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El nuevo
consumidor

en el contexto
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Todo ha
cambiado.

Es horade que te
familiarices con tu
consumidor




El COVID-19 impulsa un cambio fundamental hacia un comportamiento
basado en valores y laformacion de nuevas "economias”

BIENESTAR PERSONAL
EINTEGRAL

V74
= $1.3 mil
millones
crecimiento incremental de la

salud y el bienestar mundial
para el 2024

Tendremos una nueva normalidad y
una mayor conciencia de como
cuidar de nosotros mismos.

Hombre, 70+, Chile

ECONOMIA
SALUDABLE HOLISTICA

Desde los alimentos funcionales
hasta el bienestar definido por el
ADN -y el crecimiento de los

ecosistemas de salud holisticos
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Fuente: Technavio, Accenture COVID-19 Consumer Research.

VIVIR
LOCALMENTE

()
Q| 2X

aumento de las compras
de marcas locales frente
alas marcas globales

Solo cenaré en pequenos
establecimientos locales. Estos son
los lugares mas seguros y que mas
nos necesitan.

Mujer, 40-55, Estados Unidos

ECONOMIADELA
AUTENTICIDAD

Local redefinido desde la
proximidad a la confianza, la
autenticidad y la conexion
personal - a través de dénde
y qué compramos

HACER BIEN
REALMENTE

@>'/z

continuara haciendo
compras mas sostenibles

Estoy aprendiendo que puedo
arreglarmelas con mucho
menos de lo que pensaba.

Mujer, 40-55, Estados Unidos

ECONOMIA
DEL PROPOSITO

El consumidor consciente es
ahora la corriente principal,
esperando una experiencia
ética totalmente nueva como
algo natural

REINVENTAR
LA CONEXION

< 67%

conectando con amigos y
familiares virtualmente

Solia ir a los ejercicios para adultos
mayores por lo menos de 3 a 5 veces por
semana. Ahora miro videos en linea...
hago video-chats o hablo por teléfono.

Mujer, +70, Canada

ECONOMIA
SOCIAL

Nuevas ocasiones sociales y de
"edu-entretenimiento" dan lugar
a nuevas formas de conectary
crear, con todo y todos

Copyright © 2020 Accenture. All rights reserved.



Explorando elimpacto y lasimplicancias en seis areas

En Chile fueron entrevistados mas de 400 consumidores.
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El Retorno
auna Nunca
Normalidad

El Consumidor
del Futuro

QuéyComo
Compramos

Como
Vivimos

Confianza
en las
Instituciones

Nuevas
Formas de
Trabajar

Priorizar las iniciativas que tendran mayor
impacto en la confianza del consumidor

Familiarizarse con el consumidor para entender
los cambios que han pasado, y los nuevos
valores que tienen

Colaborar a lo largo de la cadena de valor,
redefinir las asociaciones y centrarse en los
ecosistemas holisticos para aprovechar las
tendencias

Identificar las nuevas ocasiones de consumo
(qué, donde, con quién y cémo), y encontrar
formas de aumentarlas y monetizarlas

Participar activamente en todo el ecosistema
para buscar oportunidades de colaboracién en
el cambio sistematico

Redefine tu propuesta de valor para los
empleados con el fin de reflejar las
preferencias de los nuevos empleados
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El Retornoauna
Nunca Normalidad




La preocupacion se estareduciendo lentamente,
pero sigue siendo alta mientras persisten los temores economicos

Preocupacion media por la epidemia
En una escala del 1al 10 (1 siendo para nada preocupado y 10 siendo extremadamente preocupado),

iqué tan preocupado esta por el brote de coronavirus?

8.0 -
/0.8
7.5 1 Mercados
en Avance
70 - \'
En Total
6.5 - \ Mercados
Estabilizados
1.0 T T T T 1
19-25 Marzo 2-6 Abril 17-27 Abril 5-11 Mayo 20-25 Mayo 2-8 Junio

Fuente: Accenture COVID-19 Consumer Research. Los tipos de mercado agrupan a los paises en funcion de la etapa en que se encuentran en el
brote en el momento de la presentacion de la solicitud, medida por el tiempo transcurrido desde que se diagnosticaron los primeros 100 casos en
cada pais, y el aumento semanal de nuevos casos. Véase el apéndice para mas detalles.
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En Chile hay una alta preocupacion
por la situacion actual

De una escalade1a10, ¢qué tan preocupado esta por el Coronavirus?

2-8 de Junio de 2020

Nivel de miedo

Porcentaje de consumidores que temen
el impacto de COVID-19 en los factores
econdmicos y de salud

75%  74% 439,

Preocupacion por la Preocupacion por la
economiay el salud personal y la de los
impacto en el empleo demas

M 19-25 Marzo 17-27 Abril 2-8 Junio

Resultados globales.

Source: Accenture COVID-19 Consumer Research, conducted
19th-25th March, 17th-27th April, 2nd-8th June.




Los chilenos sienten atin temor de visitar lugares publicos

Solo 29% de los consumidores chilenos dice que se siente comodo
con visitar lugares publicos en los préximos 6 meses.

I 2-8 Junio de 2020

50%

29%

Transporte Bar o Evento Centro Cafeteria Comercio Caféo Tienda o Cirugia Casa de PROMEDIO

publico Club Deportivo o Comercial minorista de  Restaurante Farmacia un Amigo
Concierto productos no o Pariente

esenciales (por

ejemplo, ropa,

mejoras para el

hogar,
. electronica de
56% 60% 57% consumo)

% COMFORTABLE

39%

PROMEDIO

% INCOMODO

# de Respuestas
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Los consumidores chilenos identifican
iniciativas que son clave para sentirse
mas seguros en lugares publicos

I 2-8 Junio de 2020

Certificacion de las normas de limpieza
Se requiere que el personal use mascaras/guantes a41%
Se requiere que el publico use mascaras/guantes 43%
Visibilidad de las practicas de limpieza y desinfeccion A44%
Disponibilidad de productos de higiene para uso publico 44%
49%
51%
53%

53%

Restringiendo el numero total de personas permitidas
Reconfigurar el espacio fisico (para permitir el distanciamiento social)
Restriccion del tamaio de los grupos a los que se permite la entrada
Estrategias mas amplias de rastreo de contactos
Limitar el contacto entre el personal y los miembros del publico 57%
57%
59%
63%
65%
68%

Vacuna ampliamente disponible

Controles de temperatura a la entrada

Restringir los horarios de apertura (por ejemplo, para permitir una limpieza adicional)
Crear un horario de apertura especifico para los grupos de riesgo

Incentivos (por ejemplo, promociones en tiendas)

Source: Accenture COVID-19 Consumer Research, conducted 2 - 8t June.
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En los paises donde la
pandemia se esta
estabilizando

63%

de personas sigue
reduciendo el tiempo que
pasan en lugares publicos

Mientras pasamos mas tiempo en casa y
no podemos tener una vida social,
digamos, salir a un bar o a la azotea a
tomar una copa, entonces [bebemos
bebidas alcohdlicas] mientras quizas
disfrutamos de una serie, o vemos una
pelicula, en la azotea con tu pareja. Se
convierte en una forma de catarsis, una
forma de pensar que estamos en una
situacion dificil, pero tenemos que seguir
adelante.

Hugo, 32-39, Espaina

Fuente: Accenture COVID-19 Consumer Research, realizado del

5 al 11 de mayo, Accenture Research COVID-19 CG&S Human
Perspectives.




Implicancias

%

%
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No estamos volviendo a la normalidad. Las
empresas deben prepararse para consumidores
que realizan casi todo desde el hogar.

Priorizar las iniciativas que tendran el mayor
impacto en la confianza del consumidor. La
seguridad sigue siendo la prioridad, pero la
mezcla de métodos puede diferir - incluyendo
los incentivos.

Las companias deben trabajar con clientes y
socios dentro de su ecosistema para facilitar y
apoyar un retorno responsable.

Considerar el impacto de las preocupaciones
en torno al transporte publico sobre la
movilidad de los empleados al regresar a los
lugares de trabajo.

Social Distancing
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EI COVID-19 hareformado dramaticamente
el comportamiento de los consumidores

El Consumidor El Consumidor El Consumidor

en Crisis Adaptado del Futuro
Los consumidores Los consumidores se Los consumidores
responden al shock inicial adaptan a las circunstancias establecen su realidad
de la pandemia mundial personales cambiantes nunca normal

LiNEA DE TIEMPO

Brote Restricciones impuestas por pais El regreso a una nunca normalidad

12 Copyright © 2020 Accenture. All rights reserved.
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En el Extremo

31%

Extremadamente
preocupado por la salud, las
finanzas, y salir ala calle

"Hemos tenido que cambiar toda
nuestra forma de vida y si la gente

piensa que podemos volver a la

Retornador Tentativo

39%

Precaucion sobre el reingreso ala
sociedad y el retorno a las rutinas
normales

"Esperemos que todos vuelvan a
integrarse y reabrir la comunidad
de forma lenta y responsable"

Conoce alos consumidores del futuro

Reinventado

14%

Aprovechando la oportunidad de
transformarse a si mismos para
mejorar

"Haré mas ejercicio y me ocuparé
del cuidado personal y pasaré mas
tiempo con la familia"

i

P K

[mal By BN

A

AT T

A7

3 \\\
Buscador de la

Normalidad

16%

Indiferentes a los cambios, que
evocan un regreso a laforma como
estaban las cosas antes

"Es hora de que podamos salir"

normalidad, se equivocan"

Mas preocupados por la salud, la
economiay la seguridad laboral

El 48% reducira los gastos
futuros, el 64% esta explorando
nuevas fuentes de ingresos

Incomodos visitando lugares
publicos en los proximos 6 meses

Resultados globales. Fuente: Accenture COVID-19 Consumer Research, realizado del 2 al 8 de junio.
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Recorta o moderarlos gastos
futuros

Evitara lugares no confiables o no

esenciales (por ejemplo,

bares/clubes, eventos deportivos,

transporte publico)

Temeroso por el sistema de salud y

la economia

El 89% hace compras mas
sostenibles y el 92% es mas
consciente de la salud

Se siente mas comodo visitando
lugares publicos y viajando

Es mas probable que compre
productos en linea a través de
canales digitales

El 38% estd comprando con mayor
conciencia de los costos, lo que los
hace menos propensos a hacerlo

El 37% no cambiara los patrones de
gasto después de la crisis

Lo mas probable es que piensen que las
restricciones se estan levantando
demasiado lentamente, y lo menos
probable es que las cumplan

Copyright © 2020 Accenture. All rights reserved.



Implicancias

— Elconsumidor que creian conocer las
empresas ya no existe. Deben conocer a este
nuevo consumidor para entender sus cambios y
nuevos valores. Las anteriores segmentaciones
de consumidores y las ideas en las que se
basan, necesitaran ser redefinidas.

N2

|dentificar los nuevos grupos de valory la
mejor manera de llegar a ellos.

Utilizar una estrategia de "influencia inversa"
para recoger la informacion de las personas
cercanas a sus consumidores, para tomar
decisiones informadas.

N2

Las empresas deben demostrar empatia con
sus consumidores, tomando en cuenta el perfil
emocional de cada mercado y adaptando sus
mensajes en consecuencia.

14




Quéycomo
compramos
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La pandemiaha cambiado la prioridad
de consumo de las personas en Chile

¢Cuales son los productos y/o servicios que mas consume?

45%

O,
40% 39%

35% -

30% A

25% -

20% A

15% A

10% A

5% A

0% -

Alimentos  Productos de Productos de Comida Wellness Comida por
Frescos Limpieza Higiene Enlatada Delivery
Personal

16
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La pandemia ha llevado alos consumidores chilenos
a optar por productos locales

¢Desde que comenzé la pandemia ha cambiado su preferencia La proporcion de consumidores que estan
de marcas a la hora de comprar? cambiando sus habitos de compra
(+)
57% 54%
>
(=)
=X
Pequefas marcas 41%
locales
0 . .
(=] (o} 35 Comprar en las tiendas Comprar mas
E Marcas nacionales g del vecindario mas productos de origen
o < cercano local
] =
o 4
T) l
w Grandes marcas = o
=] mundiales = s
2 S =
2 -
=
Las marcas propias del <

retailer

79%

Proporcion de consumidores que
probablemente seguiran haciéndolo enel

I 2-8 Junio 2020 futuro
NET

85%
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El consumidor chileno post pandemia es mas consciente
al momento de consumir

¢Como han cambiado sus preferencias de compra la pandemia

y qué medidas mantendra post pandemia? Bl 2-8 Junio de 2020

85% 80% 80%

Comprar mas  Comprar mas Hacer Comprarmas Comprar mas Comprasenlas Soélocomprar Comprar mas Hacer menos Hacer Comprar
conscientement conscienteme compras mas productosde  conscientem tiendas del marcas que para otros compras compras pequenos lujos
e para limitar el  nte sobre la respetuosas origen local ente sobre vecindario mas conozco y en fuera de mi mas grandes  para darme un
desperdicio de salud para con el medio los costos/ cercano versus las que confio hogar gusto

comida aumentar la ambiente, comprar las grandes
inmunidad de  sostenibles o bienes cadenas de
mi hogar éticas baratos tiendas

94% 94% 93% 20% 89% 84% 84%

Q32. ;Qué tan probable es que su experiencia durante el brote de coronavirus cambie su forma de comprar en el futuro, una vez que el brote...

% Habitos de compra que han cambiado permanentemente*

18 Copyright © 2020 Accenture. All rights reserved.



Los chilenos eligen marcas que tengan
un proposito y valores compartidos

¢Quélo lleva a elegir una marca, ademas de precio y calidad?

Q42. ;Qué es lo que le atrae de comprar de ciertas marcas sobre otras (mas alla del precio Q43W. Una vez que el brote de coronavirus haya terminado, ;este
y la calidad)? tipo de valores éticos, sostenibles y morales de una empresa se

convertiran en mas o menos importantes para usted?

I 2-8 Junio 2020 (Selecciona una de las olas 2, 4 o0 6)

La marca es transparente sobre la forma en que hace negocios

58%

La empresa trata bien a sus empleados, de acuerdo con los valores que promueve

La marca tiene valores éticos y demuestra autenticidad en todo lo que hace
La compafiia pone el proposito antes que el beneficio, hace lo correcto para sus clientes,
emplea...

La marca trabaja instintivamente para asegurar los mejores resultados para sus clientes en
lugar de...

40%

Hacen que sea muy facil y sencillo hacer negocios con ellos

Me inspiran a lograr mis aspiraciones personales (por ejemplo, adoptar un estilo de vida
diferente, vivir...)

La marca apoya y actUa en causas sociales y culturales que tenemos en comun

La marca es apasionada por los productos y servicios que vende

Cada interaccion es relevante, oportuna y personalizada 37%
Se comprometen e interactuan conmigo de maneras emocionantes 35%
La marca representa algo mas grande que los productos y servicios que vende, que todos... 34% 2%
La marca toma una posicion politica en temas importantes para mi 30%
La marca me conecta con otros como yo y me da un sentido de comunidad 29% Mas importa nte |gua| Menos importa nte

# de Respuestas

19 Copyright © 2020 Accenture. All rights reserved.



El consumidor chileno es cauto en el consumo de alimentos
y piensa, en general, enlos demas

¢Qué descripcion lo representa mejor respecto del consumo de alimentos en este momento?

I 2-8 Junio de 2020

Estoy abasteciéndome activamente de lo esencial para prepararme para un periodo de
auto-aislamiento

Estoy activamente abasteciéndome de lo esencial en caso de que las tiendas se agoten mas
tarde.

Estoy aumentando mi compra de productos " aconsejables”, por ejemplo, desinfectante de
manos...

Solo compro lo que necesito, segln sea necesario, para asegurarme de que hay suficiente
para...

No he cambiado mis habitos normales de compra

20

31%

14%

10%

40%

5%

|
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A nivel global nuevos usuarios estan recurriendo al comercio
electronico, con consecuencias alargo plazo

Proporcion de compras realizadas en linea por usuarios de comercio electrénico poco frecuentes

Frecuencia de las compras en linea para los consumidores que utilizaban canales digitales para menos del 25% de las compras antes del brote

Ahora [ Antes I Futuro

19%

+156%

16% 16% 16% 16% 16% 16%

15% 15% 15%

14% 14%

12%12%

)
6% 6%

4%

Comida (para  Comida para Bebidas Recetas de Articulos Decoracién Herramientasy Ropa, calzado Bienes de lujo Productos Promedio
cocinar en casa) llevar o alcoholicas medicamentos de cuidado del hogar materiales de y accesorios electrénicos
delivery personal construccion

Fuente: Accenture COVID-19 Consumer Research, realizado el 20-25 de mayo.
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Es probable que los consumidores que utilizan los servicios
omnicanales sigan haciéndolo

Proporcion de consumidores que ha aumentado el uso de servicios digitales durante el brote de COVID-19
Los consumidores que han aumentado o han incrementado significativamente el uso de los servicios de aquellos

que usan el servicio

44% 44% 42% 43% 40%

37% 36% 36% 35%

(1]
=
[
Q
<
Pago sin Pedidos Entrega Recogeren Compras a Chat en Consulta Consulta Llamada Sitio Web  Recoleccion  Consulta
Contacto por a la través de vVvo/ Virtual:  Virtual: Salud Telefdnica a dela en la Tienda Virtual: Estilo
Aplicaci Domicili  Puerta/Click Redes Chatbot/ Productos Personal la Empresa Personal
on o and Collect Sociales Asistente  Electronicos Eompafia
de Voz
(7]
‘@
-
Q
0
(V]
Q

870, 84% 82% 18%  80% 77% 78% 718% 16% 71% 78% 16%

Proporcion de consumidores que espera mantener un mayor nivel de uso

Resultados globales. Fuente: Accenture COVID-19 Consumer Research, realizado del 2 al 8 de junio. Excluye a los que no utilizan los servicios.
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Los consumidores querecurren alos canales digitales de
servicio al cliente planean usarlos mas en el futuro

Proporcion de consumidores a nivel mundial que ha aumentado el uso de canales de atencion al cliente durante el brote de COVID-19

Los consumidores que han aumentado o han incrementado significativamente el uso de aquellos que utilizan el canal

Canales Digitales Canales No-Digitales

51% 49%

42% 42% 38%

34% 31%

Actual

Sitioweb o la Mensajeria moévil con Charla en linea con El chat en linea Llamada Técnico La tienda de la empresa
aplicaciéon moévil de un agente real o virtual asistente con un agente telefénica al (en/alrededor de
la empresa virtual/chatbot real servicio de casa resolviendo un
atencion al servicio o problema

Después

55%
63 61% 58% 57% 62% 58% 6

Proporcion de consumidores que espera mantener un mayor nivel de uso

Fuente: Accenture COVID-19 Consumer Pulse, realizado del 2 al 8 de junio. Excluye a los que no usan canales.
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Implicancias

%

%

24

El foco mas amplio y holistico en salud y bienestar por
parte de los consumidores requiere de la formacion de
nuevos ecosistemas.

Para lograr un consumo consciente se requiere de una
colaboracion de principio a fin en la cadena de valor y
una accion publico-privada que abarque un amplio
conjunto de necesidades humanas.

La demanda de productos locales, fiables y auténticos
no solo impulsan la procedencia local, sino también
asociaciones mas estrechas con las empresas locales
y el comercio tradicional.

Considerar oportunidades que faciliten a los nuevos
usuarios digitales descubrir, explorar y comprar en
linea. Explorar nuevas asociaciones a traves de
diferentes formas de comercio digital y capacidades
omnicanales para desbloquear los caminos digitales
para la compra.
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Los chilenos sienten que la pandemialos ha
acercado mas a sus familias y creen que post

pandemia esa conexion aumentara

¢Esta de acuerdo o en desacuerdo? Como resultado del Coronavirus me siento mas conectado con:

mFamilia ®WAmigos ®Vecinosinmediatos ®Micomunidad

78%
60%

39% 35%

2-8 Junio de 2020

98% 98%

91%
J .

Q49. Una vez que la crisis del coronavirus termine, {qué probabilidad hay de que tenga una conexién mas fuerte y

sostenida con...
26

Proporcion de consumidores que se
sienten mas conectados con la
familia

77%

65%

Hogares con nifos Hogares sin niflos

Copyright © 2020 Accenture. All rights reserved.



Implicancias

%

Las empresas tienen ahora la oportunidad de crear
productos y servicios para las nuevas ocasiones
sociales y creativas en el hogar.

Reunir los productos y el contenido adecuados a través
de la colaboracion entre industrias y la tecnologia
digital para mejorar el "edu-entretenimiento" y los
caminos digitales para comprar.

El compromiso auténtico con las comunidades locales
podria ser una estrategia de empresa o marca de gran
éxito. Se debe también considerar el papel de la
familia.

Aplicar estrategias como las consultas virtuales para
reducir el riesgo de comprar articulos de gran valor sin
canales fisicos.

Tener en cuenta donde un énfasis excesivo en lo digital
puede excluir a segmentos de consumidores.

ure. All right
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Las instituciones mejor calificadas por los chilenos
en su gestion de la crisis son las de salud, los retailers
y las instituciones de educacion

¢Como califica la gestion de las siguientes instituciones ante la crisis del Coronavirus?

69% 65%
g _ 61% 56% 53% 52%
5 44% % 39% 38%
o
(-4
o\o
Instituciones Retailers Instituciones Fabricantes Tu Restaurantes Bancos Bars Los medios El gobierno
de salud de educaciéon, de productos empleador
por ejemplo, (si procede)
escuelas,
colegios
o 9
= 36% 41%
: 28%
() 16% ° °
g 13% 7% ° 10% 14% 9% 14%
2

# de Respuestas
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Los chilenos dicen respetar las medidas impuestas
por el gobierno para contener laemergencia

¢Esta de acuerdo con las siguientes declaraciones?

I 2-8 junio de 2020

Estoy cumpliendo plenamente con los ultimos consejos del gobierno para mi pais, 90%

ya que rel...

Cumpliré con cualquier medida o restriccion futura que mi gobierno... 89%

Espero que el gobierno se asegure de que me mantenga saludable...
Espero que el gobierno me apoye financieramente si es necesario (por ejemplo,
subvencionando...

Confio en que mi gobierno tome las decisiones correctas

# de Respuestas
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Implicancias

—> Poner en marcha un plan para abordar los
puntos negros de |la experiencia del cliente y
comunicarlo a sus consumidores (con
empatia) para demostrar la accion.

— Resaltar los valores orientados a un proposito
que resuenen mas con sus consumidores
particulares.

— Vigilar activamente el compromiso y el
sentimiento de sus empleados para identificar
posibles problemas.

% Participar con los gobiernos como parte de
sus estrategias de compromiso de marca y con
los consumidores y buscar oportunidades para
la accion colaborativa para alcanzar un
cambio.

31




Ure. All rights reserved.

7
©
=
.
O.8

©
20
> 0
%t

QD
2O




La pandemiaha aumentado el teletrabajo en Chile,
pero menos delo esperado

¢Como ha cambiado el Coronavirus la frecuencia con la que trabaja desde el hogar?

Value M 2-8 Junio de 2020

# de Respuestas
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Una parte importante delos chilenos dice que se sentiria
seguro de volver a su lugar de trabajo en los proximos 6 meses

¢Qué tan seguro se sentiria en ir a estos lugares en los proximos 6 meses?

49%

51% > /9
Se siente

seguro

en su

seguro lugar de
trabajo

No se

siente

34 Copyright © 2020 Accenture. All rights reserved.



Los chilenos tienen una vision positiva
del mundo que vendra tras lapandemia

¢En qué nivel esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes declaraciones?
Cuando pase la pandemia, el Cornavirus:

I 2-8 Junio de 2020

% DE ACUERDO

% EN
DESACUERDO
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Aumentar el
enfoque en el

76%

67%

Aumentar mi Aumentar Fortalecer las  Unir a personas Aumentar la Aumentar la Sana las Reforzar la
enfoque en el el enfoque comunidades de diferentes atencion en la colaboracion divisiones confianza en el
cambio en la salud locales origenes reduccion de la mundial politicas gobierno

climatico y desigualdad de
coémo mis ingresos
acciones
impactan el
planeta 50% 51%
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Implicancias

—> Definir una estrategia de trabajo virtual a largo

36

plazo que diferencie la propuesta de valor de la
empresa para el empleado y que refleje las
preferencias de los nuevos trabajadores.

Aprovechar al maximo las herramientas de
colaboracion virtual, gue han demostrado
claramente su éxito.

Incorporar nuevas formas de trabajo virtual en sus
operaciones diarias.

Explorar nuevas reservas de talento que no estén
limitadas por la ubicacion fisica para cambiar a un
modelo de trabajo mas distribuido.

Definir proactivamente las nuevas normas para los
viajes de negocios, y que en el futuro seran
diferentes.




Algunos ejemplos
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La pandemia no permitio
que las personas estuvieran
de forma presencial en la
marcha por el mes Pride,
pero Accenture encontro

la solucion a través de

la tecnologia.

Creo una app para hacer
una “caminata virtual”.
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Algunos ejemplos

e L lid

« | as empresas lideres

- 3 _— /4
— estan construyendo
B SN nuevos ecosistemas
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| | e paraimpuisaria
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= | innovacion continua.

. "\\ v -
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|
| ? En asociacion con Accenture, Cisco y

: Hewlett Packard Enterprise, los Estudios
Walt Disney abrieron StudioLAB, un centro
tecnologico que usa tecnologias de
vanguardia (como Realidad Virtual, 1A

e loT) para crear una nueva forma de
contar historias.

e

.‘.' -

—"
-

g

Copyright © 2020 Accenture. All rights reserved.



39

RESPONDER
REAJUSTAR
RENOVAR
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Histéricamente, las pandemias han obligado alos humanos aromper conel
pasado e imaginar un nuevo mundo. Con el COVID-19 no seradiferente.

Es un portal, una puerta entre un
mundo y el siguiente.
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