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del consumo acelera la recuperacion

EL COMERCIO MINORISTA SUBE UN 5,8% EN OCTUBRE Y SUPERA EXPECTATIVAS/ |_as patronales creen que el ‘Black Friday’
ha dado el pistoletazo de salida a la campafia de Navidad con mas expectativas desde que comenzé la crisis en 2007

Calixto Rivero. Madrid

En apenas tres afios, se ha
convertido ya en una tradi-
cion que grandes multinacio-
nales como El Corte Inglés o
Zara recurran al Black Friday
para dar el pistoletazo de sali-
da a la campafia de Navidad.
Aunque es una jornada que
surgi6 en EEUU el dia des-
pués de de Accion de Gracias
con agresivos descuentos, es-
tas rebajas made in USA no
s6lo han contagiado a las
grandes superficies en 2015:
también ha llenado los esca-
parates de los pequefios co-
mercios espafioles, que ya es-
tan notando los efectos de la
recuperacion en sus ingresos.
El terreno ya estaba abonado:
el dato de consumo minorista
de octubre, que se dispar6 un
5,8%y avanza un cuarto tri-
mestre esperanzado.

El fuerte auge de casi el 6%
del consumo al por menor en
octubre ha desmontado las
previsiones mas prudentes
de los analistas, que espera-
ban un final de afio mas mo-
desto para el PIB. Por ejem-
plo, BBVA Research admitia
ayer que “tras el notable in-
cremeno de la facturacion en
septiembre, se esperaba que
las ventas del comercio al por
menor siguiesen creciendo
en octubre, pero a un ritmo
menor”. José Luis Martinez,
estratega de Citi, también ad-
mite que “esperaba un dato
menor”. “Todos esperaba-
mos que la economia mantu-
viera en la ultima parte del
afio un dato de 0,7% o del
0,8% trimestral, pero si extra-
polamos estos datos, sin duda
sera mas elevado”, explica.
Aunque reconoce que habra
que esperar a ver la evolucion
en noviembre y diciembre,
avanza que también “otros
datos de coyuntura muestran
una nueva aceleracion re-
ciente frente a la modera-
cion” del PIB en el tercer tri-
mestre de 2015. BBVA Re-
search, sin conocer estos da-
tos, habia pronosticado que el
PIB creceria un 0,7% entre
octubre y diciembre.

Los ultimos datos de con-
sumo muestran que la mejo-
ra de la confianza, esta ha-
ciendo que los espafioles es-
tan renovando los electrodo-
meésticos, sus aparatos elec-
tronicos y su ropa. En octu-
bre, mientras que las ventas
de productos alimentarios
repunta un 2%, las de equipa-
miento personal crecen un
8,1% y las del hogar, un 7,5%.
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Aunque los pequefios comer-
cios vendieron un 4,2% mas'y
las pequefias cadenas un 3,9%
adicional en octubre de 2015,
las mas beneficiadas han sido
las grandes cadenas, donde el
consumo ha repuntado un
7,1%y en las grandes superfi-
cies, donde se ha disparado
un7,6%.

El empleo en el sector tam-

bién crece, aunque ain a un
nivel mas lento. La ocupacion
aumento un 1,3% en octubre
de 2015 en términos intera-
nuales y, de media, en lo que
va de afio repunta un 1%. La
campana de Navidad sera
mas favorable a esta tenden-
cia. Por ejemplo, la patronal
de de distribucion Anged, ha
anunciado que sus empresas

contrataran a 18.000 perso-
nas durante la Navidad. Por
ejemplo, Toys R’ Us duplica-
ra su plantilla con la incorpo-
racion de 1.600 trabajadores
en Navidad.

La Confederacion Espario-
la de Comercio (CEC) sefiald
que el Black Friday ayudara a
“remontar las ventas de no-
viembre”. Segun, la Asocia-

cion Espariola de Economia
Digital, el comercio electroni-
co habia facturado hasta un
10,6% mas que el aio pasado
en estas rebajas y habria lo-
grado el 6,4% del total del
consumo electrénico del afio.
S6lo Amazon ha anunciado
que ha batido récord de ven-
tas en su historia en Espania.
Las previsiones de las pa-

Los comercios
podrian aumentar
sus ventas entre
un 5% y un 7%
en Navidad

El empleo crece

un 1,3%, pero se
espera una campaiia
navideiia con
mejores previsiones

Las grandes
superficies han
mejorado sus
ventas de octubre
en un 7,6%

tronales son optimistas. José
Maria Bonmati, director Ge-
neral de Aecoc, sefiala “que
estas navidades podrian re-
gistrarse crecimientos de en-
tre el 5% y el 7% en el canal
tradicional” y de hasta el 20%
en las tiendas de comercio
online.
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Inyeccion de consumo
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a sido el pistoletazo de salida.

’5’ ~ Josep-Francesc
& : Valls
H Algo parecido aromper algin
maleficio. Exorcizarlo. No re-

cordabamos una euforia consumista
desde 2007 como la de este largo
puente de rebajas que han significado
el Black Friday'y el Ciber Monday jun-
tos. De hecho, ambas acciones comer-
ciales importadas han adelantado una
semana el periodo de compras de Na-
vidad en Espana, esas largas fiestas
consumistas que en 2015 lo seran mu-
cho mas. Y ademas han asentado defi-
nitivamente el cambio que los consu-
midores llevaban alumbrando desde
hace tiempo: la desestacionalizacién
definitiva de las compras, a la busca
del mejor diay canal para realizarlas a
lo largo del afio. Seguiran los dos pe-
riodos clasicos de rebajas, pero en
adelante cualquier circunstancia es
buena para que un negocio abra reba-
jas, ofrezca promociones como recla-
mo, lo publicite y tenga éxito.

Si comparamos el inicio del periodo
navideflo en nuestro pais, este puente

de descuentos no ha tenido nada que
ver con lo ocurrido en los ultimos
afios, mas remolones y cicateros en las
compras, ajustando necesidades y
suefios a presupuestosy posibilidades.
Este arredn de consumo ssignifica que
vivimos un cambio real de escenario,
lasalida de la crisis? Siatendemos alas
expectativas economicas, habra que
responder afirmativo. Pero llevamos
demasiados anos en los que los indus-
triales y distribuidores nos han hecho
vivir en la dialéctica tozuda entre las
mejores expectativas para el trimestre
siguiente y los hechos que luego no se
confirman.

Por eso, para responder adecuada-
mente a la cuestion, es conveniente
colocarse ante dos tipos de cuadros
macro y microeconomicos. El prime-
ro, el de los ingresos de los espafioles.
La peor consecuencia de la crisis ha
sido la depauperacion de muchas fa-
milias. Esta se refleja, por una parte,
en la pérdida de un 25% de promedio
del valor de los salarios desde 2007,
que golpea sobre todo aamplias capas
de poblacién de menos recursos; y
por otra, en el traslado masivo de la fi-
jezalaboral a la temporalidad, lo cual
no so6lo provoca inseguridad sino
también miedo a consumir. En estas

condiciones, resulta muy dificil que
remonten las compras, el motor de la
circulacion del dinero.

Cambiar cromos a menor precio
El segundo de los cuadros a analizar
pararesponder a si estamos cambian-
dodeciclo es el del estado de las inno-
vaciones en las empresas para afron-
tar un mercado cada vez mas exigen-
te en valor y mas ajustado en precio.
Va por barrios, pero no todas han rea-
lizado esfuerzos radicales por racio-
nalizar costes y ajustar precios. Lo
que ocurre es que estamos en una si-
tuacion de sobreoferta que repercute
muy negativamente en los margenes
yen las inversionesy deja ad calendas
grecas lasalidadelacrisis.
Demasiada produccion, demasia-
daestructura comercial. Ambas cosas
combinadas con el menor nivel de in-
gresos de las familias y el importante
cambio de valores hacia la racionali-
dad en el consumo, la reutilizacién de
los bienes y servicios, el intercambio,
o el alquiler, mezclan mal, muy mal,
para la recuperacion del consumo y
del conjunto de la economia. Por eso,
anda tan lenta. Incluso en momentos
como el fin de semana consumista
que acabamos de vivir. Todo el mun-

do se haechado ala calle y/o ha abier-
to el ordenador. Y haencontrado gan-
gas y descuentos. Han crecido ex-
traordinariamente las ventas. La lla-
marada de consumo ha prendido. Y
se ampliara a las compras navidefias.

Pero su continuidad aparece harto
dudosa. Por varios motivos. En pri-
mer lugar, porque la consistencia de
los recursos econdmicos de las fami-
lias espanolas da paralo que da, de no
mediar algin impulso. En segundo,
porque la produccion se ajusta poco a
la demanda real de bienes y servicios.
Y en tercer lugar, porque el principal
reclamo de las ventas es el descuento,
la promocién.

Nos hallamos ante un escenario,
pues, en el que el principal estimulo
del consumo consiste en vender a
precio mas barato. Al final, ocurre que
la mayoria de las empresas lo hacen
lisay llanamente contra sus margenes
y beneficios. No reordenan los facto-
res productivos, que son el tinico mo-
vimiento estratégico de reduccion de
costes que les permitira ofertar mas
barato pero seguir manteniendo inte-
resantes margenesy beneficios.
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