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Un modelo para entender la recuperacion

®

Country
Stage

Consumer
Behaviour

Business
Landscape
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Signal Type

Government Action

Community Mobility

Economic Data

Consumer Sentiment

Consumer Interest

Consumer Spending

Focus

Restrictions on public life

Actual behaviour in response to restrictions

Consumer impairment, business challenges, fiscal
measures

Caution vs. pent-up demand

Return to normal or new normal by category

Changes in actual purchase behaviour

Which businesses are surviving or thriving?

How is the advertising market evolving?

Sources that we will use (1P and 3P)

Oxford University Tracker

Google Community Mobility Reports

Government & Industry Economic Reports

Primary market research, Google Trends

Primary market research, Google Trends, Netrica

Primary market research, Google Trends

Industry News Sources

Advertising Industry Reports & Data

Go


https://public.tableau.com/profile/netrica#!/vizhome/COVID-19ImpactinE-commerceSectors_15892714861100/1_1CountryIndividualData-AR

® Pais

Government Action

Community Mobility

Economic Data

Discavering
the new consumer

@Spain

Contintan las restricciones de movilidad
en Espafia. Se estabiliza una pérdida de
30-40 puntos de trafico en tiendas “no
esenciales” en los Ultimos meses.
Relativa normalidad en tiendas de
alimentacion.

Fuente externa: Mobility Reports y OXCGRT

Dato cerrado a 8 de enero

Fuerte subida del PIB durante Q3, pero
caida anual del 9%, una cifra histérica.

Sigue el desacople entre PIB y empleo. La
tasa de paro estable, lejos de niveles de
crisis anteriores.

El avance del PIB de Q4 2020 se publica el 29 de enero
y el dato definitivo el 26 de marzo.

Fuente externa: INE datos cerrados Q3 2020; Seguridad
Social, datos mensuales desestacionalizados. Deloitte
360 Smart Vision

Government Restrictions & Community Mobility

120 T
Apr
2020

T T
Jul Oct

= Retail And Recreation Percent Change From Baseline

" Stringency Index (Inverted)

= Grocery And Pharmacy Percent Change From Baseline

PIB

Tamafio de la
economia del pais

Tasa de paro

% de gente que quiere
trabajar, y no lo hace

Jan
2021

Afiliados

Seguridad Social

Cantidad de

trabajadores cotizando

-11.0%

(2020 vs 2019)

16.1%

(Q4)

19.0

millones
(Diciembre 2020)

Google


https://www.google.com/covid19/mobility/
https://www.bsg.ox.ac.uk/research/research-projects/coronavirus-government-response-tracker
https://www2.deloitte.com/es/es/pages/strategy/articles/360-smart-vision.html
https://www2.deloitte.com/es/es/pages/strategy/articles/360-smart-vision.html

== Consumidor

Consumer Sentiment

Consumer Interest

Consumer Spending
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Subida en diciembre de la confianza de los
consumidores hasta 63. Comparado con
diciembre 2019 cae 15 puntos, pero es el
mes donde el hueco ha sido el menor desde
el inicio de la pandemia.

Fuente externa: CIS Dato actualizado diciembre 2020

Buen comportamiento de las queries en la
mayoria de categorias, igual o por encima a lo
esperable para estas fechas en una situacion
sin pandemia.

Fuente Google

Estabilidad en consumo final de hogares
durante Q4, aunque comparado con 2019 se ha
dejado de consumir 22 mil millones de €

Fuente externa: INE desglose del PIB por demanda, linea “Gasto
en consumo final de los hogares”. Precios corrientes. Datos no
desestacionalizados.

indice Confianza Consumidor
--2019 =2020
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http://www.cis.es/cis/opencms/ES/13_Indicadores/Indicadores/ICC/index.jsp

11 Negocios

Government Action

Community Mobility

Economic Data

Consumer Sentiment

Consumer Interest

Consumer Spending

Business Strategy

Business Advertising
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El mercado publicitario cae el
7.1% en noviembre 2020 vs.
2019. Todos los medios
afectados excepto Digital.
Llamativa la evolucién de
exterior.

Evolucién positiva del volumen
de GRPs en noviembre y
diciembre. Probable deflacion en
precios de TV.

Fuente Mercado Publicitario - Infoadex
Fuente GRPs Kantar Media. GRPs a 20",
Individuos 4+ con invitados

Millones de €
Digital
TV
Diarios
Radio

Exterior

T T T

Evolucion de GRPs en TV

200742

193027 189453

25%

-25%

-50%

Jan 2020 Feb 2020 Mar 2020

Nov 2019

205
204
52

47

Nov 2020

220
199
38

42

I Volumen GRPs M Variacion vs afio anterior

168640

118629 123546

189213

186208

150998

213654

Diferencia

219515

+7.3%
-2.6%

-28.2%

-10.2%

-45.5%

231157

April May  Jun 2020 Jul 2020 Aug 2020 Sep 2020 Oct 2020 Nov 2020 Dec 2020
2020 2020

Google


https://www.infoadex.es/home/inversion-publicitaria-cae-22-septiembre-2020/
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Enero 2021: momento emocional
y el ano que no acaba.
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La 32 ola se traduce en resignacion y frustracion, desciende el
desconcierto/desorientacion (“ya sabemos de qué va”) y empieza
a proyectarse algo de esperanza.

Las mujeres y los jovenes sufren todavia un mayor desgaste emocional.

VIVENCIA EMOCIONAL TOTAL POBLACION | ENERO 2021 GENERO Entre las mujeres aumenta la tristeza (41%), la frustracion (46%) y la
pesadumbre (25%). Entre los hombres la calma (13%) y el optimismo (12%).
No‘("en_‘br?,zg)zo EDAD: Los jévenes de 18-34 afios se sienten mas frustrados (53%) y en los mayores
variacion

de 55 afos se observa algo mas de esperanza (27%) y confianza (11%)

1 Sobrecarga 66
. Media menciones Es como una gran ola que nunca ha llegado a tierra.
emocional, .
) 3 3 Llevamos aguantando la respiracién desde marzo
aumenta la media
. (aprox. 3 en olas ,,
de menciones anteriores)
4
éé

En el 2020 el planeta Tierra se paré. Este afio
parece que empieza a moverse muuuy lentamente

144
14%
0,
11% 10%
-
2% Itil

Resignacion| |Frustracion | Tristeza Enfado Desconcierto Rabia [Pesadumbre| [Esperanza| Apatia DesorientaciénPerplejidad Calma Conformidad Optimismo Confianza Tranquilidad Sumisién Apoyo Seguridad
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Un momento casi ‘irracional’, profundamente fracturado entre el ahora
real y el futuro que necesitamos, que nos exigimos, nos prometemos.

UN AHORA Se produce una disociacion en forma UL AL
O ENORME EROSION <:| N |::> IMAGINADO QUE SE AGARRA
de contradiccion entre.... AGONICAMENTE A LA ESPERANZA
Muertes, contagios, nuevas cepas, Para sujetarse emocionalmente, para
vida social al minimo o al limite, no hundirse, y tras el fracaso repetido

lentitud de la vacuna, enormes
limitaciones a los encuentros con
los seres queridos...

del optimismo, hay que seguir para
adelante como sea: no es discutible
ni casi razonado. No se puede vivir

...que vienen a posarse sobre un pensando otra cosa.

. &3 g ~
larguisimo afio de pandemia y con -

e
\\ El futuro -en un plazo de tiempo
las fuerzas casi agotadas

indeterminado- tiene que ser mejor,
no puede no serlo.

é¢ Yoo puedo mas. En casa . - . . . L
no podemos mas 9’ El cambio de afio agrava la vivencia a nivel simboélico. El deseo de é6 Tenemos que perderle el
dejar atras 2020 choca frontalmente con el dificil comienzo de afio: miedo a la vida 1)
66 “afo nuevo si, vida nueva, seguro que no”
Parece que todo va a peor é6 Frente al desanimo te tienes que
9
66 El afio ha acabado mal, pero ha empezado peor ¢ levantar 1)
Discavering
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Una situacion que ha ido a peor y que acumula malestar y
esperanzas frustradas, con su consiguiente deterioro emocional.

GRADO DE ACUERDO CON AFIRMACIONES SOBRE LA SENSACIONES EN ENERO 2021
e Silasegunda ola fue percibida como PANDEMIA FRENTE A ANTES DE LAS NAVIDADES

menos grave que la primera, la tercera (media)
rompe esa tendencia y es percibida como
mas grave que la segunda.
e Son mas quienes ‘llevan’ peor Octubre Enero
animicamente esta ola que la anterior He tenido casos cercanos de
. coronavirus y me ha afectado mucho 45 ¢
(frente a octubre en relacion con marzo). 35 :
A t q h tenid A nivel de estado de animo estoy
L4 umentan quienes nan tenido casos llevando peor esta oleada que la 41 5,2 1q
cercanos de coronavirus y declaran anterior
haberse sentido muy afectados. :
Esta nueva oleada es mucho menos 4,7 2,6 ¢ Me siento IGUAL

e Y un 89% se siente igual o peor que antes grave que la anterior
de las Navidades. Son 3 veces mas los que
se encuentran peor que antes de
Navidades que los que han mejorado.

Me siento PEOR

éé Yo estoy mas agobiada y con mas
ansiedad que en abril, porque se van 'Y
sumando las dificultades

éé parece que podemos volver a una situacion en la que haya

Discayvering que elegir a quién entubar 144

the new consumer Go gle
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La vacuna: disposicion dominante a la
vacunacion aunque expectativa de

Intencion de vacunarse
impacto social no inmediata. e cnaren

El enorme desgaste del aqui y ahora devora la Esperard aver
resultados
positividad de la vacuna.

. g q No tengo
Dentro de un contexto general de distanciamiento respecto a los intencién de

o .. . vacunarme
mensajes de las Administraciones, la vacuna apenas surge en la
descripcion del momento actual.

La vacuna solo parece una solucion en el medio-largo plazo.
Racionalmente, se conoce su funcion; emocionalmente, en este Opinién sobre impacto de la vacuna
momento, no logra crear una dindmica fuerte de esperanza.

Lavacunaes la 9%

Son los jévenes quiénes mas estan a la expectativa sobre sus solucion
resultados (alrededor 35%) para decidir vacunarse.

La vacuna es un paso hacia la

¢¢ Esunacarrera entre la fatiga de cada dia y lo répido que vaya la vacuna... y de eliminacion del virus, aunque no
basta por si sola y falta bastante

momento gana la fatiga 29 tiempo para que se noten sus efectos

Novaa

éé La ilusién es la vacuna, pero la vacuna va lenta .
99 solucionar nada

Discqvering ¢Actualmente se esta distribuyendo la vacuna contra el COVID19. En tu opinién crees que... // Con
respecto a la posibilidad de vacunarte t(, ;cual de las siguientes frases refleja mejor tu opiniéon? N
the new consumer (). 615

@Spain Fecha del campo: 19y 20 de enero 2021



Y sin embargo, se mueve. La vida no puede
estar indefinidamente en “stand by”.

Discavering
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Ha transcurrido ya mucho tiempo, demasiado, desde el
inicio de la pandemia y la vida no puede continuar en
“stand by.”

Ademas, se ha ido acumulando experiencia y generando
rutinas que ayudan a adaptarse algo a la situacion a nivel
logistico, a gestionar el caos y organizar mejor el dia a dia,
liberando espacio mental (frente al inicial momento de shock).

Y se ha extendido una sensacion de sentirse “un/a
privilegiado/a”: por no haber perdido el empleo, por tener
ahorros, por no haber enfermado, por no haber perdido a
nadie querido, incluso por seguir vivos/as...

66 Encuevados no se saca una vida
adelante. Ni un pais

144
66 No es lo mismo que cuando nos cogié
por sorpresa en Marzo y Abril, esto nos
coge con el paraguas abierto )
é . .
¢De qué voy a quejarme yo, que me
entraba el dinero todo los meses el 9’

mismo dia en la cuenta?

Y todo ello converge en una necesidad intensa, casi fisica, de “mover la energia”, de no continuar en
una situacién de paralisis, de tener perspectivas de futuro, de poner en marcha cosas...

La alternativa es un dia a dia agonico y el abatimiento.

éé

Aunque te protejas [del virus], tienes que avanzar, 'Yy
metaféricamente hay que salir a la calle




Poco a poco se activan o fantasean proyectos, porque
“siempre necesitamos un plan”.

Los planes se dan en planos distintos, con envergadura y niveles de concrecién también diferentes:

Como estrategia para canalizar y
gestionar el malestar y ordenar la
cotidianeidad.

Una promesa, casi fantasiosa, que sirve
para sujetar animicamente.

Algunos mas ambiciosos, otros mas de
supervivencia, segun perfiles.

La pandemia ha propiciado a nivel material y
simbdlico la activacion de preguntas
“vitales”, de mayor alcance y recorrido:

¢De verdad tengo que vivir donde vivo?
¢Realmente me gusta la empresa para la que
trabajo y sus valores? ;Gasto adecuadamente
mi dinero? ;Me relaciono como me gustaria?
Cuando todo cambia, mi vida también puede
hacerlo.

O bien son hitos vitales asociados a la
edad (irse a vivir con la pareja, dar un salto
en lo laboral, comprarse una casa, tener
hijos...) y que la situacion pandémica
acentua o ‘precipita’ tras casi un afio de
paralisis.

. ) 66 Yo antes iba de casa al trabajo y del trabajo a 66 Cuando estall§ todo mi piso compartido se quedd
66 Mientras todo estd en stand by yo voy casa sin parar un minuto. Con esto he tenido vacio y mi novio vivia solo, y nos planteamos que
estudiando mucho tiempo para pensar 9’ yo me mudase con él; ya llevdbamos un tiempo
?” hablando de irnos a vivir juntos 9
Yo antes yo no paraba por casa, ahora me hago 66 He vist’o que la empresa no tiene I9 valores que a 'rn| me éé Tuvo que llegar la pandemia para decir: “ahora
66 las tres comidas del dia y he descubierto una gustaria. No e ha porta@ nada b'?n con el ERTE;y me puedo estudiar” y tomar la decisién yo misma de
nueva aficién: cocinar ” gusta‘na trabajar en un sitio qugcmdfe masasus hacia dénde quiero ir y dénde quiero trabajar
trabajadores.He decidido asumir el riesgo de cambla;r 144
Discavering ( > Pero lo cierto es que empieza a desplegarse, o al menos a contemplarse, la puesta en marcha
the new consumer de planes y deseos que han ido gestandose a lo largo de estos meses. Google
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Incluso con un inicio de ano tan duro en lo emocional,
emergen propositos personales “anuales” de cara al 2021.

Aun poniendo el foco en objetivos anuales
(vs los “vitales”) y a pesar de un inicio de
afio tan duro animicamente, casi 4 de cada
10 encuestados se proponen objetivos y
metas nuevas para el 2021.

Uno de cada 10, adema4s, lo hace a raiz de
la pandemia, precisamente.

Entre esas metas para el afio que arranca
destacan las que tienen que ver con el
autocuidado (habitos saludables) y los
cambios personales relacionados con el

tiempo libre.

La otra cara de la moneda: el 29% que ha
dejado de proponerse metas para el afo
debido a la pandemia, que aumenta entre
las clases populares hasta el 35%.

Discavering
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El inicio del nuevo afio coincide con una época donde mucha gente se plantea propuestas personales/ objetivos/ metas o cambios nuevos. Pensando en tu caso y la situacion actual de pandemia, ;te
has propuesto alguna meta/ objetivo/ cambio personal para conseguir/ alcanzar durante el presente afio 2021? 7// ;En qué ambitos te has planteado estos cambios/ metas/ objetivos? N (Total): 615; N

(se proponen objetivos): 228
Fecha del campo: 19 y 20 de enero 2021

Objetivos anuales

Enmis habitos devidasaludable (dieta, empezar
gimnasio, dejar tabaco, etc...)

Enmi tiempo libre (nuevos hobbys, etc...)

Enrelacion con mi economia personal (Intentar
ahorrar, no gastar tanto, intentar invertir, etc...)
Siempre me pongo En mi relacién con el trabajo (cambiar o buscar
ot nuevo trabajo)
objetivos anuales... 28%

3 7 % Enrelaci6n con mi vivienda habitual (cambiarde

vivienda, hacer reforma, etc...)

En mis relaciones con la familia

Enmi tipo de consumo (comercio justo, slow
fashion, slow food, marcas socialmente
responsables...)

En relacién con mivida sentimental

Enmis proyectos vitales (casarme, tener hijos,
etc...)

Nunca me propongo En relacion con mi lugar de residencia
objetivos anuales

Otro gcual?

Go

gle



Y, en una situacion de fragmentacion
social, cada cual juega sus cartas.

En las dimensiones de la vida donde se ejerce un cierto control, y cada cual jugando las cartas
de las que dispone, se emprenden o esbozan cambios, a menudo de calado

En los habitos personales y estilos de vida: 6 . empezado a comer plant based. No es que me
Qué es lo saludable, qué me hace estar y sentirme bien en el haya hecho vegetariana, pero si una alimentacion
dia a dia, a qué tipo de actividades quiero dedicar el tiempo mas cuidada y mas consciente. 99

del que dispongo, incluso qué y coémo consumo (con qué
implicaciones), son preguntas que han ido emergiendo y que
parecen estar dando lugar a cambios de habitos. é6 siempre habia hecho mucho deporte, pero he
empezado a hacer yogay ha sido todo un
descubrimiento 11

En el ambito profesional:

Quien se lo puede permitir, se pregunta si quiere continuar

en su actual empleo o incluso sector, si la empresa ‘se ha 66 Ahora estoy de teleoperadora, pero tengo experiencia y
portado’ durante el ERTE o no, si la actividad que realiza le titulacion en otras cosas que me interesan mas y estoy
reporta satisfaccion... Y se buscan o al menos exploran buscando, claro que estoy buscando 1)

activamente alternativas.

éé . )
L . . . Me planteo vivir una temporada en el extranjero
En relacion con la vivienda y el lugar de residencia: y teletrabajar para una empresa espafiola
La casa ha cobrado una renovada centralidad que se ”
traduce en planes de reforma o en intencién de mudarse.
Ademas, el teletrabajo estd permitiendo escoger, o al éé Nos hemos comprado una casa en Cuenca. Y en mi
menos imaginar con mucha mas libertad, dénde se quiere busqueda de un nuevo trabajo me imagino yendo un par
vivir, lo que cristaliza en deseos concretos. de veces por semana a la oficina y mucha flexibilidad
horaria. EN eso ha habido un cambio de chip
Discavering ?9
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Sigue el interés en proyectos vitales que implican cambios
sustanciales, como por ejemplo cambios de residencia

® casapueblo
Search term + Compare Searchterm + Compare
Spain ¥ Past 5years v All categories ¥ Web Search ~ Spain ¥ Past Syears ¥ All categories ¥ Web Search v
Interest over tim ¥ < m, 3 <
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@ bitcoin
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Y relacionado con los grandes planes, vienen los creditos

® crédito

Search term + Compare

Spain ¥ Past Syears ¥ All categories Web Search v

&
A
v

A

Interest over time

Discayering

SSSSS

Google



3

Habitos en un mundo COVID

@@@@@@

Google



Mientras se activa ese futuro, en enero los
comportamientos se paralizan aun mas.

A medio plazo, se ansia y se anhela que 2021 sea el afio de la recuperacion

A CORTO PLAZO (UN CORTO INDEFINIDO)
Se agudiza todavia mas la contencion
de la actividad cotidiana.

En un contexto normativo de incremento de las
restricciones generado por el empeoramiento de la
situacion sanitaria, las actividades que ocupan la
cotidianeidad sufren un nuevo parén.

De esta manera, se intensifica la actitud genérica de
inhibicién con respecto a las actividades que
ocupaban el dia a dia de la poblacién: ocio y
socializacion sufren una nueva vuelta de tuerca de
contencién e inhibicién

SIN EMBARGO, EN UN MEDIO PLAZO (DE
LLEGADA IGNORADA): Expectativas
de recuperacién a lo largo de 2021.

Se proyecta 2021 como el afio de la recuperacion, casi
mas desde una actitud de anhelo y de deseo, que desde
que el consumidor identifique indicios claros de
recuperacion. La poblacién se “agarra” a la vacunay al
mayor conocimiento del virus...como origen desde el
que sostener esta esperanza.

El horizonte se pone mas bien hacia finales de afo,
momento donde la expectativa es hacia una
recuperacion progresiva y lenta de la normalidad.

éé Con latercera ola, entre semana vivo una vida muy
estoica y el fin de semana intento salir a pasear o
hacer algo de lo poco que podemos 44

é6é Quiero pensar en que esto no va a durar para
siempre...supongo que aunque sea a finales de afio
todo esto quedara atras 44

66 2021 sigue siendo igual de aburrido que el 2020 99

éé Nuevas cepas, vacunas no se administran como es
debido...pero hay que sacar el lado optimista de

donde sea y espero que después del verano 29

Discavering despd
podamos recuperar la vida mas o menos normal
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Los habitos de ocio y restauracion se mantienen en
descenso progresivo desde la vuelta del verano.

Expectativa de recuperacion a lo largo de 2021 Actualmente
m ‘ m EXPECTATIVA
Antes de a crisis Juni Septiembre Octubre i
Dinamica de descenso pronunciado de las actividades en del Covid une ’ Noviembre S Marzo Mayo Julio
espacios compartidos (iniciada ya en Septiembre y que se
agudiza):

e tomar algo en una terraza (desciende 5 puntos desde
Noviembre, 25 desde Septiembre)

e quedar en casa con amigos y familiares (desciende 8 puntos
desde Noviembre, 19 puntos desde Septiembre)

Por otro lado, se mantienen al minimo, y sin cambios desde el

Noviembre, los datos de: : : : L o12% 11%

e irde compras a centros comerciales
e acudir a restaurantes (registrandose en Madrid un dato superior

Quedar en casa

Ir de compras/visitas centros p )
seamiao no) con amigos

JAcudir a restaurantes Tomar algo en una

a |a media total) comerciales terraza familiares
Sin embargo, la expectativa de recuperacion de habitos de ocio son Pensando en tus hébitos, ;Cuél/es de ellos realizas actualmente, enero 2021? ;Cuél/es de ellas crees que
positivas a lo largo de 2021 (siendo la vuelta a los restaurantes la hards en marzo 20217 ;Y cudl/es de ellas crees que haras en mayo de 20217 ;Y, cual en julio de 2021?
actividad peor parada también a nivel de expectativas).
Discavering
the new consumer Go
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La tendencia hacia el teletrabajo se estabiliza
alrededor de 2 de cada 10 trabajadores.

Expectativa de mantenimiento a lo largo de 2021

Actualmente EXPECTATIVA

¥
: Enero m

Antes de la m

crisis del Covid

Junio Septiembre ~ Octubre Noviembre * 2021 Marzo

Mayo Julio

Estabilidad del teletrabajo: un fenémeno
consolidado a la vez que acotado.

De nuevo, asociado a clases altas y Areas
Metropolitanas de Madrid y Barcelona.

11%

Teletrabajar

Pensando en tus habitos, ; Cual/es de ellos realizas actualmente, enero 2021?
¢Cudl/es de ellas crees que hards en marzo 20217 ;Y cual/es de ellas crees que
hards en mayo de 20217 ;Y, cual en julio de 20217 N (teletrabajan): 122

Discavering
the new consumer
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El ahorro “por defecto” se mantiene.
Mientras, la actitud de control de gasto
regresa a valores de octubre.

EL AHORRO AUTOMATICO MIENTRAS, LA ACTITUD DE CONTROL DE
SE MANTIENE GASTO SE SUAVIZA
En consonancia con la contencién/ hibernacion de El freno en seco experimentado por el gasto en
habitos y de ciertos consumos, se sigue generando noviembre se atenuday, a inicio de afio, la actitud de
cierto ahorro que se da de manera automatica. control de gasto es menos intensa y decidida
El foco esta puesto en gestionar lo emocional y lo

Como venimos detectando en olas anteriores, este sanitario: parece que en términos de prioridad, el
ahorro “por defecto” se produce desde determinadas protagonismo y la fuerte actitud de control de gasto
partidas de la economia doméstica que han generado en noviembre se atenua, la atencion del
disminuido o directamente han sido congeladas (ocio, consumidor se centra en cuestiones de corte mas
restauracion, gimnasio, colegio, comedor, transporte, existencial, objetivos y proyectos menos cotidianos, y
actividades extraescolares...) mas de largo plazo
66  Tediria que hasta gasto menos en comida, o que 66 no estoy tan atenta a si me gasto o me dejo de

la aprovecho mds, me sé lo que hay en la nevera gastar, dentro de unos limites y de lo que me puedo

de memoria... si me paso todo el dia en casa, nada 44 permitir ...no presto tanta atencion a eso.. 4

se pone malo
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"~ Regresamos a valores de Octubre en control de
gasto.

Expectativas de gasto TOTAL

Actualmente

Tras el fuerte control del gasto observado en Noviembre
(48% afirmaba estar gastando menos que el afno
anterior), en Enero cambia esta dindmica y la mayoria

Septiembre Octubre Noviembre Enero 2021

. L. N X Gastara MAS
afirma que gastara igual que en enero del ano anterior. que elc;nilsrrjo
. . mes del ano

Esta actitud hacia un menor control del gasto puede anterior

explicarse por:
Gastara IGUAL

que el mismo
mes del afio

e Elementos exdgenos: Ola de frio, percepcion de subida de anterior
precios de los suministros basicos, luz, agua....enero es, per
sé, un mes de mayor gasto que Noviembre.

Gastara MENOS
que el mismo

..................................................................................... mes del afio
. . . . teri
e Existen diferencias en cuanto a partidas de gastos: aunque la amenar
economia del dia a dia sigue en modo control, empiezan a
retomarse planes con |mp||9aC|on economica (en algunos Con respecto al nivel de gasto en tu hogar. Este mes de enero 2021, ;te imaginas teniendo mas nivel de
casos como forma de canalizar el ahorro embalsado). gasto, igual, o menor nivel de gasto que en los afios anteriores en el mismo mes ?
e A mas protagonismo sanitario, menos autocontrol en gastos. N (Total): 615 N (Total Septiembre): 400 (campo del 4 al 7 de septiembre) N (Total Octubre): 608 (campo

7y 8 de octubre) N (Total Noviembre): 511 (campo noviembre del 6 al 9)
Fecha del campo: 19y 20 de enero 2021
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Estabilidad en la revision de gastos que afectan a la cotidianeidad: el arranque de ano no
parece coincidir con un momento especialmente intenso en la revision de este tipo de
gastos. Posibles excepciones: luz y seguro de auto.

CONSIDERA ACTIVAMENTE REVISAR/ REDUCIR EL GASTO

) SUMINISTROS DEL HOGAR SEPTIEMBRE 2020 ENERO 2021

{2
] Dentro de un momento sin excesivo movimiento en la predisposicion a tratar de Luz 20% 24% M4%*
reducir los suministros del hogar, con el inicio de afio aparece cierta intencion de
revision de la luz respecto a Septiembre: 24% afirma que los revisara tratando de Agua 10% 10%
reducirlos (vinculado a un mayor gasto de los Ultimos meses, pasar mas tiempo en el
0, O,
hogar y polémicas sobre incrementos del precio del suministro) Gas 16% 17%
TELCO Movil 28% 26%
Momento de estabilidad en lo referido a la intencién de revisar / reducir los
gastos vinculados a servicios de telecomunicaciones en el hogar. Internet en casa 30% 27%
SEGUROS Seguro del o o
@ automovil 21% 27% T+6%
Aumenta la intencién de revisar el seguro de automévil (sube 6 puntos el el
- . (o) (o)
porcentaje de usuarios que se plantean una revision del gasto asociado a este Seguro def hogar 19% 20%
servicio) Seguro de
e 1% 12%
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Alimentacion y bebida es la categoria que mejor se ha comportado desde la
pandemia. Se mantiene una perspectiva de descenso del gasto asociado a
electronica, moda y belleza.

ALIMENTACION Y BEBIDA

Alimentacion y bebida sigue siendo la categoria que logra presentar un
mejor desempefio “sujetando” el gasto, aunque con cierto deterioro en esta
ola.

4

ELECTRONICA/ INFORMATICA

Electrénica e informatica, es una categoria que desde Octubre arrastra una
contencién del gasto asociado: 4 de cada 10 dice que gastara menos este
afio que el mismo mes del afio anterior

MODA

Moda, con una dindmica de decrecimiento desde la pandemia, que se agrava en
enero: los que afirman gastaran menos en moda se incrementan con respecto a
finales del afio anterior (de 54% en noviembre sube a 58% en enero)

BELLEZA Y CUIDADO PERSONAL

Como categoria asociada a nuestra puesta en escena, el consumo de belleza
y cuidado personal también se ha visto duramente afectado. Con porcentajes
similares a octubre, sigue siendo una categoria que no presenta recuperacion.

Discavering
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EXPECTATIVAS DE GASTO
OCTUBRE 2020
Gastara MAS
que el mismo mes del afio anterior . 14%
Gastara IGUAL B 3%
Gastard MENOS [ ] 13%
Gastara MAS
que el mismo mes del afio anterior . 10%
Gastara IGUAL Bl 53%
Gastard MENOS [ ] 38%
Gastara MAS
que el mismo mes del afio anterior | 3%
Gastara IGUAL Bl 43%
Gastara MENOS B 4%
Gastara MAS
que el mismo mes del afio anterior I 4%
Gastara IGUAL B 40%
Gastara MENOS |, %

ENERO 2021
a 15%
B 8%
() 18%
| 9%
B 3%
[ 39%
| 4%
[ ] 38%
%%
| 6%
B 5%
%%
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En consonancia con la pretension de “construir futuro”, aparecen proyectos
de desembolso relevante a medio/largo plazo: 4 de cada 10 preven efectuar

gastos significativos, centrados en reformas, formacion y viajes

Los gastos econdmicos de mayor relevancia se empiezan
a someter a anadlisis y el consumidor empieza a
incorporarlos a su escenario mental de este afo. Planes
que van mas alla de la cotidianidad y que tienen cierta
implicacion e impacto a nivel personal, detonante de
cambios importantes y generadores de cierto
“movimiento vital”. Se dan diferentes niveles de madurez:

e 4 decada 10 (37%), afirman haber tomado ya decisiones Si, tengo previsto
sobre este tipo de gastos de entidad: los desembolsos se un gasto
centraran en reformas en el hogar, formacion y viajes importante
principalmente.

e 63% no tiene previsto ningun gasto importante decidido ya.

Desde una perspectiva cualitativa, observamos que algunos
de ellos al menos empiezan a contemplar la posibilidad.

66 Estoy valorando cambiar de coche, pero voy a ver mas adelante No tengo previsto
porque esta fluctuando mucho. Estoy pendiente del sector de ningun gasto
cémo se va moviendo y desde ahi tomaré decisiones...en importante
funcién de si veo que es el momento. Me estoy esperando (1]

Discavering

the new consumer

@Spain

Prevision de gastos importantes en 2021

Hacer una reforma importante en la casa/comprar
mobiliario nuevo

Invertir en formacion (curso, master...)
Realizar un viaje grande

Comprar vehiculo

Comprar unavivienda (hipoteca o no)
Casarme

Tener hijos

Abrir un negocio

Otros

Google



El interes en la categoria de muebles/jardin se consolida

Spain ¥ Past5Syears ¥ Home & Garden ¥ Web Search v

Interest over time oL

g AN [ Y
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Los viajes aparecen entre estos planes con cierta implicacion

economica: aun mas anhelo que realidad concreta (el
consumidor sigue subordinandolos a la evolucion sanitaria).

GANAS ACUMULADAS DE VIAJAR.
SIN EMBARGO, LA REALIDAD SE IMPONE...

Tras un periodo largo en el que se han minimizado
los viajes de mayor entidad (internacionales, en
avion....) el consumidor acumula deseo y a nivel
discursivo los viajes tienen un elevado protagonismo

Este anhelo es hacia los viajes experienciales: a
diferencia de los viajes del tltimo verano (que eran
mas pequefas escapadas para tomar oxigeno, con
un objetivo de desconexién y con un significado mas
de recuperarse) se empieza a pensar ya en viajes
como detonadores de experiencias

Sin embargo, la realidad se impone y se siguen sin
dar las circunstancias: la categoria sigue contenida y
hoy por hoy, sigue habiendo fuertes limitantes

UN TERRITORIO QUE ADQUIERE, SI CABE, EN
ESTE CONTEXTO, MAS SIGNIFICADO
SIMBOLICO

Hoy por hoy, los viajes suponen un territorio con
elevado significado simbélico (todavia superior al
que tienen en un contexto normal):

e enun contexto de quietud y de vida “al minimo”,
viajar es sentirse vivo, es descubrir, es vivir
experiencias, el salir de la rutina...

® pensar en viajes es pensar en la vida pre
pandémica el consumidor rememora, fantasea
... se suefian y se reviven los viajes previos a la
pandemia

éé Es que a veces pienso en los Ultimos viajes
que he hecho y me parece un suefio, otra

vida.... ;cuando volveremos a poder viajar? 44

66 Muchas veces reviso fotos de mis viajes....ojala
este verano podamos hacer algo.... ¢¢
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Perfiles actitudinales: distintas
experiencias de la pandemia.

@@@@@@
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La pandemia ha supuesto un viaje emocional en el que

la sociedad ha progresivamente fragmentandose.

Marzo

El inicio de la crisis

Sentir comun generado por la

crisis
Vivencia colectiva unificada:

toda la poblacién bajo las
mismas medidas. El

confinamiento pone en stand

by habitos y estilos de vida
individuales, generando la

sensacion de estar “todos

pasando por lo mismo”...

Momento de maxima
unidad: la crisis es la
misma para todos

o

Abril- Mayo Junio- Julio- Agosto Septiembre

La desescalada El verano del COVID Los rebrotes

Dispersion de emociones y experiencias se hace evidente

La desescalada nos hace “salir al mundo” en situaciones de partida muy
heterogéneas. A partir de ahi la unidad de va resquebrajando:

e Desigualdades ya existentes que se hacen mas intensas en la vivencia
de la crisis (la brecha digital, desigualdades de género, diferencias
socioeconomicas, tener o no tener hijos, lo geografico...).

e Ademads, en la nueva normalidad emergen nuevos factores que generan
vivencias desiguales (ser o no ser grupo de riesgo, haber conservado o
perdido el empleo o haber sufrido una pérdida importante de ingresos,
disfrutar del teletrabajo, haber pasado o no la enfermedad...)

Octubre

Quiebre social

Las diferencias sociales se
van evidenciando cada vez
hasta llegar a un punto de
quiebre. Los ejes de
fractura social se
intensifican y surgen otros
nuevos derivados de la
crisis. Existen muy
diferentes vivencias de la
crisis y surgen diferentes
perfiles actitudinales en
relacién a la crisis

Enero 2021

“Salvese quien pueda”

Activamos el modo supervivencia:
nos agarramos a lo que sea para
resistir y mantener la esperanza.
Esta busqueda de la supervivencia
se centra en estrategias
individuales o un nosotros muy
cercano...quedando lo social
fuertemente erosionado y acotado
a entornos muy concretos.

Hacia la busqueda de la
supervivencia desde
estrategias individuales




Nacen nuevas lineas de fractura social a analizar:
haber pasado la enfermedad.

® ’'pasadoel

Search term + Compare

Related queries Tp v ¥ O <L
Spain ¥ Past 5years ¥ All categories ¥ Web Search v

1 he pasado el coronavirus I
Interest over time 3oL

2 puede contagiar una persona que ha pasado e... .

3 como saber si he pasado el coronavirus —

4 como saber si has pasado el coronavirus —

5 sihas pasado el covid puedes contagiar ]
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: Que hemos hecho para identificar perfiles

entre la poblacion?

Q Analisis cluster

Analisis estadistico multivariable que nos
permite clasificar una muestra amplia de
individuos en base a una serie de actitudes,
para obtener diferentes grupos de
individuos con actitudes similares entre si,
pero diferentes a las del resto de grupos.
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Este analisis nos ayuda a entender las actitudes
de cada grupo, conociendo el tamafio de cada
segmento y las diferencias a nivel
sociodemografico que les caracterizan.

Profundizando en las diferentes actitudes que
tienen los consumidores en relacién a la crisis del
COVID hemos identificado 5 perfiles
diferenciados.

Google



Se incrementa el peso de los perfiles mas “danados”
por la pandemia.

ENERO

/I\ Aumento ConSiderabIe T Resistente

de ASUStadas (27%) y Shockeado

Shockeados (29%).

4
Asustada

Disminucion de la

\I/ OCTUBRE

presencia de Expectantes
y Empoderados. ~

Empoderado

Discavering
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Hay aspectos generales de la vivencia de la pandemia que
evolucionan mas alla del perfil especifico

VEAMOS... Octubre Enero2021  CambioVs
ola anterior

La instantanea general se orienta hacia una conciencia La crisis del coronavirus me ha afectado muy negativamente a nivel laboral

comun sobre la gravedad de esta tercera ola. La crisis del coronavirus me ha afectado muy negativamente a nivel emocional
................................................................................ He tenido casos cercanos de coronavirus y me ha afectado mucho )

Si en octubre sentiamos que la segunda ola era menos grave Pienso todo el tiempo en el tema del coronavirus, me cuesta desconectar )

que la primera, la tercera ola se percibe como mucho mas La gente esta demasiado preocupada con este tema

relevante que la segunda evidenciando que estamos en un Me preocupa mi futuro econémico a medio- corto plazo

momento preocupante. Tendré que recortar alguin gasto derivado de la crisis del coronavirus

; No creo que pueda seguir manteniendo mi nivel de vida
Cada vez nos cuesta mas desconectar del tema y En el fondo, mi dia a dia, sigue siendo igual

mantener intacto nuestro dia a dia. Baja también la Tengo confianza en que todo va a i bien

confianza. Yo sigo manteniendo mis mismos proyectos vitales

Esta nueva oleada es mucho menos grave que las otras

Los valores medios de estos atributos se mueven casi un Me estoy obligando a hacer mi vida lo mas normal posible ,L
punto, mostrando un cambio sustancial en nuestros habitos Ve Niego a Vivir con miedo
diarios. Intento seguir TODAS las recomendaciones de los responsables sanitarios

En estos momentos la prioridad debe ser ponerle freno a la crisis econdmica

. . L Por encima de la economia, lo principal es la salud
Sentimos que los casos de coronavirus estan cada vez

mas cerca de nosotros.

El riesgo cero no existe, hay que volver a la normalidad

A raiz de esta crisis, intento alegrarme dandome caprichos comprando marcas de

................................................................................ confianza
Esta cercania de casos repercute directamente en nuestros Me he sentido discriminado/a en algiin momento por pertenecer a un
sentimientos. determinado grupo
I . A nivel de estado de dnimo estoy llevando peor esta tercera oleada que las otras ¢
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;Qué los define?

La crisis del coronavirus me ha afectado muy negativamente a nivel laboral

La crisis del coronavirus me ha afectado muy negativamente a nivel emocional

He tenido casos cercanos de coronavirus y me ha afectado mucho

Pienso todo el tiempo en el tema del coronavirus, me cuesta desconectar

La gente esta demasiado preocupada con este tema

Me preocupa mi futuro econémico a medio- corto plazo

Tendré que recortar algun gasto derivado de la crisis del coronavirus

No creo que pueda seguir manteniendo mi nivel de vida

En el fondo, mi dia a dia, sigue siendo igual

Tengo confianza en que todo va a ir bien

Yo sigo manteniendo mis mismos proyectos vitales

Esta nueva oleada es mucho menos grave que las otras

Me estoy obligando a hacer mi vida lo mas normal posible

Me niego a vivir con miedo

Intento seguir TODAS las recomendaciones de los responsables sanitarios

En estos momentos la prioridad debe ser ponerle freno a la crisis econdmica

Por encima de la economia, lo principal es la salud

El riesgo cero no existe, hay que volver a la normalidad

A raiz de esta crisis, intento alegrarme dandome caprichos comprando marcas de confianza
Me he sentido discriminado/a en algin momento por pertenecer a un determinado grupo

A nivel de estado de animo estoy llevando peor esta tercera oleada que las otras
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Resistente

R

\ 4

Asustada

I

e

Empoderado

6,1

&

Expectante

i

Shockeado
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Evolucion interna de cada perfil respecto a la ola anterior.

Una resistente al limite, un expectante mas afectado que empieza a pensar en ajustar gastos, un empoderado

que no puede negar el efecto de la pandemia, una asustada aun mas dafiada en lo animico pero no en el resto de

aspectos y un shockeado mas “tocado” .

*La crisis del coronavirus me ha afectado muy negativamente a nivel laboral
La crisis del coronavirus me ha afectado muy negativamente a nivel emocional
He tenido casos cercanos de coronavirus y me ha afectado mucho

Pienso todo el tiempo en el tema del coronavirus, me cuesta desconectar

La gente esta demasiado preocupada con este tema

Tendré que recortar algun gasto derivado de la crisis del coronavirus

En el fondo, mi dia a dia, sigue siendo igual

Tengo confianza en que todo va a ir bien

Esta nueva oleada es mucho menos grave que las otras

Me estoy obligando a hacer mi vida lo mé&s normal posible

A nivel de estado de animo estoy llevando peor esta tercera oleada que las otras
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Peso Edad Género Nivel Socioeconémico

- ?
L ]
;. Como son’
“ ‘@ @ =
22%
68%
Afos de Ingresos del hogar hasta 2000€ 559,
$ ReSiste nte media Hombre Mujer (mensual bruto)
i Gasto
e A nivel sociodemografico, se trata de un perfil muy Emociones
Maés Igual Menos

feminizado. Elevada proporcién de nivel socioeconémico
bajo (un 55% tiene ingresos menores de 2.000€). Media de menciones del perfil 3.5 18% 26% @

e La resistente ha dejado de proponerse objetivos debido a . Gastos importantes previstos
la situacion de pandemia (38%). Entre los que se proponen istezg Bt ania
. . oyl ) _
algo, destacan objetivos relacionados con el trabajo y la No tiene previsto
realizar desembolso * 70%

vida saludable. Por otro lado, el 70% no tiene previsto

realizar ningin desembolso importante durante el afio. Perplejidad economico importante

e La resistente va a gastar menos respecto al mismo mes [ Optimismo ] [ Conformidad ] [ Tranquilidad ] Revision de facturas
del afio pasado (56%). Ademas, piensa ahorrar primero en o
: Confianza Sumisién Apoyo Segurodel ~ Segurodel | . inat Mévil
moda (78% menor gasto). Parece que revisar las facturas automévil hogar
entra en sus planes empezando por el seguro del (@ Mayor que en otros grupos () Menor que en otros grupos 35% 30% 30% 30%
automovil donde un 35% tiene previsto hacerlo. Otro 30%
hara’ I? m|sm.o, con el seguro c‘IeI hogar. Internet en el hogar Intencion de vacunarse Objetivos anuales Ahorro/Gasto en productos
y movil también quedan pendientes (31% ambos). - No pienso Bellezay cuidado
n cuanto 4 No, a raf: i
pueda Esperaré hacerlo & cov;é Vida saludable Moda personal
e Si hablamos de la vacuna, la resistente se posiciona como 66% 21% @ 38% Trabajo A 78% 63%
o o
el 1° perfil que NO tiene intencién de vacunarse (14%) Tiempo libre Gastaré menos Gastaré menos

Google

*Diferencias con respecto a otros perfiles estadisticamente significativas



;Como son?

L B Asustada

Perfil feminizado de clase media y estudios superiores.

36% de las asustadas se ha propuesto algun tipo de
objetivo, sobre todo en los ambitos de vida saludable y
tiempo libre.

Mds de la mitad (55%) considera que mantendra su
gasto al mismo nivel que el afio anterior. Cuando piensa
en gastos relevantes de cara al presente afio, sobresalen
los relacionados con reformas.

En cuanto al ahorro, su intencion es seguir su ritmo de
vida, aunque gastara algo menos en moda (53%). % de
las Asustadas revisaran los gastos del seguro del
automovil, la luz y el internet en casa.

En tanto a su vision sobre la vacuna, casi todas (81%)
piensan vacunarse en cuanto puedan.

Peso Edad Género

© 2@

")
Afos de media 57%

25-34 afios  24% Hombre Mujer

Emociones

Media de menciones del perfil 3.6

Resignacion

Esperanza Desorientacion
Perplejidad Calma Apatia
Optimismo Conformidad Tranquilidad
Confianza Sumisién Apoyo

(3 Mayor que en otros grupos (O Menor que en otros grupos

Intencion de vacunarse

En cuanto Esperaré No pienso Si, me
pueda hacerlo propongo

*Diferencias con respecto a otros perfiles estadisticamente significativas

Objetivos anuales

Vida saludable A
Tiempo libre

Proyectos vitales Y

Nivel Socioeconémico

Baja Media Alta

57%

Ingresos del hogar hasta 2000€  36%

(mensual bruto)

Gasto

Maés Igual Menos

Gastos importantes previstos

Reforma

o 16%
o 8%

Realizar un viaje

Revision de facturas

Seguro ?1'%' Luz Internet
automovil
25% 25% 26%

Ahorro/Gasto en productos

Belleza y cuidado
personal

53% 70%

Moda

Gastaré menos Gastaré igual

Google



;Como son?

\¥2a) Empoderado

Se trata de un perfil muy masculino con nivel
socioeconémico alto (15% tienen ingresos por encima de
4.001 euros mensuales brutos).

e El Empoderado muestra mayor disposicion a continuar con
su gasto general, manteniendo su estilo de vida intacto
respecto al mismo periodo del afio anterior. También
sefiala que gastara durante este mes la misma cantidad en
alimentacién, moda, etc...

e No tiene previsto revisar sus contratos.
e También se muestra proclive a desembolsos importantes
durante el presente afo, sobre todo para reformas (22%) o

viajes (20%).

e Por otro lado, prevé mantener sus proyectos vitales
intactos.

e E|l 68% tiene previsto vacunarse en cuanto pueda.

Peso Edad

Afos de media

+55 afios « 35%

Género

70%

Hombre Mujer

Emociones

Media de menciones del perfil 2.8

Frustracion Resignacion Desconcierto

Tristeza ] [ Enfado ] [ Rabia ]

—

Esperanza

—

Pesadumbre ][ Desorientacion ]

Perplejidad Calma Apatia

([ Mayor que en otros grupos

Conformidad

(3 Menor que en otros grupos

Intencion de vacunarse Objetivos anuales

En cuanto Esperaré No pienso
pueda hacerlo

*Diferencias con respecto a otros perfiles estadisticamente significativas

Vida saludable
Proyecto devida A

Nivel Socioeconémico

Baja Media Alta
42%

Ingresos del hogar mas de 4001€ ~ 15%

(mensual bruto)

Gasto

Maés Igual Menos

D

Gastos importantes previstos

Reforma - 22%

Realizar un viaje - 20%

o 13%

Comprar un vehiculo

Revision de facturas

No tiene previsto revisar facturas

Ahorro/Gasto en productos

Mantiene el mismo gasto en todas
las categorias medidas

Google



;Como son?

LT3\
7) Expectante

Perfil equilibrado perteneciente al bajo umbral de la
clase media, con distribucion heterogénea de los
grupos de edad y género.

Su economia se empieza a tambalear, apareciendo
primeros indicios de disminucion del gasto. Aunque
considera que gastard igual (56%) que en enero del
afio anterior, el 69% no tiene previsto gastos
importantes durante el 2021. Sus primeros recortes
se efectuaran en la moda (56%) y luego en belleza y
cuidado personal.

No tiene previsto revisar los pagos del hogar.

Sus objetivos estan relacionados con la vida
saludable y el tiempo libre.

Un 36% de los Expectantes prefieren esperar a ver
qué ocurre con la vacuna antes de ponérsela.

Peso Edad Género Nivel Socioeconémico
49%
@ 48% 52%
Afios de media Hombre  Muijer Ingresos del hogar hasta 2000€ 289
(mensual bruto)
Emociones Gasto
Mas Igual Menos

Media de menciones del perfil 3.0

6%

Resignacion Desconcierto
Tristeza Enfado Rabia Gastos importantes previstos

Esperanza Pesadumbre Desorientacion

No tiene previsto
realizar desembolso

Perplejidad Calma Apatia econémico importante
Optimismo Conformidad Tranquilidad
Revision de facturas
Confianza Sumisién Apoyo Seguro del
automovil
C] Mayor que en otros grupos [:] Menor que en otros grupos 32%

Intencion de vacunarse Objetivos anuales

& 69%

Ahorro/Gasto en productos

En cuanto Esperaré No pienso Si, me he Moda Belleza y cuidado
pueda hacerlo propuesto Vida saludable personal
; . 56% 44%
@ @ Tiempo libre : ;
Gastaré menos Gastaré menos
- - - Google
*Diferencias con respecto a otros perfiles estadisticamente significativas



;Como son?

. )

e El perfil mas joven con diferencia y ligeramente mas
masculino. Alta presencia de nivel socioecondémico bajo.

Shockeado

e La percepcion de la situacion econémica y su impacto
sobre él le lleva a disminuir su gasto de manera general y a
“pelearlo” en el hogar, con foco en los gastos ordinarios
como el Gas (23%) o la Luz (30%). En su necesidad de
construir futuro y su momento vital le lleva a contemplar
gastos importantes como formacion (13%) o viajes (10%).

e De nuevo, como estrategia de gestionar su malestary
permanente presencia en el hogar, atiende a la compra de
indulgencia y es de los que en mayor medida considera
que aumentaran su gasto en en alimentacion.

e Es destacable sefialar que un 17% de los shockeados se
ha propuesto algun objetivo anual a raiz de la pandemia.
Mencionan objetivos relacionados con el trabajo y los
proyectos vitales (de nuevo asociados a la edad).

e Una importante proporcion del perfil afirma que esperara a
conocer el impacto de la vacuna.

Género Nivel Socioeconémico

Baja Media Alta

d O 2@ rom——

Afios de media 55% Ingresos del hogar hasta 2000€
A H (mensual bruto)
18-24 afios © 18% Hombre  Mujer

Emociones Gasto

Maés Igual Menos

9%

Media de menciones del perfil 3.3

Resignacion Desconcierto
Gastos importantes previstos
. .z 0,
%
Esperanza Pesadumbre Desorientacion Invertir en formacion . 13%
Realizar viaje . 10%
Perplejidad Apatia
Optimismo Conformidad Tranquilidad Revision de facturas
Confianza Sumision Apoyo Gas Luz Movil

23% 30% 29%

[[J Mayor que en otros grupos (7] Menor que en otros grupos

Intencion de vacunarse Objetivos anuales Ahorro/Gasto en productos

Encuanto  Egperare No pienso Araiz del Vida saludable

pueda hacerlo CoVvID
Trabajo A 20%
@ @ Proyectos vitales A Gastaré més

*Diferencias con respecto a otros perfiles estadisticamente significativas

Alimentacién

Google
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Conclusiones y recomendaciones
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1. Marcas comprensivas y creadoras de futuro para
un momento de extrema debilidad.

C Aprendizaje )

Q El foco del consumidor esta puesto en la resistenciay en la

proteccion en términos de salud (fisica y emocional).

El momento se afronta desde una perspectiva de resistencia,
casi agdnica, y la sensacion colectiva es de fragilidad
extrema.

Si bien las estrategias individuales se imponen a una
busqueda de respuesta social /colectivas, y no es momento
de llamadas genéricas a lo comun, si hay espacio para una
comunicacion que acompafie, que transmita una perspectiva
de futuro a recorrer conjuntamente.

Discavering
the new consumer

@Spain

( ¢Como afecta esto a las marcas? )

El tono de comunicacion de las marcas:

° debe alejarse de cualquier mensaje que pueda interpretarse desde la
“presion” o la urgencia y/o de intereses exclusivamente comerciales, que
afiadan nuevas capas de ansiedad y echen mds lefia al fuego.

° A la vez, no se puede ignorar el contexto. Comunicaciones absolutamente
al margen generan extrafieza.

° Debemos construir futuro: necesitamos futuro como sostén del dia a dia,
futuro distante, complejo, a recorrer conjuntamente, pero futuro. Yo como
marca te prometo que habra un mafana

° Trabajar con “call to action “ sutiles que no empujan sino que invitan o
sugieren.

) No buscan desencadenar compras y/ o contrataciones inmediatas sino
comunicaciones basadas en la sugerencia y la promesa y no en la llamada
insistente a la compra.

° Comunicaciones que hagan sentir a las marcas como aliadas, que transitan
conjuntamente el duro contexto actual.

° Estrategias mucho mas Pull que Push (dejar que sea el cliente el que marca
el ritmo de la relacién)

Google



2. Procesos de compra orientados a desbloquear, a
invitar y dejar abierto, sin presiones.

C Aprendizaje )

Q En un momento en que los planes son débiles, sujetos a

factores externos, donde la autonomia propia y la sensacién
de dominio de la situacion es escasa, las marcas y las
organizaciones deben abrir senderos, posibilidades a
transitar, no forzar decisiones irreversibles que congelan la
decision.

A la vez, se trata de estimular el deseo latente pero ain no
convertible, ir despertando la activacion que acabara
desencadenandose, ocupando un lugar de referencia para
ese momento.

Comprar es anticipar futuro (futuras experiencia de disfrute).

Y el consumidor necesita anticipar futuro.

Discavering
the new consumer

@Spain

( ¢Como afecta esto a las marcas? )

Trabajar el desbloqueo para potenciar la compra/contratacién:
e Productos con facilidades de entrada / salida: faciles de contratar y descontratar
e De facil cancelacién

Beneficios y ventajas que no caducan (indefinidas)

Con seguros de proteccién en casos de “no uso”

Facilidad para las devoluciones

Nivel de compromiso y exigencias bajo.

Un plano “facil” de generar el cambio: lo relacionado con el habito/estilo de

vida/autocuidado.

Construyendo para el arranque: propuestas que preparen el terreno a la “salida” de la
crisis, sembrar la semilla, alimentar la fantasia del consumidor y construir en las fases
iniciales del funnel.
e Proporcionar contenido e inspiracién sobre el consumo de ciertas categorias para
cuando se produzca la salida (huyendo de la urgencia o la presion)
e Huir de mensajes que necesiten de toma de decisiones apresurada por parte del
cliente
e Hablary hacer referencia a propuestas a largo plazo, ajustables y modulables.
La fidelidad como “desahogo”: fragmentar pagos, mensualizar cuotas..,, evitar activar
procesos de toma de decision complejos... Go gle



3. En un contexto de deterioro general, las marcas
deben adaptarse al momento de cada perfil

( Aprendizaje )
Octubre Enero
PYal Empoderado
Q Aunque todos los perfiles presentan un h
deterioro respecto a oleadas anteriores en A Empoderado
términos emocionales, no lo hacen todos ' Asustada

en términos econémicos:

/ L) Asustada
e “Asustada”y “Empoderado” no

incrementan sus preocupaciones )
econdmicas,
B " ” .
e Mientras que para el “expectante” la T Shockeado
preocupacién econémica se

incrementa

\ ®
e Sigue siendo relevante para el $ H Shockeado

“shockeado” y sigue siendo limite para

la “resistente”. \ $

Discavering
the new consumer Go gle

@Spain



3. Lineas de trabajo por perfil

D) Resistente

¢Como esta?

Se trata de un perfil que ha renunciado a “intentar
tener su vida normal”. De vuelta a la casa,
focalizadas en una revisién intensa de gastos del
hogar.

Lineas de trabajo

e Oportunidad en el consumo en el hogar (baja
oportunidad del consumo en espacios
compartidos/ sociales, como restaurantes, terrazas
o centros comerciales)

e Muy afines a estrategias de precio y promocion
Alta receptividad a las acciones enfocadas desde la
empatia y la comprension de su situacion

e Permeables a mensajes que hablen de hacer
flexibles condiciones y adaptarse al contexto (ej:
descuento especial para los que estan en ERTE o en
paro)

e Adelantarse a las posibles dinamicas de
negociacion en las que entraran con fuerza.

e Por categorias, gastaran menos en belleza y moda
(disminuye su atencién al autocuidado): lineas de
producto especificas.

T Shockeado

¢Como esta?

Aun bloqueado, trata de salir del shock y de la
pardlisis a través de cierta fantasia de ruptura 'y
ansia por “salir de esto”. Proyectan planes de
cierta ambicién (formacion y planes vinculados
con lo laboral).

Lineas de trabajo

e Construir para ellos desde la compensacioén y el
cuidado: el consumo como estrategia de refuerzo
positivo en un contexto hostil.

® Receptivos a mensajes que les hagan construir
futuro, activarse y tomar impulso.

e Sensibles a la fantasia y a la evasion de la
realidad (construir para “cuando acabe todo esto”):
construir hacia el medio plazo, proporcionando
contenidos que enriquezcan esa fantasia y
trabajen la evocacion

e Laformacion como estrategia de activacion.

Por categorias, cierta preocupacion por los
suministros (particularmente luz).

) .

Se trata de un perfil que ha comenzado a replegarse: desde
octubre ha iniciado un proceso de deterioro emocional y mayor
preocupacion. Centrado en el presente, lo cotidiano y el dia a dia:
construye su bienestar emocional a través de autocuidado, los
planes de vida saludable y el tiempo libre (alejados de las grandes
inversiones y los grandes planes a futuro)

Sus planes se acotan al autocuidado, los hébitos y el tiempo
libre: una oportunidad clara para ropa deportiva,
alimentacion...en cuanto contribuyen a mantener este
bienestar y este autocuidado propio del perfil

Estrategias de comunicacién basadas en compartir una
misma realidad. Las marcas se deben posicionar como
respaldo y construir desde la empatia: importante hacer ver
que se conocen las dificultades y con qué limitaciones se
encuentra y aportar lo que esta en “nuestras manos”. Marcas
que acompanian en esa situacion de impasse.

Aligual que la resistente, el abandono de la pretension de
normalidad da oportunidad al consumo en el hogar
(acompafiado de caida de moda y belleza)..

No activa proyectos vitales: lo hara solo cuando mejore
situacion general y si los aborda sera con soluciones muy
flexibles.



3. Lineas de trabajo por perfil.

L & Asustada
¢Coémo esta?

Desde la anterior oleada se consolidan en la parte superior de la K, la
crisis sigue sin haberles tocado econdmicamente (aunque dentro de
su tono general de preocupacion adoptan una actitud de revision de

gastos de servicios). Su vivencia emocional por el contrario va a peor.

Lineas de trabajo

e Cercanas a estrategias de compensacion en el consumo.

e Recluidas en el hogar, han de ser el target preferente en
productos y comunicaciones de consumo in house: son los que
mas planifican alrededor de la reforma y se mantienen en la
belleza.

e Sin “planes vitales”, si los tienen alrededor de la vida saludable
(salud/bienestar): oportunidad alrededor de los seguros de
salud, autocuidados, alimentacion...

Discavering
the new consumer
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%9 Empoderado
¢Como esta?

Se muestran “mas dafiados” esta oleada, no pueden evitar el
impacto de la situacion en su dia a dia y se incrementa su
“cercania emocional” a los demas. Pese a todo, la mejor foto
general y disposicion a activar planes y confianza en el futuro.

Lineas de trabajo

e Aprovechar la inercia y cierto viento de cola: son el perfil que
se muestra mas abierto a grandes desembolsos y planes
vitales, las marcas deben ser aliadas en este viaje y ayudar a
construir planes.

e Mads cercanos a marcas premium, gama alta y orientadas al
ocio/disfrute.

e Aunque ya no pueden evitar que la pandemia protagonice su
dia a dia, rechazan los mensajes que les recuerden la
situacion.
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Queremos tu opinion!

Gracias!

Resources hub:
go/new-consumer-spain

Questions?
pabloperez@, marialobato@



http://go/new-consumer-spain

