MERCADO ESPANOL DE ELECTRODOMESTICOS

DIFERENCIAS POR SEGMENTOS

B ROSA GRACIA

a distribucion de aparatos electro-

domésticos en Espafa tiene sus

propias caracteristicas diferenciales
respecto a los paises del entorno mas
proximo de la Unién Europea. Incluso
sin salir de las fronteras nacionales,
cada segmento del sector tiene sus pro-
pias particularidades en lo que hace
referencia a forma de venta, caracteris-
ticas de compra e, incluso, canales de
distribucién. En las siguientes lineas se
hace un repaso a todos los segmentos y
a su realidad actual.

En Espana se pueden distinguir dos
grandes grupos de canales de distribu-
cién que, si no enfrentados, si que
estan en los extremos opuestos de la
cadena de distribucién. Por un lado se
encuentran las grandes superficies y los
hipermercados, que estan avanzando a
pasos agigantados en todos los segmen-
tos del sector. Frente a ellos, en el otro
extremo, estan los establecimientos
independientes o asociados que inten-
tan hacer frente a la brutal competencia
de las grandes cadenas comerciales.

La situacion se ha alcanzado tras un
largo proceso; en los Gltimos veinte
anos los hipermercados se han estable-
cido, se han posicionado y han ido
ganando cada dia cuota de mercado.
Comenzaron haciéndose fuertes en el
sector de la alimentacion, y una vez
conseguido ese primer objetivo diversi-
ficaron sus productos, incluyendo el
sector de los electrodomésticos.

El primer paso para la entrada en
ese sector fue ofrecer productos de
gama baja con un precio muy compe-
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titivo. La entrada se produjo a base de
ofrecer productos mucho mas baratos
que en el resto de los canales. Poco a
poco y a lo largo de los anos han ido
ampliando su gama de productos y, en
estos momentos, los hipermercados
ofrecen todas las gamas de productos,
desde la gama baja hasta los productos
de mayor nivel de todas las marcas.

El proceso pasé por una dura com-
petencia de precios a la oferta de servi-
cios actual. Toda vez que ya se han
hecho con una cuota de mercado
importante, han intentado ampliarla
ofreciendo servicio y un valor anadido
al que antes no prestaban atencion.

Paralelamente a este proceso, los
establecimientos independientes han
visto reducirse su cuota de mercado
global. Los establecimientos han tenido
que reducir su namero espectacular-
mente para reposicionarse. Pero aun asi
la reorganizacion ha seguido rapida-
mente al aumento de la cuota del mer-
cado. Muchos de ellos se han organiza-
do en grupos de compra para hacer
frente a las agresivas politicas de pre-
cios de los hipermercados.

El resultado de todo este proceso no
puede considerarse muy positivo. Por
fin, en los Gltimos tiempos parece exis-
tir la percepcion de que lo importante
para mantener la cuota de mercado
pasa por ofrecer un mejor servicio al
cliente. En cualquier caso, el sector se
ha reorganizado y en estos momentos
poco tiene que ver con lo que era hace
veinte anos.

Por otro lado, en estos veinte anos
también han cambiado los habitos de
compra. Ha mejorado mucho el nivel
de vida en general y el nimero de pro-
ductos por hogar ha saturado en gran
medida el mercado. El consumidor
espaiol también ha cambiado notable-
mente respecto al perfil del consumidor
de electrodomésticos de hace veinte
anos, cuando la escasez de productos
era la nota méas importante del sector.

LA LINEA BLANCA. EL SECTOR
QUE MEJOR SE HA ORGANIZADO

Durante los Gltimos cinco afos, la
linea blanca ha experimentado un pro-
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ceso de transformacion que ha llevado
a que sea uno de los segmentos mas
modernos del sector. La dura compe-
tencia de las grandes superficies hizo
que las ventas en los canales de distri-
bucién clasicos fueran cayendo mucho
y éstos se han visto obligados a organi-
zarse y ofrecer més valor anadido para
hacer frente a esta competencia.
Espana se ha convertido en un
importante pais exportador de produc-
tos de linea blanca. Existen varias fabri-
cas de electrodomésticos con un eleva-

do nivel de calidad, lo que ha hecho
que los productos espafioles estén bien
considerados dentro del contexto euro-
peo en particular y mundial en general.

Por otra parte, en estos momentos
el segmento de linea blanca es un claro
ejemplo de mercado de reposicion en
la mayoria de sus lineas de productos.
En préacticamente todos los hogares
espanoles existen frigorifico y lavadora,
los dos elementos esenciales en este
mercado. Por tanto, el mercado se cen-
tra en la reposicion de estos elementos,

lo que hace que la evolucion anual se
muestre muy constante, sin grandes
altibajos ni en un sentido ni en otro.

Sin embargo, todavia existen lineas
de productos que pueden evolucionar
positivamente en ventas puesto que el
mercado aceptara una evolucion al
alza en ventas; éste puede ser el caso
de los congeladores o de las secadoras.

Después de unos afios de grave cri-
sis durante el principio de los noventa,
los Gltimos tres afios han mostrado un
comportamiento bastante estable de la
linea blanca, un dato positivo teniendo
en cuenta la grave crisis por la que ha
pasado la economia espariola. Los pro-
ximos anos pueden mantener un
mismo nivel en las ventas, puesto que
no son productos que puedan tener un
crecimiento espectacular, al estar en
una situacién de saturaciéon. No obstan-
te, las nuevas tecnologias, como son
los frigorificos verdes, pueden hacer
que los resultados anuales sean mas
positivos que en afios anteriores.

En estos momentos se advierte un
cierto equilibrio entre los canales de
distribucion clasicos y las grandes
superficies, después de unos anos en los
que las ventas en los hipermercados no
dejaban de subir. Los grupos de compra
han ayudado positivamente en este seg-
mento y la colaboracién con los fabri-
cantes ha demostrado ser bastante posi-
tiva, si bien hay que hacer mencién a
que los fabricantes han sufrido grave-
mente la crisis, por tener que soportar
los sobrecostes de la competencia en
precios de los establecimientos y la
financiacion de las grandes superficies
debido a los plazos de pago.

LA LINEA MARRON MANTIENE
SU COMPORTAMIENTO EXTRANO

El caso de la linea marrén es curioso,
porgue mantiene un comportamiento
positivo a pesar de convivir con una
grave crisis por la dura competencia en
precios —que contina-y que ha puesto
los margenes comerciales bajo mini-
mos. Todo ello, impulsado por una
competencia feroz para introducirse en
el mercado por parte de los fabricantes
asiaticos.
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En tal sentido, la caracteristica mas
paradéjica del mercado espanol se pro-
dujo en 1995, cuando la mayoria de los
paises europeos mostro un comporta-
miento negativo frente al aumento de
las ventas en el mercado nacional,
sobre todo debido al incremento de los
sistemas de audio.

En cuanto a los productos, la televi-
sion es un claro ejemplo de mercado
de reposicion. En estos momentos en
Espana la media de televisores por
hogar es practicamente de dos, lo que
indica que en este producto no se pue-
den esperar grandes crecimientos.
Tanto en el apartado de video como en
el de audio se podrian esperar incre-
mentos de ventas, puesto que la inci-
dencia en los hogares esta todavia por
debajo de los niveles europeos.

Pese a ello, los productos de linea
marrén se ven muy afectados por la
debilidad del consumo, que ha venido
dada por la mala situacion econémica
en Espana durante los primeros anos
noventa.

Ademas, la crisis se ha acentuado
debido a que los diferentes canales de
distribucién han entablado una dura
competencia de precios que ha hecho
reducir los margenes al minimo y pro-
voca que la linea marrén sea el seg-
mento menos rentable entre todos los
electrodomésticos, pero se tienen que
mantener en los lineales si se quiere
realizar una oferta completa a los con-
sumidores.

Los proximos anos pueden ser posi-
tivos para la linea marrén si la econo-
mia tiende hacia arriba y los margenes
comerciales se estabilizan, toda vez
que los fabricantes asiaticos ya estan
establecidos en el mercado espanol y
no suponen una competencia extrafa
en estos momentos, puesto que todos
se han acostumbrado a ellos.

Se ha observado en los Gltimos anos
que ha sido en esta linea, junto con el
PAE, donde los hipermercados ganan
més cuota de mercado. Ello ha hecho
que estos canales de distribucién hayan
adquirido mucha importancia dentro
del segmento de linea marron. Ademas,
los consumidores se han acostumbrado
a comprar este tipo de productos (sobre
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todo en sus gamas mas bajas) en los
hipermercados.

LA DURA LUCHA DEL "PAE"

Los pequenos aparatos electrodomésti-
cos (PAE) son los productos mas carac-
teristicos de la compra por impulso, al
ser productos de un valor relativamente
bajo. La situacion general de estos pro-
ductos en el mercado espanol es similar
a la de otros sectores, y en el dltimo
ano ha mostrado una cierta evolucion
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positiva después de la crisis debida a la
situacién econémica general.

Por otro lado, el sector del PAE en
Espana se ha convertido en un sector
exportador por excelencia. La evolu-
cion de la exportacién ha sido al alza
en los Gltimos seis anos y todo indica
que esta evolucién seguird hasta final
de siglo. Los fabricantes nacionales han
encontrado una forma de aumentar sus
ventas en el mercado exterior, puesto
que el interior se muestra remiso a cre-
cimientos importantes.

>

Distribucion y Consumo 35 i EMHE 1536 EMERD 1307



Electrodomésticos

-
(5]

MILES DE UNIDADES
-
(=}

1990

1991

FUENTE £LECTROMARKET

1992

100 —

MILES DE MILLONES DE PESETAS

1990 1991

FUENTE: ELECTROMARKET

1992

1993 1994

Evidentemente, el PAE es un sector
de reposicién; sin embargo, al contrario
de otros sectores, la vida media de
estos pequenos aparatos es muy inferior
a la del resto de las lineas de electrodo-
mésticos, y estin muy influidos por el
precio y por la continua evolucién de
los modelos, que provoca que los vie-
jos se retiren rapidamente del mercado
aunque sigan funcionando.

El sector del PAE ha sido precisa-
mente en el que los hipermercados han
registrado mayores incrementos. La
venta por impulso favorece claramente

a este tipo de distribucion y los produc-
tos pequefios ofrecen una gran ventaja
a la hora de realizar una compra de
“coger y llevar”. En estos momentos,
mas de la tercera parte de las ventas de
PAE se realizan mediante este tipo de
canal y las previsiones indican que la
cifra se podria situar en torno al 40%
hasta finales de siglo, puesto que el
posicionamiento de los canales clasicos
de distribucién estan primando mas
otras lineas de productos con margenes
mas importantes, frente a unos produc-
tos que ofrecen menores beneficios.

Lo més significativo del mercado
del PAE es su estabilidad frente a las
crisis, debido al coste de sus productos.
Aungue sean productos eminentemente
de consumo, se han convertido en basi-
cos en el hogar moderno y su precio
hace que los consumidores se lo pien-
sen muy poco a la hora de reemplazar
el electrodoméstico estropeado. Esto ha
hecho que la evolucion de las ventas
sea muy estable tanto al alza como a la
baja, con variaciones pequefas en
comparacién con otros segmentos mas
proclives a las grandes diferencias.

EL DESPEGUE DEL
AIRE ACONDICIONADO

1995 fue un afo bueno para el aire
acondicionado. Espana es un excelente
mercado para el segmento del aire
acondicionado debido a sus caracterfs-
ticas meteoroldgicas. El incremento en
los ultimos anos ha sido imparable des-
pués de dos anos en los que el sector
paso por momentos delicados.

El segmento del aire acondicionado
es tipicamente estacional. La gran
mavyoria de las unidades vendidas lo
son en la época estival y, en el mejor
de los casos, la campafia se comienza
en la temporada preestival. Esta esta-
cionalidad es bien conocida y los linea-
les se transforman de aire acondiciona-
do a calefaccion y de ésta al primero
dependiendo de la época del afio.

El mercado del aire acondicionado
factura aproximadamente lo mismo que

g
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el mercado del PAE, lo que indica su
importancia. Sin embargo, de cara a los
establecimientos de electrodomésticos,
hay que tener en cuenta que estan en
competencia con los instaladores profe-
sionales que también se dedican a la
venta; en consecuencia el mercado es
mas disperso de cara a los estableci-
mientos tradicionales.

Espana es el mayor mercado euro-
peo de aire acondicionado, con un por-
centaje que se aproxima al 40% del
total de las unidades vendidas en el
continente. Sin embargo, en lo que se
refiere a los distintos canales de distri-
bucién, los hipermercados tienen una
cuota de mercado inferior, debido a
que lo consumidores prefieren acudir a
un establecimiento mas especializado,
el cual les proporciona una mayor con-
fianza que los establecimientos genera-
listas.

Todo hace pensar que esta evolu-
cion mantendra en los proximos anos
un caracter positivo, puesto que se esta
convirtiendo en un elemento mas del
hogar, como ha sucedido con la cale-
faccion. El despegue del segmento ha
empezado coincidiendo con el remonte
de la crisis y ése es sin duda un punto
muy positivo de cara a la posible evolu-
cion futura.

LA TELEMATICA
SE MUESTRA MUY FUERTE

El concepto de telemética incluye tanto
la informéatica como las telecomunica-
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ciones y en particular el segmento de la
telefonia moévil, que se ha convertido
en un negocio emergente muy adecua-
do para aumentar las facturaciones de
los establecimientos.

Las telecomunicaciones han experi-
mentado una verdadera revolucién con
la aparicion de la tecnologfa digital vy
del segundo operador en Espana.

El incremento ha sido espectacular
y, con toda seguridad, se va a mantener
de cara al final de siglo. Pese a ser una
tecnologia que dispone de estableci-
mientos especializados, se ha converti-

do en un elemento mas de consumo v,
como tal, se ha trasladado a los estable-
cimientos tradicionales de los electro-
domésticos.

En estos momentos casi el 70% de
las ventas se realizan en los canales
clasicos de electrodomésticos y la ten-
dencia es a aumentar este porcentaje.
Entre ellos, los que mejor se han situa-
do al prever el incremento en ventas de
estos productos han sido los hipermer-
cados y grandes almacenes, que se han
hecho con mas del 50% del mercado
no especializado.

D
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Pese a ello, el canal especializado
en electrodomésticos también ha asimi-
lado todos los productos de telefonfa
como elementos adicionales para sus
lineales y su contribucion a la generali-
zacion de las ventas ha sido muy
importante. Este sector no sélo se ha
visto impulsado por los teléfonos movi-
les, sino que equipos como contestado-
res o faxes se pueden observar ya en
gran variedad en cualquier estableci-
miento de electrodomésticos, como un
elemento mas del sector.

Evidentemente, este segmento tiene
un gran potencial y bien aprovechado
puede arrojar muy buenos resultados
para los canales de electrodomésticos
que han visto cémo se reducian sus
margenes en los Gltimos tiempos.

El caso de la informatica es similar
al de la telefonia. De ser un segmento
muy profesionalizado se ha convertido
en un elemento més de consumo y en
estos momentos tanto los estableci-
mientos especializados en electrodo-
mésticos como los establecimientos
generalistas dedican un buen porcenta-
je de los lineales a la venta de estos
productos. La caida de precios en infor-
matica, sobre todo en hardware, y la
sensacion de que se han convertido en
un elemento mas de consumo, hace
que los consumidores ya no se decan-
ten tanto por los establecimientos espe-
cializados y se dirijan hacia los canales
de distribucion menos especializados.

Durante 1995 despegd la demanda
informatica en Espafia, después de unos
anos de dura crisis, donde el segmento
se ha tenido que reorganizar y resituar
dentro de los canales de venta para
hacer frente a los nuevos requerimien-
tos del mercado. En todo caso, estos
dos elementos se han convertido en
nuevos argumentos de venta para los
canales clasicos de electrodomésticos,
a la vez que han servido para aumentar
las ventas en los hipermercados, que se
han situado realmente bien en cuanto a
ventas de estas nuevas tecnologias.

OTROS PRODUCTOS

Los productos anteriores son los pro-
ductos tipicos de la cadena de distribu-

2
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cion de electrodomésticos. Sin embar-
go, existen otros productos que se pue-
den incluir y que pueden aumentar la
facturacién anual aunque sea en
menor medida. Un ejemplo claro de
este tipo de productos son las camaras
fotograficas, que también estan despla-
zando sus ventas hacia los canales
tipicos de distribucién de linea marrén
y, como no, dentro de los hipermerca-
dos, que aprovechan cualquier pro-
ducto para aumentar su oferta.

Otro elemento especializado tradi-
cionalmente pero que puede ser asimi-
lado con facilidad es la television via
satélite, la cual se estd convirtiendo
también en un importante mercado
emergente que puede producir buenos
beneficios en los proximos anos y que,
por sus caracteristicas, tampoco se
desplaza mucho de los canales de
linea marrén.

Durante los préximos anos segui-
ran apareciendo nuevos productos
que, de tener éxito, pueden contribuir
al mantenimiento de los canales de
distribucion de electrodomésticos, des-
pués de ver cémo los productos clasi-
cos han reducido sus margenes de
forma importante y advertir la necesi-
dad de acudir a productos alternativos
para mantener los niveles de ventas.

PROFESIONALIZACION

En todo caso, lo que es fundamental a
la hora de poder hacerse con una
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cuota de mercado es la profesionaliza-
cién de los establecimientos, asi como
SU Servicio.

A este respecto, se ha demostrado
ampliamente que un servicio adecua-
do, y que proporcione un valor anadi-
do, es una inversion de futuro que
ganratiza una clientela fija y fideliza-
da. Por otro lado, los avances de las
nuevas tecnologias requieren en los
establecimientos un personal mas
especializado para poder asesorar de
forma adecuada al consumidor y
lograr que se considere bien atendido,
independientemente de que la compra
final se realice en uno u otro estableci-
miento.

Incluso los hipermercados se han
percatado de esta necesidad de servir
y en estos momentos los diferentes
departamentos incluyen personal
mucho mas profesional que ofrece
asesoramiento en todo momento al
cliente, el cual muestra a su vez su
aceptacion por este tipo de venta, fren-
te al tradicional sistema del vendedor
indicador de precios, que empieza a
estar en desuso.

Los proximos anos pueden ser bue-
nos para el sector de los electrodomés-
ticos, siempre que los establecimientos
sepan adaptarse a los nuevos habitos
de los consumidores y les proporcio-
nen el servicio que ellos desean. 1
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