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Future Consumer Now | Metodologia de Trabajo

EY dispone de un Framework, Customer Centric, de andlisis de tendencias denominado Future Consumer Now (FCN) . La metodologia del estudio es

la siguiente:

Identificacion de. ...

150

Drivers del cambio

Creacion de ...

15

escenarios de futuro

Para cada alternativa,
definicién de las ...

8

Hipétesis core

Rural Planet Quantified
rebooted first citizen

Society
first Better

Waste self

Balanced ‘

Stay healthy

nothing Productivity
unleashed

Home

Time life
el anywhere

Tailored
life

Experience
i bata everything
Diversity influence b

harnessedAscendant consumer
consumer

Identificados conjuntamente con
futuristas, expertos y clientes de

Visiones Unicas de posibles futuros con sus propias

conclusiones, implicaciones, cambios de paradigma,

EY que quiaran la forma en que el personajes y productos hipotéticos, desarrollados a lo largo

futuro consumidor se comporta e de cinco hubs globales: Berlin, Los Angeles, Londres,
interactia Shanghai, Mumbai

Que definen cémo el futuro
consumidor vivira, comprara,
comera, se mantendra saludable,
trabajara y utilizara la tecnologia
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Future Consumer Now | Drivers del cambio

Se identifican 150 drivers del cambio gue guian al consumidor del futuro...

Para preparar a las organizaciones para un futuro consumidor muy
diferente al que estamos acostumbrados, EY, de la mano de futuristas,
expertos y clientes, ha identificado una amplia variedad de drivers gue

guiaran la forman en la que el consumidor del futuro se comporta e
interactda, entre los cudles estan...

Contabilidad
absoluta

Tecnologia cognitiva

Economia circular

Seguridad
corporativa

Poblacion envejecida

Cyberware

Robdtica avanzada

Blockchain

Realidad aumentada

Clima corporativo

Ciberdelincuencia

Monetizacion datos
de consumidores

Mentalidad de
emergencia activada

Vehiculos
auténomos

Equilibrio privacidad
y conveniencia

Criptodivisas

Abso
account

Data tracking tools and social media have
enabled a world where traceability and
accountability are commonplace. Living

a life under the scrutiny of peers can
influence political, social, environmental
and health choices.

92%

ey.com/futureconsumernow
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Future Consumer Now | Escenarios de futuro

En base alos 150drivers se han creado 15 alternativas de futuro desarrollas a lo largo de 5 hubs globales, cada una de ellas con su propias

conclusiones, personajesy timeline

Berlin

Society First
Waste Nothing
Home Anywhere

Tailo
Data

Descripcion de cada uno

de los mundos

Society First/Berlin

Consumers share all of their data for the greater good of society; privacy is regarded as selfish.

Key takeaws:

Key implications
+ Companies wil sdopt open innovation to crowdsource snd rapidly test ideas in arder to evolve
products with changing market expectations.

* 7o ayoid commaditization companies wil refocus on RAD effectiveness which can dsfver =
Beanging equity will no longer be driven by Gquantifisble impact of the goods and services that they provid
intangbles but by messussble outcomes. * Transparency wil run Broughout s compenies entice velue chain and ecosyatem mesning that ail
Consumrssndcomaric il cpmrae i o conest partners must adhere to & shared purpese.

totel transparency where every sction
implication & share
Inereonnecivy wil sonblersttime e
sensing and optimal cost o ser
Companies will be judged on the R
that they bring o socsety.

» Ciirens will constantly end incrementally seek to
improve the way they work, five, move snd relste to

+ Companies will evolve their supply chain to become demand response netmorks.
* Consumes firms may need to become benefit corporations (B Carps) in order to maintsin theic
icense to operat

World Description

4 workd in which

+ How will brands control their

* Wihen consumers can objec

* How will companies build the

Los Angeles

red Life

Influence

Balanced Life

London

Time First
Better Self
Planet First

Shanghai

Quantified Citizen

Experience Everything

Ascendant Consumer

Persona asociada a cada alternativa

Society First/Berlin Persona: Franz

“I have a mutually beneficial relationship with society”

B

single

[ societally aware

qu

expasure to rsk when their
scosystem & transparent?

messure benefits how will
companies maintain compet
adventage?

ired for s &
response network?

seciety: privacy s regarded ss zeliah,

rar
4

ingividu ot

function in en optimal way. bl "

®

share their communitminded valuts.

Paradigm shifts

» Parsonsl nesds [ inividusism » Societel neets / callective purpose
» Actions without consequences » Dats crestes transparency of community imaset
» Resctive intervention » Prosctive intervention

» Physicelinrast

» Digitelinfrastructure

* Average probabifty subjectively scored by industry leaders and futurist team which crested the warld

Key drivers of change
- Smartaities

- Open source ecosystems

Dt sy Future Consumer Now: Personas
- Endto end ntegration

* Lean publc sector

» Impact trsnsparency

EY

Genz
Research analyst ||income - $§$. ‘
Berlin-based ‘

Live

Franz is a bachelor living in a one-bedroomed apartment in the
suburbs of Berlin. He lives a largely functional and simple
lifestyle. He is conscious of balancing his needs versus those of
his city and his peers but does not feel that he always has to
make the “right” decision for society every time.

Mumbai

Productivity Unleashed
Harmonized Diversity
Rural Rebooted

Timeline detallado de cada mundo

Shop

Franz is a frugal shopper. He has a subscription service set up
with a local supermarket to supply his daily essentials. This
benefits local businesses and keeps his carbon footprint down.
He typically rents bigger ticket items according to his needs as
part of a shared ownership scheme in his neighbourhood.

re

Franz relies on Nutricoin to suggest sustainable meals that are
genetically modified to maximise his physical and mental well-
being. His diet is largely plant-based and seasonal but he
occasionally indulges himself, notably when out eating and
drinking with friends.

‘ Stay healthy

Franz links his health to that of his fellow citizens and pools his
genetic data and health credits collectively. He leverages
feedback from the Internal Mirror interface to adapt his diet
and physical activities accordingly. The Health. (0 plattorm also
recommends lifestyle improvements.

‘ Work

As a research analyst, Franz generates insights tailored to
clients specific needs. He works with an Al research bot which
collate information for him to tailor specific strategic insights.
He mostly works remotely but will visit offices and clients when
required.

@ Play

Franz spends time with friends over drinks occasionally. He
uses platforms to seek out social and dating partners. He
enjoys unplugging by going on hiking trips as a means of
getting away from technology. Although he uses media and
gaming platforms he also likes to read to unwind.

. Move

Franz uses Berlin's integrated public and private transport
system to get around the city. For shorter trips he'llrent a city
bicycle which lowers his carbon footprint and helps his physical
and mental well-being, earning him health credits

' Use technology

Technology plays a practical part in Franz's life. Al and various
technology platforms enable him to be efficient in work and
augment his personal life. He shares data for his own good and
that of society. Occasional unplugging helps his wellbeing.

EY

afnfwimin i i iniminininlnty

Year

Event 1

mappig nﬂulnm-ﬂ-ﬂmgl‘nm:h mitea
e wilaticn wh e beiog Kl
PeLrable-and v e e e

Society First / Berlin — Detailed Timeline*

Event 2 Event 3

Amszon st spprova for wnolsasis prrmacy Bcansss
ik et el

Endota

crested: A1
o esiablieh pr patiems
a0 cures, Acenacy of agrasis i mcreased by 70%.

resistert bacteria. The Dt Health Pool dacouers  cure
(= c chugs and recebves infemationsl backing

Dsplogmant o Guankum computing dng i A1 s

SRS 1 AT et

Dats Privacy takes s backssst: Sharing o pessons dats

Sxelerstng idenibaion o rew cuet anc 53 A buson

Tral Populshon sxpanned: Cirical isie with arger 3t

Citizens swap personal data fo cptimize
B

hethea
ol Pt el St e b i Wi Fisalh

e agproach ioheathcare.

research

're=|n=w¢|iqr o data. Berlin copies Shangha
Inesicing & Shizenship score, =

Wexical derocuaionfci e ngiemencaian and
L Herfied by the health poct

i ooyt ol e, S, 3
iy ches s ol e W R

Sisggeesens

ot 1 the s e sy o e
tergeing a recucion n waling f=5 1 or cperains by a
fackoroF 10 witin 100 Gays ! L

Jtch s obel Pre e Bading s drven iy
10 cure Alzheimer

Reflsing b2 share dats s considered o mental iness.

ary, o
e i, by temomrane. s w.me "

I oo e e o i
e e e er)

prechiee:a 4.8y redne a vl scalabie scluson

First baby
ity i e i bk i i e
il ins dpresaion bua he ra.ral s of e il s

Gompesise perening becomes a oty

v creates for s Fut

Now weris by futurists ame moustey leaders

EY

EY



Future Consumer Now | Hipétesis core

Para cada uno de los escenarios se definen las 8 hipétesis principales del estudio:

Los consumidores experimentaran consumir y comprar
como actividades muy diferentes. La IA comprara para
nosotros. Solo compraremos los pocos productosy
servicios que ayuden a expresar quiénes somos

SHOP
»
A
STAY
HEALTHY

Los consumidores maximizaran la salud con
un minimo esfuerzo. Desde la nutricion o el
ejercicio para el bienestar, nos conectaremos a
una infraestructura sofisticada de tecnologias
gue monitorean nuestro estilo de vida y nos
empujan a mejorar

i . . \ SMART
Los consumidores sabran todo acerca de dénde CONSUMER o

viene la comida y cémo llega al plato y el impacto \\
en su cuerpo. A medida que la "ficcion alimentaria" \\\Q
se convierta en "realidad alimentaria", buscaremos
productos que satisfagan nuestras necesidades y
valores precisos y Unicos

Los consumidores se beneficiaran del
transporte perfectamente integrado en
sistemas. Experimentaremos formas mas
inteligentes de vivir, trabajar y envio a medida
que el tiempo de viaje se vuelve ”Tés Busqueda de trabajo a través de "plataformas
productivo cognitivas". Estos intermediarios virtuales
combinaran nuestras habilidades y desempeiio
con proyectos que proporcionan el desarrollo, |a
recompensay la interaccion social que
especificamos

Los consumidores poseeran menos cosas. En
cambio, pagaremos por usar o acceder a o que
gueramos, cuando lo necesitemos. Los estilos de
vida y los servicios reemplazaran cada vez mas los
productos

Los consumidores interactuaran con la tecnologia
sin darse cuenta. La tecnologiainvisible y los datos
generalizados hardn que nuestras vidas sean mas
inteligentes y sin fricciones

Los consumidores optimizaran nuestros
comportamientos de rutina a través de la
gamificacion. Nos convertiremos en productores
y consumidores de contenido. El trabajo y el
juego convergeran, y ambos seran mas
productivos

EY



Future Consumer Now | Aplicacién

ATERRIZAJE DEL FCN EN COMPANIAS CONCRETAS DE CARA A LA DEFINICION DE SUS PLANES DE ACCION Y ESTRATEGICOS

Future Consumer Now | Anexo
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Future Consumer Now | COVID-19

La crisis del COVID-19tiene un granimpacto en las prioridades, valores y comportamientos de compra de los consumidores...

G

Los consumidores regresaran a las
tiendas fisicas (posiblemente con un una
pasidén renovada por experiencias en
tiempo real), sin embargo algunos
habitos de compra digital desarrollados
durante la crisis permanecerdn -
especialmente si las marcas elevan su
surtido de la tienda online, experiencia
de usuario y marketing digital

Las marcas necesitaran utilizar su
ingenuo para renovar su oferta,
alcanzando asi precios accesibles que
puedan satisfacer a los clientes con
menor poder adquisitivo

. C,
6\(3\‘ dmep, “
<2 ¢
&Q 74
(o)
(@
Principales
tendencias del
2 consumidor
>

Orgullo toc"

Se espera que la preocupacién de los
consumidores por la sostenibilidad y las
cuestiones sociales contintde post COVID-
19, consolidando la importancia del
gobierno ambiental y socia.

Las marcas deberan repensar el ciclo de
vida end-to-end de sus productos, la
gestion de su cadena de suministro y la
eliminacion de las existencias no
vendidas.

La ética se convertira igual de importante
qgue la estética, ya que los consumidores
priorizan las marcas con un propdsito

My La opinion publica durante la crisis ha estigmatizado a
ciertas naciones, lo cual ha desencadenado muestras de
orgullo cultural. Las marcas deben evitar actuar en

Fuente: Andlisis EY

contra de estas sensibilidades locales

N

—3

A

EY
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COVID 19 | Impacto en el consumidor

De la crisis del COVID-19 han surgido cuatro segmentos clave que se espera que se conviertan en cinco a corto plazo:

Segmentos clave now

v

Segmentos clave next

Sigue afectado (13%)

Haciendo recortes en gastos

Mantiene frugal (22%)
Gastando un poco menos

Vuelta a la normalidad (31%)
Sin exhaustivas modificaciones en gastos

Profundamente afectado
27%)

Mas afectados por la pandemia

Guardar y almacenar (35%)
No tan preocupados por el COVID-19

Cautelosamente extravagante
(25%)

Deseando pagar premium para ciertos
productos

Mantener la calma (26%)
No cambian sus hdbitos de consumo

Hibernar (11%)

Mas preocupados por la pandemia

De vuelta con ganas (9%)
Gastando mucho mas

Fuente: EY Future Consumer Index, abril 2020

EY 11



COVID 19| Impacto en el consumidor

Caracteristicas de los segmentos de consumidores:

%

Mas afectados por la
pandemia

M4s pesimistas por el
future

Gastando menos en todas
las categorias

Un tercio estan gastando mds
en alimentacion, pero la misma
proporcion estan gastando
menos. Mds del 90% estan
gastando menos en articulos
discrecionales como ropa,
calzadoy ocio

Fuente: EY Future Consumer Index, abril 2020

5%

No tan preocupados por la
pandemia

Preocupados por sus
familias

Pesimistas sobre los
efectos alargo plazo

El 36% gasta mds en
comestibles mientras que el
23% gasta menos. El 72% estd
gastando menos en ropa y
calzado y el 85% estd gastando
menos en ocio

6%

Sin cambiar sus habitos de
compra

No impactados
directamente por la
pandemia

Sdlo el 21% gasta mas en
comestibles comparado con el
18% que gasta menos. El 34%
gasta menos en ropa y calzado
y el 66% gasta menos en ocio

11%

Los que mas les afecta la
pandemia

Pero major posicionados
para lidiar con ella

Optimistas para el future

El 53% estd gastando mds en
comestibles pero, lo que es mds
importante, una proporcién
significativa sigue gastando
mds en ropa y calzado (20%) y
en ocio (24%)

EY 12



COVID 19 | Impacto en el consumidor

Como ha cambiado el gasto de los consumidores durante COVID-19

27% 35%

Profundamente Guardar y
afectado almacenar

1 1
16 16

Levenda

16. ¥acationy 100%

5. Laisurs

14, Eating cuof

13. Bigticket items
12, Electranics

L. Zporing goads
Fuente: EY Future Consumer Index, abril 2020 10, Appare)

4. Beaniy

26%

Mantenelr la calma

T -<-<-1|
B DR

%. Beverages

i, Ao bl

£ Hiouseholl

*ermonal care

11%

Hibernar

EY
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COVID 19| Impacto en el consumidor

Caracteristicas de los segmentos de consumidores:

3%

Menos educado

Menos probable que
este trabajando

Haciendo grandes
recortes en gastos

Cambiando |la forma
de consume

El 46% ve la reevaluacion
de sus finanzas como
algo extremadamente
importante una vez que
el brote haya terminado

22%

Gastando un poco
menos

Algunos recortes

Intentando Volver a
levantarse

Muy pesimistas
sobre el future

El 46% planea cambiar la
forma en que compran
como resultado del brote

31%

Gasto bdsicamente
igual a antes de Ia
pandemia

Dia a dia sin verse
afectado

Menos preocupados
por la pandemia en
general

El 33% no ve cambios
duraderos en la forma en
gue viven sus vidas como
resultado del brote

5%

Ingresos medios a
altos

Centrado en la salud
pero relativamente
optimista

La fuerte creencia de
que larecesion estd
legando

Pagard una prima por
ciertos productos

El 47% pagaria una prima
por los productos que
perciben como de mayor
calidad

%

Mas joveny en el
trabajo

Gastando mucho méas
a través de las
categorias

La vida diaria se vio
mds afectada

Ahora son los mas
optimistas

El 58% dard una alta
prioridad a las compras en
las tiendas que reabran.

EY 14



COVID 19 | Impacto en el consumidor

: Como va a cambiar el gasto de los consumidores después del COVID-19

13% 22% 31% 25% 9%

Cautelosamente

Sigue afectado Se mantiene Vuelta a la extragavante De vuelta con
frugal normalidad 15 < ganas

16

16 14

13

12

16, YWacations 100%—_" Frozen fond

15 Laizurs . Sheli-stable oo
A, Prapared maals
G Beverdoes

£, Alechol

L1 Spaibing qacds £ Household

10, Apparel t. Pexonal care

Fuente: EY Future Consumer Index, abril 2020 9. Beanty
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Future Consumer Now | Hipétesis aplicadas al mundo real

El nuevo consumidor hiper-conectado espera que la tecnologia esté presente en todos los ambitos de su vida, a través de un ecosistema digital que le
haga la vida mas facil, comoday simple, sin que sea consciente de ello

{oF

Tecnologia omnipresente, pero
casi invisible

Los consumidores no pensaran en las tecnologias
gue utilizan. A menudo, ni siquiera se dardn cuenta
de gue las estan usando. La tecnologia invisible y la
integracion entre diferentes ecosistemas les
proporcionard experiencias personalizadas y sin
fricciones, impulsando la interaccion de los
consumidores con las marcas a través de
inteligencia artificial.

En 2025, el 80% de los
25b ce 10% de los bancos estan
objetos consumidores desarrollando sus
conectados tendran propios

en 2020 sensores ensu productos
ropa blockchain

Drivers del cambio

Interfaces de usuario simplificadas
Creciente adopcién e integracién
Demanda de transparencia
Conectividad sc

Tecnologia de vanguardia

AN RN

A medida que las tecnologias, los sistemas operativos y las plataformas se integren cada vez mas, su presencia
se notard menos, entrelazdndose en la vida cotidiana de los consumidores hasta que sean intrinsecos a estas.

Bots y dispositivos inteligentes se comunicaran entre ellos a través de conectividad ubicua, intensificando las
experiencias de los consumidores y reduciendo el coste para las empresas y gobiernos. La relacion entre las
marcas y los consumidores se transforma totalmente por la omnicanalidad y la conexién 24/ 7 con el cliente
Las compaiiias deberdn adaptarse al dia a dia de los clientes surge la Omnicanalidad, conexién 24/7 con los
dispositivos digitales.

El consumidor de hoy... ... y el del mafhana

... estard conectado a la tecnologia de manera invisible e
inconsciente

... interactda con la tecnologia de forma interactiva y
consciente

... se integrard con la tecnologia a través de interfaces de
usuario intuitivas

... accede a la tecnologia

... Se preocupa por su privacidad y seguridad .. exigird transparencia

... Serelaciona con ecosistemas competitivos ... inter-operara con distintos ecosistemas

... dispone de inteligencia artificial transaccional ... contara con alianzas integradas de inteligencia artificial

... menor acceso a la tecnologia, por lo que compara ... estd mds informado que nunca, ganando control en la
menos y tiene menor acceso a los PdV relacién comercial
cComo LQué tecvologias ev las LCémo pueden crear las LCémo restringiran la
impacta? que se nvierte en la marcas, a través gl@l equriewcm del Msmrio las
actualidad defiviran el consumo conversacional, medidas de sequridad v
futuro? jCémo se nuevas relaciones humanas  privacidad?
.o asegurarin las compmﬁms Y evno&ipvmlcs con el
"' el falento necesario para consumidor,?
s maximizar la inversién e
.‘ tecvologia?

s # 1 #2 #3
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Esta conectividad ha modificado la relacidn entre consumidores y marcas, convirtiendo a estos en mas volatiles y cambiantes,y buscando el acceso a
estilos de vida y experiencias mas alld de los productos

R . R R Con el auge de la economia gig y el crecimiento de las megaciudades, las empresas evolucionardn para
SUSCFIPCIOH d eStI|OS de Vlda, facilitar nuevos habitos de vida, que pasaran por una menor demanda de pertenencias a medida que la
de |a propiedad a Ia experiencia preocupacion por la sostenibilidad aumente y los salarios no sean fijos, sino variables por proyecto.
El acceso a ciertos estilos de vida se considerard un activo, mientras que la propiedad de algunos productos

Los consumidores serdn propensos a poseer cada vez y servicios podria llegar a considerarse un derroche o incluso una complicacién. En su lugar, los servicios
menos cosas. En su lugar, pagardn suscripciones a bajo demanda satisfaran cada vez mas necesidades, reemplazando la vida atil de los productos por
servicios que le permitan mantener un estilo de vida soluciones integrales de las que el consumidor pueda disponer donde esté y cuando las necesite. Ademas,
“némada’. Los estilos de vida y los servicios las marcas deberdn ayudar a los estilos de vida en el concepto global (end to end life style).
reemplazaran progresivamente a los productos, con El consumidor de hoy... ... y el del mafiana

tecnologias como la realidad virtual y aumentada
alimentando la demanda de experiencias como un

nuevo signo de estatus. ... paga por apropiarse de productos ... pagara por el acceso a nuevos habitos de vida
... mejora su estatus al adquirir productos de marca ... progresara en su estatus a través del acceso a nuevas
experiencias online y offline
0 ... compra productos de consumo masivo ... se suscribird a servicios bajo demanda
El .72/0 d.e los En 2018 ya habia solo el 15% de los prap )

millennials 171m e millennials ... busca carreras profesionales duraderas ... Se inspirara en la economia gig

pref'ereuﬁ:gar por usuarios consideran tener un ...ancla suvida a un lugar y a una comunidad ... vivird en comunidades fluidas e interconectadas

experiencia ac“"?s de coche algo ... compra sin mds interés que cubrir una necesidad ... pasa a ser un influencer, cocreador

realidad extremadamente
que por COSAs irtual . tant
materiales virtua importante
cComo i Pueden las compaiiias L Qué capacidades se A medida due se geveralice
. . impacta? crear experiencias requieren para pasar de el acceso a experiencias y
Drivers del cambio conectadas para vender productos a ofrecer  al muwdo virtual, jcémo y
v Expectativas de conveniencia satisfacer los estilos de suscripciones a estilos de hacia adénde evolucionaran
v Mentalidad de las nuevas generaciones @ vidawéwadas? . Cémo vida? los productos fisicos?
v Experiencias por encima de los productos \ 4 ueden fidelizar 4
v Conectividad creciente ’t’ P Y
v Auge de la economfa gig consuwmidor tan
v Nuevos ejes de segmentacion ' .‘ cambiante? #‘ 1 #‘ 2 # 3
v
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Asi, el cliente del futuro exige hacer de cada acto de consumo una experiencia atractiva, buscando identificarse con los valores de las marcas, conla
gue comparte

A medida que los limites entre produccién, marcas, retailers y logistica desaparecen, la relacién de los
consumidores con las marcas tendera a polarizarse, distanciandose de la mayoria de ellas y
comprometiéndose sélo con aquellas con las que se identifiquen.

El consumidor se desentendera del grueso de compras transaccionales, dejando a la inteligencia artificial
comprar por él productos basicos a precios competitivos, mientras la compra se convertird en una actividad
experiencial y consciente, que proporcionard bienes y servicios relevantes y que tendra lugar en espacios
fisicos o virtuales singulares. Desarrollard nuevos patrones de consumo centrados en la “Good life"”,
bldsqueda de lo local, de productos y servicios sostenibles, artesanales y Unicos.

El consumidor de hoy... ... y el del manana

N La divergencia entre consumir y
comprar

Los consumidores experimentardn el consumoy la
compra de manera muy diferente. El consumo de
productos estandar recaerd sobre asistentes
virtuales dotados de inteligencia artificial, mientras
gue la experiencia de compra se convertird en
emocional y se trasladard a productos y servicios
gue compartan los valores del consumidor y le

. (. PP
permitan expresarse tal y c6mo es. ... Seleccionard séloun 1 - 10% de sus productos

... elige el 100% de sus productos

... decide entre compra online u offline ... combinard el consumo transaccional con la compra

experiencial
en 2020, e El 80% de las ... es activo, depende de sistemas complejos ... serd pasivo, confiard en sistemas inteligentes
50% de los marcas utilizan o en 2020, - - — - -
articulos pretenden 100M « ... consume y adquiere productos .. accedera a experienciasy estilos de vida
e
domésticos implementar bots GRS ... valora su dinero ... valorard su tiempo
basi para 2020, para AL traves ... interactia con la tecnologia de manera consciente ... se integrard con la tecnologia de manera inconsciente
absut:os se la realizacién de de realidad
reabasteceran tareas repetitivas, y
automaticamente a aumentada

tediosas para el ser
humano.

través de lOT

¢Como . Cémo podran las A wedida que la L Cémo pueden las warcas
: ta? compaiiias identificar, en inteligencia artificial crear wia experievcia 360°
Drivers del cambio Impacta: ; ; :
tiempo real y a gram reemplaza a las emociones alrededor del consumidor
v Necesidad de conveniencia escala, si los consumidores en la toma de decisiones, para fidelizarle y vincular
v Personalizacién de productos o estdn comprando o son sus  icémo podran las su producto a emociones
v Busqueda de la optimizacién (| . X oo o . . . ,
A L @ asistentes virtuales los compaiitas diferenciar sus satisfactorias? i céwmo
v Produccién just-in-time "t , . .
. Monetizacién del dato P due estdv consumiendo? productos? monetizarla?
v Consumo vinculado a valores de marca ®

# 1 # 2

#3
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...siemprey cuando estas atiendan sus exigencias y les proporcionen experiencias de consumo exclusivas, sobre las que opinaran e influenciarana
otros consumidores en base a su propias vivencias

XD

La gamificacion de la vida
cotidiana

Los consumidores optimizaran sus habitos y rutinas
a través de la gamificacion, convirtiéndose tanto en
productores como en consumidores de contenido.

El trabajo y el ocio convergeran, haciéndose ambos
mas productivos y derivando en una fuente comun de
ingresos.

El 53% de los

El promedio de

agentes horas que las En 2019, el
tecnoldgicos ersonas pasan 0
esperan avances P jugandz a 80% del
significati\{o’s enla videojueqos con.tenido
adopcion de basta fos 21 af online seran
gamificacion e os = Ao videos
esde 10.000
para 2020

Drivers del cambio

Nuevas generaciones de nativos digitales
Adopcién de la realidad virtual y aumentada
Saturacion de redes sociales

Siempre presentes en la maneras de pensar
Crecimiento de la economiade la atencién

N N NN

La combinacion de la gamificacion y la experiencia de usuario y de realidad mixta consequird transformar
sus rutinas en experiencias impresionantes, convirtiendo el ocio en un bdsico que formara parte intrinseca
de su manera de vivir y de trabajar, y que impulsara al consumidor a la bisqueda de una mayor exclusividad.
Asi, se destinard la tecnologia a potenciar la experiencia recreacional en todo tipo de eventos, seduciendo a
las audiencias, tanto en directo como en remoto, con experiencias cada vez mds inmersivas que permitirdn
al consumidor influenciar, compartir o tomar parte en lo que esta viendo.

El consumidor de hoy...

... separa el trabajo del ocio

... Y el del mafana

... mantiene sus datos aislados bajo el control de

proveedores a cambio de segmentacién de baja calidad

... producird de manera creativa

... Vive en un escenario de entretenimiento dominado

por un pequefio nimero de grandes empresas

... poseerdy monetizara sus datos para acceder a
contenidos hiperpersonalizados

... percibe sus tareas y deberes como trivialesy

rutinarios

éComo
impacta?

‘.‘.
0.®

[
)
>

s

L Qué desafios de consumo
se podrian abordar con una
solucibn gamificada?
LCémo puede la
gamificacién impulsar el
consumo a la vez gue el
engagement?

# 1

.. convivird con multitud de influencers creativos
creadores de contenido

LCémo pueden las wmarcas
posicionarse en la ventava,
cada ver mads pequeiia,
existente entre trabajo y
ocio?

# 2

... verd su dia a dia gamificado gracias a la incorporacién
de la realidad virtual y aumentada

2LCéwmo cambiara el valor
de los eventos presewciales
\ los productos fisicos a
medida due las
experiencias virtuales se
conviertan en el dia a dia?

#3
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El uso de plataformas digitales cono mercados de intermediacion laboral a gran escalay la disrupcion de la IA impactaran sobre la manerade
entender el trabajo, a demanda, en el corto plazoy sin ataduras...

Trayectorias profesionales
flexibles y a corto plazo

Los integrantes de la economia gig seran parte de
plataformas cognitivas, desde las que tendran
acceso a proyectos que se ajusten a sus habilidades
y nivel de desempeiio y que les proporcionen el
desarrollo, la recompensay la interaccion social que
requieran. El trabajo se fundira con los estilos de
vida, convirtiendo en inconvenientes la fijacién de
ubicaciones u horas.

Aproximadamente

En 2020 el El 56% de los 3M
43% de los :nﬂlgqmals 4d trabajadores
trabajadores ra .ajarla para una han sido
seran firma cuyos gestionados por
freelances valores no robots en
comparte 2018

Drivers del cambio

Contratos inteligentes

Desarrollode la A

Medidas relativas a la Renta Basica Universal
Conectividady trabajo virtual

Economias Gig

AR N N NN

Las carreras del futuro se fragmentaran en un amplio abanico de experiencias laborales conciliadoras que
ayuden a los trabajadores a lograr sus retos personales y financieros. Los empleados seran perfilados,
monitorizados y reclutados para proyectos de corta duracién a través de plataformas cognitivas globales.
Estas plataformas, ademas, gestionardn todos los procesos administrativos, facilitando asi el dinamismo en
los cambios de trabajo.

Asimismo, la automatizacién y la inteligencia artificial reemplazaran multitud de posiciones actuales, e
impulsaran la apariciéon de otras nuevas.

El consumidor de hoy... ... y el del manana
... cuenta con unatrayectoria profesional estable y es ... compatibilizard proyectos a corto plazo dentro de una
parte de una plantilla con habilidades especificas red cognitiva de trabajadores
.. Se preocupa por su dependenciade lared de ... dependerd de la Renta Bdsica Universal
seguridad publica
... tendra horas y puesto de trabajo fijos ... trabajarad a demanda, en remoto y de manera virtual
... se conforma con una administracién laboral costosa ... gestionard contratos inteligentes y automatizados
y dificil
cComo LCémo gestionardw las LCémo cambiara el travajo LComo cambiaran las
impacta? compaiiias las implicaciones  flexible los habitos de estrategias de
en cuanto a consumo actuales? compensacién \ medicién de
antomatizacién? objetivos de cara a
@ .o Mapi—‘owsc alos
PR +mbauadores 9i9, propios
N de economias
.‘ colaborativas?

0 # 1 #5 # 3
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...almismo tiempo que las plataformas de movilidad se integraran para ofrecer al usuario una experienciaintegrada, sostenible y productiva,
obligando a diferentes partnersa cooperar para maximizar la efectividad

Movilidad inteligente,
conectada y compartida

Los consumidores se beneficiaran de un sistema de
transporte perfectamente integrado, coordinado y
centralizado que soportard una red de logistica
eficiente y alineada, no con las necesidades
individuales, sino con las de la colectividad. Asi,
experimentardn formas mds inteligentes de vivir,
trabajar y transportarse a medida que el tiempo de
viaje se vuelva mds productivo.

eltHyperloop

En 2020, el gasto

1 decada 4 transportara ]
. en 10T vinculado a
coches enla pasajeros. [ ;
carretera seré 1200 km/h ra’nSPOI' ey
autonomo en conectando logistica habrs
2030 ciudades alcanzado los $40

intercontinentales miles de millones

Drivers del cambio

AR N N NN

Datos abiertos

Infraestructura compartida

Vehiculos auténomos

Pagos conectados

Soluciones de infraestructura eficientes

Los ciudadanos tendrdn acceso a sistemas de viaje integrados y sin fisuras basados en sus hdbitos de vida.

Cada ciudadano controlara los datos que comparte y podrd comprobar a cambio de qué los comparte.

El tiempo de desplazamiento se convertird en productivo a medida que los coches autodirigidos se
encarguen de la conduccion, mientras que las alianzas de transporte inteligentes facilitardn una logistica
eficiente en la Gltima milla. Ademads, las ciudades podran utilizar los datos para gestionar el trafico en

tiempo real, agregando trayectos planificados y adaptando las infraestructuras parareducir la congestién o

las aglomeraciones. La planificacién de los viajes serd dinamica y basada en las necesidades del sistema.

El consumidor de hoy...

... cuenta con unainfraestructurade transporte

segregada

... y el del manana

... dispondra de una Unica infraestructura de movilidad

.. no estd dispuesto a compartir su ubicacién en todo

momento

... tendrd sus datos en abierto, integrados con los
sistemas de transporte

... percibe el tiempo de desplazamiento como tiempo

perdido

... considerara su tiempo de desplazamiento productivo

... elige su opcién de transporte sin disponer de toda la

informacién

éComo
impacta?

(".
o

(>

4

LQuién hara la inversién en
infraestructuras
necesaria para crear redes
de travsporte mds doiles?
L Céwmo resolveran el sector
piiblico \y privado las
ineficiencias vinculadas al
travsporte?

# 1

tecnologia

L Pueden los coches
anténomos convertir el
tiempo de desplazamiento
en productive? jPasara la
consecucion de la dltima
willa de ser una ventaja
competitiva a un
requerimiento

basico? # 2

... tomard decisiones de transporte 6ptimas gracias a la

LFomentara la
codependencia la
cooperacion entre
proveedores logisticos
competidores?

#3
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Desde el punto de vista de la alimentacion, el consumidor valorara ya no solo la innovacién sino la historia del producto, gue quiere ser capaz de
conocery trazar...

Of

De la ficcion a la realidad de la
alimentacion

Los consumidores sabran todo acerca de donde viene
la comida, como ha llegado a su plato y qué impacto
tendrd sobre sus cuerpos. A medida que la “food
fiction" se convierta en “food fact", buscaremos
productos que satisfagan nuestras necesidades y
sean explotados de acuerdo a nuestros valores.

En EEUU, el
do d
1,3 billones de En 2030' el mercado de
toneladas de 90% de los P0|V°S y
alimentos se restaurantes bebidas con
s e utilizara receta médica para
dgﬁ?;';‘i'ﬁ\'/:" impresion 3D tratar
. para la preparacién enfermedades esta
mundial de sus platos valorado en $15
billones

Drivers del cambio

Preocupacion por la sostenibilidad
Transparencia en las cadenas de suministro
Alternativas asequibles a las proteinas
Acceso a informacion genética

Servicios basados en inteligencia artificial

AR N N NN

En 2030, las nuevas tecnologias facilitardn un sistema alimentario completamente transparente. Las comidas
se personalizardn no sélo para saciar el apetito, sino también para satisfacer las necesidades dietéticas y
genéticas de cada individuo. Lo que los consumidores consideran una buena comida se basara cada vez mas en
cultivos a partir de plantas o células, utilizando cadenas de suministro mas cortas habilitadas por la agricultura
urbanay la impresién 3D. El impacto que los alimentos tienen en las personas, y el medio ambiente sera
considerado como parte del proceso de seleccion.

Ademads, las expectativas en cuanto a sabor, salud, coste y conveniencia se elevardn, y no valdrd compensar
unas con otras. La conciencia social del consumidor impulsara el consumo de productos locales.

El consumidor de hoy... ... y el del manana
... toma decisiones complejas ... actuard en base a hechos concretos
... se enfrenta a una falta de transparenciay ... contard con tecnologias que faciliten la transparencia
trazabilidad
... hovinculasu informacién personal a su dieta ... dispondrd de menus semanales equilibrados de acuerdo
a sus necesidades individuales
... planifica sus comidas y realiza compras semanales ... Se suscribird a planes de comidas personalizados
... desperdicia gran cantidad de comida y envases ... utilizard envases sostenibles (evitando el plastico de un

solo uso) y minimizara los desechos alimenticios

¢Como LComo austar el sabor, la i Presentan los productos LQué envases, tamaiios \
imp acta? conveviencia, la alimevticios preventivos y materiales cumplirdn de
transparencia \ la salud diagnésticos una una manera rewtable las
para alcanzar las cada oportunidad? necesidades de consuwmo de
R vez Wmas ql-kas consumidores individuales?
PR expectativas del
D consuimidor?

4
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..y gue exige que los fabricantes adapten a su particularidad genética y su estado de salud, del gue comparte informaciéna cambiode la

personalizacién de productos enfocados a su bienestar

La salud, individualizada e
impulsada por la tecnologia

Los consumidores maximizaran su salud con el
minimo esfuerzo, administrando su cuidado a través
de sistemas y sensores inteligentes y conectados.
Desde la nutricion al ejercicio, pasando por el
bienestar, estardn conectados a una sofisticada
infraestructura que monitoreara sus estilos de vida
y les motivard a tomar decisiones mas saludables.

En 2021, os La depresion _
env&?;ggﬁ?\:iz de se convertird en la Espapa sera el
wearables de principal CAUSa pais mas
salud alcanzaran delaCarga longevo del

los 98M de global de mundo en

unidades a enferzmgg?;s o 2040

nivel mundial

Drivers del cambio

Creciente costes sanitarios
Desarrollo de la IA personalizada
Solapamiento entre comida y medicina

v
v
v
v Auto-monitoreo de la salud

Los futuros consumidores tendran interacciones continuas pero invisibles con la sanidad. Desde una edad
temprana, se mapeard la salud fisica y mental de los individuos a partir de su informacion genética y su
estado de salud en tiempo real. Las empresas de consumo tendran que satisfacer las necesidades
individuales de los consumidores, tomando medidas de salud proactivas y preventivas seglin sea necesario.
Los productos y servicios con los que el consumidor interactuard seran adaptados a sus necesidades
especificas y entregados mediante un portfolio de productos ‘“simulados”, que se asemejen a los
tradicionales pero satisfagan necesidades de consumo particulares a través de impresion 3D o nano-
medicina.

El consumidor de hoy... ... y el del manana
... es activo, cuenta con sistemas simples ... serd pasivo, dependiente de sistemas inteligentes
... monitoriza su salud junto a sus médicos y busca ... tomard decisiones influenciadas por IA a través de la
remedios milagrosos informacién genéticay sanitaria en tiempo real
... se asienta en la medicinareactiva, con costes ... Se basara en la prevencién, que es recompensada e
crecientes y de dudosa calidad impulsada por dispositivos inteligentes
... confia su salud a modas pasajeras y consume ... invertirad en caracterizar y monitorizar su estado de
vitaminas y suplementos estandar salud y contard con nanotecnologia preventiva basada en
sensores
¢Como L Qué persunadira a los 2L Cémo incentivaram las Si los estilos de vida se
impacta? consumidores de due los empresas a los individualizan de acuerdo a
productos estan enfocados consuimidores a compartir la concienciacién genética
a s biewestar? sus datos genéticos \ de de cada wdividuo, jcémo
R salnd? podrd mavteverse la
[} s
PR persovalizacién de
¢ productos?

4
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Compra
transaccional

Nuevos
alimentos y
nuevas formas
de alimentarse

Conveniencia y
auge del home
delivery

1. Comprar o ir de compras 2. Omnicanalidad como “new

normal”

La convergencia offline - online proporcionaraal
consumidor experiencias personalizadas y sin
fricciones, impulsando la interaccion de los
consumidores con las marcas a través de compras
hibridas.

El consumidor se desentendera del grueso de compras
transaccionales, que recaera sobre asistentes
virtuales dotados de inteligencia artificial, mientras
que la experiencia de compra se convertira en
emocional.

Nuevos roles de

> Experiencia Busqueda de lo
. la tienda hibrida offline - . local
online
Con_lpra_ " DeleCommerce
experiencia almCommerce
6. Convergencia Alimentaciony 7. Nuevos modelos de negocio
Salud
El consumidor demanda una nueva generacion de Creacion de nuevos modelos de negocio basados en
limentos y formas de e que exigen innovar alianzas entre empresas que quieran mantener su
y crear nuevos nichos de mercado que den respuesta competitividad frente a la llegada de nuevos players
ala iente p pacion del porla digitales.
salud.
Cambios en los Economia gig Ecosistemas de Direct-to-
retos de la empresas Consumer
medicina

Proliferacion de
marcas digitales

Vida saludable
como simbolo de
estatus social

12. Impactos sociopoliticos de lo
digital

11. Logistica ultimamilla

Lo digital esta cambiando la formaen que vivimos y
nos interrelacionamos, modificando los modelos

dici de trabajo y aprendizaje e impactando
directamente en nuestra toma de decisiones.

El crecimiento del comercio online contrasta con las
restricciones impuestas a los vehiculos de reparto en
centros urbanos, y exige un profundo cambio de
modelo de la distribucion urbana de mercancias.

3. Nuevos patrones de consumo

Los consumidores apuestan por un consumo de
proximidad y iente, comprometiéndose sélo
con aquellas marcas con cuyos valores se identifiquen.
Asimismo, son propensos a poseer cada vez menos
productos.

Convergencia
Retail -
Foodservice

Hiper-
personalizacion
basada en datos

Consumo
vinculado a
valores de marca

Suscripcion a
estilos de vida

8. Replanteamiento del Route-to-
Market

La aparicion de nuevas tecnologias y tendencias
afecta directamente al Route-to-Market tradicional,
generando la aparicion de nuevos players que juegan
un papel disruptivo dentro de la cadena de valor.

Industria 4.0y
Logistica 4.0

Nuevos roles en
la cadena de
valor

13. Sostenibilidad

v

. . "

La pi pacion por el t:
cambiando la manera de producir y consumir, con el
objetivo de conservar los recursos y estimular el uso
sostenible de la biodiversidad para fomentarla

competitividad empresarial.
Regulacién en Disrupcion de Nuevos modelos Minimizacion del Nuevo marco
acceso a nicleos nuevos de aprendizaje impacto del regulatorio para
urbanos generadores de consumoen el avances
Movilidad opinion Gamificacion de Riesgos fruto del medio ambiente ¢, 4002 ge valor tecnologicos
inteligente la vida cotidiana avance sostenible
tecnoldgico

4. Economiabasada en el dato

La personalizacion genera una mayor conexion

emocional con los individuos, que cada vez estan mas

dispuestos a facilitar sus datos a cambio de una
propuesta de valor diferencial.

Anonimidad vs.
publicidad

Monetizacion del
dato

9. Imperativo de eficienciamaxima

En el entorno actual de competencia global,
desarrollo tecnoldgico e innovacion, las empresas
se ven forzadas a reconfigurar sus procesos,

optimizandolos y alcanzando una mayor flexibilidad.

Productividad
basada en
tecnologia

Global sourcing

14. Regulacién

La regulacién medioambiental debe orientarse a los
nuevos retos, orientando los habitos de los
consumidores y los procesos productivos hacia
précticas sostenibles y respetuosas con el medio
ambiente.

Fiscalidad
ambiental

5. Adaptacion a la complejidad

Factores como el envejecimiento de la poblacion, la
incertidumbre econémica impactaran en los
formatos y modelos de produccion y distribucion,
que deben adaptarse a las demandas de todos.

Nuevos formatos
en produccion y .
distribucion
Consumo
adaptadoa
personas
mayores

10. Hacia la transparencia
empresarial

La creciente preocupacion por la seguridad

limentaria y el auge de logias de certificacion
como el blockchain ha comenzado ya a impulsar la
necesidad de trazar “end-to-end” la cadena de
suministro.

Culturade
transparencia

Trazabilidad en la
cadena de valor

15. Globalizacion

La sociedad de consumo ve ampliados sus
horizontes con el fenémeno de la globalizacion, con
mercados a escala mundial y que rebasan las
barreras espaciales, con un espectro de productos
disponibles cada vez mayor.

Emerging7,
motor del
crecimiento
econémico

Consumidores
diversos
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1. Comprar o ir de compras

Compra
transaccional

- Tiempoesoro

« Leyde minimo
esfuerzo

- Servicio en puntode
entrega

« Eleccion analizada

- Asistentes |A

- Hogares inteligentes

« Polarizacién de las
compras

« Comoditizacion

Compra experiencial

Nuevos roles de las

tiendas
. . F fluida:
« Retail virtual - Vivienda prefabricada
« Ildentidad digital - Digitalizaciéndel yo
« Integracion - Abierto 24/7
tecnolégica « Libertadde
« VR/AR movimiento
« Vision artificial « De productos a
« Drones servicios
- Pagosin contacto - Espacios

- Valoracion de

experiencias

« Polarizacién de las

compras

multifuncionales

6. Convergencia Alimentaciony Salud

Nuevos alimentos y
nuevas formas de
alimentarse

Ingenieria alimenticia
Escasez de recursos
Busquedade lolocal
Cadena de valor
transparente
Proteinas alt.
Pharming

Impresion 3D/4D
Nutricion en pastillas

Vida saludable

Cambios en los

2. Omnicanalidad como “new normal”

Experiencia hibrida

offline - online

+ Deseodeinmediatez

+ Retailtainment
« Retail virtual
« Identidad digital

« Integraciéntecnolégica

« VR/IAR
- Vision artificial
« Drones

~

Economia “Gig”

Del eC al

3. Nuevos patrones de consumo

Bu da de lo C

mCommerce

local vinculado a
valores de marca

« Deseo de inmediatez » Economia « Tiempoesoro
« Retail virtual colaborativa « Leydelminimo
« |dentidad digital » Pharming esfuerzo

. ile -+ B delo - Proposito

- VR/AR local

« Vision artificial » Manteniendola

« Vinculos visuales diversidad

Personalizacion
Ancho de banda de proxima
generacion

. Nuevos modelos de negocio

Proliferacion de Ecosistemas de

+ Consumo frugal
Des-urbanizacion
fomentada porla
tecnologiay el
gobierno

4. Economiabasada en el dato

8. Replanteamiento del Route-to-Market

Direct-to-Consumer

como simbolo de retos de la medicina marcas digitales empresa
estatus social
Materiales orgénicos « Salud desde casa « Relacionesfluidas « Vinculos visuales « Reduccionde « Economia colaborativa
Biisquedade lolocal « Resistendi - E ia colaborati . izacion de datos istemas jerarq « Digitalizaciondel yo
Bienestarcomo antimicrobial « Abierto 24/7 « Personalizacion « Tecnologia cognitiva - Productosinteligentes hiper-
simbolode estatus « Cuidadoy salud « Noémadas digitales « Contenidoadaptado « Producciony servicios personalizados
Nutricion basada en personal « Libertadde « Mineriade datos inteligentes « Eleccion analizada
ADN « Optimizacid imi . iad « Innovaciénabiert - Directoal consumidor
Optimizacion personal « Integracion « Trabajoremotoy modelos de negocio « Ecosistemasde « Privacidad vs. Comodidad
Rechazo de alimentos tecnoldgica virtual empresas « Integracionend toend
insanos « Ciberware « Integracion del trabajo « Convergenciade la

« Asistentes 1A ylavida industria

« Nanomedicina « Organizaciondel

trabajo flexible

11. Logistica ultima milla

12. Impactos sociopoliticos de lo digital

13. Sostenibilidad

C Movilidad Regul; en Disrupcion de ifi de Nuevos modelos Riesgos fruto del Minimo impacto del consumo
auge del home acceso a niicleos nuevos la vida cotidiana  de aprendizaje avance en el medio ambiente
delivery urbanos generadores de tecnolégico
opinion
« Tiempoesoro « Vehiculos auténomos « Cadenade valor « Ingenieriasocial + Reduccionde « Fluidez « Ciberdelinc. « Basadoen plantas
« Deseodeil I « Productivi los D « Evaluacion sistemas « Economia « Privacidad vs. « Escasezderecursos
« Leydelminimo traslados « Blockchain continua jerarquicos colaborativa Comodidad - Cadenade valortransparente
esfuerzo + Anchodebandade . imiento de la - F io ial - ificacio - Digitalizaciéndel - Ei imig - E ia circular
- Servicio en puntode proxima gen. diversidad - NoticiasfalsaslA + Hogares yo la regulacion « Proposito
entrega « Ciudad - Ei imientodela ~ « inteli « Abierto 24/7 « Regulacion
« Reduccion del tiempo - M iudadk gulaci « Tecnologia + Nomadas dig. proactiva
delos traslados « Sector publico “Lean” « Regulacion proactiva cognitiva « Espacios « Noticias falsasIA
« Comoditizacién « loT - Servicios multifunc. « |A descontrolada
inteligentes « Contratos - Digitalizaciondel
« Abundanciade inteligentes yo
modelos de
negocio

- Gamificacién

« Hogares inteligentes

« Tecnologia cognitiva

« Producciony serviciosinteligentes
« Innovaciénabierta

« Ecosistemasde empresas

« Abundanciade modelos de negocio
« Convergenciade laindustria

Cadena de valor sostenible

Escasez derecursos

« Puntuacionsocial

Cadena de valor transparente
Economia circular
Consumidor empoderado

« Internetde las cosas

- Producciéninteligente universal
P o

- Bibliotecadigital

Convergencia  Suscripcion a Hiper-perso- Monetizacion del Divergencia entre
Retail - estilos de vida nalizacion basada dato (empresay anonimidad y
Foodservice en datos idor) publici
« Tiempoesoro - R fluidas - Di éndelyo . izacionde datos  « Mega-ciudades
« Leydelminimo - Economia . Pr inteli - Pe izacio p iae
esfuerzo hiper-p - Contenidoadaptad impacto
« Servicioenpunto « Abierto 24/7 « Elecciénanalizadadel - Mineria de datos - Integraciénend to end
deentrega «+ Nomadas dig. consumidor « Anchodebandade « Mineriade datos
« Viviendasmés « Directoal consumidor proxima generacion « Analytics
pequefias « Privacidad vs. - Bibliotecadigital - Ecosi d
- Libertadde Comodidad universal empresas
movimiento - Criptomonedas « Anonimato digital
« De productosa - Desconexion
servicios
- Espacios
multifunc.
9. Imperativo de eficienciamaxima
Nuevos roles en la cadena de Industria 4.0 y Global sourcing Productividad
valor Logistica 4.0 basada en
tecnologia

« Internetde las cosas
« Automatizaciénde la

- Ser .

de empresas

14. Regulacion

Nuevo marco regulatorio para
avances tecnoldgicos

Vehiculos auténomos
Robots avanzados
Identidad digital
Integracion tecnolégica
IA descontrolada

+ Contratosinteligentes
+ Regulacion proactiva

fuerza de trabajo

Fiscalidad ambiental

Ingenieria social

Ingenieria alimenticia
Evaluacién continua

Precios inteligentes

Rechazo de alimentos insanos
Puntuacionsocial

Privacidad vs. Comodidad

. E delareg

Endurecimientode la regulacion

5. Adaptacion a la complejidad

Nuevos formatos en
produccion y distribucion

- Productosinteligentes hiper-
personalizados

Consumo adaptado a
personas mayores

« Valoracion de experiencias
Movilidad 3¢ edad
P .

« Eleccién analizadadel

- Directo al consumidor
« Privacidad vs. Comodidad
« Segmentacion adaptada

Economia plateada
Envejecimientoy longevidad

« Preocupacionpor la salud

« Longevidad

Interfaces de usuariointuitivas
« Nuevos nichos de mercado

10. Hacia la transparencia empresarial

Cultura de transparencia

« Busquedadelolocal

Trazabilidad en la cadena de
valor

« Cadena de valor transparente

« Cadenade valor D

« Blockchain

« Endurecimientode la regulacion
« Transparencia e impacto

« Fragilidadde la cadenade valor

15. Globalizacion

Emerging 7, motor del
crecimiento econémico

Mentalidad global
Generacién M
Multiculturalismo
Conectividad ubicua
Nuevos nichos de mercados
« Influenciade pais

« Transparencia e impacto

Consumidores diversos

Mentalidad global
Generacién M
Multiculturalismo
Consumidor empoderado
Movimientos populares

« Urbanizacion
« Proliferacion de suburbios

« Conectividad ubicua
Nuevos nichos de mercado
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La sociedad primero

Los consumidores comparten todos sus datos en favor del bien comun de la sociedad,

considerandose la privacidad egoista. Gestores de planificacion urbana, infraestructurasy empresas
privadas utilizan estos datos para mejorar la vida de los ciudadanos.

Anonimato Aa Transparencia e Aume|
digital Desconsxicn impacto megaci
/ EZ‘:: Analytics para / Min Integracion end
e todos d: toend

Vida a medida

Escenario de intercambio de datos personales a cambio de bienes y servicios hiper-

personalizados y de mayor conveniencia, elegidos mediante el uso de realidad aumentaday
digitalizacién de los individuos.

Productos inteligentes Segmentacién

. : LElidad zacion adaptada
hiperpersonalizados aume XIA o
io Moneti (10
C:OIL | Econo Directoal
o dat | colaboraf .
idor consu o4 consumidor

El tiempo es lo primero

Los consumidores pasan a valorar mas el tiempo que el dinero, por lo que emplean la 1A para
cubrir la mayoria de sus necesidades y compras basicas y se relacionan Gnicamente con
aquellas marcas con valores y propdsitos similares.

Reduccion del Servicio en
tiempo de los punto de
traslados entrega

Proposito Comoditizacion

Ley del

Eltiempoes

Decisiones Deseo de
mas sencillas inmediatez

minimo
esfuerzo

oro

Sin desperdicios

En todas partes como en casa

Priorizacién del impacto en el medio ambiente frente al producto en si, siendo los consumidores
conscientes de las consecuencias de su consumo y estructurandose en grupos de consumo

que maximizan su poder de compra.

adena
transp

La influencia de los datos

quiera.

Gamifi

Vida equilibrada

Infraestructura universal de datos que facilita la existencia de ciudades inteligentes, gracias a
la evolucion del sector publico y a la segmentacion de los datos personales de la sociedad.

Traslados Ciudades Vehiculos Vindiig
productivos inteligentes auténomos

conlo
visual

Robots
avanzados

Personas optimizadas

La Inteligencia Artificial en convierte en parte intrinseca de los seres humanos,
evolucionandolos constantemente a mejores versiones de si mismos, .

Ciberware Int 318

[ septible

Resistencia Cuidado de la

Salud desde casa antimicrobial salud personal

Biblioteca
universal

Optimizacion
personal
mediante 5
sensores Impresién 3D

Nanomedicina

i cion del
de proxima a por el tratos lexible y
generacion ento entes do

Todo por el planeta

Bienestar -
o Rechazo de Secuenciacion
ComoSimbolo alimentos insanos
de estatus

masiva del genoma

Limitacion de forma consciente de pertenencias y propiedadesy suscripcion a servicios bajo
demanda; optando asi por un estilo de vida némada, en el que trabajar y vivir donde y como se

Equilibrio 6ptimo entre las necesidades de los individuos, a nivel personal, laboral y de
bienestar, y el empo que consumen para poder prosperar en un entorno de “economia gig”.

Materiales
organicos

Nutricion basada
en estudios de
ADN

Priorizacion del deseo de marcar la diferencia y proteger el medioambiente, colaborando

activamente a favor de un propésito mayor: bienestar individual, social y global.

Ingenieria

Nutricion
basada en
pastillas

Alternativas
proteinicas

Fragilidad de la
cadena de valor

Blockchain
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Puntuacion ciudadana

El Estado monitoriza las acciones de los individuos, a los que aporta una “calificacién social’, que les
permitira acceder a mejores o peores estilos de vida. Los consumidores confian en el Estado a la hora
de moldear sus elecciones y su estilo de vida, como medio para alcanzar una sociedad equilibrada y
en armonia.

Privacidad vs.
Comodidad

Armoniaen la diversidad

Los consumidores, gracias a la globalizacion y la conectividad ubicua, son capaces de
prosperar en un entorno multicultural en el que se entrelazan distintos idiomas, creencias,
practicas, etc.

Movimientos
populares
trasnacionales

Mentalidad

Urbanizacién global

Aumento de
paises
emergentes

Generacion M

Nuevos nichos
de mercado

Probarlo todo Consumidor envejecido
Auge de la experiencia. Los consumidores se atreven rapidamente y con entusiasmo con las El envejecimiento poblacional supone una transicién demografica que afectara de manera
innovaciones, aproximandose a aquellas que hacen sus vidas mas sencillas y les ofrecen estructural a la economia de manera global en el medio y largo plazo, con los consumidores de

experiencias satisfactorias de marca.

Importancia

Polarizacion de!
dela

las compras.

identidad Retailtainment

digital

Visi6
artificial

Productividad desatada

mayor edad utilizando su poder de negociacion para moldear una nueva forma de relacionarse
con las marcas.

Envejec.
poblacional

Movilidad para

Preocupacion po

Retail virtual la salud

|a tercera edad Lelderiiad

xperiencia sobl
productos

Consumidor

Reduccién de

publicidad empoderado

intuitivas

Vuelta al mundo rural

Los consumidores usan nuevos artefactos inteligentes y formas de trabajar en conjunto para El desarrollo tecnolégico permite que el consumidor se traslade al mundo rural y que las ciudades
transformar la productividad colectiva, propiciando la aparicion de la automatizacion de la aumenten su tamafio gracias a avances como la posibilidad del teletrabajo o la productividad

fuerza de trabajo y el cambio en la estructura organica de las entidades.

agricolainteligente.

Des- urbanizaciol
fomentada por
el gobierno

Des- urbanizaciol
‘'omentada por I

Proliferacion

de suburbios Manteniendo la

diversidad

Busque
Consumo frugal lolo

Categorias de Drivers del cambio:

tecnologia

ares
entes

Socioeconémico
Habitos del consumidor
Negocio

Infraestructura
Tecnoldgico

Bienestar

¢>uapRo
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