En tiempos de recesion

la innovacion

es la clave del éxito

ANA VALDESPINO

En el marco del Congreso AMAI 2009, entrevistamos
a Walker Smith, vicepresidente ejecutivo de The Futu-
res Company, empresa de Grupo Kantar y presidente de
Yankelovich Monitor, quien nos comenté sobre cémo ha
cambiado el consumidor durante la crisis econdémica y
de qué manera la innovacién puede ayudar a mejorar la
percepcién de valor de la marca.

En tiempos de incertidumbre econdmica, los consumi-
dores tienden a ser mucho mds cautelosos respecto a sus
compras y tratan de distribuir de una forma mds inteli-
gente su gasto. “Los consumidores son mds exigentes y
buscan el valor en la marca mas que el precio, por lo que
los productos ya no compiten sélo dentro de su categoria,
sino que todos luchan por una parte de un bolsillo més
apretado del consumidor”, reconocié Walker Smith.

En este escenario las empresas deben ir mds alld de re-
cortar precios y costos y buscar generar un valor para el
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consumidor. “Hay que pensar menos en quitarles y mas
en darles; esto requiere de un enfoque innovador que
permita posicionar a la marca con un mayor valor para
lograr el desembolso del consumidor”, afirmd.

El contexto de la recesion

Esta ha sido la primera recesién global desde 1930; to-
dos los paises han sido afectados en una u otra medida.
El Banco Mundial predice que en 2009, el PIB mundial
caerd 2.9%, la primera contracciéon desde la Segunda
Guerra Mundial.

Walker nos explica que los consumidores alrededor del
mundo han sido tocados por la recesion; para muchos ha
significado encontrarse con un clima de incertidumbre y
miedo, por lo que entender estos cambios es crucial para
comprender el futuro de las marcas. “Lo que ha cambia-
do es la percepcion de la gente; antes pensaba que tenfa
todo bajo control y que la economia y la deuda no afec-
taban su dia a dia. Actualmente estdn pasando muchas
cosas que no se habian previsto y el riesgo econémico es
un hecho que deben tener en cuenta”, reconocié Walker.

Los consumidores quieren algo nuevo.
Sus habitos y preferencias se transforman.
Un mercado donde todo es nuevo.

Reconfiguracion de la
ecuacion de valor

Una “tormenta” perfecta
para la innovacion
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El riesgo econémico

Vivir pensando en el riesgo econémico es una tenden-
cia identificada en el Global Monitor de The Futures
Company. Bajo esta tendencia resultado de la recesion,
nos explica Walker, los motivadores del consumidor han
cambiado y el riesgo econdmico ha resurgido como una
de sus preocupaciones principales.

El Global Monitor, estudio realizado por The Futures
Company en 20 paises, revela que 72% de los mexica-
nos declaran haberse vuelto mds conservadores sobre la
forma en que gastan su dinero, comparado con 70% de
los habitantes de la India, 69% de Estados Unidos y 61%
de Brasil.

De acuerdo con Walker, existen tres etapas en la per-
cepcion del consumidor sobre el riesgo econémico. La
primera es la Era de Convivencia: el riesgo econdmico
estaba presente a pesar de los mejores esfuerzos por ma-
nejarlo. Conforme paso6 el tiempo los consumidores pa-
saron a la Era de la Indulgencia: el riesgo era manejable
con las nuevas herramientas tecnoldgicas, no se preocu-
paban por el riesgo econdémico; por ejemplo, creian mds
en las hipotecas. Ahora el consumidor estd viviendo la
Era de las Consecuencias: el riesgo ha regresado abrup-
tamente creando incertidumbre. La responsabilidad re-
surge como un valor del consumidor y como resultado se
vuelve mds activo en la economia.

Me he vuelto mas conservador con respecto a
cémo gasto mi dinero debido a los cambios
actuales en mi situacién financiera como
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Figura 3
Cambios en la percepcion de precio vs. lujo
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La incertidumbre ha hecho que los consumidores cam-  Conforme a estos resultados del Global Monitor, Walker

bien y se vuelvan mds reflexivos con respecto a sus
compras. “Los consumidores han adoptado comporta-
mientos que no tenfan antes, como ser mds cuidadosos,
menos frivolos con el dinero y las deudas; sin embargo,
el consumismo no estd muerto, siguen aspirando a tener
una mejor vida y estin motivados por mejores productos
y servicios”, puntualizé Walker.

Esta cambiando la definicion de valor; los consumido-
res estdn redefiniendo aquello que es premium y por lo
que vale pagar un poco mds. En esta nueva dindmica la
priorizacién es un factor relevante, por lo que las marcas
deben innovar para lograr colocarse en el “top de prio-
ridades”.

Las marcas se enfrentan a una presion extra por ganar
participacién de mercado a las marcas de precio bajo y
a “las marcas propias” durante la recesion econémica.
“La mejor manera de detener la pérdida de participacion
de mercado es incrementar significativamente la inno-
vacién.”’!

1 Lien Lamey, profesor asistente de marketing, Lessius Hogeschool,
Bélgica. Estudio sobre 92 categorias de FMCG, desde 1985 al 2005,
en Estados Unidos.

puntualiza que después de la recesion hay diversos as-
pectos que serdn relevantes para el consumidor: algunos
serdn muy importantes, como el precio, el desempefio,
la autorrealizacién y la creatividad; otros serdn menos
relevantes, como el lujo, la marca y el disefio, y finalmen-
te otros no serdn tan significativos, como la experiencia,
el control, el balance, la novedad y la responsabilidad
corporativa.

Seis ideas sobre la innovacion

Walker nos comparte seis ideas para que las empresas
puedan innovar no s6lo en sus productos y servicios, sino
también en su comunicacién para hacer mejor frente a la
recesion:

1. Practicar el optimismo
En tiempos de incertidumbre es necesario ser una voz
positiva en el mercado. Los consumidores estdn ner-
viosos, pero no estan derrotados. Quieren marcas que
los inspiren, que sean empadticas, que les den esperan-
za, que quiten la presion y el estrés y que lo hagan de
forma divertida. Por ejemplo: en la India una cade-
na de tiendas llevé a cabo una Venta de la Felicidad
(Happiness sale). La cadena desarroll6 esta campafia
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Figura 4

NO se ha perdido el interés en la experiencia de vida
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2009
47 %
2008 ’
44%
2008
52%
2009
46%
2008
65%
2009
63%

2008
2008 g 2009 38%
47% " 47% \ 2009 e
35%
Promedio Global Estados Unidos Brasil
2008
62% ' b 2008 — 2009
2009 34% ™ 34%
56 % ; ,
Reino Unido
2008
34%
2009
Francia 27% China

Fuente: The Futures Company Global MONITOR (paises seleccionados).

2. Reducir el riesgo y la inversion necesaria
Ofrecer al consumidor productos que requieran menos

para impulsar a los consumidores a alejar su mente de

la crisis y tener una actitud

mds positiva. El eslogan de

la tienda decia “Estoy listo para mi reto de felicidad,

(ti lo estds?”.

Es importante en la vida personal vivir la vida al maximo

riesgo para el comprador, que garanticen la satisfaccion,
que simplifiquen lo complejo o que minimicen las pér-
didas potenciales. Por ejemplo: seguros contra desempleo
en la compra de un coche, presentaciones desechables
o de un solo uso en productos de consumo.
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Fuente: The Futures Company Global MONITOR (paises seleccionados).



De 2008 a 2009 se ha incrementado
el porcentaje de personas que
opinan que es importante vivir la
vida para alcanzar su maximo
potencial.
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NO se ha perdido el interés en la calidad de vida
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Comparativamente con 2008, en 2009 un porcentaje mayor de mexicanos considera que es
importante tener el control de su vida y disponer de tiempo para ellos mismos.
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Figura 8
El interés

Me gusta probar nuevos productos o servicios (en lugar de preferir
quedarme con los productos y servicios que siempre uso)
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3. Poner nuevo énfasis en funcionalidad, desempeiio
y utilidad practica

4. Transformar el concepto de economizar como

una accion inteligente para el consumidor

En otras palabras, celebrar el ahorro y transformar
la disminucién de algo en un aumento. Por ejemplo:
McDonald’s impulsé su concepto de café al presentar
la compra de café Starbucks como algo tonto por caro
diciendo: “pagar $40 pesos por un café de Starbucks
es tonto cuando se puede pagar $10 en McDonald’s”.

5. Aumentar el control que los consumidores
sienten al comprar tu marca

6. Innovar
Apunta a lo alto, no a lo bajo; deja que los consumi-
dores ahorren en cualquier cosa para que gasten en tu
marca; mantente en el fop de su lista de prioridades
al brindarle razones innovadoras para comprarte, da
m4s por menos.

A manera de conclusion, para Walker todas las marcas
deben demostrarles a los consumidores su valor. Una
forma de hacerlo es mediante la innovacién: “Al man-
tenerse en el fop de prioridades, aun en la recesién nos
preparamos para la recuperacion”.
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En este panorama la investigacion de mercados debe ser
reinventada, reconoce Walker:

1. Algunos conceptos necesitan actualizarse para cum-
plir con las nuevas consideraciones del mercado.

2. Deben cambiar las normas para definir productos o
conceptos exitosos; ahora es 99% y no 50%, ya que
no es suficiente ser parte del repertorio del consumi-
dor, sino ser su top.

3. Es esencial tener una visiéon global aun para una pla-
neacién local y escuchar las ideas de otros paises.

4. Debe considerarse el bolsillo total del consumidor; ya
no sélo se compite dentro de la categoria, todo el “ca-
rro de compra” define la competencia.

5. En el centro de la investigacion de mercados debe es-
tar el proceso de la innovacidn. “Alcanzar la excelen-
cia en esta drea es esencial para el éxito de la marca”,
puntualizé Walker.

Sigue a Walker Smith en Twitter: jwalkersmith

Ana Valdespino es gerente de marketing de TNS
Research International y una apasionada del cine
nacional e internacional, principalmente de géneros
de suspenso y policiaco. Adora la pintura y el arte
moderno, siempre estd en la biisqueda de nuevas
tendencias. Visitante cotidiana de las redes sociales,
adicta al Twitter.




