U<
J
GETAFE3

CaNImd EOMERCIAL

3+
o

Habitos de consumo en los ultimos
meses del ano

Mas compras y cambios en la eleccion de establecimientos

SYLVIA RESA
Periodista

n el informe sobre el mercado

navideno en 2007, elaborado

por el Observatorio del Consu-

mo y la Distribucion Alimentaria,
los consumidores encuestados preveian
gastar mas durante el periodo navideno
gue durante las mismas fechas en 2006.
Concretamente, el 61% de las personas
entrevistadas estimaron un gasto medio
en productos de alimentacion de 347 eu-
ros, es decir, cerca de 50 euros mas que
en las Navidades de 2006.

De hecho, seglin la empresa de investi-
gacion de mercados TNS, durante la cam-
pana del pasado ano el consumo fue un
30% mayor al realizado por los espanoles
durante los meses anteriores. Dicho por-
centaje se explica por el incremento en
alimentacién envasada, cuyo consumo

se elevo el 40% durante las cuatro Ulti-
mas semanas del ano. Para el mismo pe-
riodo, el consumo de productos frescos y
perecederos subid el 23%. Finalmente,
en las Navidades de 2007 el consumo
aumenté 2,5 puntos porcentuales. ¢Sera
ésta la tendencia con la que, a pesar de
todo, se especula para las proximas fies-
tas navidenas?

“Claramente, no”, dice lleana lzverni-
ceanu, portavoz de la Organizacion de Con-
sumidores y Usuarios (OCU); “todas las ci-
fras apuntan a que ya ha habido un impor-
tante descenso del consumo y los indica-
dores avisan de que sera aun mayor la ba-
jada. Obviamente la situacion econémica
que se espera es de empeoramiento, por
lo que los indices de confianza del consu-
midor estan en minimos”.
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Si algo caracteriza el consumo navide-
no es la estacionalidad de las compras.
En este sentido, las cuatro Ultimas sema-
nas del ano, que comprenden desde el
dia 3 al 30 de diciembre, es cuando se
produce el mayor volumen de gasto.

El estudio sobre el mercado navideno
de TNS correspondiente a 2007 marca
para el denominado periodo 13, que en-
globa las cuatro Ultimas semanas de
ano, el mayor repunte del consumo. Con-
cretamente es en la tercera semana de
diciembre cuando la curva de gasto se
eleva hasta el 18%, frente al 11% corres-
pondiente a la primera semana de no-
viembre.

En el citado informe se recoge que du-
rante la campana del ano pasado los ho-
gares adelantaron sus compras y 10s ma-
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yores incrementos del consumo se dieron
a final de ano.

En valor total de compra de alimentos,
el periodo 13 roz6 la cota de los 6.000

millones de euros, con un incremento
del 7,5% con respecto al primer periodo
del mismo ano. Con respecto al gasto
por acto de compra, las cestas de di-

ciembre incrementaron su valor el 2,1%
con respecto a los carritos de 11 meses
atrés.

Pese a que la mayor proporcion del gas-
to se dé al final del afo, el gran consumo
navideno se reparte desde al menos las
cuatro semanas previas a diciembre. Y es
que segln el estudio monografico del Ob-
servatorio del Consumo y la Distribucion
Alimentaria “cinco de cada diez consumi-
dores adquieren sus productos navide-
nos de alimentacion con una antelacion
minima de dos semanas, mientras dos
de cada diez realizan sus compras duran-
te la misma semana de las fiestas”.

Pero, ademas, el 46% de los consumi-
dores entrevistados para el citado infor-
me declaré tener la costumbre de “com-
prar productos antes de las fiestas para
congelarlos”.

“La reduccion del gasto que prevemos
desde OCU no es contraria a la practica
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Capon deshuesado trufado con foie gras.

Tronquito de Pavo relleno, con dos Salsas de Manzanas reinetas
vy Pimientos del piguillo

Bocal de Queso de Cabra'y Bocal de Vieiras.
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cierto es una buena politica”, dice lleana
lzverniceanu; “de esta forma el consumi-
dor puede obtener mayores ahorros, ya
POSICION 2007 PRODUCTO POSICION 2006 que asi puede comparar precios con tran-

CUADRO 1
Lista de la compra navidefia

1 Turron (1) quilidad. Esto es siempre muy recomen-
2 Otros productos navidefios (2) dable, méxime en la situacién econémica
3 Cava, champagne (5) que atraviesa Espafia”.
4 Sidra (4)
5 Bombones y trufas (3)
6 Frutas secas (6)
7 Alcohales alta graduacion (8) DISCOUNT HACIA EL LIDERAZGO
8 Langostino y gamba 7
9 Vinos denominacién de origen (10) En esta linea es I6gico pensar que ahora
10 Base pizza/empanadas (11 mas que nunca el factor precio tenga un
u Frutas almibar (9) gran peso en las decisiones de compra
12 Ao (14) de los espafioles. Y en relacién directa
13 Chocolate a la taza (12) p - )

: con este punto estan los distintos tipos
14 Vino de mesa (=) ) )
B Cacao a la taza (17) de canal elegidos por los consumidores.
16 Suriimi (15) Asi, en el ranking de factores que deci-
17 Barquillos (20) den la eleccion de establecimiento, elabo-
18 Surtidos (13) rado por el Observatorio del Consumo an-
19 Esparragos (18] tes citado, el relativo a ‘buenos precios’
20 Patés, foie (=)

se mantiene entre los tres primeros
FUENTE: TNS Worldpanel. Datos mercado navidefio 2007. pUeStOS durante los cuatro ultimos afos.
Es mas, el 60% de los distribuidores
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GRAFICO 1
Gasto segun regiones

La regién donde se gasta mas en las Navidades con respecto al resto del afio es Andalucia.
Igualmente, los hogares andaluces son los que incrementan en mayor medida su gasto en

productos frescos perecederos.

TOTAL ESPANA
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FUENTE: Worldpanel.

entrevistados por el citado organismo
destaca las ofertas de productos como el
principal tipo de promocioén realizada en
época navidena para aumentar sus ven-
tas.

Un apunte mas: el pago con tarjeta es
uno de los servicios mejor valorados a la
hora de elegir un tipo de tienda u otro pa-
ra realizar las compras.

El sumatorio de buenos precios, ofer-
tas y la posposicién del pago de las com-
pras da como resultado el interés del con-
sumidor por obtener la mejor relacion cali-
dad-precio, maxime en las fechas navide-
nas.

Segun tal criterio, los consumidores
elegiran aquel canal de compra que mejor
se ajuste a su demanda. En la encuesta
del Observatorio del Consumo el 39% de
los entrevistados seleccio6 el supermer-
cado como el establecimiento en el que

Alimentacién
Alimentacién envasada
I Frescos perecederos

se encuentran los precios mas baratos.
El 32% eligié el hipermercado por el mis-
mo motivo, el 11,8% hizo lo propio con el
hard discount, es decir, las tiendas de
descuento en el sentido mas estricto del
término. EI 10% encuentra los precios
mas baratos en los mercados de abas-
tos, mientras el 5,6% y el 1,6% restantes
hacen lo propio con respecto a las tien-
das especializadas y mercadillos, respec-
tivamente.

Existe una correlacién entre estos re-
sultados y los relativos al tipo de tienda
en la que el consumidor gasta mas dinero
en sus compras navidenas. Asi, el 40,6%
de los encuestados selecciond el stper,
casi el 30% el hiper. Los mercados muni-
cipales alcanzan una representatividad
cercana al 14%, seguidos por las tiendas
de barrio, con el 8,6%; los establecimien-
tos descuento, con el 8,6%, y los mercadi-
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llos, elegidos por tan sélo el 0,4% de los
entrevistados.

El panel elaborado por TNS otorga los
laureles al hipermercado, que es el esta-
blecimiento seleccionado por el 45% de
los hogares. Esto supone un incremento
del 15% con respecto a las decisiones de
compra del resto del ano.

Sin embargo, el segmento de super-
mercados y autoservicios alcanza un indi-
ce de penetracion del 85%, que si bien es
alto es también lineal, puesto que sélo re-
presenta un incremento del 2% con res-
pecto al resto del ano.

El canal descuento, por su parte, tiene
un mayor indice de penetracién que el hi-
permercado, casi el 49%, aunque durante
las cuatro Ultimas semanas del afo su
evolucién es menor que la del otro canal
citado, con el 3,1%.

En términos de valor es de nuevo el su-
permercado el que alcanza el 52%, si bien
su variacion en época navidena roza el
20%. Por el contrario, el hiper tiene una
penetracién del 30% en términos de valor
durante el periodo comprendido entre
enero y noviembre, para elevarla en el
37,6% en diciembre.

El descuento, por su parte, recupera la
posicion que habia mantenido en afos
anteriores, con valores del 18,2% durante
el ano y del 13,3% mas en el periodo 13.

Tal selecciéon de canales responde a
que el mayor aumento se da proporcional-
mente en el segmento de alimentacion
envasada. En el Worldpanel de TNS se
distingue el nivel de penetracion de los
distintos canales, pero esta vez para el
caso de productos frescos y perecederos.

La charcuteria y el hipermercado son
los tipos de tienda elegidos por un mayor
numero de hogares durante el periodo na-
videno. Con respecto a los 11 meses an-
teriores, ambos canales aumentan en el
14% sus respectivos indices de penetra-
cién como canales de compra.

MENU NAVIDENO

Turrones y dulces navidenos junto a cavas
y champagnes siguen encabezando la lis-
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ta de la compra navidena en el mercado
espanol.

“Es dificil que desaparezca el consumo
de alimentos tradicionales navidenos”, di-
ce la portavoz de OCU; “no obstante, la
demanda variara hacia productos con
marca de la distribucién, como ya esta su-
cediendo para otro tipo de articulos”.

Segln Izverniceanu, “el consumidor es
muy consciente de la situacién de su eco-
nomia doméstica y se fija mucho mas en
la relacion calidad/precio que hace unos
meses”. El segmento lider, de turrones y
dulces navidenos debe su éxito en parte
a su marcada estacionalidad. Segun el
Observatorio del Consumo, el 85% de los
consumidores compra este tipo de pro-
ductos Unicamente en navidad, sobre to-
do en el supermercado.

Casi el 70% de los encuestados para el
informe del citado organismo adquiere
este tipo de productos al menos con un
mes de antelacion.

Durante las Navidades de 2006 el gas-
to medio del consumidor espanol en tu-
rrén y mazapan roz6 los 58 euros. Geo-
graficamente fueron los riojanos los que
mas gastaron en este tipo de articulos,
concretamente 120 euros de media. En
el polo opuesto, sus vecinos navarros fue-
ron los que menos turrones comieron, a
juzgar por los 46 euros de gasto en este
segmento.

QUE PASA EN HORECA

Un reciente estudio elaborado por la con-
sultora PWC para el VI Congreso de Hos-
teleria y Restauracion (Horeca) de Aecoc,
celebrado a primeros de octubre, pone de
manifiesto que el 44% de los espanoles
ha modificado sus habitos de consumo
fuera del hogar.

Factores como el aumento del precio
del combustible, la compra de la vivienda

o el incremento en el coste de las mate-
rias primas definen una situacién econé-
mica poco propicia al gasto.

Sin embargo, el estudio del Observato-
rio del Consumo antes citado arroja co-
mo conclusiéon fundamental que el
51,6% de los encuestados incrementa el
ndmero de veces que sale a comer o0 a
cenar fuera de casa durante la época na-
videna.

En concreto, y aludiendo a este dUltimo
informe, el 15% asegura que acude a esta-
blecimientos de hosteleria, mientras otro
27,6% sale tanto a restaurantes como a
otros hogares de familiares y amigos.

De cualquier forma, el estudio de PWC
describe las nuevas maneras hacia las
que apunta el sector Horeca en el merca-
do espanol. La preferencia por las comi-
das preparadas y la comida para llevar
abre nuevas perspectivas tanto para el
canal alimentacién como para el de hos-
teleria. ™
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Ciudad Real
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C/ SANTA ENGRACIA, 42
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En su mesa
en Navidad...

Cordero Lechal

Valles del Esla se complace en presentarles un producto unico que procede de explotaciones con-
troladas donde se garantiza el bienestar animal y el cuidado exquisito de todo el proceso pro-
ductivo. Tradicionalmente se entiende por lechazo a la cria de
la oveja de raza churra, raza de crecimiento lento y engrasa-
miento precoz, alimentado con leche materna.

Cuando el lechal alcanza los 20/30 dias de edad, es enviado al
matadero donde, antes del sacrificio, es muestreado para garan-
tizar la ausencia de residuos. La fase de sacrificio es escrupulo-
samente cuidada con el fin de que el producto llegue en las
optimas condiciones al consumidor final. Los canales son de ca-
tegoria extra y proporciones armonicas. Su peso aproximado es
de unos 5 kg. (sin cabeza ni asadura).

La carne es muy tierna y sabrosa, de gran jugosidad y suave
textura, de color blanco nacarado o rosa palido. La grasa ex-
terna es de color blanco céreo. El resultado es una carne de al-
tisima calidad; un bocado exquisito capaz de satisfacer a los
mejores gourmets. l

Capon

El Capo6n Valles del Esla esta criado bajo la filosofia de maxima calidad que caracteriza nuestra
produccion y del que, actualmente, poseemos un
numero muy limitado de unidades que ofrecemos
en Navidad.

El concepto de Capodn es el de un pollo seleccio-
nado en origen, de entre los mejores machos, para
ser castrado quirurgicamente antes de haber al-
canzado la madurez sexual y sacrificado a una
edad minima de 180 dias (6 meses), de ese modo
se le confiere a la carne aromas y texturas ya casi
olvidadas. Estas aves se crian al aire libre, en es-
pacios cubiertos en su mayor parte de vegetacion
para que su crianza sea igual que antano.

Les presentamos un producto de aspecto Unico y caracteristico de la mas alta calidad y control.
Comercializado entero, con un peso en torno a los 4,5 kg. El resultado es una carne tierna, sa-
brosa y aromatica, muy adecuada para preparar rellena, asada o guisada. ®

Servicio de Atencidn al Cliente y Venta a domicilio: MVH“ES
Y

_ I
902 19 40 39 www.vallesdelesla.com p E ESla b :




