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Con el fin de identificar cambios en los habitos, preferencias y expectativas de los consumidores a raiz de la
crisis provocada por la COVID-19, KPMG ha llevado a cabo una encuesta global entre consumidores de 12
mercados relevantes, cubriendo las principales economias del mundo, incluyendo Espana.

Esta encuesta ha adoptado un enfoque dindmico: se han desarrollado seis sondeos a lo largo de cuatro
meses con el fin de analizar cémo la evolucién de la pandemia ha afectado a los habitos de consumo y los
efectos de esos cambios en las organizaciones.

El presente informe se basa en las respuestas aportadas en los seis sondeos, que suman mas de 75.000
encuestados.

Seis sondeos entre

+ollU 12 29-¢

Consumidores Mercados mayo  septiembre

Francia, Alemania, Italia,
Espana y Reino Unido

17 I Japon

China continental y Hong
Kong (SAR), China

L
I Australia

Canada y
EEUU

t I Brasil
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4 Consumidores y nueva realidad: 4 tendencias clave

bontexto

En pocos meses, la pandemia ha provocado cambios sustanciales en
el ambito politico, social, economico y tecnologico, con un impacto

significativo en los habitos de consumo:

Politicos: se prolonga la

duracion de la pandemia

Sociales: nuevos habitos
de consumo que ensalzan
los valores

Restricciones ante nuevas olas del virus

Incertidumbre sobre la disponibilidad a gran
escala de la vacuna

Altos niveles de endeudamiento publico
Programas de estimulo financiero y econémico

Subida de impuestos y reduccion de los
ingresos

Impulso de la economia verde
Economicos: se reduce el

gasto y se analiza con mayor
profundidad el coste

Mayor conciencia social y
medioambiental

Generalizacion del teletrabajo
Mayor sentimiento de comunidad
Incremento del desempleo
Preocupacion por la salud

Cambios en la cesta de bienes
prioritarios

Tecnologicos: rapida

digitalizacion

KkPMG!

Calida del PIB y previsiones econémicas
moderadas

Menor gasto en consumo
Polarizacion

Incremento del ahorro

Foco en la relacion calidad-precio

Reduccion de las inversiones, con la excepcion
de la transformacion digital

Efectos que se prolongarén a largo plazo en
algunos sectores

Mayor preocupacion por la ciberseguridad,
COMO consecuencia de un consumo Mas
hogareno

Aceleracion de la automatizacion y el
e-commerce

Foco en la experiencia de cliente

Gestion de riesgos en la cadena de
suministro

Integracién de los datos para una vision
Unica del consumidor

Produccion local
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La crisis provocada por la COVID-19 ha tenido una especial incidencia en dos aspectos del dia a dia de los
consumidores, la economia y la salud, lo que se traslada a sus habitos de consumo. De este modo, la relacion
calidad precio (70% de las respuestas) y la seguridad (49%) se consolidan como los dos factores de compra
més importantes para los consumidores espafoles. Estos factores también se encuentran entre las tres
primeras posiciones en el ambito global, aunque con porcentajes menores, 63% y 40%, respectivamente. En
tercera posicion, los encuestados en Espana sittan la confianza, con un 42% de las respuestas, seguida de la
facilidad de compra (41%) (gréfico 1).

Grafico 1. {Qué factor considera mas importante a la hora de adquirir un producto o servicio?
(Resultados en Espaiia)

Politica medioambiental de la marca (19%)
Politica social de la marca (19%)
Apoyo a las comunidades locales (20%)

Autorrealizacion

Experiencia de —_
cliente (32%) -

ariedad de productos
Necesidades psicoldgicas y servicios (39%)

Confianza (42%)

Facilidad de compra (41%)

i i Seguridad (49%) =
Necesidades basicas

Calidad/Precio (70%)

@ @ Subida/bajada respecto a la primera oleada
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6 Consumidores y nueva realidad: 4 tendencias clave

La consolidacion de estos atributos de compra, unida a otros cambios relevantes identificados, nos han permitido

identificar cuatro grandes tendencias en los 12 mercados objeto de estudio:

Impacto economico

Los efectos de la COVID-19 en la actividad

de las empresas y la economia de los
hogares obligara a las companias a optimizar
su estructura de costes y a adaptarse a los
cambios que han experimentado sus clientes,
identificando riesgos y oportunidades.

Hogar empoderado

{a}

La generalizacion del teletrabajo, las
reticencias a salir de casa y las restricciones a
la movilidad han incrementado el tiempo que
los consumidores pasan en sus domicilios,

lo que ha aumentado las experiencias
domeésticas en diferentes ambitos y la
demanda de productos relacionados con el
hogar. Aungue el consumidor volvera a la
calle, el hogar saldré reforzado como centro
de experiencias y de consumo y las marcas
deberan adaptar su propuesta a este cambio.

Auge digital

La transformacion digital permitira a las
empresas dar respuesta a las nuevas
necesidades de los consumidores y
reducir costes. No obstante, este proceso
trae consigo nuevos retos: potenciar

la ciberseguridad, optimizar la oferta 'y
diferenciarse de los competidores en un
entorno en el que la comunicacion cara a
cara se reduce.

Relacion de confianza

con las marcas

Los consumidores son cada vez mas
exigentes con las marcas, a quienes
reclaman una mayor implicacién en los
retos comunes. El propésito se convierte
asi en un elemento clave en la estrategia
corporativa en una realidad en la que

las marcas deberan priorizar la salud de
consumidores y empleados y demostrar su
compromiso social y medioambiental.

m © 2020 KPMG, S.A., sociedad anénima espariola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG

International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados




Conomico Q

CD:

)

Ay O
co CD
)

)
CD AV

T

Como consecuencia directa de la paralizacion de la actividad empresarial en los Ultimos meses, el desempleo ha
aumentado y, por tanto, los ingresos de muchas familias se han visto notablemente reducidos. En este contexto,
el 57% de los encuestados en Espana asegura que su economia ha emporado durante la pandemia, frente al 47%
de la media global (grafico 2).

De hecho, el 41% de los consumidores espanoles califica su situacion financiera como preocupante. Se trata del
porcentaje mas alto entre los 12 mercados objeto de estudio y se encuentra 14 puntos porcentuales por encima de
la media global, que se sitla en el 27% (gréfico 3). Asimismo, un 44% de los encuestados en Espana asegura que
es mas selectivo en sus compras y un 23% afirma que ha dejado de adquirir productos no esenciales (grafico 4).

Estos datos ponen de manifiesto la polarizacion con respecto a las finanzas domésticas que ha provocado la
pandemia entre los consumidores espanoles y que exigird a las empresas de consumo una segmentacion acorde
con las diferentes necesidades de cada uno de estos grupos.

¢Como ha afectado la pandemia a ¢Como calificaria su situacion
su economia doméstica? financiera?

Lo’

Espana Global

9% 14%

(:) Ha mejorado mucho

) Ha mejorado algo ( ) Comoda

() No me ha afectado — T
) Ha empeorado algo O Preocupans
(_) Ha empeorado mucho

35% @ NSINC

14%

27%
15% 12%
1% 3%

© 2020 KPMG, S.A., sociedad anénima espariola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG
International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados.




8 Consumidores y nueva realidad: 4 tendencias clave

Tendencia 1: Impacto economico —
&

N\

El impacto de la crisis en la economia doméstica se traduce en un consumidor que prioriza mas la relacion calidad-
precio en sus compras, especialmente en Espana.

% Consumidores que consideran que la calidad-precio es un factor importante a la hora de
adaquirir un producto o servicio en la actualidad

Espana 70%
Brasil 69%

Australia 67%

Francia 67%

Alemania 67%

Japon 67%

Italia 66%

Reino Unido 65%
Canadé 64%
Estados Unidos 56%
Hong Kong (SAR), China 54%
China continental 41%
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Tendencia 1: Impacto econémico

Grafico 4. jHa variado su comportamiento de gasto a raiz de la pandemia por COVID 19?

Tengo dificultades para adquirir
productos esenciales

He mantenido mi
comportamiento de gasto
como antes de la pandemia

He retrasado compras
importantes pero continlio
gastando como de
costumbre

He dejado de
adquirir productos
no esenciales o
de lujo

Soy mas selectivo en
mis compras

. Espana
e Global

El impacto sobre la economia familiar se deja notar en la cesta de la compra: el gasto neto previsto por los
encuestados espanoles para los préximos 6-12 meses cae 27 puntos si se compara con el que realizaban antes
de la pandemia, 6 mas que en la media global. Esta contencién afectard especialmente a los productos no
alimenticios: su gasto neto cae 46 puntos en Espana y 34 en el conjunto de los 12 paises objeto de estudio. Por el
contrario, el gasto neto en productos alimenticios crece 7 puntos, 4 menos que en la media global (gréfico 5).
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Tendencia 1: Impacto economico —

Q
Grafico 5. ;Como cree que variara su gasto mensual en los proximos 6/12 meses en comparacion

con el que tenia antes de la pandemia?

Gasto neto en
alimentacion

Gasto neto en
alimentacion

Espana

_460 Gasto neto en
/0 otros productos

Global

_840 Gasto neto en
A otros productos

Pre COVID-19 Proximos 6-12 meses

Espana Global

Nota aclaratoria: El gasto neto se calcula restando al
- 0 - 0) porcentaje de consumidores que dicen que aumentara el
0 0 porcentaje de consumidores que dice que disminuira.

Gasto neto total
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Tendencia 1: Impacto econémico

La mayor preocupacion por las finanzas domeésticas se traduce en un comportamiento mas conservador por
parte de los consumidores, que, en el caso de Espana, consolidan el ahorro como uno de los destinos prioritarios
de sus ingresos sobrantes: obtiene, con el 37% de las respuestas, 5 puntos porcentuales méas que en el primer
sondeo (gréfico 6).

Grafico 6. ¢A qué productos o servicios planea destinar su gasto una vez que se
levanten las restricciones si su situacion financiera lo permite?

1 E 9@ 3

=3
Vacaciones Ahorros Restauracion
(destino nacional) (fuera del hogar)

Datos o Espor f 42% g 87% _1®3 29%

@ @ Cambio respecto primera oleada (variacién en puntos porcentuales)
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Desde el primer sondeo, los consumidores espanoles se han convencido de que conviviran con el virus méas
tiempo del que crefan: el 41% sehala ahora que ese periodo durard méas de un aho, frente al 19% que se
decantaba por esta opcién en junio.

Este dato explica que casi la mitad de los encuestados (47 %) asegure que evitara los espacios publicos y que solo
realizara salidas esenciales cuando se levanten las restricciones a la movilidad, e incluso un 14% afirme que seguira
quedandose en casa el maximo tiempo posible.

El teletrabajo ha sido una de las medidas de proteccién frente a la pandemia. El consumidor se ha habituado a ello
y parece estar dispuesto a exigir mayor flexibilidad laboral en el entorno pos-COVID-19.

Mientras se prolonga la
pandemia, los consumidores
pasan mas tiempo en casa

b

. delos consumidores - . delos encuestados -
. espafoles cree que solo realizara .
- conviviremos conla ° salidas esenciales,
pandemia masde : opcioén mayoritariaen S
© unafo, 22 puntos todas las franjas de P N

porcentuales mas edad.

gue en junio. . % (
. de los encuestados en Espana . X
: O esperan trabajar desde .
. casa mas después de la . ‘)
: () coviD-19 (vs. 60% Global) o
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Tendencia 2: Hogar empoderado
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De este modo, la preocupacion por la salud, la busqueda de la seguridad y la consolidacién de habitos

como el teletrabajo han convertido a los hogares como centro neurdlgico del consumo y de todo tipo de
experiencias. Desde el primer sondeo, el porcentaje de consumidores que destinaria sus ingresos sobrantes
a adquirir productos que se consumen en casa aumenta: en el caso de la comida (cocinar en casa, momentos
de indulgencia,etc.) pasa del 16% al 21% vy en el de productos eléctricos y tecnologia crece del 14% al

17%. Ademas, un 20% de los encuestados harfa mejoras en su domicilio. Esta evolucion contrasta con la
que experimentan las vacaciones a un destino nacional y la restauracion fuera del hogar que, aunque se
mantienen entre las tres principales preferencias de consumo en Espana, experimentan una caida de 11y 13

puntos respectivamente entre el primer sondeo y el ultimo.

El consumidor, por tanto, esté priorizando en su previsién de gasto categorias relacionadas con el consumo
en el hogar. Aunque estos cambios estan condicionados por la evolucion de la pandemia, en la medida en
que las experiencias domésticas sean positivas el consumidor podria repetirlas en el futuro, quizas en menor
intensidad pero provocando que las marcas se replanteen una mayor orientacion al entorno doméstico del

cliente respecto a la situacion precrisis.

=)

Consumo en el hogar

Comida:
21% (+5 puntos en comparacion
con la primera ola)

Productos eléctricos y tecnologia:

17% (+3 puntos en comparacion
con la primera ola)

Television maviles y servicios:
13% (+4 puntos en comparacion
con la primera ola)

<=

Consumo fuera del hogar

Vacaciones a un destino nacional:
42% (-11 puntos en comparacion
con la primera ola)

Restauracion:
29% (-13 puntos en comparacion
con la primera ola)

Ropa y accesorios:
16% (-2 puntos en comparacion con
la primera ola)
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endencia 3
Auge dicital S
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La busqueda de facilidad de compra, conveniencia y seguridad por parte del consumidor ha acelerado su
uso del canal online para adquirir productos. En todas las edades se producen incrementos en la frecuencia
de compra online, lo que esta generando una base de usuarios online mas amplia y diversa, incorporandose
también generaciones no nativas digitales.

Las plataformas de e-commerce especializadas se han convertido en el principal canal para la adquisicién de
productos no alimenticios para el 33% de los encuestados espanoles (grafico 7).

Evolucion del uso de canales digitales para realizar comprar frecuentes por rangos de edad*
| | | | | |
18-24 25-34 35-44 45-55 56-64 65+

|

|

(

|

| | | | | |
Compra .30/0 \ \ \.31% w.zs% \I16% | 33%

frecuente ‘ l27% |

|

*Datos correspondientes a la quinta oleada. B Antes de COVID-19 EE Ahora

Grafico 7. §Qué canal de compra utiliza ahora preferentemente para adquirir productos no
alimenticios?

-~ 3

PIataformas/Servicios de ﬁf-
compra online .

Compra fisica en

grandes superficies
0
O Canal online de

grandes distribuidores

Pequefo

. _ comercio/

Directamente en el pequeno mercados
a través

comercio/mercados de redes

sociales
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Tendencia 3: Auge digital @ —_—

De hecho, el uso de los llamados ‘pure players’ en este tipo de compra registra un aumento de 43 puntos
porcentuales. Por su parte, el uso de canales digitales de los distribuidores tradicionales también experimenta un
notable crecimiento: del 33% a la hora de adquirir productos de alimentacién y del 46% cuando se adquiere otro tipo
de productos (gréafico 8). Esta tendencia ascendente es mas pronunciada en Espana que en el conjunto de los 12
paises objeto de estudio. La caida de las compras en grandes superficies también es mas aguda en nuestro pais.

Grafico 8. ¢En qué medida ha cambiado sus habitos con respecto a estas modalidades
de compra de productos no alimenticios?

Directamente
en el pequefio 3% 4%
comercio/

mercados ﬁ %
PN

Compra en
grandes
superficies

Canal online Plataformas/ Pequeno
de grandes Servicios de 0 comercio/
distribuidores compra online -20% mercados a través

de redes sociales

s Espafa s Global

-57%

¢En qué medida ha cambiado sus habitos con respecto a estas modalidades de compra
de alimentos?
23% @

Directamente
eg) 14% 15% en el pequeno

|

comercio/ 13% ,, !

|

Cogséaesen mercados 4% |
grande |
superficies |
|

Canal online Otros servicios de a& Pequeno
de grandes compra online comercio/
distribuidores -6% mercados a través

de redes sociales

-32% msmmmm Fspana mmmmmm Global

© 2020 KPMG, S.A., sociedad anénima &spaR0IKy ¥iG)sEn D Ganizaeia g f fileridPMEntedideda orvganizadid i Ifladiesfari@vi@iembro independientes afiliadas a KPMG
International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados



16 Consumidores y nueva realidad: 4 tendencias clave

Tendencia 3: Auge digital @ —_—

Aunque la visita a los establecimientos se mantiene como principal canal de comunicacién con las empresas de
consumo a la hora de solicitar asistencia, experimentan una caida cercana al 50%. Los canales digitales son los que
experimentan un notable crecimiento si se compara el uso que se hacia de ellos antes de la pandemia y el que se
prevé hacer en un futuro. Asi, por ejemplo, el uso de la web crece casi un 50%, el de las apps se duplica, el de las
apps de mensajeria (WhatsApp...) se triplica y el de las comunidades web se multiplica por 4 (gréfico 9).

Grafico 9. §Qué canal de comunicacion emplea cuando precisa ayuda/asistencia?

IS
N
2

@

Acudiral & 2
establecimiento Eﬁ'

! |
O\°
®|

Llamada @

!

@

@

Y
]!
®

®

Sitio web @ 44

3

| 31%§Q
| 26%[
L 20%JQ)

@
A @
8% [O

I @
Email  [M] 18% (O
@

®

woo B

Mensajeria
instantanea

17%

C idad Q 2 @
omunidades 15% @
b
e kX @

m— Antes == Ahora s FUturo

@ @ Subida / bajada respecto primera oleada
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Tendencia 3: Auge digital @ —_—

Ante el auge de canales digitales, la tienda fisica puede tener un papel clave a la hora de satisfacer las crecientes
demandas de los consumidores a los retailers en términos de flexibilidad y coste del envio o recogida de
productos. Ademas de potenciar esta omnicanalidad, los retailers necesitaran seguir incrementando sus
medidas de distanciamiento social y seguridad higiénica para recuperar la confianza del consumidor en la tienda
fisica (gréafico 10).

Grafico 10. {Qué iniciativas deben priorizar los retailers segun los consumidores espanoles?

- Distribucion alimentaria - Distribucion no alimentaria

59%

Més medidas de Més ofertas Priorizacion de Envio o recogida Flexibilidad en
distanciamiento especiales y clientes vulnerables gratuitos el envioy las
social y seguridad descuentos o trabajadores clave devoluciones

higiénica en tienda

¢Como variara el uso que hara de los siguientes medios de pago en sus compras futuras si
lo compara con el que hacia antes de la pandemia?*

34%

I 6% Espaiia

I 8% Global

10% . Débito Global 5% I

Efectivo

46% 30%

35%

&

Pagos

digitales 32%

*Datos correspondientes a la quinta oleada. . Lo usaré menos . Lo usaré més
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Los consumidores cada vez mas exigen a las empresas una mayor implicacion en la superacion de los retos
comunes, especialmente en momentos de crisis como la actual. Las marcas deben garantizar la cercania con sus
clientes con el generar confianza en el contexto de incertidumbre que estamos atravesando.

El reto no es pequeno, ya que, a pesar de que la amplia mayoria de los encuestados en Espana (59%) afirma que
su relaciéon con las marcas no ha variado desde que empez6 la pandemia, un 28% asegura que ahora es méas
dificil (grafico 11).

Algo similar ocurre con la confianza en la marca: aunque el 71% de los asegura que se mantiene desde

la irrupcién de la COVID-19, la confianza neta desciende 6 puntos, una caida 2 puntos superior a la que
experimentaba en el sondeo de junio (grafico 12). Espana es asi el mercado en el que més cae la confianza en las
marcas si se comparan los resultados de este informe con los del primer sondeo y, después de Francia e Italia, el
que registra un mayor descenso en términos generales.

Grafico 11. ;(Como diria que ha evolucionado Grafico 12. §Como diria que ha evolucionado
el trato con las empresas del sector consumo su confianza con las empresas del sector

y distribucion desde que empezo la consumo y distribucion desde que empezd la
pandemia? pandemia?
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Espaia Global
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Bl Eslamisma
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Tendencia 4: Relacion de confianza con las marcas ‘\;i)é’

El sentimiento de comunidad que ha favorecido la pandemia se traduce en una mayor disposicién por parte de los
consumidores espanoles a adquirir productos locales y marcas nacionales, ya sea en alimentos como en otro tipo
de productos, tal y como refleja el grafico 9.

¢/Qué medidas cree que deberian adoptar las empresas de consumo y distribucion a raiz
de la situacion en Espana?*

0%

Asegurarse de que

van a proporcionar un O
servicio de calidad a O
sus clientes

Opciones para reducir
gasto o posponer €l
pago de facturas

Proteger a los
trabajadores, el empleo y
los salarios

Otras medidas:

Apoyar a los trabajadores de sectores clave
como la sanidad, la distribucién y la educacion. Ofertas especiales para clientes 30%

%

Comunicar las medidas que estan
adoptando a sus clientes

I 197%

Inciativas para ayudar a las
comunidades locales

Colaborar con el Gobierno para
minimizar el impacto de la pandemia

*Datos correspondientes a la quinta oleada.

I, 25

Proteger beneficios y retribucion
al accionista

I 12
I 11%
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Tendencia 4: Relacion de confianza con las marcas ‘\;i)é’

El sentimiento de comunidad que ha favorecido la pandemia se traduce en una mayor disposicién por parte de los

consumidores espanoles a adquirir productos locales y marcas nacionales, ya sea en alimentos como en otro tipo
de productos, tal y como refleja el grafico 13.

Grafico 13. Una vez levantadas las restricciones y en comparacion con antes de la pandemia,
{como cree que cambiaran sus preferencias de consumo con respecto a las marcas?
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+13%

+6%
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Productos

Marcas Marca blanca Proveedores
basicos nacionales locales
-16%
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Productos no Marcas Marca blanca Proveedores
basicos -4% nacionales locales
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La COVID-19 esté4 obligando a las empresas de consumo vy distribucién a redefinir sus modelos de negocio,
estructura de costes, estructura de capital y estrategias para llegar al consumidor. Teniendo en cuenta las cuatro
tendencias que hemos identificado a partir de las respuestas a la encuesta ‘Consumidores y nueva realidad’, las
organizaciones deben poner el foco en cuatro aspectos:

N [
Conocer al cliente y sus Analizar el modelo de
circunstancias: negocio y las alianzas:
El distinto impacto de la COVID-19 en la Los cambios en los hébitos de consumo
economia de los hogares ha polarizado a exigen analizar como van a relacionarse los
los consumidores. Se hace mas necesario clientes con la marca en el futuro, evaluando
que nunca segmentar a los consumidores el papel que tendra el e-commerce y los
y dar respuesta a sus necesidades canales digitales. Asimismo, habra que
concretas, con una orientacion decidida determinar como van a afectar estos
al cliente para conocerle en profundidad y cambios a la cadena de suministro y la Ultima
ofrecerle una interaccion personalizada. milla y si sera preciso establecer alianzas
para dar respuesta a este reto.
G J
4 N
Redefinir los costes: Demostrar el propdsito:
La pandemia estéa reduciendo los ingresos Estamos entrando en una era de la
y el margen de beneficios de las empresas integridad en la que las marcas tienen
en un momento en el que la digitalizacion que aportar confianza y transparencia al
requiere de inversiones. La blusqueda de consumidor para fidelizarle. Dicha confianza
la rentabilidad pasa por optimizar y reducir es cada vez mas multidimensional y
costes en un area para invertir en otra que engloba diferentes actuaciones que obliga
impulse el crecimiento. Lo importante es a las marcas a ir mas all& del beneficio
identificar de qué areas hablamos en uno y empresarial (apoyo a comunidades
otro caso. locales, conciencia social, politica con sus
empleados, impacto medioambiental, etc.)
J \\
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Anexo

Comparativa de factores de compra en los 12 mercados

| | | | | | Hong \ | |
China con Estados

Reino

[
Alemania| Australia| Brasil | Canada | tinental ! Espana | Unidos | Francia | (E(XERQ) | ltalia | Japon | Unido
[ [ [ [ [ [ [ | China | [

S EIYIE = =11 11 ¢ ==
| A | | | — == | | | |

@ Geeies Ry A0y Y LAY SR 30 A% 3l 4% S O | Ay

B mome i 0N A0 A Ok O
A 24/: WA%T ZO%T i }20 By 242 16%T 0 r%%
@ S o 30 3 9w 0% B 25k 0% D 26 3B
2 s G % 1000 0% T s 0K
& Do Gy 2% % 248 0 T T 20 B Gy
& o 14%16%25%18%25% O 0% T 0% 2% 8%



23

Apoyo a las
comunidades

0% 42%‘84/0‘44%‘ 36%‘ 82%‘40%\ 3% 42%‘ 85%‘ 9% | ZH% 1

I
I
I
I

I I I

,,,,,,,, Jf77i777L777\7777\777J777Lf77L777\7777\7774777L777L

I

I

I

I

I

I

locales

|
Los valores de

o 0% 6% 230 5 0% Wy By 3 20 Dy

By 13

los mios ‘

s 81%21%16%24% 13%12%20%12%12% s

675 6756 B4 4t 70% 5 675 64%» 66%» 5% 66%

seomns |30y 375 150%! 445 A1 \ % \ % ki3 Iy Al 3 %1
Cmﬁm%gg%go% 4 T 2 A T 5 s
52 505, 6246 50 BB 43w Gt 4 E2 i i

,,,,,,,, J,,,i,,,L,,,L,,,\,,,J,,,L,,,L,,,L,,J,,,J,,,L,,,L

International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados



El impacto de la pandemia en la economia doméstica de los
consumidores v la reticencia de estos a frecuentar espacios
publicos determinaran la evolucion del consumo en los proximos
meses. Las empresas deberan redefinir sus modelos de negocio
para dar respuesta a las necesidades de un consumidor que
pasa mas tiempo en casa, recurre con mayor frecuencia al uso
de canales digitales, es mas selectivo en sus compras y mas
exigente con respecto a la actividad de las marcas. Muchos

de estos cambios se mantendran en el tiempo por lo que una
adaptacion rapida no solo garantiza superar esta coyuntura, sino
estimular el crecimiento a medio plazo.
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