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1 Introduccidon

Los consumidores espafioles gastaron en el afio 2000, 251.259
millones de € arazdn de 478.042 € por minuto. En un decenio esta
cifra ha aumentado un 43,1%. La razon de ser de este estudio es la
de explicar cudles han sido los cambios substanciales en € Ultimo
decenio, y apuntar cuales seran los cambios en los proximos afos.
En este estudio analizaremos todas las partidas de gasto del
consumidor espafiol y veremos en profundidad qué partidas han
tenido un crecimiento mas dinamico, cudes han tenido desarrollos
menos interesantes o incluso, cuales han decrecido. Para redlizar
este estudio hemos consultado varias fuentes bibliogréficas: la
practica totalidad de las estadisticas publicadas por e Instituto
Nacional de Estadistica (INE); hemos contado con la inestimable
ayuda de TNS Worldpand, de Information Resources
Internacional (IRI); de un interesante estudio sobre las actividades
a las que los espariol es dedican su tiempo, realizado por Coca-Cola
Espafia; y varios estudios de otras fuentes bibliograficas.

El crecimiento del gasto en Espafia viene determinado por dos
componentes. la estructura de los hogares (y en particular, su
nimero) y €l incremento en los ingresos de los hogares. Entre 1990
y € afio 2002 se ha producido una formacion muy importante de
hogares que se puede entender si se observa gue en € afio 1975
habia précticamente 10 millones de espafioles nacidos entre 1960 y
1975. En el afio 1981 tenian entre 5y 20 afios. En e 2000 tenian
entre 25 y 40 afios. En el afio 2002 tenemos muchos ciudadanos en
edad de formar hogares, teniendo en cuenta que esta se ha
retrasado mucho en Espafia. Los nacidos entre 1960 y 1975 son los
boomers esparioles. La fase del ciclo de vida en la que se
encuentren los nacidos entre 1960-1975 definira en gran medida €
comportamiento de la economia espafiola durante los proximos 30
anos. Encontramos toda una serie de ciclos de vida cuyo devenir
futuro consideramos sera importante estudiar. Los nidos vacios son
en lo que se convertirdn los boomers cuando sus hijos abandonen
el hogar. Después vendra la jubilacion. El comportamiento de estos
grupos de consumidores definira en gran medida lo que sucedera
en € futuro (ver figura 2)
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Lacosechadel gasto pospuesto

Los llamados baby boom temprano y baby boom tardio
representan los grupos de consumidores méas numerosos en Espafia
y son aproximadamente la mitad de la poblaciéon. Estos grupos
determinan lo que hemos denominado la cosecha del gasto
pospuesto.

El nimero de hogares en Espafia, entre 1990 y 2000, se ha
incrementado en 1,3 millones. Este crecimiento en €l nimero de
hogares era previsible como resultado de tres variables cuyas
graficas acompahan. (ver figuras 3y 4)

L os boomers forman hogares

En lafigura 32 podemos ver piramides de la poblacion espafiola en
distinto afios. Como puede observarse, en €l afio 2002 €l pico esta
entre 25 y 29 afios, mientras que ocho afios mas tarde €l pico estara
entre 35 y 39 afios. Dentro de cincuenta afios, €l pico estara entre
75y 79 afos. Por tanto, a lo largo de los proximos 50 afos €l

grupo mas numeroso seguira siendo € de los baby boomers, dadas
las bajas tasas de natalidad recientesy esperadas.

L os boomers consiguen empleos

En segundo lugar, en la figura 3b, observamos un crecimiento
importante del empleo. Desde € afio 1985 hay un crecimiento
importante del empleo, aunque con un valle los afios 1992 a 1994.
Muchos ciudadanos trabajando que ademas tienen una mejor
preparacion y un mayor nivel saarial.

L as mujeres boomers se incorporan al mercado laboral

En la figura 4 podemos observar como gran parte de esa creacion
de empleos se debe a la incorporacion de las mujeres boomers a
mercado laboral. Estas mujeres, ademas, han pospuesto su primer
matrimonio desde los 25 afios en 1985 hasta los 29 en 1999. Se
casan, por tanto mas tarde y empiezan a tener sus primeros hijos
también a edades mas maduras, 10 que hace que en muchos casos
también sean también los Unicos.

Este fendmeno es lo que ha producido lo que “la cosecha del gasto
pospuesto”. Si en los Ultimos afos no se hubiese producido un
cambio tan radical en estos aspectos, € crecimiento econémico y
la formacion de hogares se habrian producido suavemente, a lo
largo de més aflos y antes. La formacion de hogares en nuestro
pais suele coincidir con € matrimonio y viene seguida de la
Ilegada de descendencia a hogar (mas frecuentemente en nimero
de uno).

Los boomers forman hogares
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La“concepcion” del pais mas viejo del mundo

Todos estos cambios demogréficos hacen que estemos aeando €l
pais mas vigo de mundo. El enveecimiento de la sociedad
espafiola alcanzara su cenit alrededor de 2050 cuando sera el pais
con b edad media més dta del mundo, de acuerdo a datos de las
Naciones Unidas.

Otro dato que cambia de manera importante son las tasas de
dependencia (nimero de consumidores que reciben pensiones por
ocupado) que se transformaran. En Europa en el afio 2000 ege
ratio es de aproximadamente 0,3. ES decir, que hay
aproximadamente tres personas trabgjando por cada pensionista.
En e afio 2050 esta tasa aumentara a 0,75. ES decir, cas una
persona trabajando por cada pensionista (ver figura 5).

Para la mayoria de los paises desarrollados, esta va a ser la
perspectiva de la demografia, y por tanto, serd muy determinante
del gasto que se producird en € futuro.

Figura6
2000 2050

Pais Edad Media Pais Edad Media

1- Japo6n 41,2 | 1- Espaia 55,2
2- ltalia 40,2 | 2- Eslovenia 54,1
3- Suiza 40,2 | 3-ltalia 54,1
4- Alemania 40,1 | 4- Austria 53,7
5- Suecia 39,7 | 5- Armenia 53,4
6- Finlandia 39,4 | 6-Japén 531
7- Bulgaria 39,1 | 7- Republica checa 52,4
8- Bélgica 39,1 | 8- Grecia 52,3
9- Grecia 39,1 | 9- Suiza 52
10- Dinamarca 38,7 | 10-China 51,9

Fuente: United Nations

Envejecimiento y deflacion

Uno de los efectos que tradicionamente se asocia a
enveecimiento de la poblacion es la deflacion. Un gemplo muy
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caracteristico es € caso del Japon. En Japon, que podria ser el
laboratorio del mundo a estos efectos, este tipo de fendmenos ya se
ha producido. En Japon la deflacion se observa en todas las
categorias de productos, se trate de la vivienda en propiedad, los
alquileres, la alimentacién, la electrénicade consumo o laropa. En
1999 de acuerdo a Business Week un “sashumi” de atin costaba
4,93 dblares, este afo vale 3,37; una Big Mac valia 2,48, hoy esta4
en 2,13; un traje que costaba 425, hoy tan solo 353. Unatelevision
de pantalla plana alcanzaba los 4.000 délares y hoy esta en 2.400.
El aquiler de una casa ha pasado de 2.241 a 2.193. Un solar que
valia un millon, ahoravale 875.000. En €l afio 1999 se decia que €l
palacio del emperador del Japdn, incluidos sus jardines, tenia un
precio equivaente al estado de California; ahora solamente
equivale alaciudad de Los Angeles: ha perdido mucho valor.

Algo mas ricos y confiados, aunque no de
manera generalizada.

El otro elemento es una mejora de la renta de los esparioles. La
funcién de consumo se explica a través de la evolucion de la renta
corriente, la renta esperada y la riqueza. Un reciente estudio de
Caixa de Catalunya (Agosto 2003) apuntaba que los consumidores
se anticipan a los cambios previsibles de forma que tienden a
consumir a corto plazo solo aquella parte de la renta que
consideran permanente.

Conforme los ciudadanos se acercan a la edad de jubilacion,
tienden a ahorrar, sl pueden Y eso es ago que hay que tener en
cuenta a la hora de prever el futuro. Hemos visto que una parte
importante del crecimiento ha estado protagonizada por gente que
en estos momentos tiene arededor de 40 afios. Y durante los
proximos afios seran ellos, también los protagonistas del gasto. El
grupo de consumidores mas atractivo, sin embargo, son los que
tienen més de 50 afios—entre 50 y 55 afios—. Si estos consumidores
dedican una mayor parte de su renta disponible a ahorro, como
consecuencia de una esperanza de vida cada vez mayor y del temor
a sufrir un recorte en sus pensiones (como resultado de tener un
pensionista por cada persona que esta trabajando), se puede acabar
produciendo un retraimiento del consumo. Ese grupo de
consumidores —que puede ser muy atractivo y que puede extender
la vida de este boom del consumo otros diez afios- realmente
puede no lleguar a hacerlo. Deberiamos esperar, por tanto , que los
proximos diez afios sean los Ultimos en los que € efecto de los
boomers sea tan importante como &l que estamos experimentando
hoy.

Con mas empleo, gque es otra de las caracteristicas que han tenido
estos Ultimos diez afios, hay més confianza y mas gasto. La
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confianza, por tanto, esta directamente relacionada con la creacion
de empleo y con & nivel de gasto (ver figuras 7 y 8). Y hoy
tenemos un consumidor que podriamos definir como més confiado,
mas rico, aungue a lo mejor no de una manera muy generalizada.
Sin embargo, las caracteristicas de este consumidor de hoy son
digtintas a las de hace diez afios. De acuerdo con e magnifico
estudio que Caixa de Catalunya publicd este verano, hace diez
anos, cada 1% mas de renta que se tenia se destinaba al gasto e
incluso podia superar ese 1%. Ahora un 1% més de renta produce
menos de un 1% de aumento en el gasto. Es decir, esta perdiendo
fuelle este circulo virtuoso de confianza, y eso hace que sea
necesario contar como complemento con esta mayor creacion de
hogares, que se ha dado, y que, en definitiva no es mas que la
cosecha de un gasto pospuesto. Es decir, s todos los ciudadanos
gue deberian haber estado formando hogares durante los afios
ochenta los hubiera formado, probablemente este efecto sobre €l
gasto habria sido mucho més suave. No los formaron entonces, y
ahora estamos atravesando todo ese efecto de golpe, y 1o vamos a
seguir experimentando durante los proximos diez afios, aungue no
vaya a ser algo que se extienda de una manera muy dilatada. Ese
efecto puede verse en forma graficaen lasfiguras 9y 10

...pero agotando las excusas para consumir
mas

Durante estos Ultimos 10 afios, € consumo ha aumentado algo
menos que en la anterior fase expansiva, que vino motivada, en
gran medida, por la entrada en la Unién Europea y los eventos de
1992 (Juegos Olimpicos y Expo). En esta segunda fase, junto con
el aumento general del empleo, e del empleo femenino, e motor
principal es la reforma fiscal de 1999 y & bgo valor nomina de
los tipos de interés.
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Figura9
El gasto reacciona més débilmente al empleo
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Figura 10

Crecen los hogares, y el consumo por hogar
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2 Lafluidez del gasto

De lo que necesitamos a lo que queremos: el
caso de la alimentacion

Uno los objetivos de este estudio ha sido tratar de entender cdmo
se comportaba e gasto. En esta materia, estamos pasando de gastar
en o que necesitamos a en lo que queremos. A medida que una
economia alcanza mayores niveles de desarrollo, aumentan los
ingresos per cdpita de sus ciudadanos y la estructura del gasto
tiende a modificarse. Este efecto es inverso en funcién de la renta.
Hogares con rentas mas bgjas tienden a gastar més en partidas
basicas y los hogares conrentas més atas a modificar su consumo
de esos productos, pero cambian a gastar en rubros mas
discrecionales

Un giemplo muy caracteristico es € de la alimentacion. Deciamos
antes que € consumo ha crecido un 43% en nuestro pais. Bien,

pues e sector alimentario ha crecido poco mas del 5%. ¢Por qué ha
crecido tan poco? En parte, porque conforme mejora la renta de los
consumidores, estos dedican una cuota cada vez menor a los gastos
gue consideran més basicos. En segundo lugar, porque la
distribucion de este sector si hace algo bien es controlar |os precios
de los productos. Hoy podemos acceder a formatos de distribucién
mucho més eficientes que en & pasado, y esos venden marcas de
esa distribucion que acttian como elemento de contencién de los
precios de las marcas lideres. Es decir, este es un elemento que se
da mucho més en € sector de alimentacion que en otros y que,

unido a esa reasignacion de la renta disponible, da lugar a que €

crecimiento en e sector de alimentacion sea méas bagjo que en otros
sectores.

Ademés, st miramos € gasto en alimentacién por hogar (en figura
11), este ha disminuido tanto en valor absoluto como en términos
porcentuales. En & afio 1990 los hogares dedicaban un 28,5% de
su cesta a la alimentacion, mientras que en 2000 tan solo dedicaban
un 22,4%. El consumo no crece porque Se consuma mas por
persona sSino porque cada vez hay més consumidores y mas
hogares, de ahi la importancia de su formacion por parte e los
boomers y de su emancipacion.

En el caso de la alimentacion, estos cambios producen se debido a
tres fuerzas principales. En primer lugar, e efecto de cambio de
peso y mix que viene explicado por e tamafio del hogar vy,
consecuentemente, de la cesta (ver figura 12). En segundo lugar,
vemos que hay una reduccién en la presencia de menores de 15
anos por hogar (ver figura 13). La presencia de jévenes en el hogar
suele acarrear un mayor consumo tanto en valor como en volumen.

Figura 11
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Figura 12

Viene explicado por el tamafio
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Esto se debe a que k presencia de jovenes tiende a asociarse a
consumo de marcas, de productos frescos, y de innovaciones.
Finamente, vemos también que existe una cada vez mayor
posibilidad de acceder a adternativas de productos a precios mas
econémicos (ver figura 14).

“la edad de lo barato”: mas alternativas a
precios bajos en un tipo de gasto menos
interesante

Nunca como hoy ha habido tanta presencia de marcas de la
distribucién en tantas categorias de producto. En e segundo
trimestre del 2003 existen 130 categorias en las que la
participacion de la marca privada es més del 15%, y lamediade la
marca privada en los hipers 'y supers es ya dd 27%, 7 puntos mas
alta que hace tan solo 4 afios. Hoy es posible hacer una cesta de la
compra gque contenga solo productos de la marca del distribuidor.

Es interesante considerar que este fuerte crecimiento de la marca
del distribuidor se da durante afios de prosperidad econdmica,
cuando uno podria pensar que los consumidores deberian ser
menos sensibles a los precios y por tanto mas proclives a pagar
premiums por marcas lideres. El crecimiento de la marca privada
en alimentacion produce una cierta contencion de precios en el
sector. Ademés, en estos Ultimos afios, el diferencial de precios
entre la marca privada y la marca naciona se hace cada vez méas
profundo (constatable en lafigura 15). Si en 1999 el diferencial era
del 38%, este es del 55,8% en el segundo trimestre del 2003.

Con un consumidor mas informado, que ve la marca privada con
buenos ojos, menos interesado en la aimentacién, y de oferta a
precios més atractivos, un consumidor hipersolicitado, expuesto a
cada vez mas mensgjes publicitarios, 1o que hace que sea cada vez
més dificil para los fabricantes crear marcas fuertes y construir
ledltad. Sin embargo, la marca del distribuidor actla como una
marca paraguas, que le permite al consumidor comprar productos
sin tener que procesar demasiada informacion y, a la vez, siendo
consciente de que se lleva una buena relacidn calidad-precio, real o
percibida

10

Figura 15
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Fuente: TNS, 2003



Con menos tiempo, menos cultura alimentaria, y
unaindustria que responde

* Crecimiento 2001/2002.
Figura 17 Refrigerados* (26%;
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o Snacks y aperitivos
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Por otra parte, el sector alimentario es, probablemente, uno de los
sectores que mejor responde a las necesidades del consumidor (ver
figura 17). En los Ultimos afios, hay productos que han crecido en
valor y en volumen, como son las innovaciones dirigidas a
solucionar los problemas de tiempo de amas de casa que cada vez
estin mas ocupadas. Son productos que se adaptan a la nueva
redidad socia de la familia espafiola, en la que la mujer ha dgado
de ser ama de @sa, y en la que hombre y mujer se reparten (un
poco) las tareas del hogar y dan mucho més valor a tiempo y
menos a la preparacion tradicional de comidas. Ahi encontramos
los productos congelados, los cereales, refrescos o refrigerados,
etc.

Se constata un incremento en valor de todos los productos que se
pueden consumir delante del televisor, 0 en movimiento: bebidas,
snacks y productos de panaderia. Todos estos efectos ya los
apuntdbamos en e estudio “Consumidor a filo de S XXI” en
1998, también con la colaboracion de TNS Worldpanel, pero que
guedan fuertemente refrendados por e grafico, que muestra
también que los productos commodity (como pueden ser
mantequillas y margarinas, sopas y caldos o miel) se manifiestan
en territorios con bao crecimiento, tanto en valor como en
cantidad. Por otra parte tenemos los productos que s6lo han
crecido en valor, como las carnes, € pescado, las hortalizas y los
productos frescos.

La caracteristica mas interesante, por tanto, es que € consumidor
tiene menos cultura alimenticia, tiene menos tiempo que dedicarle
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Figura 18.
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ala cocina, no puede aprender, pero lo que si que hace la industria
es ayudarle con productos que le permiten ahorrar dinero y tiempo.

La hosteleria aumenta su peso con respecto al
hogar, y luego lo pierde

El consumo fuera del hogar increment6 con fuerza de 1994 a 1998.
Sin embargo, en los Ultimos dos afios se observa un estancamiento,
incluso un aumento de la proporcion de gasto dentro del hogar
respecto a consumo de hosteleria. Este hecho puede deberse en
parte a que los “boomers’ se han quedado en casa porque se han
dedicado a tener su hijo (el 1,1 hijos por mujer fértil que tiene
ahora una espariola media).

Otra razon de este repunte puede ser el del gran crecimiento de las
soluciones, productos congelados, o pizzas, que han podido hacer
més facil a consumidor comer sin necesidad de cocinar. El
turismo ha podido también afectar con un leve retroceso de la
hosteleria puesto que en los Ultimos dos afios, s bien no se ha
reducido e nimero de turistas, s se apunta que ha disminuido la
estancia media de estos.

En & afio 2001, e gasto total en alimentacion representaba 61.440
millones de euros y €l gasto se distribuia 72,8% en e hogar y
25,3% en hosteleria. Las tablas anexas (Figuras 19 y 20) muestran
gué categorias crecen y decrecen en e hogar. Vemos claramente
gue son los productos comodos los que crecen y que decrecen
ingredientes tradicionales como las patatas, el café o el aceite.

El sector de cuidado del hogar e higiene
personal experimenta la misma tendencia de
comoditizacidon que el alimentario

Otro subsector interesante es € del cuidado del hogar e higiene
personal, que experimenta la misma tendencia que e alimentario.
Es decir, los precios de los productos indiferenciados estén
estancados y tan sblo productos muy innovadores experimentan
algun tipo de crecimiento. Por regla general, en detergentes,
Suavizantes para ropa, lgjias, fregonas... se encuentra un peso muy
importante de la marca del distribuidor, que presiona los precios
hacia abajo. Hay crecimiento en categorias en las que se ha
producido innovacion, y en ese sentido es interesante le evolucion
de las bayetas. Igualmente, en el pasado se usaban més trapos para
limpiar en e hogar. Hoy se usan rollos de papel desechable,
porgue no se tiene tiempo para limpiar esos trapos
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Figura 19

Categor fas que aumentan en hogar (1995-2000)

Frutos secos

Frutasy hortalizas transgénicas
Platos preparados

Cervezas

Aguas Minerales

Gaseosas y refrescos

8,3%
9,5%
7,3%
3,0%
28,2%
28,2%

Fuente. Elaboracion propiaa partir de MAPA, 2003.

Figura 20

Categor ias que disminuyen en hogar (1995-2000)

Aceite

Productos de pesca
Patatas

Azlcar

Cafésy otrasinfusiones

Zumos

-8,1%
-10,5%
-12,6%
-15,6%
-17,7%
-20,9%

Fuente. Elaboracién propiaa partir de MAPA, 2003.
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¢, Qué pasa con la perfumeria?

La perfumeria es una de esas categorias que se ha visto muy
beneficiada por la presencia de los boomers. Y nos atrevemos a
aventurar que no vivira megores momentos que los que esta4
viviendo hoy. En primer lugar, porque se ha producido un aumento
de la venta de productos de cuidado personal dirigidos a canales
masivos y asequibles. Nadie queda fuera de este mercado. Por otro
lado ha habido un retraso en la emancipacién y en la edad de
matrimonio que ha provocado que haya habido més tiempo para
“la seduccion”, 1o que ha supuesto una venta mucho mas elevada
de colonias, perfumes y cosmética facial. Hay un tiempo méas
dilatado entre é momento en e que e consumidor empieza a
ganar dinero y puede gastar en estos productos, hasta el momento
en e que se forma una familia

También con la incorporacién de mujeres a trabajo remunerado se
produce un mayor cuidado de la apariencia fisica, con lo cua hay
mas ventas de fragancias de nuevo y de cosmética de color,
mientras que no crece nada la crema para manos. ¢Como va a
crecer la crema para manos que es, tradicionalmente, un producto
gue utilizan més las amas de casa que las tienen en contacto con
agua y detergentes? (ver figura 22)

Se puede producir més adelante una resurreccion del gasto en esta
categoria, con €l envejecimiento de la poblacién. A medida que los
boomers vayan enveeciendo, veremos aumentar los productos
destinados al cuidado de la piel. Haran falta nuevos productos con
mas innovacion, y veremos mas campafas dirigidas a los nidos
vacios, que tendran mas dinero para gastar en estos productos.
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Figura 22
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Figura 24
La “desespecializacién” de los canales masivos o Perfumeria (0 el valor
ha disparado una revolucion en la oferta cuyo ....... e —————1
alcance hoy solo se empieza a adivinar. e

Perfumeria

Resto

Dos razones han propulsado el gasto en perfumeria en los Ultimos
anos. Por un lado, el aumento del poder adquisitivo de las familias
espariolas ha hecho posible que se gaste mas en estos productos.

Tradicionales
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Figura25
Por otro, la desespecializacion de |os canales masivos ha disparado Drogueria (% del valor)
un incremento de la oferta cuyo alcance hoy solo se empieza a Super-Autos 3
adivinar (ver figuras 23, 24 y 25). El hecho de que productos que  ieemerades 5%
hace unos afios estaban asociados solo a canales especializados, se Discount
vendan hoy en muchas més tiendas, hace mucho més facil su Drogera

compra por una mayor parte de la poblacion. Las tiendas Rese
tradicionales en general son un cana de distribucion que pierde Tradeonales
peso en las tres categorias, junto con las droguerias y las
perfumerias.

El consumidor espafiol quiere formatos proximos. Ha pasado de
estar poco motorizado a estarlo. Los formatos de proximidad
deberan racionalizar su posicionamiento y su capacidad, para dejar
de competir entre ellos, de la manera que compiten hoy, y pasar a
competir entre formatos.

Nadie se sorprende de que, p.e, Lidl haya vendido en dos semanas
800 TV de pantalla de plasma a 3999€ o de que la oferta de Aldi

incluya ordenadores personales. Ningun especiaista en Espafia ha
vendido 800 pantallas de plasma, o varios miles de ordenadores 0
de aparatos reproductores de DVD en semanas, ni probablemente,
meses.
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El sector alimentario pertenece hoy a un cana que crece, € Figura 26
descuento, y a uno que alin no existe, la proximidad moderna. El

.. . El gasto en textil y calzado
formato de proximidad moderna es un formato que tiene que ser

inventado. Solo en € Reino Unido se empieza a vislumbrar ese HOT Ul pmmm e
tipo de formulas, pero en nuestro pais la proximidad abraza €l g 12004 N
descuento como oferta, dejando la conveniencia de lado. S 10004 Tow
5 80071 5% &
G 6001 T4% 3
200 + 11y &
Con el armario lleno y productos mas 0 : 0%
asequibles, el textil también sufre. —
En la conferencia pronunciada por José Maria Castellano, Fuente: INE, Caixade Catalunyay TNS 2003
Vicepresidente y Consgjero Delegado de Inditex, en este Congreso Fowaz?
de AECOC de Octubre de 2003, Ilamaba la atencion que ellos sean Se compra menos de o caro
capaces de crecer un 20%, cuando en nuestro pais este sector va i "’°"“°‘°”E"'”"‘““’“(2°°2)
para abagjo. Este sector pierde afio tras afio cuota de bolsillo del P |
consumidor. Si en los dltimos 10 afios € consumo ha crecido un e | =
43%, el del sector textil ha crecido sdlo un 14%. Este es un sector " e g
fuertemente deflacionario por varias razones. m;; ;
Trajes befio_| "
En primer lugar, € gasto individual de cada hogar es cada vez ot
menor. Cada vez gastamos menos por hogar de este tipo de et :=—-3
producto en porcentaje sobre la cesta, y en términos absolutos se cariy s ] = J ;
mantiene. Por otra parte, la mayoria de los consumidores tradadan B s LB B B
el consumo de productos caros a productos baratos. Se consume Fuente: INE, Caixade Catalunyay TNS 2003
poco abrigo y poco traje, pero mucho jersey y mucha camiseta.
Figura 28
El consumidor gjusta su demanda a productos mas econémicos y y s6lo se salvan los nifios

Evolucién del mercado (2001-02)

afo 01 .4,2% afio 01 6,3 afio 01 .5,9
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cada vez viste peor. Lo Unico que se salva de este efecto es,
probablemente, e mercado de los nifios. Esto puede obedecer a dos
razones. Por un lado, las familias cada vez tienen menos hijos, pero
al tener una mayor renta disponible, gastan més en vestirlos,
porque saben que no tendran mas. Por otro lado, puede estar
dandose un cierto eco del babyboom, es decir, los baby boomers
teniendo hijos. El mercado de los adultos es un mercado que esta awoe e ow e ow s
sujeto a més limitaciones, tanto en hombres como en mujeres. En
el aflo 2002 observamos un fuerte retroceso del mercado para
hombres y un mercado de ropa femenina que crece en unidades
mucho mas que en vaor.

. Envolumen

s
®

En valor

Fuente: INE, Caixade Catalunyay TNS 2003
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El textil es un sector que se deslocaliza
facilmente, tiene una cadena de distribucion
fuertemente intermediada y una ilusion de
diferenciacion, con bases poco sostenibles.

Lo que si que se esta produciendo es e crecimiento de las cadenas
(ver figura30) . Las cadenas tienen un crecimiento superior cada
ano al del resto de canales, y se trata de un canal que se apoya
fundamentalmente en la produccion a bao coste en paises
asi@ticos, savo excepciones como Inditex que todavia sigue
fabricando aqui.

Este efecto va a verse potenciado a partir del afio 2005. Y a hemos
podido probar el sabor que endra el 2005 a base de ver e dolar
caer y la competitividad que ha supuesto para las mercancias de
Aga. Pero en € afio 2005 expirael Acuerdo Multifibras y China,
miembro de derecho de la Organizacion Mundia del Trabgjo,
podréa fabricar y exportar sin restricciones a toda Europa. Esto va a
inundar € mercado de producto barato y no solamente dar
oportunidades para esta deflacion de la que estamos hablando sino,
probablemente, cambiara el gusto de los consumidores. Es decir,
gue los acostumbre a vestir productos allin menos sofisticados,
antes que articulos més compl gjos.

Las cadenas estdn bgjando sus costes de fabricacion, y estén
transmitiendo esos ahorros a sus clientes. Las cadenas son las que
se pueden abastecer en Asia. Las tiendas independientes |o tienen
ahi mucho més dificil. Y por tanto su diferencial de precio con
respecto a las cadenas tendera a aumentar. Por todo €ello, el textil es
un sector deflacionario.

El crecimiento espectacular de la vivienda se
debe en gran medida a la formacion de hogares
de los boomers.

El crecimiento del gasto en vivienda es, probablemente, uno de los
elementos que preocupa mas a los espafioles. Con 12 millones de
boomers, nacidos entre 1960 y 1975, era natural que en €l periodo
de 1990 a 2000 se crearan a menos, 1,3 millones de hogares. Es
previsible que esta formacion de hogares alcance su cenit en el afio
2010 cuando los ultimos boomers se hayan emancipado, y que
entonces inicie su declive. En consecuencia €l 12% més de hogares
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Figura 30

El crecimiento de las ventas se produce
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ha supuesto un incremento notable de los gastos de vivienda que
han llegado a duplicarse entre 1990 y 2000. (ver figura 31)

No hay que olvidar el papel de estos boomers hasta que lleguen a
los 50/60 afios, aunque la caida de la demanda pueda verse algo
frenada en & futuro por e aumento de la tasa de divorcios o por €
incremento de segundas viviendas, la realidad es que con la baja
fertilidad actual la demanda de vivienda se vera frenada en e
futuro. En 1990 habia en Espafia 8,45 millones de espafioles entre
25 y 40 afos, en el 2002 esta cifra habia aumentado a 10.23
millones. En e 2010 descendera a 9.69, y en afos sucesivos
seguira bajando.

Figura33
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La compra de viviendas, consecuencia (en
parte) de la formacion de hogares, es el preludio
de lafutura ordenacion del gasto.

Si bien @ endeudamiento de las familias hoy es mucho mayor que
hace 10 afios, € esfuerzo de compra de vivienda es menos de la
mitad. Esto se debe al aumento de la tasa de ocupacion femenina,
el aumento de los salarios, y la bgjada de los tipos de interés (ver
figuras 34, 35y 36) . Los espafioles nos quejamos del espectacular
crecimiento del precio de la vivienda, pero la redlidad es que la
familia media paga hoy més por comprar su vivienda que hace tan
solo 10 afios, pero lo siente menos. En 1990 el esfuerzo de compra
de una vivienda, seguin datos del Banco de Espafia, eradel 70% del
salario que entraba en un hogar promedio. En el 2002, es de menos
del 30%. Esta métrica se calcula en base a coste de compra de un
piso medio, € tipo de interés hipotecario, €l salario medio y €

nimero de personas que trabajan fuera de casa en un hogar
promedio. La métrica se parece bastante a la realidad bancaria
espafiola. Como g emplo, € esfuerzo neto comercia de las nuevas
hipotecas otorgadas por Bankinter en Septiembre de 2003 es del

29,8%. Hay que plantear también la duaidad entre grandes
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Figura 34
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Figura 36

Si bien el endeudamiento de los hogares
es mayor que hace 10 afios
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ciudades/resto del pais. Los precios suben més donde estan los
empleos, y estos estan en las ciudades.

A pesar del menor esfuerzo de compra, € gran endeudamiento de
las familias las pone en una situacion de mayor vulnerabilidad. En
la mayoria de los casos, la duracion de las hipotecas se ha alargado
de 20 a 30 afos. Por tanto tiene sentido el preocuparse por €l

desarrollo del gasto a 30 afios vista.  El comportamiento de los
tipos de interés en los préximos afios definira en gran medida la
renta disponible que podra dedicarse a gastos discrecionales y a

ahorro para la jubilacion. Si los tipos se mantienen bajos, los
boomers pagaran féacilmente sus hogares, y por tanto otros sectores
se veran indirectamente beneficiados, a la vez que serd més
factible que los boomers consigan ahorrar para que sigan gastando
tras su jubilacion. Sin embargo, s los tipos aumentan, varios
sectores de la economia se resentiran y cuando los boomers se
jubilen, con tasas de dependencia proximas a1, y con familias mas
pequefias en las que es menos probable gque los hijos se ocupen de
los padres, la situacion sera muy distinta.

¢ Quién dijo que lanueva economia no existe?

Otros gastos no son directamente explicables por el efecto renta o
la formacion de hogares. Asi, por egemplo, € consumo en
telecomunicaciones ha crecido un 144%, frente a 43% de
crecimiento general. Y eso viene por dos ges. la explosion en
Internet y la telefonia mévil. Asi, en 2003 nos encontramos con 8,4
millones de hogares que no habian adoptado la telefonia movil en
el afio 1990, y ahora si que la han adoptado; 3 millones con acceso
a Internet; 2,5 millones con conexion por médem, y cas 1,5
millén delineas ADSL.

Nos encontramos también con otro elemento influyente, y es que
estos Ultimos diez afios han sido muy intensos en lanzamiento de
innovaciones tecnoldgicas relacionadas con pequefios y grandes
electrodomésticos. pantallas planas, DV D, grabadores de todo tipo,
reproductores en MP3. Todo este tipo de productos empiezan a
tener participaciones de mercado y penetraciones altas en las casas.
Son productos que en € afio 1990 no existian y que compiten
indudablemente con esos sectores que no crecen, en particular
alimentacion y vestido, de quienes detraen recursos de forma
importante.

Ademas, €l hecho de que esta sea una industria deslocalizada, hace
gue e consumidor esté adquiriendo tecnologia descremada a
precios de penetracion. Por ejemplo, el precio de un reproductor
DVD era hace pocos afios de 300 euros, mientras que hoy se
pueden encontrar reproductores DVD por 40 euros. Los ciclos de
vida de las nuevas tecnologias se acortan de manera considerable,
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y este acortamiento hace que existan mayores posibilidades de
acceder a estas innovaciones por parte de todos los consumidores y
que por tanto las tecnologias despeguen mas rgpidamente.

El Ocio y el Transporte

El gasto en ocio y transporte experimenta cuotas de crecimiento
elevadas, 88,7% en € caso del ocio y e 51,5% en e caso del
transporte. Estos crecimientos tienen mucho que \er con el hecho
de que en las familias haya dos personas trabgjando. Cuando hay
una familia con dos personas trabajando, cas invariablemente hay
un automdvil. Viene también potenciado por los planes del
gobierno (Renove), por €l desarrollo del mercado de segunda
mano, etc. Nunca tan pocos han necesitado tanto para moverse. La
cantidad de monovolUimenes que van con una sola persona dentro
no deja de sorprender.

La proliferacion de las actividades de Ocio y € hecho de que los
boomers se encuentren en edad de consumir en este rubro ha
provocado su aumento. El gasto en ocio se beneficiara del paso de
los baby boomers en los préoximos 15 afios, pero empezara a sufrir
més adelante, s cuando los boomers cumplan 55 afios se
comportan como sus padres. Esto dependerda en gran medida de
cuanto hayan podido ahorrar y de s han podido pagar facilmente
sus hipotecas, como apuntdbamos més arriba. Los boomers
llegaran a los 55 con mucha mejor salud que sus ascendientes y
con mayor esperanza de vida, por tanto es posible que surjan
Nnuevos conceptos de ocio para mayores, que aun no existen
porque los mayores de hoy estan econdmicamente tensos. Por
tanto, la evolucion de este tipo de gasto va a depender de la
capacidad de la sociedad de proponer actividades de ocio para los
futuros mayores

La Educacion

A pesar de tener 3 millones menos de jévenes menores de 25 afios
gue hace 10 afios, € gasto en educacion ha aumentado mucho.
Cada vez se gasta mas en educacion por hijo, y se gasta més en
ensefianza superior que en otros rubros. La poblacién espafiola da,
por tanto, cada vez mayor valor a una buena educacion. No
prevemos, por tanto, que € gasto en educacion descienda
considerablemente. La poblacion de menos de 25 afios
(actualmente 11,8 millones), llegard a los 11 millones durante €l
siguiente decenio, y tendra un leve descenso en |0s afios siguientes.
Sin embargo, un interés creciente por la educacion de los cada vez
menos numerosos hijos y un aumento de la renta de los hogares,
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Gasto en Ocio
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Figura 41

Tipo de coche seg i n edad
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Figura 42
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hard que pueda capear € temporal demogréafico mejor que otros
sectores

Resumen de esta seccidon

El consumo aumenta por mejora de la renta de los hogares y
aumenta el niUmero de hogares

1.3 millones de hogares de boomers nuevos, que habian
pospuesto su creacion son una fuerza que ha alimentado este
CONsSUMo

Esa fuerza tendera a medio plazo a debilitarse, pero sera
apuntalada por la de los “nidos vacios’ de estos boomers

La burbuja inmobiliaria era previsible y su “explosion” sera
mas un “deshinchamiento” alo largo de un decenio

La megjora de renta y las aternativas han desembocado en la
pérdida de cuota de alimentacién y vestido

Hay nichos alimentarios que experimentan crecimiento de
doble digito

La ocupacion de las mujeres, la formacién de hogares y €
esfuerzo solidario de bs pargas, tanto 0 mas que los tipos de
interés han producido un crecimiento del gasto en vivienda
Con menos nifios y mas familias anidando, la comida fuera de
casa seresiente

La gran disponibilidad de tecnologia nueva y e cambio de
modelo de precios hace que este sector dispare su crecimiento
Mas pargjas trabgjando, ayudas gubernamentales, mejor
equipamiento de los vehiculos y disponibilidad de vehiculos de
segunda mano

Se ha consolidado un mercado de masas moderno y dinamico,
fruto de 15 afios de crecimiento econémico

20

Miles de Millones de €

N
U o N ® ©

Gasto en euros

W w
N

w

Figura43
Gasto en Educacion

/

/

1990 2000

Fuente: Encuesta de Presupuestos Familiares, INE 2(

Figura 44

Gasto en Educacion por poblacion > 25 afios
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3 Los ciclos de vida

En esta seccion queremos explicar como se comportan los hogares
espanoles segun la fase del ciclo de vida en la que estén (ver
figuras 45 y 46). Cada fase del ciclo de vida supone distintos
ingresos y distintos gastos, en base a distintas necesidades.

Figura 45
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En nuestro pais los grupos “parejas con hijos medianos’ y “paregjas
con hijos mayores’ representan e 40% de los hogares y son
responsables del 50% del consumo. Tan sblo con esos dos
segmentos contamos una parte importantisima del consumo. A esto
hay que afiadir las “ pargjas adultas sin hijos’, “los nidos vacios’ de
los que hemos hablado antes, que son & 19,5%, y representan €l
20% del consumo. Dirigiéndonos a estas tres tipologias de
consumidores estariamos cubriendo el 70% del consumo. Después
hay cuatro categorias que podriamos definir como “los necesitados
del futuro”, que son: “los jubilados’, “los adultos independientes’,
“los hogares monoparentales’ y en aguna medida “los jovenes
independientes’, que forman su primer hogar.

Por supuesto, las caracteristicas de la pobreza a la que nos estamos
refiriendo son muy distintas de unos casos a otros. Veamos
segmento a segmento.

Figura 46
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Los nifos

La presencia de los nifios es crucial para el consumo. Comparando
la diferencia que existe en € vestir y en laaimentacion si hay o no
nifios. S constata que 9 no hay nifios & crecimiento en gasto en
vestir es 3%, y s los hay es 8%; en alimentacion s no hay nifios el
gasto es e 10%, mientras que s hay nifios €l gasto supera 13%.
Pese a la reduccion de la tasa de natalidad, los nifios siguen
explicando gran parte del crecimiento de algunos sectores
maduros. Ello es constatable en lafigura 47

SegUn un estudio que nos ha cedido Coca-Cola (“Un diaen lavida
de..”), que anaiza a qué dedica su tiempo cada grupo de
consumidores, los nifios dedican gran parte de su tiempo a jugar
con videoconsolas (350% més que la media de individuos), a hacer
deporte, divertirse, ver la tele o leer libros. Sin embargo, pasan
menos fempo descansando, escuchando la radio, comprando, o
escuchando musica. Es decir, cada vez son menos accesibles. Uno
ha tener acceso a los videojuegos s de verdad quiere tener acceso a
es0s hifios (figura 48).

Los Tweens y los teens

S miramos a los adolescentes, nos encontramos con un uso del

tiempo muy smilar a los nifios. Lo que hacen es jugar a
videoconsolas (un 250% mas que la media), practican algun
deporte, se divierten en genera o leen libros. A pesar de todo, las
actividades que realizan en mayor medida los més jovenes las
hacen en e hogar: jugar con la video-consola, mirar la television,
p.e.. Y todo ello debido ala proliferacion de las nuevas tecnologias
y a hacer posible el entretenimiento desde el hogar (ver figura 49).

La diferencia que presenta este segmento es que gastan
absolutamente en todo. Es un gasto muy diversificado. Es € caldo
de cultivo de lo que serén los consumidores de mafiana, porque
préacticamente consumen todas las categorias de producto. Los
adolescentes disponen de wos 40 € semanales, que en la mayor
parte proceden de la paga facilitada por los padres y cada vez més,
los abuelos. El gasto de éstos aunque se destina principalmente a
Ropa y Cazado y a otros elementos relacionados con €
entretenimiento y el salir con los amigos. La figura 50 muestra
dicho efecto
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Figura 47
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Figura 48
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Figura 49

Un gasto mas diversificado y elevado

Vestido y calzad

Fuente: Elaboracion propia a partir de INC y
“Un dia en la vida de...” Coca-cola, 2003

Figura 50
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Escaso, pero empezando a suceder: Hogares de
jovenes emancipados

. o . . Figura 51
La presencia de este grupo es indisociable de |a necesidad de
estudiar fuera de casa, 0 el esfuerzo solidario de jévenes que, % Hogares % Gasto
empleados, buscan su emancipacion.  Aungue los jovenes 10,3% 9,8%

representan un importante grupo de edad, son pocos los hogares
cuyo principal sustentador es una persona de edad igual o inferior a
los 25 afios. Por €llo, € gasto que éstos realizan sobre € total de
los gastos de los hogares Unicamente representa 0,5%. Los hogares
jévenes Unicamente representan 0,6% del total de hogares
espafioles (ver figura 51). Su gasto medio por hogar es 25%
inferior a la media de hogares esparioles. Estos hogares disponen
de un tamafio medio e 2.61 personas, debido principalmente a Su gasto es el “eco” del de los independientes...
elevado nimero de pisos compartidos por estudiantes.

Figura 52
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Fuente: Elaboraci6n propia a partir de INE y
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La revolucién tecnolégica ha sido adoptada en mayor medida por

los més jovenes gquienes ademas dedican mayor tiempo a la
navegacion por Internet. Estos se diferencian en mayor medida del

resto de grupos de edad por e tiempo de ocio que destinan a
actividades como las compras o la television que es menor.

Figura 53

El uso del tiempo se ve fuertemente mediatizado
por las nuevas responsabilidades

Los jovenes independientes realizan una compra, tanto en valor
como en numero de articulos ligeramente superior a la media de
hogares. Sin embargo, dado € reducido nimero de viges que
realizan, observamos como su importe de compra es la mitad que
el de la media Los jovenes independientes distribuyen sus
compras de forma muy equitativa entre hipermercados y
supermercados. Unicamente 8,67% del gasto efectuado lo realizan
en Discounts (ver figura 53).

“Un dia en la vida de...” Coca-cola, 2003

La formacion del nido

La simultaneidad entre la formacion de hogares, la formacion de Figura 54
nidos, y formalizacion de ndos estables sigue siendo la norma en
nuestro pais. Las pargjas con hijos pequefios, aun representando
10,3% de los hogares espafioles, Unicamente realizan 9,8% del
gasto total. El gasto medio del hogar es de 18.875€, 5% menos que
la media espafiola. Por otro lado, d gasto medio por persona es
3,5% inferior a la media espaiola. El tamafio medio del hogar es
cercano a 3 personas, |0 que habitualmente corresponde a una

% Hogares % Gasto
10,3% 9,8%

23

Variacién sobre el tiempo medio



pargja con un hijo pequefio. Las pargjas con hijos pequefios
representan la mezcla de los jOoveres que se empiezan a
independizar, y aquellos que empiezan a crear una familia. Estos
hogares gastan hasta 22,4% mas en Transportes, probablemente
como resultado de la elevada compra de vehiculos que realizan al
disponer ahora de dinero propio para comprar €l coche que quieren
0 como necesidad de adquirir un vehiculo que se adapte a las
necesidades de la nueva familia, que es mayor y necesita mayor
movilidad.

Por otro lado, gastan notablemente menos (-32.6%) en ensefianzay
€es gue sus hijos todavia son pocos y pequefios. Asimismo invierten
menos que la media en Salud ¢17.7%), Alimentacion ¢16.3%),
Vivienda (-14.1%) y Mobiliario (-6.3%) dado que su prioridad es
tirar adelante € hogar, aunque sin renunciar a pequefios placeres, y
ello se muestra en e 5% mas de gasto realizado en “Ocio y
Culturd’ y “Hoteles y Catering”. Ademés, se puede observar como
estos hogares ya realizan practicamente un 20% de su gasto en los
Discounts, y es que ante los gastos inesperados de los bebes, las
pargjas intentan reducir gastos en productos homogéneos que son
mas econdémicos en los Discounts, pero siempre sin renunciar a la
calidad de los productos destinados a sus hijos (ver figuras 54 y
55).

La formacién del nido es hoy en nuestro pais una decision
planificada por dos persones ocupadas. En este grupo encontramaos
a paregjas que han formado familias y otras que estén en proceso de
formarlas. Las personas que forman nidos tienen un gasto mas
smilar a la media espaiiola, aunque diferenciado principamente
por su mayor consumo en transportes y muy inferior en ensefianza.
El tiempo se dedica a escuchar misicay atrabgar o a estudiar. La
creacion de una familia implica nuevas responsabilidades que
provocan que las personas se dediquen mas a su trabajo y menos a
actividades ludicas como la lectura o las videoconsol as.

La locomotora del gasto discrecional: parejas
con hijos medianos

Con la llegada de los hijos aparece la locomotora del consumo en
marcha. Las pargjas con hijos de mediana edad realizan 22,5% del
gasto total de Espafia, y es que representan algo més de 20% de los
hogares y se encuentran en una situacion donde muchos gastos son
necesarios (ver figuras 57 y 58). Gastan hasta 11% més que la
media espafiola y la familia residente en e hogar ya ha ascendido a
3.72 personas. No obstante, es esperable una reduccién
significativa en el tamafio medio del hogar en los préximos afos.
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Figura 55
Su gasto es el “eco” del de los independientes...

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE y “Un dia en la vida de...” Coca-cola, 20(

Figura56

El uso del tiempo se ve fuertemente mediatizado
por las nuevas responsabilidades

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE y “Un dia en la vida de...” Coca-cola, 200
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Cuando llegan los hijos a casa, se dispara €l consumo y € tiempo
se dedica a escuchar musica o trabgjar, y se hacen mucho menos de
otras cosas, como divertirse, leer o hacer deporte Estos logares
estan en la edad en que los cabezas de familia acanza su maxima
productividad. Desde luego, ya no se juega a marcianitos en esta
época. Estdn demasiado ocupados cuidando de los hijos y
preocupandose por mantener e ato nivel de gasto de esos afios
(ver figura 59).

Las parejas con hijos de mediana edad también han experimentado
cambios significativos en la distribucion de sus gastos en los
ultimos diez afios. Las actividades de ocio, los espectaculos, la
hosteleria y las comunicaciones han ganado peso, mientras que las
principales pérdidas las han experimentado otros bienes y
servicios, la aimentacion, los Transportes y la Ropa. En términos
absolutos también se puede observar como estos hogares dedican
una mayor proporcion de dinero a los gastos en Ocio. Asimismo,
los gastos en comunicaciones también han aumentado hasta 44% y
los de hosteleria 0,8%. De igual modo que sucede con las mujeres
de entre 25 y 35 afios, las mujeres de entre 35 y 45 afios tienen una
tasa de actividad elevada, rondando 66%, hecho que de nuevo
contribuye a explicar e mayor gasto de estas familias en
alimentacion fuera del hogar, bien por cocinar en casa ya no tiene
la importancia subjetiva que tenia en e pasado, bien por las
comidas que realizan fuera del hogar, a no disponer de suficiente
tiempo para volver a hogar a preparar €l amuerzo.

Los hijos se encuentran en edad de estudiar y ello provoca que
estas familias dediquen una mayor parte del presupuesto que €l
resto de hogares a la ensefianza. Por otro lado, en general, el mayor
nivel econdmico de estos hogares justifica su mayor nivel de gasto
en la mayoria de categorias.

Preparando el nido vacio: el altimo empujon

L os hijos mayores son e Ultimo empujon del consumo. Las parejas
con hijos mayores representan 20,6% de los hogares y generan més
de la cuarta parte del gasto total (ver figuras 60, 61 y 62) Son los
hogares con € maximo nimero medio de miembros: 3.81, dado
gue puede que incluso los abuelos estén residiendo en € hogar.
Asimismo también son los que més gastan; hasta 28,5% més que la
media de los hogares espariol es.

Esta etapa coincide con e momento de mayor generacion de renta
por parte de las familias. Tener uno 0 mas hijos en ensefianza
superior supone mayores desembolsos, tanto relacionados con su
educacion como todos los demés gastos, especiamente los
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Figura 58

La presencia de hijos adolescentes y medianos dispari

el gasto en todas las categorias, y la vivienda se empie:
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Figura 59

Los hijos de mediana edad comprometen los presupuesto:
de los hogares
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% Hogares20 . % Gasto
il 26,4%

Figura 61

Un mayor gasto en ensefianza, y la vivienda va poco a
poco tomando paso

140%

% Sobre importe med
> » B B

[=3=1 8 8

P S S
/“\

]

o D—D—D—D—W M
=3 2
k- © 8
£ 3
8 ®

8

omunicaciones

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE y “Un dia en la
vida de...” Coca-cola, 2003



discrecionales Lo que este grupo de consumidores hace es dedicar
su tiempo, mucho més que la media, a comprar. Y es la primera
VezZ que aparece un grupo que dedique més su tiempo a comprar.
Las pargjas con hijos mayores dedican también maés tiempo a los
medios de comunicacion (periodicos y radio) y menos a la
diversion. El patron de compra de estos hogares es similar a de las
parejas con hijos de mediana edad, realizando la mitad de su gasto
en supermercados y algo mas de 23% en Discounts.

Hogares monoparentales: La secularizacion de
la sociedad y el mayor numero de mujeres
empleadas.

La sociedad espafiola dispone de mas de 7% de hogares con un
adulto a cargo de hijos pequefios, cuyo gasto tiende a moderarse
notablemente por atravesar una situacion econdmica mas tensa.
L os hogares monoparental es representan algo mas de 6% del gasto
del total de hogares espafioles. Estos hogares gastan 16% menos
gue la media egpafiola Los hogares monoparentales estén
compuestos por 2.5 personas en media En cuanto a gasto por
categorias, este grupo despunta algo mas que la media en
comunicaciones. En todo lo deméas se gasta mucho menos. Serén
“los necesitados del futuro”, porque € hecho de tener un solo
ingreso en e hogar hace que agoten sus ingresos en la cobertura de
las necesidades basicas, y en muchas ocasiones, dependan de la
solidaridad de la “familia extendida’, cuando exista.

Los hogares monoparentales suelen realizar compras mas fuertes y
con menor frecuencia que la media, dado que disponen de menos
tiempo y deben realizar multitud de tareas en e hogar ademés de
atender al trabajo diario. Aunque es de esperar que los hogares
monoparentales intenten buscar una reduccién de gastos
considerable, su limitacion de tiempo les obliga a redizar
précticamente 50% de su gasto en supermercados, por su mayor
proximidad a domicilio familiar.

Latendencia es a que este grupo de hogar aumente en |os proximos
anos. La mayor secularizacion nos lleva a un mayor nimero de
nifios nacidos fuera del matrimonio y a un aumento de las rupturas
matrimoniaes. Si en 1975 tan solo 2% de los nifios nacian fuera
del matrimonio, hoy esta cifra es de 20%. Cabe recordar que en
algunos paises del norte de Europa esta tasa excede 50%.
Asimismo, las separaciones y divorcios contindan aumentando en
nuestro pais, de unas 40.000 en 1982 a 100.000 en €l afio 2000.
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Figura 62
...y unadedicacién del tiempo algo mas vinculada al gasto
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Figura 63
% Hogares % Gasto
7,2% 6,1%
Figura 64
Los hogares monoparentales gastan menos
en todos los rubros de gasto
5%
A

Transporte
Ensenanza
I

Ropa y Calzado

% Sobre importe medio

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE

Figura65
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Los hogares unipersonales. Otra tipologia en
crecimiento

Los adultos independientes alin representando 4,5% de los hogares
esparioles, Unicamente generan 3% del gasto total de los hogares
espafnoles. Aungue estos hogares gastan 32% menos que la media
espafiola, su gasto individua mas que duplica € de la media
espanola, y es que con un solo sueldo estos hogares tienen que
afrontar gran cantidad de gastos importantes, como por ejemplo la
vivienda, que acapara 40%. La alimentacion, segundo rubro en
importancia, representa 11,6% de su gasto, valor muy inferior al
del resto de hogares. Por tanto, son hogares que pueden gastar muy
poco en otros gastos discrecionales.

L os adultos independientes realizan mas de la mitad de su gasto en
proximidad. Su principal preocupacion es disponer de tiempo para
si mismos, y por ello buscan alguna alternativa de compra cercana
a su domicilio como los supermercados, donde realizan méas de la
mitad de su gasto. Los hipermercados absorben algo méas de 30%
del mismo (ver figuras 67, 68y 69)

Encontramos en este grupo una combinacion de personas solteras,
de personas separadas o divorciadas, y de jubilados y viven , todos
ellos, solos.

El “nido vacio”. Uno de los segmentos mas
atractivos y que muestran mas potencial futuro

Los “nidos vacios’, en cambio, son un segmento muy atractivo
porgue, salvo ocio y ensefianza, gastan més en todos los rubros.
Vacio € nido, es el momento de pensar en uno mismo por primera
vez en 25 afios... quiza, pero ¢por cuanto? El gasto de este grupo
de hogares representa précticamente 21% del total, mientras que
representan 19.5% de los hogares esparioles. El gasto medio por
hogar es 6,6% superior a la media espafiola. Por otro lado €l gasto
medio por persona es hasta 7% superior, siendo este de 6.832€.
(ver figura 70)

El abandono del hogar implica por parte de los hijos una reduccion
de los gastos en Enseflanza, que pueden destinarse, por gemplo a
redecorar e hogar 0 en restaurantes. Tras ese abandono del hogar,
las necesidades econdmicas se reducen El tiempo disponible no
dedicado al trabajo se emplea en mayor medida a tener una casa
mejor equipada, o que explica € incremento en & porcentgje de
personas y de tiempo dedicado alas compras (ver figura 71).
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Asimismo, otras actividades como son descansar / pasar € tiempo
o mirar la television absorben buena parte del tiempo de los
ocupantes de esos “nidos vacios’, que dedican hasta 4,4 horas a

diaen mediaaese medio. Observamos tambiéncomo se dedican a
mejorar su calidad de vida reduciendo el tiempo de trabgo y
dedicando més tiempo alas compras. Analizando las diferencias de
comportamiento respecto a la media de las pargas sin hijos,
podemos ver como van a comprar hasta 67% més de individuos y
dedican 8,3% mas de tiempo. También aumenta €l porcentaje de
personas que leen revistas y periodicos aungue no el tiempo medio
de lectura. Contrariamente, €l trabajo, el deporte, la diversién y €l

escuchar musica experimentan desviaciones negativas respecto ala
media espafiola. Cabe destacar que mientras €l porcentgje medio de
personas que utilizan Internet es la mitad de la media espafiola, €

tiempo dedicado es ligeramente superior, y es que a las personas
mayores les cuesta mas adoptar las nuevas tecnologias y aquellos
gue optan por adherirse, en general, necesitan mayor tiempo para
asimilarlas (ver figura 72).

Las pargjas adultas sin hijos tienen un comportamiento de compra
muy similar a de la media. Gastan practicamente 10 mismo,
aungue € nimero de articulos por compra y su importe es algo
inferior a de la media pero, por otro lado, realizan un mayor
nimero de compras. Sus compras las realizan gincipalmente en
supermercados (51%). H resto de las compras se distribuyen de
manera mas 0 menos equitativa entre Discounts e Hipermercados.

El mercado del futuro: Los jubilados

Pero e mercado del futuro son los jubilados, que realizan 20,1%
del gasto tota. Es un gasto importante, pero no tanto s
consideramos que estos hogares representan practicamente 29%
del total de hogares. En vista de la evolucion de la poblacion es de
esperar que este sea €l grupo del ciclo de vida que mas crezca en
los proximos afios. Los jubilados son los que menor gasto por
hogar realizan: 30,5% menos que |la media de hogares espaiioles y
€S que conocen sus ingresos y ahorros y son conscientes de la
necesidad de reducir progresivamente gastos. Asmismo, la
reduccion del tamefio del hogar ha contribuido a reducir los gastos,
pese a que € gasto medio por persona es semejante a de la media
(ver figura 73)

Los jubilados (figura 74) gastan mucho menos de todo. La
diferencia entre € Ultimo dia que uno va atrabgjar y € primer dia
gue uno se queda en casa es que tiene doble de tiempo y 30%
menos de dinero, porque en estos momentos es donde esta situada
la erosién de nuestras pensiones. Esto, indudablemente, les obliga
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Figura 72

Dedican el tiempo a comprar. Recuperan el tiempo perdido

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE y “Un dia en la
vida de...” Coca-cola, 2003
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a gastar mucho menos. Curiosamente, luego lo veremos, no gastan
mucho méas en salud, sino que € gasto en salud suele producirse
antes, en los “nidos vacios’. Las facturas de salud de los jubilados
van a cargo de la Seguridad Social, y los problemas de salud son
problemas bastante mas serios.

Aunque redlizan un mayor nimero de visitas de compra de
alimentacion que la media, tanto su importe como ndmero de
articulos adquiridos més bajo. Este tipo de hogares dispone de
mayor tiempo para poder ir a las tiendas y ello, en muchos casos,
les entretiene. Précticamente 55% de su gasto lo redlizan en
supermercados, basicamente por su proximidad. Muchos de estos
hogares no disponen de un medio de transporte que no sea €l
publico y por ello se dirigen a aquell os establecimientos que tienen
en proximidad.

Cada vez una poblacibn mayor, con mejor
salud, pero mas sola

Podemos observar que se esta produciendo un dargamiento de la
esperanza de vida, unido a la megiora de la calidad de la misma en
los primeros afios tras la jubilacion. Por tanto, viven mas afios y
tienen mas tiempo para hacer cosas fuera de casa, porque también
se encuentran mejor. Ya hemos visto que los jubilados tienen
pocos ingresos, aunque también menos gastos. La pregunta del
millon es como seran los boomers cuando se jubilen. Por un lado, y
como ya avanzabamos en la introduccién de este estudio, la tasa de
dependencia en Espafia se disparard, hasta llegar a 1
(aproximadamente una persona trabgjando por cada persona
jubilada). Esto hace que podamos prever que cuando se jubilen los
actuales boomers, si bien gozaran de buena salud comparada con la
de sus padres, dependerdn en mucha mayor medida de sus ahorros
para poder gastar. Ademas, dado que los boomers tienen muchos
menos hijos que sus padres, estaran aun mas obligados a valerse
por si mismos (figura 77).

A partir de los 80 afios, los mayores de hoy se trasadan a “otra
casa’. Se trata de la de un descendiente o de una ingtitucion. Este
es un individuo que apenas consume. Dentro de 30 afios, cuando
los boomers se jubilen, tendran mucho maés dificil trasladarse a una
casa de un familiar, y € estado lo tendra también complicado para
acogerlos en residencias para ancianos. Es, por tanto necesario que
las empresas (sobre todo las instituciones financieras y e estado)
aumenten la oferta de productos que faciliten al aorro para la
jubilacion y que comuniquen estos productos con aun mayor
intensidad. En caso de que los tipos de interés permanecieran bajos
en los préximos 20 o 30 afios, los boomers podrian ahorrar algo
mas, pero los excedentes que generaran se mantendrian estables.
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Figura 75

...y dedican su tiempo a un gasto menos discrecional
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Formas de convivencia de la poblacién mayor de edad

Figura 76
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Tipos de interés bajos determinan aumento de la propension al
gasto. Si no ahorran, tendremos ciudadanos més solosy con muy
poco poder adquisitivo.

Los inmigrantes. ¢Esperanza para el consumo o
soOlo de empleo?

Otro de los grupos interesantes son los inmigrantes. Hemos podido
estudiarlos a través de un estudio realizado por Rosa Aparicio y €
Imserso en 2003, que se basa en € andlisis de grupos de
inmigrantes peruanos y marroquies y hemos completado este
andlisis con los de una encuesta ertre ciudadanos colombianos que
trabga en Espana (ver figuras 78 y 79). Lo que nos dice este
estudio es que los inmigrantes, al contar con MeNOS recursos,
destinan un porcentaje mayor de sus ingresos a alimentacion, una
necesidad bésica, y alavivienda. Dedican el resto a remesas a sus
familias en origen En todo lo demas € gasto es muy bgo. Esta
generacion de inmigrantes es una esperanza de empleo, casi
exclusivamente

Figura78
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Figura 79

Los inmigrantes gastan menos en todo
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Fuera de los gastos de primera necesidad, el
consumo en Espafa debe esperar poco de esta
generacion de inmigrantes. Sin embargo, sus
descendientes se aproximaran mas a la media
nacional.

Sus descendientes seran una fuerza de empleo y consumo, hecho
que se ha venido constatando en otros paises. Estados Unidos
ahora esta viviendo un boom inmobiliario con descendientes de
primerasy segundas generaciones de los inmigrantes. Fuera de los
de primera necesidad y los no discrecionales, el consumo debe
esperar poco de la primera generacion de inmigrantes, mientras
gue sus descendientes se aproximaran mas a la media nacional.

Los inmigrantes tienen un menor equipamiento de los hogares. Sin
embargo, se observa menor diferencia en cuando a la penetracion
de soportes de ocio, tales como la television, video y equipos
musicales. Por otro lado, observamos desviaciones negativas
importantes en la penetracion de electrodomésticos tales como los
lavavagjillas, microondas y frigorificos (figura 80).

Figura 80

Comparacion de la penetracién de enseres en el hogar
espafiol y el hogar del inmigrante
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En resumen, hay dos grupos importantes de consumidores y ambos
son hogares con presencia de hijos y explican la mitad del
consumo. Nifios y jovenes suponen un aumento del consumo que
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obedece a usos de tiempo bastante similares. Los hogares
aumentan sus rentas desde que se constituyen hasta la jubilacion. A
partir de esa edad el consumo cae en picado. En consecuencia el
consumo Vive una bonanza, y la va a seguir viviendo durante unos
afnos més, resultado de la formacion de hogares.

Los “nidos vacios’ congtituyen otra tipologia muy interesante para
partidas de gasto diferentes a las partidas mayoritarias, que son
vivienda y adimentacion. “Los nidos vacios’ invieten en
mobiliario para el hogar o reparaciones.

Hay cuatro tipologias de hogares que crecen y que estén asociadas
a menor gasto: los independientes, los monoparentales, los
jubilados y los inmigrantes. Estos cuatro tienen demandas
heterogéneas. Son un gran motor de crecimiento del descuento en
nuestro paisy lo van a seguir siendo.

Vivienda, telecomunicaciones y transporte ganan en todas las
tipologias de hogar; alimentacion y tabaco, vestido, salud,
mobiliario y ensefianza se mantienen o pierden peso, también en
todas las tipologias de hogar.

Resumen

Dos grupos importantes de consumidores, ambos hogares con
presencia de hijos, explican la mitad del consumo

Nifios y jovenes suponen un aumento del consumo, que
obedece a usos del tiempo bastante similares

L os hogares aumentan su renta desde que se constituyen hasta
laedad de jubilacion

A partir de esa edad, €l consumo cae en picado

En consecuencia, & consumo vive una bonanza resultado de la
formacion de hogares

Los nidos vacios constituyen otra tipologia muy interesante
para partidas de gasto diferentes a las mayoritarias (vivienda 'y
alimentacion)

Hay cuatro tipologias de hogares que crecen y que estan
asociados a menos y no a mas consumo: independientes,
monoparentales, jubilados, e inmigrantes.

Estos cuatro tienen demandas heterogéneas y estén siendo €

motivo del crecimiento del descuento.

Vivienda, telecomunicaciones y transporte ganan en todas o
cas todas las tipologias de hogar

Alimentacion, hogar y tabaco, vestido, salud, mobiliario y
ensefianza se mantienen o pierden peso en todas las tipologias
de hogar
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4 Tendencias

Creemos que, como consecuencia de lo que femos expuesto, las
tendencias para los proximos diez afios son las siguientes: En
primer lugar, un cambio en la naturaleza del gasto; en segundo
lugar una polarizacién de la sociedad, y dos sociedades con dos
comportamientos; | necesidad de prestar tiempo Yy blsgueda de
comodidad y conveniencia; desplazamiento del gasto en salud;
preson por innovar y la apertura del consumidor hacia su
adopcion; la tecnologia, que seguira ganando peso en el gasto. La
tecnificacion del hogar; el gregarismo, sedentarismo y poder del
consumidor; consumo de experiencias; la banalizacion y la
importancia del precio; y e peso de lainmigracion en el consumo.
Veamos una a una estas tendencias.

La naturaleza del gasto: el cambio del gasto

En los Ultimos 10 afios, los grupos de gasto mas tradicionaes,
alimentacion y textil, han tenido un menor crecimiento dentro de la
cesta de la compra y han perdido peso, representando en 2000,
25% del gasto total. Por otro lado, la vivienday € transporte han
tenido un crecimiento espectacular, pasando de 32,9% de la cesta
de compraen 1990 a 41,6% en 2000 (ver figura 81).

La vivienda y transporte van a seguir capturando cuota sobre
alimentacion y textil en e futuro. A todo eso tenemos que afiadir
la tecnologia y las telecomunicaciones. Y esto va a seguir siendo
asi por e continuo desarrollo de hogares. Vamos asociedades
polarizadas desde varias perspectivas (figura 82).

Vamos, indudablemente, a una sociedad urbana y otra sociedad
rural. Las sociedades urbanas son aguellas en que estén los
empleos, donde van los jévenes, donde se formaran los hogares y
donde nos encontramos con los problemas de inflacion
inmobiliaria y de otros tipos Las sociedades rurales son sociedades
gue van a tener que luchar para evitar que el magnetismo de las
grandes ciudades, es decir, que los ciudadanos se sigan yendo del
campo ala ciudad en busca de las oportunidades que cada vez mas
estédn ahi. Por otra parte, recibiran a los inmigrantes del boom de
los 1960s, pero jubilados.
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Figura 82
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Dos sociedades, dos comportamientos de gasto

Otras dos sociedades. una sociedad que consume |0 que necesita -
los jubilados los independientes, los monoparentales y que
observan cdmo los costes fijos de vivienda, suministro y
alimentacion representan el 60% de su presupuesto- y otra
sociedad que consume o que quiere -que son las parejas con hijos,
donde los costes fijos, vivienda y suministros solo representan el

40% de sus gastos-. Si los tipos de interés siguen estables y bajos
este segmento va a disponer de renta para gastar en otros rubros.

Esa polarizacién es patente en e hecho de que vivimos en una
sociedad de flujo, en la que la gente percibe salarios. Por o tanto,
una bajada de tipos de interés lo Unico que hace es animar a
endeudarse més, e incluso a anticipar gastos. Este flujo es
caracteristico de las sociedades jovenes. Conforme aumente la
proporcion de gente mayor, vamos a una sociedad de lo que se
denomina stock. En la sociedad de stock el ciudadano vive de
ahorros, de rentas y de acciones.

A este tipo de consumidores tener un tipo de interés bajo no les
hace ningun favor. Conforme vayamos a una sociedad en la que
tenemos mas gente mayor |os tipos de interés tenderan a subir. 'Y
como gjemplo més caracteristico el caso del Japon, donde ya estan
experimentando esta stuacion. De hecho, en este pais hacen las
rebgjas a mediados de mes, cuando los jubilados cobran las
pensiones, porque es su consumo el que tira de la economia (ver
figuras 84 y 85)

La tercera edad estara polarizada en 2 grupos:
los que ahorraron y los que no

La tercera edad estar4 polarizada en dos grupos también: los que
ahorraron y los que no. Y la mayoria de los que tenemos en nuestro
pais hoy son estos Ultimos. Es decir, no hay que dgarse
“enamorar” por la idea de que hay un mercado de seniors
importantisimo. Hay un mercado de seniors pero el 80% de los de
nuestro pais perciben menos de 1.000 euros a mes, y este tipo de
mercado no da tampoco para mucho gasto discrecional (ver figura
85).
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De los gastos grandes a los pequeios

Una parte importante del consumo se tradadara de los gastos
grandes a los gastos peguefios. Conforme se agote ese conjunto de
espanoles que tiene que comprarse su vivienda, pasaremos a gastar
mas en gastos discrecionales; un tipo de gasto que es fuertemente
deslocalizable, por lo que sus costes tenderan a bajar. Hablamos
del gasto en tecnologia o en textil, por gemplo. En estos
momentos un DVD vae 40 euros, cuando hace un afio y medio su
coste era de 240-350 euros (ver figura 86). Incluso, en Italia se
puede adquirir por 27 euros. Es decir, que se esta produciendo un
fendmeno de “banadizacion” de la tecnologia. A la mayoria de
ustedes les han regalado su teléfono mévil, es decir, no han pagado
por é. Los sectores tecnol 6gicos son sectores que tienden también
a bagjar sus precios, a la misma velocidad que lo hace € textil o
mas, 0 a la misma velocidad que tender4 a hacerlo € sector
alimentario.

Los consumidores buscan productos cémodos,
faciles de preparar

Los consumidores buscan productos comodos y féciles de
preparar, y una de las maneras de escaparse de esta “ banalizacion”
y de la dictadura del precio es consiguiendo innovar con ese
objetivo.

Lo que estamos viendo en nuestro pais, por gemplo, es €
importante peso que toma la charcuteria y los quesos en libre
servicio, los platos cocinados y precocinados, la comida étnica, la
comida de mascotas, etc. (ver figura 87) Son todos ellos
productos que proporcionar conveniencia a los consumidores,
eliminando la necesidad de prepararlos. El consumidor cada vez
tendra nenos tiempo, porque cada vez tendra que trabagjar més,
para soportar un sistema de pensiones cada vez mas ruinoso, y
porque seguird aumentando la incorporacion de la mujer a
mercado laboral. Ademas, las mujeres asumirdn més
responsabilidades dentro de las empresas, y esto disminuird sin
duda € tiempo en € hogar, y aumentara € valor econémico de
este. Cocinar, por tanto, no serd una actividad muy popular en la
mayoria de las familias espafiolas, al menos durante la semana.
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Mercado del DVD en Europa
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Figura 87
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...y que sean saludables

Por lo tanto, el consumidor busca, por un lado, productos comodos
y, por otro, productos que sean saludables (ver figura 88). En este
sentido, segun datos proporcionados por IRI, vemos que productos
para la salud experimentan crecimientos de un 11%, mientras que
los mismos productos en categorias sin € cdlificativo de
“saludables’ tienen crecimientos de tan solo un 3%. Por o tanto,
productos faciles de preparar y saludables, porque €l gasto de salud
serealiza paraevitar que se produzcan ciertos problemas de salud.

Figura 88
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El gasto de la salud se desplazarad de cuando
hay problemas de salud a antes de que estos se
produzcan

S existiese una ‘salud profilactica y una ‘salud terapéutica’, la
‘salud terapéutica esacargo del Estado y la ‘salud profiléctica’ es
a cargo de usted. Es decir, existe una oportunidad muy importante
de sacarle dinero d negocio de la alimentacién base de introducir
més productos con beneficios saludables, porque el consumidor ya
esta totalmente convencido de que realmente es la calidad y la
salubridad de los productos que consuma, desde una edad joven
hasta € “nido vacio”, la que verdaderamente determina la salud
que se tiene (y no los andlisis y las soluciones terapéuticas que se
puedan producir a partir de los 50 en adelante). Pero, hay que
seguir innovando en productos y en conceptos de salubridad.

Lo “light” poco creible ya no vende. Sin embargo, existen
oportunidades en un desarrollo de productos sanos, funcionales, de
productos con denominacion de origen, que también sean
saludables, y de productos que combinen esos valores que busca el
consumidor; p.e., platos precocinados bajos en grasas, en azlcar y
sabrosos (ver figura 89). Losderivados |acteos han sido en Espania
un buen gemplo de esto, pero esa misma estrategia de innovacion
hay que llevarla a otras categorias.

Figura 89
Salud
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Una tendencia demogréfica que tira de la
innovacion: los boomers teniendo hijos. Otra
gue lafrena: una sociedad envejecida

Los pioneros en la adopcion de innovaciones son hogares
compuestos por jévenes con hijos menores, de clase socia altay
media-alta (figuras 90, 91 y 92). Las empresas deberian
experimentar menos reticencias a innovar en los proximos afos,
puesto que en la nueva composicion del hogar habra més interés
por nuevos productos. Sin embargo, la presencia de un nimero
mayor de hogares mayores de 45 afios actla como una fuerza
contraria a esta difusion de la innovaciéon. A todo esto hay que
anadir el tradicionalismo secular de los paises pobres, que hace que
en nuestro pais no se adopten muchas innovaciones con suficiente
rapidez.

Sin embargo, Espafia es uno de los paises con
consumidores alos que mas les cuesta innovar

En Espafia una adopcion media exitosa tarda siete afios en
conseguirse En Portuga y en Grecia tarda nueve y en Dinamarca
tarda entre tres y cuatro afios. Es decir, a nosotros nos cuesta mas
conseguir que los consumidores acepten las innovaciones que les
presentamos como exitosas. Es por tanto, también mucho més caro
gue en otros paises convencer alos consumidores para adoptar una
innovacion. Sin embargo, la lentitud de adopcion de la innovacion
no tiene porqué influir la penetracion que finalmente tendra €
producto (figuras 93y 94).

Pero, ¢en qué se puede innovar? Ya hemos hablado que la
tecnologia seguira aportando productos innovadores y que los
consumidores los veran con buenos ojos. Hemos hablado también
de productos de aimentacion con nuevos posicionamientos y
argumentos mas creibles de salubridad y de conveniencia. Hay
también oportunidades de innovar en formatos comerciales:
deciamos que la proximidad moderna es un formato aun por
inventar.
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Figura 90

Innovadores por tipo de hogar
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Figura 91

Innovadores por clase social
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Figura92
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Figura 93
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Comoditizacion

Como ha sucedido en la tecnologia de consumo o en €l textil, los
productos y servicios que sean deslocalizables se “comoditizaran”.
En mercados globales estos productos, especiamente aquellos
intensivos en mano de obra, son producidos en paises con un coste
laboral inferior y, sin embargo, productos de aimentacion
perecedera son, de momento, productos que no pueden ser
dedlocalizados.

La tecnologia se llevara mayor parte del gasto

La tecnologia se seguira llevando cada vez una mayor cuota del
gasto, y eso va a ser a través de na@s tecnologias que antes no
existian, pero cuya innovacion vamos a seguir viendo en los
proximos afios. Asi, los crecimientos de 144% en tecnologia son
repetibles (figura 95) en los proximos 10 afios. En los ultimos diez
anos han aparecido en los hogares multitud de nuevas tecnologias,
sobre todo en cuanto a plataformas de ocio. En €l futuro, la
tendencia es que incrementen hasta que todos los hogares las
adopten

Como consecuencia de estos avances
tecnolégicos, nos encontraremos a un
consumidor mas casero, pero menos accesible

Como consecuencia de estos avances tecnoldgicos tenemos un
consumidor més casero, pero menos accesible. El estudio de Coca
Cola muestra las actividades a las que e consumidor dedica més
tiempo: estar conectado a internet, estar descansando, realizar
tareas del ordenador, ver latelevision, trabgjar, estudiar, etc. Estas
son actividades fundamentalmente sedentarias, relacionadas con
tecnologia, con un consumidor que estéd siempre conectado y que,
por lo tanto, es dificil de alcanzar. Las consecuencias del
sedentarismo son: sobrecarga de informacién, mayor competencia
por su atencion, segmentacion de los medios, mayor consumo de
productos de conveniencia, ruptura del traspaso de valores entre
generaciones, sobrepeso.

Pero este consumidor si que es acanzable por medios que sean
innovadores. Y esto, en la medida en que tengamos més lineas
ADSL, més usuarios de internet y mas hogares abonados a la
television de pago, es algo que vamos a ir viendo cada vez més en
el tiempo. Otra cosa importante es que, con este consumidor tan
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Figura 95

Penetracion tecnologia en el hogar
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Figura 96
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dificil de acceder, € modelo de crear conversacion alrededor de los
productos entre consumidores puede tener ser mucho més
necesario en € futuro.

El problema es que satura igual que la publicidad en TV que la
conversacion sobre un producto determinado. Las empresas
comercializadoras deberén apoyarse en varios modelos para hacer
Ilegar sus marcas a consumidor.

Figura 99
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El boca oreja tendrd mayor influencia en la
difusiéon de productos tecnoldgicos

El WOM (word of mouth) o el WOC (word of click) van a ganar
importancia en e futuro. Impactar a consumidor es cada vez mas
dificil y costoso. De hecho, € nimero de mensgjes que compiten
por obtener la atencion de los usuarios se ha multiplicado por cinco
en los Ultimos 20 afios, segdn un informe de Jupiter Research.
Ademas, la aparicion de la television por satélite y cable ha
disminuido el acance de la publicidad audiovisual, mientras que su
coste se ha duplicado desde 1995.

La sensacién de credibilidad que origina el contacto personal de un
amigo o familiar es una de las caracteristicas que ningun otro
medio de promocién aporta. Los consumidores espafioles veran la
publicidad como mas intrusiva y, por consiguiente, serdn menos
manipulables. Esto se debe a cada vez mayor bombardeo
publicitario y a la mayor educacién de nuestros ciudadanos. De
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hecho, los efectos pueden ya verse en la cada vez menor ledtad a
las grandes marcas y la mayor cuota de la marca privada, que
apuntébamos en laintroduccion del estudio.

Un gemplo del boca a orgja es que Hollywood cree que los
mensgies SMS han perjudicado su taquilla veraniega, que ha
bajado este verano un 51% entre la primera y la segunda semana
de estreno. El sonado fracaso de la pelicula de Jennifer Lopez y
Benn Affleck, “Gigli”, que vio reducida su taquilla en una semana
en méas del 50%, en gran parte debido a los SMS enviados entre
amigos. Este poder multiplicador de las nuevas tecnologias escapa
del control de la propia empresa y disminuye la capacidad de
influenciar a publico mediante la publicidad.

La gestion de las comunidades de consumidores que se forman
espontdneamente valiéndose de la posibilidad de comunicar de
forma instantdnea y econdémica es otra &ea en la que los
comercializadores deberan aprender a moverse con comodidad.

El consumidor esta estresado, pero tiene una
idea de como “cuidarse” o relajarse. En gran
medida se trata de consumir experiencias.

El consumidor también est4 estresado y trata de cuidarse o
relgarse, en gran medida tratando de consumir experiencias. Cuida
e estrés sdiendo a cenar, cocinando como placer,
“sociabilizando”, haciendo €ercicio, con musica, caprichos,
vacaciones reldmpago, menos alcohol y tabaco, comiendo sano,...
Y en productos, € consumidor busca experiencias con productos
dedicados a mejorar su estilo de vida —farmacéuticos, gimnasios,
aimentacion saludable, cuidado personal, los vinos de
denominacién de origen, etc.-.

Creando experiencias en latienda

Las tiendas van a tener que vender cosas que € consumidor quiera
Yy No cosas que necesite para sacarlo de su casa, y organizar
experiencias en las tiendas o proporcionan un excelente valor por
dinero. Por gemplo, lo que esta pasando ya en Estados Unidos, es
gue muchos sectores que no tenian productos aimentarios los
estén adoptando, precisamente porque aumenta la frecuencia de
compra. Los grandes almacenes norteamericanos hace muchos
anos degaron de vender aimentacién. Hoy estan volviendo a
hacerlo. No seria raro ver aespeciadistas en jugueteria ofreciendo
pasteleria, galletas o reposteria; a formatos deportivos ofreciendo
alimentacion en barras energéticas; a empresas de suministros de
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oficinas proveyendo de café a sus empresas; o tiendas de libros que
dispongan de bares y cafeterias.

Diversos estudios corstatan que cuanto més tiempo pase un cliente
en una tienda, més compra. Cuantos mas lineales visita, mgior. Si
ese consumidor va con una cesta colgada del brazo, mayor el
ticket. Y sabemos que & consumidor tiene poco tiempo y esta més
estresado, aunque tiene mas dinero. Por eso, es mas importante que
nunca desarrollar tiendas que permitan al cliente eliminar estrés y
tener acceso a producto a través de més sentidos. Tiendas que
estén bien decoradas, iluminadas, que huelan bien, que tengan
pasillos anchos, donde la mercancia esté bien expuesta, con
carteleria mas clara 'y dindmica, con sillas o sillones para que el
consumidor se siente y descanse.

La mgjor experiencia es aguella que hace que € cliente pase més
tiempo en la tienda porque quiere hacerlo, no por la complgidad
de su disefio 0 de su merchandising. La mejor experiencia es
también la sensacion de que €l tiempo utilizado en comprar esta
bien empleado.

Laalternativa a esta exigencia del consumidor es el precio. Hemos
visto en algunos sectores que cuando experiencia 'y precio se dan
cita, el resultado es crear empresas muy lideres, admiradas por sus
clientes y sus competidores por igual.

Por eso hay que innovar también en e modelo de negocio a través
del que se sirve al consumidor.

El ciudadano tendera a ser mas tacafio y el
precio seguira siendo un superargumento

El consumidor tendera a ser cada vez mas tacafio y eso es resultado
del aumento de las aternativas que tiene para comprar mas barato,
de su envgecimiento y de la posible tendencia a que haya un
exceso de capacidad. Naciones Unidas afirma que Espafia, en el
afo 2000 tenia 39,9 millones de nacionales y en & 2050 tendra
31,3 millones de nacionales y Europa va a perder cerca de 40
millones de ciudadanos naturales durante los préximos 50 afios. Si
hay una capacidad de comercio que es equivaente ala que hay hoy
y tenemos 10 millones menos de consumidores, el “exceso de
capacidad” resultante obligara a ajuellos proveedores que tienen
margenes mas atos, a traspasarlos al consumidor para elevar €
consumo, y eso se traduce en precios bajos (Figura 100).
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Figura 100

Poblacion (Millones) 1950f 2000] 2015| 2025 2050
EU-15 296 377 377 371 339
Reino Unido 50,6 59,4 60,6 61,2 58,9
Alemania 68,4 82 80,7 78,9 70,8
Francia 41,8 59,2 61,9 62,8 61,8
Italia 47,1 57,5 55,2 52,4 43
Espafia 28 39,9 39 37,4 31,3
Portugal 8,4 10 10 9.8 9
Grecia 7,6 10,6 10,5 10,1 9

Fuente: United Nations 2001 y Deutsche bank research

Como se esta observando con los altos indices de penetracion de la
marca del distribuidor y e aumento del canal de descuento, la
consumidores son cada vez més sensibles a los precios. Asimismo,
los canales de distribucion de discount aumentan su cuota de
mercado en alimentacién, drogueria 'y perfumeria. En las tiendas
de descuento (AL+Perf+Drog), la marca propia representa mas de
60% de las ventas totales. Ello puede ser exponente de que ya
existe alguna capacidad excedentaria. El cambio en la estructura
de la poblacion podria crear méas en los proximos 30 afios (Figuras
101, 102, 103y 104)

La inmigracidon crecera, pero su consumo solo
marginalmente y en algunos sectores

Y finamente, la inmigracion crecera, pero su consumo Ssolo
beneficiard algunos sectores, principalmente € alimentario y la
vivienda en una primera fase, y en un plazo mas largo, las
segundas generaciones de inmigrantes realizaran un gasto méas
semgjante a de la poblacién nativa en general. Si actualmente uno
de cada diez nifios nacidos son hijos de madre extranjera, y habida
cuenta de que incluso con este efecto reuvenecedor de la
inmigracién, seguimos en tasas de fertilidad del 1,2, es probable
que en e futuro se liberdice dgo mas la inmigracion, para
contrarrestar el envegjecimiento de nuestra sociedad. Pero los
inmigrantes no aportaran a corto, un balén de oxigeno a sectores
gue se vean perjudicados por la ausencia de consumidores, porque
como hemos visto anteriormente, su consumo es mucho menor y
muy peguefio en gastos discrecionales.
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Figura 101

Diferencial de Precio entre Marcas de Fabricante y de Distribuidor
0%

19 00! 200: 00: 1°[Frim|03  2°|Trim|03

-60% 583% 540w  ssgy

Fuente: IRI, 2003

Figura 102
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Figura 103
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Figura 104
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