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En este numero — La guerra en
Ucrania y su impacto sobre las
marcas y los consumidores

¢Coémo esta afectando la guerra en
Ucrania a los consumidores y que
esperan de esta? ;Deberian las marcas
posicionarse o permanecer neutrales?
:Como de preocupados estan los
consumidores por la subida de precios a
raiz del conflicto?
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Tracker de
tendencias

El carrusel de insights te da acceso a

las perspectivas de los consumidores en
distintos temas de actualidad. ;Se
conoce? ;Se habla de ello? jDescubrelo
en esta seccion!
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Consulta y analiza los datos en
research.appinio.com

all

Tracker de
comportamiento
del consumidor

Productos, marcas y lo mas deseado -
Los consumidores, qué estan pensando
y usando? ;Qué se les viene primero a la
cabeza? ;Qué marcas les gustan mas?
Nuestro analisis quincenal te
proporcionara la respuesta.
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http://research.appinio.com/#/es/survey/public/yHOb-rm4w
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Insights quincenales —

La guerra en Ucrania y su
impacto sobre las marcas y los
consumidores

Cuanto mayor es la edad de los
encuestados, mas probable es
que apoyen a las marcas gue se
oponen a la guerra en Ucrania.

¢Cuan probable es que compres productos de marcas
que se posicionan en contra de la guerra de Ucrania?

B Es (totalmente) improbable
m Es algo improbable
Es algo probable

m Es (totalmente) probable

Muchas marcas se estan posicionando en contra de la guerra pausando su comunicacion, p. €j. Insights 01
dejando de publicar en redes o iniciativas similares. quincenales

Proporcion de encuestados que consideran que iniciativas como ésta son (algo) apropiadas (Top 2)

77% 74% 83% 79% 83%

67%

m Total m 16-24 anos m 25-34 afios m 35-44 anos m 45-54 afos m 55-65 afos

Razones en contra de que las marcas se posicionen en Marcas mds asociadas a la postura antiguerra
contra de la guerra. £ncuestados que creen que es (algo) inapropiado

Creo que las marcas deberian mantenerse
neutrales y no posicionarse sobre temas como la 38%

guerta 7N\

En general, creo que la guerra es un tema que no

deberia utilizarse en las comunicaciones de las 37% 14% 13%
marcas
Creo que la guerra es malg pero la vida tiene que 279%
seguir
No creo que la guerra en Ucrania sea tan grave 7%
como la describen los medios de comunicacion °
o ZARA/ McDonald's Coca-Cola
Otras razones 4% Inditex

“La guerra en Ucraniadominalos medios de comunicacién. Muchas marcas se estan posicionando en contra de la guerra pausando su comunicacidn, p. €j. dejandode publicar en redes o iniciativas similares. ;Qué opinas de esta iniciativa?” (Total:N=1000) // "Has

C : : sefalado que te parece inapropiado que las marcas detengan su comunicacion debido a la guerra en Ucrania. ;A qué se debe esto?” (Total: N=227) // ";Cudn probable es que compres productosde marcas que se posicionanen contra de la guerra de Ucranig” //
\p pl n IO “Cuando piensas en marcas que se estan posicionando en contra de la guerra de Ucrania, ¢cudl es la primera que te vienea la mente?” (Total: N=1000)



Ocho de cada diez espaioles (83%)
Confian en que las marcas ayuden al
pueblo ucraniano (p. ej. mediante
donaciones, etc.)

Barémetro de opinion

o Confia que las marcas se
80 /o posicionen en contra de la
guerra en Ucrania

727 Confia que las marcas dejen de
0 vender productos en Rusia

Consecuencias de la guerra Los productos mas acopiados / Insights O 1
de los que se compran reservas quincenales

® 6 6 o 6 © o O o

fttt0000 0
9 de cada 10 encuestados A"memfo::t:t::
han notado subidas de precios en la

gasolina, el gas y los alimentos en las
Ultimas semanas.

Harina

Papel higiénico

m Si, he comprado mas de lo habitual

m No/todavia no, pero tengo previsto hacerlo

Porcentaje de encuestados preocupados por nuevas subidas de precios en las categorias de productos (top 2)

(o] - ®

Combustible Alimentacion Gas

89%
82% 9
73% 79%

88%
84%

Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres

. . “¢Cudn de acuerdo estds con las siguientes afirmaciones?” // “En las Ultimas semanas, ;notaste personalmente alguna diferencia de precios en las siguientes categorias?” // “;Cudn preocupado/a estds por nuevos picos de precios
C\pp" "O en las siguientes categorias de productos?”// “¢Has empezado a hacer acopio / comprar reservas de las siguientes categorias de productos en las ultimas semanas?” (Total: N=1000) 4
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¢Dificultad para seguir las ultimas tendencias?
iEl carrusel de Appinio te lo pone facil! Este es tu
pase exclusivo a la opinidon de los consumidores
sobre los temas mas destacados.

¢Es una tendencia pasajera o esta aqui para
quedarse? Comprobamos el estado de algunas
categorias tanto emergentes como estables para
determinar su grado de notoriedad y curiosidad
entre los consumidores.




Tracker de tendencias Tracker de 02

tendencias

Grado de notoriedad
;Cuantos consumidores han oido hablar de la
tendencia?

Grado de curiosidad
Too Good To Go Entre los que han oido hablar de la tendencia, ;cual
es la proporcion de los que la consideran interesante?
CeraVe Appinio Buzz (Tamafio de la burbuja)
Cuanto mayor es el tamafio de la burbuja, mas
El Tenedor mainstream es un producto. Por tanto, cuanto mas
pequefa sea la burbuja, mas nicho es. El buzz se
calcula en funcion de la proporcién de personas que
han oido hablar de un tema concreto frente a las que
nunca han oido hablar de él.

Carl's Jr

AirPods Max

SAYE

Grado de curiosidad (en %)

Motomami

Grado de notoriedad (en %)

C M < “¢Con qué frecuencia has oido hablar recientemente de los siguientes productos o servicios?” (Total: N=1000) //
\p pl n IO “Has sefialado haber oido hablar del tema al menos una vez. ;Cudn interesantes te parecen los siguientes temas?” (Encuestados que han oido hablar del tema respectivo) 7



03

Tracker de
comportamiento
del consumidor

appinio




Marcas TOp Of M|nd Tracker de comportamiento 03

del consumidor
En Espafa, ;qué marcas les vienen a la cabeza a los consumidores primero?

? ™ +1 V-4
V-3 -1 V-1 & % -1
14% 12%

Bobides i, 2 - 2 Cosméticay [N mmm— 3% 3%
alcoholicas Mahou Estrella Galicia Barceld JB Cruzcampo cuidado personal Nivea L'Oréal Dove Garnier Primor
@' T+3
38% . ‘ o @ 34% oy $-1 -1 ‘
Bepidas sin - 9% 3% 3% 3% Moda 14% 8% 5% 3%
Coca-Cola Fanta Nestea Pepsi Mahou Zara Nike Adidas Primark Levi's

V-4
é 99% 241 242 v R (‘Sj V-4 4o R 241 242
8% 6% % %
] 4% 4% 1% 11% 10% 10% 9%

i - Automdvil I I S S -
Comida Mercadona / Gallo Burger King  McDonald's Danone utomoviles

Hacendado Audi SEAT Mercedes BMW Ford

™43
36% ™+3
™+1
20%
D - 1% 10% 4%
Aparatos

electronicos Samsung Apple / iPhone LG Xiaomi Sony

L L
C\ppl n|0 “¢Cudl de las siguientes marcas / fabricantes te viene a la mente cuando piensas en las siguientes categorias? (N=1000) 10



. Con qué frecuencia se compran productos de las siguientes categorias?

Rango Categoria

O mER R

appinio

Alimentos

Cuidado
personal
e higiene

Bebidas
sin alcohol

Medica-
mentos

Ropa

Bebidas
alcoholicas

"¢Has comprado los siguientes productos en la ultima semana?” (N=1000)
Nota: las opciones “en linea" y “en tienda fisica" no suman el valor total, ya que la opcion de respuesta "ambas" no aparece en la tabla por motivos de simplificacion

® Total @ Online @ En tienda fisica

01.09.21

97%
19%
88%
89%
26%
74%
79%
12%
74%
75%
9%
70%
65%
34%
42%
56%
10%
50%

15.09.21 29.09.21

96%
16%
89%
88%
20%
77%
81%
12%
74%
73%
7%
69%
65%
32%
45%
54%
10%
48%

94%
17%
87%
89%
21%
78%
77%
13%
70%
73%
10%
67%
68%
33%
49%
56%
10%
51%

13.10.21

95%
18%
87%
86%
19%
75%
79%
13%
72%
75%
10%
69%
69%
32%
48%
56%
13%
49%

27.10.21

96%
15%
89%
86%
19%
75%
76%
12%
70%
74%
9%
70%
70%
34%
49%
53%
10%
47 %

10.11.21

96%
20%
87%
85%
21%
73%
74%
15%
68%
74%
1%
68%
69%
35%
46%
57%
13%
50%

2411.21 08.12.21

95%
18%
86%
87%
23%
72%
76%
13%
65%
75%
13%
67%
71%
39%
45%
56%
12%
49%

96%
19%
87%
87%
22%
74%
79%
15%
69%
77%
1%
71%
74%
38%
48%
54%
12%
47%

07.01

95%
17%
88%
87%
20%
75%
78%
14%
71%
77%
10%
72%
76%
36%
56%
59%
12%
53%

20.01

95%
20%
88%
89%
25%
76%
77%
16%
70%
81%
14%
75%
73%
36%
53%
54%
13%
48%

02.01

95%
18%
89%
88%
20%
78%
77%
14%
70%
77%
12%
72%
70%
36%
50%
56%
1%
51%

Tracker de comportamiento
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16.02

97%
19%
92%
87%
20%
79%
80%
14%
74%
79%
10%
75%
72%
35%
52%
56%
10%
51%

09.03

97%
22%
9%
89%
22%
79%
83%
17%
76%
76%
12%
72%
70%
37%
54%
58%
14%
52%

23.03

96%
21%
91%
87%
24%
77%
81%
14%
77%
70%
1%
67%
65%
36%
49%
57%
1%
53%
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;Con qué frecuencia se compran productos de las siguientes categorias? Trackerde e e 03

® Total @ Online @ En tienda fisica

Rango Categoria 01.09.21 15.09.21 29.09.21 13.10.21 27.10.21 10.11.21 24.11.21 08.12.21 07.01  20.01 02.01 16.02  09.03 23.03
54% 52% 55% 56% 54% 55% 55% 55% 59% 54% 54%  55% 56% 54%

7. y ﬁ‘;zl’;“iﬁgj‘;ay 25% 20%  23% 23% 22% 24%  25%  27%  25% 24%  24%  23% 26% 25%
38% 37% 40% 41% 39% 39% 38% 37% 42% 42% 40%  42% 43% 42%

47% 47% 49% 50% 52% 50% 52% 53% 57% 55% 51%  56% 57% 52%

8. é Zapatos 25% 23% 23% 23% 22% 23% 27% 25% 26% 25% 23%  23% 27% 25%
30% 30% 33% 34% 36% 33% 34% 34% 39% 40% 38%  37% 43% 40%

46% 48% 49% 45% 44% 45% 46% 43% 50% 45% 46%  46% 48% 48%

0. Eﬂ’ iﬁ?gfa’s' 21% 23% 22% 22% 21% 22% 22% 22% 24% 24% 22% 21% 25% 24%
31% 32% 32% 30% 29% 29% 30% 28% 34% 30% 32%  32% 34% 35%

37% 34% 36% 40% 36% 35% 42% 43% 44% 43% 40%  43% 47% 44%

10. j Aparatos 23% 20% 22% 24% 21% 25% 21% 29% 26% 26% 23%  26% 25% 27%

— electronicos

20% 19% 32% 23% 20% 24% 28% 23% 23% 26% 24%  25% 30% 28%

34% 34% 36% 33% 35% 35% 40% 43% 38% 39% 37%  38% 46% 41%

1. O Decoracion 16% 16% 19% 16% 15% 17% 20% 15% 17% 18% 17% 18% 23% 22%
24% 22% 24% 22% 24% 23% 26% 32% 27% 26% 25%  27% 35% 31%

. 31% 32% 36% 36% 33% 36% 35% 35% 38% 37% 36%  35% 42% 40%

12. Q Eggfr‘:f\’/os 17% 16% 16% 18% 15% 18% 19% 18% 19% 19% 9%  16% 21% 21%
19% 20% 18% 24% 23% 24% 22% 22% 24% 26% 25%  25% 31% 31%

C M < "¢Has comprado los siguientes productos en la Ultima semana?” (N=1000)
\ppl n IO Nota: las opciones “en linea" y “en tienda fisica" no suman el valor total, ya que la opcién de respuesta"ambas" no aparece en la tabla por motivos de simplificacién 15



. Con qué frecuencia se compran productos de las siguientes categorias?

® Total @ Online @ En tienda fisica

Rango Categoria 01.09.21 15.09.21 29.09.21 13.10.21 27.10.21 10.11.21 24.11.21 08.12.21 07.01
28% 27% 32% 32% 34% 34% 36% 42% 47%

13. C:ﬁg Juegos 17% 16% 18% 18% 18% 20% 22% 24% 23%
17% 15% 18% 20% 20% 20% 21% 25% 31%

Iaa 27% 24% 28% 30% 27% 31% 33% 32% 29%

14 Electro- 14% 12% 14% 15% 13% 16% 17% 16% 13%

domésticos
18% 15% 18% 21% 18% 20% 21% 20% 21%

C M < "¢Has comprado los siguientes productos en la Ultima semana?” (N=1000)
\ppl n IO Nota: las opciones “en linea" y “en tienda fisica" no suman el valor total, ya que la opcién de respuesta"ambas" no aparece en la tabla por motivos de simplificacién

20.01

41%

24%

26%
33%
17%

24%

02.01

36%

20%

24%
31%
14%

23%

Tracker de comportamiento
del consumidor

16.02

38%

20%

24%
33%
14%

24%

09.03

39%

23%

25%
40%
20%

29%

23.03

39%

23%

27%
38%
18%

29%
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Muestra y metodologia

Muestra 1.000 participantes
Pais Espafa
Edad 16 a 65 anos

Fecha del estudio 23 de marzo de 2022

Representativa a nivel nacional - cuota por
edad y género, cuestionario movil
reproducido a través de la aplicacion Appinio.

Los datos pueden ser consultados siempre
en tiempo real en research.appinio.com

Appinio Espafia Appinio Alemania
.« o Principe de Vergara 122, 4° GroBe TheaterstraBe 31
QppInNIo 28002 Madrid 20354 Hamburgo

Consulta y analiza los datos en
research.appinio.com

alll

Contacto

Livia Mirdn
Directora de Appinio Espaina

Oficina +34 91198 72 91
E-Mail livia.miron@appinio.com

Valeria Arzeno
Junior Research Consultant

Oficina +34 919 49 37 92
E-Mail valeria.arzeno@appinio.com

Appinio EE. UU. Appinio Reino Unido
651 N Broad St, Suite 206 Victoria House, Suite 41
Middletown 19709 Delaware 38 Surrey Quays Road, Londres
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