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Deconstruyendo al consumidor post-covid y su
apuesta por el consumo sostenible

Los resultados de las distintas ediciones del Future Consumer Index han ido
evolucionando, al igual que el consumidor, en este contexto desgraciadamente histérico
nunca antes vivido.

Tras analizar anteriormente la evolucién de los indices de confianzay los habitos de
consumo en la situacién de pandemiay su posterior desescalada, asi como la reaccién del
consumidor una veziniciada la “cuenta atras” de la vacunacion, en esta edicién, tratamos
de “deconstruir” al consumidor en una nueva vertiente, mas reflexible, mas
comprometida. Si algo ha puesto de manifiesto esta crisis, es que los consumidores han
tomado mayor consciencia del impacto de sus rutinas en el medio que nos rodea. Nuevos
patrones de consumo, donde el precio no lo es todo, irrumpen progresivamente en la
escenaecondmicay social.

En un contexto macroeconémico con fuertes expectativas de crecimiento, pero aun sujeto

a una fuerte incertidumbre a consecuencia de los nuevos rebrotesy cepas, el avance
desigual en cuanto a la vacunacién o el mantenimiento de medidas de restriccién como la
libertad de movimientos de bienesy personas, entre otros, el consumidor comienza a
adentrarse en la llamada “nueva normalidad”.

Si bien, el gasto privado comienza a avivarse, parece que lo hace bajo nuevos pardmetros.

Los nuevos habitos digitales o el mayor consumo en el hogar, reflejan que las estrategias
del pasado son, y valga la redundancia, pasado.

En este sentido, los consumidores son ahora los agentes del cambio y son quienes
demandan a las compafiias y gobiernos un mayor compromiso social y medioambiental.
Una tendencia que ya se apuntabaen la “pre-pandemia” pero que se ha visto aceleradaa
consecuencia de esta crisis.

Ha crecido el interés por las marcas socialmente responsables, aquellas en las que los
consumidores se sienten reflejados e incluso “orgullosos”. Los productos ecoldgicos,
éticos, de origenlocal o saludables se incrementan.

No debemos olvidar gue nos encontramos ante un consumidor hiperconectado, capaz de
informarse en tiempo casi-real sobre lo que compra o consume, y que esta dispuesto a cambiar
sus preferencias en base a sus nuevas prioridades mds responsables. Un comprador mucho mas
exigente que obligaa las compafiias a (i) tener un propdésito auténtico; (ii) asegurarse que
conocenno solo los gustos de sus clientes, sino sus preocupaciones, aspiraciones y anhelos; (iii)
humanizar sus relacionesy acercarse a los mismos a través de todos los canales, en especial,
en el online.

Si algo apuntan las cifras es que no sélo la dicotomia entre sostenibilidad y rentabilidad esta
obsoleta, sinotodo lo contrario, y es que ambas estdn estrechamente vinculadas. La
sostenibilidad debe dejar de ser vista como un mero coste, y pasar a ser entendida como una
oportunidad para todos.

David Samu
Socioresponsable de EY-Parthenon

Javier Vello
Socioresponsable de Retail &
Consumer Products de EY
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01 situacién macroeconémica

Evolucion del PIB

La evolucion de la economia
mundial contindia muy
condicionadaa la evolucién de la
pandemia, y comoya
adelantabamos en la edicion
anterior, al propioritmo de
vacunaciony el nivel de
inmunizacién que podria
alcanzarse antes del periodo
estival. En este sentido, debido a
los ultimos repuntes, la zona euro
se ha visto sometida a una
prolongacién de la etapa de
debilidad.

Las politicas publicas estan
desempefiando un papel vital
para dinamizar la actividad:
desde las acciones de ambito
europeo, como es el desplieque
del programa de recuperaciéony
trasformacién econdémica Next
Generation EU (NGEU), y su
acompafamiento por acciones
expansivas monetarias que
buscan el mantenimiento de unas
condiciones financierasy una
seguridad que favorezcan el
gasto publicoy privado; asicomo
las iniciativas lanzadas a nivel
pais.

Evolucion interanual del PIB. Espafia vs. paises del entorno

Volumen encadenado. Tasas de valor interanuales (%)
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Fuentes: EUROSTAT. Andlisis EY-Parthenon [ Actualizacion a 9 de junio de 2021
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01 situacién macroeconémica

Previsiones (i/2)

Acorde con lo anterior, las expectativas de crecimiento para nuestro pais han experimentado un ligero descenso motivado por el mantenimiento -e incluso aumento-
de las restricciones durante el primer trimestre de 2021, debido a los repuntes tras el periodo navidefio y la aparicién de nuevas cepas. Si bien, se espera gue durante
este aflo volvamos a la senda de la recuperacioén gracias al avance de la vacunacién, y en consecuencia, a una eliminacién progresiva de las restricciones, y en
particular, de las limitaciones de movimiento tanto de personas como de bienes. Con la disminucién de los elevados indices de incertidumbre, se esperaque el
consumo privado e inversiones se incrementen durante la segunda mitad del afio 2021.

A pesar de las previsiones de crecimiento y el descenso de la tasa de paro, esta tltima se mantendra por encima de los niveles pre-pandemia al menos hastael 2023.
En el ambito de las Administraciones Pdblicas aunque se espera una mejoradurante el horizonte considerado, alin se mantendra en ratios elevados.

| Expectativas de crecimiento Espaia (proyecciones marzo de 2021 vs. diciembre 2020). Escenarios!

A| Evolucién del PIB (tasa de variacién anual %) C| Evolucion del IAPC? (tasa de variacién anual %)
Escenarios 2021 2022 2023 Escenarios 2021 2022 2023
Suave 75|V1i1 55|A0,7 1,6|V0,3 Suave 1,4| A 0,7 09|V 0,4 1,3|VvVo0,1
Central 6,0|Vv0,8 53|A1,1 1,71=0,0 Central 1,4|A0,8 0,8|Vv0,4 1,2|vo,1
Severo 32|V 1,0 46| 10,7 22| A0,7 Severo 1,3|20,8 06|20,3 1,0/Vo,1
B| Evolucion de la tasa de paro (media anual %) D| Evolucién de la deuda de las AAPP2 (% del PIB)
Escenarios 2021 2022 2023 Escenarios 2021 2022 2023
Suave 159|V 1,2 139|Vvo0,1 12,8| A 0,4 Suave 1154|A1,7 1127|210 1128|213
Central 17,0V 1,3 15,1|Vv 0,5 14,11V 0,2 Central 1179|208 116,4|V 0,4 117,6|/V 0,4
Severo 18,3|Vv 2,2 17,21V 0,9 16,1V 1,5 Severo 122,6/vV0,2 1236|V13 1255|V3,22

Fuentes: Banco de Espafia e Instituto Nacional de Estadistica (INE). Andlisis EY-Parthenon [ Fecha de cierre de las proyecciones: 16 de marzo de 2021 | Tasa econémicay evolucién en puntos porcentuales sobre la edicién
anterior

Notas: (1) El Banco de Espafia define los siguientes escenarios: (i) Escenario suave - Evolucidn algo mds favorable de la pandemia desde el segundo trimestre del afio y una distribucion de las vacunas mds rdpida; (i)
Escenario central - Nuevos brotes moderados de la enfermedad que exigen medidas similares a las recientes. Se proyecta que la progresiva administracion de las vacunas permita una retirada gradual de las restricciones,
hasta su plena desaparicion a finales de 2021, v (iii) Escenario severo - Rebrote intenso de la pandemia en el corto plazo e inmunidad mds tardia, con un endurecimiento de las medidas. (2) IAPC: indice armonizado de
precios de consumo. (3) AAPP: Administraciones Publicas
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Previsiones ¢/2)

Expectativas de crecimiento Espafa. Escenarios para 20211

Tasas de variacién anual sobre el volumeny el porcentaje del PIB
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Fuentes: Banco de Espafia e Instituto Nacional de Estadistica (INE). Andlisis EY-Parthenon | Fecha de cierre de las proyecciones: 16 de marzo de 2021 | Tasa econdmica

Notas: (1) El Banco de Espafia define los siguientes escenarios: (i) Escenario suave - Evolucién algo mds favorable de la pandemia desde el sequndo trimestre del afio y una distribucidn de las vacunas mds rapida; (ii)
Escenario central - Nuevos brotes moderados de la enfermedad que exigen medidas similares a las recientes. Se proyecta que la progresiva administracion de las vacunas permita una retirada gradual de las
restricciones, hasta su plena desaparicién a finales de 2021, y (iii) Escenario severo - Rebrote intenso de la pandemia en el corto plazo e inmunidad mds tardia, con un endurecimiento de las medidas.
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02 Percepcidn general en Espaia

Principales preocupaciones de la poblacion espaiola a/2

En la edicién pasada se
mostraba un incremento

generalizado de la I ¢Cudles son las principales preocupaciones sobre el impacto de la Covid-19

preocupacioén de los en Espaﬁa?
consumidores espafioles, en

especial, en las cuestiones
relativas a la salud personal y

| Evolucion
AR o ., . , puntos
familiar, asi como la La economia de mi pais [1% 29% 70% V'3  rorcentuales

percepcion de faltade | pf::)::eun;:gzm\?:te
libertad. La salud de mi familia 4% 38% 58% YV 3  cdicién anterior

Tres meses deSpUéS conuno . . |

2 Im Iy en la comun 3% 46% 519%
S W — pacto socialy en la comunidad b b b V5
WEEIEE(ES Eol 2 pEuiE Mi libertad para disfrutar de la vida  [4% 47% 49% \VAl

completa, y conun casi 44%
gue ya harecibido al menos

X Misalud |5% 52% 43% V3
una dosis’, observamos la
tendenciacontraria. Mis finanzas | 11% A7% 42% AT
Disminuye de forma casi
generalizada las Mis relaciones 14% 57% 29%

preocupaciones sobre el

impacto de la Covid-19. Mi trabajo 25% 45% 30% A 1

No obstante, y acorde con lo o ) )
anterior, incrementa _ ) o
significativamente la Mi acceso a necesidades basicas 21% 57% 22% A1l
preocupacion por las finanzas

personales, y es que los

encuestados

“extremadamente

preocupados" crecen en +7 No preocupado . Preocupado de alguna manera . Extremadamente preocupado

puntos.

Notas: (1) Fuente: Ministerio de Sanidad | Datos actualizados a 7 de junio
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02 Percepcion general en Espaia
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Principales preocupaciones de la poblacion espafiola ¢/2)

I &Y en el resto de paises de nuestro entorno?

Resultados de los encuestados “extremadamente preocupados” vs. % poblacién vacunada con la pauta completa

% poblacion
vacunada’

La disminucién del ndmero de
encuestados “extremadamente
preocupados” por la economia,
salud o impacto en la sociedad
se extiende al resto de paises
de nuestro entorno,
exceptuando el caso de ltalia
donde las cifras han aumentado
en las tres categorias,
economia, salud e impacto en la
sociedad.

Reino Unido y Estados Unidos
son los paises donde mas
disminuye este grupo de
encuestados, confirmando el
impacto directo del porcentaje
de poblacién vacunada sobre la
confianza de los consumidores.
Por el contrario, los espafoles,
a pesar de la mejora en
términos de confianza y del
ritmo de vacunacién, somos
los mds pesimistas.

70%

Espafa

69%

Italia

Francia Alemania Reino Unido EEUU

. Economia de mi pais . Salud de mi familia . Impacto en lasociedad ¢ = = < Evolucién vs. edicion febrero

Notas: (1) Fuente: Our World in Data. University of Oxford. Andlisis EY-Parthenon | Datos actualizados a 9-10 de junio
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02 Percepcidn general en Espaia

Impacto en la economia familiar

Acorde con lo anterior, el impacto en la economia familiar no sélo sigue siendo una de las principales preocupaciones, sino que las cifras contindan aumentando.
ZPodemos afirmar que una vez que comienza a estabilizarse la situacion sanitaria, aumenta nuestra preocupacion por la situacién econémica? éSe dispara la preocupacion
ante la posible finalizacién de medidas y/o estimulos como los ERTES?

Los datos de los encuestados muestran que el nimero de personas que han disminuido sus ingresos, han pasado del 42% de la edicién de febrero al 49% actual. Asimismo,
se han reducido las cifras de confianza ante el apoyo financiero del gobierno (21% de la edicién anterior). Por Ultimo, remarcar que un cuarto de los encuestados presenta
dificultades para costear gastos esenciales.

En cuanto a las perspectivas a un afo vista, los espafioles reducen sus expectativas frente a la edicién pasada, disminuyendo en -4 puntos el porcentaje de encuestados
gue consideran que sus finanzas mejoraran.

I ¢Como te ha impactado financieramente la I ¢Como crees que evolucionaran tus finanzas a
crisis derivada de la Covid-19? un ano vista? Espafa vs. paises del entorno

Respuesta multiple

Estoy tratando de ahorrar mds dinero que en el pasado 70% &
Y K g Espafia | 12% 56% 32%
Mis ingresos han disminuido
o . Italia | 13% 59% 28%
Mis inversiones han reducido su valor
Mis dividendos se han reducido en valor .
Francia 17% 59% 24%
Mis finanzas no son una preocupaciéon para mf
L Alemania | 14% 61% 25%
He sufrido pérdidas financieras
Me encuentro en una mejor posicién financiera ya que hay
menos oportunidad para gastar Reino Unido 15% 50% 35%
Mis horas pagadas han sido reducidas
» ) Estados Unidos | 8% 45% 47%
Tengo dificultad para pagar lo esencial
He reducido mi salario pero no las horas de trabajo Global 10% 42% 48%

Confio en el apoyo del gobierno para la ayuda financiera

Perdi mis ingresos por completo

Peor . lgual . Mejor

Future Consumer Index Deconstruyendo al consumidor post-covid y su apuesta por el consumo sostenible | 10



02 Percepcidn general en Espaia

Impacto en la vida diaria

Ya en las ediciones
anteriores nos
preguntabamos si
volveriamos a nuestra
antiguarutina.

La “nuevanormalidad” se
impone en habitos como: (1)
la formaen la que usamos el
banco; (2) laformaen la que
socializamos; (3) laformaen
gue utilizoel transporte.
Asumiendo de estaforma
que, a pesarde la
vacunacién, sera dificil
volver al estado anterior.

Mientras que rutinas como:
(1)laformaen que
cuidamos nuestra casa; (2)
Laformaenlaque
compramos/preparamos la
comida; o (3)laformaenla
gue hacemos ejercicio fisico,
se situaran mds cerca de
nuestra "vida pre-covid".

| ¢COmo crees que cambiaran estos aspectos respecto a la situacién pre-Covid?

La forma en que uso el banco

La forma en que socializo

La forma en que trabajo

La forma en que utilizo el transporte

La forma en que compro

La forma en que accedo al cuidado sanitario

El uso que hago de la tecnologia

Los productos que compro

Las cosas que hago para entretenerme

La forma en que como fuera

La forma en que mantengo mi bienestar mental
La forma en que viajo por trabajo

La forma en que mantengo mi bienestar fisico
La forma en que estudio

La forma en que mantengo mi apariencia fisica
La forma en que hago ejercicio

La forma en que compro/preparo comida

La forma en que cuido mi casa

Sin cambio MM Vuelta a la normalidad

50%
24% 37% 30% 9%
11% 52% 29% 8%
19% 45% ' 28% 8%
17% 47% 25% 11%
16% 48% ' 27% 9%
13% 52% 27% 8%
28%
23%
16% 51% ; 27% 6%
15% 53% 22% 10%
17%
14% 55% ' 27% 4%
23%
23%
24%
21%
30%

36% 40% 18% 6%

I Ligero cambio M Completamente cambiado

Future Consumer Index Deconstruyendo al consumidor post-covid y su apuesta por el consumo sostenible |
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Expectativas sobre vuelta a la “normalidad”

¢Cuanto tiempo consideras que hara falta para
eliminar por completo el miedo al virus?

+5 afos 5-3 afios 1-2 afios 7-12 meses 6 meses
4% 8% 21% 10%

+5 afios 5-3 afios 1-2 afios 7-12 meses 6 meses
2% 6% 24% 28%

Nota: (1) 11% “No sabe”; 5% “Covid-19 no estd impactando en mi vida"; (2) 8% ““Covid-19 no esta
impactando en mi vida"

;Cémo se sienten los consumidores sobre el
impacto del Covid-197

Respuestamuiltiple; seleccionadas las principales respuestas

(@ 65% Ty 69%

Piensa que ha cambiado Piensa mds en cémo gastar su
significativamente la forma en la dinero

que vive

7 47% 273 539
[L:S:IE Preparado para cambiar su Piensa que su vida no volverd

comportamiento a la normalidad pre-COVID
en beneficio de la sociedad

—

La encuestarevelaun significativo incremento en el optimismo de los
consumidores tras el avance de la vacunacion. En |la edicién anterior,
soloel 31% de los encuestados consideraba que el miedo el virus se
eliminaria en menos de un aflo. En esta nueva edicién, ese nimero crece
hasta el 52%, considerando un 28% que estamos cerca de consequirlo.

En definitiva, a medida que los espafioles percibimos una cierta vueltaa
esa “nuevanormalidad” con la mejora de la evolucién epidemioldgica y
disminucién de las restricciones, sentimos una recuperacién de nuestros
habitos, y por ello, observamos una caida de las cifras de aquellos que
piensan que “la formaen la que viven ha cambiado significativamente”
(65% actual vs. 74% anterior), o de aquellos que consideran que “su vida
no volverda la normalidad” (53% actual vs. 57% anterior).

Asimismo, queda nuevamente patente la concienciacién del consumidor
en cuanto al control del gastoy laimportancia de mejorar su
comportamiento en beneficio de la sociedad.

Future Consumer Index Deconstruyendo al consumidor post-covid y su apuesta por el consumo sostenible
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03 Habitos de consumo

Comportamientos de compra

I ¢Como has cambiado tu comportamiento respecto a las compras? Si bien las cifras muestran irrefutablemente cémo la

Respuesta mltiple pandemia ha provocado (i) una aceleracién del mundo
digital; y (ii) un consumidor mas concienciado con sus
habitos de compra y nivel de gasto; la progresiva

S By ntes estabilizacién de la situacién sanitaria, muestraun

edicién febrero o o e o

. consumidor que se siente mucho mas confiadoa la
hora de visitar tiendas fisicas, y que progresivamente

Visitar menos tiendas fisicas 54% Ve confianza a elevar su presupuesto en gastos no

. esenciales.

Gastar menos en cosas no esenciales ! V6

(ej.: moda, cosméticos) !
: {Sabias quel...?
Comprar sélo lo esencial VT
: Espafa fue el tercer pais del mundo en el que
Cambiar de marca para apoyar la : . mas crecieron en el afio 2020 las ventas online,

economia/empresa local aumentando un 36% respecto a 2019. Sélo

. Argentina y Singapur experimentaron un
' vs incremento superior. Destaca el crecimiento en
un 15% de los pagos moviles.

Cambiar de marca para reducir los gastos
. V6

Comprar mas productos de marca blanca

Ninguno de los anteriores

Notas: (1) eMarketer | Datos diciembre 2020
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03 Habitos de consumo

Nivel de gasto a/2)-Presente

Los servicios de suscripcién en
streamingy entregas de
compra mantienen las primeras
posiciones, reflejando que
seguimos pasando alin mas
tiempo en casa. Asociado a esta
tendencia, crece el gastoen
comida preparada,
especialmente propiciado por el
teletrabajo.

En estaedicién destaca
nuevamente el incremento del
gasto en productos saludables y
sostenibles.

Comparacion con la
edicion de febrero

Principales incrementos de gasto

Servicios de A3
suscripcion en puntos
streaming

N4

Kits de comida
puntos

| ¢Como ha evolucionado tu nivel de gasto en las siguientes categorias?

Servicios de suscripciéon en streaming

Servicios de entrega de compra

Productos saludables / buenos para mi

Servicios de entrega de kits de comida preparada

Productos sostenibles

Actividades en casa no eléctricas (ej. libros)

Productos de precio razonable, pero de alta calidad

Productos y servicios para el hogar

Entretenimiento de otros en casa

Electrénica de consumo

Otros articulos de gran valor (ej. muebles)

Articulos de lujo y otros caprichos

Actividades recreativas fuera de casa (ej. deportes)

13%

19%

T%

29%

12%

21%

18%

27%

25%

26%

Gastar menos [ Gastar lo mismo M Gastar més

44%

50% 37%

A47% 34%

63% 30%
42% 29%
61% 27%
52% 27%
57% 25%

49% 24%

52% 23%
53% 21%
41% 15%

69% 25% 6%

78% 16% 6%

50%

Future Consumer Index Deconstruyendo al consumidor post-covid y su apuesta por el consumo sostenible |
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03 Habitos de consumo

Nivel de gasto @/2- A futuro

Una vez superada la crisis, écomo cambiara tu nivel de gasto en las siguientes Mejoran considerablemente las
categorias (con respecto a la situacion anterior)? perspectivas de consumo para

las categorias mds impactadas
por la crisisdel Covid-19. Se

Actividades recreativas fuera de casa (ej.deportes) 18% 49% eSpera' U_n fuerte creumlento de
las actividades recreativas fuera
Productos saludables / buenos para mi | 6% 34% de casa. En el futuro pOS’F'COVId
Se auguran unos consumidores
’ ) con una mayor concienciacién
Productos mas sostenibles T% 31% . .
sobre su propio bienestary el
cuidado de su entorno, de ahiel
i i 21% 25% . 7
Entreteniendo a otros en mi casa h empuje de categorlas como los
productos saludablesy
Productos y servicios para el hogar 15% 24% sostenibles.
Productos de precio razonable, pero de alta calidad 14% 23%
Comparacion con la
Actividades en casa no eléctricas (ej. libros) 18% 17% 0. Q%
edicion de febrero
Servicios de entrega de kits de comida 31% 16% Principales reducciones de gasto
: Kits de comida Vt5
Otros articulos de gran valor (ej. muebles) 20% 64% 16% puntos
ici i 26% 59% 15% p .
Servicios de entrega de alimentos 6% . b b Articulos de Iujoy v4
: otros caprichos puntos
Servicios de suscripcién en streaming 12% 76% 12%
Gastar menos . Gastar lo mismo . Gastar mas 50%

Future Consumer Index Deconstruyendo al consumidor post-covid y su apuesta por el consumo sostenible | 16



03 Habitos de consumo

Atributos mas valorados (/4

La sostenibilidad de los productos se
posicionaen primer lugar en esta
edicién, remarcando una vez mas la
concienciacion de los consumidores
durante esta pandemia. El cardcter
saludable, pese a haber caido en peso
de “mads importante” se colocaen
segunda posicién.

El preciocae +14 puntosen la
respuesta “prioridad mas importante”
reflejando una mayor sequridad
financiera de los consumidores que
pasan a buscar productos que

generen un impacto mas positivoen la

sociedady en su salud.

Asimismo, la disponibilidad de entrega

del producto cae -12 puntos, muestra
de la recuperacién de confianzaa la
hora de acudir a los establecimientos
fisicos.

La marcadel producto, la
personalizacién y el lujo siguen siendo
los atributos de menor importancia,
cayendo alin mas su valoracién

(-17 puntos en marca, -9
personalizaciény -3 en lujo entre los
gue los consideran “mas
importantes”).

Sostenibilidad
Saludable/bueno para mi
Precio

Origenlocal

Empaguetado sostenible
Disponibilidad de entrega
Disponibilidad de producto
Calidad de servicio

Origen sostenible

Origen ético

Organico

Valores de la organizacion
Personalizacién

Marca del producto

Lujo

Menos importante

B o ha habido cambio

¢Cémo han cambiado tus prioridades de compra después de la
pandemia?

™%
4 | T
5% 44% 50%
5%
8%
5%
6%
&%
8%
8% 50% 42%
%%
%
16%
10% 73% 17%
45t%

. Mas importante
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03 Habitos de consumo @ @ @

Atributos mas valorados ¢/4)

,Cudles son sus prioridades Si bien el precio sigue siendo uno de los atributos mas importantes, entran en juego factores tales como el
de Compra’? empaguetado sostenible, el origen, el impacto en nuestrasalud y en el medio ambiente, que nos dan pistas de cémo
el consumidor se ha vuelto mas complejo y mas reflexivo ante sus decesiones de compra.

Comida fresca

- Bueno para el medio ambiente
I caiidad de servicio

17% 21% 24% 59% % . .
° : o Disponibilidad de entrega

- Disponibilidad del producto

o = Empaquetado sostenible

Comida empaquetada

Ropa y calzado

-Lujo
-Orgénico
- Origen local

Belleza y cosmética 56% 24% B origen sostenible

- Personalizacién

- Saludable/bueno para mf

Valores de la organizacién
24% 33% 49%

Bebidas no alcohdlicas

Bebidas alcohdlicas

Future Consumer Index Deconstruyendo al consumidor post-covid y su apuesta por el consumo sostenible |
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03 Habitos de consumo @ @ @

Atributos mas valorados @4

En esta edicién se observa un resultado mds homogéneo en la puntuacién de los atributos a la hora de comprar entre los paises encuestados. No obstante, el orden de
priorizacion sigue siendo diferente. Espafia es el pais gue mas disminucién ha experimentado en la valoracién del precio a la hora de comprar (-14 puntos respecto a febrero),
ocupando el primer lugar los productos saludables, prueba del cambio de tendencia en nuestros consumidores. Mientras tanto, en Italia y Reino Unido mantienen el precio
como criterio principal. Por su parte, EEUU sigue priorizando la disponibilidad del producto.

¢Cémo han cambiado tus prioridades de compra respecto después de la pandemia?
Espafia vs. paises del entorno respuesta mittiple

60% 60%

58%

51%

51%

47% AT%

A44% 449

Precio Disponibilidad de producto Saludable Calidad del servicio Origen local

. Espafia . Italia . Francia . Alemania . Reino Unido . Estados Unidos
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¢A qué prestaras mas atencion como
consumidor en el futuro? respuesta tnica

La asequibilidad es lo primero

El planeta es lo primero
La salud es lo primero
La experiencia es lo primero

La sociedad es lo primero

6 3 0/ Estd dispuesto a dar prestar méas atencion al
0 impacto social de lo que compra

Tiene intencién de comprar sélo a las

3 9 % marcas alineadas con sus valores, aunque

esto signifigue cambiar de marcas que
conoce

3 1 0/ Estd dispuesto a pagar un extra
0 por productos locales

© Qo

¢Por qué estarias dispuesto a pagar una prima?

Respuesta multiple

Productos de alta calidad

Productos hechos en mi pais

Productos que favorecen la salud y el bienestar
Bienes y servicios mas sostenibles

Marcas que contribuyen a la comunidad
Productos de origen ético

Comprar marcas en las que confio

Utilizar minoristas de confianza

Productos orgdnicos

Personalizacién de productos

Servicio al cliente

Tecnologias que me conecten virtualmente
Conveniencia

Marcas producidas por compafiias inclusivas
Comida lujosa y bebidas

Ninguna de las anteriores

La calidad, el origen local, el beneficio para la salud, la contribucién a la
comunidad, etc., son caracteristicas gue comienzan a imponerse sobre aquellas
facultades que tradicionalmente se sitdan en la cdspide de los atributos mas
valorados, como la conveniencia, u aguellos que habian tenido un gran empuje en
los ultimos afios como la personalizacién de productos.

Future Consumer Index Deconstruyendo al consumidor post-covid y su apuesta por el consumo sostenible | 20
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03 Habitos de consumo - ¢Cémo ha influenciado la sostenibilidad en nuestras decisiones de compra?

Preocupacion por la sostenibilidad

El impactode la Covid-19 en los habitos de consumo ha sido elevado, afectando directamente a numerosos dmbitos mas alla del propio nivel de gasto. El cambio de
paradigma evidencia, entre otras cosas, la creciente concienciacién ciudadana sobre el cuidado del medio ambiente, la inversién en la comunidad y producto local, Ia
preocupacion por nuestra nuestrasalud y la de nuestros allegados. El cambio climatico, los derechos humanos, los desechos plasticos y la contaminacion del aguay el aire
se posicionan como las principales preocupaciones de los consumidores a la hora de analizar la sostenibilidad.

¢Qué percepcion tienes sobre la sostenibilidad de los ¢Cudles son los asuntos que mas te
siguientes asuntos? preocupan?

Respuesta multiple

Promover el uso sostenible de los ecosistemas y preservar
la biodiversidad

42%

Conservacién de los océanos y proteccién de la vida marina

53% 41%

Cambio climatico Derechos humanos

Lucha contra el cambio climatico y sus efectos
Energia asequible y limpia
Acabar con el hambre y lograr una agricultura sostenible

Produccién y consumo responsables de bienes y servicios

35% 30%

Deshechos plasticos Contaminacién del agua

Agua limpia y sanidad
Acabar con la pobreza
Buena salud y bienestar de los ciudadanos
Crear ciudades y comunidades sostenibles

26% 25%

Contaminacioén del aire Desigualdad de lariqueza

Trabajo decente y crecimiento econémico

Educacién de calidad para todos

Inversién en industria, innovacién e infraestructuras
Normas globales de justicia y compromiso con la paz

Igualdad de género

23% 26%

Reduccién de las desigualdades . L, .
Esclavitud moderna Conservacion marina

Ninguna de las anteriores
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03 Habitos de consumo - ¢Cémo ha influenciado la sostenibilidad en nuestras decisiones de compra?

Consumo sostenible a4

| £Cémo han cambiado tus prioridades de compra respecto después de la pandemia?

Lievo bosas de la compra reutilzabies a 1a tienda 24 L S Esta tendencia positiva

Intento conservar el agua 6% MY 43% 47% enla pre(')c'L{pacpn por
la sostenibilidad impacta

Reciclo o reutilizo los productos después de su uso 2% BsNe}/s 40% 48% directamente sobre los
Reciclo o reutilizo los envases después de usarlos [ 5% 8% 50% 50% habltgs de consumoyy la

relacion de los
Trato de conservar el uso de la energia  [3%ISEL/ 51% 36% consumidores con los
) . productos.
Intento de reducir las emisiones 6% 15% 53% 26%
Practicamente todos los
Rechazo los utensilios de pldstico en los pedidos de comida para llevar 14% 20% 33% 33%

encuestados utilizan
Comprar en funcién del impacto medioambiental de un producto 11% 24% 53% 13% bolsasreutilizables Yy
reciclan habitualmente
los envases. También

Utilizo el transporte publico o la bicicleta antes que el coche 19% 18% 44% 19% observamos
consumidores mas

Compro productos ecoldgicos 12% 25% 55% 8%

H H 0, 0 0, . .
Entretenimiento de otros en casa 18% 20% 46% 16% concienciados con el
Realizar compras basadas en el comportamiento ético de una organizacién 12% 26% 49% 13% consumo de agua,
energia, materiales de
Evito comer productos carnicos 36% 29% 29% 7% pléstico y la reduccién
Sigo una dieta basada en plantas 43% 23% 27% 6% de las emisiones.

Todo ello hace que se
incremente el peso de
Evito el consumo de productos lacteos 48% 22% 20% 10% las personasque

compran en funcién del

Abono de los productos después de su uso 51% 18% 24%

=

Cazo, recojo o cultivo los alimentos que consumo 54% 19% 20% 6% . . .
impacto medioambiental
Utilizo la energia solar en mi casa 74% 9% 13% 3% de los productos.
Tengo un depodsito de agua de lluvia 76% 10% 9% 4%

Nunca [l cCasinunca [ Aveces M Todo elrato
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03 Habitos de consumo - ¢Cémo ha influenciado la sostenibilidad en nuestras decisiones de compra? @ @ @

Consumo sostenible /4

¢Como afectan los siguientes asuntos a la hora de tomar una decision Antes del Covid, solo el 5% de los
de com pra’? encuestados consumia productos
sostenibles de forma constante, mientras
o . gue ahora, el 40% de ellos consideran
Posibilidad de reciclar el producto | 8% 15% 77% . .
importante hacerlo. La posibilidad de
reciclaje/reutilizacién, tipo de embalaje,
Posibilidad de reciclar/reutilizar los envases | 11% 16% 73% y Su. ImpaCto mEdloam?ler‘tal s€
posicionan como los principales asuntos
a tener en cuenta.
Cantidad y tipo de embalaje | 8% 19% 72%
¢Frecuencia de compra de
Cantidad/tipo de embalaje utilizado para las entregas de pedidos en linea 18% 15% 68% productos SOStenIb|eS antes
del Covid?
Impacto medioambiental del uso de los productos 16% 17% 67% Respuesta dnica
Practicas de produccidn negativas (por ejemplo, trabajo infantil) | 10% 25% 65%
Todo el tiempo 5%
Impacto medioambiental de la fabricacion 17% 18% 65%
A veces 57%
Opciones de entrega ofrecidas y si éstas son sostenibles 19% 27% 55%
Comportamiento anterior de la empresa 24% 29% A47%
Q Nunca 8%

No considero [l Considero a veces [ Considero
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03 Habitos de consumo - ¢Cémo ha influenciado la sostenibilidad en nuestras decisiones de compra?

Consumo sostenible a4

Parte de estarevolucidn, se debe al hecho de que los consumidores cuentan con mds informacién sobre los productos que consumen, fomentando esa exigenciaa la hora
de seleccionar sus compras. La sostenibilidad comienza a jugar un papel muy relevante en este punto, derivando en un consumidor preocupado por la descripcién de los
envases, ingredientes, valores nutricionales y etiquetas de los productos. Esto abre una ventana de oportunidad para las empresas de alimentacién transparentes y

respetuosas con el medio ambiente y la sociedad.

Los familiares, amigos y medios de comunicaciény entretenimiento se convierten en los grandes prescriptores.

¢Como influyen las siguientes condiciones o agentes en tu decisién de compra de

productos y servicios sostenibles?

Informacién o declaraciones en el envase

Familia

Puntuaciones de sostenibilidad impresas en el producto
Etiquetas inteligentes impresas en el producto
Otra informacién proporcionada por la empresa
Amigos

Medios de comunicacién

Medios de entretenimiento (por ejemplo, peliculas)
Publicidad

Gobierno

Entretenimiento de otros en casa

Redes sociales

Podcasts

Famosos/Influencers

No influye [ Influye en cierta medida [ Influye

13%

15%

4%

49%

37%

48%

23% Y
22% 50%
25% 36%
28% 32%
40% 29% 31%
56% 25% 19%
63% 21% 15%
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03 Habitos de consumo - ¢Cémo ha influenciado la sostenibilidad en nuestras decisiones de compra?

Consumo sostenible /4

¢Como te sientes cuando compras productos ¢Como influye la sostenibilidad de los siguientes
0 servicios sostenibles por una prima productos o servicios a la hora de adquirirlos?
adicional? Respuesta multiple
Fruta y verdura fresca || 20%
Carne, pescado y aves de corral frescas 25%
38%  Leaustaria poder permitirse hacerio mas Comida envasada | 19%
Transporte piblico 33
22% Estd orgulloso de su contribucion Sanidad B
Belleza y cuidado personal |/ 22%
22% Considera que desempefia un papel para generaciones Educacion y entrenamiento 33%
futuras Petroleo y gas 27%
- - Servicios profesionalese 34%
22(y Siente que contribuye al futuro del planetay la P '
0 sociedad Lacteos 27%
. - Entretenimiento de otros en casa 324
0 Se considera afortunado de ser econémicamente
1 6 /0 capaz de hacerlo Bebidas alcohdlicas 41%
Transporte privado y logistica 31%
Prendas de vestir 25%
El consumidor se qente orgullo§o de invertiren Ia‘sostenlbllldad Aerolineas 350
del planetay la sociedady considerarelevante suimpactoen
generaciones futuras. Ademas, muestra ganas de continuar con Construccion 32%
esta tendenqg sisu S|tuaC|op economicase lo pe‘rmlte, indicando Turismo 294
altas probabilidades de continuar con la tendencia actual.
Servicios financieros y seguros 44%

Valoran especialmente estas cualidades en los productos de

alimentacién, transporte publico, sanidad y cuidado personal.
No considero [l Considero en parte I considero
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03 Habitos de consumo - ¢Cémo ha influenciado la sostenibilidad en nuestras decisiones de compra?

Motivaciones para la compra sostenible /2

I ¢Cuadles son tus motivaciones/prioridades de compra en materia de sostenibilidad?

Respuesta multiple

Favorecer trabajos decentes y crecimiento econémico 49%

Buena salud y bienestar de los ciudadanos

Andlisis

Luchar contra el cambio climaticoy sus efectos comparativo con
el resto de

Energia asequible y limpia Europa’

Acabar con el hambre y lograr una agricultura sostenible
Impulsar la inversién en industria, innovacién e infraestructuras
Promover la sostenibilidad de los ecosistemas biodiversidad
Agua limpia y saneamiento

Educacién de calidad para todos

Acabar con la pobreza

Conservar los océanosy proteger la vida marina

Producciény consumo responsables de bienesy servicios

) . ) o
Reducir las desigualdades 10% Favorecer un mercado laboral decente, asi como el crecimiento

10% econdmico, reflejan la preocupacién de los consumidores por volver
a lasendade la recuperacion.

Por otro lado, no podian faltar las prioridades en cuanto a la salud
personal y lalucha por el medio ambiente en las distintas facetas:
energia limpia, agricultura sostenible, biodiversidad, etc.

Igualdad de género
Crear ciudades y comunidades sostenibles 9%
Normas globales de justiciay compromiso con la paz

Ninguna de las anteriores

Notas: (1) Ver siguiente pdgina, 28
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03 Habitos de consumo - ¢Cémo ha influenciado la sostenibilidad en nuestras decisiones de compra?

Motivaciones para la compra sostenible @/2)

Los paises europeos analizados muestran tendencias muy similares en cuanto a las prioridades de compra en materia de sostenibilidad, exceptuando el favorecimiento de
trabajos decentes y crecimiento econémico, donde Espafia e Italia, principales paises golpeados econdmicamente por la pandemia, destacan significativamente sobre los

demas.
Estados Unidos muestra unos resultados muy superiores a los del resto de los paises analizados en casi todos los dmbitos, sefialando una mayor preocupacién de sus

consumidores por la lucha contra el hambre y la agricultura sostenible, donde la brecha entre ricos y pobres ha crecido de forma constante en las Ultimas décadas.

¢Cudles son tus prioridades de compra en materia de sostenibilidad? Espafia vs. paises del entorno

Respuesta multiple

49% 49%

47%
45%
42%
40%

33%

Favorecer trabajos Buena salud y bienestar Lucha contra el cambio Energia asequible y limpia Acabar con el hambre y lograr
decentesy crecimiento de los ciudadanos climaticoy sus efectos una agricultura sostenible
econdémico

Espafia . Italia . Francia . Alemania . Reino Unido . Estados Unidos
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03 Habitos de consumo - ¢Cémo ha influenciado la sostenibilidad en nuestras decisiones de compra?

CEANS

El papel de [a empresa privada «a/3)

La pandemia ha hecho
reflexionar a los
consumidores sobre el papel
qgue debe tener el mundo
empresarial en nuestra
sociedad. Es por ello que un
85-84% de los encuestados
consideran que las
compafiias deben tener un
comportamiento éticoy
acorde con las expectativas
de la comunidad, asi como
ser transparentes sobre su
impacto social.

Asimismo, se valora el
impacto medioambiental que
pueda causar la empresas
y/o sus productos.

A pesar de estas
"exigencias" de los
consumidores hacia las
compaiiias, éstas no
terminan de ver el impacto
positivo de las marcasy el
21% de ellos consideran que
sus accionesno son lo
suficientemente buenas.

| ¢Qué opinas del comportamiento de la empresa privada?

Debe tener un comportamiento ético y acorde
con las expectativas de la comunidad

Deben ser transparentes
sobre su impacto social

Deben ser transparentes sobre
su impacto medioambiental

Tienen la responsabilidad de
fabricar de forma sostenible

Tienen la responsabilidad de tener un
impacto positivo en el mundo

El comportamiento de la empresa es
tan importante como lo que vende

Puedo ver el impacto positivo que
tienen las marcas

Las acciones positivas que las marcas estan
llevando a cabo son lo suficientemente buenas

3%

5%

4%

%

En desacuerdo [l Neutro [ De acuerdo

12%

11%

12%

17%

21%

85%
84%
84%
15% 78%
15% 77%
17% 75%

43% 40%

A47% 32%
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03 Habitos de consumo - ¢Cémo ha influenciado la sostenibilidad en nuestras decisiones de compra?

El papel de [a empresa privada ¢/3)

I ¢Qué iniciativas sostenibles pueden llevar a cabo las compafiias?
Respuesta multiple
Los consumidores cada vez evallan con mas detalle el impacto de las empresas en la sociedad y en el medio ambiente, poniendo en valor las compafiias que promueven
las condiciones laborales justas, la utilizacién de soluciones sostenibles y la reduccién de emisiones en el entorno.

Esta preocupacion llega hasta tal punto que mas del 50% de los encuestados declara que dejaria de comprar los productos de una empresa emprendiese una accién social
o medioambientalmente inapropiada, el 34% trataria de convencer a sus allegados de hacerloy el 32% reduciria su consumo.

Principales iniciativas Otras iniciativas valoradas

Reduccién de la contaminacién del agua y del suelo

i; 35%
u Condiciones laborales y salario justo e inclusivo

Vehiculos de bajas / nulas emisiones para las entregas o devoluciones

Envases fabricados con materiales reciclados
0
o 34% | | |
'%L Reducir las emisiones de gases de efecto invernadero Envases fabricados con materiales vegetales o biodegradables

(ej. COZ) Programar las entregas/retornos para minimizar los transportes

Garantizar la trazabilidad vy la transparencia de la produccién

2 50/ Uso eficiente o reducido de la energia
0

Utilizacién de energl'as renovables Opciones de embalaje sostenible para los pedidos online

Apoyar iniciativas que gestionan la calidad del agua y del suelo

2 5% Uso eficiente o reducido del agua
Ser 100% neutro en carbono mediante la compra de Utilizacién de ingredientes y materiales ecoldgicos

compensaciones de carbono

Velar por el bienestar de los animales

e 20%

ne’ Reduccion de la contaminacion del agua y del suelo
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¢Como actuarias si una empresa hiciese algo social
o medioambientalmente inapropiado?

Respuesta multiple

‘ 5 1 % No comprar sus productos/servicios
3 40/ Decir a los amigos/familiares que no
0 compren sus productos/servicios
‘ 3 2 % Comprar menos productos/servicios
1 8 0/ Publicar comentarios negativos en las redes
0 sociales
1 1 0/ Contactar con los medios de comunicacién
0 con comentarios negativos sobre la marca

Notas: (1) 10% “no tomaria ninguna accién”; 8% “Nunca ha creido esto sobre una organizacion”
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03 Habitos de consumo - ¢Cémo ha influenciado la sostenibilidad en nuestras decisiones de compra?

El papel de [a empresa privada a/3)

I ¢Qué iniciativas sostenibles consideras mas
positivas? - 5 iniciativas mas relevantes

+ Mds relevante

0%

51%

50%

47%

41%

= Menos relevante

Una empresa de moda dona del 1% de su beneficio a la
conservacion del medio ambiente

Un retailer online utiliza algoritmos de IA para reducir un
30% la distancia de viaje en sus repartos

Una cadena de moda reduce del 75% de sus residuos a
través de programas de reciclaje y uso de paneles solares

Una compafiia tecnoldgica desarrolla un robot de
reciclaje que permite recuperar los minerales escasos de
la tecnologia obsoleta

Una empresa de zapatos usa impresoras 3D para disefiar
materiales sintéticos reduciendo la cantidad de residuos y
uso de productos animales

I ¢Qué iniciativas sostenibles consideras mas
positivas? - 5 iniciativas menos relevantes

= Menos relevante

26%

33%

42%

44%

44%

+ Mas relevante

Un retailer online ofrece multiples opciones de embalaje
para el envio, permitiendo al cliente pagar mas por
opciones mas sostenibles

Una empresa tecnoldgica se compromete a ser 100%
neutra en carbono en 2030, incluyendo la cadena de
suministroy el ciclo de vida del producto

Un retailer online ofrece renunciar a los gastos de envio a
los clientes que eligen que los productos se entreguen sin
relleno en el embalaje

Una empresa de bienes de consumo se compromete a
tener cero emisiones netas en 2039, invertir 1.000MS en
iniciativas sostenibles en la préxima década y a etiquetar
70.000 productos con la etiqueta de carbono

Una empresa de bienes de consumo se compromete a
reducir el uso de plastico virgen en un 50% y a alcanzar el
100% de reciclabilidad o reutilizacién en 2030
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Tamano de la muestra en Espana: 500 personas
Periodo: Mayo 2021

31%

32%
-~ Il Gen 7 (18-24 yrs)
Millenial (25-40 yrs)
H Vvale Gen X (41-56 yrs)
Female Baby boomer (57-75 yrs)
27% . .
All others I silent generation (76+ yrs)
Situacion laboral Estudios
Empleado a tiempo completo 49% Educacién Secundaria/Bachillerato 45%
Empleado con varios trabajos a tiempo parcial | 1% ST T e ario 530
Empleado con un trabajo a tiempo parcial 10%
Master 24%
Sin empleado, debido a la COVID-19 2%
. Doctorado 6%
Sin empleo por otras causas %
Desempleo temporal por la COVID-19 0% Ninguna de las anteriores [= 2%
Fuera del dmbito laboral 30%

Prefiere no decirlo | 1%

31| Future Consumer Index Deconstruyendo al consumidor en un entorno pre vacuna - Parte |



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 mdas de 150
paises, generan confianza y ayudan a las compafiias 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 que 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 &
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