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GANADORES PREMIOS MERCURIO
Y ELEGIDO POR LOS CONSUMIDORES

(Conoce a las empresas y marcas galardonadas ¢ \\\\\\\
durante la ceremonia mds importante N e
del marketing argentino.
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oda transicidn, por definicion,
es un interregno. Un tiempo
que no es ni el que fue ni el que
vendri. Contiene un poco de ambos.
Conviven lo viejo con lo nuevo. Hay
ambigiiedad. Paradojas. Sefiales con-
fusas y contradictorias. El afio 2014
serd probablemente el punto mds dlgido
de este proceso. Por ende, el que reque-
rird de la mayor lucidez, sensibilidad
y agudeza para leer correctamente el
contexto y decidir en consecuencia.

Estd claro que desde 2012 entramos
en un nuevo paradigma econdmico y
social. A partir del segundo trimestre
de aquel afio, el clima de época comen-
z0 a mutar. Fue en ese momento que
comenzo la transicion. Bastante antes '
en el consumo y la economia que en la
politica. Al modificar sus alianzas sin-
dicales de casi una década, el gobierno
dejd a la gente durante tres largos me-
ses con los precios nuevos y los sala-
rios viejos. Fue en aquel retraso para
cerrar los acuerdos salariales cuando
“ge rompid el cristal”. La sociedad ar-
gentina “redescubrio” la inflacién al
sentir plenamente sus efectos sobre el
poder adquisitivo. Hasta entonces la
habia compensado con los aumentos
salariales que llegaban a comienzos
de cada afio y le ganaban a la suba de
precios. El ciclo se completaba con una
importante y progresiva reduccion del
desempleo vy con politicas expansivas
para estimular el consumo. Habia cré-
dito, confianza y poder de compra.

En el mismo momento se hicieron
mds estrictos los controles sobre el
délar y las importaciones. La memoria
colectiva de los argentinos tiene tres
despertadores que son capaces de con-
vocar a sus peores fantasmas: la infla-
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cidn, el dolar y el empleo. Dos de ellos
- inflacién y délar - dispararon sus
alarmas en aquel segundo trimestre de
2012. El tercero - empleo- se mantuvo
dentro de pardametros razonables. Por
eso estamos hablando de transicién y
no de cambio. Estabilizado el empleo -
ain con enormes dificultades para ge-
nerar nuevos puestos de trabajo, con
pérdida de horas extras, con cesantias
temporales, o con reducciones de la
cantidad de horas trabajadas (espe-
cialmente en la informalidad)- el go-
bierno pudo mantener pricticamente
sin grandes alteraciones sus politicas
econdmicas mds alld de las dificulta-
des del dia a dia. La inflacion y el d6-
lar son muy importantes. El empleo
&5 fundamental. Naturalmente no son
ejes que habiten compartimentos es-
tancos. Hay vasos comunicantes entre
ellos cuando se aborda la economia
desde una perspectiva integral.

En una investigacidon para medir
el Clima de Epoca que realizamos en
Consultora W junto con Trial Panel
- 1650 casos nivel nacional todos los
niveles socicecondmicos- le pregun-
tamos a los argentinos como veian el
funcionamiento de la economia. En
el mes de Abril s6lo el 16% dijo “bien
o muy bien", el 38% dijo “regular” y
el 46% dijo “mal o muy mal”. Lo sor-
prendente de los resultados fue que
estas opiniones eran muy homogéneas
entre las distintas clases sociales y las
geografias. El descontento estaba en
las clases altas, pero también en la cla-
se media v en las bajas.

En Buenos Aires y en el Interior del
pais. La brecha entre las elecciones de
Octubre 2011 y las Octubre 2013 termi-
narian reflejando ese cambio de humor

social y evidenciando el nuevo clima
de época. Sin embargo cuando le pre-
guntamos a la gente como evaluaban
la situacién econdmica de su hogar, las
opiniones distaban de ser tan negativas.
El 31% dijo que le va “bien/muy bien”, el
51% “regular” y sélo el 19% afirmé que
en su casa estan “mal o muy mal”. La
conclusion seria algo asi. Desde el punto
de vista econdmico “al pais le va bastan-
te mal, a nosotros razonablemente bien”.

Este es el tipo de registro propio deuna
transicion. Y bdsicamente la gran salva-
guarda que implica el emplec. Con tra-
bajo, sele dauna pelea muy distinta alas
dificultades que sin é&l. La gente dice que
“la plata no alcanza”, que “pagar menos
eslomas" y que hay que hacer “la propia
sintonia fina". Los consumidores estin
buscando exprimir al maximo su poder
adquisitivo. No quieren retroceder en su
calidad de consumo ni perder parte de
lo recuperado en la reciente década. Hay
matices, pequefios ajustes, modifica-
ciones sutiles. Pero nounamodificacion
estructural de los hibitos de compra. Al
menos hastaahora,

Los nimeros reflejan esta dualidad
de la Argentina “en transicién”. Un
sector importante de la poblacion votd
expresando en buena medida cierto
enojo, cansancio, y frustracién com-
binadas con la biisqueda de nuevas
alternativas y esperanzas. El triunfo
de Sergio Massa en la estratégica pro-
vincia de Buenos Aires por 12 puntos
es la prueba mis contundente. No por
ello dejd de consumir, Terminaremos
2013 con la economia creciendo +3%,
la venta de autos okm més del 10%, la
de motos +8%, 1a de alimentos +2%, la
de supermercados +2.5%, la de shop-
pings +3% y la construceidn +3% (todo

medido en unidades). Son tasas de
crecimiento més moderadas que las de
los afios de “boom” como 2010 y 2011,
Pero no dejan de ser atractivas.

Mirando hacia adelante podemos te-
ner claras algunas cosas, Noestamos ya
en un contexto de “tasas chinas” ni en
la macro ni en la micro. Se prevé un PEI
que empuje poco (+1/+2%) v mercados
alineados con esa dindmica. Pasamos
en gl consumo del +8% al +2%. Obwvia-
mente no es lo mismo. En ese contexto
la pirdmide social no sufriria grandes
modificaciones. Salvo que se produzca
algiin cambio estructural hoy dificil de
prever — “cisne negro”- la Argentina
de 2014 se asemejaria bastante a la que
vivimos estos dos filtimos afios, tal vez,
ain algo mds compleja y engorrosa.

Enun entorno como este, ala horade
pensar en las estrategias de negocios y
de marketing serd necesario tener muy
presentes tres “P": Portafolio, Preci-
sidn y Profit.

Viniendo de 10 afios de crecimiento,
aiin creciendo poco la base es alta. Por
lo tanto, volumen habri. El problema
serd 1a rentabilidad. A pesar de los cre-
cimientos muy moderados, el mercado
interno continuari siendo atractivo.
Pero, al frenarse la movilidad social
ascendente, la fragmentacion social se
consolida como un fendmeno estruc-
tural. El portafolio serd entonces vital
para poder interpelar eficientemente
desde los productos y la comunicacion
a cada target especifico. Y por dltimo,
ya no crecer todo y en todas partes
como en 2010 y 2011. Entramos en un
tiempo donde serd necesaria una ma-
yor precisién. Tanto en el diagndstico,
como en la consecuente estrategia y
ejecucion.



	16 de dic de 20130001
	16 de dic de 20130003

