El Pais -Negocios
MADRID

Prensa:
Tirada:
Difusion:

12/07/15

Semanal (Domingo)
287.203 Ejemplares
223.891 Ejemplares

0996¥.¥6 ‘PO

Pagina: 7

Seccion: E & F_ Valor: 54.099,00 € Area (cm2): 855,6 _Ocupacion: 83,49 %

Documento: 1/1

Autor: MIGUEL ANGEL GARCIA VEGA Num. Lectores: 1427000

MIGUEL ANGEL GARCIA VEGA

Desde la noche de los tiempos,
el ser humano ha sentido fasci-
nacion por la adolescencia. Hace
mads de 500 afios, el explorador
espaniol Juan Ponce de Ledn bus-
¢ la fuente de la eterna juventud
en las tierras recién descubiertas
de Florida. Desde luego fracasé
en el empefio, pero pasados los
siglos el banco de inversion esta-
dounidense Goldman Sachs avisa
de que otros jévenes, estos reales,
los miliennials (nacidos entre 1981
v 1997), inician en 2015 su década
de méximo nivel de gasto, lo que
provocara “un impacto enorme
sobre la economia”. A fin de cuen-
tas es unade las generaciones mas
concurridas de la historia. Solo en
Estados Unidos suma 66 millones
de personas, con unos criterios de
CONSUMO nunca vistos,

La entrada de estos jovenes en
st plena capacidad de gasto pro-
mete no hacer rehenes. Varios
estudios retratan las caracteristi-
cas v las contradicciones con las
que llegan estos chicos. Es la ge-
neracion de todas las que habitan
el mundo que menos interesada
estd en la politica y en la religion
(Millennials in Aduithood. Pew Re-
search Center); se siente asfixiada
por las deudas que ha contraido
para poder estudiar (2014 Millen-
nial Study. Wells Fargo); afronta
un paro y una precariedad labo-
ral sin precedentes en las (ltimas
décadas y ante la falta de medios
econamicos posponen decisiones
vitales como el matrimonio o la
compra de casas (15 Economic
Facts About Millennials. Presi-
dent’s Council of Economic Advi-
SErs). Son, en suma, unos jovenes
que defienden que las empresas
deben mejorar la sociedad al mis-
mo tiempo que generan riqueza
(Mind The Gaps: The 2015 Deloitte
Millennial Survey. Deloitte).

INCOMPRENSION

Son personas que dan la espalda
a la codicia de Wall Street y que
“preguntan en las entrevistas de
trabajo” —como recuerda Javier
Vello, socio experto en consumo
de la consultora PwC—"si la em-
presa tiene politicas de integra-
cion o de responsabilidad social
corporativa”, Se podria pensar
que responden al ser frente al
tener. Pero tampoco es asi. “Por-
que se compran un iPhone 6 aun-
que no tengan dinero para irse
de vacaciones”, asegura Javier
Velle. “Antes se empezaba por lo
bisico para llegar a lo accesorio,
ahora ese camino se ha quebra-
do”. Entre medias también se ex-
travian muchas empresas que no
saben entenderlos ni enrolarlos
en SUS causas.

Tal vez estemos ante la albora-
da de un cambio profundo o quizd
solo sea una exageracion a la gue
han contribuido consultoras, ex-
pertos en marketing y medios de
comunicacion. Porque incluso la
asociacion de productores de pata-
tas estadounidense (USPE, por sus
siglas en inglés) se ha preguntado
cuales son los gustos de los millen-
nials frente al tubérculo. ;Excesi-
vio? Sostiene la consultora Accen-
ture que en 2020 esta generacion
gastard solo en Estados Unidos
1.4 billones de dolares al afio (1,2
billories de euros) y heredara de

TODAS LAS EMPRESAS
QUIEREN SEDUCIR A
LOS ‘MILLENNIALS’

La generacion nacida entre 1981y 1997 inicia su década de mayor
nivel de gasto con unos criterios de consumo nunca vistos

Las distintas generaciones frente a las compras ‘online’
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electrdnicos de pago”, describe
Jason Dorsey, 36 afios, fundador
de The Center for Generational Ki-
netics, una consultora con sede en
Texas (Estados Unidos) que ana-
liza para las empresas este grupo
social tan inasible. “La conclusion
es que los millennials esperan que
seas t quien se adapte a ellos si
quieres hacer negocios. Pero exis-

te algo que definitivamente no fun-
ciona: las propucstas estindar”.
Quizd por eso se haya producido
también un cambio en el mercado
inmobiliario. ;Donde? En el por-
centaje de personas que alquilan.

do sc despierta lo hace en una era
de cambio tecnologico, globali-
zacion y disrupcién econdmica.
Resulta inevitable que €l compor-
tamiento como consumidores de
los millennials sca distinto al de sus
padres. Las empresas lo saben y
tratan de leer sus pautas. Porque
¢l listn de la exigencia anda alto.
“Buscan marcas transparentes,

honestas y que mantengan politi-
cas de responsabilidad social cor-
porativa”, observa Jesas Melero,
brand strategy director de la agen-
cia de publicidad dommox. Sobre
el principio de luz y taquigrafos,
“los millennials estan acostumbra-
dos a vivir fuera del anonimato y
comparten en las redes sociales
sus gustos y criterios”, comenta
José Luis Sancho, managing di-
rector de Accenture Digital, quien
avisa, ademas, de su “infidelidad
hacia las marcas”. Enfrentados a
una generacion con criterios tan
, sde qué forma pueden
las empresas atraer su mirada?
Gerard Costa, profesor del de-
partamento de Direccién de Mar-
keting de Esade, también se ha
planteado ese interrogante. “Exis
ten tacticas v estrategias”, asegu-
ra. En el fondo es la llamada a un
nuevo mundo en el que hay que
alquilar y no solo vender (aparta-
mentos, tecnologia); potenciar la
distribucion para permitir las comr
pras impulsivas y separar los pro-
ductos que se basan en el precio
inteligente frente a los que son de
marca. Quizi todo se condense en
“apelar a la globalizacion de la pro-
puesta. O sea, que esté disponible
v se consuma en todo el mundo”,
describe el experto de Esade.

CLIENTES INFIELES

En el advenimiento de este tiem-
po distinto, los millennials han
acabado con la idea del “cliente
de por vida”, v se ha abierto la
caja de Pandora. “La competen:
cia en el paisaje del comercio mi-
norista resulta mayor que nunea,
sobre todo en los Estados Unidos.
El pais tiene més tiendas per ca-
pita que ninguna otra nacion del
planeta, En 2014 ya habia casi el
doble de establecimientos fisicos
que durante 2002", precisa Su-
charita Mulpuru, analista de la
consultora estadounidense Fo-
rrester Research. Esta experta
firma un interesante trabajo (Los
chicos estdn sobrevalorados: No
se preacupen de los millennials)
que desmitifica el impacto de
estos jovenes sobre las compras
y el consumo. “A fin de cuentas
esie grupo no es la tnica genera-
cidn que ha experimentado una
transformacion radical”, resume
Sucharita Mulpuru.

Tal vez no, pero resulta incues-
tionable que la irrupcion tecnolo:
gica ha cambiado el entorno de
como se consume y qué. Incluso
en casa. “Los millennials son en
buena parte responsables de que
Espania sea el pais europeo con
mayor tasa (75%) de penetracion
de smartphones”, puntualiza Ifi-
go Garcia, analista de Nielsen. Y
avanza: “Los hibitos de estos jé
venes estin mas relacionados con
la movilidad que las generaciones
anteriores y su ritmo se encuen-
tra muy proximo a la actualidad”
Comienzan a calar los servicios de
click & collect (recogida en consig:
nas automdticas de pedidos onli-
ne), la compra a partir de c6digos
QR o las aplicaciones que compa-
ran precios. Porque los millen-
nials no se casan con nadie. Ni
siquiera con su propio destino,
“Es una generacion que no se ha
preocupado por conocer el mer-
cado de trabajo ni por pensar en
términos de carrera profesional”,
incide Gerard Costa.



