Un tuturo que promete

| entender a los millennials como consumidores es

fundamental para el productor de bienes y servicios,

pues con todas sus complejidades este es un merca-
do muy atractivo econdmicamente y sumamente inte-
resante a nivel intelectual. Asi, a pesar de que esta sea
considerada una generacién compleja, polémica y hasta
incomprendida, a los empresarios actuales les llegé la
hora de entender y atender las necesidades y demandas
de los millennials por productos y servicios sostenibles,
pues estos son los consumidores que mandaran en el
mercado por los proximos 10-20 afos.

Si bien, el perfil de consumidor sostenible aplica a esta
generacion como un todo, sus necesidades varian de
pais en pais. Asi por ejemplo, en paises ricos los millen-
nials no consideran el salario como la mayor prioridad
a la hora de buscar un empleo, pues dan mayor impor-
tancia a los temas sociales y causas ambientales de su
futuro empleado, por su parte, en los paises en vias de
desarrollo los muchachos ain se ven obligados a con-
siderar el salario como uno de los factores mas impor-
tantes a la hora de emplearse. Asimismo, las marcas y
productos (y servicios) sostenibles y carbono neutro son
mas faciles de encontrar en paises desarrollados, lo que
indica que en América Latina las empresas aln tienen
oportunidad y espacio para diferenciarse, y diferenciar
sus productos, satisfaciendo las demandas por sostenibi-
lidad de este nuevo mercado. Esta oportunidad sera mas
palpable conforme se acerque la entrada en vigor de los
compromisos en el Acuerdo de Paris (2020).

Asimismo, los empresarios deben saber que, como con-

sumidores, la confianza de los millennials en las empre-
sas se ha ido deteriorando en los Ultimos afos, de hecho
“s6lo una minoria de los miembros de esta generacién
cree que las empresas se comportan éticamente (48%
frente a 65% en el 2017) y que los lideres empresariales
se comprometen realmente a ayudar a mejorar la so-
ciedad (47% vs 62% en el 2017)". El otro lado de la
moneda es que, seglin la encuesta mundial realizada
por Nielsen en el 2015, en 60 paises, 2 de cada 3 con-
sumidores jovenes estdn predispuestos a pagar de mas
por productos y servicios fabricados o producidos por
empresas social y ambientalmente responsables, lo que
representa un incremento del 47% con respecto a los
resultados obtenidos tan solo cuatro afos atrds.

A la luz de la destruccion ambiental generada por la
sociedad de consumo durante las dltimas décadas, se
hace esperanzador observar que una nueva fuerza, con
conciencia ambiental y social, ya empieza a tomar las
riendas y asumir el rol que le corresponde en el mercado
consumidor. Las nuevas generaciones seran, sin lugar a
dudas, mds exigentes con las marcas y productos que
consumen, favoreciendo a aquellos cuya reputacion sea
de confianza y honestidad, asi como de involucramiento
en causas sociales y ambientales. Los empresarios que
decidan ignorar esta realidad lo haran bajo su propio
riesgo y el de sus organizaciones.

Este nuevo consumidor demanda que la sostenibilidad
sea una prioridad para las empresas y rechaza aque-
[las cuyo Unico propdsito es la generacion de riqueza
para sus propietarios, sin considerar su impacto social



y ambiental. El millennial es un consumidor conocedor
que quiere y demanda informacién transparente acerca
de los productos y servicios que desea comprar. Busca,
compara y pide referencias, asi que no va a ser facil de
engafar, por lo que los empresarios inescrupulosos que
se empecinen en practicar el lavado verde y la respon-
sabilidad social “para que los vean” seran expuestos in-
misericordemente en el mercado y veran sus empresas
perecer con el tiempo. De la misma forma, los millen-
nials respetan y apoyan a las empresas y marcas cuyo
compromiso social y ambiental es verificable y a prueba
de duda.

La tercera encuesta anual elaborada por el World Eco-
nomic Forum’s Global Shapers, realizada entre més de
130 mil millennials de 187 paises, arrojé como resulta-
do que esta generacién tiene como mayor preocupacion
el cambio climatico y la destruccién de la naturaleza,
seguido por las guerras, la inequidad y la pobreza. Este
resultado va en concordancia con las actitudes y habitos
de consumo expuestos a lo largo de este articulo. De-
bido a su tamafio, el poder de compra actual y futuro,
y los valores de consumo, es de esperar que la llegada
de la totalidad de la Generacién Y a la edad productiva
y de consumo auténomo (2018) sea el factor clave que
terminara de convencer al sector productivo mundial de
unirse a los objetivos del Acuerdo de Paris y a los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible, que son las rutas de accion
aceptadas internacionalmente para mover la economia
mundial hacia un modelo sostenible y bajo en carbono.

Los millennials son la primera generacién de consumi-
dores, ejecutivos, politicos, empresarios y emprendedo-
res sostenibles y ecoamigables que ha tenido el planeta,
lo que indefectiblemente los convierte en una de las ma-
yores esperanzas que tiene el medio ambiente y permite
creer en el futuro. Asimismo, si se toma en cuenta que
los primeros miembros de la Generacién Z (nacidos en
1995) ya se estdn empezando a integrar al mercado la-
boral, puede afirmarse que la sostenibilidad se converti-
ré durante la pr6xima década en la norma en el mercado
de bienes y servicios, por lo que las empresas actuales
enfrentan el desafio de moverse hacia la sostenibilidad
y/o la carbono neutralidad, o bien, arriesgar la obso-
lescencia y perecer a manos de aquellos competidores
que estén dispuestos a adaptarse a la nueva realidad de
mercado. Parafraseando a Charles Darwin, no seran las
mas fuertes de las empresas las que sobrevivan, ni las

que tengan mejores recursos, sino aquellas que mejor se
adapten al cambio del mercado.

Los productores de bienes y servicios deben compren-
der que el cambio hacia un mundo de consumo sosteni-
ble no va a detenerse, ya que en los proximos 10 anos la
Generacion Z se unira de lleno al mercado consumidor.
Dicha generacion comparte su amor por las causas so-
ciales y ambientales con los millennials. Sobre estas dos
generaciones es que descansa el futuro del planeta y los
jovenes son conscientes de ello, por lo tanto, las empre-
sas deben hacer un esfuerzo por comprender mejor sus
necesidades de consumo sostenible y satisfacerlo, en lu-
gar de luchar contra la corriente y perecer en el intento.
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