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Los ‘millennials’ llegan
para cambiarlo todo

Su vida estd marcada por la hiperconectividad. Son objeto de deseo de los
responsables de marketing de las firmas, ganarselos es apostar por el futuro

Rafael Ordéfiez MADRID.

ageneracion de los mi-

llennialsllevalas claves

del mercado del futuro

inscrito en sus hébitos

de consumo y sociales.
Son la gran incdgnita sociologica
que parece destinada a cambiar des-
de la organizacién de las empresas
hasta la forma de vender los pro-
ductos. La generacion millennial
obliga a innovar.

Coincidiendo con el reciente Fo-
ro Econdémico Mundial en Davos se
presentd la Encuesta Mundial de
CEOS de PwC. Entre las muchas
cuestiones que responden los diri-
gentes de las empresas de todo el
mundo, se preguntaba cudles son
las principales amenazas que les
preocupan de cara al crecimiento
de su empresa. Pues bien, el 60 por
ciento de los CEO del mundo mar-
caron la amenaza “cambios en el
comportamiento del consumidor”.
En Espafia, la marcaron el 72 por
ciento, destacando como el princi-
pal temor de los lideres empresa-
riales de nuestro pais. Un miedo bien
fundado porque la sociedad actual
no tiene nada que ver con la socie-
dad de consumo que impulsé el cre-
cimiento en el siglo XX. Y el para-
digma de esta sociedad de gustos
volatiles y nula fidelidad son los mi-
llennials. Asi se conoce ala genera-
ci6n de jovenes nacidos entre prin-
cipios de los 80 y principios del si-
glo XXI. Unrango de edad am-
plioy seguramente discutible
desde el punto de vista socio-
légico pero que se ha conso-
lidado entre las industrias cul-
turales como lo hiciera en su
dia el concepto que aglutina a
la generacion anterior, la Gene-
racién X, por eso a estos millen-
nials también se les llama genera-
cion Y.

Es una generaci6n a temer por
todo business plan que se abor-
de surango de edad, o todo pro-
ducto que se quiera hacer que-
rer por estos jovenes. La gran
mayoria estdn ya en el ciclo de
vida de mayor gasto, entre los 20
y los 30, pero no se comportan
igual que su generacion prede-
cesora. No hay dia que no apa-
rezca un estudio que intente
pergefiar qué pasa por la ma-
teria gris de esta generacion.

Y el desconcierto parece que es la
principal conclusién a la que con-
ducen, sobre todo cuando se inten-
ta comprender a estos consumido-
res desde la perspectiva de otras ge-
neraciones. El tema no es baladi, pe-
se a todas las dificultades que esta
generacion tiene para entrar en el
mercado de trabajo, especialmente
en paises como el nuestro, tarde o
temprano, seran la base social que
conducird el planeta. Se estima que
en 2025 conformaran el 75 por cien-
to de la masa laboral del trabajo.

Cultura laboral diferente

Ifiaki Ortega, director de progra-
mas de la universidad de Deusto y
experto en los profesionales mi-
llennials, cuenta que con el equipo
de RRHH de Deloitte, en una re-
ciente intervencion con jévenes

universitarios repasaba la situacion
del panorama laboral y las oportu-
nidades y cambios que estan sur-
giendo araiz de las dificultades en-
contradas por los jovenes univer-
sitarios durante la crisis. “La difi-
cil situacién econémica ha dejado
congeladas muchas expectativas
profesionales, especialmente las
de los jovenes, pero ahora surgen
nuevos caminos. La tecnologia y la
crisis han provocado un mundo
mejor con soluciones que agudi-
zan el ingenio. Estamos ante un
momento de soluciones, de buscar
nuevas vias de hacer las cosas”,
mantiene Ortega. “Fruto de este
contexto econdmico y social estan
surgiendo nuevos modelos como
la economia colaborativa, la inno-
vacién abierta o la innovacion so-
cial, también conocida como em-

Sandra Sauler
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prendimiento social” afiadié el ex-
perto.

El director de programas de
Deusto también quiso destacar que
para los millennials no todo es el
trabajo, estos jovenes consumen y
entienden su entorno profesional
de una forma diferente a la tradi-
cional. Segtn la tiltima encuesta de
Deloitte, éstos buscan compaifiias
que giren en torno a las personas
y no sélo centren sus esfuerzos en
la obtencion beneficios. ;Cémo
pueden ganarse las empresas la
lealtad de los millennials? Segtin la
encuesta de Deloitte, esta genera-
cién tiene claro que para ser feliz
en su trabajo necesita: compartir
valores con la empresa, poder cre-
cer profesionalmente, que se se de-
sarrollen habilidades de liderazgo,
flexibilidad laboral, tanto en hora-
rios como en lugar de trabajo y equi-
librio entre las necesidades profe-
sionales y personales. Asi ponen
precio al talento los millennials,
quienes ademds componen la ba-
se del ecosistema de startups mas
innovadoras de Espafia. Segtin el
estudio realizado por Spain Star-
tup, los profesionales que hoy en
dia se lanzan a crear su propio ne-
gocio son hombres (83 por ciento),
con estudios universitarios o de
postgrado (90) y cada vez més j6-
venes, mas de la mitad (52 por cien-
to) tiene menos de 35 afios, en li-
nea con lo que ocurre en Latinoa-
mérica, el resto de Europa y los pai-

ses del Mediterraneo. Estos
ademas se encuentran en su ma-
yoria en las empresas sector de

Internet & Mobile que son més

de la mitad de las startups.

Mismos habitos

La principal caracteristica
de esta generacion es que
son nativos digitales, han
crecido jugando a las con-
solas, consumiendo entre-
tenimiento digital y conec-
tados a las redes so- cia-
les. A diferencia de otras
generaciones, al avanzar
en los afios no han cam-
biado estos hébitos, si-
no que se casany si-
guen jugando a las
consolas. Lo que no
quiere decir que se-
an fieles a las mar-
cas, no tienen duda

EE

en cambiar de consola si otra le va
a dar lo que quiere. Son las marcas
las que han de acertar para poder
hacer negocio con ellos. Las redes
sociales se han convertido en el prin-
cipal campo de batalla de los res-
ponsables de marketing y el prin-
cipal canal de comunicacién con
ellos. Pero no el tnico, porque son
multicanal y multitarea. Ver la tele
y usar Twitter a la vez es un habito
de consumo al que ya se han habi-
tuado los programadores de televi-
sién y los publicistas.

El smartphone es su inseparable
amigo. Seglin una encuesta global
de telefénica el 80 por ciento de los
millennials tenia un smartphone en
2014, hoy esa es la tasa de penetra-
ci6n en la sociedad espafiola por lo
que sera presumiblemente mayor
en nuestro pais, el de mayor pene-
tracion de este tipo de méviles. Se-
gun el estudio Consumo mdvil en
Espafia realizado por Deloitte los
jovenes entre 18 y 24 consultan su
moévil una media de 72 veces al dia,
los entre 25y 34, bajan a las 56.
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Si algo da buena cuenta del pe-
so que adquiere este grupo de edad,
es que la banca ya ha puesto el fo-
co en ellos. CaixaBank se ha adap-
tado a los millennials y ha creado
imaginBank, el primer banco mo-
bile only que se pone en marcha en
Espafiay el primero del mundo en
el que la operativa se realiza exclu-
sivamente a través de aplicaciones
para méviles y para redes sociales.
Laentidad ha creado un nuevo mo-
delo de servicio completamente di-
gital, basado en las posibilidades
que surgen a partir del desarrollo
tecnoldgico y la alta tasa de pene-
tracion de los smartphonesy las re-
des sociales, especialmente en es-
te segmento.

imaginBank propone centralizar
el servicio exclusivamente en apli-
caciones para méviles y redes so-
ciales. De esta forma, la propuesta
de valor de la entidad financiera se
transforma por completo: es el usua-
rio quien gestiona sus finanzas de
manera auténoma, ayudado por he-
rramientas tecnoldgicas inteligen-

tes que facilitan un seguimiento
continuo de su economia personal
(elaboraci6n de presupuestos, con-
trol y clasificacion de los gastos, ar-
chivo de los recibos domiciliados,
etc.).

Isidro Fainé, presidente del Gru-
po laCaixa, destacé en su presen-
tacién que “imaginBank une dos
fortalezas de nuestra entidad: por
un lado, el liderazgo en innovacién
y movilidad, reconocido a nivel mun-
dial, y, por otro, la experiencia co-
mo banco lider en el segmento jo-
ven en Espafia. Esto nos ha permi-
tido reflejar en el proyecto elemen-
tos fundamentales para este perfil
de cliente, como la digitalizacién,
lasimplicidad o la excelenciaen el
servicio ofrecido”. Segun las cifras
de la entidad, CaixaBank cuenta
con 2,9 millones de clientes con eda-
des entre los 18 y los 35 afios y la
cuota de mercado en este segmen-
to se sitia en el 30 por ciento, lo que
supone que una de cada tres per-
sonas de esta franja de edad en Es-
pafia son clientes del banco.

En la presentacion de imagin-
Bank, el consejero delegado de
CaixaBank, Gonzalo Gortazar, des-
taco que “el modelo estd inspirado
enlos valores y la estética de los lla-
mados millennials o nativos digita-
les”. Gortézar subray6 la innovacion
que supone el modelo de imagin-
Bank: “Hemos creado una propues-
ta simple, sin costes de manteni-
miento para el cliente, pero lo sufi-

cliente. La aplicaciéon mévil de ima-
ginBank se puede descargar de for-
ma gratuita desde Google Play (pa-
ra usuarios de Android) y desde la
App Store (para usuarios de i0s).
La app permite consultar la oferta
comercial, realizar contrataciones
y consultar el saldo, los movimien-
tos y la posicién global personal. Se
utiliza un lenguaje muy sencillo y
claro, que facilita al méximo la co-

CAIXABANK HA CREADO IMAGINBANK,
EL PRIMER BANCO ‘MOBILE ONLY'
QUE SE PONE EN MARCHA EN ESPANA

cientemente completa como para
cubrir los servicios financieros de-
mandados por el target joven. ima-
ginBank se gestiona mediante apps:
todo empieza y acaba en el mévil.
imaginBank también dispone de pa-
gina web (Wwww.imaginBank.com),
pero ésta s6lo ofrece informacion
bésicay facilita darse de alta como

municacién con los clientes. Por
otro lado, desde los cajeros de Caixa-
Bank, los clientes de imaginBank
podrén gestionar su dinero y reali-
zar operaciones a través de un in-
terfaz personalizado para ellos. Igual-
mente, imaginBank cuenta con ser-
vicio para smartwatch, con una apli-
cacion especial que incorpora, entre

. El nuevo

otras funcionalidades, un localiza-
dor de cajeros y oficinas.

Uno de los servicios més innova-
dores de imaginBank es la utiliza-
cién de herramientas vinculadas a
Facebook para la gestién de las fi-
nanzas personales. Se trata de una
aplicacion desarrollada para facili-
tar al usuario la operativa financie-
ra sin obligarle a dejar Facebook y
abrir nuevas aplicaciones. La apli-
cacion para Facebook de imagin-
Bank permite consultar instanta-
neamente la posicion de la cuenta
y los tltimos movimientos con to-
tal seguridad.

Las redes sociales también per-
miten ofrecer un servicio de aten-
ci6n al cliente instantaneo y dispo-
nible las 24 horas del dia. El canal
de Twitter est4 disponible para to-
dos los usuarios, al igual que la linea
de atencién telefonica. Ademés, quie-
nes estén dados de alta en la aplica-
cién imaginBank cuenta con un chat
interno con un gestor especializa-
do y una linea de mensajes de
‘Whatsapp.



