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;Qué hemos hecho?

Desde Google y The Cocktail Analysis venimos tratando de
entender el impacto del COVID en las actitudes y
comportamientos del consumidor de manera recurrente
desde los primeros momentos de la pandemia, bajo el
supuesto de que en este contexto donde la vida es
cambiante, los habitos y emociones de la poblacion
también lo son, y por tanto, su relacion con las marcas y el smargen de error de £3.2 puntos, al 95% de
consumo, también. confianza con p=q=0,50

Exploracion cualitativa: entrevistas con consumidores en distintas
franjas de edad y habitats.

Exploracion cuantitativa: 919 encuestas online mediante panel a
poblacion general*, realizadas entre el 18 y el 21 de octubre de 2021.

Cuando parece finalizar la crisis sanitaria creemos
necesario estudiar al consumidor con una doble mirada: su
vivencia en este momento y el impacto a medio plazo que ha
tenido en su comportamiento de consumo la experiencia
pandémica.

Sintesis: identificacion de Insights desde diferentes proyectos
en ejecucion.

Google Trends: evolucion de busquedas
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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

Primary market research, Google Trends

Industry News Sources

Advertising Industry Reports & Data

Go



Government Action

Community Mobility

100

En tiendas no esenciales hemos 50 @ Parques

experimentado un incremento

constante durante este afio, pero
no hemos llegado todavia al nivel o &
de pre-pandemia.

@ Tiendas esenciales
y farmacias

@ Estaciones

@ Retail & ocio
Lo mismo sucede con los

espacios de trabajo, que a pesar 50
de la ausencia de restricciones,

contindian aproximadamente en

un 10% inferior al periodo previo,

Workplaces

» '« Stringency index
(invertido)

L. . -100
lo que es un dato significativo. 2020-04-01  2020-07-01  2020-10-01  2021-01-01  2021-04-01  2021-07-01  2021-10-01

Fuente externa: Mobility Reports y OXCGRT
SOURCE: Google COVID-19 Community Mobility Trends (from aggregated G maps info) - Updated 28 october 2021
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https://www.google.com/covid19/mobility/
https://www.bsg.ox.ac.uk/research/research-projects/coronavirus-government-response-tracker
https://ourworldindata.org/covid-google-mobility-trends

- @ Pai

TASA DE PARO: 15,6% de paro en el 2021, se estima
que baje en los proximos anos

30

Estimacion
hasta 2023

20

2005 2010 2015 2020

FUENTE: Banco de Espafia, proyecciones macroeconomicas

N° de ocupados: Se ha recuperado el empleo, al menos en
n® absolutos:

30 tr. 2019 3°tr. 2020 30 tr. 2021

Disc  FUENTE: INE
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\& — Adverso

== Favorable

10
\_———/ == Central

EVOLUCION IPC (YoY %): pico del 4% en septiembre, debido en
parte al crecimiento del combustible y carencias de suministros

4

EUENTE: INE. indice de Precios de Consumo

Previsiones de crecimiento econémico (en % de variacion del PIB):
Somos de las economias con mayor recesion, pero también con mayor prevision
de crecimiento en el 2022

2020 2021 2022
Espafia -10,8 57 6,4
Zona EUro 6,3 5 4,3

Fuente: FMI
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https://www.bde.es/bde/es/areas/analisis-economi/analisis-economi/proyecciones-mac/proyecciones_macroeconomicas.html
https://www.ine.es/varipc/
https://www.ine.es/varipc/

«= Consumidor

Consumer Sentiment
Consumer Interest

Consumer Spending
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Recuperacioén de la confianza de
los consumidores vuelve a
aumentar hasta 98 tras el leve
descenso del verano. Nivel de
confianza similar a Junio de 2019.

Fuente externa: CIS Dato actualizado Octubre 2021

Buen comportamiento de las queries
en todas las categorias.

Fuente Google Trends. Datos extraidos en Octubre 2021

Estabilidad en el consumo final de los
hogares. Se mantiene el mismo que
en el 2° trimestre, lejos todavia del
consumo previo a la pandemia.

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

Evolutivo confianza del consumidor

78
!
° v N\ N N v ] o
) Trabajo  Servicios ) -
Ropa Finanzas y Edu Telco Vehic. Viajes
>> >> >> >> >> >>

Gasto en consumo final de los hogares (Miles de millones de €)

178 179 175 179

169
\/\ 158 157 159 162 162
130////_—_—_—————————_—_____

A\

2019T1  2019T2 201973  2019T4  2020T1 202072 2020T3  2020T4 2021T1 202172 202173
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http://www.cis.es/cis/opencms/ES/13_Indicadores/Indicadores/ICC/index.jsp

I Negocios

Business Strategy

Business Advertising
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A pesar de la evolucidn positiva de los GRP’'s en el 2° trimestre, en los

ultimos meses no se ha llegado al nivel de 2020

Fuente GRPs Kantar Media. GRPs a 20, Individuos 4+ con invitados

Evolucion de GRPs en TV

I Volumen GRPs M Variacion vs afio anterior

52%

332 263383

241310

50%

231157
21365219515

200742 201227

25% 19302759453
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5 Negocios

. A medio camino de la recuperacion, com situacién desigual en la
Business Strategy SN : . L o .
: inversion publicitaria por medios.

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

Digital y TV en términos de audiencia por encima de niveles pre-pandemia

Inversion en medios T.Espaiia % Distribucion inversion medios
(millones €) == 18
= — 45
2,954,
(o)
35
— 35

2000 e

Radio
2.484 "
N md
S121 Prensa
7
ms
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https://www.infoadex.es/home/inversion-publicitaria-cae-22-septiembre-2020/

‘) Digitalizacion

A pesar de la relajacion de las medidas de confinamiento, la digitalizacion continta
avanzando en los distintos paises.

Fuente: https://www.de-cix.net/en/locations/spain/madrid/statistics

DE-CIX Frankfurt DE-CIX Madrid

overall Traffic DE-CIX Madrid

5-year graph 2-year chart
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Estado emocional en
Noviembre 2021.
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El consumidor ante un estado emocional dual: presentismo
aliviado y una sombra de inquietud ante el futuro.

@ UN PRESENTE INMEDIATO MARCADO POR LA POSITIVIDAD... :—Q—ag -.Y UN FUTURO FUENTE DE INQUIETUD
Ahora si, comienza a verse “la luz al final del tinel”: El futuro, en este momento, se
el consumidor tiene la sensacion de estar en proceso proyecta desde la falta de nitidez:
de dejar atras definitivamente la experiencia covid y poder el consumidor se pregunta de qué
iniciar el camino a la recuperacion. Diferentes elementos manera se reconstruiré la
contribuyen a este clima positivo que caracteriza el cotidianeidad, hasta qué punto la
momento actual: pandemia dejara huella en la

Q El éxito de la vacunacion y la baja la tasa sociedaq Y Io.que marc’:a la
de incidencia expectativa, si no habra nuevas

. o amenazas en el horizonte.
El menor riesgo de transmision

Menos presencia en los medios de la pandemia

Eliminacion de las restricciones que generan

un clima de cierta normalidad

EL PRESENTE ES REFUGIO Y TRANQUILIDAD EL FUTURO ES PREOCUPACION E INCOGNITA
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Fuerte crecimiento de optimismo, confianza, tranquilidad y calma respecto a

antes de verano. Grandes descensos de frustracion y tristeza.

@

Se vive un clima emocional general menos intenso: el nimero medio de emociones mencionadas baja de 3,3 a 3,0 desde la anterior medicién
en Mayo. Existen diferencias por género: entre los hombres se vive el momento desde un mayor optimismo (28%), confianza (22%) y tranquilidad.

Las mujeres sufren un mayor desgaste, se da mayor tristeza (21%) y frustacion (27%)

Emociones total poblacion | Octubre 2021 (variacion desde mayo)

Variacion desde mayo:

Numero medio menciones

-6 +2 Mayo Octubre

" 33 3,0

-9
8 +10
-14 +7 +6
+4
_5 '8
-8 5
-3 -3 +3
1 +1
+33 +33 +25 +24 +19 +19 +18 +18 +17 +15 +13 +13 +13 +12 +8 +8 +6 +5
o] Fri D o C Tristeza Tranquilidad Calma Conformidad Apatia Rabia Enfado Per Desori on Seguridad Sumisién Apoyo
Discqvering ¢Cudles de las siguientes emociones describen mejor tu estado actual ante la situacion del Coronavirus y el estado de alarma?

the new consumer N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre
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La edad discrimina fuertemente: dentro de la positividad general, entre los mayores
cala mas la esperanza, mientras los jovenes se muestran mas danados.

Partiendo de una actitud general mas positiva, de tranquilidad y confianza

general, es significativo el contraste entre los grupos de mayor y menor edad.

2
40

Entre los mayores de 55 anos, la emocion dominante es la
esperanza (38%) y muestran una mayor confianza (28%) y
tranquilidad (23%). Viven la situacién actual desde el alivio:
después de meses de contencion, por fin es posible tomar aire
con la llegada de la recuperacion sanitaria. Su vivencia se puede
resumir en “estamos mejor”

“Por ejemplo, ahora mismo la responsabilidad de contagiar a
los familiares se ha ido con la tranquilidad que ha aportado la
vacunacion”

Los jovenes, sin embargo, se muestran mas erosionados, y la
frustracion aparece como la emocion principal (33%). Mayor
peso de desconcierto (26%), tristeza (21%), apatia (15%),
pesadumbre (16%) y desorientacion (10%). Ademds su

intensidad emocional es mayor (media de 3,4 emociones citadas)
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Resignacion
Esperanza
Optimismo
Frustracion
Desconcierto
Confianza
Tristeza
Tranquilidad
Apatia
Pesadumbre

Desorientacion

18 a 34 ainos
27%
27%
25%

33% A
26% A
18%

21% A
17%

15% M
16% A
10% A

35 a 54 anos

39%

29%

23%

24%

18%

16%

20%

15%

15%

12%

7%

@

55 o mas
28%
38% A
20% A
1%
13%
28% M
10%
23% A

7%

6%

4%

Google



La percepcion uniforme de clara mejora en la situacion sanitaria es la base del
estado emocional mas positivo. Lo macroeconomico, sin embargo, no genera @
Cconsenso.

Discavering
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La mejora de todos los datos vinculados a la crisis
sanitaria contribuyen a un clima social positivo, con
perspectiva de mejorar progresivamente. Esta claro entre
los ciudadanos que la crisis sanitaria va quedando atras.

“Si las Navidades van bien, hemos pasado el COVID”

Sin embargo, las expectativas sobre la situacion
macroecondmica dividen la opinién de la poblacién: un
27% espera que la situacion mejore en los proximos
meses, un 36% cree que la situacion econémica seguira
igual en los préximos meses, y un porcentaje similar, 33%,
prevé empeoramiento en los préoximos meses.

“Ha subido todo mucho. Se nota en la cesta de la
compra, pero también en la gasolina, la luz marcando
records historicos...”

new consumer N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre

Situacion sanitaria

40%

10%
5%

Noviembre
2021

En relacion con la situacion generada por el coronavirus, dirias que en los proximos meses...

Situacion Macroecondmica

36%

33%

5%

Noviembre 2021

@ Mejorara

Seguiramas o
menos igual

Empeorara

No lo sabe, duda

Google



Mas alla de la positividad del momento, la pandemia ha dejado huella en la

vivencia de la poblacion, dejando una sociedad menos feliz y menos

satisfecha con su vida.

Comparativamente con épocas Sensacion de felicidad en el ultimo mes Satisfaccion general con la vida

pre-pandémicas, pareciera que la experiencia

de la crisis sanitaria ha erosionado la vida de la Nunca Algunasveces + @ Siempre + 0a4 5a6

poblacién y su nivel de felicidad. Mirando hacia soloalgunasveces  casi siempre

atras....

sentido feliz en el Gltimo mes siempre

@%ail0

@ 5 de cada 10 (48%) dicen haberse m

o ) 63% 72% 48%
o casi siempre. Esta cifra era de 7 de

cada 10 en el 2018, y 6 de cada 10 en
2013 (coincidente con la anterior 50%
crisis).

/I& La satisfaccion vital general ha
800  descendido 10 puntos con respecto a 19%
: . . 35% 27% 49%
la vinculada a la época pre pandemia
2018 (de nuevo los jovenes muestran
una satisfaccion vital menor)

2% 2% 2% 6%

2013* 2018* 2021 2018*
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50%

23%

13%

2021
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Futuro cargado de inquietud: se ha estrechado, todo puede ocurrir y se
carece de referentes para construirlo.

So

g -

&D

. UN FUTURO FUENTE DE INQUIETUD

Sensacion de que “cualquier cosa puede pasar”. La experiencia pandémica ha
supuesto una ruptura con todo lo anterior y el consumidor experimenta una
sensacion de sobreexposicidn y fragilidad: cualquier cosa puede pasar
(pandemia, Filomena, volcanes en erupcion...). El futuro es fuente de incognitas
y genera inquietud

Habituacion a pensar en el corto plazo. Durante la pandemia se ha desarrollado
un habito a pensar en el corto plazo, un estrechamiento de la nocién de futuro:
futuro era el dia siguiente en los momentos de confinamiento, futuro era una
niebla en los momentos algidos de las diferentes olas, futuro es un horizonte
que aun no se ha recuperado.

Existe una asuncion de que el pasado ha dejado de ser referencia para
pronosticar como va a ser el futuro, con lo que se carece de referentes para
estimar lo que sera una normalidad estabilizada.

Discavering
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“Ir al dia, pensar a medio plazo, 15 dias
y no mas.”

“Ya no esta ahi el contador de fallecidos,
no sale Fernando Simon... Pero a cambio
tenemos lo que yo llamo Jumanji:
Filomena, mosquitos, volcan...

Con eso nos tienen distraidos”

“Miedo a planificar a medio plazo,
poner fecha... Prefiero mirarlo con
menos antelacion”.

Go

gle
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Impacto de la pandemia en las
actitudes del consumidor
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Mas allad del corto plazo, ;como sale el consumidor de la experiencia pandémica?

La experiencia vivida en el ultimo afio ha dejado una impronta en la manera que el consumidor tiene de estar en el mundo. La pandemia deja
un consumidor que se siente...

gg “Mira con el volcan, por mucho vulcanologo que hay no saben
MENOS CONFIADO EN EL FUTURO cuando parara el volcan. Nada es exacto, todo es posible. Te hace
ver que no estamos seguros de nada, y eso es incertidumbre.”

“La pandemia nos ha servido para pensar si la vida que llevabamos
. MAS REFLEXIVO nos gustaba... Yo me he dado cuenta de que quiero cambiar
algunas cosas.”

“Ahora somos mas de nuestro circulo familiar, también como
teniamos que elegir a quien invitamos, con quién quedamos... Yo
me he dado cuenta que igual no necesitaba a tanta gente que, con
los de casa me valia.”

. MENOS SOCIABLE

“Ahora hacemos mas planes en casa, estamos muy caseros. Ahora
. MAS HOGARENO nos hemos vuelto unos enganchados de Netflix, HBO... El plan de
mantita y peli nos apetece.”

“Amigos mios que se pasaron el confinamiento atrapados en un
piso como un mini balcon en Barcelona, ahora se han vuelto a

MENOS URBANO Tarragona.”

Discavering
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La desconfianza se ha metido en los huesos y el futuro no aparece como
un lugar acogedor.

Un consumidor... menos confiado en el futuro A raiz del coronavirus...

El futuro es mas incdgnita que nunca (lo previo no es valido para hacernos Confio menos Confio mas

una idea de lo que estd por venir) y se presenta rodeado de inquietudes: en el futuro [ en el futuro

¢como nos recuperaremos del impacto de la pandemia? ;qué huella habra

dejado esta experiencia y como me afectara? El consumidor siente

incapacidad de planificar en un escenario con elevadas incognitas sobre ‘3‘5

aspectos clave (el medio ambiente, la economia, la politica...). Desde aqui “Cosas como las del volcan nos vuelven a recordar que hacer planes

se genera: a muy largo plazo.. No sirven de nada cuando la salud o la naturaleza
imperan.”

Actitud presentista: baja actitud de proyeccion a futuro y repliegue
hacia “el aqui'y el ahora” como forma de evitar ansiedades, foco en

. . . . . "No contabamos con esto, te hace pensar y es raro, no nos lo
el futuro inmediato/ cortoplacismo y perspectivas limitadas. ’ P y ’

hubiéramos creido si nos dicen que esto va a pasar. El universo
. . i6n de bai idumb cualquier dia te envia una pandemia, una catastrofe natural y... se
@ Menor autoexigencia: ante esta proyeccion de baja certidumbre se acaba el mundo”

desarrolla una actitud de evitar retos, como un atajo que permite

simplificar la realidad y aminorar la sensacién de preocupacion. El . )

consumidor sale de la crisis siendo menos exigente consigo mismo “Es como vivir el dia de la marmota, me adapto a lo que venga y hago
) ) - ) 9 9 ! lo que se puede hacer, porque estamos en un contexto de

con una actitud de cierta indulgencia incertidumbre alto.”

Discqvering | del h dificado | d
¢Coémo crees que la crisis del coronavirus ha modificado los siguientes aspectos de tu
the new consumer vida? A raiz de la crisis del coronavirus ... GO gle
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Habito de autorreflexion y cultivar la introspeccion: se ha visibilizado

la importancia del cuidado del “yo”

Un consumidor... mas reflexivo, abierto a
cuestionamientos vitales

Durante la pandemia, el consumidor ha cultivado el ejercicio de poner
la atencion a uno mismo. El diagnéstico del estado psicoldgico se ha
convertido en una competencia clave que el individuo ha trabajado
intencionalmente. En la post pandemia:

Se mantienen este habito desarrollado de reflexion y autoandlisis. Se
ha visibilizado la importancia de la puesta en el centrodel yoy su
cuidado, y esta relevancia va a permanecer

Apertura a cuestionamientos vitales: esta introspeccion, junto con la
necesidad de reapropiarse del destino tras la pérdida de control en la
toma de decisiones del momento pandémico, genera un
cuestionamiento del estilo de vida y aparece el caldo de cultivo ideal
para el nacimiento de “preguntas radicales”: ;vivo cémo quiero vivir?
iresido donde quiero residir? ;trabajo donde quiero trabajar?

Discavering
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A raiz del coronavirus...

Reflexiono menos I _:] Reflexiono mas

sobre mi vida sobre mivida

&6

"Cambia la manera de ver la vida con esto del COVID, me ha hecho
poner en la balanza sobre todo el tema mas personal. Tuve varios
ataques de ansiedad porque fueron muchos cambios, perdi el empleo,
no podiamos salir de casa... Creo que soy mas autoconsciente con lo
que disfruto y lo que no, relativizo mas... El aspecto mental y saber
donde quieres estar es fundamental.”

“Con el paron me di cuenta de que necesitaba cambiar respecto a lo
que habia estudiado y estar en casa me dio el empujon definitivo al
cambio de profesion.”

¢Como crees que la crisis del coronavirus ha modificado los siguientes aspectos de tu GO Ie
vida? A raiz de la crisis del coronavirus ... g



Pérdida de densidad social: se han perdido relaciones.

Un consumidor... mas replegado en si mismo,

menos sociable Relaciones sociales

Esta pérdida de contacto social afecta particularmente

| pl L. | iales i P dios: famili Con mi familia mas cercana (hijos, pareja, _ 53% _
a la relacion con los grupos sociales intermedios: familia padres, hermanos....)
extensa, amigos no tan cercanos y asociacionismo. Se
reconoce también una mayor dificultad para conocer Quedar con mis amigos mas '”“”C‘Zféa’:sz o s% 38% 0%
gente nueva.

Estar con la familia extensa (primos, tios, _ 24% .

"Ya las Navidades pasadas nos juntamos menos a cenar y familiares lejanos etc...)

tiene pinta de que la cosa va a seguir igual. Mejor pocos y
bien, que muchos y mal.”

Ver a amigos y conocidos no tan cercanos [ 69T 2o B

Conocer gente nueva, socializar, hacer nuevos _ 25% '
amigos...

Participar en asociaciones/ organizaciones _ 38% ',

vecinales, comunitarias, etc

El ciudadano se mueve entre dos esferas muy alejadas,
poco conectadas:

2y Un “nosotros” muy limitado (yo y mi circulo mas
P .
cercano), que es el manejable y relevante.

&D Lo social se ha trasladado a una esfera mucho
mas distante e inaccesible: lo global, lo macro,
gue suponen espacios inmanejables, de dificil
intervencién y entendimiento muy abstractos. @  Lohago mucho menos + lo Lo hago con la misma @ Lohago mucho mas + lo

hago un poco menos frecuencia hago un poco mas
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Con respecto a antes de la pandemia, en este momento (octubre de 2021) dirias que has aumentado, mantenido o disminuido la frecuencia con que te GOO Ie
relacionas con cada uno de estos grupos ... N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre g



El deterioro en las relaciones sociales que supuso la pandemia deja huella
en la poblacion generando una sociedad mas individualista

Un consumidor... mas replegado en si mismo,

. A raiz del coronavirus...
menos sociable

.- . . . Soy menos - 1 Soymas
La pérdida de densidad social propia del momento cumbre de la Y ociable [ | sociable
pandemia no se va a recuperar de forma completa:

%o Por un lado, en términos actitudinales, la pandemia ha generado gg

un “nosotros njaslllmltado (yo'y m' circulo mas Cercan? ). “Yo he tenido que trabajar presencial, pero no estaban todos. Ahora
como esfera mas facilmente entendible y abarcable que

la han vuelto todos a la oficina y no te creas que me ha hecho especial
ciudad” “el pais”, “la sociedad” o “el mundo”. El individuo ha ilusion.”

reducido su radio de accién.

nu

Cambios estructurales que van a mantener una menor

exposicion social. Hay cambios originados en la pandemiay

consolidados en la época post pandémica que limitan la “Antes iba a la montana y era un plan que me permitia conocer
socializacion: la mejora de los equipamientos de los hogares gente y estoy ahi a ver si lo retomo, pero me da muchisima pereza.”
que fomenta un mayor tiempo pasado en ellos, la consolidacion

del teletrabajo, la debilidad del transporte colectivo publico y la

expansion del individual...

&

Discqvering | del h dificado | d
¢Coémo crees que la crisis del coronavirus ha modificado los siguientes aspectos de tu
the new consumer vida? A raiz de la crisis del coronavirus ... GO gle
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Se mantendra la centralidad del hogar en la vida post pandemia: el hogar
como espacio preferente.

Un consumidor ... menos hogarefo

En consonancia con la actitud de repliegue hacia uno
mismo y menor sociabilidad, el hogar mantiene la
centralidad que adquirié en la pandemia.

En la vida post pandemia, el hogar mantiene su
simbolismo: seguridad y proteccion por antonomasia.
Un espacio que se ha adaptado para la nueva vida
después de la pandemia (adaptandolo al trabajo en
remoto), mejorando sus prestaciones y en el que se
sigue invirtiendo esfuerzo de mejora (mobiliario,
electrodomésticos, reformas, informatica...)

La atencion sigue puesta en el acondicionamiento del
hogar como elemento que “mejora netamente nuestra
vida”, entendido como un elemento que contribuye sin

dudas al bienestar y al cuidado de uno mismo, de retorno

indudable.

Discavering
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A raiz del coronavirus...

Variacion en Variacion en
negativo positivo
Pienso pasar menos _: Pienso pasar mas
tiempo en mi casa tiempo en mi casa

&6

"Me he dado cuenta que no me hace falta ir tanto de restaurantes, ahora hacemos
muchas mas cosas en casa que antes. Incluso ha pasado con el teletrabajo,
prefiero trabajar en casa a ir a la oficina.”

“Nos hemos vuelto un poquito sedentarios con tanta pantalla que si la tele, las
series, el movil...”

¢Como crees que la crisis del coronavirus ha modificado los siguientes aspectos de tu GO Ie
vida? A raiz de la crisis del coronavirus ... g



Cierto debilitamiento del vinculo con lo urbano.

UN CONSUMIDOR...
MENOS URBANO

Durante la pandemia la mayor densidad poblacional de las
ciudades y la dificultad de establecer distancia social potenciaron
la idea de lo urbano como poco deseable. En la post pandemia, los
principales elementos de atractivo de las ciudades siguen
debilitados...
° Un ocio todavia no completamente recuperado
° La socializacién que ha quedado afectada tras la
pandemia
e  Lavinculacién entre ndcleos urbanos y concentracion de
la oferta laboral ya no es tan explicita.

Evidencia de este debilitamiento es la relacién inversa entre
felicidad y tamafio de habitat: el indice de felicidad de los
habitantes aumenta conforme disminuye el tamafio poblacional

“Ahora yo creo que buscamos una mejor calidad de vida. Es significativo
que mis amigos se han comprado casas y no pisos y a las afueras.”
Discavering
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A raiz del coronavirus...

Las ciudades grandes me Las ciudades

parecen un lugar menos _ | grandes me parecen

apetecible para vivir un lugar mas
apetecible para vivir

Nivel de satisfaccion
con el lugar donde vives

Zonas rurales 7.4
(<10'000 hab') * 43% “ ’
Zonas de
10.001 a 500.000 50% 7,2
habitantes

Sensacion de felicidad en el dltimo mes

Ciudades grandes
(>500.000) i’ A g 7,1
B Nunca Algunas veces +solo [l Sliempre + casi
algunas veces siempre

¢Coémo crees que la crisis del coronavirus ha modificado los siguientes aspectos de tu vida?

A raiz de la crisis del coronavirus / Durante el Ultimo mes, ;con qué frecuencia te has

sentido feliz? / En general, sobre el lugar donde vives, ;cudl es tu nivel de satisfaccién? GO gle
N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre.
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Poco a poco el ciudadano despierta del letargo
pandémico y va volviendo a los espacios de la vida. La
vuelta al consumo es una consecuencia “natural”

La vida se reactiva, la sociedad
recupera su latido

A medida en que la crisis sanitaria va quedando
atrds, las emociones se positivizan y se instala la
calma, la vida se va reactivando. Esta activacién se
va dando de manera progresiva, poco a poco (es
una recuperacion desde la positividad pero no
desde la euforia). Se levantan las limitaciones, los
aforos y las restricciones y de manera paralela se
van retomando habitos, el consumidor va
reconstruyendo rutinas....

gg "He recuperado mis salidas a la sierra”

“Hace poco han sido las fiestas aqui y ha
habido mucha actividad. No te dejaban estar
de pie, pero algo es algo.”

“Socialmente tengo mas cosas que hacer.
Hace poco tuve una boda, han sido las torres
humanas en Castells...”

Discavering
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Y arrastrado por la activacion de la
cotidianeidad, el consumo se retoma

Esta activacion de lo cotidiano genera una recuperacion
de los espacios donde transcurre la vida y sus diferentes
ambitos: socializacion (pubs, bares terrazas), compra
(centros comerciales), entretenimiento y ocio (teatro,
cines..) de forma espontanea y natural, casi por inercia,
como una consecuencia mas de esta activacion. De
manera general, no se observa una vuelta al consumo de
manera decidida y la atencién y disponibilidad no se
desea dedicarla a las decisiones de compra.

El foco esta en la reconstruccion de los habitos, y el
consumo es algo que sucede como consecuencia directa
de la activacién.

€6

“Meses atras ni me iba de compras porque como
me echaban del bar a la 1no lo iba a lucir. Ahora
que los planes se alargan si apetece mas.”

“Estoy recuperando planes, hace poco fui con mi
padre a ver a nuestro equipo al estadio, antes iba
todos los findes con él.”




Paulatina recuperacion de habitos: 1 de cada 3 considera estar ya volviendo a la
normalidad, si bien es cierto que 1de cada 5 estima que tardara un ano.

. . . . . . . Tiempo necesario para volver a normalidad
Polarizacion y diversidad de gradientes en este proceso de activacion: & i

o= Un 34% ciudadanos afirma estar ya retomando la normalidad y un buen m
LI—)

porcentaje afirma estar en proceso de activacion (un 4% espera hacerlo
en “entre 1y tres meses” y 12% “ en los préximos 6 meses”).

5%

16%

Mientras aproximadamente la mitad de los ciudadanos no terminan de
ver cercano el cierre definitivo de la época pandémica y alargan la
recuperacion hasta el proximo afio 0 mas 1z

36%
g g 26%

“Este ano he tenido una boda y ha sido el evento del aino, porque al principio
estabamos todos temerosos y con alerta puesta, pero segun avanzo la noche,
llegamos al climax y volvimos a lo que era antes....”

. Ya estoy volviendo
alanormalidad

Entre 1y 3 meses

En los proximos
6 meses

“Yo llegué a un punto que tenia la sensacion de vivir un eterno calendario En el proximo aio

laboral, sin vida social, pero la situacion ya no es la misma”

5% 5%

. En mas de un afo

Mayo Noviembre Nunca

Discayering ¢ Cudnto tiempo crees que sera necesario para que vuelvas a una normalidad de tu vida diaria cercana a la

g:g new consumer de pre-COVID? N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre Google



Vuelta progresiva en la busqueda de medios de transporte desde
este mes de mayo, pero sin recuperar los niveles previos

Tendencias de busqueda formas de transporte

100

@ Bicicleta
@ Vuelo
75 ® Tren

@ Taxi

25

2017-01-01 2018-01-01 2019-01-01 2020-01-01 2021-01-01

L
3
7

Source: Google Trends
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Se produce una recuperacion de las manifestaciones de cercania corporal (dar
la mano/ besos), y se debilita el habito de llevar mascarilla

Poco a poco se invierten las tendencias
inauguradas en la pandemia:

Dar la mano/ besos, manifestaciones
del tan evitado contacto fisico durante
la pandemia, se van recuperando,
aunqgue aun muy lejos de la normalidad

lth Se mantiene la utilizacion de la
mascarilla, pero se va debilitando.

“Ya vamos poco a poco buscando esa cercania que
tanto echabamos de menos, o al menos yo lo veo

;o

asl.

“La mascarilla ahora la utilizo en situaciones muy
concretas: transporte publico, tiendas y
supermercados... Pero cada vez menos y lo que se
agradece”

Antes de la crisis
del Covid Junio Septiembre ~ Octubre  Noviembre Enero Marzo Mayo Octubre EXPECTATIVA

Dar las manos/ besos

88%

Actualmente
' $

I 88%

|
I |
: Navidades : Mazlggzde
I |
7% | I
I |
I |
[owrommens | :
2019 2020 2021 2022

Discqvering Pensando en tus habitos, ;Cual/es de ellos realizas actualmente, octubre? ;Cual/es de ellas crees que hards en Navidad? ;Y cudl/es de ellas crees que haras en
the new consumer marzo de 2022? N (Total): 919. Fecha del campo: 18 a 21 de octubre 2021. Go gle

@Spain



Fuerte repunte en restauracion e ir de compras, aproximandose
progresivamente a niveles pre pandemia, aunque con matices...

Desde Mayo se produce un gran crecimiento de los A la crisi

o y p. 9 X o, . ntzsefgo?/ierSIS Junio Septiembre ~ Octubre  Noviembre Enero Marzo Mayo Octubre EXPECTATIVA
indicadores relacionados con ocio y restauracién, sin

embargo:

Actualmente

X Mientras el consumo en exteriores (“tomar algo
en una terraza”) practicamente ha recuperado 76% \
niveles previos a la crisis...

‘ .. "Acudir a restaurantes” e “Ir de compras a
centros comerciales” mejoran desde mayo pero —
. L. Ir de compras/visitas
no recuperan el nivel pre pandémico (14 puntos centros comerciales
por debajo de los niveles pre pandemia en el

caso de los centros comercialesy 15 en el
caso de los restaurantes)
terraza

. . Quedar en casa (sea
La expectativa para los préximos meses no es mia 0 no) con amigos /

recuperar situacion prepandémica, si no mantener familiares
los niveles actuales (a excepcion de la vista a
terrazas que bajara debido a la climatologia)

Marzo de

35% Navidades 2022

I
2019 2020 2021

Discqvering Pensando en tus habitos, ;Cual/es de ellos realizas actualmente, octubre? ;Cual/es de ellas crees que hards en Navidad? ;Y cudl/es de ellas crees que haras en
the new consumer marzo de 2022? N (Total): 919. Fecha del campo: 18 a 21 de octubre 2021. Go gle
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Activacion progresiva de las actividades de ocio: incremento desde Mayo, y lo
haran mas en los proximos meses

. . Antes de la crisi
Desde Mayo se sigue dando un incremento e ioond — Enero Marzo Mayo  Octubre EXPECTATIVA

progresivo de la recuperacién del ocio cultural
(especialmente de la asistencia al cine, pero también
la visita a los museos), y con expectativas de que sea
mayor auln en los préximos meses.

Actualmente

$

Iralcine Navidad Marzo de
Conciertos, ocio nocturno (pubs y discotecas) y — avidades | 2022
. . . LT Visitar museos/
eventos deportivos, experimentan la misma dinamica monumentos culturales 18%

. . . s Ir a conciertos/ teatros/
de progresivo normalizacién

Ir a pubs/ discotecas

Ir a eventos deportivos

&6

“Ya poco a poco vuelve todo. El otro dia fui a un

concierto en directo, pero estabamos en una 206 4%
mesa sentadas y me dio la sensacion de que aun
no tengo la experiencia completa, pero llegara.” |
2019 2021
Discqvering Pensando en tus habitos, ;Cual/es de ellos realizas actualmente, octubre? ;Cual/es de ellas crees que hards en Navidad? ;Y cudl/es de ellas crees que haras en

the new consumer marzo de 2022? N (Total): 919. Fecha del campo: 18 a 21 de octubre 2021. Go gle
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La busqueda en Google de diferentes actividades de ocio como “cine”,
“teatro” o “circo” indican una dinamica de recuperacion, pero por debajo
todavia de niveles pre pandémicos.

100

75

25

- sl )

I . L
Cine Teatro Circo

2020-07-01 2021-01-01 2021-07-01

Source: Google Trends. Reescalado de cada linea para poder ver su detalle
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® Cine
@ Teatro
@ Circo

Google
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El teletrabajo como
nuevo referente
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Estabilidad del numero de teletrabajadores.

Perfil teletrabajador

Antes de la crisis

del Covid Junio Septiembre  Octubre  Noviembre Enero Marzo Mayo Octubre Expectativa Nivel de ingresos del hogar

49%

|
| |
| | 9
| Actualmente | 23% 44% LS A
: ¥ : Marzo de <2.000€ 2.001a Mas de
) 4000€ 4000€
| Navidades | 17%
I "20% 9 22% Q Abi
@ | 19% ° 179% | = Habitat
? : : Penetracion alrededor del 30% en MADRID y
I I BARCELONA y sus Areas Metropolitanas
L I
2019 2021
Nivel de estudios
Licenciatura o superior (master, doctorado): 60%
El teletrabajador actual corresponde a un perfil urbano (alta concentracién en Madrid y (34% entre no teletrabajadores)
Barcelona y dreas metropolitanas), cualificado a nivel de estudios (6 de cada 10 tienen Profesiones (Top3)
estudios superiores). 4 de cada 10 son mandos intermedios de empresas y un porcentaje oo
de nivel alto ingresos (méds de 4.000€ al mes) superior al conjunto de los trabajadores. 39% Mandos intermedios de empresas
25% Administrativos
6% Profesionales y técnicos por cuenta propia
Discqvering Pensando en tus habitos, ;Cual/es de ellos realizas actualmente, mayo 202? ;Cual/es de ellas crees que
the new consumer harés en agosto 20217 ;Y cudl/es de ellas crees que hards en otofio de 20217 N (teletrabajan): 135 Fecha Go gle
@Spain del campo: 18 a 21 de octubre 2021



* Predominio del modelo hibrido: teletrabajo + presencial,
sea este opcional u obligatorio

Modalidad del teletrabajo

El teletrabajo completo como eje de

relacion (100% teletrabajo, sea sin

acudir a la oficina, sea teniéndola

disponible discrecionalmente) alcanza

a un porcentaje del 54%. 32%

Con pesos no muy diferentes
encontramos la suma de aquellos
gue en mayor o menor medida han de
pasar necesariamente por la oficina.

100% teletrabajo . Teletrabajo con 1dia ala
semana de trabajo presencial
obligatorio en la oficina

. Teletrabajo 100% pero
con opcion libre de
acudir a las oficinas

. Teletrabajo con turnos
rotativos o 2/3 presenciales
obligatorios

Di . En tu situacion actual de teletrabajo, ;qué modalidad tienes actualmente? / ;Cémo crees que evolucionara tu forma de teletrabajar en los proximos 6 meses? N
Iscqvering (teletrabajan): 135 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre 2021
the new consumer Google

@Spain



El teletrabajo se vive como experiencia de libertad,
flexibilidad y comodidad/tranquilidad.

Como beneficios del teletrabajo se sefiala la mayor comodidad en la forma
de presentarnos (71%), mayor libertad y autonomia en la organizacion de sus
tiempos (64%), aporte de tranquilidad (59%), flexibilidad (58%) y control y
adaptacion de horarios a la preferencia del trabajar (50%).

Alrededor de estos beneficios del teletrabajo se deja ver un planteamiento
rupturista con el modelo previo (para la poblacién teletrabajadora):

29
=

2

©

Una nueva relacion laboral constituida alrededor de la libertad: es el
teletrabajador el que modula horarios, define dindmicas, incluso lugares
y espacios desde donde trabajar

A su vez, existe mayor margen para decidir en base a lo que resulta mas
conveniente para la vida personal, y lo laboral se acopla a estas
decisiones (y no al revés como era antes). La rutina laboral queda en
mayor medida subordinada a las decisiones sobre la vida personal

Como resultado de que una parte de la poblacion trabajadora sea la que
marque sus propios tiempos, a nivel de impacto social, se genera una
mayor diversificacion de horarios y ritmos: la sociedad se vuelve menos
sincrona

Discavering
the new consumer Y, ;qué aspectos positivos puedes destacar del teletrabajo? N

@Spain

(teletrabajan): 135 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre 2021

Principales beneficios del teletrabajo

Mayor comodidad para trabajar (vestimenta, maquillaje, etc...)
Me otorga libertad y autonomia para poder organizar mi vida
Me siento mas tranquilo/ a trabajando en casa

Flexibilidad, me permite tomar decisiones sobre la marcha segin
me convenga

Me permite controlar mis horarios y adaptarlos a mi preferencia
Menos distracciones y mayor capacidad de concentracion

Mejor productividad o rendimiento

Aumento de las horas de ocio y tiempo libre

Me permite trabajar desde donde quiera, pasar tiempo fuera de mi
residencia habitual

Paso mas tiempo en el entorno donde vivo (barrio, vecindario...)
y me permite conocerlo mejor (comercios, tiendas...)




Alto nivel de satisfaccion con el teletrabajo

El modelo de trabajo flexible originado en el teletrabajo
se entiende como un beneficio que la pandemia deja al
segmento de poblacion que se organiza en torno a él:

El nivel de satisfaccion asociado al teletrabajo es muy
alto: 9 de cada 10 teletrabajadores (86%) estda muy o
bastante satisfecho (valoracién por encima de 7)

3@- Su nivel de satisfaccion vital es también superior que el
de los no trabajadores, asi como la frecuencia con la
que se han sentido felices el tltimo mes (aunque no es
correcto tomar el teletrabajo como variable explicativa).
Ademas, viven la situacion actual con mayor optimismo
(32% se sienten optimistas Vs 25% del resto de
trabajadores).

&6
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“Yo trabajo en Castellana y aun viviendo en Madrid me tendria que
levantar a las 07:20 en vez de 08:20, cuando alargas jornada es mucho
mas comodo en casa porque los dias buenos puedes hacer yoga a las
18:00 y los dias malos puedes hacer algo a las 20:00.”

new consumer

Nivel de satisfaccion con el teletrabajo

Oa4d
7a8

5aé
@%ai10

33%

7%

7%

Nivel de satisfaccion con la vida

I 1e |
7.1

Vs.6.9 de No teletrabajadores

Frecuencia se ha sentido feliz

I 1o |

o,
58 /o Siempre +Casi siempre

Vs.51% de No teletrabajadores

Emociones

32 % optimismo (Vs 25%
No teletrabajadores)

¢Cémo puntlas tu grado de satisfaccion en relacion con el teletrabajo? N (teletrabajan): 135 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre 2021 GO gle



El teletrabajo - traducido como trabajo flexible- se
constituye como referente aspiracional.

Predisposicion a teletrabajar entre
Aunque el total de poblacion afectada directamente por el teletrabajo es No teletrabajadores actuales
limitada (22% en la actualidad), el impacto de esta nueva conceptualizacion
de la relacion con el trabajo es mayor en la medida en que se constituye

. . @ 9210 (muy
como un nuevo elemento aspiracional y deseable: dispuestos
. . . . 7a8
Entre los que no trabajan en la actualidad, 3 de cada 4 estaria dispuesto
a seguir este modelo (puntuacion superior a 5), de los cuales la mayor 5a6
proporcion se muestra altamente receptivo (puntuacién mayor de 7). El 0Oa4(nada

. . . . ., dispuestos)
trabajo flexible constituye un nuevo criterio de valoracion de la oferta Py

laboral y de referencia para el conjunto de los trabajadores: los que lo
experimentan en la actualidad, pero también los que no lo han
adoptado nunca. 18%

&6

. . o . . o,
“En mi caso teniamos asumido que el teletrabajo era un favor que nos estaban haciendo, 28%
pero que ibamos a tener que volver. Aquellos que han conseguido ese derecho a

teletrabajar me parece que es genial para conciliar, se ahorran gasolina...”

19%

Discavering
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Si tu trabajo lo permitiese, ¢te gustaria tener la opcion de teletrabajar? N (trabajadores sin teletrabajar): 476 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre 2021 GO



El trabajo remoto como criterio de seleccion de la

oferta laboral.

El teletrabajo puede llegar a valorarse incluso por encima de la
retribucion econdmica: 6 de cada 10 trabajadores en situacién de
teletrabajo, preferirian tener un 10% menos de salario, pero mantener la
posibilidad de teletrabajar.

Los beneficios alrededor del teletrabajo se han visibilizado y convertido
en un beneficio mas dentro de la valoracion de la oferta laboral:

Los teletrabajadores actuales (recordemos que de clase social
media alta y mayor nivel de ingresos) estan mas dispuestos a
renunciar a parte de su salario a cambio de mantener el teletrabajo

@ Genera un nuevo referente aspiracional por parte de los
trabajadores que no lo disfrutan pero que perciben unos beneficios
claros alrededor del trabajo remoto: 3 de cada 10 renunciaria parte
de su salario por la posibilidad de teletrabajar

Discavering
the new consumer Fecha del campo: 18 a 21 de octubre 2021
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Opcion preferida: Salario Vs Teletrabajo

37%

TOTAL
trabajadores

31%

No
teletrabajadores

57%

Teletrabajadores

A la hora de valorar un trabajo, ;cudl de estas dos opciones preferirias? N (total trabajadores) 616; N (trabajadores sin teletrabajar (476); N (teletrabajan): 135

Tener un 10% MAS de
salario, SIN posibilidad
de teletrabajar

Tener un 10% MENOS
de salario, CON
posibilidad de
teletrabajar

Google



La flexibilidad geografica como fenomeno asociado al
trabajo: un 20% ha cambiado de residencia

El teletrabajo ha impulsado una incipiente tendencia
hacia la dispersién geografica (de caracter limitado por
el reducido porcentaje que supone sobre la poblacion
total):

g=§ Un 20% de teletrabajadores se ha trasladado a
trabajar desde otros lugares diferentes a la
residencia habitual (sélo un 9% ha cambiado su
residencia de manera permanente y el resto ha
pasado temporadas ).

/E} Un 22% se ha planteado cambiarse de
residencia (aunque no lo lo haya hecho)

Cambio de residencia

58%
SI, he cambiado de residencia de manera temporal o permanente (20%)
n E sitm =2 2%
_—ET e

“La verdad es que yo no he aprovechado mucho el NO, he NO, no he Sihe cambiadomi  Simeheidoami  Simeheidoami  Si, heviajadoy  Si, me heidoami
teletrabajo fuera de casa. Solamente este verano alargué teletrabajado cambiado pero residenciade  segundaresidencia  pueblo/ ci‘udadl ) tel'etraba]ado desde pueblo/ ciudad
la estancia desde donde veraneaba para no siempre desde mi me lo he manera de manera temporal natal, con mi familia diferentes lugares natal de manera
zglg:(r::oe el atasco de la vuelta de vacacioneps ” primera planteado permanente de manera temporal permanente
. residencia
Discqvering | al h biad | d d d | ? letrab. 3 ha del 8a21d bre 202
; Durante el tltimo afio, has cambiado tu lugar de residencia, de manera temporal o permanente? N (teletrabajan): 135 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre 1
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El “teletrabajo” apenas era consultado en Google de forma
previa al COVID, pero desde entonces no ha dejado de ser
un tema de interes:

Tendencias de busqueda de “teletrabajo” en Espana

100 | ~ Septiembre 2020: R~ea| Decreto-Ley de
| teletrabajo en Espana
Antes de la |
del Covid |
I
75 :
I
I
[
|
50 |
|
|
|
|
25 i
I
I
W
0 f
2019-01-01 2019-07-01 2020-01-01 | 2020-07-01 2021-01-01 2021-07-01
|
I
Discqvering Source: Google Trends
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Las areas no urbanas suponen las opciones preferidas para
teletrabajar entre aquellos que han cambiado de residencia o
se lo han planteado

Lugar preferido

Parece que de manera paralela a esta tendencia hacia una
poblacién mas distribuida, se produce un desplazamiento
de la poblacién desde zonas urbanas hacia areas de baja
densidad poblacional, tradicionalmente mas emisoras de Localizacién cerca de la costa
poblacién y no tanto receptoras.

La zonas rurales suponen las zonas principales donde se
estan produciendo los trasvases de poblacion en 4 de cada
10 casos (37%).

Zona rural

Capitales de provincia

Extrarradio de grandes urbes

Grandes centros urbanos

Fuera del territorio nacional

Discavering
the new consumer Go gle
@Spain ¢En qué tipo de zona te has cambiado? / ;Qué tipo de zonas te has planteado para este cambio? N (teletrabajan): 135 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre
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Consumo: orientacion del gasto
y del ahorro
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Activacion de la vida, activacion del
consumo: pero incompleto y reformulado.

Recuperacion del consumo desde un Un consumo que perdié simbolismo
acercamiento muy funcional. y proyeccion.

Como consecuencia de reactivar los habitos, En la medida que el ciudadano esta

se recupera el consumo. Se da un centrado en la reconstruccién propia,
acercamiento al consumo de tipo funcional, estd menos preocupado por otras
orientado a satisfacer necesidades que surgen dimensiones mas simbdlicas del

en la reconstruccion de los habitos con el foco consumo, como pueden ser su

puesto en la busqueda de la recuperaciéon y en capacidad para generar estatus o
bienestar propio, y no tanto en lo que lo aspiracionalidad.

consumo dice de nosotros ante los demas.

Asi, el consumo opera fundamentalmente
desde los beneficios que ayuden a trabajar en
la reconstruccion propia, en la recuperacién
del disfrute y del reencuentro con los otros.

Discavering
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Recuperacion (incompleta) del consumo: dos de cada tres

estiman volver a niveles pre-pandéemicos.

Aunque se da una alta heterogeneidad en las implicaciones de Expectativas de consumo

esta recuperacion dependiendo tanto del punto de partida
como del impacto econémico de la pandemia, es cierto que:

La gran mayoria afirma recuperar su nivel de
consumo de la pre pandemia (66%).

3
400

Mientras, un 28% seguira una actitud de retraccion.

gg Este mes pienso

Este mes pienso Este mes pienso

w . ) ) . consumir mas que en consumirigual que en  consumir menos que en
‘Ahora vienen meses buenos, varios puentes que intentaré octubre de 2019 octubre de 2019 octubre de 2019
(pre-pandemia) (pre-pandemia) (pre-pandemia)

aprovechar, socialmente tengo mas cosas que hacer. Es como que
necesitas recuperar lo cohibido durante el ano covid, festejar,
disfrutar y viajar.”
Entre los teletrabajadores, se
dan mayores expectativas de
gasto (10% Vs 5% que piensan

“No tengo intencion de gastar mas de lo que pude haber
gastar mas ).

gastado. Ademas ahora hay mas presion de gastos
porque ha subido la luz, la gasolina...”

Pensando en tu nivel de consumo y comparandolo con antes de la pandemia ¢ dirias que, en general, consumes mas, igual

Discaverin
Q 9 N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre

the new consumer

@Spain

, 0 menos?

Los adultos mayores de 55
afios son quienes en mayor
medida consideran que

consumiran de igual forma
que en 2019 (75% vs. 66% )

Google



" Las categorias con recuperacion mas acusada son

alimentacion, cuidado personal y electronica

El consumo parece seguir el pulso emocional Expectativas de gasto por categoria

que deja la pandemia en el consumidor:

@ La categorias mds fortalecidas son
aquellas que trabajan en un plano mas
funcional de autocuidado y busqueda

79%

Alimentacién 13%

Cuidado personal

dgl bienes'tfar en 'un sentido amplio: (suplementos vitaminicos,
alimentacion, cuidado personal y cremas de "a‘am'ee’t‘éo)' _ _
electronica e informatica. Es decir, 3 i
categorias que trabajan alrededor del Electrénica/
“vo informatica ] |
, Belleza (maquillaje, 4% 51%

En el extremo opuesto, categorias perfume, etc) | _
vinculadas a un eje de exposicion a : :
los demas, que trabajan mas en la Moda . -
exhibicion, como la belleza y la moda. ] _

Discqvering Y con respecto a los siguientes tipos de productos, ¢piensas que consumes menos/igual/mas que antes de la pandemia?

the new consumer N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre

@Spain

: 8%
. 24%
: 30%

. 45%

50%

Mas consumo
que antes de la
pandemia

Igual consumo
que antes de la
pandemia

Menos consumo

que antes de la
pandemia

Google



Respecto a antes de verano, mejora la percepcion de la
situacion economica personal y de su posible evolucion

Situacion econémica personal Perspectiva de la situacién econémica personal
AR AR ... AN TR o
situacion 14% @ Mejorara, iraa
econdémica ° 19% mucho mejor
36%
41% . »
Buena situacion . P
econdmica Mejorara, ira
amejor
67%
67%
Situacion .
econdmica Se mantendr?
46% 42% regular tal como esta
@ Mala situacion
econoémica @ Vaaempeorar
algo
Muy mala
economica mucho
5% 5% 3% 3%
Mayo Noviembre Mayo Noviembre
Discqvering ¢Cémo definirias tu situacién econémica actualmente (octubre 2021)?
the new consumer Y, ;consideras que tu situacién econémica va a cambiar en los préximos 2-3 meses?

@Spain N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre.
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Algo mas de la mitad de la poblacion sale de la pandemia
habiendo ahorrado

Ahorro declarado

. . . . @ Menos de 100€ al mes De 501 a 1000€ al mes
Polarizacién de la sociedad en términos

del ahorro generado por la pandemia: la
crisis ha permitido ahorrar a la mitad de la
poblacién, mientras la otra mitad no lo ha
conseguido. Como es légico, se ha dado

De 101 a 300€ al mes Més de 1000€ al mes

De 301 a 500€ al mes

un mayor ahorro entre las clases mas
altas.
45% 55% —
(o] (o]
No he SI, he conseguido
conseguido  ghorrar desde el . . . .
ahorrar inicio de la crisis 17% [ga0% 3% 6%
Discqvering Desde el inicio de esta crisis sanitaria en marzo del afio pasado, ¢crees que has conseguido ahorrar algo?
the new consumer Aproximadamente, ;cudnto has conseguido ahorrar al mes? Go

@Spain N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre.



Dentro del marco de desconfianza sobre el futuro, se
anticipan problemas de suministro de energia en los
Proximos meses.

Nivel de preocupacioén por...

Aunque con un calado y una intensidad heterogénea, la preocupacién por

problemas emergentes sobre suministros adquiere protagonismo entre los
. )
ciudadanos: 16%
30%

(BD un 82 % declara que tiene cierta preocupacién ante problemas de suministro

N/ 21%

de energia (puntuaciones mayores de 4), con una amplia mayoria que se 33%
considera muy preocupado (valor de 7 o mas). @ 9a10(me

ra 31% preocupa
Problemas de acceso a productos (76% con cierta preocupacion) mucho)

30% 7a8
@ Un porcentaje algo menor sefiala también cierta inquietud con respecto 27%
al suministro de productos de alimentacién (65%). 21% sab
O a4 (nome
gg preocupa nada)
0, 0, 0,

“De cara a Navidades se va a poner todo muy feo con el comercio mundial y los problemas ik i =

con los contenedores. Segun he leido China ha monopolizado la fabricacion de

contenedores maritimos y esto les da mucho control porque ahora mismo hay escasez.

. . . N . . Problemas de Problemas de Problemas de

Como un dia China diga que no fabrica mas contenedores, se paraliza todo. Yo no soy suministro  acceso a productos acceso a

mucho de Aliexpress y comprar todo online, pero la gente que se ha acostumbrado... de energia por ausencia de productos de

Va a costar més y van a tardar mas en entregarte los pedidos.” materiales alimentacién

Discqvering ¢ Te preocupa que en los proximos meses haya problemas de ...
the new consumer Por favor indica tu grado de preocupacién donde “0” es “no me preocupa nada” y “10”, estoy muy preocupado. Go gle

@Spain N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre.



Esta preocupacion por temas relacionados con la falta de
suministros y problemas energeticos se percibe, aunque de
forma incipiente, por las busquedas de la poblacion:

100 Nueva factura de la luz, junio 2021

® lLuz
@® Bombona
@ Camping Gas

Apagon
@ \Velas
® Pilas
2021-03-01 2021-05-01 2021-07-01 2021-09-01
Source: Google Trends. Se ha ajustado la escala de los términos para que se aprecie la evolucién de todos ellos.
Discavering
the new consumer Google

@Spain



Alimentacion y restauracion son los sectores que salen de la
experiencia pandemica con mejoras en terminos de imagen

Alimentacion, restauracion y el
sector hotelero mejoran su
imagen general a raiz de la
pandemia, con ciertos matices:

En alimentacion, mejora
tanto la confianza, como la
calidad, como el apoyo

En restauracién y sector
hotelero, mejor la confianza,
pero sobre todo, la calidad

El sector educativo, mejora en
confianza, sin embargo, empeora
considerablemente en la calidad
percibida.

Con un deterioro de la imagen:
banca, energéticas y
aseguradoras

Discavering
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Confianza NETH Calidad NETH Apoyo NET
Retail Alimentacién {55 71% B o 9% 75% e v 9% 75% Ee@ 7
Sector restauracién - 68% - 2% - 65% - 8% . 75% - 8%
Educacién 14% 70% [ I U 65% B o E% 74% B
Sector hotelero 12% 72% e o 1% 65% B > 169 75% e o
Ocio y deporte 14% 73% B 1 D% 74% [ - 9% 80% BE
Sector transporte ey e B o sl 72% B o e 77% w, o
Sector teleco 1% 72% B s 69% [ EEEV U 72% B -10%
Retail moda % 87% & 1 % 84% % -c% 10% 86% 45 -6%
Sector asegurador  |126% | 67% 44 25%  [2s%N 69% e 229 2T 71% 3% -24%
Sectorenergético  [IIGSRII  35% 2fe-eo% 6% a3%  2he sao [SEG 4a% 2§ -51%
Sector banca . s0% as%  2Be-a7v  [NSORIN  4a7%  F -aco. NG 51% 4% -a1%
[l Ha empeorado No ha variado B Hamejorado

Desde el inicio de la pandemia consideras que las marcas de los sectores citados a continuacion te han generado mas o
g:a.en new consumer menos confianza. /Y, ;crees que han mejorado/empeorado la calidad del servicio/producto que ofrecen? / Por ultimo, ;te
has sentido més o menos apoyado? N (Total): 919 Fecha del campo: 18 a 21 de octubre.

*NET: variacién en puntos porcentuales
entre “ha mejorado” y “ha empeorado”

Google



Perfiles de consumidor
ante la recuperacion
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Ni la vivencia de la pandemia ni las rutas de salida de la crisis son homogéneas.
Para entenderlo, realizamos un ejercicio de identificacion de perfiles entre la

poblacion

O\ 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.

Discavering
the new consumer

@Spain

Este andlisis 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 el modo en que la crisis del COVID les ha
cambiado hemos identificado 5 perfiles diferenciados.

Reproduciendo el andlisis estadistico podemos conocer la
evolucién del peso de cada perfil.

Y en esta ola atenderemos particularmente al modo en
que cada perfil saldra de la crisis con cambios en sus
actitudes.

Go

gle



Con respecto a antes de verano, pierden peso los perfiles mas danados por la
pandemia. Sin embargo, se incrementa los que se encuentran “a remolque” de

la situacion.

Noviembre

Empoderado

Danada

A remolque 23%

Mayo Retraida
13%
20% 13%
° 17%
20% 35%
24%
Discavering

the new consumer

@Spain

/ 4

\
$

Se afianza el perfil Empoderado como
“ganador” tanto en lo emocional y
econdémico como en las perspectivas
de salida.

La pérdida de peso los perfiles que se
encuentran en la parte baja de la K
refleja la mejora general de la
situacion.

Google



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

Me preocupa mi futuro econdmico a medio- corto plazo

En los préximos meses tendré que recortar algtn gasto derivado de la crisis del coronavirus
Tengo confianza en que todo va a ir bien

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

Por encima de la economia, lo principal es la salud

A raiz de esta crisis, intento alegrarme dandome caprichos comprando marcas de confianza y calidad
La crisis del coronavirus me ha cambiado, veo el mundo de otra forma

No creo que volvamos a vivir igual que antes de esta crisis

A raiz de la pandemia he empezado a actuar de manera mas sostenible

Esta crisis me ha hecho replantearme mis prioridades en la vida

La vacuna va a ser la solucién a la situacion sanitaria y en unos pocos meses volvera la normalidad
Durante la pandemia he logrado ahorrar

A raiz de la pandemia intento aprovechar al médximo mi tiempo libre

A nivel de estado de animo me noto mucho mejor que a inicios de afio

Creo que el final de la crisis estd muy cerca

Mi rutina volvera a ser la misma que antes de la pandemia

He sentido que las grandes marcas han apoyado a la sociedad durante la crisis del coronavirus
Me he vuelto menos consumista

Una vez finalizada la pandemia, mi objetivo sera recuperar el tiempo perdido

Como sociedad, vamos a salir mejores de la crisis pandémica

Como persona, voy a salir mejor de la crisis pandémica

Discavering
the new consumer

@Spain

Creo que me va a costar volver a salir con normalidad

No me imagino siendo tan social como antes

Empoderado 23% Retraida 13%
1,8 1,2
4,4 3,8
2,9 2,9
77 6,2
7.4 6,4
8.3 8,7
3,1 3,5
4,6 6,4
4,7 71
3,2 4
a8 6,7
6,9 5,7
5,9 74
59 6,5
6,4 6,3
6.2 42
79 4,8
3 31
a4 5,9
53 51
3.8 2,5
5,6 5,5
1,8 6,4 |
- ' 6,2

A remolque 35%

4,7
6,3
53
6,1
6,4
33
52
66,5
6,2
5,5
6,2

5,6
6,1
5,8
5,5
58
4,9
57
57
5,1
5,9
57
5,6

Dafada 13%
5,5
8.1
6,8
3,8
6,8
8
2,7
6,5
8,6
257
6,9
2 LT
2,9
59
41
2,3
L
2550
5,8
4,5
1,5
3.3
8
71

3,5
5,4
6,5
3,3
5,9
5,4
2,6
6,1
5,2
4,1
6,3
2,9
5,3

5,4
2,4

4,3
3,6




;. Como salimos de la crisis del coronavirus?

Empoderado 23% Retraida 13% A remolque 35% Danada 13%

Desafiada 15%

] Mas sociable

Menossociablel I I l: I l - I E

Controlo peor mis gastosl . I l | l I l

IControlo mejor mis gastos

Conﬁomenosenelfuturol [ I l I l : I I I

|Conf|’o mas en el futuro

Me siento menos seguro de mi mismol ) l I l | ) I I l | I I |

| Me siento més seguro de
mi mismo

Me he vuelto mas

Me he vuelto menos concienciado con - I 1 ‘ l I l . I I I
la sostenibilidad = ——

] concienciado con la

sostenibilidad

IPienso pasar mas tiempo

en mi casa

|Ciudades mas apetecibles

Reflexiono mas sobre mi

|vida

]Siento que consumo mas

Mi vida sera mejor que
|antes de la pandemia

Pienso pasar menos tiempo en mi 5 I l ‘ 5 I l I l
casa : -
Ciudades menos apetecibles I [ ‘ D : I l : = I I
Reflexiono menos sobre mi vida I l I l - D l - . I I
Siento que consumo menos I I I 1 I l I I I B :] I
i vida seré del ’ : I : :
Mi vida sera peor que a;;izereni: . I ] l . I l : I I
Discavering

* Valor promedio total.
the new consumer :
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EMPODERADO 23%
Sale de la crisis liderando la intencion de
retomar el disfrute y el dinamismo

¢Quienes son?
Ligeramente mas masculino, es el perfil de mayor edad.

¢Qué los define?

Se trata del perfil con mayor confianza en la recuperacion: se
siente seguro de si mismo y esta dispuesto a retomar su rutina
cuanto antes.

Cuenta con los recursos necesarios para esta activacion: su
situacion econémico laboral es buena, pertenece a clase media y
alta, tiene empleo estable y es uno de los dos perfiles que mas ha
ahorrado durante la pandemia. Es el perfil que se muestra mas
continuista con respecto a su nivel de consumo: un alto
porcentaje consume al mismo nivel que antes de la pandemia

A nivel emocional se siente optimista (esperanzado, tranquilo y
calmado), y se trata del perfil que mas ha avanzado hacia la
reconstruccion de la normalidad. Su nivel de satisfaccion con la
vida es muy superior al de los demas perfiles.

¢Como saldra de la crisis?

Es el Unico perfil que se ha vuelto mds sociable a raiz de la crisis,
anhela recuperar el contacto perdido. La crisis ha reforzado su
seguridad en si mismo y tiene expectativas positivas de mejorar
su vida respecto a antes de la pandemia. Aunque no sale dafiado
de la pandemia, si se ha vuelto més reflexivo y se plantea aspectos
relevantes de su vida a raiz de la crisis

Edad Género Clase social
Alta 9%
(] (] Media - e
w alta
Media -
Afios de media Hombre  Mujer media

48%
> 45 afios Baja .129/
]
Emociones
Media de menciones del perfil

Optimismo 41% Esperanza 41% Confianza 31%

Tranquilidad 26% Calma 26%

Bienestar emocional
52%

Considera que ya ha vuelto a la normalidad

68%

Se ha sentido feliz en el dltimo mes siempre o casi siempre

—

Media de satisfaccion general con la vida 7,6

Expectativas de consumo en general

5% 77% 18%

Consumira mas Consumira lo mismo Consumira menos

Situacion econémico- laboral

Trabaja actualmente 76%
Teletrabaja (sobre trabajadores perfil) 20%
0,
Teme perder su trabajo 15%
Ha conseguido ahorrar 69%
Ingresos del hogar o
mas de 4000€ 13%
(mensual bruto)
Licenciatura o superior 36%

A raiz de la pandemia me siento

Menos sociable I l| ] Mas sociable

Me siento menos Me siento mas

seguro de mil - seguro de mi
mismo mismo
Reflexiono m_eqosl .| I Reflexiono mas
sobre mi vida sobre mivida

Mi vida sera peor

que antes de Ial ‘ J Mi vida sera

pandemia mejor que antes
de la pandemia




RETRAIDA 13%

Sale de la pandemia introspectiva a la
vez que fortalecida a nivel personal, y
con herramientas para gestionarse

¢Quienes son?
Perfil femenino y de mayor edad.

¢Qué los define?

La pandemia ha marcado un antes y un después en su vida:
transformandola a nivel interno, se ha replanteado sus prioridades
y aprovecha su tiempo mds para cuidarse.

Ni lo laboral ni lo econémico es foco de inquietud para ella: es el
perfil que mayor poblacién trabajadora aglutina, de clases
acomodadas y el perfil que en mayor medida ha logrado ahorrar.
Emocionalmente experimenta sensaciones encontradas: por una
parte la crisis sanitaria le ha erosionado y su nivel de felicidad es
moderado (se trata del perfil que tiene el foco mas puesto en la
salud). Sin embargo, el trabajo de introspeccion al que le ha
llevado la crisis, le ha ayudado a salir mas fuerte y segura de si
misma. Como resultado, su satisfaccion con la vida se sitta por
encima de la media.

¢Co6mo saldra de la crisis?

Es el perfil cuya sociabilidad se ha visto méas erosionada, el mas
replegado en si misma y que mas reflexiona sobre su vida a raiz de
la pandemia. La crisis ha afectado a su relacion con el consumo:
controla mas el gasto y gana en conciencia sostenible.

Resignacion 40%

Frustracion 23%

Edad Género Clase social
Alt: 8%
[ ) [ ] Media- HI 7%
alta 34%
Media -
Afios de media Hombre  Mujer media

40%

> 45 afios Bai
2%

Emociones
Media de menciones del perfil

Esperanza 32%

Tranquilidad 18%

Bienestar emocional
24%

Considera que ya ha vuelto a la normalidad

50%

Se ha sentido feliz en el dltimo mes siempre o casi siempre

Optimismo 25%

Perplejidad 12%

| e

Media de satisfaccion general con la vida 7,2

Expectativas de consumo en general

7% 53% 41%

Consumira mas Consumira lo mismo

—

Consumira menos

Situacion econémico- laboral

Trabaja actualmente 78%
Teletrabaja (sobre trabajadores perfil) 23%
0,
Teme perder su trabajo 24%
Ha conseguido ahorrar 89%
Ingresos del hogar o
mas de 4000€ 13%
(mensual bruto)
Licenciatura o superior 46%

A raiz de la pandemia me siento

Menos sociable E-: Mas sociable

Controlo peor los

gastos Controla mejor los
:-j e

Me siento menos
seguro de mi mismo

Me siento mas
seguro de mi

mismo

Me he vuelto menos ‘ - I
concienciado con la Me he vuelto mas
sostenibilidad concienciado con
la sostenibilidad

Reflexiono menos D] peflexioncimes
sobre mi vida

sobre mi vida

Siento que consumo ‘ - l
menos Siento que

consumo mas




A REMOLQUE 35%

Sale de la crisis centrandose en la
compensacion inmediata como estrategia de
recuperacion. Su evolucion vendra
determinada por el devenir de la sociedad

¢Quienes son?
Perfil joven (37% tienen méas de 34 afios). Mas masculino.

¢Qué los define?

Arrastrado por el clima dominante. Ve cerca el final de la crisis y
se acerca a la normalidad en la misma medida que el total de la
poblacién. Se refugia en el consumo de indulgencia para
sobrellevar la crisis comprando marcas de confianza y calidad

A nivel econémico y laboral, su relacién con el trabajo es origen de
relativa preocupacion (la mitad temen perder su empleo)

Sus emociones siguen el curso del clima social general, se
contagia por la esperanza, el optimismo y la confianza. Muestra un
nivel de bienestar y satisfaccion con la vida medio.

¢Coémo saldra de la crisis?

Afectado particularmente en lo social: a raiz de la crisis su
sociabilidad baja, se vuelve mas casero y se refugia en el consumo
(sale ligeramente consumiendo mas, el Unico grupo que lo hace).

Edad

Afos de media

37%
18 a 34 afios

Esperanza 34%

Confianza 22%

31%

Género Clase social
Alta 7%
[ ) @ Media - °
w alta 28%
Media -
Hombre  Mujer media

@ sa2 [l 20%
Emociones
Media de menciones del perfil

Resignacion 30% Optimismo 26%

Bienestar emocional

Considera que ya ha vuelto a la normalidad

49%

Se ha sentido feliz en el dltimo mes siempre o casi siempre

: ® |

Media de satisfaccion general con la vida 6 7
]

Expectativas de consumo en general

6%

Consumira mas

73% 21%

Consumira lo mismo Consumira menos

Situacion econémico- laboral

Trabaja actualmente

Teletrabaja (sobre trabajadores perfil)

Teme perder su trabajo

Ha conseguido ahorrar

Ingresos del hogar
mas de 4000€

(mensual bruto)

Licenciatura o superior

66%
26%
48%
57%

8%

35%

A raiz de la pandemia me siento

Menos sociable l -

I Mas sociable

Pienso pasar

Pienso pasar
menos tiempo en ‘ -

mas tiempo en

mi casa

mi casa



DESAFIADA 15%
Sale de la crisis “tocada” pero energética, con
impulso y ambicion de reconstruirse

¢Quienes son?
Agrupa una proporcion importante de jévenes (36% de menores de
35 afios). Ligeramente méas femenino

¢Qué las define?

Sus problemas econédmicos preceden a su estado animico, ya que
se trata del perfil peor parado econémicamente. Mayoria de clase
media- media o baja. Sélo la mitad tiene empleo y una baja
proporcion ha conseguido ahorrar durante la pandemia

Muestra una fortaleza emocional que la empuja a mirar hacia
adelante y salir de la situacion. Afectadas por emociones
negativas pasivas (resignadas y frustradas) pero también por
sentimientos activos y energéticos (rabia y enfado) que las mueve
a tratar de salir de la situacion (es el segundo perfil que mas ha
retomado la normalidad).Miran hacia adelante con desconfianza 'y
expectativas negativas pero no se dejan llevar por la pasividad y
quizas por el peso de los jévenes dentro del cluster mantiene una
actitud de ambicién de construir futuro

¢Co6mo saldra de la crisis?
Salen de la pandemia con una marcada desconfianza en el futuro,
ligeramente mas reflexivas y mas caseras.

Edad Género Clase social
Alt: — 4
[ ) ([ ] Media - °
alta
Media -
Afios de media Hombre  Mujer media

it @
18 a 34 afios f
Baja l
29%
Emociones
Media de menciones del perfil

Resignacion 41% Frustracion 34% Desconcierto 22%

Rabia 21% Enfado 21% Apatia 21%
Bienestar emocional

35%

Considera que ya ha vuelto a la normalidad

30%

Se ha sentido feliz en el dltimo mes siempre o casi siempre

L | | d | [ |
1 1 1 . i ! L

Media de satisfaccion general con la vida 5 8
]

Expectativas de consumo en general

6% 57% 37%

Consumira mas Consumira lo mismo Consumira menos

Situacion econémico- laboral

Trabaja actualmente 54%

Teletrabaja (sobre trabajadores perfil) 19%
L)

Teme perder su trabajo 69%

Ha conseguido ahorrar 20%
Ingresos del hogar o
mas de 4000€ 4%
(mensual bruto)

Licenciatura o superior 30%

A raiz de la pandemia me siento

Menos sociable‘ .
Confio menos en Confio mas en
e [ [os

Pienso pasar .
menos tiempo en ienso pasar

mi casa‘ . mas tiempo en
mi casa

Reflexiono

menos sobre mi ‘ .
vida

| Mas sociable

| Reflexiono mas
sobre mi vida




Mujer de mediana edad y de clases populares

Afectada a nivel econémico y erosionada emocionalmente. Su
futuro es fuente de ansiedad: le preocupa su futuro econémico a
medio plazo y cree que su vida serd peor que antes de la
pandemia.

No ha conseguido ahorrar y muestran una situacién laboral
inestable: sélo la mitad tiene empleo y, de la mitad que esta
empleada, una alta proporcién teme perder su empleo

Emociones negativas disparadas (frustracion, resignacion, rabia...)
y bienestar emocional muy mermado (se trata del perfil con un
nivel de satisfaccion con la vida mas majo). Es el perfil con
mayores dificultades para reconstruirse y donde la vuelta a la
normalidad es todavia anecdética, tanto por lo emocional, como
por lo econémico.

Menos sociables, mas encerradas en si mismas, mas hogarefias y
reflexivas sobre su vida, menos seguras de si mismas. Su
confianza en el futuro también se ha visto afectada, considera que
su vida serd bastante peor que antes. Les caracteriza una fuerte
actitud de control del consumo (es el perfil que mas contiene el
gasto)

Edad Género Clase social
Alta
Media -
alta
Media -
Afios de media Hombre  Mujer media
57%
> 45 afios Baja I 28%
Emociones

Media de menciones del perfil

Bienestar emocional

Considera que ya ha vuelto a la normalidad

Se ha sentido feliz en el dltimo mes siempre o casi siempre

Media de satisfaccién general con la vida

Expectativas de consumo en general

Consumira mas Consumira lo mismo Consumira menos

Situacion econémico- laboral

Trabaja actualmente

Teletrabaja (sobre trabajadores perfil)
Teme perder su trabajo
Ha conseguido ahorrar

Ingresos del hogar
mas de 4000€

(mensual bruto)

Licenciatura o superior

A raiz de la pandemia me siento

Menos sociable D l:‘ Mas sociable

Controlo peor los Controla mejor los
gastos | l Igastos

Confio menos en el Conflo mas en el
futuro futuro
Me siento menos Me siento mas
seguro de mi mismo seguro de mi
mismo

Pienso pasar mas

I tiempo en mi casa

Reflexiono mas

D sobre mi vida

Siento que
| I I lconsumo mas

Mivida sera peor que Mi vida sera mejor
S R —

pandemia

Pienso pasar menos

tiempo en mi casa

Reflexiono menos
sobre mi vida

L

Siento que consumo
menos
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1. Momento de alivio y optimismo (no de euforia): genera activacion que
arrastra al consumo.

o

Aprendizaje

Con la superacion de la crisis sanitaria se extiende la
positividad, se instala la calma y la sensacion de alivio: el Covid
va quedando atras.

Junto a esta mejora general del animo, se reactiva la vida, y
casi por arrastre, la activacion del consumo. En sintonia con un
estado emocional positivo, pero no euforico, se genera un
consumo desde los huecos de lo cotidiano y desde los
beneficios que ayudan a trabajar en la reconstruccion propia.
El consumidor se recupera, pero el consumo no recupera
poder simbalico.

Discavering
the new consumer

@Spain

¢Como afecta esto a las marcas?

Es relevante en este sentido:

Mensajes de comunicacion centrados en el acompanamiento en el
proceso de activacion y potencial rechazo a call to action que
“agobien”.

Sumarse a este clima positivo y conectar con mensajes relacionados
con la calma y la recuperacion del optimismo, sin euforias.

Huecos para marcas, productos y servicios que ayuden a la
reconstruccion de los habitos y estén insertas en las necesidades
que van surgiendo en este momento de redefinicion. El
protagonismo es del consumidor y su momento de disfrute o alivio:
centrar la comunicacion en la experiencia generada desde los
productos y servicios.

Potencia de lo funcional y apelar a las necesidades y a los beneficios
mas inmediatos, comunicar desde lo tangible. No es momento de
construir desde el estatus y lo aspiracional.

Desatencion al consumo y a las marcas, su rol es aportar contextos

para la recuperacion u operar como “plataformas solucionadoras”,
que resuelven sin exigir atencion.

Go



2. A medio, es una nueva vida, no “un regreso a la normalidad”: no salimos
como entramos, cambios relevantes en la forma de estar en el mundo

Aprendizaje

Q La pandemia deja una sociedad erosionada, menos satisfecha
con su vida y un consumidor cuya prioridad, en este momento,
es lograr reconstruirse tras la crisis.

Las huellas del impacto de la pandemia en el consumidor son
visibles, y sale de la crisis....

- Mas presentistas, con menos proyeccion a futuro,
- Menos autoexigente.

- Mas reflexivo y replegado en si mismo

- Menos sociable

- Mas hogarefno

Discavering
the new consumer
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¢Como afecta esto a las marcas?

Ante este nuevo consumidor, las lineas de trabajo tienen que ver con:

trabajar el corto plazo: el futuro es inabarcable y la atencion se
centra en el bienestar del dia a dia, frente a las decisiones a largo
plazo.

proporcionar flexibilidad a un consumidor poco receptivo a
exigencias y condiciones (cambios, cancelaciones, altas y bajas
sencillas), y relaciones a largo (permanencias).

mensajes y estrategias centradas en “yo”, participar de esta
tendencia de autocuidado y bienestar individual

aquellas marcas/categorias y servicios que sean capaces de tener
cabida en el hogar cuentan con una clara oportunidad (Telco,
decoracion, electrodomésticos, alimentacion, electronica e
informatica...)
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3. El teletrabajo genera una sociedad menos sincrona, con diversidad

de ritmos...
Aprendizaje

Q Una organizacion mas flexible del trabajo da lugar a una
organizacion mas flexible de la vida. Aunque el porcentaje
total de teletrabajadores sea limitado,

° en Madrid y Barcelona alcanzan el 30%.

° Son target de gran valor (por nivel formativo y
adquisitivo).

° Nos encontramos en contextos de alta rotacion y
fuerte demanda de contratacion en algunos
sectores profesionales, con lo que implica de
capacidad de negociacion.

° En numerosas categorias su impacto puede ser alto:

un 10% de descenso de trafico definitivo ante un
punto de venta pueden hacerlo inviable.

Este consumidor/trabajador con dinamicas temporales mas
abiertos genera una mayor diversificacion de horarios y
ritmos, a la vez que una mayor distribucion a nivel espacial.

Discavering
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¢Como afecta esto a las marcas?

Este diferente ritmo y distribucion a nivel espacial genera la necesidad

de:

potenciar la capilaridad en la distribucion de productos:
cuidar la distribucion teniendo en cuenta que la demanda no
va a estar tan concentrada como lo estaba en el pasado, y se
van a generar ventas en puntos geograficos donde antes no
habia afluencia.

Disponibilidad de atencion al cliente a lo largo de los
diferentes touchpoint mas distribuidos: es previsible que las
dinamicas de picos en la afluencia al punto de venta fisico,
llamadas a los call center, etc se distribuyen a lo largo del dia,
en horarios que antes no eran habituales, atenuamiento de
horas pico y valle tan definidas como lo eran antes de la
pandemia
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4. Aunque se observa una mejora general, una sociedad con rutas

diferentes de salida.

Aprendizaje

A medida que avanza la recuperacion, pierden peso los perfiles
mas afectados por la crisis. Sin embargo, se incrementa el que
se encuentra “a remolque” de la situacion, pendiente del devenir
de la crisis y de como se decanta la situacion generada por la
pandemia. La diversa vivencia de la poblacion exige estrategias
diferenciadas para cada perfil

Empoderado 23%

Retraida 13%

A remolque 35%

\
\

Danada 13%
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¢Como afecta esto a las marcas?

Perfiles en “rampa de salida”:

° El empoderado: Las marcas como herramientas en la recuperacion
del disfrute y la activacion. No esta completamente aun, pero sera
quien se encuentre mas cercanos a la vivencia del consumo en su
dimension mas simbalica y show off

° La retraida: satisfecha de si misma y su contexto, con capacidad de
gasto. Target de gran potencial pero aun frenada. Foco en si mismay
su hogar, el reto es, o bien activarlas en dinamicas previas, o bien
asumir que su nueva relacién con el consumo pasa por el cuidado,
el desarrollo personal, lo cercano y el hogar.

Perfil a medio camino:

° El perfil “a remolque”: Receptivos a la indulgencia como estrategia
de autocuidado, recurren a la compensacion para avanzar en su
proceso de reconstruccion que se ira definiendo conforme
evolucione marco general.

Perfiles en una situacion débil:

° La danada: centrada en sobrevivir. Afin a estrategias de precio,
promocion, marca blanca, low cost...
° La desafiada: ambicion de construir futuro. Mas alld de que pueda

compartir estrategias con la dafada por su dificil situacion, receptiva
a soluciones de flexibilidad por parte de las marcas (opciones de
pago, condiciones...). Por su edad, trata de recuperar ocasiones de
ocio.
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