4
berdrol Movistar m——— 38
S
Iberdrola 3,5 Zara s 36
Banco de Santander HEE—— 3,2 Seat m———— 34
Seat IEEE—— 2,7 Carrefour s 34
Telepizza m——m 1,9 . Natur’gy — 3,4
Bankinter 19 De supermercados/De allmentauo.n s 30
) Cruz Roja s 3,0
De supermercados/De alimentacion mm— 18 Amazon s 30
Carrefour m——m 1,7 El Corte Ingles mmmmmm 2 6
BBVA mmmmm 15 Vodafone messsm 24
Endesa mmmmm 1,5 Endesa mmmmm 24
. Dia wssm 20
Cruz BOJa - 4 Lidl = 16
Movistar - 1,4 Compafifas eléctricas/Compafiias... mmm 1,6
Google mmmm 13 BBVA mmm 16
Caixabank mmmmm 1,3 Iberdrola mmm 16
Orange mmmm 12 Bankia mmsm 16

Segun tu opinién, que marcas/ compaiiias estan respondiendo mejor a la situacion actual generada por el coronavirus. Anota por favor las que consideres que estan haciendo iniciativas positivas para las
[N} A C
1 IFAY I T

personas y la sociedad. (Respuesta abierta) | Base: 500 Ny
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos de datos: datos Sem 5: 10-12 Abril. Sem 6: 17-19 Abril M EDIA G ROUP



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

#QuédateEnCasa

1IAVACD
[N VAN F A=

Totalmente de acuerdo Bastantede acuerdo Bastanteen  Totalmenteen T2B B2B DIF PP
desacuerdo desacuerdo

Facilitar productos y/o aplazamiento de pagos en servicios a

personasimpactadas por el coronavirus en su empleo o 47% 41% 9% 3%

situacién econémica

Hacer campafiasy comunicaciones positivas, motivando ala

gente a que sea optimista con el futuro. 33% 52% 12% 4%

Hacer donaciones de dinero o de productos a las organizacione

0, [+ o, 0, 0,
e instituciones publicas (sanidad, CCAA, gobierno...) e e e —

Incrementar sus campafias y comunicaciones para contribuir

a que se recupere el consumoy a que la economiay el 30% 52% 13% 5%

empleo no se resientan.

Seguir comunicando sus productos o servicios, para contribuir

i 0, )
a que la vuelta a la normalidad sea lo mas rapida posible. 29% 51% 16%

En estos dias, muchas empresas y marcas han tomado distintas iniciativas respecto al coronavirus. Vamos a hablar ahora sobre lo que te gustaria que hicieran las marcas y empresas una vez que se
acabe el periodo de aislamiento . (Respuesta simple) | Base: 500 T2B: Bastante de acuerdo + Totalmente de acuerdo; B2B: Bastante en desacuerdo+ Totalmente en desacuerdo. 1INAYAS

I ANFA
Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos de datos: ODEC M E DIA GROU P



Crece la valoracion también de la publicidad digital, especialmente de aquella [/\]

1IAVACD

que apela a la sensibilidad del consumidor en estos momentos acompandndolo y
reconfortdndolo en la incerfidumibre actuadl

Una tercera parte de los espafioles se siente comoda y receptiva a los anuncios
online que incluyen la crisis del COVID-19 en su relato.

Esto ocurre con las marcas/campafias que estan apostando por crear un
contenido publicitario emocional que tranquiliza, calma y anima.

En cuanto a los anuncios online que mas recuerdo dejan en el publico, el informe
sefiala que son los de las categorias que mas se consumen actualmente:
alimentacion (53%), comida a domicilio o delivery (42%) y seguros (41%).

Oportunidad para las marcas de seguir comunicando su valores y generar
vinculos, no haya un retorno en ventas a corto plazo:

Segun Nielsen “es momento de que las marcas den un paso al frente y se
posicionen como parte de la solucion a la crisis. No solo las que mds se consumen
ahora, sino todas, pues aunque para algunos sectores sea un afo perdido de
negocio, no lo es con su relacion con el consumidor y tienen que pensar a largo

plazo”

El consumidor digital en Espaia durante el Estado de Alarma

PUBLICIDAD DIGITAL

@ 31%o ot 10s usurios

afirman sentirse a gusto con los anuncios
que hacen referencia a COVID-19

RECUERDO
LOS ANUNCIOS
que mas recuerda el ptblico Mientras que disminuyen su
corresponden a las categorias: recuerdo:
Alimentacidn Automocidn
0_53%
'E‘-(@ Seguros
Lujo

@ 41% 27% @

O Delivery

0
42% 9%,
SENSIBILIDAD
N LAS MARCAS
c§ estan apostando por crear contenido
publicitario emocional que TRANQUILIZA

CALMA
ANIMA

Fuente: Nielseny Dynata

1IAVNAC
1 IFAVYIWD
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Demandas espontdneas hacia las marcas : Ademads de la esperable peticion de bajada /\

de precio, ofertas, etc., emergen otros temas/valores como honestidad, solidaridad, =l
ayuda a los mds desfavorecidos, apoyo a la sociedad en general y seguridad en el
empleo.

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

sajr los precios |

Ser mas honestos y solidarios ||| GG .-
Hacer ofertas,Promociones,Descuentos _ 6,1
Apoyar y ayudar a toda la sociedad _ 5,9
Ayudar a los mas desfavorecidos || | | NN -.°
Asegurar el empleo,No despidos,Apoyar a los trabajadores _ 4,2
Generar empleo _ 3,2
Apoyo econdmico,Facilidades de pago _ 4,2

Segiuir ayudando igual que ahora — 4 Menciones por encima del 3%.

Ns+Nc+Nada: 23%

Fuente: Estudio HMG & ODEC. Recogida de datos de datos: : I‘._n\ IAC

IEDIA GROUP
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La respuesta de las marcas en |la
situacion actual y en complejo
futuro proximo

<
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Distintas fuentes evidencian los beneficios de seguir comunicando en las

situacion actual

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

Edelman
Trust
Barometer
2020

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

BRAND

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

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

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

respuesta a la pandemia

<
o

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

emocional

MEANINGFUL
BRANDS

i MEANINGFUL HIAYNAS
BRANDS MEDIA GROUP

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



" ANEXO

* Fichas técnicas y Fuentes consultadas
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Ficha técnica estudio HMG & Ny
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Otros estudios y fuentes consultadas

*  ZINKLAR: Tracking semanal Impacto COVID-19 Espafia

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

* KANTAR WORLD PANEL

* EDELMAN TRUST BAROMETER

*  MEANINGFUL BRANDS (by Havas Group)

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

* Ministerio de Sanidad y Dptos Sanidad CCAA.

v
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Wave 2: Markets studied
and field schedule

Below is the field schedule and number of completed interviews by
market included in this wave of research. Data has been weighted by
age, gender and region to be Census representative in all markets
(except UAE and the Philippines where regions are not weighted, and
India where we're Internet representative). In France, data is also
weighted to reflect social grade.

MARKET COMPLETED INTERVIEWS FIELDWORK DATES

o 1,002 —_—
Bl Fronce 1,053 97— 167 April 2020
L] Germany 1 ,01 1 90 — 147 April 2020
[ 1 ’253 gv — 16% April 2020
= o 1,071 1o sz

Toluna | O Mercive |kl
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