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Guia de lectura

En conjunto con IAB, levantamos un booster durante la contingencia de 500 entrevistas para poder medir el impacto ante la
llegada del COVID-19 vy asi realizar un comparativo versus olas previas, las cuales podremos encontrar marcadas con los
siguientes colores:

B 2018: Ola levantada del 7 de Mayo al 21 de Mayo de 2018
2019: Ola levantada del 7 de Marzo al 1 de Abril de 2019
B 2020: Ola levantada del 13 de Marzo al 14 de Abril de 2020
B Covid-19: Booster levantado del 28 de Abril al 6 de Mayo de 2020

Ademas, podremos ver diferencias significativas entre los siguientes datos:

A Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos anteriores

A Versus 2018 A Versus 2019 A Versus 2020

@ Diferencias significativas al 95% de confianza por nivel de aislamiento o por categorias compradas en linea
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El estudio tiene cobertura nacional. ;Quiénes participaron?
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Objetivos del estudio

1 Conocer la percepcidn y expectativa social y econdmica durante COVID-19, enfocado en el nivel de aislamiento
que la poblacién tiene al dia de hoy.

2 Entender si los habitos de consumo del internauta han cobrado mayor relevancia con la llegada de la contingencia,
a traves de las aplicaciones mas relevantes y el grado de exponencialidad en tiempos de COVID-19.

3 Analizar qué habitos generales adoptara el internauta al término de la contingencia.

l|. Mapear la exposicién y percepcidn actual que el internauta tiene de las marcas ante la contingencia.
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Contexto General y Economico

Percepcion y expectativa social, economica
durante el COVID-19




La situacion actual de pandemia en México ha hecho que 6 de can! 10 internautas declaren que se han aislado
de forma rigurosa, el 237 continua con un nivel frecuente de movilidad.

61%

9%

Aislamiento estricto
No salimos de casa en lo
absoluto y hacemos la mayoria
de las compras en linea

52%

Aislamiento severo
No salimos a menos que sea
por una necesidad especifica
(supermercado, farmacia,
tramites, etc.)

14%

Aislamiento parcial
No salimos a menos que sea
por una necesidad especifica
(supermercado, farmacia,
tramites, etc.) y visitamos sélo
a la gente que sabemos ha
estado aislada
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24%

Movilidad moderada
Salgo solamente a trabajar y
por alguna necesidad
especifica (supermercado,
farmacia, tramites, etc.),
evitando el transporte publico

1%

No me he aislado en

lo absoluto
(movilidad regular)
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Los internautas consideran que la situacion de COVID-19 es grave. A medida que el aislamiento es mas estricto
la percepcion de gravedad aumenta.

Calificaciéon promedio del internauta

Calificacion promedio del internauta respecto
a la situacion actual del COVID-19 en el pais

(Escala de 7 puntos)

NADA GRAVE MUY GRAVE

H
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PERCEPCION DE LA SITUACION EN FUNCION DEL AISLAMIENTO

No se han No se han A|slzr:1c|i<;r|1to Aislamiento Aislamiento
aislado 62% aislado 38% p44% severo 33% estricto 56%
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e d it [ Slide comparativa Vs. Nivel de aislamiento COV1. ;Cémo calificarias la situacion actual del COVID-19 en México?
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A pesar de ya tener un impacto en los ingresos, el 447 considera que sus “gastos han aumentado™ versus el
Primer Trimestre de 2020, atribuidos a imprevistos

Modificacién del gasto con relacion al primer trimestre 2020

S 44% 33% 23% —

AUMENTO EN EL Se ha incrementado Se ha mantenido Ha disminuido DISMINUCION EN EL
GASTO | | GASTO
[ | [ |

Principales razones por las que ha incrementado el gasto

Principales razones por las que ha disminuido el gasto en
en los hogares

los hogares

39% Surgieron gastos que no tenia estricto 56% 49%

Percibi menor o nulo ingreso
contemplados

— . Decidi cuidar mi dinero en caso de tener
26% Compreé articulos a un mayor precio 27% L
problemas econdmicos
2 50/ Compré productos que no solia comprar o o _ ) )
O antes (cubrebocas, gel antibacterial, etc.) 22 A) He disminuido mis gastos innecesarios
Base: 222 Base: 115
S i Base: 501
I‘(ANTAR ° 5 Hﬂm Slide comparativa Vs. Nivel de aislamiento COV27. ;Como consideras que se ha modificado tu gasto con relacion al primer trimestre 20207
Iab% d|glt0| COV29. ;Cual consideras que ha sido la razén principal por la que incrementé tu gasto?

COV28. ;Cual consideras que ha sido la razén principal por la que disminuy6 tu gasto?



;Como se ha visto impactado el uso de dispositivos y

aplicaciones durante la etapa de contingencia?




VEREMOS LA INFORMACION DE LA SIGUIENTE FORMA. ..

Algunas variables se comparan con lectura de anos anteriores en donde podremos encontrar 2 comportamientos:

2

Acciones que venian con una TENDENCIA
positiva desde el pasado

2018 m2019 m2020 =COVID-19
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Acciones de se detonan a raiz de la contingencia, las
etiquetaremos como EFECTO COVID-19

COVID-19
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El incremento significativo en el uso de correo electronico y buscadores es detonado por COVID-19. Mientras

que el uso de aplicaciones multiplataforma, redes sociales y escuchar musica contindian con la tendencia
positiva

USO DE APPS
m 2018 2019 w2020 mCOVID-19
. N
Uso promedio aa : A a R
90 90 % 7 90 ; PN
VN
- A 84 84 A 51
, A 76 A
71 N
A~ 68 aA A
56 58
%
44 44
tipos de apps, de manera frecuente
General General
2018 2020
7.2 7.5 . L .
Mensajeria ** Correo electronico  Redes Sociales Buscadores Para escucharo
multiplataforma descargar musica

== 3

**Mensajeria multiplataforma: Whatsapp, Skype, Teams, Hangouts, Snapchat, Telegram y Facebook Messenger

o
O
; PR3 i Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos IE?23:159(11ué tino de aplicaciones usas frecuentemente? 11
E digital A 2018 A 2019 A 2020 Hue tipo de apucaciones '

%% P32A. ;Qué redes sociales o servicios de mensajeria instantdnea utilizas con mayor frecuencia?




Las Apps mas relevantes ya se tenian “utilizaban” antes del confinamiento y el ranking beneficia a las que estan
relacionadas con videos, mensajeria multiplataforma, videollamada, juegos y entregas a domicilio.

Utilizaban ANTES de la contingencia Comenzaron a utilizarla DURANTE de la contingencia
*Descarga % Share de menciones *Descarga % Share de menciones
26% N 7% = . Mensajeri 5% I 24 " Videos :
26% I 26% ® 2. Redes sociales 8% I 1°% 2 Mgnsajerla
mu ltiplataforma
. 5% I 15 " 3. Redes sociales
21% N 21% = 3. Videos e ———
5% : I 10% = 4. Videollamadas
10% _ 10% = 4. Microblogging . ...............
3% I 9% ® 5. Microblogging
o o . . AR
6% [ 6% 5. Bancarias 2% | 5o, " 6. Entrogas a
o eeeesareeesssesessases et e nese s s s e senesa et e esa et sene s nenesaneneend domicilio......ovvevernees
4% - 4% m 6.Juegos 5% B % m 7. Juegos
3% M 3% m 7. Entregas a 2% B 4% m 8. Editor De Fotos Y
domicilio Videos
0
2% W 2% = 8. Editor De Fotos Y % 3% " 9. Bancarias
Videos
1% 0 ® 10. Gubernamentales
1% B 1% = 9. Videollamadas B 3%
Descarga: Antes de contingencia “Descarga: Durante contingencia
Relevante VIDEO: Tik Tok
Base: 501 Base: 501 Relevante MULTIPLATAFORMA: Teams, Zoom, Hangouts
o *Mensajeria multiplataforma: Whatsapp, Skype, Teams, *Videollamadas: Zoom y Houseparty COV11.2 De las aplicaciones que utilizas frecuentemente, ;Cuales
| ; - Hangouts, Snapchat, Telegram y Facebook Messenger *Microblogging: Twitter, Tumblr y Pinterest utilizabas antes y cuales comenzaste a utilizar la contingencia?
KANTAR L] ‘g d t | *Redes sociales: Facebook, We Heart It, Reddit, Flickr, *Videos: TikTok, Youtuve, vimeo, Periscope COV11.1 De las aplicaciones que utilizas frecuentemente, ;Cuales 12
Iab. Igita Linked In, Google+, Intagram, Tinder, Taringa, Ask.fm, *Entregas a domicilio: Rappi, Ubereats descargaste antes y cuales durante la contingencia?

Grindr, Wapa, HER, Bumble



En linea con el uso, se refleja un comportamiento similar en la descarga de Apps

Descargaron ANTES de la contingencia Descargaron DURANTE de la contingencia
Share de menciones Share de menciones
: ® 1. Videos
P 26% m 1. Redes sociales B 8%
m 2. Mensajeria
. ’ (o)
I 26% - fn L'J\f'tf”ljﬁgarma ......... B O e ; Tultiplataforma
I 21% = 3 Videos - 5% - Redes sociales
e T
B 10% ® 4. Microblogging : H 5%
6% 5. Bancarias I 5% ® 5 Videollamadas
m 6. Entregasa
W 4% " 6. Juegos I O e domicifo ... :
w7 'Microblogging
B 3% m 7. Entregas a domicilio B 3%
8. Editor De FotosY
2% 8.:ditor De Fotos Y 2% Videos
Videos 9. Bancarias
1% 9. Videollamadas 1%
= 10. Gub tal
| 1% = 10. Gubernamentales 1% ubernamentates
*Ninguno: 42%
Relevante VIDEOQ: Tik Tok
Base: 501* Base: 501 Relevante MULTIPLATAFORMA: Teams, Zoom, Hangouts

*Mensajeria multiplataforma: Whatsapp, Skype, Teams,

. . ° Hangouts, Snapchat, Telegram y Facebook Messenger
KANTAR ° BE w *Redes sociales: Facebook, We Heart It, Reddit, Flickr,
Ia r 'gl a Linked In, Google+, Intagram, Tinder, Taringa, Ask.fm,

Grindr, Wapa, HER, Bumble

*Videollamadas: Zoom y Houseparty COV11.1 De las aplicaciones que utilizas frecuentemente, ;Cuales

*Microblogging: Twitter, Tumblr y Pinterest descargaste antes y cuéles durante la contingencia?
*Videos: TikTok, Youtuve, vimeo, Periscope 13

*Entregas a domicilio: Rappi, Ubereats
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Si bien la salud hoy en dia puede ser un factor relevante, compartir contenido de este tipo era una practica que
venia ya en tendencia desde anos anteriores. En contraste, COVID-19 si detona subir contenidos a internet

Contenido compartido/posteado en redes sociales

m2018 =2019 m=m2020 =COVID-19

o/ =~ A
N
COVID 19 A
. N
Sube contenido de
manera semanal en : 29
algun sitio de internet
A
General General
2018 2020
23% 26% I I
Frases celebres Promociones o trivias que Consejos de salud, recetas
encuentras en la red o consejos de vida
.g Base: 501
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El consumo de contenido sobre tips para el hogar, consejos financieros y planeacion del ahorro sigue construyendo
sobre su tendencia historica. Por otro lado, las causas sociales son contenidos que prefieren a raiz de la
contingencia.

Contenido preferido para ver en redes sociales
= 2018 = 2019 m 2020 m COVID-19

_
PN
A
A 43 ~
36 =
30 o
28
A
20 20
17 14
% : . I
Tips para el hogar Informacién, consejos Causas sociales o de ayuda

financieros o de ahorro

-
KANTAR ° U m Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos , ) ) Base: 501 15
IabE d|g|to A 2018 A 2019 A 2020 P49e. ;Cuales son los contenidos que prefieres ver en redes sociales?
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El uso de internet ha aumentado significativamente desde 2019, estar conectado mientras se cocina y se hace
ejercicio en casa, en tanto el “home office” es una tendencia que podria adoptarse al término de la contingencia.

Actividades mientras utilizan internet

m 2018 2019 m2020 mCOVID-19

A X

A -~ A
A 54 36 A

. A LA
46 46

3 38 40

35
26 27 30 29
i I
Cocinar Limpiar la casa Hacer gjercicio Trabajar

XICO
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;oe logra incrementar la confianza en actividades
y compras en linea? ;Queé se quedara y que se

Ira?




COVID ha acelerado las transacciones online que ya presentaban una tendencia de evolucion, tales como: transacciones
bancarias y pago de servicios. La compra de comida a domicilio y despensa continiian con su tendencia creciente.

% internautas que

han comprado o pagado via % tipo de transacciones realizadas via online ultimos 6 meses
online dltimos 6 meses
'
-~ m2018 2019 m2020 mCOVID-19

A A
A 76

N

70 A

VN

'
A oA
A
AA
%
19
= 2018 = 2019 m 2020 ® COVID-19 Transacciones bancarias a Pago de servicios Comida a domicilio Compra de despensay/o
través de internet articulos para el hogar
S
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EL 477 declara haber incrementado sus compras en linea, principalmente la despensa, entretenimiento, musica, comida,
trabajo, educacion y cursos, un 36/ de apertura a realizar compras futuras. ...

Acciones llevadas a cabo en linea

DURANTE LAS ULTIMAS ComprafiEiiieu 62%
SEMANAS DE AISLAMIENTO Ve 61%
Ver series 59%
Escuchar musica 50%
Ver videos 46%
Trabajar 459%, o
Comprar comida 44% 3 6 A)

Considera incrementar sus
compras en linea en el
futuro

Fuente: Kantar Barometro COVID-19

Tomar cursos
Jugar videojuegos
Comprar peliculas

Descargar/comprar...

Descargar videos
Entrenamiento fisico

Incrementaror) SUS Comprar libros
compras online Reuniones/Juntas de...

Reuniones familiares

televisa g 220
Pativel COV12. ;Consideras que durante las ultimas semanas de aislamiento han aumentado tus compras por internet?

olle . s . e . . ,

aigita COV13. Mencionaste que has.comprado mas por internet durante las Ultimas semanas, ;Qué acciones has llevado a cabo en linea?
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0 el medio para realizar transacciones online, la cual se ha
y seguridad (clave para los millennials).

Lo anterior se debe a la co
visto detonada por la exper

RAZONES DE INCREMENTO DE CONFIANZA

Hacerlo por internet me ha
® P 54%

“ A facilitado realizar estas actividades T
. Mi i
p i Early r:;IZ:psials
-» He visto que es muy seguro realizar o R s
f . . Od d 50 /o
estas actividades

Hacerlo por internet me ha ayudado 37%

@
Considera i B confianza a no tener que exponerme
ha incrementadofclREEIrLl Realizarlas por internet me ha A
(o)

diferentes actividades online ahorrado tiempo

Teens
. . o 4 o,
® Realizarlas es muy sencillo 24% 61%
8 b Millennials: De 36 a 19 afios Base: 501
K A N TA R ® Z telm Early Millennials: De 20 a 25 afios de edad COV14. ;Consideras que tu confianza al realizar estas actividades ha incrementado durante las Gltimas semanas?
labE d g tal Late Millennials: De 26 a 35 afios de edad COV15. ;Por qué razones consideras que tu confianza en actividades ha incrementado durante las Gltimas semanas?
- y Teens: De 14 a 18 afos de edad

Slide comparativa Vs. Demogréficos y Segmentos



El internauta mexicano declara que las actividades que continuara realizando en linea seran compras de
miusica, videojuegos, peliculas y tomando cursos.

Actividades que seguiran realizando en Linea al término de la contingencia

m Continuar realizandola en linea m Utilizaré ambos métodos B Regresar al método tradicional

Descargar/comprar  Tomar Cursos Comprar Comprar Peliculas Ver Peliculas Jugar Videojuegos
Musica Videojuegos
Base: 66 78 41 66 145 75

o
v}
KAN IAR ‘ i I g ‘ d|g|ta Nota: Solo estan consideradas las categorias de mayor base COV23. Considerando tus actividades anteriores, ;Con cudles planeas quedarte al término de la contingencia?
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La despensa, comida a domicilio, medicamentos, articulos del hogar donde prevalecera el formato digital y en
canal fisico.

Utilizara ambos métodos (linea y tradicional) al término de la contingencia

m Continuar realizandola en linea m Utilizaré ambos métodos W Regresar al método tradicional

Comprar Comida Comprar Comprar Accesorios Comprar Despensa Entrenamiento Fisico Trabajar*
Medicamentos Para El Hogar
Base: 105 52 46 146 63 117

*Neto trabajar: Reuniones/Juntas de trabajo, Trabajar

o
S
| X WiTc
° 35 2ie . - . ) . _ . -
I(ANTAR ‘ IdbE ‘ dlgltO Nota: Solo estén consideradas las categorias de mayor base COV23. Considerando tus actividades anteriores, ;Con cuales planeas quedarte al término de la contingencia? 22



;Queé se espera de las marcas?

; Qué contenido es relevante durante el COVID-19?




Seguir a una marca en redes sociales viene con una tendencia positiva, permite al internauta mantenerse
actualizado y relacionarse con las marcas

"“ ....
£ .
. .
. .
. .
. .
0 .0
. .
.
.0’ .
K
K
K
.
:
R
:
: A
:
i
:
:
:
H

;Hay diferencias o beneficios en el involucramiento con las marcas?

: - m 2018 2019 m2020 mCOVID-19
Siguen a una ~ A
marca o1 52 87 88
~
60 c¢ 57 60 -~ a
45 42 _ A A
General General 42 36 38 4 A
2018 2020 o 31 26 o5 31 31
63% 67% I I I
Un crecimiento VS el involucramiento con Me mantiene Me entero de Contiene Veo/Conozco Me puedo
las marcas durante el “confinamiento” - . . . ., . .
estan de acuerdo en que: La publicidad en actualizado de las promociones informacion opiniones de otros comunicar con la
internet me permite tener un contacto mas novedades de la especiales, relevante (Videos, usuarios marca (Preguntas,
cercano con las marcas, estan dispuesto(a) a marca descuentos, fotos, etc.) quejas, mi opinion,
recibir publicidad para que el acceso a roductos gratis etc)
contenidos sea gratuito. P g ! ’
regalos, etc.
g . Base: 348
) Hﬂl’ﬂ Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos P501.F ;Eres seguidor de alguna marca, producto o servicio en redes sociales? P50.1H ;Qué beneficios 24
Iab% dlgltOl A 2018 A 2019 A 2020 encuentras en seguir una marca en redes sociales?




En linea con las compras online, crece la busqueda de informacion sobre productos o servicios
anunciados, sitios de marca, interactuar con anuncios en redes sociales. Existe menor disposicion a ignorar
publicidad

Frecuencia en que realiza actividades en internet
m 2018 2019 m 2020 mCOVID-19

A
_
A _ A B
74 VN A A P v
69 VN 67 M
66 66 64 66
58 58 59 g7 Ol 61
% I I I I I
Visitar El Sitio De Una Marca Que Me  Buscar Mas Informacién Sobre La Interactuar Con Anuncios De Ignorar Los Anuncios De Publicidad Y
Interesa Marca, Producto O Servicio Anunciado Publicidad A Través De Redes Sociales Enfocarme En El Contenido De La
(Dar "Me Gusta", Reaccionar, Pagina
Incrementa la frecuencia, el interactuar, ver “Anuncios De Publicidad” Compartir O Comenta r
A Través De Redes Sociales (Dar "Me Gusta", Reaccionar, Compartir O
Comentar) vs 2019
@]
; - Base: 501
KANTAR ° U B Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos P53D. Hablando de la publicidad de internet ;Con qué frecuencia realizas las siguientes actividades en 25
|qb§ dlglt0| A 2018 A 2019 A 2020 Internet?



9 de cada 10 declara haber visto publicidad, asociada a producto de consumo, entretenimiento, musica,
vestimenta, gaming, hogar y electrdnicos. . .

@ Alimentos, bebidas lo) ] o
@ *Op o despensa 70 A) ’@* Articulos para el hogar  37%

8 8 O/ '> . Peliculas, series 61 % |> H Electrénicos 36%
o é Articulos de belleza o

‘ [3 . o o
Mdsica 45% cuidado personal 31%
Ha visto publicidad .
: opa, zapatos y o 6’@ .. o
en |n.ternet 0 e[w c?tros ﬁ accesorios para vestir 43% & Medicinas 23%
medios en las ultimas

Sémanas Accesorios/ropa
E . . O o
M Videojuegos 38% deportiva 22%

Base: 441

I‘(ANTAR U Hﬂllsa COV16. Durante las Ultimas semanas, ;Has visto publicidad en internet o en algin otro medio? 26
Iab% d|glt0 COV17. ;De qué categorias has visto publicidad?
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Las categorias de entretenimiento, compra de la despensa y gaming capitalizan compras en relacion a su
exposicion publicitaria

Peliculas / Series
70
Despensa
60 Musica
50 Trabajo
40 Videojuego
Entrenamiento fisico * / Accesorios,
30 ropa deportiva **
Libros i
Medicinas Accesorios para hogar

20 : Articulos para

mascotas Cosméticos, Maquillaje* , , .

Articulos deqbeIIera*’/‘ Tecnologia* / Electrénicos**
20 30 40 50 60 70

o
§ : I . COV16. Durante las Ultimas semanas, ;Has visto publicidad en internet o en algin otro medio?
L(ANTAR iabg dgtOl COV13. Mencionaste que has comprado mas por internet durante las ultimas semanas, ;Qué acciones has llevado a cabo en linea? 27
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927 piensa que las marcas si deberian tener publicidad, consideran gue tiene buen tono, es adecuada,
auténtica y es vista como un distractor. Quieren escucharlas. . .

Opinion del internauta sobre 1a publicidad

Creo que es apta para la situacion por la que estamos pasando 50%
Me parece muy auténtica 28%
Me ayuda a distraerme y no pensar en la contingencia 24%
Realmente me da igual lo que salga en‘les anuncios 15%
Me dan esperanza para el futuro 12%
Considero que las marcas no deberian estar haciendo

publicidad

Considero que es mas relevante 3%
Me parece ofensiva 1%

XIcO

- Base: 441
° b}_ E}e!etvgllsa COV18. ;Cual es tu opinion acerca de la publicidad que has visto?
labs | 9o
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Solo el 4% tiene una pt cacion en el contexto del

COVID-19.
| X

ACTITUD AL VER PUBLICIDAD DE LAS M‘-;J \S

e s

(SANNNY!

I i

v']

Wil
»
L

3,3

- Base: 501
COV19. ;Como definirias tu actitud al ver publicidad de las maﬁ?&en lps dﬁ‘erentes medios de comunicacion?
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La audiencia espera, que, en estos momentos, las marcas den mensajes de apoyo, solidaridad, promociones que

ayuden a su economia, anuncios tradicionales e informativos sobre disponibilidad de sus productos.

Mensajes dispuestos a escuchar sobre la publicidad de las marcas

64% 50% 35% 21%

Comerciales Anuncios informativos
Acciones de apoyo Descuentos y/o tradicionales en cuanto a la
ante la contingencia promociones (anunciando disponibilidad del
productos o servicios) producto

S
° 5 i Base: 501
Iab% d|g|to| COV20. ;Qué mensajes estas dispuesto a escuchar sobre la publicidad de las marcas?
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El internauta esta dispuesto a comprar si las marcas comunican asertivamente acciones de apoyo, cdmo
podrian ser utiles en la nueva vida diaria, promociones y mensajes tradicionales y la disponibilidad del

producto.
Probabilidad de compra con los siguientes mensajes
o ABC+
Descuentos y/o promociones 4 96% ]
Acciones de apoyo ante la contingencia
: . . . 4 25-40 ]
Comerciales tradicionales (anunciando productos o servicios) 91%
Anuncios informativos en cuanto a la disponibilidad del
producto
.8 - Base: 501
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La publicidad de la marca debe centrarse en los sentimientos y necesidades actuales de los

consumidores, siempre siendo positivos.

Estan esperando que se comuniquen los mensajes utilizando cierto tono:

65%

Ola1:55

64%

Ola1:56

Considera que deben
informar sobre los
esfuerzos que estan
realizando para enfrentar la
situacion

Espera que ofrezcan una
perspectiva positiva

62%

Ola1:54

61%

Olal:

Considera que deben
hablar de como podrian ser
atiles en la nueva vida
diaria

Espera que la comunicaciéon
hable de los valores de
marca

*TopBox  Base 500

S i Base 500

x
KANTAR o Q “- I- . I' a Fuente: Kantar Barometro COVID-19
|abE digita Ola 1: Del 20 al 25 de Marzo, 2020.

°
Ola 2: Del 8 al 14 de Abril, 2020.

Q12.Y en esta situacion, ;como deben hacer publicidad las marcas? La publicidad hoy... 32

® ® 95% Diferencias significativas vs periodo anterior.



Las marcas tienen la aportunidad de permanecer
en la vida de los consumidores si logran
aprovechar a situacion y una comunicacion
asertiva y empatica.



Las marcas /compahias continian en los ojos de los consumidores, quienes esperan gue ayuden a
sus empleados y al gobierno; sin embargo, el apoyo al consumidor es cada vez mas importante.

Apoyar a sus empleados - [N 98

Apoyar al gobierno /

sociedad _ 80

49% espera que las marcas ayuden a los

Apoyo al consumidor S 74 }) consumidores ofreciendo descuentos y

promociones.

Base: 500

L(ANTAR ‘ Iabg ‘ digitol Q13. ¢, Qué deben hacer las compafiias en este momento? Fuente: Kantar Barémetro COVID-19 34
° Ola 2: Del 8 al 14 de Abril, 2020.
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As College Students Face Uncertainty -

Hormel Feads @ o
Hormel Foods Steps Up to Launch With intarmsnios s fhux 3t many COrpOAtions due the effocts. of COVD-19
Virtual Internship Program for 60 i pactadiz skl o o coeripasrdscon 08
College Students

Mo Foods, & glotal Branded 100 company (NS
HAL), Mas anncunced the Lavnch of s wral imemshe
program Lo accummodiyie 0 oolleste studets from around
e Courtry

On average, 92% of our interns are offered a
Jull-time job offer upon completion of thelr
Internships.




AT&T vowed to provide three months of free
wireless service for frontline nurses and
physicians nationwide on the FirstNet network —
built in a public-private partnership with the First
Responder Network Authority.
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Hyundai and Genesis launch Job Loss
Protection programs for new buyers




Se espera que las marcas sean empaticas. Quieren que la marca informe utilizando sus
conocimientos y sea un ejemplo en la vida cotidiana.

Las 3 principales acciones esperadas:

StV Ml Atacar la crisis y demostrar que se puede luchar contra esto

0 e _ : :
SEVCM Utilizar su conocimiento para explicar e informar

Base 500

Fuente: Kantar Barometro COVID-19
Ola 1: Del 20 al 25 de Marzo, 2020.
Ola 2: Del 8 al 14 de Abril, 2020.

L) M Mostrar ejemplo y mostrar el camino del cambio; ser practicos, realistas y ayudar a los

clientes en su vida diaria

o
9 o
x
iabg ‘ digitol Q3. ;Qué es lo mas importante que deben hacer las marcas en este momento? ;Cuales acciones adicionales deben tomarse? 38
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Aprendizajes: ;Qué se espera de las marcas?

Los internautas quieren escuchar / ver a las marcas; solo el 8% considera
que no deberian hacer publicidad durante la contingencia, lo cual nos da
una ventaja importante para concentrar esfuerzos y estar presentes con el
consumidor.

* seignora menos la publicidad
e crece la interaccién con anuncios en redes sociales.

Importante considerar un tono empatico, positivo y asertivo en la
comunicacion

Hay apertura para una variedad de mensajes como apoyo, descuentos,
tradicionales, valores de la marca.

Aquellas categorias que han recordado esfuerzos publicitarios son las que
también han logrado una mayor compra.
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iQué es lo que venia en tendencia?

Uso de multiplataformas, videollamadas, redes sociales,
escuchar musica

Subir contenido en plataformas de redes sociales:
Facebook, Instagram, Whatsapp

Consumo de contenido en redes sociales tips para el
hogar, informacion sobre planificacion financiera y
ahorro.

Compartir contenido en redes sociales sobre consejos de
salud y bienestar, recetas.

Compras online para categorias de despensa, peliculas,
comida a domicilio

Consumo de contenido en medios tradicionales y en linea,

entretenimiento, TV, misica, lectura de revistas,
noticieros, diarios y comunicacion personal.

Crecimiento en el seguimiento de la transmision de
canales de TV por internet

“Home Office”, que ya venia en tendencia creciente y se
acelera ante el COVID-19

iQué es impulsado por COVID-19

Uso de aplicaciones como Correo y buscadores
en linea.

Descarga de Apps: videos, comida a
domicilio, videollamadas.

Incremento de la frecuencia de compras en linea,

diversificacion de categorias y pagos de
servicios.

Escuchar radio en medio tradicional y online

Consumo de contenido sobre altruismo y causas
sociales ante la contingencia

Educacion en linea

COVID ha acelerado las transacciones online
que ya presentaban una tendencia de
evolucian, tales como: transacciones
bancarias y pago de servicios

i Qué viene hacia el futuro?

La confianza que esta ganando las actividades y
transacciones por internet

La oportunidad de ganar nueves compradores digitales a
través de la practicidad y la seguridad

La importancia que cobra la publicidad convirtiendo a
la compra de algunas categorias de entretenimiento y
despensa.

Es un gran momento para que las marcas estén
presentes, el internauta quiere escucharnos, existen
habitos y necesidades que llegaron para quedarse.

KANTAR | ;o | i
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En un contexto de aislamiento donde la poblacidn considera que la situacion es grave, se generan tensiones que las marcas / apps pueden

liberar pues hoy més que nunca existe la disposicion a escucharlas, asi como la interaccién con los anuncios.

Y no solo eso, hoy los internautas ademas de espectadores, también hay mas gente que realiza transacciones gracias a la confianza que ha generado el medio: las
experiencias recientes, donde la practicidad y seguridad han sido clave.

;cual es la tension? ;qué se espera de las marcas? ;qué se esta consultando? ...después del aislamiento?

Ya con tendencia acelerada
se espera incrementar (36%)
las compras por internet,
principalmente para:
categorias de despensa,
comida a domicilio y pago
de servicios.

La gente espera que el tono de la TENDENCIA: Tips para el hogar,
comunicacién sea empatica a la consejos de salud y bienestar,
situacion actual. Estan interesados en recetas.

anuncios informativos en cuanto a
disponibilidad de producto

Prevenciony

1 praCtiCidad EFECTO COVID: Comida a

domicilio, despensa, Apps
Bancarias, pago de servicios

Cada vez mas se impulsa el

Comunicacion
y trabajo

En cuanto a lo laboral, sentir que las
empresas se preocupen por los
empleados es relevante.

El contacto social es importante y

buscan la forma de tenerlo a través de
Videollamadas.

TENDENCIA: Redes Sociales,
WhatsApp

EFECTO COVID: Correo
electronico y buscadores y
mayor uso de videollamadas

Home Office y las redes
sociales han ido
incrementando  en  los
ultimos afos, por lo que el
potencial de crecimiento en
internet permanece.

ICANTAR
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En un contexto de aislamiento donde la poblacidn considera que la situacion es grave, se generan tensiones que las marcas / apps pueden

liberar pues hoy més que nunca existe la disposicion a escucharlas, asi como la interaccién con los anuncios.

Y no solo eso, hoy los internautas ademas de espectadores, también hay mas gente que realiza transacciones gracias a la confianza que ha generado el medio: las
experiencias recientes, donde la practicidad y seguridad han sido clave.

;cual es la tension? ;qué se espera de las marcas? ;qué se esta consultando? ...después del aislamiento?
Es vital estar aldiay adiciqnal a . Puede llegar a disminuir en
Sensibilidad a informacion de la pandemia, la gente TENDENCIA: Redes Sociales la medida que se vaya
3 la sit ., quiere escuchar sobre causas sociales y lo . teniendo un mayor control
a situacion que las empresas hacen para ayudar. EFECTO COVID: Buscadores de la pandemia
En épocas de caos, necesitamos TENDENCIA: Subir y consumir Ise declgra que después. gle
Distraccidn distraernos por lo que la gente se interesa  contenido en plataformas de a pandemia se seguiran
l|, .. y en videos, subir contenido propio y frases  redes sociales: Facebook, rea!lzando ~ compras .de
entretenimiento célebres. Instagram, Whatsapp peliculas, videos y musica
Las marcas pueden aprovechar también por internet.
para reforzar sus valores y propuestas.
EFECTO COVID: Video (TikTok)
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