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Pasamos conectados a internet el 43% de la semana

Horas promedio conectados a internet a la semana por dispositivo.

W 2021 W 2022

o Estamos mas tiempo conectados a
internet que el afio anterior.

o El smartphone y el portatil son los
dispositivos protagonistas de nuestras

vidas.

e Eluso del Smart TV incrementa.

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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¢ Qué hacemos en nuestros dispositivos?

Espaioles que usan diariamente cada dispositivo y las principales actividades que realizan en cada uno

B °4% M 0% MWW 32% B 22% ® 16%

Smartphone Ordenadores Smart TV Tablet Altavoz inteligente

83% Buscar informacion 73% Buscar informacion 66% Peliculas y Series 33% Buscar informacion 32% Escuchar Musica
82% Revisar RRSS 64% Revisar emails 30% Ver videoclipes online  29% Jugar 18% Buscar informacion
57% Comprar online 58% Comprar online 29% Ver peliculas

(aumenta a 74% para (especialmente y series

mujeres 21-39) hombres +50 (69%))

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Efecto doble pantalla, ver la TV mientras revisamos RRSS

Ve television o L
92 0/ agctgdee asigte)r/net al 62 0/ * Lo hace diariamente o
(0] 0 iy . ,

mismo tiempo , casi todos los dias.

55% 56% W |43% -
Para revisar Para enviar mensajes/ Para leer emails

(0]
7 8 /0 Redes sociales chatear online

Utiliza el Smartphone como
su segunda pantalla 24 %

Para buscar informacion de lo que Para buscar productos para comprar
esta viendo

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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¢ Qué actividades predominan en nuestra semana?

TV tradicional 13 — Q Q Para Baby Boomers (+50) aumenta a 18h (+5h)

Plataformas de streaming 12 —— e Para mujeres (+50) aumenta a 14h (+2h)

’ ‘ Mayor uso entre hombres de 16-20 a 18h.

Revisar redes sociales Para mujeres de 16-20 grupo aumenta a 21h.

11

Enviar mensajes online
Escuchar musica en streaming

Radio

Leer o buscar noticias en
internet

Realizar videollamadas

Videoclips en sitios web como
YouTube

Periodico
Actividades de realidad virtual

6
6
6

6

Comprar de manera online

5

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Tenemos diferentes maneras de suscribirnos al streaming

>
74 o/ de los espafioles utilizan plataformas
O de streaming para ver videos online.

Como pagamos la suscripcion Plataformas de streaming utilizadas al mismo tiempo
1%
70% - o
Usa la de un familiar/amigo 61% 5 8 /O

60% pagaria por un
agregador de
50% suscripciones
16% de streaming.
Comparte el pago 40%

v 30% 21% f 21-29

18% .
20% Son los rc?as
0 interesados en esto.
73% 93%
) NO continuaria con 10%
Paga su propia cuenta la suscripcion de 1%
streaming si bloquean 0%
la opcién de compartir Una sola Entre2y3 Entred4y5 Mas de 5
cuentas
Grupo de 16-20
mayor uso +50 40-49 21-29

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Inicio de la publicidad en streaming

41% 27% 8%

Pago por
contenido
individual

Mas costosa pero sin publicidad Mas econdémica con publicidad y con
una oferta reducida de contenido

24%

No estoy dispuesto a ver
publicidad y la cancelaria

8 fi | La duracién ideal es menor a 10 g Los ma.'lsjo'venes.(’I.G-ZO) son mas
97 /0 preblls:zggsrale;nicio segundos por comercial preferida por 1 receptivos a publicidad entre 10y 20
pu casi la mitad de los espafioles (49,4%) segundos

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Inicio de la publicidad en streaming

Tipos de anuncios

o
-~ »
. Muestra de uso del o
prOdUCto
‘ Anuncios emocionales

12

39%

permitiria voluntariamente que utilicen sus datos
para ofrecerles anuncios mas personalizados

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Interaccion con codigos QR

escanearia un codigo QR
de un anuncio mientras
usan servicios de
streaming.

@ & Los de 21-29 son el grupo mas propenso a escanearlos

8 e Para los mayores a 50 afios mas del 60% no tomaria
accion al ver un QR en una publicidad en streaming.
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() dynatar <> Nielsen



El modelo de suscripcion
no solo cambiara con la
publicidad sino que se
esta expandiendo a otros
sectores

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Modelos de suscripcion mas alla del streaming

Servicios Productos
4 O o/ estaria dispuesto a pagar una suscripcién 4 3 o/ estaria dispuesto a pagar una
O en sus establecimientos favoritos. O suscripcién en sus tiendas favoritas.

Beneficios mas esperados: Beneficios mas esperados:

il grat o grate
domicilio gratis 42% domicilio gratis 46%

Regalo sorpresa

al mes 35%

Regalo sorpresa
al mes

24%

Tipos de negocios donde hay mayor disposicion a adoptar Categorias donde hay mayor disposicién a adoptar este modelo:

este modelo:
@ mA o iR A ]
0 = | |
59% 48% 45% 48% 39% 39% 32%
Restaurantes Entrega a Domicilio Cine Alimentacion Moda Viajes y Turismo Belleza

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata Al
.
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Habitos de compra online

de los espafioles ha

. 0 compra entre una y dos

92% hecho una compra online 63% P y
. veces al mes

® en los ultimos 3 meses.

Mujeres
21-49 (67%)

Mujeres Hombres
21-49 (45%) +40 (38%) Mujeres
30-49 (35%)

Moda/ropa/ Belleza Viajes y turismo Cuidado Alimentacion Juegos Libros y/o Perfumes y Dispositivos Articulos para

accesorios personal/higiene revistas fragancias electronicos depor:e y
ejercicio

B b & m 9 B E & m 3

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata .
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Alternativas sostenibles

6 4 o/ Dice que siimpacta su decision de compra el hecho que una marca esté asociada a iniciativas de
O sostenibilidad, inclusién, responsabilidad social.

37% no compra productos o

ecoldgicos y se debe a: 6 3 A) ha comprado > 67% lo hace entre 2-3
productos ecoldgicos. veces al mes.

55%

Precios mas elevados

19% Elementos de mayor importancia a la hora de comprarlos:

No tienen suficiente
informacion

18%

Tiene desconfianza si
los productos son
realmente ecoldgicos.

Lugar de origen 27%

Empaque nocivo para el 5
medio ambiente 25%

Producto de temporada 23%

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata i
N
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Alternativas sostenibles

Categorias con mayor aceptacion de alternativas ecoldgicas:

Cuidado personal e higiene E n
Belleza 25,5% | i.
*
Limpieza del hogar Bg

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Preferimos comprar con el smartphone

5 7 0/ Compra a través de un smartphone
O Principalmente mujeres 30-39

Personas +50
(82%)

Mujeres 21-39
(53%)

Personas 21-39
(35%) Mujeres 21-29
(47%)

Hombres 21-39 (42%)

Marketplaces Aplicaciones propias Redes sociales Aplicaciones de productos Mobile browser
de la marca de segunda mano

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Socializamos y también compramos por las redes

Maneras de comprar en RRSS
2 9 o/ Ha comprado a través de las redes
(0]

sociales en los Ultimos 3 meses.

AN\
&) 37%
WWW provienen de publicaciones que redirigen a la pagina web.

23%
de la pestafia de tienda en el perfil social de la marca.
Los de 16-20 son los que mas lo utilizan (38%)

Instagram

Facebook

W, 22%

Compra haciendo swipe up desde las historias o videos.

Tik Tok o
19%
Lo hace utilizando cédigos de influencers.

S Principalmente los de 21-29 (39%)

13%

Compra a través de transmisiones en vivo.

® i €

Las categorias que predominan de manera general son: belleza,
moda, cuidado personal, perfumes y fragancias y alimentacion. Ofrece detalle, demostracién y una experiencia diferente

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Elementos diferenciadores en la experiencia de compra

=] =5[]
46% i 40% 34%
Tickets de compra online e = QR Pantallas tactiles en los locales

% Financiacion
Compra ahora

20% ya ha utilizado la modalidad de " pﬂgﬂ después

comprar ahora y pagar después

371% ha hecho compra online motivada por
- X . ¢Como funciona?

la posibilidad de financiar la compra

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Elementos diferenciadores en la experiencia de compra

i ."l
L Jd
Realidad Aumentada

10%
Ha notado elementos de

realidad aumentada al
hacer sus compras.

(o)
33%
considera que elementos
de realidad aumentada para
probar productos es un
elemento diferenciador

«*> Nielsen

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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https://docs.google.com/file/d/1yEb0Iqwiikz1lsS874Spr-bRFI_Z4AGv/preview

Experiencia de compra por canal

(83

¢Por qué comprar de manera online? ¢Por qué comprar de manera presencial?

66% Ver y tocar los

Ahorrar tiempo productos

Probarse los

Envio Gratis
productos

Experiencia de
compra

Acceso 24/7

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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¢ Qué esperamos este Black Friday y Navidades?

e 2 3% declara que comprara de manera
|=/ habitual vs. un 19% el afio anterior.

Las compras presenciales predominan estas
fiestas (53%) vs el afio pasado que habia una
ligera preferencia por el canal online (51%)

10% recurrira a la modalidad de compra
ahora paga después para estas fiestas

42% planea adelantar una parte de sus
g compras de las fiestas durante Black Friday
26% quiere finalizar todas sus compras

durante esta ocasion.

10% dice que anticipard sus compras para
evitar subidas de precios de la temporada.

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Viajes, turismo, entradas para
espectaculos o cupones para experiencias

Libros y/o revistas

Bebidas alcohdlicas

Articulos para deporte y ejercicio
Dispositivos electrénicos
Perfumes y fragancias

Moda

Videojuegos u otros articulos
de entretenimiento digital

Belleza

Muebles y decoracion del hogar
Electrodomésticos

Alimentacion

Muebles y suministros de oficina

Juguetes

ﬂ ﬁ Qué regalos quieren recibir este aiio los espaiioles

«*> Nielsen
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Qué medios impactan mas la compra

Ocupan la tercera posicion.
Estamos siguiendo
contenido en ellas 11 horas
a la semanay lo que vemos
en ellas influencian
nuestras decisiones.

Mayor impacto en
mujeres 21-29 (34%)

55% —

YouTube

El segundo medio donde se
muestran los anuncios que

mas influyen en la decision

de compra

Mayor impacto en
hombres 16-20 (41%)

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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TV tradicional

Espafioles declaran que es el
medio donde se muestran
los anuncios que mas
influyen en decision

de compra

Mayor impacto en Baby
Boomers con +19pp

«*> Nielsen



Recuerdo publicitario por medios

El recuerdo cambia por medio y categoria y aumenta para las generaciones que mas utilizan cada uno.

TV tradicional YouTube
Mayor recuerdo en Mayor recuerdo en
Baby Boomers la Gen Z

25% 24%
21%
Perfumes y Fraganci: Ali tacio Automocion Belleza Automocion Perfumes y Fragancias
Bl Total general I Total general

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022- Powered by Nielsen and Dynata

25 Copyright © 2022 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

Redes sociales

Mayor recuerdo en la Gen Z

y Millennials

Belleza Moda

[l Total general

= dynata

~

Viaje y Turismo

«*> Nielsen



Imprescindible conocer cada red

Instagram y Facebook muestran los anuncios que mas recordamos con una delantera significativa ante las demas.

60% 55%
2 21-39 g 16-29

M 48% g 58% . Recuerdo publicitario

+40

+50

. Horas de uso

Instagram Facebook Tik Tok Twitter Twitch Pinterest LinkedIn Snapchat

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Busqueda de experiencias en las Redes Sociales

{ @ Rosewood Villa Magna

maps en redes sociales

ya busca lugares que 0 -
’ 1 8 % quiere visitar usando /79 % conoce y utiliza los nuevos

redes sociales.

Las redes sociales mas utilizadas para buscar lugares a visitar son:

Instagram LFAS  Mayor uso entre 16 y 29 afios + 90%
Facebook ElU8 Lo utilizan mas los mayores de 40 (67%)
Tik Tok PZE8  Predomina para los que estan entre 16 y 29 (30%)
71% . L . .
o o considera principalmente las experiencias
79% e ) . e
‘ ( de los usuarios cotidianos sin fines

busca lugares y experiencias en RRSS
porque quiere visualizar el lugar con

mayor variedad de imagenes y videos. i \ 16 - 20 4 L tanci
4 - an mas importancia a

publicaciones de influencers y celebridades

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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promocionales al buscar lugares en RRSS
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https://docs.google.com/file/d/1O-AGLJ9HViSLcmPD_MvDMXDM4l9KwkMc/preview

Como vemos a los influencers

Los espafoles dedican en promedio 3 horas a la semana de las que pasan en
redes sociales para ver exclusivamente contenido publicado por influencers.

Las plataformas donde mas los siguen son: Categorias con mayor interés por género:

o 70%  54%
Tik Tok m Para la Gen Z aumenta a 63% Loa Moda Belleza
Tt 21-29 aumenta 2 39%
@ » 3% 45%
Twiteh Predomina en hombres de 21-29 (42%) MUsica Deportes
Los principales atributos o comportamientos que buscan los espafioles en los influencers son:
o
22% e 21% N 34%
Recomendaciones Utiles | ’ Estilo de vida [IE» Compromiso y Responsabilidad Social
L El mds importante para la Gen Z

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Impacto de los influencers en sus seguidores

considera que los influencers tienen o
Aumenta a 86 /o

7 3 % impacto sobre la percepcion o ‘

acerca de las marcas o productos. en los espafioles entre 16-20

40% 23%
Demostracién de que son Identificar claramente
fieles a sus opiniones. cuando es un contenido

patrocinado

Este es el mas valorado sin
importar la edad

Factores que influyen en la

Credibilidad »

: 0,
O =
Promocionan marcas que no

El contenido es una forma . )
camuflada de publicidad. se ajustan a su personalidad

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata A
W
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Metaverso

:Qué conocimiento tienen los espafoles sobre esto?

50%

Sabe qué es

90%

No lo conoce

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata

«*> Nielsen

30 Copyright © 2022 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.




Metaverso
26%

Ha ingresado
alguna vez

74%

Nunca ha
ingresado al
Metaverso

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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8

25%

Sabria cémo acceder

Mayor conocimiento en hombres
entre 21-29 (35%)

o,
91%
esta dispuesto a crear su avatar
para unirse

47 %
esta dispuesto a comprar gafas
de realidad virtual

= dynata-

K
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Metaverso

4 6 (y de los espafioles se siente comodo con realizar actividades
O de realidad virtual, especialmente hombres 16-29

Actividades de interés

Socializacion 35%

Conciertos 32%

Educacion virtual
Jugar videojuegos
Museos o exposiciones
de arte
L 35%)
L a2

Actividades relacionadas

0,
al trabajo (reuniones...) 30%

Deportes 25%

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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Metaverso

4 8 (y tiene una percepcion favorable de las marcas
O con presencia en el metaverso

Top 5 categorias interés

Viajes y turismo 48%
Juegos/videojuegos

Moda/ropa/accesorios

Dispositivos electrénicos

(TVs, laptops...) 28

I

Belleza

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata
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NFTs

44 o/ sabe que son las NFTs, especialmente los hombres entre
0 16-20 (82%)

3 O o/ de las personas dicen que si comprarian un NFT y el 62%
O dice que sabe como adquirirlo

de espafioles dice poseer un NFT especialmente hombres
entre 21-29 (33%)

Categorias de los NFTs de los espaioles

Juegos

Obras de arte

Entradas para
eventos

Mdusica y media

Articulos de
coleccion

Modal virtual

34 Copyright © 2022 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Key Takeaways

La busqueda de experiencias es un factor clave en la realidad del consumidor digital espafiol
que esta impactando notablemente su comportamiento.

El ecosistema digital esta cambiando, nuevos elementos como la publicidad en streaming estan
haciendo que cada vez sea mas importante saber como impactar a tu audiencia efectivamente.

m Las redes sociales y sus nuevas funcionalidades acercan a los consumidores a la busqueda
de experiencias y a relacionarse con personas que tienen expectativas y gustos similares.

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata A
W7
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Key Takeaways

Los modelos de suscripcion migran a nuevos sectores y son una nueva via para potenciar la
lealtad y mejorar la experiencia de compra de los consumidores.

Incorporar elementos digitales diferenciadores e innovadores marcan la diferencia a la hora
de elegir un producto o una marca.

La sostenibilidad esta ganando importancia para los espafioles y las acciones que se tomen
en torno a esto seran un factor que impactara el proceso de decision de compra.

Nos espera un futuro donde los consumidores quieren vivir cosas nuevas y tomaran decisiones
basadas en la busqueda de cada vez mas y mas experiencias.

Fuente: Digital Consumer Survey - November 2022 - Powered by Nielsen and Dynata A
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