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Principales Insights

. El conocimieto del coronaviruos en los espafioles alcanza el 100%. Su grado de preocupacion es elevado (7,6 sobre 10) y aumenta con la edad. La Rioja,
Madrid, CLM, CLeon y Extremadura son las CCAA “més preocupadas”, y Cataluiia y Navarra las menos.

. El mayor impacto se observa en los cambios de habitos derivados del aislamiento (teletrabajo y necesidad de etretenimiento), en el plano emocional
(aumento de la preocupacion en inseguridad en la economia/empleos y necesidad de informacion fiable), en el abastecimiento de productos para el
hogar y en la preocupacion por la educacion/curso escolar en aquellos que tienen hijos:

El 30% cree que habra un impacto negative en la economia familiar. A pesar de ello, aun no se declara tener pensado tomar ninguna medida a corto
plazo en relacion a sus finanzas: solo un 3% esta considerando sacar sus ahorros o guardar efectivo. Si preven hacer muchas mas gestiones online

Crece de forma muy importante la compra y consumo de productos de FMCG, especialmente alimentacion (destacando los envasados/larga duracion)
y drogueria y limpieza. También crece la intencidon de consumo de mas precocinados/preparados, al tiempo que se prevé concinar mucho mas.

Crece también a compra online en supers e hipers

Los medios se hacen alin mas relevantes en su doble dimension de informacién y entretenimiento:

Television, Prensa Online, Internet en gral, Redes Sociales y Radio, son los medios mas usados para informarse sobre el coronavirus.

Sin embargo el ranking de credibilidad/confianza en esa informacion la lidera la RADIO, seguida muy de cerca por TV, prensa papel y online. Las
Redes Sociales son el medio menos creible, por debajo del aprobado. Todos los medios tienen bastante camino por recorren en la credibilidad y confianza

Los amigos y familiares no estan siendo en esta crisis ni la principal fuente de informacién, ni la mas credible/confiable, al ser propagadores en muchos
ocasiones —aunque sea involuntariamente- de bulos y rumores).

Crece de forma muy importante el consumo de minutos diarios de TV “(+80 min 14-15 marzo), recuperando a targets que habia ido perdiendo como
jovenes y clases altas: Los informativos lideran los rk de audiencia, por encima de concursos, infoshows y ficcién.

La ficcién se configura como la principal via de entretenimiento en el obligado aislamiento. Ademas de mayor consumo de TV, crece el de plataformas
OTT y VOD, asi como los videojuegos online y en videoconsola.

Netflix es la OTT de contenidos que genera mayor interés: Lidera las blusquedas en internet, menciones en RRSS.., seguida a distancia por
Movistar + (la mas buscadas en Madrid )
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Principales Insights

. El obligado aislamiento esta haciendo resurgir nuevas formas de ocio en el hogar, muchas de la mano de internet, que facilita una traslacion/adaptacion
al hogar de muchas actividades que se hacian fuera. Resurge el interés por aprender y adquirir nueva habilidades

— Cursos de cocina

— Gimnasia, Yoga, Pilates

— Dibujo, musica

— Laayudalideas en el entrenamiento de los menores es otra de las grandes demandas

. También ha provocado el fendmeno de los espectaculos y ocio en streaming (conciertos, teatros, museos), en ocasiones con audiencias simultaneas
elevadas, a través de plataformas como Instagram u otras.

. Abundan las iniciativas gratuitas, en las que todo tipo de profesionales ofrecen servicios, consejos y asesoramiento gratuito a través de internet, par
paliar la imposibilidad de acceder a ellos.

. En ese sentido, predomina ain un sentimiento de esperanza, solidaridad y apoyo en la comunidad, con un fondo cada vez mas creciente de
incertidumbre por la situacion econémica futura y del empleo.

. En relacion alas marcas, se espera de ellas gestos y acciones de solidaridad y contribucién al bien comudn: Sectores como la distribucion de
alimientacion estan siendo en general muy bien valorados (Carrefur es la ensefia con major valoracion seguida de cerca por Mercadona).

. Se critica también duramente a las marcas que no “estan a la altura” (despidos, ERTES), y también en ocasiones las que se mantienen en silencio
cuando otros competidores si plantean acciones.

. En este sentido, este es un momento muy importante para las marcas, donde tienen la oportunidad de Volver a recuperar o no parte de la confianza
Perdiday de demostrar cuan raales son suS valores, propésitos y politicas de RSC comunicadas estos Ultimos afios. (Ver document adhoc ¢Como
estan respondiendo las marcas?)
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i ~
B CORONAVIRUS ESPANA

Que esta cambiando en nuestras vidas
Nivel de preocupacion

Como nos informamos
Ocio/entretenimiento en el hogar
Nuevos habitos

Consumo

Después del coronavirus

Otros documentos HMG disponibles:

¢,Como estan respondiendo las marcas?: Reacciones, oportunidades ....
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¢, Qué es para los espafioles el coronavirus?

El 100% de los espafioles ha oido hablar de el
Su alta capacidad de contagio, su globalizacion, su novedad (y la consecuente
falta de vacuna) y su procedencia, son los conceptos mas asociados

Es un virus Es muy contagioso Pandemia global

?Jg;ltfr ala gripe pero mas Enfermedad respiratoria Enfermedad nueva/sin vacuna
, Letal para personas mayores L

Procedente de China o con patologias previas 173 Nombre cientifico COVID-19
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Nivel de alarma social

N\ L/
4 de cada 5 (80%), afirma que la alarma social —— P
a causa del coronavirus es ya alta o muy alta.

Entre los que ya se consideran afectados, el
mayor impacto (ademas del confinamiento en

0 ..
casa) se produce: ol Afecta al ambito laboral

* en el ambito laboral,

* en el de las emociones (miedo/alarma social),

* en lapreocupacioén por el
abastecimiento/compra 13%

* y por el cierre de centros educativos (nifios en
casa sin salir, pérdida/retraso en el plan de
estudios) 12%

I Miedo/ Preocupacion/ Alarmismo

Dificultades en la compra

Colegios/ Universidades cerradas

(7 Cambio de habitos

En tu opinioén, el nivel de ALARMA SOCIAL a causa del coronavirus es... (Escala 1-5) | Base conocen Coronavirus: 500

= Diferencia significativa entre perfiles
¢De qué manera le esta afectando? (Respuesta abierta) | Base les ha afectado el coronavirus oo ¢ ! : :,A\""A\s

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo MED'A GROUP



Nivel de preocupacion

La preocupacién es elevada (7,6/10), y es
ligeramente mayor en las mujeres (7,9 vs 7,3) y
aumenta con la edad

7,7 7,7
7,2
7,1 I

8,0

7,5

7,0

6,5

6,0

También aumenta en los hogares numerosos

8,0

75

7,0

6,5

6,0

16-24

7,1

25-34 35-44

7.6 7,6 7,6
2 3 4

45-54

7,7
5

La Rioja

7,8 Castilla-La Mancha
Extremadura

Madrid

Castilla y Ledn

Principado de Asturias

Murcia

Islas Canarias

>=55 unitat Valenciana
Andalucia
Aragén
7,9 Pais Vasco
Galicia
Cantabria
llles Balears
Catalunya
Navarra
6 0 mas

Preocupacién por el COVID19 segiin CCAA (0-10)
I 8,1
I 3,0
I mm— T 9
I 7.9
I mmmm— T 9
I ——— T 8
I 7,8
I —— T 6
I /5
I 7.5
—— [ 5
I 7,4
I—— T A
— 7 A
I 7 4
—— T 2
I 71

6,0 6,5 7,0 7,5 8,0

Fuente: Estudio Zinklar 13-15 marzo 2020

2.500 entrevistas
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Aceptacion de medidas

Consenso casi total o muy elevado acerca de prohibicion de actos multitudinarios, de cierre de centros educativos
y cierre de fronteras

Incluso con medidas mas drasticas (aun no tomadas), como el aislamiento de areas concretas con elevado namero
de afectados

98% -

Deben prohibirse los actos multitudinarios (mas de 1000
personas)

Deben cerrarse colegios e instituciones educativas 96%

Se deberian confinar a los residentes de areas con 0
muchos afectados 91 A)

Se deberian cerrar fronteras entre paises 85%

¢Hasta qué punto estas de acuerdo con las siguientes AFIRMACIONES acerca del coronavirus? (Escala 1-5) | Base conocen Coronavirus: 500
%T2B: Totalmente de acuerdo + De acuerdo : :lA\""A\s

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo M EDlA G ROU P



Qué estan haciendo las empresas

A fecha 16 marzo (cierre de esta ola), 1/3 afirma que su empresa ha optado por el teletrabajo; le
siguen como medidas el cierre parcial o total de la actividad

Teletrabajo 33% O 57% Zona AMM

La suspension
parcial de su
actividad

La suspension total
de su actividad

Otras medidas

No ha adoptado
ninguna medida

No trabajo

No lo sé: 2%

¢Tu EMPRESA ha adoptado alguna MEDIDA DE PREVENCION contra el coronavirus? (Respuesta mdiltiple) | Base conocen Coronavirus: 500 oo = Diferencia significativa entre perfiles
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Wil Teletrabajo

El teletrabajo (“teleclases” en los jovenes)
decrece con laedad y es similar en hombres y
mujeres 19,6% vs 20,7%) % Personas teletrabajando por CCAA

50% % Personas teletrabajando por grupos de edad Madrid I 50,0%
(!

Islas Canarias I 42 9%/
40% 0

Castilla-La Mancha IS 23 6%

30%

0% Pais Vasco mammammmmmmmmm—— 25 0%
0

0% [] Galicia E—— 25 0%
0

0% I @ Principado de Asturias IEEEEEEEE————— 25 0%
0

16-24 25-34 35-44 45-54 >=55 ﬂ Andalucia I 20,0%

, ) Mayor % de
Comunitat Valenciana s 19,1%

Aag()l | 8 0() H

Castillay Le6n mmm 14 3%

% Personas teletrabajando por clase

social
Catalunya s 13,0%
40% llles Balears mmmm 11,1%
30%
20% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
10% I . . A mayor nivel
0% socioecondmico, mas

Clase Alta Clase Media Clase Media Clase Media te|etrabajo (asocia_do al
Alta Baja / Baja .
tipo de tareas/sectores)
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Impacto en la economia del hogar

Més del 60% piensa que su economia empeorara como consecuencia del
coronavirus y sus implicaciones

Empeoraréa
mucho

Empeoraré algo

Se mantendra
igual

Mejorard algo  EEEmeldAnnd

Debido al coronavirus, ¢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 11 AVZ/A &

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo 1 I\ VINND
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¢, COMO ME INFORMO?

DV xwy  GLOBAL ECOLOGY:

3
FT'S NOT TIME TO PALL BACK
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¢ Como se informan sobre el coronavirus?

La TV e Internet (bien sea en prensa online, RRSS o0 bUsquedas en general), estan siendo las principales vias de informacion.

Destaca también el papel importante de la Radio (que histdricamente siempre se refuerza en los momentos de crisis),
especialmente en hombres +40 afios

Television 85%
Prensa online

Comunicados de fuentes oficiales

Internet

Redes sociales 38%

33% 8 42% Hombres 8 24% Mujeres

Radio 44% 40 afios 0 mas 21% 39 aflos 0 menos

Familiares/Amigos/Conocidos 24%
Prensa en papel 13% © 4% Zona Levante
Otros medios | 1% © 3% zona AMM

No me informo 1%

¢Qué MEDIOS utilizas para mantenerte informado/a del avance del coronavirus? (Respuesta mdltiple) | Base conocen Coronavirus: 500 oo = Diferencia significativa entre perfiles 11AV/A &
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo 1 I\ VINND
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Credibilidad y confianza en los medios

Radio, TV y Prensa en papel y online son los medios mas creibles/confiables para informarse en esta crisis del coronavirus

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

Las redes sociales son el medio menos confiable, por debajo del “aprobado” 4/7

13

. Familiares/
R_edes sociales Amigos/ Prensa Prensa
(Twitter, Facebook, Conocidos online " i
Nada Instagram...) et papel TV Radio Totalr'nente
creible ' ' ' ' ' creéble
@ @ o—; o , © ... ©

o @& o

De los siguientes medios, éCudles te resultan mas creibles y confiables para informarte sobre el coronavirus y su evolucion? (Escala 1-7) | Base

oo = Diferencia significativa entre perfiles : :lA\""A\S

MEDIA GROUP



Uso y audiencia de medios en el contexto del coronavirus: La TV

Enla TV, el consumo se disparay los informativos sustituyen a los infoshows y
concursos en el Rk, de los mas vistos

Ranking Programas mas vistos Consumo de minutos en TV

Fin de semana 13 al 15

RK TITULO CADENA . AM(000) |AM% | CUOTA

1 LAS 3.814 1
2 TELED. FIN SEMANA?Z Lal 3695 86 174
3 INFORMATIVOS TS 21:00 _ 3370 78 158
4 TELED.FIN SEMANA1 Lal 3160 7,3 18,7
5 ANTENA3 NOTICIAS 1 FIN DE SEMANA A3 | 3.044 71 171
6 TELED. FIN SEMANA1 Lal 2990 69 168
7 INFORMATIVOS TS 21:00 _ 2928 68 135
8 TELED. FIN SEMANA2 Lal 2914 68 139
9

10

ANTENA 3 NOTICIAS 2 FIN DE SEMANA A3 2913 68 134 Fin de semana 13 al 15
INFORMATIVOS T5 15:00 2828 66 159
T @
1 1IANAC

Fuente: Kantar Media — TTV - PYB — Indiv. 4+
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Uso y audiencia de medios en el contexto del coronavirus: Internet y RRSS

Consumo de medios digitales

Los usuarios espanoles acceden alos medios digitales con un doble
objetivo: MANTENERSE INFORMADOS & BUSCAR DISTRACCIONES

Caracter informativo

!\/I;edlosgondeblos usuarios entran para estar MOTIVACION:
in oglﬂ; sos sobre avances y nuevas noticias Olima hora
Megios de noticias Cred'b'“dad.
Voces autorizadas

Twitter

Carécter 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
11AV/AC
GO G laAs s 1 1A\ VINND

INTEL_IT”.‘\GENCE. MED'AGROUP



Uso y audiencia de medios en el contexto del coronavirus: Internet y RRSS

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

A n é.l I S I S en ES p aﬁ a relacionadas al Coronavirus.

Analizamos el volumen estimado de cuentas impactadas, por ser
seguidoras de perfiles que hablan sobre la tematicay el los
hashtags #YoMeQuedoEnCasay #FrenarLaCurva

38155'9 K

People Talking
about

ofge

En cuanto a volumen de interacciones,

vemos que los usuarios, desde el inicio

reach

o0 4839K (O 843K = 208K 41M .
< People Talking abou Mentions. stimated React ial Interactions . .
R L s e del confinamiento, han estado mucho
o mas activos con las participaciones y
) A acciones sobre este tipo de
200
/ \ contenidos.
v 150k
. / \ El nivel de interacciones aumenta
) _/ \ drasticamente el 13 de marzo de 30K a
50
\ 900K interacciones
e TE T 20 Febz2  Feb2s Feb2b Feb2s Ml Mard  Mars . M7 M8 Marl Mal Marls Morl?
1 1AN/AC
SSAG AL 1 17\VINND
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Uso y audiencia de medios en el contexto del coronavirus: Internet y RRSS

about Query. in Spanish. from Spain between Mar 1, 2020 and Mar 31, 2020

uTwitter

73%

955K
mentions

Instagram

-
Mo%

148 K

mentions

K3 Facebook

= S
12%

157K

mentions

ElNews
"
3%

39K

menltions

Se centraliza la conversacion en Twitter, por ser el principal medio

de distribucién de noticias y opinién.

Facebook se posicionacomo el medio de difusién de las noticias

de los medios y blogs de opinién.

Instagram (sin contar IG Stories) se posiciona como medio de

entretenimiento, para encontrar actividades dentro del hogar.

SQCILAL
LTSl L | &S NG S

- B
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Uso y audiencia de medios en el contexto del coronavirus: Internet y RRSS

Top hashtags

Rank

Hashtags Mentions -
1 | #coronavirus 242 K Rank  Hashtags
2 |#covidl9 - 133K 1 | #yomequedoencasa
3  #yomequedoencasa [— MK * 2 #coronavirus
4 #quedateencasa - 75K 31 |#quedateencasa
4 #covidl9
5 | #covid—19 | 57K -
. #C{Wrd . N o S hevmrentens Bajo #YoMeQuedoEnCasa los
e 6 | #covid 19 usuarios comparten contenidos de
7 # b | 16K .
R 7 #healthyfood recetas, salud y comida saludable.
8 | #coronavirusespana I 14K 8  #salud
9 |#espana I 13K 9  #receta
10 | #salud I 12K 10 #food
Se generan contenidos bajo el paraguas del contexto del coronavirus y la cuarentena.
Cobra una mayor importancia el contenido de #salud
1 1ANJAC
G AL 1 1/\VINND
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EL ENTRETENIMIENTO DESDE “EL AISLAMIENTO”

1 1AN/AC
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Qué hacer en una cuarentena

Quedarse en casa viendo series y/o peliculas es la ACTIVIDADES PREVISTAS — PROXIMOS 7 DIAS

principal actividad prevista

. . . . . uedarme en casa viendo series o peliculas
Le sigue a distancia comprar online y estudiar (los Q .
mas j()venes) Comprar online

Sélo un pequefio % declara aln intencién de Estudiar

. . N
actividades/ocio en grupo Quedar con amigos

Ir a bares/restaurantes

Iral cine

Ir al gimnasio

Acudir a un evento deportivo multitudinario
Acudir a una obra teatral

Ir a un concierto

Ninguna de las anteriores

79%

27%

34% 39 afios 0 menos
26% 8 18% 40 afios 0 mas

*Entrevistas realizadas entre 13/3 a las 17h y 16/3 alas 12h

¢Qué ACTIVIDADIES tienes previsto realizar EN LOS PROXIMOS 7 DIAS? (Respuesta mdltiple) | Base conocen Coronavirus: 500
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo

oo = Diferencia significativa entre perfiles I11AN/AC
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Actividades de entretenimiento que se hardn més en el hogar

Ya centrados en entretenimiento accesible desde el hogar, la prevision es que ver la TV sera la principal
forma (algo menos en los menores de 40 afios), seguida de cerca por ver peliculas y series en plataformas de
pago, leer,y ya en segundo término las RRSS, escuchar musica, ver videos online o jugar a videojuegos.

Con importantes diferencias por grupos de edad: Videos online y videojuegos mas joven y masculino, leer
mas adulto

2 B2 55 i )

67% 59% 53% 0 0
39% 34% 26% 21%
Ver la tele Ver peliculas/series Leer Usar Redes Escuchar musica  Ver videos online  Videojuegos (en
en plataformas de Sociales (Youtube, Vimeo...) consola u online)
pago

o 27% 39 afios 0 o s dpanos o mas 33% 39 afios 0 menos

O s arsomas S Oy .,

o 15% Mujeres

14% 40 afios 0 mds

o o = Diferencia significativa entre perfiles : : ’A“"'A‘s
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Plataformas de pago

Las OTT especializadas en cine y series son las que generan mayor intencion de contratacion a corto plazo (préxima semana)

PLATAFORMAS DE PAGO CONTRATADAS

Series_ y pel_iculas: _HBO, Net_flixj Amazon 64%
Prime Video, Disney +, Filmin, etc

Multicanal: Movistar+, Orange TV, Vodafone
TV, etc

TV convencional: Mitele+, A3 Premium, etc

Deportes: DAZN, Rakuten, Mitele PLUS
LaLiga, etc

No tengo contratada ninguna plataforma de
pago

23%

INTENCION DE CONTRATAR PLATAFORMAS DE PAGO

Series y peliculas: HBO, Netflix, Amazon
Prime Video, Disney +, Filmin, etc

# Multicanal: Movistar+, Orange TV, Vodafone
GRIELY TV, etc

TV convencional: Mitele+, A3 Premium, etc

Deportes: DAZN, Rakuten, Mitele PLUS
Laliga, etc

No tengo pensado contratar ninguna
plataforma de pago en la préxima semana

15%

79%

Tienes contratada actualmente alguna plataforma de contenido de pago (pelis/series/deporte...)? Anota por favor
cual/cuales de las siguientes. (Respuesta muiltiple) | Base: 500

Independientemente de si estds ya abonado o no actualmente a alguna,
étienes pensado contratar alguna plataforma de contenido de pago H :,A“"'A‘s

(pelis/series, deporte...) en la préxima semana? Sefiala la categoria donde M EDl G ROU P
vayas a contratar una nueva plataforma. (Respuesta mdultiple) | Base: 500 A



Entretenimiento en el hogar: Ficcion es “la reina”

Evolucion de las B3N ISERE A TSRITL AL
conversaciones | |
acercade A
Coronavirus en .
relaciéon ala r\
actividad '
Peliculas

o 24 Feb 2 Mar 9. Mar 16. Mar

1 1AN/AC
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Entretenimiento en el hogar: Ficcion es “la reina”

Principales canales relacionados a las
conversaciones entre Coronavirus y la
actividad Peliculas

Ed twitter [l Instagram Bl Facebook

324 4,
3K 346
mentions mentions
11AV/AC
SSSSSS 1I\VID
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Entretenimiento en el hogar: Netflix lidera las menciones

Principales plataformas digitales mencionadas

Youtube
2 %67 mentluns}

Disney +
2% (76 mentluns}
Prime
3 % (B2 mentions)
HBO
7 % (224 mentions)
Orange
11 % (357 mentions)

T~

Movistar
12 % (399 mentions)

Netflix
B2 % (2,006 mentions)

SQCILAL
LTSl L | &S NG S

[ -
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Internet y RRSS: Nuevos habitos en un contexto de “confinamiento”

Nuevas rutinas dentro del hogar

« El usuario espafiol esta teniendo que adaptar su Principales temas Compartidos en RRSS

comportamiento a un espacio cerrado.

* Sigue siendo importante sociabilizar, o

Apoyo al personal
sanitario

Series/Peliculas e

Deporte en casa

especialmente entre los mas jovenes, siendo

estos son los mas implicados en concienciar

. Aprender a
para #FrenarLaCurva bajo el lema oo
recetas
#YoMeQuedoEnCasa
* Instagram tiene un gran despunte en uso de la a Responsabilidad/ Dibujo/Lectura e
Solidaridad
aplicacion.
1 1ANJAC
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Internet y RRSS: Nuevos habitos en un contexto de “confinamiento”

#Salud y #Deporte
[ Clases | Glases DeBaie |

Clases De Yoga Clases Online m

Se suman alainiciativa difusores de Cuarenl:ena m Deporl:e m
Love

contenidos en favor a mantener la salud y m m
el movimiento fisico dentro de case a0 T |_Ouedateencasa |
Quedateencasa
Redes Sociales m m SesionDeYoga | Solidaridad

1 1AN/AC
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Internet y RRSS: Nuevos habitos en un contexto de “confinamiento”

Pilates %
1% (374 mentions) |
e .

Principales Y i, A

Yoga

actividades oo

mencionadas "

en relacion
con

CO ro n aV i r u S 16 % (4,772 mentions)

&

S

/ Peliculas
31 % (9,425 mentions)

Leer
26 % (7,765 mentions)

SQCILAL
LTSl L | &S NG S
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Coémo afecta al consumo

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

1 1AN/AC
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Impacto en habitos/consumo

Aparte de los cambios obvios (provocados por las propias prohibiciones/cierres), se observan otros no forzados
como aplazamiento de compras de desembolso elevado y menos perecederos en alimentacion

89% %T2B
82%

80%

Acudo menos a bares o restaurantes que antes

He reducido mis visitas a centros comerciales

Algunos comercios de mi barrio/ciudad han cerrado

Nos han cancelado/hemos cancelado planes, viajes...

He aplazado la compra de productos de precio elevado
(electrodomésticos, vehiculos...)

46%
44%

29(y 8 38% 39 afios 0 menos
0 22% 40 afios o0 mas

Se han encarecido los precios de algunos productos

Compro menos productos perecederos

Compro mas productos online que antes 13%

oo = Diferencia significativa entre perfiles 1 1ANAC
1 I\ VINND
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Impacto en habitos/consumo: Actividades relacionadas con la alimentacion

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

ACCIONES PROXIMAS SEMANAS
%T2B

Cocinar mas en casa 88%

Usar mas la compra online en supermercados/hipers 28%

9<% Zona Centro

, . . 29% Zona Sur
Comprar mas comida preparada o precocinada 21%

Pedir mas a menudo comida a domicilio de
restaurantes

14%

Salir mas a comer fuera 3%

oo = Diferencia significativa entre perfiles 1 1 MAF R €
1 1/\VINND
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Impacto en habitos/consumo: Compra para el hogar

A 16 marzo, el 57% afirma estar realizando la compra de su hogar con la misma regularidad. Solo el 14% esta comprando maés a
menudo, mientras que el 29% lo estd haciendo ya con menor frecuencia, (especialmente los que tienen hijos pequefios en el
hogar y estan viendo mas limitados sus movimientos)

Compramos con Compramos con Compramos con
MAYOR la MISMA MENOR
frecuencia frecuencia frecuencia

22% Sin hijos

Q 5% zona sur 8 37% Con hijos

El 93% se han encontrado con algin problema de abastecimiento en su compra habitual

53%
28%
12% 7%
E— N
Si, no queda nada de nada Muchos productos se han Algunos productos se han No //
agotado agotado

Por favor, piensa en las veces que vais a HACER LA COMPRA en TU CASA. Dirias que... (Respuesta Unica) | Base conocen Coronavirus: 500 LIAVZA &
¢Habéis detectado algin PROBLEMA DE SUMINISTRO en tu establecimiento de compra habitual? (Respuesta nica) | Base conocen Coronavirus: 500 oo = Diferencia significativa entre perfiles g g7 W& WD

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo M EDlA G ROU P



Impacto en habitos/consumo: Compra para el hogar

1/3 considera que esta comprando mas cantidad que antes, sobre todo alimentacién (96% total). Predominan

envasados vs frescos.

Tras alimentacion, drogueria, limpiezay parafarmacia son las categoria en las que se declara mayor compra

VOLUMEN DE COMPRA

PRODUCTOS COMPRADOS

Alimentacién envasada 82%
Carne fresca (vacuno, cerdo, cordero, pollo, etc)
Si, méas cantidad 23% Charcuteria y quesos
Frutas y verduras
- m Pan/pasteleria
Si, productos que Productos de higiene y belleza
e, 9% Productos de drogueria/limpieza del hogar
. 0
coronavirus no 9 P 9
comprabamos Productos de parafarmacia
Pescado fresco
. NET alimentacion 96%
Productos de cultura y ocio 5%
No 69% Productos de informéatica 2%
Productos de imagen y sonido y..| 1%
Otros 4%
¢Consideras que en tu casa se esta COMPRANDO MAS? (Respuesta multiple) | Base conocen Coronavirus: 500 ¢Qué PRODUCTOS? (Respuesta mdltiple) | Base han comprado mas: 152
Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo

oo = Diférénﬁ%ﬁﬂ:aﬁva entre perfiles
MEDIA GROUP



Impacto del coronavirus en el consumo

Segun datos de Kantar World Panel ya se detecta
un importante repunte del consumo los dias 10y
11 de marzo : 154% tras el anuncio de medidas

Total Poblacion  Muy Preocupados

Los mas preocupados

S ) : . por el coronavirus TOTALFMCG 13 1ese
extraordinarias dialO de marzo, y se disparé un incrementan el gasto TOTAL ALIMENTACION 113% 115%
180% el dia 11 to FMCG dio 2 teri , - ALIMENTACION ¥ BEBIDAS 115% 121%

(gas (o) VS promedio Z meses an erlores) mas que Ia med|a ALMENTACION SEeA . e
COMSERVAS 122% 138%
Este incremento del consumo se aprecia en Por categorias destacan | L£cHes vesnoos 0% T10%
todos los canales de distribucién, destacando los el gasto en jabon de BEBIDAS 108% 110%
canales de drogueria/perfumeria, onliney AGUAS 121% 167%
; g manos, platos
h| er/SU er CONGELADOS 100% 104%
P per. cocinados, conservas, DERIVADOS LACTEOS 119% 130%
celulosadel hogary Quesos 5% 125%
TOTAL CANALES 113% H H PASTELERIA/BOLLERIA 105% 120%
limpiadores del hogar.
CANALES DIN;\MICOS 114% p g PLATOS COCINADCS 114% 143%
TDA. DE ALIMENTACION 111% El grupo demogréafico mas preocupado es FRESCOS PERECEDEROS 112% 108%
E el de las personas mayores de 75 afios, TOTAL DROGUERIA 1225 Pre.
ESPECIALISTAS 111% que en una semana duplican su - -

. . preocupacion. LEJIA Y LEJIA CON DETERGEMTES | 153% 181%
DROGUERIA/PERFUMERIA  245% LIMFIADCRES DEL HOGAR 141% 1543
MERCADOS Y PLAZAS 126% TOTAL CELULOSAS HOGAR 129% 145%
INTERMNET 138% TOTAL PET FOOD 112% 118%

PURE PLAYERS 178% TOTAL PERFUMERIA E HIGIENE 128% 130%
BRICK & MORTAR 131% ASEG s 1595
JABOMES PARA MAMOE 250% 324%

RESTO CANALES 107%

Incremento de gasto 10 y 11 marzo respecto al promedio de los dos

Incr. consumo por canales de distribucion meses anteriores

Fuente: Kantar World Panel 1 1ANJAC
1 1/\VINND
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Impacto del coronavirus en el consumo

Regionalmente, este impacto en la preocupaciony el
consumo no se limita solo alas zonas con alerta

sanitaria:

Antes de la activacion de los protocolos extraordinarios
en la Comunidad de Madrid, Vitoriay La Rioja, la mitad
de los espafioles ya se declaraba preocupado por el
impacto del coronavirus en su vida cotidiana.

Incremento de gasto FMCG respecto el promedio de los dos meses anteriores

Martes 10 de marzo

163%

164%

135%

136%

159%

190%

136%

159%

146%

175%

223%

184%

194%

165%

176%

201%

151%

183%

180%

Area metropolitana de
Barcelona

Canarias

Resto Catalufia, Aragon y
Baleares

Comunidad Valenciana y
Murcia

Andalucia y Badajoz
Area metropolitana de Madrid

Resto Madrid y centro

Norte y Castilla Le6n: Palencia
y Burgos

Gallicia, Asturias y Castilla
Ledn: Ledn

Total Espafa

Fuente: Kantar World Panel

1 1AN/AC
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El papel de la distribucion

Carrefour es el establecimiento que mejor valoracién recibe sobre el servicio proporcionado y la capacidad de adaptacion
ante la situacién creada por el Covid-19, seguido por Lidl y Mercadona (si bien la diferencia de puntuacion entre ellas es

muy pequefa)

No obstante, los consumidores son bastante criticos, ya que, si bien todas las ensefias propuesta “aprueban” (superan el
4/7, ninguna supera el 5 de puntuacion: Hay pues margen para mejorar y esta es una gran oportunidad para mejorar en

confianzay cercania
( 9 Buen servicio / Se

Mal servicio / No se y)
adapta a la situacién Dia % ALDI #lcampo MERCADONA Garrefour adapta a la situacion
(1] 4,5 4,6 4,7 4,8 5,0 7
Segun tu opinidn, ¢codmo valoras el servicio proporcionado por las siguientes marcas de hipermercados/supermercados y su capacidad de adaptacion a la situacion creada por el coronavirus?
Valéralos en una escala de 1 a 7. Base: 500 1 1ANJAC
1 17\VIND

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo
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Impacto en habitos/consumo

Entre aquellos que han o les han cancelado algun plan (61%), se han quedado sobre todo sin quedadas con amigos,
escapadas fin de semana, viajes, conciertos y eventos deportivos

PLANES CANCELADOS
Una quedada con amigos 42%
Una escapada de fin de semana 39%

Un viaje dentro de Europa 31%

Un concierto/teatro/espectaculo

24%

Un evento deportivo

hijos
0 31% Con hij
22 /0 12% Sin hijos

Una convencién/congreso de
trabajo

16%
9% o 13% 39 afios 0 menos

Un viaje fuera de Europa

Otros

9%

Antes nos has dicho que has cancelado o te han cancelado planes por el coronavirus. (Qué plan/es? (Respuesta multiple) | Base han cancelado planes: 306 11IAV/AC
oo = Diferencia significativa entre perfiles B YANSZA NS

MEDIA GROUP

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo



Previsién cambios en finanzas (corto plazo)

La mayoria (casi 3 de cada 4) no tienen previsto hacer ninguna actividad fuera de lo habitual, lo que indica
gue predominala confianza
1 de cada 4 si piensa que incrementara las gestiones online con su banco, incluso como forma exclusiva

CAMBIOS EN LA ACTIVIDAD FINANCIERA/BANCO

Hacer las gestiones con mi 0
banco sélo de forma online 23%

Sacar ahorros (depositos, 30 /$\
plan de pensiones...) 0

Liquidar productos de
inversion (acciones, fondos, I 3%
etc.)

Retirar grandes cantidades 0
de dinero I 3%

Ninguna fuera de las 0
habituales 73%

¢éTienes previsto algiin cambio en tu actividad financiera con tu banco como consecuencia de la situacién creada por el coronavirus? (Respuesta multiple) | Base: 500

oo = Diferencia significativa entre perfiles

Fuente: Estudio HMG & Canal Sondeo

1 1AN/AC
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¢ Y las marcas/empresa/compafias? TN

¢Comunicacion o silencio? | Que se les demanda? |¢Coémo estan respondiendo? - \0 q \

1 1AN/AC
1 I\ VINND
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Marcas y Coronavirus en RRSS

El usuario aplaude las iniciativas

Ante la necesidad de buscar nuevas
maneras de entretenimiento sin
necesidad de salir del hogar, el usuario
se encuentra con la ayuda de marcas y lo

comparte.

Las noticias de esta indole destacan
principalmente en los medios masivos de
comunicacioén y luego generan ruido en

las redes sociales

MARCA

Movistar ofrecera sus contenidos gratis durante un mes por el coronavirus La crisis
por el coronavirus es cada vez mayor en nuestro pais y por ello las cadenas de
television ya han comenzado a adoptar medidas que puedan..

iSerie, peli o portido?

Disfrutoio todo hasto en tres
dispositivas a o vez en ef hogor!

| B CALLE -
A k) CLOVERFIELD [y
! 10

EL RENACIDO

$0C 1AL
iNsTicik L .G aMNG o.

1 1AN/AC
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Marcas y Coronavirus en RRSS

Y también critica la falta de ellas

Por el contrario, surgen criticas
masivas a grandes marcas que deben
hacer frente a eSta SltuaC|én, tal es - Los niders siguen trabajando con una pandemia que se ha cobrado la vida de 288

personas.

como Telepizza o Glovo.

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

= Esclavismo del siglo XX

Las noticias de esta indole destacan
Glovo, Telepizza, Burguer King, McDonald's, Domino’s, Just Eat,

principalmente en redes sociales, en Deliveroo anuncian despidos masivos y no proporcionan guantes, gel
i _ desinfectante ni mascarillas a trabajadores. Aprovechan el coronavirus
Su gran mayoria Twitter, y generan para despedir y hacer negocio. No pidais. No sedis complices de este
crimen.

ruido entre los usuarios.

1 1AN/AC
1 I\ VINND
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Las marcas ante el coronavirus

3 GRANDES TIPOS DE ACCIONES

Después de analizar la forma en las marcas estan respondiendo frente a esta
situacion disruptiva, podemos apuntar 3 grandes tendencias:

= 3. CONEXION DEL
1. APOYO A LA SOCIEDAD 2. CONSTRUCCION DE LA TERRITORIO DE MARCA AL
MEDIANTE ACCIONES DE RELEVANCIA DE MARCA CONTEXTO ACTUAL Y LA
MEDIANTE MENSAJES BUSQUEDA DE
RSC MEANINGEUL OPORTUNIDADES DE
NEGOCIO

Consultar documento adhoc
¢, Como estan respondiendo las marcas?

___________________________________________________________

~——————

Fuente: https://marcasconvalores.com/ 1 1AN/AC
[(RTANZA TS
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https://marcasconvalores.com/

¢, Qué voy a cambiar tras el coronavirus?

1 1AN/AC
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Coronavirus en RRSS

Sentimientos frente a la nueva situacion

El usuario en redes sociales comparte sentimientos de indignacién y esperanza a
partes iguales.

El usuario espafol es positivo ante la situacion y se une bajo los hashtags
#YoMeQuedoEnCasa y #EsteVirusLoParamosJuntos

Desde el jueves 12 de marzo se inicia un movimiento de concienciacion para
evitar los movimientos fuera de la calle.

= 52
[ & mEag

i..l d' nJ
Se inician movimientos de influencers s

en IG para llamar al .. n.

RESPETO AL AISLAMIENTO

ﬂﬁn

1 1AN/AC
SOCIAL 1 I\ VINND
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Coronavirus en RRSS

Emocion en las publicaciones

Se enfrentan menciones positivas y negativas, siendo las negativas quejas sobre
la falta de solidaridad y fallecimientos, mientras que las positivas son aquellas

que se centran en la esperanzay el apoyo.

Nos encontramos también con mucha publicacion sin sentimiento o neutrales al tratarse de noticias.

E Negative E Neutral Positive

131 K menkions BZ K mentions 228 K mientions
39% 48%

Nota: 836456 of 1305126 mentions without sentiment are not showm in this analysis.

1 1AN/AC
SQAUG AL 1 IIZVINND
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Solidaridad y esperanza

Se piensa mas que nunca en el bien comun, mas que en
el propio egoismo.

La solidaridad se comparte entre vecinos y personas
mayores.

Se generan movimientos sociales asociados a la
esperanza de salir adelante.

Los perfiles influenciadores asumen su rol en la
sociedad, para el bien y surgen peticiones de ayudas
para ayudar a la cura.

Jorge Cremades lanzé una peticién en
Instagram para lograr donativos para el
Hospital La Paz de Madrid

SSHS ik
IiaTecal L .G e MG 5.

e
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Propdésitos post-coronavirus

El coronavirus parece que nos hara mas solidarios, pero también mas previsores: Pasar mas tiempo con los seres
queridos, busqueda de mas seguridad (ahorrar), participar mas en mi comunidad, trabajar menos...

¢ Seréa capaz el coronavirus de cambiar nuestra forma de vida o al menos de reflexionar sobre ello?

PLANTEAMIENTOS A FUTURO

Pasar mas tiempo con mis seres queridos

Ahorrar mas

Participar mas en mi comunidad/ser mas solidario

Trabajar menos

Contratar un seguro (vida o salud)

67% uzs

Ahora ya sabemos que la vida

€s comer con un amigo en una
terraza, ir de librerias, tomar el sol,
ver una pelicula, perderte por una
calle desconocida, coger un tren.
Por eso, cuando la vida regrese, le
pediremos menos cosas. Y tendra
sentido esto.

12:07 - 18 mar. 20 - Twitter Web App

25% O 41% zona AMM

9% o 13% 39 afios 0 menos / 12% Con hijos

oo = Diferencia significativa entre perfiles 11AV/AC
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+ THANK YOU



Ficha técnica estudio HMG & Canal Sondeo

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO:

Autoadministrado online secuencial al panel de consumidores.
Mujeres: 39 afios 0 menos:
Hombres:

Poblacion general. 18 y mas afios. Representativa a nivel 40 arios o0 mas:
de Espana.

Nortecentro:

N total=500/ola (error muestral +4,38% al 95% de 9% ESt(?:
confianza). Noroeste: 9% 12%
Centro: AMB: 8%
13% AMM:
. 11%
13:20 minutos. Levante:
14%

Lanzamiento: 13 de marzo del 2020 a las 17 horas. Sur: 24%

Cierre: 16 de marzo del 2020 a las 12 horas. .
*Datos equilibrados

poblacionalmente

AENOR

Servicio
Certificado

Estudios de mercado

Estudio realizado
cumpliendo la normativa
AENOR
UNE—1S0 20252 de
Investigacién de Mercados
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Ficha técnica estudio HMG & Canal Sondeo

Se han analizado las diferencias significativas de los siguientes perfiles:

NIELSEN:

40 afios o
MES
SYA)

O piferencia sioniicativamente superiorvs perfl _
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