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Prudentessi,
pero a veces
algo alocados

El consumidor poscrisis es precavido,
aunque se da algunas alegrias... salvo
el que se estd quedando rezagado

JUAN FERRARI

Compras mas
a era poscrisis, como em-
Lpieza a ser conocida esta humanas
etapa, deja un consumidor | El e-commerce es imparable,
distinto al de 2008. Para em- | pero no lo es todo. El estudio
pezar, los expertos no dudan | Mikroscopia 2016 descubre
en decir que la etapa econd- | que el 34% de los comprado-
micamente negra ha queda- | res echa en falta el contacto
do atrds, aunque este afio se | humano (del vendedor) a la
presentalleno de claroscuros, | hora de informarse y
especialmente para una par- | comprar. Son personas de
te de la ciudadania que se ha | mediana edad. Sin embargo,
quedado rezagada. Este afio, | lo relevante es que el 31%
que apunta también bien, es- | de los jovenes también valora
td cubierto por incégnitas | el papel del dependiente.
que se reflejan en las estadis-
ticas tanto de Nielsen como | 71.000 millones de euros, lo
de Cetelem sobre la confian- | que supone un crecimiento
za del consumidor. del 1,7% respecto a2014. Cifra
El pasado afio fue conside- | que durantela crisis solo sero-
rado bueno o muy bueno pa- | z6en2011 (1,5%) y no se supe-
ra el consumo. Los datos ma- | rabadesde 2008 (4,6%). Enun
cro, que meten a todos en el | plano internacional, Espafia
mismo saco,loapuntanclara- | se colocé a la cabeza de los
mente. Nielsen, empresadedi- | grandes paises europeos. Esta
cada ala gestiéon de informa- | vez, descontando los alimen-
cién que proporcionaunara- | tosfrescos, que suponen un
diografia sobre lo que ve y | tercio de la cesta de la com-
compra el consumidor, calcu- | pra delos espafoles, el creci-
la que los espafioles compra- | miento alcanzé un2,7%, adis-
ron en 2015, en el gran con- | tancia de Francia y Alemania,
sumo (alimentacién y cuida- | que aumenta-
dodelhogarypersonal), unos | ron sus com- SIGUEENPAG.2>

FALTA DE CONTACTO HUMANO EN LA COMPRA ONLINE

Productos en cuya compra se echa de menos el contacto; en % del total de encuestados

Cuidado del hogar 20

Servicios y productos

de entretenimiento 22

Alimentacién y bebidas 29
Cuidado personal 42

Servicios para el hogar 45

Ropa, calzado

y complementos 55

Tecnologia 58

Productos financieros 60

FUENTE: MIKROSCOPIA 2016

LUIS F. SANZ



2 | 20MINUTOS JUEVES, 31 DEMARZO DE 2016

MIBOLSILLO

CONSUMO PERFIL DEL CONSUMIDOR

AHORRO FAMILIAR

En % del total de las unidades familiares encuestadas

Han ahorrado en el dltimo mes
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POR QUE SE COMPRA MARCA BLANCA

En % del total de los encuestados. Datos de 2015

M Tienen intencion de seguir ahorrando

Es mds barata

Tiene buena relacion
calidad-precio

Su calidad es tan buena como
la de las marcas conocidas
Su calidad estad mejorando

Por recomendacién

Productos que sélo encuentro
en marca blanca
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VIENE DE PAG. 1> pras un 1'5%;
Italia, un 1,4%;
Portugal, un 0,9%, y el Reino
Unido, que decreci6 un 0,5%.
Pero Nielsen aporta una
desagregacion interesante,
pues separa el crecimiento
dependiendo de si se ha pro-
ducido por el aumento de los
kilos y litros de productos
comprados o por efecto de la
subida de los precios, que tira
igualmente del dinero gasta-
do en el conjunto del afo.
Volviendo a los productos
en su conjunto (frescos y en-
vasados), el aumento del 1,7%
de las compras del pasado
ano se desgrana en un 1% por
lasubida en el volumen delas
compras —cifra desconocida
desde 2010-yun 0,7% en el
aumento del precio. Alfonso
Delgado, responsable del in-
forme de Nielsen, aclara que
este incremento de precios se
debe fundamentalmente al
tirén del aceite de oliva. «Aun-

70%

de los hogares planifica la

compra, pero siempre se da

algtin capricho. Es el nuevo
«consumidor bipolar»

que también se explica por-
que se compraron productos
de maés calidad que, de media,
encarecen la cesta».

La radiografia del consu-
mo de Nielsen desvela que el
pasado afio volvié a aumen-
tar el nimero de actos de
compra, es decir, el nimero
deveces que acude una fami-
lia media espafiola a algtn ti-
po de establecimiento para
llenar la cesta de la compra.
Concretamente, un 1,6% mds
que en 2015. Lo que refuerza
dos tendencias que se vienen
produciendo durante la crisis,
segun explica el responsable
del estudio de Nielsen.

Por un lado, aumenta el
control sobre lo que se com-
pra, pues a mayor compra,
mads posibilidades de incurrir
en gastos adicionales. Por 16-
gica, al incrementarse el nu-
mero de veces que se hace la

-

Entre un 35y un 40% de las familias espafiolas declara que solo compra lo que es imprescindible, sin poder darse caprichos.

‘E-COMMERCE’ PARA TODO Y PARA TODOS

La venta por internet sigue imparable. Cada vez son mas las
personas que se suman y los productos que se adquieren

MAYOR EDAD. La compra por
internet ya no es cosa de
jovenes. Segun Cetelem, los
nuevos compradores tienen
entre 45y 50 afios. Los jovenes
estdn ya enganchados.

LA CRISIS LE SIENTA BIEN. En
2015, las ventas por internet
crecieron en Espafia un 22,5%,
frente al 20,1% de la media de
la UE, seglin Cetelem. Este
canal ha sido el tnico que ha
crecido durante la crisis: dos
digitos anuales.

CON RETRASO. No obstante,
segun Nielsen, Esparia estd a la
cola en la cesta de la compra
virtual del stiper. Sobre el total
de ventas, se realizé por
internet el 0,8% en Espafia,

frente al 6,2% en el Reino
Unido; 6,4% en Francia, pero
por encima de Italia (0,7%) y
Alemania (0,6%).

TODO TIPO DE PRODUCTOS.
Como explica Liliana Marsan,
de Cetelem, hoy se vende de
todo por internet. Hace ocho
afos era impensable adquirir
ciertos productos, ya que el
consumidor queria verlos o
probarselos como muebles,
ropa y calzado. El pasado afio
el 20% de los encuestados
habia comprado por internet
muebles y hoy laropay el
calzado es lo mas vendido.
Incluso la alimentacion,
especialmente los no frescos,
ha ganado adeptos en la red.

compra disminuye el gasto en
cada una de ellas. La otra gran
tendencia que se ha gestado
durantela crisis es la eleccion
de establecimientos de cerca-
nia. De hecho, entre los cin-
co atributos que muestran los
espanoles para elegir estable-
cimiento, el pasado ano se co-
locé en cabeza por primera
vez «elegir un lugar donde es
facilyrépido encontrarlo que
se necesita», desbancando la
«buena relacion calidad pre-
cio» que imper6 en los dos
afnos anteriores.

Pero hay mds datos que
explican c6mo se estd com-
portando el consumidor de
poscrisis. Nielsen ha confir-
mado un habito que ya se de-
tecto el pasado ano. Surge con
fuerza el comportamiento bi-
polar de una buena parte del
espectro de consumidores. Es
decir, convive con fuerza el

L_al marca blanca
sigue al alza

Aunque se conoce como
‘marca blanca’, el sector la
llama ‘marca de distribucion’.
Nielsen ha detectado que en
2015 tuvo un repunte al crecer
un 0,4% (frente al 0,1% de
2014) y suma el 39,5% de las
ventas de productos
envasados. El precio es su
mayor atractivo, con una
diferencia del 39% sobre la
marca de fabricante.

deseo de control yla busque-
da de productos baratos y las
«alegrias» de la cesta de la
compra. Nielsen detecta que
el 71% de las familias decla-
ran que «planifican lo que van
a comprar previamente»; sin
embargo, el 66% (practica-
mente los mismos) recono-

o

-

GTRES

cen que se saltanla lista ynor-
malmente acaban «compran-
do articulos adicionales a los
que tenian previstos».

Es lo que Gustavo Nufiez,
director de Nielsen, llama el
consumidor bipolar: «Planifi-
cala compra, busca el ahorro,
y al mismo tiempo, es capaz
de gastarse mds en productos
de mds valor, como aquellos
que percibe como saludables,
y que le proporcionan un bie-
nestar que echaba en falta es-
tos dltimo anos».

Algo que queda patente
también enlos datos de Asnef,
la asociacion que agrupa alas
entidades de crédito especia-
lizadas en préstamos al con-
sumo. El pasado ano estas fi-
nancieras dieron créditos pa-
rala adquisicién de bienes de
consumo duradero por valor
de 23.615 millo-
nesdeeuros, Un SIGUEEN PAG. 4>
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CONSUMO PERFIL DEL CONSUMIDOR

EVOLUCION DEL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS SEGUN TAMANO Y TIPOLOGIA
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VIENE DE PAG. 2> 13% mas que
en 2014.Y esta
cifra supone el 40% del total
delos créditos al consumo, el
resto lo prestan los bancos
generalistas. El automévil se
llevé cerca de 8.500 millones,
con un aumento del 26%.

Liliana Marsan, responsa-
ble del Observatorio del Con-
sumo de Cetelem, entidad de
Asnef, explica que los «hdbi-
tos de control adquiridos en
la crisis vienen para quedar-
se, aunque segin mejora la
economia se van adquirien-
do productos de mds catego-
ria, aquellos para los que se
acude a un crédito». Algo que
queda patente con la evolu-
cion de los préstamos conce-
didos en 2015y 2014.

«Pero la compra de estos
productos financiados de
mads valor (viajes, automaovi-
les, muebles, electrodomésti-

Supermercados (400 - 999 m?)
Supermercados (100 - 399 m?)

2010 20M

cos, electrénica-informatica)
se buscan a golpe de des-
cuentoy, explica Marsan. «Las
ventas especiales como los
dfas sin IVA o los black friday
o black monday se han adop-
tado en Espana y muchos
compradores retrasan la

34%

de la poblacién compra las

marcas mas baratas que
encuentra. Constituye el nuevo
tipo de «comprador ahogado»

compra de determinados
productos siempre que pue-
dan esperar. Porque cuando
serompe la nevera hay que
reponerla de urgencia».

Sin embargo, como en to-
da media, alguien se come

COMENTARIOS DE LOS LECTORES

B Supermercados (<100 m?)
Tiendas tradicionales

\

2012 2013

dos pollosy otro ninguno. Be-
l1én Barreiro, sociéloga que
presidi6 el CIS y creadora del
estudio Mikroscopia sobre
microtendencias y habitos
emergentes de vida, consu-
moy compra, ha profundiza-
do enlaexclusiéon de unapar-
te de la sociedad espafiola
que se estd quedando atrds
en larecuperaciéon econ6mi-
ca. Barreiro declara que el
34% de la poblacién se ve
obligada a comprar las mar-
cas mds baratas. Es un nue-
vo tipo de consumidor que
ha bautizado como el «con-
sumidor ahogado». El estudio
Nielsen también los detecta,
pues el 40% de sumuestra de-
clara tener «un presupuesto
muy ajustado parala compra
de alimentacién y compran
lo que necesitan».

«E152% de los esparioles
declara que ha caido de cla-

La ajustada batalla
por los megas

Recordad que no es lo
mismo 20 Mb (megabits),
que es lo que te venden, a
20 MB (megabyte). 20Mb por
segundo son unos 2,5 MB/s.
Imagino que la gran mayoria
lo sabrd, pero se siguen
oyendo comentarios de ¢por
qué si tengo 20 megas no
descargo a 20 megas?
CESARAH

Yo actualmente pago 12 € al
mes por una conexion de

i15 megas reales! Solo hay
que buscar alternativas, hay
empresas en expansion como

Netlar que estén haciendo
las cosas muy bien. DPASTOR

Lo de internet en este pals es
tercermundista, tanto en in-
fraestructuras como en servi-
cios y precios. APOCALYPTO

Sefiores, hay que ponerse las
pilas en lugar de quejarse
tanto. O uno se busca la vida
y persigue la oferta de turno,
o0 protestamos para que
internet no sea un lujo. MEIGA

Ahorrarenlas
gasolineras ‘low cost’

Qué ganas tengo de que se
instalen cargadores de

coches eléctricos... bye, bye
petréleo y sus derivados
problemas. YOLATENGO6

Yo puedo decir que en mi
anterior coche, que compré
nuevo, el 99% de repostajes
fue en Carrefour, y ni un solo
problema: 350.000 km. Que
cada cual saque sus conclu-
siones. ROBERBOX

Tras varios fallos de arranque
poniendo en Cepsa y
Carrefour, por indicacién del
mecanico empecé a poner en
Repsol y desde el primer
repostaje se noto la mejoriay
al tercero ya arrancaba a la
primera. Ademas, el coche

B perfumeria y drogueria libre servicio
Perfumeria y drogueria tradicional
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se social durantela crisis», de-
clara Barreiro, que matiza
«que puede no ser cierto,
pues es una percepcion sub-
jetiva, pero hace que aquellos
que se ven asi reduzcan su
compra». Algo que debe ser
tenido en cuenta porlas tien-
das alahora de satisfacer a
una parte muy importante
del mercado.

De todas formas, los hé-
bitos restrictivos no se limitan
al «consumidor ahogado». Se-
gun elinforme Mikroscopia, el
56% de los espafoles ahorra
en la compra comparando
precios, el 70% no compraro-
pacaray un preocupante 35%
delos encuestados declarano
poner la calefaccién alno po-
der afrontar el consumo. Ba-
rreiro adelanta el resultado de
un estudio sobre jovenes: son
la «generacion austera». Son
el futuro.

Elganchodelas
comisiones bancarlas

Contacta
€ON NOSotros

WEB | 20m.es/mibolsillo
3 @20mMiBolsillo
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consumia 10 litros a los 100
km en lugar de 13. Esto no es
publicidad, es un hecho.
LOCHE

El consumidor en 2016

JOSEP-FRANCESC
VALLS

Catedratico ESADE ‘
Business & Law »
School

Es infiel a casi todo,
excepto a la innovacion,
lo peculiar, lo auténtico,
lo que le satisface

lafo que viene cumplire-

mos un decenio desde
que comenz0 la crisis. En
este tiempo, algo ha
permanecido incélume y
bastantes cosas han
ingresado para no marchar.
Los compradores quieren
productos low cost, buscan-
dolos en cualquier canal.
Redactan listas previas para
ajustarse al presupuesto,
incluso en productos caros. Y
seleccionan las marcas segin
una serie de atributos; tanto

da si son de distribuidor o de fabricante, baratas o caras, o en
un formato de gran superficie o de tienda de proximidad.

Mientras tanto, la crisis ha acelerado una serie de actitudes
que configuran los perfiles contemporaneos de los compra-
dores. Tales como, colocar el valor del producto por encima de
todo; el consumidor se dice: «Quiero ese contenido, esos
atributos, esas cualidades....», eso sf, a un precio ajustado. No
tener miedo a comprar en la red; al contrario, combinarlo con
la presencial, exigiendo cada vez mds la multicanalidad, es
decir, comprar en internet y recibir la mercancia en casa o
recogerla en la tienda. Adoptar crecientemente valores
colaborativos: compartir, intercambiar, alquilar, en vez de
comprar. Implantar la soberania social en los actos de
consumo, revisando la trazabilidad de los productos, el
respeto al entorno, al factor trabajo, al medioambiente y a lo
local, decantdndose por los productos verdes, los de kilome-
tro 0, los ecolégicos. Exigir la experiencia de compra en todos
los casos, tanto via presencial como virtual; dentro de ella, la
hospitalidad en el trato se ha convertido en un factor
determinante de la eleccion de la tienda.

El consumidor de los préximos afios no es esclavo de nada.
Adopta posiciones de compra cotidiana, pero es capaz de
decantarse por el impulso. Goza de sus marcas favoritas, pero
se muestra muy atento al valor de lo novedoso; por eso, es
infiel a casi todo, excepto a la innovacién, a lo peculiar, a lo
auténtico, a lo que le resulta satisfactorio. El nuevo escenario
de ingresos econémicos le coloca ante la tesitura de un fondo
de armario m4s limitado, de una despensa menos densa que
la anterior a la crisis, pero con un toque casual, saludable,
deportivo y étnico. Finalmente, ha redescubierto el hogar
como lugar social: cuando antes de la crisis vivia una carrera
desesperada por consumir fuera, ahora gasta més en casa.

Comisiones, motivo
principal para
cancelar cuentas

El tema de las comisiones es

beneplacito del Gobierno.
RAINBLOCK

Ya estamos. Las comisiones

una guerra abiertay el

movimiento de clientes de un
banco a otro no es algo nuevo
ni estd supeditado Unicamen-

te a este factor. La confianza

no seran las mas caras de
Europa, pero ¢y los salarios?
Tenemos muchisimos
impuestos que si son de los
mas altos. PENCALES

y la solidez creo que también

son fundamentales a la hora
de elegir el banco.
BLINKY35

Los bancos, con el apoyo
incondicional de los gobier-
nos de turno, se han hecho
los duefios de Espaia. Ya
hemos visto cémo desde
enero cobra cada banco lo
que le da la gana segun
donde se saque dinero del
cajero automatico. Y con el

M
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Estos bancos y los politicos
son los que nos han llevado
al desastre. Pero los
ejecutivos siguen robando.
LUICHI20

Cancelé mi cuenta en el
Banco Santander hace 2
meses, después de 25 afios
(desde que era Central
Hispano). Y lo hice por las
abusivas comisiones que me
iban a aplicar. FRACTA2003
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