cQuién piensaq,
quién habla y
quién actua?

Asi son los consumidores sostenibles espanoles
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. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sostenibles espanoles

A medida que la crisis
planetaria se intensificq,

la demanda de soluciones
sostenibles en los negocios
también aumenta.

El sentimiento de urgencia es palpable, y esto ha planteado un
escenario de transicion acelerada hacia modelos sostenibles.

Cada ano hay mds regulaciones, acuerdos y presion en
general, y si bien los objetivos y presiones sostenibles son
globales, sus aplicaciones son locales.

La relacion simbidtica entre empresas y consumidores es clave
para lograr esta transicion. Sin embargo, las empresas optan

generalmente una postura neutra, escuchando al mercado y
actuando tras su demanda, pero en el caso de la
sostenibilidad esta postura no funciona.
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¢, QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?

La sostenibilidad no es una moda o tendencia
puntual, sino una vision transversal y de relacion
en |la vida individual gue combina habitos,
costumbres, consumo e ideales.

Esto significa que la sostenibilidad es parte de la
vida del consumidor, a veces de forma consciente

y otras inconsciente.
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. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sostenibles espanoles

En el camino a la
sostenibilidad que transitan
los consumidores, las marcas
deben redefinir su enfoque y
comprender el rol que
ocupan en él.

Que las marcas estén pausadas esperando sefales de
cambio explicitas es una pérdida de tiempo: El consumidor
sostenible perfecto hoy no existe. Aun asi, las personas
estdn interesadas en llevar un estilo de vida y consumo

mas sostenibles.
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. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sostenibles espanoles

7 de cada 10

espanoles quieren llevar
una vida sostenible.

Muchos incluso afirman hacerlo, sin
embargo, cuando miramos de cerca,
muchos no pueden y muchos no lo hacen,
iIncluso cuando dicen que si.

L
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¢, QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sostenibles espanoles

Existe una brecha entre el
querer y el hacer...

Motivada por el concepto y entendimiento de la sostenibilidad y las
barreras asociadas a las implicaciones que esta tiene.
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En esta brecha se expresan 4
barreras claves que, bien
trabajadas, pueden
convertirse en palancas
para fomentar el

consumo sostenible.

PRECIO

El precio mdas elevado
asociado a la
sostenibilidad, o su
percepcion, hace que para
el 48% de los encuestados
la barrera del precio sea la
mas relevante.

ACCESDO

La desagregacioéon a nivel
de canales de las opciones
sostenibles genera un sobre
esfuerzo de compra, cerca

de un 26% de los
consumidores compra en €|
mismo centro la dispersion
como un freno.

INFORMACION

La falta de informaciéon o
los mensajes ambiguos
impactan a la hora de

tomar decisiones
sostenibles, el 16% de los
encuestados dice no tener
una idea de lo que es
realmente sostenible.

ACTITUD

La falta de claridad de los
impactos y la
responsabilidad trasladada
al consumidor provoca
cierto rechazo en las
personas, el 10% de estas
prefieran no modificar sus
habitos de consumo.

®UNCOMMON - pwe



¢, QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sostenibles espanoles

| as barreras y la manera en que
las personas se enfrentan a ellas
detonan 8 perfiles de

consumidores sostenibles.




. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?

Consumidores sostenibles espanoles

Matriz de perfiles: A
entre el querer y el hacer.

En el camino hacia el consumo sostenible las

Colectivo

personas pasan por distintos estados. Segun la
busqueda de impacto que tengan y el esfuerzo
que hagan para lograrlos, se situan en diferentes

IMPACTO

lugares de la matriz.

Moralista Seducido

Individual

Buscador Estancado

Indiferencia Confusion Congruencia

Combativo Ahorrador

ESTADOS

Espabilado Negacionista

0000
0000

L
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Estado T

Indiferencia

Las personas entienden la
sostenibilidad como un asunto
ajeno a ellas o directamente, ni
se han puesto a pensarlo
detenidamente:

PERFILES

- Ahorrador
- Negacionista

Estado 2

Confusion

Las personas no tienen
informacion o ésta no es la
adecuadaq, llevandoles a un
CONSUMO excesivo o por el
contrario, a una pardlisis:

PERFILES

- Espabilado
« Seducido
« Estancado

. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?

Consumidores sostenibles espanoles

Estado 4

Congruencia

Las personas llegan a un nivel

de consciencia mayor con un

nivel de accion agregado que

se dlinea con sus valores:

PERFILES

- Moralista
« Buscador
« Combativo
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¥R  QUIENES SON

PERFIL N° 1

Son personas emocionales y activas frente al

L cambio y que ante la incertidumibre del futuro
O rq I ” | < ’ deciden tomar accién hoy. Para ellas la
' e sostenibilidad significa una oportunidad de sentido
y estilo de vida congruente.

P | B - Son conscientes de que pueden lograr cambios
RN > positivos, por lo que se informan y cuestionan sobre
e i ‘: o~ las practicas sostenibles de lo que van a consumir.

e - | Han tenido que hacer importantes cambios en sus
— — : - ' hdbitos y estilo de vida, aunque esto les genere un

esfuerzo extra sobre todo econdmico.

Sus ingresos son medios altos y suelen ser mayores
de 35 anos. Su influencia y actividad es importante,

‘ ‘ | F 23 no suelen conformarse y exigen cambios.
S
z // c 7
= Que la accion que yo
o ¥R  DRIVER
S vaya a tener en este
S El futuro.
® mundo haga el minimo
dario para los demds 6 e —— | — - REWARDS
[ﬁlg que vengan' v e o O s R e Felicidad - Congruencia - Paz.
3 | |
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CLIENTE SOSTENIBLE @
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O LO QUE QUIEREN
Las recompensas que les motivan

Valoran el proceso completo de un producto o servicio: desde su origen, practicas y
produccion, hasta el final de su ciclo. Al comprar, buscan un impacto sostenible
integral, es decir, que promueva su bienestar, apoye a la sociedad, no tenga
repercusiones negativas en el ambiente ni explote a los animales.

= LO QUE HACEN
Las barreras que les detienen

El precio y el acceso en realidad no se les presentan tanto como barreras, pues estan
dispuestas a invertir en productos o servicios mdas caros y a buscarlos.

Si la informacion les parece poco clara o que hay falta de transparencia, se dispara su
escepticismo y ojo critico ante el greenwashing.

Suelen sentir que van contra corriente, y si bien esto puede motivarles ya que ser
congruentes les hace sentirse bien, a largo plazo el esfuerzo extra que les supone la
busqueda constante de informacion y alternativas puede desmotivarles.
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SU CONSUMO HOY
Qué, como y donde

Qué: Lo natural.

Buscan productos que consideren naturales, no procesados ni
artificiales, sin sustancias nocivas, que garanticen el bienestar
animal e inclusive veganos.

Cdémo: Lo completo.

Ademds de alimentacion y vestimenta, también se interesan por la
movilidad, banca y telecomunicacion sostenible. Prefieren consumir
Menos y mejor.

Dénde: Lo local.

Prefieren comprar en comercios locales para apoyar la economia
local y reducir su huella ecoldgica, por lo mismo su consumo es
principalmente fisico. Visitan también establecimientos
especializados para adquirir lo que en las tiendas tradicionales no
encuentran.

-
COMO CONECTAR |

Para convertirles en clientes y/o retenerles

Con narrativas positivas.

Hay que abandonar las narrativas negativas sobre crisis
climdtica o crisis sanitaria, pues si bien les interesq, la
mejor manera de conectar e incentivar a estas personas
es presentarles opciones que habiliten su deseo por sentir
que su decision individual si tiene un impacto positivo.

Su producto o servicio ideal tiene que parecerles
sostenible de forma transversal, por o que les diria
explicitamente datos sobre la huella de carbono e hidrica,
sus alianzas con causas sociales, ademds de presentarles
informacidén clara y transparente sobre el ciclo e impacto
completo.

Conviene llegar a estas personas pues si encuentran
productos o servicios alineados con sus ideales a un precio
razonable se convertirdn en fieles usuarios y promotores.
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PERFIL N° 2

Buscador

157

‘Me gustaria vivir sin

plastico de un solo uso,
me lo he planteado v
aungue es dificil guiero

/!

hacerlo

¥R  QUIENES SON

Son personas preocupadas, que propician
conversaciones sobre sostenibilidad y sobre el poder
de las personas para hacer la diferencia. Sin
embargo, en la prdctica, las opciones que mas les
atraen y consideran mads sostenibles, suelen salirse
de su presupuesto.

Tienen mucho interés y disposicidon por llevar estilos
de vida, hdbitos y consumos mds sostenibles pero se
sienten limitadas por o que entienden la
sostenibilidad como una aspiracion.

Son principalmente personas con ingresos medios
bajos, que meditan bien lo que van a consumir y
bbuscan maximizar su presupuesto.

DRIVER

La consciencia.

REWARDS

Esfuerzo - Inclusion - Practicidad.
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C) LO QUE QUIEREN

Las recompensas que les motivan

Quieren ser y sentirse parte de un cambio positivo ya gue son conscientes de la
urgencia por mejorar en pos del planeta y sus habitantes. Se dicen a si mismas
constantemente que si pudieran encontrar productos o servicios accesibles y
asequibles, harian el cambio sin pensarlo.

= LO QUE HACEN
Las barreras que les detienen

A pesar de querer ser mas sostenibles, su poder adquisitivo no les permite tener
suficiente dinero para invertir en consumir sosteniblemente todo lo que les gustaria.

Cuando no tienen informacién facil de entender sobre el impacto, o si el producto o
servicio no puede ser adquirido en los mismos lugares que ya frecuenta, no procederd
con la compra.
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SU CONSUMO HOY
Qué, como y donde

Qué: Lo sano.

La alimentacién es muy importante y es donde estdn mas
dispuestas a invertir tiempo y dinero. Les interesan sobre todo
productos saludables, naturales, libres de quimicos pues los
consideran daninos, asi como prdacticas que propicien el bienestar
animall.

Cdémo: Lo seguro.

Prestan mucha atencion a lo que compran y lo hacen
moderadamente. También se fijan en la calidad pues les asegurard
un uso prolongado.

Dénde: Lo cercano.

Compran principalmente en supermercados, pues no quieren
destinar mucho tiempo a sus compras, y encontrar todo en el mismo
lugar se les facilita.

-
COMO CONECTAR |

Para convertirles en clientes y/o retenerles

Con claridad y asequibilidad.

La mejor manera de conectar con estos perfiles es
a través del precio y el acceso para que estos no se
les presente como un esfuerzo.

Ademds, muchos de los productos o servicios que
ya consumen, asi como sus habitos, ya son
sostenibles o tienen indicadores de impacto socio
ambiental positivo, pero no lo saben puesto que no
se les estd comunicando explicitamente.

Explicarles el impacto social y ambiental de lo que
ya conocen es una excelente estrategia de
conversion y retencion pues les ayudaria a combatir
la frustracion mental y culpa causada por esa
disonancia entre lo que quieren hacer contra lo
que realmente pueden hacer.

-\
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“ ¥R  QUIENES SON
= PERFIL N° 3
o Son personas criticas, que no le tienen mucha
u;J confianza en las promesas de las marcas y
?) empresas.
No consideran que la responsabilidad, y mucho
menos la culpa, por abordar la sostenibilidad
deba recaer en el consumidor.
Prefieren comprar poco, en parte porque suelen
ser jovenes y de ingresos bajos, pero también
porgue abordan la sostenibilidad como el
anticonsumismo y la lucha contra el sistema.
Z
S
‘Hoy no compro tanta
§ / = DRIVER
ropa porque No Ia
5 SRS La desconfianza.
® necesito, si No voy a la
moda me da igual lo — REWARDS
g que digan los demas | Orgullo - Autonomia - Rebeldia.
o YO VOy comoda’.
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O LO QUE QUIEREN
Las recompensas que les motivan

No les gusta sentir que estdn siendo presionados a consumir algo. Tienen claro lo que
para ellos significa comprar menos y comprar mejor y prefieren hacerlo por iniciativa
propia. Prefieren darle varios usos a las cosas y experimentar.

= LO QUE HACEN
Las barreras que les detienen

Si bien el precio es una barrera relevante, su actitud es o que principalmente les
impide probar nuevos productos o servicios gue prometan sostenibilidad, ya que les
desagradan los modelos de consumo acelerados y estdn muy atentos a todo lo que
pueda parecerles greenwashing.
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SU CONSUMO HOY
Qué, como y donde

Qué: Lo social.

Dado que la alimentaciéon es su consumo constante, es donde mds

tiempo y dinero invierten y ponen mucha atencion al origen y

produccion preocupdndose sobre todo por la explotacion laboral.

Prefieren productos de temporada y de comercio local.

Coémo: Lo esencial.
Compran poco, solo lo gue necesitan y no hacen compras por

impulso. Buscan buenos precios, en diferentes sitios o plataformas.

Estan dispuestos a invertir tiempo en buscar cada cosa por
separado en pro de mejores precios y mejores practicas.

Dénde: Lo secundario.

En su rechazo a la compra de marcas y sistemas convencionales,
han encontrado opciones, tanto fisicas como digitales, que les
ayudan a ahorrar como mercados de segunda mano, diferentes

plataformas que apoyan a reducir los desperdicios de alimentos, asi
como opciones de banca alternativa donde la inversion y uso de su

dinero apoye a las personas y el planeta y no a meramente a
grandes corporativos.

-
COMO CONECTAR |

Para convertirles en clientes y/o retenerles

Con involucramiento y reconocimiento.

Conectar con estas personas debe hacerse a traves
de servicios y herramientas de impacto, no por el
producto por si mismo ni mucho menos por la marca.

Estratégicamente, el enfoque debe ser no del
consumo, sino del sistema para que decidan entonces
involucrarse.

Algo ideal para ellos serian las plataformas de
economia circular gue les permitan ahorrar, reutilizar,
reducir y apoyar, manteniendo a raya su economia.
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PERFIL N° 4

Espabilad

A,

‘Con los paneles

solares en 5 anos
pagare centimos de luz
v nabre recuperado mi
inversion, vy N0 me gusta
depender del sistema

electrico”

¥R  QUIENES SON

Son personas prdacticas, que aprecian el valor del
tiempo y que no tienen grandes preocupaciones
econdmicas. Por ello, invierten su dinero en
alternativas o sustitutos sostenibles siempre y
cuando no impliguen un cambio de estilo de vida,
hdabitos o esfuerzo considerable.

Para ellos la sostenibilidad es una oportunidad para
invertir y prepararse. Buscan un beneficio econdmico
a futuro para su bienestar individual y por el impacto
positivo social y ambiental a largo plazo.

Tienen un ingreso alto y suelen ser jovenes. Si bien
son un grupo reducido, su influencia es importante
pues son quienes estan mas dispuestos a consumir
productos o servicios mAas caros y con mayor
frecuencia.

DRIVER
La rentabilidad.

REWARDS

Resiliencia - Utilidad - Autosuficiencia.
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i C) LO QUE QUIEREN
|_
o Las recompensas gque les motivan
(9p]
|_ . . . ’ .
Z Les gusta sentirse preparados, autosuficientes y sentir que estdn haciendo una
O compra inteligente. Para demostrarlo, prestan atencidon sobre todo a la reputacion de
la marca, los sellos, certificados y otros indicadores.
= LO QUE HACEN
Las barreras que les detienen
El precio no se les presenta como una barrerq, pues estdn dispuestos a invertir siempre
y cuando tengan informacién clara sobre el retorno de su inversion.
Z . . . . .
g Necesitan un acceso directo y eficaz, que no implique grandes sacrificios a su estilo de
= vida ni hdbitos de consumo.
o
Z
>
®
o :
a ¥
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SU CONSUMO HOY
Qué, como y donde

Qué: Lo alternativo.

Alternativas y sustitutos que promuevan ser mds sostenibles en toda su

cadena de valor. Prestan atencion a la ropa éticamente

confeccionadag, el bienestar animal, la alimentacion local y de calidad,
y las energias renovables. Prefieren la bicicleta y el patinete eléctrico,

asi como servicios financieros con criterios ESG para tener claro el
destino de su dinero.

Coémo: Lo provechoso.

Les gusta darse los gustos que pueden, por lo que ante un mayor
iINngreso econdmico, mayor es su inversion y consumo en alternativas
sostenibles de diversos sectores. Quieren consumir mejor, No
necesariamente menos, y buscan comprar en los lugares y de la
manera que ya conocen.

Dénde: Lo conveniente.

Para las compras habituales prefieren comprar en establecimientos
fisicos como mercados locales y comercios especializados en
productos ecoldgicos. Les gusta comprar a través de Apps e internet
pues pueden comparar informacioén, calidad, impacto y retornos de
inversion facilmente sin tener que salir de casa.

-
COMO CONECTAR |

Para convertirles en clientes y/o retenerles

Con comparativas.

Ademds de explicarles por qué su inversion rinde frutos
tanto econdmicos como socioambientales a mediano y
largo plazo, tienen que tener claro por qué ese
producto o servicio es diferente para aludir a su deseo
por sentirse autosuficientes e inteligentes.

Su producto o servicio ideal lo encontrarian en canales
de facil acceso, conocidos y prdacticos, y sobre todo les
daria una comparacion sobre el impacto de esa
alternativa versus |o convencional.

Estratégicamente, conviene llegar a estas personas
pues su interés en invertir en alternativas sostenibles
mas costosas es esencial para incentivar mayores
demandas.
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PERFIL N° 5

Seducid

157

Anora me he

comprado und pici
electrica v he dejado
de usar el coche para

ir a trabajar’

¥R  QUIENES SON

Son personas sobre todo entre 36 a 45 anos, que
prestan mucha atenciéon a las tendencias y que han
encontrado en la sostenibilidad una moda ligada a
un reconocimiento social positivo.

Su concepto de ser sostenible se mide por la
cantidad de productos aparentemente sostenibles
que poseen, lo que, combinado con su ingreso
econdmico medio alto, les hace caer en marketing
verde y en un consumismo acelerado.

Si bien su principal motivacion es el reconocimiento,
han desarrollado un verdadero interés y
preocupacion por apoyar a la mejora del planetq,
pero como individuos no saben qué otra cosa hacer
al respecto mdas que enfocarse en lo que consumen.

DRIVER

El reconocimiento.

REWARDS

Atencion - Inmediatez - Indulgencia.




i

pwec

CLIENTE SOSTENIBLE @

& UNCOMMON

C) LO QUE QUIEREN

Las recompensas que les motivan

Quieren sentir que estan haciendo algo bueno, les gusta pensar que sus decisiones
de compra pueden ayudar al planeta. Les gusta poder demostrar por qué lo que han
conseguido es una alternativa u opcidon mejor a lo convencional.

= LO QUE HACEN
Las barreras que les detienen

El precio no es una barrera pues estdan dispuestos a pagar mds y de forma acelerada,
lo cual por mero hdbito de consumo no es sostenible en si mismo.

Ante tantas opciones de compra, muchas veces el impulso inicial y las ganas por
conseguir productos o servicios sostenibles, se convierten en saturacion de
informacién, por lo que se dejan llevar por lo mas llamativo, lo mas sencillo de
comprender, o lo mdas facil de presumir.
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Qué, como y donde

Qué: Lo actual.

Prestan atencidon a productos naturales y sin procesados, a los sellos
y etiguetas de calidad conocidas y a los sustitutos veganos. Su
enfoque es principalmente ambiental, pues no tienen muy claros los
impactos sociales de su consumo. Compran mucha ropa de marcas
reconocidas como sostenibles sobre todo por sus indicadores
ambientales, ademds de transporte eléctrico o de menos

emisiones.

Cdémo: Lo acelerado.

Su consumo es alto en todos los canales, especialmente por internet
pues la oportunidad de elegir desde su casa les hace comprar
mucho mads de lo que necesitan.

Dénde: Lo variado.

Consume en todos los canales de compra. Les atrae cualquier tipo
de canal, ya sea fisico o virtual, que prometa encontrar una gran
oferta de productos sostenibles.

-
COMO CONECTAR |

Para convertirles en clientes y/o retenerles

Con apreciacion y visibilidad.

La interaccion con este perfil debe ser para propiciar
resultados sostenibles, pues el deseo de compra
sostenible existe sélo que no estd bien canalizado.

Dado que no son meticulosos en su investigacion por el
impacto sostenible, para destacarse entre un sin fin de
opciones y asegurar su retencion, hay que conectar con
ellas aludiendo a su deseo por el reconocimiento, o
través de mensajes que les dejen claro por qué su
compra es especia.

Una experiencia facil y rapida, y productos o servicios
que destinen parte de sus beneficios a causas
ambientales o sociales, ademds les impulsaria @
compartir y promover su consumao.
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PERFIL N° 6

Procuro comprar ropd
O menos posible v miro
donde esta hecha. No
CONSUMoO Mucho v no le
coy mucho dinero a las

marcas’.

“Porcentaje obtenido de encuesta masiva.

¥R  QUIENES SON

Son personas de edad avanzada y con ingresos
medios bajos, que buscan la comodidad y no
quieren anadir preocupaciones a su vida.

La influencia de sus familiares les motiva a cambiar
sus rutinas pues les preocupa el estado del mundo.
Sin embargo, por su momento de vida y bajo nivel
de consumo, no saben qué cambios tienen mayor
impacto sostenible.

Para ellos su vision de lo que es sostenible esta
asociado a lo local y al impacto social cercano,
ademads del bienestar y tranquilidad individual.

DRIVER

La familia.

REWARDS

Practicidad - Solidaridad - Tranquilidad.
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O LO QUE QUIEREN
Las recompensas que les motivan

Su principal preocupacion es su salud y la de los suyos, |0 que es también lo que mds
les motiva a consumir mejor. Les interesan las causas y problemas sociales y la
interaccion humana.

= LO QUE HACEN
Las barreras que les detienen

En realidad ni el precio, acceso o informacion se les presentan como barreras
explicitas, mdas bien estdn vinculadas a los habitos heredados vy la inaccion.

No tienen un alto interés por incrementar su consumo sostenible per sé y se enfocan en
comprar lo gue necesitan.

No quieren invertir mucho tiempo en su compra, valoran la practicidad, por lo que la
cercania influye mucho en su consumo. Creen que lo local es siempre lo mas
sostenible, sin pensar mucho en el producto o servicio.
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SU CONSUMO HOY
Qué, como y donde

Qué: Lo saludable.
Donde se permiten ser mds sostenibles es en la alimentacion,
priorizan la calidad, y los productos frescos y saludables que

después cocinan en casa. Su consumo en el resto de categorias es

muy bajo, al ser un porcentaje importante de ellos jubilados, ni
siquiera se desplazan de manera diaria.

Cdémo: Lo presencial.

Evitan usar la tecnologia para hacer sus compras, aprecian ir
fisicamente para ver, tocar y comparar los productos, ademads de
poder contar con la interaccion humana por si les presenta alguna
duda.

Dénde: Lo conocido.

Buscan la comodidad de las tiendas fisicas y de confianza. Visitan
tiendas de barrio y los supermercados mds cercanos, por la
practicidad de encontrar lo que necesitan en un mismo sitio.

: -
COMO CONECTAR '

Para convertirles en clientes y/o retenerles

Con familiaridad.

Estas personas no son grandes consumidores, pero en
los productos mds bdsicos se les pueden ofrecer
alternativas de mayor calidad y cuidado desde el
origen, que les hable de tradicién en la manera en la
gue se produce, con énfasis al bienestar social.

No estdn dispuestos a buscar nuevos canales de ventq,
ni a investigar arduamente, por lo que los productos
sostenibles deben presentarseles a un lado de lo que
ya conocen. La alternativa que se les presente no
puede ser radicalmente diferente a lo que estd
acostumbrado, necesita siempre reconocer y
comprender lo que estd consumiendo.

Para conectar con estas personas tambien funcionan
narrativas sobre los valores familiares, ademds de
mencionar cdmo su participacion hoy ayudard a su
familia en el futuro.
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PERFIL N° 7

‘En vez de ducharme
en mi casa me duchno
en el gimnasio porgue
al inal es menos

gasto”.

‘Porcentaje obtenido de encuesta masiva.

¥R  QUIENES SON

Para estas personas su principal preocupacién y
motivacion es rentabilizar sus inversiones.

Paraddjicamente, viven euro a euro a pesar de
tener un ingreso econdmico medio a alto. Para
ellos la sostenibilidad significa beneficio individual
econdmico sobre todo a corto plazo.

Todos los dias se dicen que si les tocara la loteria
cambiarian su forma de vivir y sobre todo de
alimentarse, pero, mientras eso No ocurra No
tienen intencidén de hacerlo. Muchas de sus
decisiones terminan por ser sostenibles mds no de
forma consciente.

DRIVER

El ahorro.

REWARDS

Astucia - Control - Estabilidad
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C) LO QUE QUIEREN

Las recompensas gque les motivan

Quieren sentir que su compra es inteligente y que su astucia les estd haciendo
ahorrar. No le interesan los reconocimientos sociales que las compras premium
puedan suponer.

= LO QUE HACEN
Las barreras que les detienen

Su barrera es el precio seguido del acceso, sin embargo, no importa si se les presenta
mas informacioén sobre el impacto sostenible que podrian generar con algun producto
O servicio, si para hacerlo tienen que invertir mdas dinero y /o tiempo que otras
opciones, no procederdn con la compra.

Pareciera que son racionales y pragmaticos, pero cuando encuentran descuentos les
gana el impulso y no necesariamente estdn ahorrando a largo plazo.
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SU CONSUMO HOY
Qué, como y donde

Qué: Lo rebajado.

Prefieren el transporte publico ya que, gracias a los distintos abonos,

pueden saber cudnto de su presupuesto necesitan destinar para
moverse sin sorpresas a final de mes. Buscan productos frescos y de
temporada que tienen precios que ellos consideran mas justos y
asequibles a su bolsillo.

Como: Lo estrategico.

Teniendo en cuenta el precio de lo que van adquirir y las
posibilidades dentro de su presupuesto personal. Son cazadores de
ofertas que desarrollan estrategias y se buscan la vida
continuamente para conseguir descuentos adicionales, cupones o
facilidades de financiacion que les permitan planear mejor sus
presupuestos.

Dénde: Lo conveniente.

Buscan variedad y precios bajos. Compran en supermercados,
centros comerciales u online porgue suelen contar con descuentos y
pueden comparar precios.

: -
COMO CONECTAR '

Para convertirles en clientes y/o retenerles

Con ofertas y paquetes.

Para conectar con estas personas, es importante que
las marcas puedan equipararse en precio a las
opciones no sostenibles.

Son los primeros conocedores de nuevas cadenas de
supermercados, no tienen problema con cambiar de
marcas ni de canales si implican un ahorro evidente a
corto y largo plazo.

La sostenibilidad es secundaria, pero si hay algun
incentivo econdmico en la compra de los productos,
estos consumidores tienen una amplia apertura para
probar cosas nuevas.
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PERFIL N° 8

11

‘No me hagas cambiar a
esta altura de la vida,
esto siempre ha sido

71

ONY

#R QUIENES SON

Son principalmente hombres de ingresos medios
bajos, y que no les preocupa la sostenibilidad
puesto que No creen que exista un problema
grave, sobre todo no creen que los efectos de la
crisis climdtica sean inminentes. Ademads, les
parece que la responsabilidad por ser sostenible
no debe recaer en ellos.

Estdn cansados de que se les cuestione la manera
en la que viven y han vivido siempre, y no creen
que cambiando de hdabitos se puedan hacer una
diferencia.

DRIVER

La tradicion.

REWARDS

Costumbre - Autoafirmacion - Estabilidad.
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O LO QUE QUIEREN
Las recompensas que les motivan

Son personas que se quieren regir por sus costumbres pues estan orgullosos de lo
logrado y sienten miedo a perder aquello en lo que han trabajo durante mucho
tiempo.

= LO QUE HACEN
Las barreras que les detienen

No buscan ser sostenibles en ninguno de sus consumos pues no estan dispuestos a
hacerse cargo de algo que creen no ser responsables ni de cuestionar el status quo.

AUn asi, si el precio de adquisicion fuera menor, equiparable a las opciones no
sostenibles, estarian dispuestos a probarlo.




A
N

CLIENTE SOSTENIBLE

& UNCOMMON

pwc

SU CONSUMO HOY
Qué, como y donde

Qué: Lo habitual.

Suelen comprar bastante poco y cuando lo hacen son productos
que ya han utilizado o de marcas gue conocen y son reconocidas,
siendo recurrentes en sus consumos y sin explorar nuevas opciones
de manera voluntaria.

Como: Lo recomentado.

Para probar algo nuevo debe haber sido recomendado por
familiares o amigos a los que les tengan mucha confianza y
CcOonozcan sus gustos.

Dénde: Lo funcional.
Prefieren encontrar todos los productos que buscan en un mismo
lugar. Compran en grandes superficies como supermercados o

centros comerciales, donde consideran que hay una oferta amplia 'y

pueden comparar precios.

: -
COMO CONECTAR '

Para convertirles en clientes y/o retenerles

Con costumbires.

Para conectar con estas personas y promover gue su
consumo genere impactos sostenibles, la sostenibilidad
debe ser secundaria e incluso no mencionarla puesto
gue no les motiva.

Mejor, comunicar la calidad, hablar sobre el origen asi
como del orgullo de los productos o servicios locales.






. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?

Consumidores sostenibles espanoles

Conclusiones

Estos perfiles no son estaticos.

Todos cambiamos, evolucionamos y adoptamos hdbitos que nos
hacen guerer y hacer cosas diferentes. Existen eventos importantes
que detonan esos cambios como: problemas de salud, mejoras
econdmicas, impacto de los medios de comunicacion, etc.;
prestarles atencion ayuda a entender como estos perfiles pueden
migrar y responder a las necesidades del momento.

®UNCOMMON - pwe



. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sostenibles espanoles

Conclusiones

Cada perfil es una oportunidad de activacion.

Hay perfiles que estdn mds abiertos al consumo sostenible, sin
embargo en funcidn su estilo de vida, las marcas, por la industria
y los mensajes, pueden conectar mejor con unos que otros.
Entender el valor de cada perfil es clave para que las empresas
les entreguen ofertas de impacto alineadas a su estrategia de
sostenibilidad.
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¢, QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sostenibles espanoles

Conclusiones

La sostenibilidad tiene que ser una motivacion.

Aunqgue esta tenga un impacto positivo para las personas vy el
planeta, muchas veces se presenta como una carga para los
consumidores, generando una percepcion negativa y un sobre-
esfuerzo que no todos los perfiles pueden o estdn dispuestos a
asumir. Ayudar a las personas en sus decisiones con refuerzos
positivos es importante para facilitar el consumo sostenible.
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Cerrando
la brecha

N



Para pasar del querer al hacer
necesitamos convertir el sacrificio
en beneficio y la culpa en
colaboracion, a traveées de
productos y servicios que sedn:




. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sostenibles espanoles

Mas del el 65% de los
espanoles incrementaria
SU CONSUMO con

precios razonables.

Independientemente del estado de los perfiles y de su
capacidad de gasto en consumo sostenible, todos
destacan al precio como la principal barrera de cambio.
Mecanismos como descuentos, promociones, informacién
sobre la rentabilidad, etc. son detonadores de la

activacion y de mayores tickets en la compra sostenible.

i
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. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sostenibles espanoles

Mas del 73% incrementaria su
consumo sostenible si pudiera
encontrarlo en los espacios,
fisicos y digitales, que ya
conoce.

Las personas valoran que se les facilite el acceso en los
canales tradicionales con una oferta sostenible

atractiva, reduciendo la tension asociada al esfuerzo y
al tiempo que se necesita invertir para llegar a esta en

canales dispersos o espacios poco conocidos.

i
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. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?

Consumidores sostenibles espanoles

Se necesita informacion
clara sobre qué hace
sostenible a un producto,
servicio u organizacion.

La falta de informacioén o la confusion voluntaria por
parte de las marcas provoca desconfianza y rechazo
en consumidores que necesitan poner el valor sus
nuevos hdbitos y entender el motivo de un cambio en
su estilo de vida. Ser claros, directos y honestos,
favorece la creacion de conexiones auténticas que

alineen intereses alrededor de la sostenibilidad.
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. QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sostenibles espanoles

El consumidor debe
identificar la oferta
sostenible no en algo en
particular sino como parte
de una oferta integral.

La sostenibilidad debe bajarse a un lenguaje y a una
rutina con la que las personas puedan identificarse,
destacando mas alld de medidores de impacto, otros
indicadores relacionados con el beneficio individual,

como la mejora de la salud, la rentabilidad, etc.
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¢, QUIEN PIENSA, QUIEN HABLA Y QUIEN ACTUA?
Consumidores sosten ibles espafioles

Hoy cada vez mds personas consideran criterios
sostenibles a la hora de tomar decisiones. Manana,
estas seran todavia mas. Por eso no debe
considerarse como una prdactica deseable o una
agregado en la estrategia comercial de las
empresdas, sino como un eje central en la vision de
negocio que ayude a posicionarlas desde ahora.

i
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Para definir estos perfiles y
entender su relacion con la
sostenibilidad se realizé una
investigacion cualitativa y
cuantitativa.

Proceso de trabajo realizado en este estudio:

Se entrevistaron a 20 personas, en sesiones de 1,5 h. en las
ciudades de Madrid, Albacete, Barcelona, Guadalajara,
Mdlaga y Murcia.

Los resultados del andlisis cualitativo se validaron a través de
una encuesta con la participacion de mdas de 1.000 personas
en edades comprendidas entre los 18 y /5 anos.

De la integracion de ambos estudios, surgen las conclusiones

sobre los hdbitos de los espanoles respecto a la sostenibilidad.
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