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<UN GRAN e e "
PRODUCTO 1 Gemoardhitas o ecmomices IR
PUEDE FRACASAR POR - _—.__
ELEG’R UN TARGET x Por eso serdn los protagonistas de
EQU’VOCADO> nuestros primeros nimeros del

Por eso la EFICACIA DE CUALQUIER
ACCION DE MARKETING comienza asi :
seleccionando y entendiendo al TARGET
MAS ADECUADO PARA TU MARCA-PRO-
DUCTO.

En los altimos afos, los MILLENNIALS estan
en el centro de muchas estrategias de
marca; hasta tal punto que podemos hablar

del fenémeno del MILLENNIALISMO (3
nuestro juicio, excesivo).

Nosotros queremos arrojar algo de luz sobre
OTRO TARGET, TANTO O MAS ATRACTIVO
PARA LAS MARCAS, por su proyeccion
demografica, su capacidad de consumo y su

actitud ante la vida: los SENIORS'410!




2. Diferentes estudios registran esta tasa de fracaso en los ultimos afos:

- Radar de la Innovacién. Kantar Worldpanel, 2016. Via es.Kantar.com

- Global Entrepreneurship Monitor, 2012-2016. Via ipmark.com y emprendedores.es

- Breakthrough Innovation. Nielsen, 2014. Via Forbes.com.mx

- Global Pricing Study. Simon Kucher&Partners, 2014. Via strategyonline.ca y resonwhy.es

Gl bracastpero la reaidad e que 7 DE - <ENTIENDEA TU

CADA 10 NUEVOS PRODUCTOS FRACA-

SAN’en su primer afio de vida. TARGET _
En la mayoria de los casos, POR NO LLEGAR -

A UN TARGET REALMENTE RENTABLE. Asi
que

1. El Museum of Failure existe realmente. Acaba de abrir sus puertas en Suecia, dirigido por Samuel West, doctor en Psicologia de las
Organizaciones.



<ENTENDER L Emescom teanos nde de2s e
PARA SORPRENDER, " inametodologia que combina ESTRATEGIA
! d d
SORPRENDER PARA | Hltarget, con una vision no comencionat de.
.. su realidad.
VENDER>

En el OBSERBAPTORIO la combinamos
con desk research, mineria de datos e
insights, trendhunting y herramientas de
target focus y segmentacién, con el objetivo
de compartir HALLAZGOS SOBRE
TARGETS ATRACTIVOS Y TENDENCIAS
QUE INFLUYEN EN SU COMPORTAMIEN-
TO, y con la misma MISION QUE PERSEGUI-
MOS EN BAP&CONDE: LA EFICACIA DETU

*BAP&CONDE, algunos datos sobre nosotros:
-Mas de 70 premios nacionales e internacionales. ot s s s s s s s s s s s n = nn s s s r s s s s s s s s s s
- Una de las agencias con mejores resultados en los Premios Eficacia.

- Mejor agencia independiente por la revista Control.

- Creadores de la campaiia mas descargada de la historia de la publicidad en Espaiia.
- Pioneros en la creacion de estrategias ancladas en energias socialesy modelos L L L b e a e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
emocionales-culturales para la construccién de marcas que hoy siguen cosechando
éxitos.



Desde hace Unos afos parece como sie! " <S0LO TENEMOS :
~ 0JOS PARA ELLOS.

El término “millennials” alcanza una POPU-

tﬁ:;ll)eAeDn hzd(ﬁ)él‘MA en las busquedas de . é V’S’O'N' SELECT’VA :
| : 0 MIOPIA?> -

Solo en Instagram (una de las redes por

excelencia de los #millennials) encontramos R .
mas de 315K publicaciones’con este

hashtag. Si analizamos su contenido, . .
entendemos el atractivo que generan para

las marcas: moda, ocio, tecnologia, entrete- « & s s & & & & s & & & & = »

nimiento, etc.

= |
(@] nstogram

#millennials
DA puchzaciem

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - . -
A
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - = Cuimt i '& -
PL
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - g{&i ‘é -
. e
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - . -
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
2. Publicaciones con el hashtag #millennials en Instagram, mayo 2017.
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kantarworldpanel.com
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https://www.jwtintelligence.com/trend-reports/the-elastic-generation/

“Millennials are
entitled.”

Cualitativamente, nunca antes se ha destina-
do tanto esfuerzo a definir una generacion.
Hasta tal punto, que

No es de extrafar, cuando los tachamos de
IMPACIENTES, PETERPANES, EGOiSTAS1,
GENERACION PERDIDA O QUE NO
ESCUCHA...(}})

Algunas voces cuestionan los TO?ICOS QUE
RODEAN A ESTA GENERACION, otras los
ponen en evidencia en sus campanas de
comunicacién?

<NO SON EL OMBLIGO
DEL MUNDO, PERO
ESTE SOLO GIRA EN

TORNO A ELLOS>

4. Sienta la cabeza. Campana de
Mercedes, 2017

* 1.Portada revista TIME, mayo 2013.



Cuantitativamente, son un grupo nada o PERO LOS JOVENES, NO SERAN TANTOS

despreciable en términos demogréficos': " © EN2030 (8,9 MILLONES EN ESPANA, UN
o 5% MENOS), Y SU REALIDAD ECONOMI-

- MAS DE 9,4 MILLONES DE JOVENES o CA TAMPOCO ES TAN ATRACTIVA':

ENTRE 18 Y 35 ANOS viven en ESPANA. o

- A NIVEL MUNDIAL hablamos de MAS DE o -4 DE CADA 10 NO LLEGAN A SER

2 BILLONES. . MILEURISTAS.

-Solo el 11% ingresa mas de 2.137€/mes.

- Menos del 2% ingresa mas de 3.400€/mes.
- Sus INGRESOS NO LLEGAN A 14.000 € DE
MEDIA ANUAL.

LEOA oo |

572%

3,35%



<NI TODO EL MONTE e L Comparmes o atros s
ES ORE'GANOI de edad (como se puede ver en el grafico).
NI TODOS LOS x

CONSUMIDORES

SON MILLENNIALS>



En EUROPA los MAYORES DE 50 afios
representan LA MITAD DE LOS HOGARES Y
MAS DEL 70% DE LA RIQUEZA.

En ESPANA hay MAS DE 12 MILLONES DE
PERSONAS ENTRE 50 Y 75 ANOS (més de

17 siincluimos a los mayores de 75). Y en
2030 seran un 40% mas (mientras los
jovenes serdn un 5% menos).

Sus ingresos rondan los 25.000€/aio de
media (un 40% gana mas de 3.400€/mes,
mientras que 4 de cada 10 millennials no
llegan a mileuristas).

Pero su PROYECCION DEMOGRAFICA, su
NIVEL ADQUISITIVO o sus CANAS, no son
los Unicos factores que explican su atracti-
VO.

También su CAPACIDAD PARA IR CON SU
TIEMPO. A diferencia de anteriores
generaciones, los actuales SENIORS 4.0 (en
esto si que son como los millennials) siguen
ACTIVOS, SE CUIDAN, incorporan en su
vida los CAMBIOS TECNOLOGICOS,
adoptan NUEVOS ROLES, promueven
CAMBIOS SOCIALES e IMPULSAN
TENDENCIAS.



<POR QUE MIRAR SOLO - 1o o iriemores
A LOS “CONSUMIDORES = iento oe unanuEva £Ra, PROTAGO-
DEL MAﬂANA ,,, ::I]gSA)PA POR LOS SENIORS 4.0 (50- 75
CUANDO El PRESENTE - Mas atractivos, desde el punto de vista

demografico y econdmico: en Espaifa seran

. 3s d ill ,4decad
PERTENECEA OTROS ~ Ioiinlsiie =

TARGETS CON - Igualmente interesantes desde el punto
s de vi ltural: ( ional
MUCHO FUTURO> * fompe los tépicos asociados  este 9rupo

de edad.

<POR ESO
SEGUIREMOS
PROFUNDIZANDO EN
ELLOS EN EL PROXIMO
NUMERO DEL

OBSERBAPTORIO>







