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Los clientes més jévenes no buscan el chollo para ahorrar sino para poder comprar més por el mismo dinero

Ciudadanos «low costy»

Billetes de avién baratos, saldos de grandes firmas... todo es poco para el nuevo consumidor

B Un nuevo tipo de
cliente informado, activo
y dispuesto a encontrar
la ganga ha generado un
nuevo y revolucionario
estilo de vida.

Vicky Vilches

Madrid

i el billete de avién ha

costado 20 euros, esto es

Mildn. Las historias de

los nuevos némadas que
preparan la maleta sin

tener una idea precisa de cudl va a
serel destino de su escapada son hoy
moneda corriente en los aeropuertos
gracias a la revolucién «low cost» y
a las ofertas del iliimo minuto. Lo
importante es no quedarse en casa
y darse un garbeo por la sociedad
globalal mejor precio posible, ; Qué
mis da si es Roma, Miami o Estam-
bul? Sus periplos han sustituto aque-
1la época simbolizada en la pelicula

«Si hoy es martes, esto es Bélgica»
que relataba las peripecias de aque-
llos turistas embutidos en paquetes
de viajes organizados saltando de
una ciudad a otra en la época dora-
da de los tour operadores. Tal vez
alguien s¢ anime ahora a filmar la
confusion de una pareja de escapa-
da en Dusseldort creyendo estar en
Amsterdam porque se trataba de una
tarifa de 30 euros. En realidad, si no
han salido de McDonalds, Starbuc-
ks y las atraceiones locales llenas de
turistas, tampoco notaran la dife-
rencia. Lo que si harédn serd volver a
casa fardando del precio del vuelo y
de haber encontrado un mercadiilo
llenode chollos «vintages».

«Anles loque tenia valoreralocaro,
ahora hemos perdido prejuicios. El
buen comprador es el que compra lo
mds barato, el que sabe dénde hacerlo
sin renunciar a la calidad, el que es
consciente dequeestd pagandoporel
producto y no por la parafernalia que
le rodea» sefiala al respecto Luis Ta-
mayo, de la agencia de investigacion

de consumo Advira Beyond Resear-
ch. Técnicamente se le llama «smart
costumen 0 «smart consumers, y en
romén paladino la expresion hace
referencia a aquel tipo espabilado
que se las sabe todas, busca, compara
ysi encuentra algocon mejorrelacion
calidad/precio, locompra.

Enun par de «clicks»
«Este tipo de cliente ha existido
siempre, la novedad es que ahora
se masifica, deja de ser una actitud
reservada sélo para la exigua mino-
ria de los mds dvidos buscadoress,
explica en este sentido Daniel
Cdrdoba, director de la agencia The
Hunter. «Graciasalarevolucion tec-
noldgica, el ciudadano tiene ahora
mis informacidn, puede facilmente
comparar, se puede decir que nos
hemosespabilado comoconsumido-
res y estamos cambiando la cultura
general de la compra», sefiala Jordi
Urbea, director general de laagencia
de marketing Ogilvy One.

Internet se sitiia en el meollo de la

cueslién, con una incidencia tanto en
los nuevos hdbitos de los comprado-
rescomo en las estrategias comercia-
les de las compaias. En el primer
caso, explica Enrique Dans, profesor
del Instituto de Empresa, la tecno-
logia permite al nuevo consumidor
hacer su propio estudio de mercado
con s6lo un par de clicks de ratén,
organizar gripos de compra para ne-
gociarprecios mds bajos, comentar su
eXperiencia como usuario o moverse
porel dindmicomundode portales de
subastas como eBay. En el segundo
caso, el fendmeno «low costs se basa
en buena medida en la modificacidon
del circuito tradicional de la distribu-
citn y la supresion de intermediarios
gracias a nuevos canales mucho
mds econdmicos que los llamados
«full cost», principalmente internet.
El resultado son precios irrisorios
en servicios considerados antes de
lujo, como vuelos transocednicos,
cruceros o estancias en hoteles de
cinco estrellas. Dada la proximidad
entre comprador y vendedor gracias
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a las nuevas tecnologias, 1a informa-
cién permanente sobre «stocks» y
plazas disponibles disparard, segiin
los expertos, las ofertas del «iltimo
minuto» en todos aquellos sectores
con gastos fijos como los viajes de
avidn, cruceros, hoteles o incluso el
ocio, Si no voy a llenar el cine, ; por-
que no vender las iiltimas entradas a
un precio simbélico?, si el spa estd
vacio, ;porqué no tarifas «low cost»?
Si se va a pudrir el marisco, ;porqué
no cenas «last minute» para nuestros
mejores clientes a los que podemos
avisarconunsms?

Reclamo publicitario

Detris del actual «boom» del «low
cost», las tarifas planas, las ofertas
especiales y los precios dindmicos
no sélo hay tecnologia, también
una buena dosis de marketing. «5in
duda lo barato es un gran reclamo
publicitario y lo serd cada vez mis,
pero también porque el cliente sabe
que ya no es un saldo como antes,
sino que la auténtica mentalidad
“low cost” permite accederabuenos
precios con buenas condiciones de
servicio o con la misma calidad de
producto», explicaJordi Urbea. <En
un mercado saturado de bienes y
servicios, diferenciarse por el precio
serd cada vez mds importante, espe-
cialmente en sectores muy maduros

Luis Dz

«Antes, comprar

saldos estaba mal visto;
ahora, el que nolo hace
es un pringadon, dice
la agencia The Hunter

del mercado, como el turismo»,
afiade Daniel Cérdoba.

Esta especie de sociedad del todo
a cien, del gran bazar de las ofertas
permanentes, tiene multiples mani-
festaciones, al margen de las cldsicas
aglomeraciones en los meses de
rebajas o los vuelos baratos. «Cada
vez habrd mis periodos cortos de
ofertas especiales, al mismo tiempo
que proliferardn los saldillos y las
liquidaciones de temporadas pasadas
patrocinadas por las propias marcas»,
explica Tamayo, Elauge de los «out-
lets» encaja con esta mentalidad y es
uno de los paraisos preferidos para
ir de comprar de los cindadanos con
mentalidad «low cost». Desde que
llegaron a Espafia en los afios 90 pro-
cedentes de Estados Unidos, los «out-
lets» han mantenido un crecimiento
constante, aunque estdn todavia lejos
del nivel de penetracion de otros pai-
ses europeos como el Reino Unido o
Francia. El sistema consiste en vender
género procedente de los «stocks» de

«Si es su cumpleaiios, le hacemos descuento»

«Buenas tardes, Mr. Yakamoto.
£Quedd satisfecho conlas tres
cajas de agua mineral que sellevo
la (itima vez que nosvisitoy. La
imagen de un sonriente empleado
enunagigantesca pantalla plana
sedirigea MrYakamoto cuande
ésteentraenel establecimiento
comercial. La escena forma parte
dela pelicula «Minority Report»,

un «thrillers futurista que explora
almaxime lasinquietantes
posibilidades del marketing
interactivoy personalizado creando
unaatmésfera publicitaria un
tanto asfixiante. Lejos de seruna
fantasiasalida delacreativa mente
de Steven Spielberg, directordela
cinta, éste encargd al prestigioso
MIT (Massachusettes Institute of
Technology) que hicieraun ejercicio
de prospectivasobre coémo seria
lavida cotidianaen 2054 para
reproducirlaasien lapelicula. Fiel
reflejodel mundo real, marcas como
Nokia, Reebok, Guinness, Bulgariy
Aquafina aparecen continuamente
enella,séloque enestecasolo
hacen conociendo los gustos
ynecesidades precisas de sus
posibles clientes; secuelanensus
vidas en el momento mas eportuno.
Sienelmundoimaginado por Orwell
los poderosos eran capaces deleer
ennuestramentey hacer realidad
nuestras peores pesadillas, en la
ficcién futurista protagonizada por
Tom Cruise las grandes marcas

son capaces de satisfacer nuestras
necesidadesy deseos incluso antes
de que seamos conscientes deque
los tenemos. Segun los expertos, el

fabricantes o distribuidores, restos
de colecciones y muestrarios con
importantes descuentos. En perio-
dos de «destockage» (julio-agosto y
enero-febrero) los descuentos pueden
llegar a ser de hasta un 80 por ciento.
Los consumidores mds jévenes
son los més espabilados, buscan en
mercadillos, «outlets», y ventas es-
peciales y «no lo hacen para ahorrar
sino para poder comprar mas cosas
con la misma cantidad de dinero»,
sefiala Tamayo. El dltimo capitulo
de su vordgine consumista es lucir
el modelito de tumo y presumir de la
ganga. «Antes, comprar de saldoses-
tabacasi mal visto, ahorael jovenque
compra a su precio queda como una
especie de pringado», observa Daniel
Cérdoba que habla de «la extension
del efecto de iracomprar aAndora»
para entender la mentalidad de los
ciudadanos «low cost».

DeArzakaZara

La sociedad hiperconsumista es el
habitat natural de los buscadores de
chollos, una sociedad que empieza
a desterrar definitivamente las ca-
tegorias tradicionales de consumi-
dores. Y es que, en un momento u
otro, todos somos ciudadanos «low
cost». «Estamos ante el consumidor
de perfil miiltiple, es decir, aquel que
puede coger un vuelo barato para ir

El «méntatelo ti mismon de Ikea nace de la filosofla «low cost»

peculiar munda de «Minority Reporty
soloerrd en un aspecto fundamental:
situd demasiado lejos en el horizonte
temporal fa revolucién del marketing
ylapublicidad personalizados e
interactivos. Internet ha permitidoel
incipiente desarrollo de |a publicidad
contextual y la micropublicidad,
inicios de un cambio fundamental
basado endisponer de la méxima
informacidn posible de nuestros
clientesy ofrecérselasdloaellos

en el momento més adecuado.
«Notiene que verse comoalgo tan
intrusivo como reflejala pelicula, de
hecho, siyo soy un buen comprador
de Nokia estaré encantado de

estar bieninformado de sus ventas
especiales y promocionesy, sefialaal

El adulto quiere

pagar lo menos posible
mientras que el
adolescente estaenel
concepto de lo gratis

a cenar al restaurante de Arzak, el
que mezcla laropade Zara con lade
Prada, una valiosa antigiiedad con
un mueble de Tkea», explica Myrtha
Casanova, profesorade marketing de
ESADE. El consumidor se ha vuelto
mds complejo y, liberado de viejos
prejuicios de estatus, consume lo
que le conviene cuando le conyiene,
se puede comportar con un rico en
determinadas circunstancias o como
un mileurista en otras, «El consumi-
dor se ha vuelto un enigma para las
marcas, el plblico objetivo para un
determinado producto desaparece,
ya no valen las viejas estadisticas
sobre qué tipo de personas adquirird
nuestro producto, lo que se ha con-
vertido en un quebradero de cabeza
paralas empresas» sefiala Casanova.
Basicamente, éstas hancomprobado
que el mercado se polariza en extre-
mo. Los expertos sefialan que en un
futuro crecerd tanto el sector «high
cost» como el «low cost», es decir,
aumentaran tanto los viajes amedida

respecto Jordi Urbea, directorde la
agencia de marketing Ogilvy.

El mévil seerige comonuestra
extensidn tecnologica capaz de
recibir las ofertas personalizadas
que recibiremos en un futuro
inmediato en funcion de una serie
de variables, como por ejemplo,
por el hecho de ser el dia de nuestro
cumpleafios. En tal fechanosllegasa
un sms de una de esas marcas que
nas hacen suspirar, tal vez cuando
pasemos por unatiendacercana. El
mensaje incluird un codigo de barras
que mostrara al empleado el tipo

de descuento que hade realizar en
nuestracompra. Yano nos tiraran de
las orejas, sino de nuestras tarjetas
decrédito.

como las ofertas de sol y playa todo
incluido; crecerdn las series limita-
dasde marcasde lujocomo los trajes
de novia a 200 euros. Y, finalmente,
surgird con fuerza un sector que tal
vez no estaba previsto en el sistema
capitalista: los bienes y servicios
gratuitos, «El concepto gratis es un
concepto joven, vinculado aintemet.
Si el adulto ha entrado en la menta-
lidad de pagar lo menos posible, el
adolescente ya estd en el concepto
de lo gratis. En el mundo digital, la
miisica y el ocio, lo obtienen a cgste
ceroose lodescargan sinpagar y esta
mentalidad tendrd consecuencias en
su perfil de consumidores enel mun-
doreal», sefiala Luis Tamayo.,

«Cultura faken

Los jévenes mis dindmicos se mues-
tran orgullosos de la «cultura fake»
(comprar falsificaciones) con la
misma alegria conque Coco Chanel
mezelaba joyas y bisuteria y escan-
dalizaba a la sociedad de posguerra.
«Tal vez el dia de mafiana existan
vuelos gratuitos, aviones que fle-
tardn compaiifas de ropa o bebidas,
para dar a conocer sus productos.
Ellos pagardn el billete a cambio de
atraer nuestra atencion, la auténtica
moneda de cambio en el siglo XX1
y €l nuevo medio de pago para los
jévenes» pronostica Enrique Dans.



