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Los desafios de 2012

Segln el especialista en tendencias sociales y de consumo, el marketing
que viene tendra particularidades a las que se debera prestar atencion

1+ REVISAR Y ADECUAR LA ES-
tructura del portafolio al doble movi-
miento de una sociedad que ha mejo-
rado en términos de poder adquisitivo
¥ que claramente recuperd movilidad
ascendente, con lo cual los segmen-
tos de consumidores se redefinen por
completo, pero que ain asi continia
teniendo una fragmentacidn de ca-
riacter estructural. Desde abajo hacia
arriba, podremos continuar segmen-
tado los distintos mercados bajo la si-
guiente légica: precio (lo mads barato),
accesibilidad (ealidad razonable a un
precio pagable), valor (aquello por le
que vale la pena pagar) y glamour (lo
que “no tiene precio™).

2 « ENUN CONTEXTO DE MENOR
crecimiento de los voliimenes —que no
es lo mismo que caida de voliimenes-,
serd necesario trabajar en la optimiza-
cidn de todos los procesos comerciales,

productivos y logisticos. La rentabilicdad
que ya no traiga el volumen deberd venir
de la precisidn.

J » MANTENER LA MIRADA EN LOS
mimeros “macro” y “miero”, Mds alld
de que se prevé que 2012 serd un afio
en gque, por miltiples motivos —glo-
bales, regionales y locales—, tanto la
economia como los mercados segura-
mente crezean a tasas menores de lo
que lo venian haciendo, continuaremos
trabajando sobre tamaiios de negocio
atractivos.

4 » VIVIMOS EN LA ERA DEL “CIU-
dadano-consumidor”, en que la politica
¥ el consumo se fusionan y se hace ne-
cesario prestar atencidn no sélo al am-
biente “de mercado™ -consumidores,
competencia, proveedores, clientes—,
sino también al de *no mercado” -go-
biernos, activistas, ONGs, grupos de

influencia, regulaciones—. El Estado ha
regresado, aqui ¥ en todo el mundo. Y,
por otro lado, las redes sociales les estin
dando una parte del gobierno a los ciu-
dadanos de manera directa. Y, al igual
que sucede con los politicos, las marcas
no pueden escapar a esta nueva ldgica.
Sélo les queda procesarlo y actuar en
econsecuencia. Aquello que no seas ca-
paz de decir o explicar, algin otro lo dird
por vos. En tiempos de Twitter, los va-
cios discursivos, al igual que los vacios
de poder, siempre se llenan.

5 » NOPERDER DE VISTA EL ME-
diano plazo. El mundo tiene hoy siete
mil millones de habitantes. En 2050 ten-
dréd nueve mil millones. Actualmente, 9
de cada 10 bebés nacen en un pais de
“los bordes” v 1.de cada 10, en un pais
del “centro”. En los proximos 40 afios,
el mundo de la periferia —Asia, Africa
¥ América Latina- sumard 1.800 mi-

Por Guillermo Oliveto
Presidente de Consultora W
Vicepresidente 1° de la AAM

llones de habitantes. Ante todo, ten-
drin que comer. Ademais, muchos de
los actuales habitantes de estos paises
emergentes estin comiendo mejor. Por
eso son muchos los demdgrafos, eco-
nomistas, gobernantes y analistas de
la geopolitica mundial que coinciden
en que el ciclo alto del precio de los
alimentos podria extenderse, mis alld
de oscilaciones propias del complejo
escenaric mundial, al menos por una

década mas.

La Argentina, al igual que toda Latino-
américa, tiene por delante una oportu-
nidad histérica. No es viento de cola: es
un nueve mundo, §
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