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EI cambio fue la Unica constante en los
dltimos dos afios de pandemia. Los cambios
radicales en el estilo de vida obligaron a los
consumidores a tomar decisiones
intencionales, conscientes y ambiciosas.
Ahora, el mundo parece estar en el camino de
la recuperacidn y los consumidores estdn
poniendo en marcha sus planes,
arriesgdndose y aprovechando el momento.
Pero ya no son los mismos. Han aparecido
nuevos comportamientos y mindsets, que
responden a los cambios en sus valores y en
sus nuevas prioridades.

| KEY FINDINGS

Hacer videos en vivo genera mds confianza y
cercania entre las audiencias. Ademds, algunas
plataformas como Facebook, Twitter y
YouTube "premian” este tipo de contenidos

®

Globalmente, la gente dice que sus
vidas han cambiado profundamente
comparado con la pre-pandemia

Areas mds importantes en la vida ahora

57% 55%

Tiempo de Cuidando de su
calidad con los salud fisica y
seres queridos mental

57%
Piensan que

trabajar remoto o
hibrido es lo ideal.

®

Los consumidores creen que el
metaverso tiene todo el potencial

El tiempo con los seres queridos
y cuidarse fisica y mentalmente
tienen mayor prioridad ahora
que antes de la pandemia.

para transformar cémo experimentan
la cultura, el entretenimiento y los viajes.

porcentaje de "extremadamente”
o "muy" interesados en:

x

28% 27%

VIAJES CONCIERTOS
VIRTUALES VIRTUALES

26%
MUSEOS
VIRTUALES
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®

La pandemia abrid las posibilidades
de trabajar en forma remota en
todo el mundo.

GLOBALMENTE
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ddndoles prioridad a las personas y marcas
que usen transmisiones en vivo por encima de
cualquier otra publicacion.

®

La pandemia empujé a mds gente a
comprar online, lo que fue muy
apreciado por los consumidores

debido a la conveniencia y precios.

Los trabajadores globales ven el
trabajo remoto como su primera
opcién de trabajo ideal, seguido
por el buen salario y beneficios.

La prinicpal desventaja es que no se
puede tocar ni sentir los productos,
pero la Realidad Aumentada ha
disminuido ese gap.

3 de 4 expresan interés en la

experiencia de compra con RAy 3 de 4
estarian dispuestos a hacer una compra

®

Las monedas alternativas estdn
despegando. 1 de cada 5
consumidores globales ha comprado
o invertido en criptomonedas.

27% 36%

GEN Z MILLENNIALS
(37% hombres) (46% hombres)

De los hombres de la gen z estdn
interesados en cobrar en criptomonedas.

44%
Creen que hay

muchos buenos
trabajos ahora.
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10 TENDENCIAS DEL
MERCADO DE CONSUMO

Segun Deloitte, las 10 principales tendencias
del mercado de consumo son:

1. Marketing Inclusivo. Aquellas marcas que
logren un mensaje inclusivo y dirigido a sus
diferentes audiencias tendrdn buenos
resultados.

2. Un mundo sin Cookies. Las cookies tienden
a desaparecer en los proximos meses. El gran
desafio para las marcas serd generar otras
herramientas para conseguir la informacién
del consumidor. Las mds relevantes serdn la
inteligencia artificial y el Big Data.

3. Inteligencia Artificial. Facilitard la
comunicacion entre las marcas y el
consumidor. El desafio serd lograr un
equilibrio entre el uso de la informacién que
se consigue y la entrega de experiencias
enfocadas en la persona.

4. Un nuevo mundo de Metaversos. Serd una
de las tendencias que adoptardn las
comunidades para socializar y que ird
aumentando en la medida que se desarrolle
mads la tecnologia.

5. Talento creativo. Las marcas necesitardn
capital humano y talento con la capacidad de
responder a los cambios de los consumidores
con ideas y campanfas capaces de atraerlos y
retenerlos.

6. Consumidores mds conscientes. Con la
emergencia climdtica, muchos consumidores
exigirdn a las marcas informacion sobre su
huella de carbono. Segun Euromonitor, es un
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El 75% de las marcas declara que invertird en
experiencias digitales personalizadas en 2022. Las
marcas tendrdn que invertir y adaptarse a las nuevas
tendencias para poder conectar

determinante de nuevas conductas,
preferencias y necesidades en el 78% de los
consultados. La sostenibilidad, el slow fashion,
los mercados locales y a trazabilidad son
conceptos que ganan importancia.

7. "Boomers go Digital”. Los adultos

mayores aumentaron exponencialmente el
uso de canales digitales durante la pandemia.
En Europa esta cifra estd alrededor del 80%.
Un desafio para las marcas es invertir en
soluciones tecnoldgicas mds fdciles e
intuitivas para este grupo etario.

8. Mercados sustentables. La busqueda de
los consumidores por la sustentabilidad es
mds fuerte que los estigmas sobre los
articulos de segunda mano. Es asi que la
inversidn en economia circular como reciclaje,
reventa o moda sustentable serd bienvenida
por el mercado. El surgimiento de
aplicaciones que faciliten la compra y venta
de articulo de segunda mano serdn
tendencia.

9. Ciudades mds verdes. Se buscan los
beneficios de una zona suburbana o mds
verde en el corazén de las ciudades. Por esta
razon el 40% de los lideres empresariales y las
marcas invertirdn en espacios y comunidades
mds sustentables.

10. Felicidad y Autenticidad. Hay una
tendencia a tratar de celebrar momentos de
“microfelicidad” aunque sean temporales. Los
consumidores cuidan mds su salud mental y
procuran el bienestar.




CONSUMIDOR 2022

DNWA L/

| LOS CONSUMIDORES DEL FUTURO

En 2022, un elemento comun a todos los
consumidores es que pese d la gran
dependencia de la conexidn digital, es la
conexidn humana la que realmente le dard
sentido a sus vidas.

Una investigacion global de WGSN Insight del
2022 propone que el consumidor muestra

cuatro sentimientos clave, que condicionardn

su comportamiento y la mentalidad para
agruparse en tres grandes perfiles.

Los cuatro sentimientos son: Miedo, Sociedad
Desincronizada, Resiliencia Equitativa y
Optimismo Radical. Los tres perfiles son: Los
Estabilizadores, los Comunitarios y los
Nuevos Optimistas.

SENTIMIENTOS DEL CONSUMIDOR

Sociedad
Desincronizada

Optimismo
Radical

Los Nuevos
Optimistas

Comunitarios

Resilencia
Equitativa

Los

Estabilizadores

PERFILES DEL CONSUMIDOR

SENTIMIENTOS

El miedo es un denominador comun a todas
las edades y geografias. Si bien diferentes
generaciones pueden manifestarlo de manera
ligeramente diferente, todas tienen como
elementos mds fuertes la inseguridad
econdmica y medioambiental. Es sabido que
las personas tienden a contagiarse del
entorno en el que viven, pero estos
sentimientos en un mundo digital, se
contagian a escala global.

En un contexto de miedo e incertidumbre, la
gente anhela estabilidad y sensacién de
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rutina, pero justo la sociedad camina en
sentido contrario. Una sociedad
desincronizada es aquella en que la poblacion
sigue haciendo en general las mismas cosas,
pero ya no lo hace al mismo tiempo. Por
ejemplo, ya no se trabaja de 9am a 6pm
como ha sido la norma sino que la gente
sigue trabajando mucho, pero con ritmos
individuales. Se siguen viendo noticias, pero
ya no mds con el patrén de verlas después del
trabajo en la TV. Esta desincronizacién tiende
a erosionar las comunidades por falta de
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interacciones humanas consistentes.

A partir del 2020 el mundo empezd a carecer
de esperanza, pero en 2022 un optimismo
radical romperd con la negatividad y causard
un sentimiento de felicidad y placer. El
optimismo no es algo pasado de moda sino
que empieza a verse como una forma de
rebeldia y en momentos de incertidumbre,

como una opcion valiente.

PERFILES

Los Estabilizadores

Priorizan la seguridad en todos los aspectos
de la vida como reaccion a la sensacion de
incertidumbre permanente y a la falta de
sincronizacion. Integrado fudamentalmente
por Millennials y GenZ , este grupo estd
empezando a rechazar el culto por la
productividad y entrando en una aceptacion
radical.

Como reaccién a ese desgaste, la
optimizacidn — ya sea de carrera, profesional,
del cuerpo o del tiemp- se ha convertido en
una prioridad importante a nivel mundial. Por
eso, apps, audiolibros o coaching de
optimizacion, se han transformado en un

mercado de expansion.

Es un grupo que se siente abrumado por esa
necesidad de optimizacidon y para conectar
mejor con ellos lo importante es la sencillez en
productos y servicios que les hagan la vida
mds fdcil. Una idea interesante que han
usado algunas empresas es la creacion de
conceptos de tiendas que descongestionen el
proceso de compra o que creen espacios
comerciales tranquilos y relajantes.

Los Comunitarios
Este grupo estd integrado por Millennials y
GenX. Tratan de asentarse mds en la
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Por ultimo la resiliencia equitativa describe a
aquellos que en 2022 apostardn por la
aceptacion emocional y dedicardn mds
tiempo a sentir. La resiliencia se estd
convirtiendo en una necesidad emocional. Tal
es asf, que la OMS (Organizaciéon Mundial de
la Salud) ha elegido la resiliencia como tema
central de sus politicas del 2020 hacia el 2030.

comunidad pero sin sacrificar sus carreras, 1o
que estd dando lugar a una nueva era del
[lamado "localismo”. Mientras que durante el
2019 se dio la mayor masa critica del
"workism" y la mayor cantidad de juntas,
horas de trabajo realizadas, tazas de café
consumidoas y horas se suefio perdidas eran
motivo de alardeo, en el 2022 se sabe que
mds horas de trabajo no son sindnimo de
mayor productividad.

Por eso, para conectar con ellos hay que
entender su prioridad de establecer limites
entre su vida personal y laboral a la vez que
invertir en sus comunidades y negocios
locales.

Dos ejemplos de marcas que implementaron
estrategias en esta direccién son:

1. La marca de ropa francesa Sézanne, que
abrié una tienda online especializada para
ofrecer su colecciéon de archivo 2019, dende se
le da a los clientes la oportunidad de
encontrar piezas de entonces, y piezas
exclusivas realizadas con materiales
sobrantes de la coleccidon pasada, todo a un
precio menor.

2. La marca Storr - con 175 marcas y 30,000
vendedores en todo Esados Unidos - que
ofrece a los usuarios la posibilidad de abrir
una tienda online desde su celular y Storr
gestiona toda la logistica incluyendo envios,
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devoluciones y pagos. Los vendedores reciben

una comision del 30% y pueden donar parte
de ella a una organizacién sin fines de lucro. En conclusion, se pueden marcar

. : . tres puntos de accion:
Identificar plataformas de comercio social y p

empezar a crear colaboraciones adecuadas

con algunos productos puede ser una manera 1- La sencillez importa

innovadora de conectar con este grupo de Los consumidores se sienten cada vez mds

consumidores. abrumados asi que creando entornos en

tiendas que descongestionen el proceso de
Los Nuevos Optimistas compras, las ventas aumentardn.

Es el grupo mds dicotémico que abarca desde

la GenZ hasta los Baby Boomers. Pese a las 2- Streaming en directo (Live Streaming)

diferencias de edades, comparten algunos El comercio conversacional ha llegado para

elementos en comun como su enorme deseo quedarse. Las compafiias estdn invirtiendo

de estar alegres y buscar una representacion en la retransmision de eventos de compras

inclusiva. En una cultura donde todos para promover las ventas y el retorno a la

queremos ser jovenes, las marcas deberian inversion en redes (ROI).

actualizar su retrato de la madurez y aceptar

todas las edades. 3- Evolucion bajo demanda

La mejor forma de conectar con ellos es Los retailers que ofrezcan plataformas para

creando productos y servicios que se adapten realizar pedidos y entregas en grupo

a su estilo de vida con entregas hiperlocales tendrdn éxito igual que las marcas con

que aprovechen lo atractivo de lo colectivo entregas hiperlocalizadas. /
para llegar a un grupo que busca la alegria y

la celebracién. Un ejemplo elocuente es el de

Nike que en 2019 presentd en streaming un

modelo de tenis en la plataforma Twich,

consiguiendo ampliar su base de consumidores

sin desatender su clientela habitual.
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> AUTORES

Sergio Lara
ROI & Connections Architect

Estratega profesional de Insights & Analytics
con mds de 20 afios de amplia experiencia
en comunicaciones de marketing
integrando planificacion estratégica,
investigacion cualitativa y cuantitativa,
planificacidon y compra de medios,
aplicaciones de inteligencia de negocios,
modelos de retorno de inversién y atribucion
digital y el comportamiento del consumidor,
tanto en mercados globales, como
regionales y locales.

Tiene un MBA del ITESM, un diplomado en
investigacidon de mercados del ITAM y una
especializacidn en Econometric Modelling
de OHAL (Hoy GAIN- Theory), empresa
dedicada a la consultoria en marketing
effectiveness, ademds de ser profesor en la
universidad Iberoamericana y el Tecnoldgico

de Monterrey.
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Mercedes Van Rompaey

Communications Planning Director

Estratega de Marketing y Comunicacion con
mds de 25 afos de experiencia en marcas
de Healthcare y Consumo Masivo. Es
Doctora en Medicina Veterinaria y
Tecnologia de alimentos. También es
especialista en Salud Publica.

Su obsesion es entender las conexiones

entre los consumidores y las marcas.




es una
agencia de medios independiente,

con oficinas en México, Argentina, Chile
y EE.UU., experta en data y en la
busqueda permanente del
entendimiento empdtico de la
informacion para llegar a la mejor

y mas eficiente implementacion,
brindando asi una solucién integral a los
problemas de negocios que tienen hoy
las marcas, siempre teniendo en el
centro a las personas y a las audiencias,

que es con quien tenemos que conectar.

Especialidades

Para mayor informacion:

< hgomez@humanconnectionsmedia.com HUMAN
CONNECTIONS

. i MEDIA
@ www.humanconnectionsmedia.com

@humanconnectionsmedia



