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‘ La gestion prudente

de los stocks y la
reduccion de costes,
que han sido vitales
enel 2009y lo
seguiran siendo en
el 2010, tienen que

ir cediendo el paso
a otras tacticas
para animar al
consumidor”

i hay una campana

comercial que propor-

ciona menos pistas

sobre el comporta-

miento del consumi-
dor es la que discurre entre pri-
meros de diciembre y mediados
de febrero en nuestro pais (o en
otros industrializados, ﬁl campa-
fia de Navidad). Esas semanas
son tan criticas para las cuentas
de los detallistas como para vol-
ver vulnerables los bolsillos de
los consumidores.

Los datos que han empezado
a publicarse sobre las ventas de
Navidad (esencialmente, el mes
de diciembre en EE.UU. o Rei-
no Unido) apuntan a una timida
recuperacion, aque hanido “al-
go mejor”. Aqui, por lo que me
cuentan, las cosas estan yendo
“menos peor”.

Esto es lo que opinan aque-
llos tenderos que comparan las
ventas de esta campana con las
del afo pasado y afortunada-
mente, no repiten el descalabro
de fin de 2008, sino que mis o
menos empatan. Ademds, algu-
nos ya han podido empezar a re-
accionar, llevando a cabo mejo-
ras en su cadena de suministro
(han comprado menos) redu-
ciendo sus costes (en particular
los de atencion al cliente) o ra-
cionalizado sus redes (congelan-
do su expansion y cerrando tien-
das problematicas). Casi todos
han empezado a hacer descuen-
tos promocionales hace meses,
para animar el trifico y por can-
guelo, por lo que las r'eEnjus de
este aflo no Sel'é_l] tan buenas Cco-
mo las de otros.

Los financieros vuelven a
prestar atencién a las cadenas
de distribucion, ya que cotizan
tan bajo que se {ai- excluye de
bolsa (o se adquieren con cual-
quier otro fin) por casi nada.

EL CONSUMIDOR, A CORTO PLAZO

El consumidor no cambia tanto
como el mundo en el que vive;
si podemos gastar, lo hacemos,
y para muestra un boton, o to-
dos los de la chaqueta. Nuestra
clase media acomodada se ha de-
dicado al arbitraje con la libra y
el dolar, y con todo v la crisis
que atravesamos, un dato de es-
ta semana apunta que el trifico
aéreo de esparioles a lo largo los
once primeros meses del 2009 a
EE.UU. y al Reino Unido aumen-
to 28, 8% y 20%, respectivamen-
te. ;Qué debemos estar hacien-
do en las zonas délar y libra?
;No serd ir a por gangas en
euros? Mis tretas de estas Navi-
dades: retrasar la compra (por
primera vez, en EE.UU. y el Rei-
no Unido se ha comprado mas
entre el 14 y el 24 de diciembre
que antes del 14); aqui, como
buscar ofertas es una actividad
tediosa pero fructifera, se regala
dinero en lugar de producto, o

Un dia de rebajas en el Portal de I'Angel de Barcelona

cosas de necesidad (piyvamas o co-
mida); eliminar al gordo finlan-
dés ese del chandal rojo, el trineo
vel ho, ho, ho!, y concentrar todo
en los Magos. Las rebajas no se-

El consumo ya

no crecerad
significativamente
en las economias
maduras

ran gran cosa, porque llevamos
vamuchas semanas de promocio-
nes y descuentos. En conjunto, ni
mejor ni peor que hace un ano.
En el 2009, todos los mercados
(el de los multimarquistas, el de
descuento, v los generalistas, hi-
f)ers vy grandes almacenes) han sa-
ido perjudicados. El prondstico
(global, multiformato) es que el
2010 es algo mejor para todos.

;Y qué sucedera a medio y lar-
g0 pla.? ? Desde otofio, el andlisis
economico expresa el consenso
alrededor del prondstico de que
el consumo en el mundo conti-
nuard su recuperacion a buen rit-
mo (5% en positivo). Sin embar-
go, el de los mercados emergen-
tes supone ya la mitad de este cre-
cimiento, y en 5 afios captara por
encima de 75%.

Por tanto, el consumo ya no
crecera significativamente en las
economias maduras. Cualquiera
que sea la fuente que se consulte,
los paises menos atractivos son
los mas desarrollados del mundo.
En Suiza, Dinamarca, o Alema-
nia, el consumo no crecera mu-
cho mas que aqui, y aqui no crece-
rd (ya lo hizo 15 afios seguidos,
aungue ya ni nos acordamos).

Este dato no es tanto resultado
de un cambio en el comporta-
miento personal sino un asunto
de magnitud, de grandes cifras.

ANA JIMENEE

El consumo depende tanto del
namero de personas con rentas
disponibles en ascenso, como de
la edad que tienen cuando esto
sucede. Si se compara la edad de

Dificilmente se
consigue despertar

el interés del
consumidor con menos
oferta y atencién

los espafioles con rentas disponi-
bles mas elevadas con la de los
hindues o chinos de ese mismo
grupo, estos tltimos son, en me-
dia, entre 15 y 20 afios mas jove-
nes-probablemente, esto es asi
también para las clases medias. Y
mejor no compararlo con la de
los vietnamitas mds ricos. Cada
afio aparecen decenas de miles
de millonarios y centenares de

miles de adultos jovenes con ren-
tas personales elevadas en China,
en Sudamérica, o en India, mien-
tras que en Europa, en Japon, o
en Norteamérica se da muy poca
movilidad ascendente, escasas
nuevas fortunas. Es posible que
el boom de riqueza esparol del
decenio pasado sea el tiltimo que
se vea en Europa.

RENTA Y DEMOGRAFIA

Alargo plazo, renta y demografia
(distribucion de edad v tamafio
de cada grupo) cambian la faz del
cONsumMo Mmds que ninguna otra
variable, reequilibrando el mun-
do en tres zonas de consumido-
res: en primer lugar los paises en
donde an cada vez mas perso-
nas con rentas elevadas y sufi-
cientemente jovenes para gastar-
las discrecionalmente, mas afios.
Ese seria el caso de las econo-
mias emergentes.

A un segundo grupo pertene-
cen paises en los que hay un ni-
mero decreciente de personas
con rentas altas incluso ascen-
dientes y por tanto, dénde la ri-
queza se concentra cada vez en
mMenos manos ya que no se fabri-
can nuevos ricos. Este seriael ca-
so de los Estados Unidos.

En la tercera zona, no solo hay
Menos ricos Sino gue son mas ma-
yores Este es el caso de Europa o
Japon, donde tanto los ciudada-
nos con las rentas mas altas co-
mo la clase media se han empo-
brecido.

;Qué tienen que hacer las em-
presas frente a este nuevo entor-
no del consumo?

En primer lugar, estin mds
obligadas a nunca a estar en las
tres zonas. En segundo lugar, in-
tentar diferenciarse al méximo,
ser tnico y expresar esta exclusi-
vidad con una imagen global.
Mis a corto, tienen que reem-
prender la senda de educacion
del cliente al que sirven recupe-
rando el rigor tarifario y dejar de
ser presa del apetito promocio-
nal de sus patronos. Es mucho
mejor vender la mercancia pro-
mocional en otra tienda o lanzar
una cadena de oferta econémica
que ensuciar permanentemente
la oferta con promociones para
crear o recuperar trifico, consin-
tiendo al cliente ¥ lanzindole un
mensaje toxico que compromete
la seriedad del establecimiento.

La gestion prudente de los stoc-
ks v la reduccion de costes que
han sido vitales en el 2009 y lo
seguiran siendo en el 2010 tienen
que ir cediendo a otras ticticas
para animar al consumidor, Difi-
cilmente se consigue despertar
su interés con menos oferta y me-
nos atencion. En los proximos
meses los consumidores deberan
recibir mayores novedades, te-
ner una oferta tinica mas que te-
ner una oferta amplia parece ser
lo mas recomendable.






