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En esta nueva edicién del Future Consumer Index hay mucho que contar. Es por ello que este
informe se estrena en el formato de “brain snacks", es decir, breves pildoras informativas que
nos permitiran “deconstruir” al consumidor a través de diferentes angulos.

mas de dos anos
de turbulencias, écomo
esta evolucionando el
consumidor?

Tras

Cuando ya comenzdbamos a sentir que la amenaza de la pandemia del Covid-19 podria estar
desapareciendo, surgen nuevos conflictos que desatan nuevas preocupaciones con las que
lidiar, desde el fuerte aumento de la inflacién, una crisis energética, o la subida de los tipos de
interés. No sélo en nuestro pais, sino que son muchos los ciudadanos de todo el mundo los que
estan sufriendo dificultades financieras que probablemente se agudicen los préximos meses.

A pesar de este clima, debe destacarse la capacidad de resiliencia de los consumidores,
guienes en muy poco tiempo se han enfrentado y han asumido cambios profundos en sus
habitos. Mientras que el 74% espera "volver a la normalidad”, al 37% le gusta la forma en que
han cambiado algunos aspectos de su vida, y no quiere volver a vivir exactamente como lo
hacia en la pre-pandemia. Destaca que el 41% de los encuestados espafioles consideran que
sus valores y la forma en que ven la vida han cambiado.

Notas: (1) CPR: Consumer Products & Retail

© @

En este primer “brain snack" bucearemos en la evolucion de las principales preocupaciones de
los espafioles a lo largo de estos dos afios, y como la inquietud por la situacién econémica
sigue situando al precio como factor primordial en sus decisiones de compra. Aunque ello no
significa que sus opciones de gasto y estilo de vida no incorporen otros factores como la
preocupacién por el medio que nos rodea y el deseo de vivir una vida mds saludable y
sostenible.
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01 Tras més de dos afios de turbulencias, écémo ha evolucionado el consumidor?

Principales preocupaciones de la poblacion espafiola

Opci6n incluida en respuestas I ¢Cuadles son las principales preocupaciones de la poblacién espafiola?
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Las preocupaciones en nuestro pais han ido evolucionando acorde con los acontecimientos mundiales. En las ediciones de finales de 2021 e inicios de 2022
encontrabamos que las principales inquietudes de los espafioles continuaban ligadas a la recuperacién de la crisis derivada del Covid-19, tanto en términos financieros
como en cuestiones relacionadas con su salud. Sin embargo, el estallido del conflicto bélico en Ucrania y sus consecuencias en el panorama politico y econémico, ha
hecho que la subida de precios lidere el ranking y que en la edicién de Junio 2022, los conflictos armados aparecieran por primera vez, no sélo en la lista, sino en el TOP
3 de nuestras preocupaciones. Asimismo, y teniendo en cuenta que este curso acabard entre los cinco o seis afios mds cdlidos registrados -segun el dltimo informe
sobre el clima global de la Organizacién Meteorolégica Mundial-, el cambio climdtico se ha situado entre nuestras principales preocupaciones en esta Ultima edicién.

Anélisis EY-Parthenon [ Actualizacién a 23 de noviembre de 2022
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01 Tras més de dos afios de turbulencias, écémo ha evolucionado el consumidor?

Evolucion de las preocupaciones de la poblacion espaiola

I ¢Cuadl ha sido la evolucién de las preocupaciones relacionadas con la economiay
el ambito personal en Espafia estos ultimos aios?

Respuesta multiple; Seleccién de las categorias entre los encuestados “extremadamente preocupados” vs. ediciones anteriores

Tras la mejoria alcanzada a partir
de febrero del 21 gracias a la
relajacién de las restricciones con
el fin del Estado de Alarma
generado por el Covid-19, la
incertidumbre provocada por la
invasion rusa en Ucrania, la
agresiva inflacion y los altos costes
en la energia, han provocado que
un alto porcentaje de encuestados
en las dos ultimas ediciones hayan
aumentado sus niveles de
pesimismo en todos los dmbitos.
La preocupacién por la economia
del pais se acerca a los niveles de
la pandemia, mientras que la
preocupacion por las finanzas
personales y el acceso a las
necesidades basicas, superan
incluso las cifras observadas en
esa época. Los altos precios y la
subida de tipos de interés
restringen la capacidad de compra
y la confianza de los consumidores
espafoles, y parecen convertirse
en los factores clave tras estos
resultados.

Por Ultimo, crece ligeramente la
preocupacion por nuestras
relaciones sociales. Cifras
adicionales del informe nos
muestran que el 34% estd
extremadamente preocupado por
no poder disfrutar la vida al
mdximo, lo que justificaria esa
inquietud por nuestra vida social.

60% de la
poblacién con

Nuevo modelo de gestién Covid-19
(fin de la consideracién de

Maximo histérico
de lainflacién en

pauta completa pandemia; “gripalizacion’) Espafia
T eenmrme ! o hgiaden?  fommmds | ehsrcodel ¢
isis d i io del
80% 1 gtrj‘r?:isnisetros Jeren g;ico ¢
75% A
" 69%
70%
6% 61% 61%
60% » =
55%
oo A% 45%
45% & 41% 43% '
39% ——=
40% 1 36% \.ﬁ/ ~35% 34%
(]
35% Sou 32% 31l f .
25y 4 23% 23% 23% —— 20¢ 24%
—0— %
204 Jory — 18% : T —0
0,
15% - e 20% 21% \F/—— 19% e
° 17% b
10% A
5% A
0%
Oct. 20 Feb. 21 Jun. 21 Oct. 21 Feb. 22 Jun. 22 Oct. 22

—— Mi acceso a las necesidades basicas =~ Economia de mi pais =i~ Mis finanzas = Mis relaciones

Fuentes: BOE; El Mundo; RTVE; BBC News; EI Confidencial; Precio Gas;

Instituto Nacional de Estadistica
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01 Tras més de dos afios de turbulencias, écémo ha evolucionado el consumidor?

Preocupaciones de los encuestados por paises

I ¢A qué porcentaje de encuestados les preocupan los siguientes factores?’

Respuesta multiple; Resultados de los encuestados preocupados vs. paises del entorno (seleccién de factores de preocupacion)

La situacién bélica en Europa y la
consecuente inestabilidad
econdémica han agudizado la
incertidumbre en los mercados
europeos, siendo los espafioles,
italianos e ingleses los ciudadanos
mads preocupados por la economia
de sus paises.

Ligado a lo anterior, observamos
un aumento de la inquietud por las
finanzas personales en la totalidad
de los paises europeos
encuestados, aunque el nivel de
preocupacién es menor que el
expresado sobre la situacion
econdmica.

En EE.UU. la preocupacién por la
economia del pais se mantiene,
probablemente motivado por las
cifras de crecimiento del PIB en el
tercer trimestre en +0,6%2
(ligeramente por encima de lo
previsto y tras dos retrocesos
consecutivos), y la preocupacion
por las finanzas personales se
encuentra al alza, como
consecuencia de los dltimos
resultados de las cifras de inflacion
y las medidas adoptadas para
frenar su ascenso (subidas de tipos
de interés por parte de la Reserva
Federal).

Notas: (1) El gréfico de barras representa el 100% de las respuestas para cada pais y factor; (2) Datos de la oficina de Andlisis Econémico (BEA)
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01 Tras més de dos afios de turbulencias, écdmo ha evolucionado el consumidor?

Preocupaciones futuras

Como se ha podido observar en las £Cual es el nivel de preocupacion por la vida en el futuro?”
paginas anteriores, los espafioles Respuesta multiple; Seleccion de los criterios con mds importancia sobre la “preocupacion por la vida en el préoximo afio” por
son pesimistas en cuanto al generaciones

impacto de la situacién actual (un
37% de los encuestados se siente
peor que hace 4 meses). Silent

2 felior Glue ks 1T erie) & HEEEE Gen Z Millennial Gen X Baby Boomer generation

o generreEeEs, GO SHERREEn i (18 - 24 afios) (25 - 40 afios) (41 - 56 afios) (57 - 75 afios) (+75 afios)
la Gen Z, es el incremento en los

costes de la energia, del gas y del

agua -con una significativa Estan preocupados por el

incremento en los costes

diferencia en relaslon al sequndo de la energfa, gas y 50% 68%
de los factores mas preocupantes agua
en cada grupo de edad. Los Gen X y
Baby Boomers, con un mayor peso
en el mercado laboral, son las Estan preocupados por el
generaciones méas concienciadas al incremento en los costes
respecto. =4  de los alimentos y 44% 60% 67% 64% 41%
. & esenciales para el
Ambos grupos, unidos a los hogar
Millennials, son los mas
preocupados en términos generales
en todas las categorias. Estdn preocupados por 8% 65Y% 60% o,
Destaca la preocupacién de la Gen s el ||jcremento en el 28% 2% 0 25% 41%
. . precio de la gasolina
Z por el precio de la gasolina,
debido al impacto en sus opciones
de movilidad. .
Estan preocupados por el
Por su parte, la Silent generation se _—ingreso personal o/y 0 0 0 0
muestra preocupada por la subida del hogar 36% 40% 36% 37% 19%

de precios, pero dado su situacion
vital de jubilacién, su preocupacion
futura por los ingresos personales
es significativamente menor al
resto de colectivos.
Andlisis EY-Parthenon | Actualizacidn a 23 de noviembre de 2022
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01 Tras més de dos afios de turbulencias, écémo ha evolucionado el consumidor?

Comportamientos de compra (1/2)

Llevamos varias ediciones I ¢Tienen pensado cambiar sus comportamientos como consumidores?
estudiando la evolucion del Seleccion de las principales categorias entre los encuestados
consumidor, y comprobando cdmo s $

<>

la pandemia generd nuevas rutinas
gue se transformaron en lo que el
mundo ha denominado como
“nueva normalidad". Mientras se produce un incremento en la

uches 4 esies hebes s e ids tendencia de pasar mds tiempo en los hogares...

asentando a lo largo de estos dos

afios: el teletrabajo, el impulso del 33% 27% 2 1% 12% -

canal online o la preocupacién por

el bienestar personal, y estan Prevé cocinar Prevé pasar  Prevé hacer  Prevé invertir

teniendo una influencia directa en ; més Hempo | i gi ) o

diferentes aspectos del consumo, y ~ Mas@ p planes masa dinero en ... los cambios en los habitos de consumo en el
en especial, en cémo consumimos. menudo en en casa menudo en mejorar su hogar parecen no variar...

De esta forma, en esta ediciéon casa casa casa

observamos como son muchos los 69% 68% 65%

encuestados que no prevén nuevos

cambios en su consumo en el hogar No cambiaré su No cambiard su No cambiara su

ni en el canal a traves del cual lo habito de comprar  hébito de comprar habito de pedir
hacen. Sin embargo, debemos . .

destacar c6mo la situacion de productos de marca comidas ya hechas comida para llevar
incertidumbre vuelve a impulsar el blanca en el supermercado

ocio y los planes en casa. ... hi en la forma (canal) de consumir

69% 68% 62% |

No cambiard su  No cambiarad su No cambiard su

habito de visitar  hdbito de compra  habito de

tiendas fisicas de productos comprar a través
online de anuncios de

redes sociales
Andlisis EY-Parthenon | Actualizacidn a 23 de noviembre de 2022
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01 Tras més de dos afios de turbulencias, écdmo ha evolucionado el consumidor?

Comportamientos de compra (2/2)

Entre los criterios de compra a la
hora de escoger un producto, el
precio continda siendo el driver
principal. De hecho, desde el fin de
la pandemia, se aprecia una
tendencia alcista -aunque con
cierto descenso en esta Ultima
edicién, que podria achacarse a
gue nos encontramos ante las
puertas de un nuevo periodo
navideno.

Por otro lado, subrayar como en
esta edicién a pesar de que la
asequibilidad sigue dominando los
comportamientos de compra, cada
vez son mas los consumidores que
se definen por el deseo de vivir
una vida mas saludable y
sostenible. Asi, la encuesta
muestra que un 59% de los
participantes esta dispuesto a
menudo (45%) o siempre (14%) a
cambiar a alternativas mas
sostenibles de los productos que
compra. Ello se traduce en que
criterios como el beneficio para la
salud, la cercania de los productos,
la calidad o el uso de envoltorios
sostenibles se encuentren en el
TOP 5 de criterios con mayor
importancia.

I ¢Qué criterio tiene mas importancia TOP 5 de los criterios con mas importancia

a |a hora de e|egir un producto’.” Respuesta multiple; Seleccién de los criterios con mas importancia
Respuesta multiple; Seleccidn de los criterios con mas EE (25 CIEIEH GRS GRE Gl gl

importancia entre los encuestados vs. ediciones anteriores

El precio \Q
Que sea beneficioso @
para la salud

Que sea local %

Feb21 Oct21 Feb22 Jun22 Oct22

57% 57%

El precio

43% 429 45% 49%

Que sea beneficioso

La calidad -Q
para la salud

28%

sostenible

Que el envoltorio sea .‘?’

25% Il 27% 27%

La calidad

Notas: (1) [ M | Sefiala un espacio de tiempo no continuado; (2) Resultados ponderados para permitir el comparativo entre ediciones Andlisis EY-Parthenon | Actualizacion a 23 de noviembre de 2022
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EY | Building a better working world

En EY trabajamos para construir un mundo que funcione mejor, ayudando a
crear valor a largo plazo para los clientes, las personas, la sociedad y generar
confianza en los mercados de capital.

Gracias al conocimiento y la tecnologia, los equipos de EY, en mas de 150
paises, generan confianza y ayudan a las compaiiias a crecer, transformarse y
operar.

EY es lider mundial en servicios de auditoria, fiscalidad, estrategia,
asesoramiento en transacciones y servicios de consultoria. Nuestros
profesionales hacen las mejores preguntas para encontrar nuevas respuestas a
los desafios a los gue nos enfrentamos en el entorno actual.

EY hace referencia a la organizacién internacional y podria referirse a una o varias de las empresas
de Ernst & Young Global Limited y cada una de ellas es una persona juridica independiente. Ernst &
Young Global Limited es una sociedad britanica de responsabilidad limitada por garantia (company
limited by guarantee) y no presta servicios a clientes. La informacién sobre cémo EY recopila y utiliza
datos personales y su correspondiente descripcion sobre los derechos de las personas en virtud de la
legislacién vigente en materia de proteccién de datos, estan disponibles en ey.com/es_es/legal-and-
privacy. Las firmas miembros de EY no ejercen la abogacia donde lo prohiban las leyes locales. Para
obtener mas informacién sobre nuestra organizacion, visite ey.com/en_gl.
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Sobre EY-Parthenon

EY-Parthenon es la practica de Estrategia y Operaciones de EY a nivel global. Los equipos de EY-Parthenon
estdn comprometidos a apoyar a sus clientes en dar respuesta a sus retos de negocio, aportando un
analisis critico que les ayuden a definir estrategias accionables con impacto real.

EY-Parthenon aporta a sus clientes la combinacién de conocimiento sectorial y experiencias concretas y
pragmaticas en la implantacién de estrategias corporativas y transformaciones empresariales. Ayudamos a
nuestros clientes a optimizar su portfolio de negocios, aportamos insights sectoriales para tomar decisiones
de inversién, definimos estrategias efectivas para explotar oportunidades de crecimiento, y les ayudamos a
extraer el maximo valor en procesos de desarrollo inorganico (integracién / adquisicion). Las metodologias de
EY-Parthenon, combinadas con un espiritu emprendedor, ayudan a nuestros clientes a amplificar el impacto
de sus estrategias y motivan que seamos los asesores de referencia para compafiias lideres a nivel mundial
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All Rights Reserved.

La informacién recogida en esta publicacién es de cardcter resumido y solo debe utilizarse a modo orientativo. En ningln caso sustituye a un
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