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Millenials
en Espana

La generacion
bisagra de la
digitalizacion

Estudio y andlisis de comportamientos,
hébitos de consumo y motivaciones de compra



Contexto



Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE)
a1 de enero de 2022 en Espafia habia 47.432.805 personas

de todas las edades.

En nuestro estudio nos centramos en las siguientes
generaciones con especial énfasis en la Generacion
Y (Millennials). A la poblacién espanola la podemos

dividir en las siguientes generaciones:

Generacion Gen . , | Gen Baby
Millenid 1S X
alphao / Boomers
@ @ @ @ @

Son los Son los Son los Son los Son los
nacidos entre nacidos entre nacidos entre nacidos entre nacidos entre
2010 y 2020. 1995 y 2010. 1981y 1994. 1965 y 1981. 1946 y 1964.
Tienen entre 1 Tienen entre Tienen entre Tienen entre Tienen entre

y 13 anos. 13y 28 anos. 29-42 anos. 42 y 55 anos. 56 y 73 anos.
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En total, casi los 85 millones de personas
que forman parte de la generacion
Millennial en Espaina de edades
comprendidas entre 29 y 42 aios.

Collages: Pexels

Representan el 18% del
total de la poblacion
espanola.

En otras palabras, 2 de cada
10 personas pertenecen a la
generacion Millennial.



Caracteristicas

de los
Millennials
espanoles
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Estdn situados entre los nativos digitales (Gener-
acién Z) y los puramente analégicos (Generacion X),
también son conocidos como Generaciéon Y.

Han vivido dos crisis economicas: la del 2008 y 2020.

Viven peor que sus padres, pero tienen mejores estudios. Tienen una
inestabilidad econdmica y laboral casi permanente. Acompanado
de las crisis emocionales y de identidad que ocasionan tener 30 y
40 afos, en la que se deben de tomar muchas decisiones impor-
tantes como formar familia, comprar casa, vivir en pareja, etc.

Son un grupo poblacional que ha conocido el mun-
do antes de Internet y los teléfonos méviles, pero han
crecido adaptandose a los comportamientos digitales.

Sienten una gran frustracion por la carencia de
oportunidades, mds aun cuando la sociedad les
impuso liderar el cambio en el mundo.



Comportamiento

y valores
enlos
Millennials
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Son nativos digitales

Sensibles a los temas sociales. Tienen
mayor conciencia social

Estdn mas preparados

Tienen un espiritu emprendedor innato

Colaboradores y trabajo en equipo

Se adaptan muy bien a los cambios y
son flexibles

Collage : Freepik



Los Millennials son:

En que creen los Millennials
(valores)

Rompen con lo establecido
Buscan ser auténticos

La vida compartida es mds vida
Quieren un mundo mejor

El cambio es lo Unico
que permanece

Collage: Pexels

Como son los Millennials
(Comportamiento y personalidad)

Inconformistas e independientes
Unicos y empoderados
Colaboradores y creativos
Sociales y globales

Flexibles y adaptables



Tendencias

generales
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en Retail
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Los consumidores esperan que las empresas les
ayuden a superar la crisis de los costes de la vida.

6 de cada 10 consumidores de todo el mundo confiesan
que estan preocupados por su situacion financiera.

El 73% de los consumidores compra menos
por impulso.

El 65% de los consumidores reconoce su preferencia
por los productos de marca blanca mdas econdmicos, frente a
los de marca de fabricante.

El 78% de los consumidores asegura que seran mas
leales a las empresas que les ayuden en este complicado
momento econdémico.

7 de cada 10 consumidores esperan que las empre-
sas les ofrezcan una amplia gama de descuentos.

Fuente: Instituto de Investigacién Capgemini. What Matters to Today’s Consumer
(Lo que importa al consumidor actual) (2022)
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o les hagas perder el tiempo
aloran negativamente las actividades previas

a sus objetivos para las que hay que invertir una
cuota de tiempo.

Son impacientes y poco criticos, se conforman con
la solucién mas rapida y comoda.

les abrumes con correos
abren los correos, el exceso de informacién
e

s abruma. Les gusta acceder a la informacidn
de manera proactiva. Valoran positivamente la
informacion que buscan ellos mismos frente a la
que les envian.

ige bien a tus prescriptores

en Z valora las recomendaciones de familiares
amigos (82% cree que tienen gran importancia)
frente a las de influencers o expertos online (54%
cree que tienen poca o nula importancia).

La Gen Z considera que los influencers dejan de ser
ellos, se vuelven arrogantes y pierden credibilidad.

o 4calidad importa
aracteristica que mas valora tanto la Gen Z

como los Millennials es la calidad (70% y 98% le dan
respectivamente mucha importancia).

Fuente: Deloitte 2022 Genz & Millennial Survey
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nstante preocupacion por el trabajo
a Gen Z le gustaria poder relacionarse con las marcas que

consume a nivel profesional, se interesan tanto por la posib-
ilidad de trabajar en ellas como por entender el proceso que
ha llevado a la marca a posicionarse como referencia.

uida la experiencia
Millennials priorizan las experiencias asociadas frente al
ducto adquirido.

Go Digital
Pese a que la Gen Z prima la tienda fisica frente a la online
para comprar productos en general para la contrataciéon de

jamiento o transporte sucede lo contrario.
o las 3 marcas que configuran el top of mind dela Gen Z y

illennials, 2 son completamente digitales.

| 67% de los Millennilas tiene instalada la App de las marcas
con las que interactua y el 60% de la Gen Z visita frecuente-
mente sus paginas web.

Colaborativo vs tradicional

bas generaciones siguen apostando por el alojamiento
ransporte tradicional, de los que destacan las siguientes
lidades: calidad del servicio; seguridad; servicios extra;
modidad y experiencia.

Por su parte, tanto Millennials (81%) como Generacién Z (76%)
han utilizado en alguna ocasién plataformas colaborativas
de alojamiento o transporte. Destacan como sus puntos
fuertes: el precio y la flexibilidad




. Qué temas les
& preocupan e

Segin Deloitte 2022 Genz & Millennial Survey, el costo de
vida es la mayor preocupacion entre la generacion Z y los
millenials, seguido de cerca por el cambio climatico.

GenZ

Costo de vida
Cambio climatico
Desempleo

Salud mental de mi

generacion

Acoso sexual
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Millenials

Costo de vida

Cambio climatico

Salud [ prevencién
de enfermedades

Desempleo

Crimen/Seguridad
personal

2]



5.2 COmo de preocupados
stan con respecto al
ituacion econémica yg

social actual

Segin PWC Consumer Insights Survey 2023, la Gen Z un 93%

si esta preocupada o bastante preocupada con la situacion

econdmicay les afecta personalmente. Para los Millennials
representa un 90%.

GenZ

No se preocupany no  Preocupados pero Preocupados hasta Los mas preocupa-
han modificado su no han modificado el  cierto punto y han to- dosy que han toma-
comportamiento en comportamiento en mado medidas sobre  do medidas sobre

gastos no esenciales  gastos no esenciales  gastos no esenciales  gastos no esenciales



No se preocupany no
han modificado su
comportamiento en

gastos no esenciales

Millenials

Preocupados pero
no han modificado el
comportamiento en

gastos no esenciales

Preocupados hasta
cierto punto y han to-
mado medidas sobre

gastos no esenciales
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Los mas preocupa-
dos y que han toma-
do medidas sobre

gastos no esenciales

23



5.3 Usos diqitales
dela
generacion Z
y millenials

Generacion Generacion Millenials
Alpha Z

*

12-17 anos 18-24anos 25-34ano0s
La generacion Alpha Son los que Los Millenials se
son los que menos usan mdas redes decantan por utilizar
redes utilizan. sociales Facebook, Twitter,
Prefieren apps Tik Tok, Twitter, Telegram, Linkedin y
como Tik Tok, Pin- Facebook y BeReal Tinder.
terest y BeReal.

WhatsApp, Instagram y Youtube son las mds transversales

Elaborado por: ELOGIA para IAB 2023. Patrocinado por: EPSILON WUOLAH
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Collage : Freepik

Generacion Generacion Millenials
Alpha Z

Suelen buscar
informacién en
una red social
antes de realizar
la compra

Las Redes So-
ciales han influ-
ido en la compra
de productos o
servicios

Los Millennials usan las redes sociales para informarse antes de comprar y es un

factor decisivo como actor influyente de compra

Elaborado por: ELOGIA para IAB 2023. Patrocinado por: EPSILON WUOLAH 25



5.4 Usos de las
Redes Sociales

Entretenerse, interactuar e inspirarse son los principales
motivos para usar las redes sociales segin IAB Spain 2023

.. Interactuar
Entretenimiento
Informacion
Inspiracién
Seguir el
mercado
profesional
Seguir
tendencias Conocer
gente

Elaborado por: ELOGIA para IAB 2023. Patrocinado por: EPSILON WUOLAH
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-5 Diferencias
entre la
Generacion Zy
Millennials

Nacieron en un mundo ple-

Vivieron en un mundo digital.

namente digital

Quieren cambiar el mundo.

Disfrutan de la vida. Quieren
aprovechar la vida al maximo.

Son prdcticos y ambiciosos.
Tienen seguridad. Eligen pro-
ductos fisicos (60%)

Prefieren vivir una experiencia in-
olvidable que comprar un producto

No tienen suenos porque los
cumplen.

Solo se vive una vez, son aventure-
ros y es la generacion que mas

Entienden el mundo como
algo global, sin fronteras.
Un pais=el mundo

Piensan el mundo en fronteras, pero
vigjan mucho.
Muchos paises=el mundo

Manifiestan su diversidad
racial, ética y sexual.

Apoyan la diversidad racial, ética'y
sexual.

El mundo no solo es “hom-
bre y mujer”. Las personas
no se definen por su género
(60%). Defienden un Mundo

Entienden que el mundo es mas
que “hombre y mujer” (50%) pero
son hijas del feminismo.
Defienden un Mundo Feminista.

Crean contenido. Son ac-
tivos y presumidores. TikTok

Ven contenido y lo valoran, pero
no son creadores. Instagram

27
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La comodidad se tiene en cuenta.

Todos los consumidores tienen en cuenta la entrega y

la distribucién de los productos. Buscan la comodidad
como prioridad, sobre todo en los productos de aliment-
acidn, belleza y salud. En otras palabras, el 47% de los
consumidores buscan comprar productos a través de
servicios de suscripcién porque fideliza y es satisfactorio.
La comodidad se asocia con la sencillez y ser prdcticos.

Mas interaccioén con las tiendas fisicas.

Un 72% de los consumidores todas las generaciones

asi lo desea. Pero en los Millennials (33%) la interacciéon
entre lo online y la tienda se va desdibujando ya que
prefieren realizar sus pedidos como “click-and-collect”.
Compran online pero recogen su pedido en la tienda lo
que hace suponer que la experiencia de tienda debe ser
diferente. La onmicanilidad se abre paso entre los mil-
lennials y la generacion Z

La sostenibilidad es un factor clave para las de-
cisiones de compra

El 54% de los Millennials estaria dispuesto a pagar mdas
por envases sostenibles en productos alimenticios. El
porcentaje sube en la Generacion Z (64%), pero baja con
los Baby Boomers (30%).

Por lo tanto, existe mdés concienciacion de la sostenibi-
lidad entre las generaciones mas jévenes y lo mds im-
portante, estarian dispuesto a pagar mas.

Compras directamente a la marca

Tanto la Generacion Z (68%) como los Millennials (58%)
compran directamente a las marcas, frente a un 41% con
respecto a otras generaciones.

Las nuevas generaciones son mds proclives a pensar en
marcas y relacionarse con ellas, por ello el contar con

una estrategia de marca es fundamental.
29



Distribucion
del gasto
por
actividad

y por
generacion



Vivienda

Alimentos

Ocio y cultura

Vestimenta

Comuhnicaciones

Generacion Z
16 a 29 afos

Millenials
30 a 44 afos

Generacion X
45 a 64 afos

DETRAS DE ESCENA

4000

2000

2000

1000

300

Baby Boom En Euros
65 afios y mds

Elaborado por: INE
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8.

Conclusiones
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El sentido de la
modernidad de los
Millennials

Phygital (digital + fisico)
No entienden las barreras entre los dos espacios. Lo entienden como uno
solo espacio. Tienda y producto son dos espacios de consumo conjuntos.

Onmicanalidad

Las empresas deben digitalizarse para tener un conocimiento mas
profundo de sus clientes, si no lo hacen pueden perder oportunidades
de negocio.

La digitalizacion de los negocios es un must.

Experiencia en primera persona

Tanto los procesos de comunicacion, venta, postventa y marketing
sebe centrarse en la personalizacidn de la experiencia de compra.
Ofrecer una experiencia totalmente individualizada es sintoma de es-
cucha y entendimiento de los problemas de nuestro cliente (de lo que
quiere comprar)

Proceso de compra y experiencia de cliente

Las empresas deben de saberlo TODO sobre el cliente.

El cliente es mds exigente y demandante que en otros tiempos.
La investigacién y la recogida de datos

Si no te conocen no te compran

La importancia de las marcas en el siglo XXI radica en que la mercan-
cia se ha transformado en producto y el producto en marca.

Los consumidores saben lo que quieren comprar y a quien.

33






Realizamos tRo exhaustiva
investigacioniSobre los mille-
nials y, basdn@onos nuestros
hallazgos, hemos identificado
tres tendencias de consumo
clave. Estas tendencias refle-




Esta tendencia fusiona el japonismo con la
innovacion de la IA para crear looks ale-
gres y sensoriales, respaldados por disenos

digitalmente mejorados, patrones de ensuefno y
materiales ultratactiles. Los reflejos metali-
cos, los destellos neones y los materiales iridis-
centes unidos a volumenes irracionales envuelven una
silueta de heroina o6ptica, futurista y pop.
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Marcado por la fantasia del imaginario anime, este
estilo, llega a la calle de la mano de la ilusidén de una
nueva forma de pensar como vestirnos a diario anadiendo
componentes de fantasia, disfraz e innovacién.

Es una explosion de color, brillos, texturas y volumenes
que combinan magicamente con accesorios que parecen de
juguete. E1 entusiasmo de una imaginacidén ludica se
recrea en esta tendencia.
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E1l kimono, el origami, las gei-
shas y las mascaras de teatro

japonesas, entre otros ele-
mentos que caracterizan la
cultura de Japdén, se abren
camino para formar par-
te de los trajes de
heroinas urbanas.

41
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Buscando un contraste notable, los volumenes se exageran y combinan con

prendas pegadas al cuerpo: pantalones extra anchos en tejidos gordos
o chaquetas con mangas kimono de neopreno amplian los limites de
las prendas de siempre y dan un aspecto espectacular. La fas-
cinacién por el Surrealismo generado con IA. Una estética de
otros mundos y nuevas posibilidades de diseno, impulsadas
por el auge de lo digital y los reinos virtuales.

Una fantasia sintética marcada por disefos, estéti-
cas y acabados que exploran el juego de luces,
sombras, colores y texturas.
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Esta tendencia callejera se caracteriza
por la mezcla de diferentes estilos en
los outfits. Combinacion de elementos
urbanos con toques mas elegantes o
formales, creando un contraste intere-
sante y Unico en su apariencia.

El brillo dorado o el tornasol de lo
cibernético se mezcla con la estética
deportiva influenciada por el boxeo o
los deportes urbanos como el skate

o el basket. Prendas reinterpretadas
con una mirada lujosay trash a la vez,
dejando claro que el mix de estilos es
un arte urbano.
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¢, Se puede transmitir mensajes a
través de nuestro outfit? Los estilis-
mos audaces transmiten seguridad e
inspiran a las personas a expresarse y
abrazar su individualidad a través de la
moda al igual que el uso creativo de los
accesorios, en este estilo desempenan
un papel importante, desde sombreros
extravagantes hasta joyas llamativas y
gafas de sol Unicas, las elecciones de
accesorios son audaces y creativas,
agregando un toque distintivo a los
estilismos.
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Puede que los consumidores de otras generaciones hayan estado obsesiona-
dos_con lo moderno y con el futuro, pero hoy en dia el interés por lo retro y

lo vintage nos hace sentir felices y cémodos, nos recuerda a la infancia y nos
acerca a la nobleza de los materiales. De esta manera todo los objetos de con-
sumo desde la ropa hasta la tecnologia hace ya décadas que estan recuperando
elementos y disenos que forman parte del pasado, sin embargo la moda es el
sector que mas se permite jugar con esta tendencia desde nuevas perspectivas
imprimiéndoles una pdtina innovadora.
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El-estilo de GossipGirl se
caracterizaba por prendas
clasicas y elegantes como
vestidos de céctel, faldas
plisadas, blusas de seda y
trajes bien cortados. Estas
prendas atemporales siguen
siendo populares entre los
millennials que buscan un

look sofisticado para llevar-
lo el dia a dia.

Los accesorios son una
parte importante de este
estilo. Desde sombreros
con una marcada i,prenta
vintage hasta guantes, col-
lares de perlas y bolsos de
disenador, estos accesorios
elegantes siguen siendo una
forma popular de agregar
glamour a los estilismos de
los millennials.



DETRAS DE ESCENA

65



Desde prendas clésicas y elegantes hasta estampados llama-
tivos y accesorios sofisticados, el estilo iconico de la serie
continda inspirando a esta generacién en su biasqueda de
una moda sofisticada y glamorosa.

Quien comprendan esta tendencia tendra una ventaja para
captar la atencién y el interés de los millennials que buscan
anadir un toque de drama y elegancia a sus estilismos.



DETRAS DE ESCENA

67



Revista Detras de Escena:
Direccion: Creamodite @creamodite
Disefio grafico: DMA Design, media and arts

Anime, Street Lighter y Gossip girl

Direccion proyecto: Creamodite @creamodite
Estilismo y shooting: Maison Mesa @maisonmesa
Fotografia : Kristen Wicce @kristenwiccephotographer
Modelos: Coach 4 models @coach4dmodels

Ropa:

Maison Mesa, @maisonmesa

Creamodite @creamodite

Zero Wate Fashion, @zero_waste_fashion_spain
Work Experience Fashion, @workexperiencefashion
Dandara, @dandara_spain

Myland couture, @mylandcouture

Le Crane,@lecraneclothing

Complementos:
Munich, @munichsports
Maison Mesa, @maisonmesa

1

Work Experience Fashion @workexperiencefashion

Otros Comercios:

Luciolé, @luciole_mad

Generacion X Puebla, @genxpuebla
IKB 191 @ikb191

crebDiITOS
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Gossip girl:

Toro: Joel Blanco @joeldeblanco

Fotografias (izquierda): Ubaldo Bal @placton.design
Mesa auxiliar con ldmpara: Jorge Vela @jorgevela
Jarrones: ELSUR Design @elsurdesign

Cuadros: rubenimichi @rubenimichi

Cojines y manta: Zuzunaga @zuzunagabrand
Lampara de pie: KRESTA DESIGN @krestadesign

Mesa de centro: OM Editions @omeditions_

Silla: KRESTA DESIGN @krestadesign
Cuadro: Alex Voinea @alexvoinea_

Cuadros: rubenimichi @rubenimichi
Cuenco y platos(izquierda): Ana Laso@analasoceramica_
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