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Canvis en les preferencies
| en el consum:

una nova logica social; consum emocional: yeppis; homing;
territori i globalitzaci6

El consum canviara i s’expandira rapidament, quasi mil milionsde nous
consumidors entraran al mercat global en la propera década, com a conse-
giiéncia del creixement economic en els mercats emergents. En 10 anys, el
consum augmentara en les economies emergents de 4 bilions a més de 9 bilions
de dolars americans, apropant-se al poder de compra de les economies occiden-
tals. En aquest mateix periode, la classe mitjana russa passara del 50% al 85%
de la poblacio; la xinesa, del 5% al 40%, i la brasilera, del 25% al 50%.? Els can-
vis en els segments de consum seran profunds, no només perqué la poblacié
esta envellint, sind també amb d’altres formes de consum. Per exemple: la pobla-
ci6 hispana als EUA, el 2015, tindra el mateix poder de compra que el 60% dels
consumidors xinesos. | els consumidors, siguin on siguin, tindran una creixent
informaci6 i accés als mateixos productes i marques.?’

L’expansio de la poblacio als paisos en vies de desenvolupament creara
grans mercats dominats pels joves.”

El 2005, el total de la poblacid arribara, segons les Nacions Unides, a 7.900
milions de persones aproximadament. Més endavant s’estabilitzara, i el 2050 arri-
bara a 9.300 milions; tot i que les taxes de natalitat han anat disminuint, el 98%
del creixement de la poblacio es produira en els mercats en vies de desenvolupa-
ment. En els propers vint anys, la poblacié disminuira o creixera molt poc en els
paisos de renda alta (PNB per capita > 9.266 US$). La major part dels ciutadans
del mén naixera en economies de renda baixa (PNB per capita =< 755 US$) i mit-
jana (PNB per capita 755-9.266 US$). L'aprofitament del potencial d’aquests mer-
cats de consum i treball requerira productes i serveis adrecats a les necessitats
basiques de les persones i a les necessitats d’una classe mitjana en expansio.

La poblaci6 jove predomina en I'estructura actual i en la que es projecta en els
paisos en vies de desenvolupament. Es preveu que la poblacié en edat de treba-
llar augmentara un 70% el 2020, un augment que pot ser un estimul per al de-
senvolupament de I'economia, perd que pot derivar també en una major emigra-
ci6 o resultar en un alt nivell d'atur. En contrast, les taxes de natalitat molt baixes
i la major longevitat en els paisos industrialitzats portaran a un segment de pobla-
cio alt entre 50 i 90 anys per al 2020. Aguesta gran poblaci6 envellida requerira
sistemes nacionals de seguretat, salut i serveis personals que hauran de ser
suportats per la productivitat d’una petita poblacié de joves. (vegeu l'apartat No-
ves realitats demografiques)

Fets:
- Més del 80% de la poblacio del mdn, actualment, viu en paisos en vies de des-
envolupament, i el 85% de la poblacio ho fara el 2020.

- 2,4 bilions del total de la poblacio actual mundial de 6,2 bilions de persones,
s0n nens i adolescents.

- Dues de cada cinc persones en el mén viuen a la Xina o I'lndia.

26. CIFs, Future
Orientation, num. 6.,
2005.

27. Ten trends to watch
in 2006. Gener 2006,

McKinsey Quaterly.

28. Tomorrow’s mar-

kets, global trends and
their implications for

business, World

Ressources Institute.

109



1 10 LES GRANS FORCES | TENDENCIES

Fig. 2.5 Ganvis de la piramide poblacional: paisos desenvolupats i paisos en desenvolupament
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Els mercats emergents, especialment la Xina i I'lndia, proveiran oportuni-
tats d’alt creixement en els propers 15 anys. EI 2020 la Xina s’equiparara
als EUA, el principal mercat de consum del man.

En els mercats emergents, el consumidor esdevindra més exigent, els segments
es consolidaran i els productes proliferaran. En les economies desenvolupades,
la innovacio de producte es combinara amb noves tendencies, com a conse-
quéncia dels canvis demografics i 'augment de la preocupacio pel medi ambient.

Les estrategies de control de costos i I'augment dels nivells de qualitat asseguraran
l'aprovisionament dels paisos de baix cost. La disminucio de les economies d’esca-
la i les barreres regulatories alentiran la tendéncia a la concentracio en la industria.

Les relacions de confianca i més properes entre clients i proveidors seran essen-
cials. Els clients posaran més pes en els serveis personalitzats i els proveidors
s’integraran al desenvolupament del producte.

Figura 2.6 Evolucio de la quota en la despesa en consum mundial, 2005
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En una perspectiva a 15 anys, s'assenyalen dues possibles arees de creixement:  29.
els mercats emergents i 'augment de consum en els mercats actuals. EI 2020,
els EUA continuaran sent el principal mercat de consum al mén; la seva partici-
paciod en el consum mundial seguira sent practicament constant i en representa-
ra una tercera part. La participacié de la UE disminuira lleugerament, pero se
situara per sobre, el 2020. Pero el major augment en el consum global en els pro-
pers 15 anys es produira en els mercats emergents, especialment a la Xina i I'ln-
dia. Mesurat a paritat de poder adquisitiu, la Xina haura tancat la distancia amb
els EUA, al voltant del 2020. En molts segments clau, el 2020 la Xina s’equipa-
rara o, fins i tot, sobrepassara els EUA. Avui, hi ha 12 milions de llars xineses amb
ingressos anuals superiors als 7.500 dolars americans; el 2020 hi haura, com a
minim, 80 milions de llars en aquesta situacio.

Tot i que la classe mitjana xinesa pot arribar fins al 40% de la poblacié xinesa el
2020, el doble del que representa actualment, continuara per sota del 60% que
representa als EUA. La renda per capita per a la classe mitjana xinesa estara
forca per sota dels equivalents a Occident.

Les companyies globals, recentment, han comencat a fer més cas a I'india, com
a consequencia de 'augment dels consumidors urbans que ha significat un mini-
boom en el consum. A diferéncia d’altres consumidors a I'Asia, els indis tenen
més disposicié a la despesa que a I'estalvi. Tanmateix, el boom consumidor a I'fn-
dia sera restringit per una mitjana de renda baixa i les restriccions a la inversio
en el sector de la distribucié. A I'lndia hi ha actualment uns 300 milions de per-
sones amb una renda mitjana al voltant de 2.000-4.000 US$ anuals.

['amplitud de la classe mitjana india es basa en gran part en el creixement de la
industria de la informacio6 i la tecnologia, que s’espera que ocupi 9 milions de
persones en els propers 5 anys, gairebé el triple dels nivells actuals. S’espera que
ambdos factors, tant el nombre de persones amb rendes mitjanes com el seu
nivell de renda, augmentin rapidament, tot i que els nivells continuaran per sota
de la mitjana als EUA i altres economies desenvolupades.

Les estratégies de creixement en els mercats emergents en els propers 15 anys
ens resultaran familiars, perqué reflecteixen les tendéncies i estrategies que son
visibles avui en els mercats madurs.

En els mercats més desenvolupats els escenaris sén forca diferents, I'augment
de vendes sera complicat, son mercats madurs i els nivells d’endeutament dels
consumidors sén ja forca elevats. La competéncia dels mercats de baix cost
s’agreujara i augmentara.

Aixd no obstant, hi haura nous segments de creixement, el canvi demografic és
vist com una oportunitat, I'envelliment de la poblacid pot portar per exemple a
oportunitats amb productes de major marge, més sofisticats —per exemple dels
productes do-it-yourself als serveis do-it-for-me. També, pot dur a la necessitat
d’alguns ajustaments per a les empreses centrades en segments de consumidors
joves. El creixement de subpoblacions etniques, com a conseqiencia de la immi-
gracio o de taxes de natalitat més altes que la resta de la poblacio, obre també
noves oportunitats d’expansié. Com ja s’ha citat anteriorment, I'US Census
Bureau preveu que en els propers 20 anys la poblacié hispana representara el
44% del creixement de la poblacié dels EUA.
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Consum en els mercats desenvolupats:
una nova logica social

Mereixen mencié a part, pel que fa a les tendéncies de consum en els mercats
més desenvolupats, els escenaris que més recentment han identificat alguns
centres de prospectiva internacional i que es configuren amb I'analisi de I'impac-
te de les diferents tendencies globals. Analitzen cap a on evoluciona la societat i
quines implicacions tindran en els mercats de consum i de treball. Aixi doncs, la
successio de les societats, des de la recol-lectora/cacadora, I'agricola i la indus-
trial fins a la present: la societat que s’ha anomenat de la informacié o del conei-
xement, i dos escenaris que coexisteixen amb la logica industrial avui, la Dream
Society®® (1999) i la logica del Creative Marr* (2005), de la qual comencen a apa-
reixer determinats indicadors.

La dinamica de la transici6 cap a la Dream Society es basa en:

- L'acceleracié del canvi, resultat de la societat de la informacio i altres factors,
que asseguren que les idees es distribueixin molt més rapidament i inspiren d’al-
tres noves idees.

-l’economia en els paisos rics; el consum immaterial esta creixent molt més rapi-
dament que el consum material, perque la part material ha estat saturada o
coberta ampliament.

-EI desenvolupament tecnologic, que implica que quasi tot pot ser automatitzat.
’augment de la importancia de les emocions en I'eleccié dels productes.

Els consumidors creuen que la funcionalitat del producte esta assegurada i en el
procés de seleccid necessiten d’altres criteris. Atés que el consum treu temps i el
temps és un bé de consum escas, els consumidors segueixen el cami més facil:
els seus sentiments i les seves emocions, les quals es relacionen amb la historia
que explica el producte, i el producte permet expressar-se a si mateix. No hi ha
res de nou en aquest fenomen, ja que els productes sempre han explicat histo-
ries, perqué el producte no existeix realment fins que ha estat percebut pel con-
sumidor potencial. La percepcié comporta interpretacio i la interpretacio, una his-
toria. Allo que és nou és la importancia que han adquirit les histories, ja que vivim
en una societat on no hi ha una carencia de productes pero on si que escassegen
consumidors. Com a conclusid, cal dir en el mercat la historia que ven millor és
aquella que és atractiva per a les emocions, el producte tangible esdevé un objec-
te de transicio; més graficament, citant I'exemple d’un dels autors: “/f one pictu-
res meeting a friend who has been shopping, happily exclaiming ‘I bought the
loveliest story about loyalty and then this watch came along with’.” *

Creative man logic és I'escenari més nou que es planteja en I'analisi del futur, I'o-
rientacié de la societat, cada cop més, cap a la creativitat i la innovacio.

Des de la perspectiva social, el creixement de la logica del Creative Man neix amb
la necessitat d’'un major creixement personal, una necessitat que la qual la recer-
ca desenvolupada indica que esta esdevenint cada com més gran. Aquesta
necessitat s’ha relacionat amb el creixement de noves tecnologies, la qual cosa
permet una major autoexpressio.

De la mateixa manera que la creixent automatitzacié desplacga els treballadors
cap a la industria dels serveis, es considera que els avencos tecnologics donaran
feina als treballadors en les indUstries creatives i innovadores.
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La tendencia cap a una major creativitat i innovacio té les seves arrels tant en I'e-
voluci6 social com en la comercial; per tant, a continuaci6 s'analitzen les impli-
cacions en el treball i en el consum.

Occident ha de ser molt més creatiu i innovador

Des de I'inici de la industrialitzacid, les maquines han anant realitzant progressi-
vament les tasques dels humans. Amb aix0, el treball ha canviat del camp a la
fabrica, i de la fabrica als serveis. En el mén occidental, I'agricultura mecanitza-
da durant els darrers 150 anys ha desplacat milions de treballadors dels camps.

A mesura que la tecnologia robotica i els sistemes experts es desenvolupen,
podem esperar que les maquines rellevaran, cada vegada, més feines del sector
serveis. Els recents desenvolupaments tecnolodgics s'orienten actualment a I'alli-
berament de les tasques rutinaries. (Vegeu l'apartat La tecnologia i com canvia les
vides i els negocis)

A més, els mercats en vies de desenvolupament estan entrant en la industrialit-
zacio, i el treball a Occident, cada cop més, es desplaca i transforma; per tant,
Occident ha de tendir a ser més creatiu i innovador. Les empreses ja no poden
competir amb produccions en massa i treball rutinari, i, d’altra banda, els recur-
s0s naturals ja no soén tan valuosos com les idees que poden ser patentades.

El proper canvi a Occident sera la transformacié del sector serveis cap a activi-
tats creatives o relacionades amb la innovacio, i el treball estara cada cop més
relacionat amb les idees, amb el desenvolupament dels productes o amb els pro-
ductes culturals.

Disposem de més eines per a la creativitat i la innovacié

Afortunadament, si necessitem ser més creatius i innovadors, la tecnologia fa
més facil moure’s de la idea al producte. El major impacte de les tendéncies
socials i tecnologiques actuals és la capacitat d’acceleraci6 del procés de la con-
cepcid al producte. Els ordinadors, amb els seus multiples usos, sén una de les
eines més importants en el desenvolupament modern dels productes. Sigui quin
sigui el producte, faciliten I'ajustament de la forma, la visualitzacié del producte
i les seves especificacions adients. En certa mesura, sén una eina dinamica que
permet fer visible el seglient nivell d’abstraccié o descobriment. (Vegeu I'apartat La
tecnologia i com canvia les vides i els negocis)

La fabricacié en massa, a mida, permet al consumidor
influenciar el producte

['era industrial de fabricacié en massa va fer accessible a les persones ordinaries
allo que abans només havia estat disponible per a uns pocs privilegiats. Els auto-
mobils en sén un exemple, perd el preu que un automobil sigui assequible a la
major part de la poblacié és que totes les copies son iguals o quasi iguals i no es
podia, fins fa poc, obtenir-ne algun d’acord a les preferéncies individuals. El con-
sumidor s’havia d’adaptar al producte i no a la inversa. Pero, actualment, molts
indicadors apunten cap a un canvi en aquesta equacio, i a influenciar el produc-
te que es consumeix.

11
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Els sistemes moderns de produccié sén molt més versatils i costa cada cop
menys individualitzar un producte. Tot i aix0, 'opci6 de fabricar a mida és limita-
da, perd no per gaire temps. Avui ja es pot, per exemple, personalitzar un auto-
mobil segons diferents opcions i d’acord amb les preferencies del consumidor.
També es pot dissenyar al gust de cadascu unes sabatilles esportives directament
des de la web del fabricant. A més, el cost dels productes Unics, fets a mida, s'es-
tan aproximant al cost dels productes fabricats en massa.

El resultat és que, en el futur, les empreses no fabricaran béns materials, sind que
es concentraran a desenvolupar les dades digitals que I'equip productiu automatit-
zat necessita. Aquesta tendéencia ja esta en cami, uns pocs editors ja imprimeixen
els seus llibres, alguns pocs desenvolupadors de software o firmes de musica,
actualment, ja produeixen discs compactes. La tendencia sera més facil per a peti-
tes empreses, quan la inversié en I'equipament necessari sigui més baixa. També
implicara que la societat estalviara recursos i energia en la distribucio de béns.

Els humans necessiten crear. El socidleg Abraham Maslow situava la necessitat
de transcendencia i la necessitat de realitzacio personal al capdamunt de la seva
famosa jerarquia de necessitats.

En la jerarquia simple, que ha estat documentada amb estudis empirics, Alderfer
descriu tres tipus de necessitats: I'existencial, la pertinenca a un grup i el creixe-
ment personal. La jerarquia d’Alderfer s'assembla a la de Maslow. De fet, cada
necessitat d’Alderfer es correspon a dues de les de Maslow. No obstant aixo,
Alderfer accepta que pot estar present més d'una necessitat alhora, i no és
necessari cobrir completament les necessitats més basiques per desitjar satisfer-
ne d’altres. A més, Alderfer reconeix que, en diferents cultures i individus, les
necessitats poden tenir prioritats diferents.

El Copenhaguen Institute for Future Studies suggereix que les necessitats huma-
nes de la societat de dema s'il-lustren millor com un ventall de necessitats super-
posant els dos models i que la importancia relativa depén de cada persona.

Els humans han intentat sempre satisfer aquestes necessitats, tant en la societat
preindustrial i en la industrial com en la societat de consum, la qual, en part, ha
estat sustentada per la logica de la Dream Society que hem comentat més
amunt. Per tant, hem cobert majoritariament les necessitats d’existéncia i les de
relacio, perd les necessitats de creixement continuen majoritariament insatisfe-
tes. | tant la logica industrial com la logica de la Dream Society consideren les
persones consumidors passius de béns fabricats en massa. No proveeixen sorti-
da a l'individu per crear i innovar o fer a mida els béns que consumeix. Ara les
TICs poden donar lloc a un veritable “prosumidor”, és a dir, un individu que pro-
dueix els seus propis béns de consum escollint entre multiples opcions per
“crear” un producte completament personalitzat.

Pero hi ha demanda per al creixement personal. Cada vegada hi ha més indica-
dors de nous productes i serveis. El seu reconeixement pot ser una de les motiva-
cions clau per al treball voluntari i el treball creatiu que es comparteix amb altres.
Actualment, la gent normal i corrent pot viatjar a llocs exotics i comprar productes
sofisticats. Per tant, el consum confereix menys estatus que abans —llevat de la
llar, com a excepcié—. Pero no tothom pot escriure una cangé i pintar un quadre.
Ser capag d’expressar-se un mateix artisticament diu més sobre les seves quali-
tats que un compte corrent. Avui, el novel-lista té un estatus superior, si ho valo-
rem per I'atencié dels mitjans de comunicacio, que un banquer ben pagat.
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Es podria argumentar que hi ha un ampli ventall d’'oportunitats per practicar I'au-
torealitzaci6 a través d’experiencies individuals en la Dream Society. Perd les
oportunitats per provar els propis limits i contribuir activament a alguna gran
empresa sén poques i llunyanes. Per tant, la necessitat de creixement personal
continua sense ser satisfeta.

Els avencos tecnologics i socials donen una base fertil per a la creativitat i la inno-
vacio de dues formes:

- El temps i I'energia s'alliberen perqué les maquines ocupen, cada cop més, el
treball tediés de la llar i la feina. Tot i que no es garanteix que la gent utilitzi el
temps extra i la seva energia en la creativitat i en la innovacié, com a minim hi ha
I'opci6 d'utilitzar aquest temps extra. (Vegeu l'apartat La tecnologia i com canvia les
vides i els negocis)

- La nostra societat multicultural proveeix avui més recursos d'inspiracio que la
passada societat monocultural.

La societat multicultural proveeix més recursos
per a la inspiracié

Historicament, els avencos culturals i tecnologics passen on i quan les cultures
es troben; les ciutats de Venecia, Génova i Florencia, d’encreuament cultural, van
impulsar el renaixement italia.

De forma similar, gracies a la immigracio, els viatges economics i el comerg glo-
bal la societat occidental és un encreuament de cultures. Més que mai, els habi-
tants del mén occidental troben noves idees, noves filosofies i nous productes. A
la vegada, el moén occidental impulsa una multitud creixent de subcultures, amb
els seus propis interessos i formes d’expressio.

Internet és una altra font d’inspiracié: no té agenda, no té religid, nacionalitat o
component étnic, i alhora ho té tot. A Internet es pot trobar practicament tot el
que un es pugui imaginar, perod el que és més important, es pot trobar també I'i-
nimaginable.

Alguns occidentals ignoraran o fins i tot lluitaran en contra de les tendéncies que
s'anteposen a la cultura occidental. Perd qui tingui una mentalitat prou oberta per
acceptar o buscar noves influeéncies trobara gran part de la inspiracié per a la cre-
ativitat i la innovacio6 en tots els camps.

Si ens atenem a les consideracions anteriors, el CIFS considera que aguesta nova
ldgica social que anomena Creative Man omple la nostra necessitat de creixe-
ment personal i, per tant, esdevindra cada cop més important; encara que co-
existira amb la logica industrial i la logica de la Dream Society, sera l'area de
major creixement.

Aixi doncs, aquesta nova logica social es basa en les seglients premisses:

- Creativitat i innovacié esdevenen cada cop més necessaries en la nostra societat.
- Tenim millors eines per a la creativitat i innovacio.

- La persona no s'adapta a I'entorn, sind I'entorn a la persona.

- La persona és individualista perd no egoista.

- La persona voldria estar activament implicada.

11
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Figura 2.7 Coexisténcia de les tres logiques socials
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Les tres logiques coexisteixen i se superposen, i aguestes arees que se superpo-
sen seran les més importants per a les empreses i per als individus. |, com
Alderfer assenyala, la satisfaccio d’una sola necessitat és insuficient per a la moti-
vacié de les persones.

Incidéncia en la feina

En altres paraules, com a minim dues de les logiques han d’estar representades
per fer atractiu un lloc de treball. Un bon salari (logica industrial) no sera sufi-
cient. La forca laboral a Occident esta envellint (vegeu I'apartat Noves realitats demo-
grafiques), i la poblacié creix a un ritme molt lent. Els treballadors de dema selec-
cionaran i escolliran el mercat laboral.

Si un lloc de treball no ofereix autorealitzacio, reptes personals i un entorn crea-
tiu (logica del Creative Man), necessitara oferir salaris alts, un bon entorn fisic
(logica industrial), un elevat estatus i un bon entorn social (la logica de la Dream
Society).

Si, d’altra banda, la feina presenta grans oportunitats per a la creativitat i per a la
innovacié, com molts de llocs de treball haurien d’oferir cada cop més, aleshores
probablement sera suficient oferir o un bon salari o una forta comunitat. Aquesta
comunitat no pot ser simplement una comunitat social, sin6 que pot derivar a
compartir un mateix somni. La industria del cinema, que combina creativitat amb
el somni de formar part d’'una elit, no té problema a trobar persones disposades
a treballar amb un baix salari o fins i tot sense cobrar.
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Incidéncia en el consum

S'apliquen les mateixes regles al consum. Els productes simplement amb logica
industrial, sense marca, sense historia i cap tret que faciliti I'expressio creativa o
un Us innovador, sén productes en que ningl esta disposat a invertir energia
o diners.

De la mateixa manera, les persones tenen un interés limitat en les histories
0 comunitats que no estan vinculades a un territori 0 a un producte especial i que
no tenen cap substancia mental o cultural. Perd hi ha gran mercat per al binomi
produccid en massa i histories captivadores, relacionant la logica industrial i la
logica de la Dream Society. Un fenomen similar pot passar si es relaciona la 1ogi-
ca del Creative Man amb les altres dues logiques.

Com es poden relacionar els productes
de la logica industrial amb aquesta nova logica social?

Una possibilitat sén els productes “prosumidor” (contraccié de les paraules pro-
ductor i consumidor) i s’aplica a les situacions on en el consum s’implica a la pro-
ducci6 de béns de consum per tal de crear productes personalitzats, la qual cosa
requereix un cert grau de flexibilitat en el procés de fabricacio; perd aquesta fle-
xibilitat esta esdevenint ja una realitat, com s’'esmentava més amunt.

El consum emocional: quatre tendéncies

El factor fonamental que dirigeix la nostra vida és la recerca de significat, i es con-
sidera que aquesta recerca de significat sera uns dels factors clau en la societat
del segle XXI, en una societat amb una abundant elecci6é de productes materials
i nedant en I'abundancia. Es pot afirmar que vivim en un mén en que el consum
en massa és una part inherent a la nostra experiencia diaria, tot i que el consum
té una certa connotacié negativa. El ciutada global esta esdevenint de forma crei-
xent molt més proactiu; pondera i selecciona curosament, revisa la companyia o
la marca quasi tant 0 més que el producte. En el segle XXI, els elements clau de
les solucions orientades als consumidors sén I'empatia i la connexié emocional,
arribant a les persones amb formes amb significat. Avui, per estar orientat al con-
sumidor cal satisfer-ne les seves necessitats emocionals, espirituals i psicologi-
ques. Esta clar que estem entrant en una nova etapa on els valors estan canviant;
estem entrant en la década emocional, la qual cosa comportara un canvi en la
contextualitzacié del consum, orientat a donar respostes emocionals en lloc de
respostes racionals. Les empreses han d’oferir productes desitjables i que com-
prometin emocionalment el consumidor. En un estudi recent® s’han tipificat els
quatre tipus de consum emocional que es comenten a continuacio, identificant
els factors impulsors i els models d’estils de vida que impulsaran aquests nous
patrons de consum en les societats occidentals. El fet de comprendre’ls és critic
a I'hora de crear productes amb significat i amb éxit empresarial.

No és una feina, és un estil de vida

El consumidor del futur és un cercador, un treballador i un artista, i les prioritats
motivacionals i de recompensa emocional per ambdues esferes, la laboral i la
vida personal, esdevenen molt importants. Es fa palesa I'emergencia d’un nou

33. Anne Lise Kjaer,

www.kjaer-global.com.
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segment: els yeppies (Young Experimenting Perfection Seekers) i, a diferéncia
dels yuppies, el seu objectiu en la vida no és col-leccionar béns materials, sind
tantes experiéncies com sigui possible.* Per exemple, moltes empreses ja oferei-
xen esquemes de treball motivacional. Un estudi que ha publicat recentment el
Financial Times assenyalava també, per exemple, que és més probable que la
gent adinerada trobi la felicitat fent submarinisme o anant a un concert que
adquirint un Ferrari. Citava també que els objectius materials provoquen insatis-
faccié amb la vida i desordres mentals com la paranoia. En contrast, la despesa
en experiencies, en lloc de possessions, sembla que fa la gent més felic, evident-
ment, si les necessitats basiques estan satisfetes.*

L’alimentacioé a reflexio

En l'alimentacid hi ha una renovacio de la necessitat per al ritual, la liturgia i la
tradici6. La tracabilitat és important en tots els aspectes a I’hora de preparar i
gaudir d’un apat: els sabors, els aromes, les textures, I'origen dels ingredients,
el significat cultural i, sobretot, el valor emocional. Els apats amb significat son
el nou moviment de slow food. La taula i la presentacié de I'apat ha esdevingut
quasi tant important com I'apat mateix. S'aspira a menjar millor, amb més
varietat i d’'una manera més saludable (en les pagines seglents s’inclou un arti-
cle de Sabin Azua sobre les noves tendencies al sector de I'alimentacio i begu-
des). Ironicament, mentre s’intenta abracar el principi de menys és més i tor-
nar als basics, la industria manufacturera continua treballant per inventar més
i més productes. Aquesta sobredosi d’oferta provoca que molts productes no
es consumeixin i es llencin. Un estudi de la universitat d’Arizona®* indica que
entre un 40% i un 50% dels aliments disponibles mai no arriben a ser consu-
mits i es llencen.

L'aprovisionament ecologic i just

La preocupacié creixent pels efectes de I'escalfament global ha fet que el con-
sum ecosensible hagi augmentat. Un aprovisionament just és el primer pas per
a la construccié d’'un nou moén sostenible on I'ética i els principis ecologics siguin
els estandards. Ja n'apunten els primers senyals, per exemple a I’Asia, on Arup
esta dissenyant i construint una cadena d’ecociutats per a les autoritats xineses,
centres urbans autosostenibles (vegeu I'apartat Un mon connectat, unes persones
connectades). Aquestes ecociutats son prototips per a la vida urbana en un entorn
superpoblat i contaminat i, a la vegada, un pol d'atracci6 d’inversié en la creixent
economia xinesa. Les ecociutats pretenen ser autosuficients en energia, aigua i
la major part d’aliments, amb l'objectiu d’emissions zero de gasos amb efecte
hivernacle per als sistemes de transport.

Relaxacié de la ment

En una societat intoxicada en tots els nivells pel sobreconsum, el luxe de dispo-
sar d’un espai buit és el concepte central de les persones que volen experimen-
tar. Cada cop se cita més la necessitat de tenir un lloc per meditar i reflexionar
en les nostres llars. En un mon rapid, amb creixents canvis, es necessita cada
cop més visitar llocs de meditacié per tal de mantenir-se sa. Aixo es manifesta en
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una creixent demanda d’spas en els mercats occidentals o la fusié amb un nom-
bre creixent de tradicions globals.

El consum cobra un nou significat i integra la dimensié emocional. La societat
occidental, on s’ha adquirit un estadi privilegiat i les necessitats basiques cober-
tes preocupen menys, ens permet estar en un estadi avancat d’autorealitzacio,
perque es viu més anys, es té més temps per pensar i s’esdevé el que realment
es vol ser. Les quatre tendencies anteriors reflecteixen que el centre es configu-
ra en allo que s’ha anomenat consum emocional, perd de formes diferents (veure
també l'apartat “Canvis de lleure”).
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El sector d'alimentacio

| begudes.

Sabin Azua

Director de B+I Strategy

Claus per a la competitivitat futura

Resulta dificil sintetitzar 'enorme riquesa del mén
competitiu del sector d’alimentacio6 i begudes als pai-
sos desenvolupats, a causa de l'incessant volum d’in-
novacions i d'alternatives estrategiques amb les quals
es porta a terme la rivalitat entre els diferents agents
dels segments d’aquesta indUstria. Es per aixd que
algunes conclusions que es presenten en aquesta
breu aportacié poden no encaixar amb la visié indivi-
dual d’algun dels segments i, amb tota seguretat, no
es visualitzaran de la mateixa manera des de la posi-
Ci6 de partida de cadascuna de les empreses del
sector.

'aspecte fonamental en qué s’hauran de basar les
estrategies de les empreses del sector és la identifica-
ci6 dels profunds canvis que s’estan produint en la
manera com els consumidors modifiquen els seus
habits de consum, imprimint un nou camp de compe-
ticio per a les empreses del sector.

Si ens atenim a les apreciacions dels més prestigiosos
estudis sobre la materia, ens trobem amb la configu-
racié d’un conjunt de consumidors amb més poder
adquisitiu, amb menys temps per a la decisi6 de com-
pra, conscients de la importancia de la salut, multicul-
turals, que estan incrementant el nombre d’ocasions
de consum al llarg del dia —amb especial rellevancia
dels consums a la tarda—, amb un percentatge impor-
tant de consum en transit o en moviment, a la recerca
de noves experiéncies i sabors, etc. Es per aquest
motiu que una de les principals ocupacions de les
empreses del sector és la recerca de noves formes
d’arribar al consumidor, tot intentant estar present

en un nombre d’ocasions més gran o més rendible.

Enfront d’aquestes tendéncies globals de consum
—fortament presents als mercats dels paisos desenvo-
lupats— existeix un altre tipus de consumidors (allo
que el Professor CK Prahalad ha anomenat la “Base
de la Piramide”) per als quals cal un tractament dife-
rent. Es tracta d’adaptar productes de qualitat pero a
baix cost que resolguin problematiques especifiques

de les classes menys acabalades de la societat, aco-
modant les caracteristiques dels productes i els ser-
veis a les necessitats particulars d’aquest col-lectiu
(dosis unitaries de sabd, menor nombre de productes
per paquet —evitant malbarataments—, productes d’alt
contingut energetic, promocions adaptades, etc.).

Pel que fa a la rivalitat de la indUstria s'observen una
serie de tendencies que cal tenir en compte a I'hora
de definir les estrategies individuals de les empreses
del sector:

- Els habits de consum d’alimentacio6 i begudes a la
llar estan canviant de forma notable: existeix un seg-
ment de clients que exigeixen una major sofisticacio
dels menjars i les begudes, pero creix de forma consi-
derable el consum d’aliments sense cap tipus de
manipulacié per part dels consumidors a la llar.

- Hi ha un nombre creixent de clients en moviment
que esta generant profundes transformacions en la
manera com les empreses han de presentar els pro-
ductes, 'embalatge, la distribucié comercial, etc.
Aquest fet tendeix a augmentar de forma exponencial.

- 'alimentaci6 i la beguda de caracter funcional esta
experimentant un desenvolupament notable, tot con-
formant un segment de consumidors amb pautes de
comportament realment diferenciades, i establint un
nou camp d’especialitzacio per a algunes empreses

del sector.

- La sofisticacio i I'elevacié del nivell de qualitat dels
productes i de la forma de comercialitzar-los dels pai-
sos menys desenvolupats ha crescut de forma nota-
ble, cosa que esta motivant un desplagcament dels
mecanismes de gestié de la cadena de valor de les
empreses del sector d’alimentacio i begudes a escala
internacional.

- La influencia del fenomen de la immigracio als pai-
s0s occidentals té un impacte notable sobre la dina-
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mica competitiva del sector. Cal adaptar les activitats
de marqueting i comercials a aquesta porcié de la
poblacié. Cada vegada hi ha més ofertes “personalit-
zades” cap a aquests col-lectius per part de les
empreses del sector.

- La innovaci6 en productes i el seu acomodament als
diferents moments de consum és una de les claus de
competitivitat del sector. Cal dotar de versatilitat els
productes per tal que encaixin en les diverses neces-
sitats dels consumidors en diferents ocasions de con-
sum.

- Hi ha una tendéncia creixent a dotar d’exclusivitat
a productes que fins ara han estat mercaderies basi-
ques o dificilment diferenciables: I'enciam (amanides
pretallades a un preu clarament superior), el pa de
consum diari (fortament competitiu), el cafe
(Starbucks com a exemple conegut), la sal, etc.

- S'observa una creixent cooperaci6 entre les empre-
ses d’alimentacio i begudes i empreses d’altres sec-

tors per fer una oferta més atractiva per als consumi-
dors.

Tots i cadascun dels aspectes relacionats amb el pro-
ducte s6n importants per afavorir els processos de
diferenciacié i comercialitzacio: disseny, marqueting,
envasat, embalatge i logistica, captacié de clients,
meétodes no tradicionals de comercialitzacio, etc.

Totes les tendéncies assenyalades a I'apartat anterior
poden sintetitzar-se en la necessitat de portar fins a
les Ultimes consequencies la segmentacié dels clients,
tot atenent els nous habits i tendencies de comporta-
ment, seleccionant productes adequats als moments
especifics de consum, facilitant informacié suficient

i dotant els productes d’atractiu per als consumidors.
Els tradicionals exercicis de segmentacié de la indus-
tria de I'alimentaci6 i les begudes han de sofisticar-se
per tal d’adequar-se de forma constant a les necessi-
tats del mercat.

Cal dotar les empreses del sector d’alimentacio i
begudes d’'un més alt nivell de flexibilitat en els pro-
cessos de desenvolupament de nous productes; cal
que llencin més productes i que els focalitzin als
segments on poden trobar elements de diferenciacié
sostenibles en el temps. Continuaran sent fortes les
marques globals, perd s’hi pot competir en vetes de
mercat especifiques on la rapidesa d’actuacio, I'a-

daptaci6 al client i la immediatesa tinguin una posicié
d’avantatge competitiu.

Un dels elements critics per al desenvolupament del
sector d’alimentaci6 i begudes és el paper de la distri-
bucid, amb una enorme influencia sobre la dinamica
competitiva del sector, per la qual cosa caldra exami-
nar algunes de les tendencies rellevants en aquest
aspecte:

- Existeix una profunda tendéncia a la concentracié
dels distribuidors a Europa, fet particularment notable
als paisos del nord, on les tres principals cadenes
concentren el 80% dels mercats a Suecia, Noruega,
Holanda i Finlandia. Aquest fet no té la mateixa inci-
dencia als Estats Units, a causa de la regulacio.

- La globalitzaci6 de la industria del retailing és una
tendéncia significativa; tot i aixd, sén poques les cade-
nes que han aconseguit obtenir rendibilitat en mer-
cats exteriors.

- Les cadenes de distribuci6 estan orientant la seva
actuacié al Desenvolupament de Formats. Alguns d’a-
quests formats, com les botigues de descompte, les
de conveniéncia o les de veinatge, sén cada cop més
utilitzades pels consumidors. Aixd comporta que les
grans botigues hagin de fer confluir en un mateix
establiment diversos formats, mentre que les botigues
petites tendeixen a especialitzar-se en una Unica pro-
posta de valor.

- S’esta donant una notable transformacioé en el con-
cepte de les marques privades (o blanques). Des d’un
origen centrat en la batalla per aconseguir preus infe-
riors, avui les marques privades s’han convertit en
linies de producte que sén propietat controlada,
comercialitzada i venuda per ells, competint amb les
marques d’altres proveidors.

- S’esta generant un enfortiment de les relacions entre
els distribuidors i els fabricants d’alimentacio i begu-
des. Es necessari combinar les ambicions de les dues
parts. Els fabricants globals cerquen més el creixe-
ment, mentre que els distribuidors es concentren en
el marge. Existeix un camp notable de col-laboracio
entre ambdds a través de l'intercanvi d’informacié
sobre el comportament dels consumidors, sobre els
mecanismes per adaptar el llancament de nous pro-
ductes a les necessitats dels clients, la recerca d’ele-
ments de comercialitzacio a I'interior de les botigues,
I'embalatge i la logistica, etc.
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- Els reptes principals del retailing en relacié amb les
aspiracions dels clients (una botiga que els doni varie-
tat d’opcions de compra i que els permeti satisfer les
seves necessitats, no una botiga sense capacitat de
diferenciacio interna) sén: generar mecanismes de
captaci6 de dades dels clients instaurant metodes
d’analisi multidimensional per definir els grups objec-
tiu de clients, crear ofertes especifiques per als dife-
rents segments de clients en mercats locals i en les
diverses ocasions de consum, oferir als consumidors
diverses formules de compra de forma coincident en
la botiga (des del self-service fins a la completament
dirigida), etc.

- Un dels aspectes més rellevants de cooperacio entre
les empreses fabricants i els distribuidors és el Trade
Marketing, que és I'adrecament del consumidor
envers la nostra oferta a l'interior de I'establiment. Es
un dels camps de futur on les empreses liders estan
enfocant una part important dels esforcos promocio-
nals per a la captaci6 de clients.

No considero que es pugui acabar de parlar de les
tendencies de futur del sector d’alimentacio i begu-
des sense prendre en consideraci6 els canvis deri-
vats de la incorporaci6 de les noves tecnologies al
desenvolupament competitiu del sector: les vendes a
través del canal Internet (creixent, perd encara sense

assolir els exits desitjats i/0 augurats), la utilitzacié de
les noves tecnologies per a segmentar millor els
grups de clients (en I'extrem permeten la segmenta-
ci6 per cada individu), la utilitzacié sistematica del
RFID, que permet una perfecta tragabilitat dels béns
al llarg de tot el seu procés logistic, el comer¢c mobil
(genera noves formes de relacié amb el client). La
tecnologia no és un factor limitador, la imaginacié i la
comercialitzacio, si que ho son.

Es en aquest marc on caldra que les empreses catala-
nes del sector d'alimentaci6 i begudes desenvolupin

la seva activitat. Tot i que la mida és rellevant, no ho
és tot a I'hora de dissenyar estratégies empresarials.
Crec que cada empresa haura de tenir en compte
aquests elements de I'entorn (i els especifics del seu
mercat natural) per intentar desenvolupar estratégies
d’actuacio tendents a la cerca de la creacio d’espais
no atesos per altres organitzacions (prenent com a
base les caracteristiques especifiques de grups de
clients), fer que la competencia tingui menor influén-
Cia en aquests espais, cercar les demandes emer-
gents en aquests espais, trencar la dinamica d’eleccié
entre valor i cost (ambdds elements son indispensa-
bles en les estrategies d’actuacio) i, alinear tot el siste-
ma d’activitats de I'empresa en la cerca de diferencia-
cio davant dels principals competidors a escala inter-
nacional.
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Homing, una de les tendéncies més dominants en el consum

Cultivem la llar com mai abans s’havia fet. També fora de casa, quan les fronte-
res entre I'espai public i el privat es trenquen, generem espais privats. Aquesta
tendencia es relaciona amb el somni col-lectiu d’alld que esta bé i alld que és
correcte a la vida, i d'alldo que precisament no abunda en una vida diariament ocu-
pada i orientada als resultats; tenir I'energia per fer alld que ens agrada; tenir
temps lliure; gaudir de la familia, reviure les tradicions, tornar a les arrels. Valors
als quals representa la llar. EI major simbol d’estatus ha esdevingut la nostra llar.
Sembla una paradoxa quan la globalitzacié és més present que mai; i precisament
perque la llar, com a refugi privat, ha esdevingut escassa, és idealitzada. Cultivem
la llar i la casa al mateix temps que la globalitzacié exerceix la pressié contraria.
Principalment, perque les fronteres han desaparegut entre I'esfera privada i la
publica; fins i tot quan s’esta a casa es continua connectat. En els darrers anys,
la llar ha esdevingut un fetitxe, una extensié de la nostra identitat. Es condiciona
la casa per comunicar tot alldo que es troba a faltar en la vida diaria. I, principal-
ment, es comunica una manca de temps per a la familia i els amics, i temps
i energia per a un mateix.

D’altra banda, el homing també es practica fora de la llar i és una de les tendéen-
cies de consum més importants. Agraden els productes i els estils que reflectei-
xen calma, proximitat, arrels, ancoratge i privacitat. Els consumidors demanden
productes i experiencies que siguin proximes, que els remetin als bons temps
i proporcionin un cert arrelament (en el proper apartat sobre canvis en el lleure
s'analitza amb més detall aquesta tendéencia).

Es busca la llar lluny de la llar. La familia és I'element central d’aquesta tendén-
cia, que ha ocupat el somni d’'una vida correcta, tot i que, efectivament, tan sols
és una minoria d’adults la que viu una vida familiar amb nens. | precisament per
aquest motiu s'intensifica el somni i s’idealitzen els antics valors familiars. La llar
Nno Nomes €s la casa, sind que també és un lligam emocional, identitari i que ddna
seguretat. Es greu no tenir casa, pero és pitjor no tenir llar: la persona no se sent
membre de res, no pertany a enlloc.

Territori i consum

El territori és la forma en que experimentem el mén que més ens afecta. Per tant,
en el futur consum i marqueting estaran lligats al territori.

La globalitzacié fa ser conscients que es forma part del moén, connectats per
corrents d’informacio, persones i productes. La societat s'orienta avui més al
moviment que a I'ancoratge. Amb I'acceleracié de la globalitzacio i les noves tec-
nologies de la informaci6 i comunicacié, no es redueix la importancia ni desapa-
reixen els limits fisics del territori local. Al contrari, el territori esdevé molt més
important quan s’intercanvia informacié, quan es defineix un mateix i quan es
venen i es distribueixen els productes. La globalitzacié, simplement, ha creat
noves formes de connectar territoris.

La globalitzacié no solament fa possible, siné necessari, relacionar el producte al
territori local.

Vincular el producte al mercat no significa arrelar-lo en una ubicacié fisica espe-
cifica, significa crear una certa manera de veure el moén i fer-ho de forma que sigui
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natural per al consumidor. En d’altres paraules, territori és coneixement, una his-
toria especifica que déna significat al producte; per tant, el consumidor ha de
coneixer la historia per entendre el producte.

El consumidor coneix el moén a través de com I'afecta la manera d’experimentar
el mon. | la forma com coneixem un producte és a través de com ens afecta i
com el gaudim. El gust és corporal i un procés apres del qual hem oblidat com
I'hem aprés. No escollim un producte només com a simbol, ni com a signe de
diferents estils de vida, sind perque emocionalment és positiu. Vincular el pro-
ducte a un territori requereix veure el producte amb una perspectiva global. El
coneixement que s’adjunta al producte ha de ser comprensible en d’altres con-
textos. A la vegada, es poden utilitzar d’altres productes especifics d’altres llocs,
per desenvolupar el producte propi.

Globalitzacié i ancoratge a un territori especific no sén tendéencies oposades;
ambdues tendencies tindran més forca en el futur, perque es donen suport I'una
a l'altra. Es com una autopista en dues direccions: allo global es fa local i el que
és local es comunica a tot el mon.

En un mon globalitzat, el territori no és solament un lloc fisic. De fet, el territori
es pot relacionar amb el moén i el producte de tres formes diferents, tres aspec-
tes que es poden associar al consum, perque sén una manera d’'actuar que esta
intimament lligada a la manera de veure i percebre el mén. | és possible que, en
un moén global, el territori sigui el punt més important per comengar a entendre
el mon.

Tres aspectes de la importancia del territori

1. Quan el territori és una forma especifica de percebre el moén. Ser en un terri-
tori és formar part d’aquest territori; quan es forma part d’un territori no es pot,
objectivament, no arribar a comprendre’l. A més, el territori és una imatge sen-
sorial i simbolica del mén donat. Quan les coses es prenen com a donades, les
persones estan integrades formant part d’aquest tot. Som el que som perque
venim d’un territori. El territori és també un lloc lligat a una historia especifica,
i és a causa d’aquesta historia que el territori esdevé una forma especifica d’en-
tendre el mén. Afecta el consum assumit, que és el consum que no es questio-
na. La forma d’aproximar-se als mercats que se’'n deriven és la tradicional, es
continua adrecant-se al consumidor com ho havia fet en el passat. Una de les
seves consequéncies és l'aillament del mercat global.

2. Quan el territori és la nostra posicié temporal. Una altra manera de veure el
mon és com quan es llegeix una mapa. Quan llegim un mapa, veiem un altre
territori, perd no de la mateixa manera que quan hi som. D’aquesta forma, ens
movem del territori on som. Aquesta manera de mirar el moén té una funcié espe-
cifica: com trobar el cami correcte. Els camins del mapa van a tot arreu i connec-
ten totes les arees. Afecta el consum estrategic, I'obtencié d’alld que és millor
Segons uns parametres establerts. Les consequlencies en el consum i el marque-
ting és el seguiment de les corrents globals, ajustant la produccié i sent cons-
cients que el producte haura de canviar seguint les tendéencies globals.

3. Quan el territori és un simbol. Una tercera forma de veure el mén és com si
fos una obra de teatre. Utilitzem i recreem el mén, en comptes de navegar sim-
plement a través seu. Afecta el consum de simbols i senyals per impressionar els
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altres o mostrar com ens agradaria ser; la forma d’aproximar-se al mercat va
orientada a la manera com els consumidors utilitzen el producte.

La forma en que es percep el mén és sempre canviant, aquestes tres dimensions
de consum premodern, modern i postmodern i territori coexisteixen avui. Un
marqueting efectiu del territori requereix la combinacié d’estrategies per donar
resposta a aquest tres aspectes.

Territori com un estadi

Avui el consum esta centrat en el plaer; els senyals i els simbols sén importants,
més que la funcié. La moda canvia constantment perqué necessitem recrear-nos
constantment. Perd hi ha limits quan utilitzem els productes per crear-nos a
nosaltres mateixos i mostrar la nostra individualitat. Les altres persones han de
poder descodificar aquests simbols o senyals de la nostra individualitat, per la
qual cosa els nostres senyals no poden ser gaire lluny de les tendéncies majori-
taries o globals. A la vegada, els signes i simbols canvien; per tant, el nostre lloc
al mén va canviant i, per aix0, trobar el nostre lloc al mén significa moure’ns
constantment. De la mateixa manera, els productes no sé6n només un simbol
d’un territori, sindé que sempre han de trobar la forma d’'ubicar-se en un context
global comprensible i de diferenciar-se.

El consumidor vol productes vinculats al territori

Diariament consumim significats i aquests constantment canvien. Per als consu-
midors aix0 té dues consequéncies: la primera, ser capa¢ de viure en un moén
global sense haver d’estar sempre canviant o reinventant-se un mateix. Per tant,
els productes que connecten a territoris especifics sén simbols de dues coses:
d’autenticitat i d’estabilitat en un mén canviant. La segona és la necessitat dels
consumidors, en un moén global i canviant, de trobar una area per poder ser dife-
rents, uns senyals especials que també puguin perdurar. Per tant, els productes
connectats a un territori poden tenir éxit empresarial perqué satisfan dues neces-
sitats importants per al consumidor.
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