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omo cada ano, las fiestas navidenas parecen

adelantarse unos dias, como si los expertos en

mercadotecnia se pusieran de acuerdo para ex-

primir al maximo la capacidad compradora de
los espanoles.

Sea como fuere, el pistoletazo de salida parte de la
campana realizada por la empresa lider en el segmento de
los centros comerciales dentro del mercado espanol. Aun-
que, seglin los expertos, esto no deja de ser una mera per-
cepcidn, por lo demas errénea, acerca del comportamien-
to de los consumidores.

“Por mucho que la campana se adelante a noviembre,
durante las tres primeras semanas de dicho mes el consu-
mo es estable”, dice Susana Magdaleno, directora de Re-
tail Services o Servicios a la Distribucién de la empresa de
investigacion de mercados TNS y a la sazén responsable
del estudio sobre el gasto durante el periodo navideno;
“en los sectores de alimentacion y perfumeria, el mayor
porcentaje de consumo se esta concentrando entre los Ul-
timos dias de noviembre y los primeros de diciembre”.

El cobro de la paga extraordinaria determina, de esta

Distribucion y Consumo 87  Septiembre-Octubre 2007



Habitos de compra y consumo en Navidad

manera, que sean la segunda y tercera
semanas de diciembre las mas importan-
tes para la compra de determinados pro-
ductos de gran consumo. Es el caso de
las referencias de alimentacion envasa-
da; para productos frescos, en cambio, el
momento de la compra se aproxima mas
a las fechas navidenas.

Durante la campana navidena corres-
pondiente al pasado afo, seglin datos del
Panel de Consumo Alimentario del Minis-
terio de Agricultura, el gasto per capita en
alimentos se incrementé el 30% sélo en
diciembre, alcanzando los 138 euros por
persona.

En total, supone una cifra cercana a los
6.000 millones de euros o, lo que es lo
mismo, la décima parte del valor total del
gasto en alimentacion durante el ano.

En el citado estudio se recoge que cua-
tro de cada diez consumidores hacen sus
compras dos semanas antes de las fies-
tas. Tal comportamiento explicaria el in-
cremento en los precios de los productos
mas tipicos de Navidad, al producirse una
concentracién y por tanto una mayor esta-
cionalidad en la demanda de tales refe-
rencias.

Segln los datos de TNS, el periodo na-
videfo abarca las ocho Uultimas semanas
del afo. Pero la concentracién de las
compras habla por si misma. Asi, en la

tercera semana de diciembre se realizan
las compras del 17% de los alimentos,
tanto envasados como frescos.

En el citado panel de alimentacion se
habla de que dos de cada 10 consumido-
res hacen sus compras navidenas con
dos semanas de antelacion e incluso el
50% adquiere algunos productos frescos
antes del inicio de la campana, para con-
gelarlos hasta el momento de su consu-
mo.

La responsable de Servicios a la Distri-
bucién de TNS aporta otro dato, como es
gue los quince dias centrales del ultimo
mes del afno retnen el 30% del consumo
de los dos Ultimos meses, aunque no to-
do son compras navidenas.

De hecho, y segun datos del MAPA, en
términos generales, algunos productos ti-
picos como los turrones y dulces navide-
nos multiplican por 20 su consumo en es-
tas fechas, la sidra se compra 10 veces
mas que el resto del ano, los vinos y es-
pumosos, nueve veces mas y las bebidas
de alta graduacion triplican su consumo.

UN MOMENTO EXCEPCIONAL

El navidefio es un consumo excepcional y
no sélo por los cambios que pueda expe-
rimentar con respecto a la campana ante-
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rior, sino sobre todo por el crecimiento
que representa con respecto al resto del
ano para el caso de los productos tipicos.

Ateniéndose al consumo promedio du-
rante el resto del ano, son variados los
productos que incrementan su participa-
cion en la cesta de la compra navidefa.
Son, légicamente, aquellos que coinciden
con una estacionalidad marcada, como
es el caso del langostino y la gamba con-
gelada, con aumentos del 300% con res-
pecto al consumo promedio realizado du-
rante otros periodos del ano; el turron y
los dulces navidenos con astronémicos
incrementos del 1.800%, los vinos ampa-
rados bajo alguna de las 63 denominacio-
nes de origen, que suben el 154% en di-
ciembre y los cavas y champagnes, con
crecimientos del 620% con respecto al
promedio.

“En alimentacién fresca los productos
en los que mas gasta el consumidor es-
panol son la pifa, los patés, el marisco
fresco, las carnes de ovino y caprino, los
productos ahumados y el jamén”, dice
Magdaleno; “y es que, aunque para este
ultimo producto el gasto ha caido, si cre-
ce con respecto al consumo promedio du-
rante el resto del ano; concretamente, el
ibérico aumenta su consumo el 300% en
diciembre y con respecto a los once me-
ses restantes”.



DONDE SE COMPRA

La tendencia generalizada en el mercado
espanol consiste en que el canal escogi-
do para las compras navidenas suele ser
el habitual del resto del ano. El dato pro-
viene del estudio publicado en diciembre
pasado por la Direccién General de Indus-
tria Agroalimentaria y Alimentacion, de-
pendiente del MAPA.

No obstante, algunos canales alternati-
vos, como es el caso de la venta directa o
el de regalos de empresa, llegan a tripli-
car su cuota de mercado por lo que se re-
fiere a la venta de productos tipicamente
navidenos.

El estudio recoge que siete de cada
diez minoristas achacan al hipermercado
ser el segmento de mayor competencia.

El andlisis de TNS compara la participa-
cion de mercado de dicho canal con res-
pecto a otros periodos del ano, dando co-
mo resultado que el hiper crece ayudado
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por las compras estacionales. Es el caso
de ensenas como Eroski o Alcampo, pero
sobre todo Hipercor, con un crecimiento
del 60%.

Otras dos cadenas integradas en el gru-
po El Corte Inglés, como son Opencor y
Supercor, aumentaron su peso en la venta
de alimentacion envasada el 83% durante
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las navidades. De hecho, el grupo ha expe-
rimentado un aumento del 73% en las ven-
tas realizadas durante la campana y con
respecto al promedio del ejercicio.

Por el contrario, el canal de descuento

apenas nota la campana navidena y aun-
que crece el 6%, se explica por el hecho
de que en general todos los canales ven-
den un poco mas durante el dltimo mes
del ano.

Para productos frescos, establecimien-
tos como charcuterias y chacinerias incre-
mentan su porcentaje de ventas el 77%
con respecto al promedio anual. Las pes-
caderias hacen lo propio, con el 27% mas




con respecto al promedio. Al hablar de ca-
nal especializado éste incluye a los mer-
cados de abastos.

NOROESTE Y CENTRO, GANADORAS

El gasto navidefo no sélo se reparte
segln segmentos y canales, sino tam-
bién por areas geograficas. EI mayor in-
cremento durante la campana navidena
tiene lugar en las areas noroeste y cen-
tro, entendiendo por esta Ultima las
dos Castillas, con aumentos del 32%.
El Area Metropolitana de Madrid se si-
tda en el porcentaje medio de aumento
del gasto, que es del 27%. Galicia, As-
turias y Cantabria hacen lo propio, con
el 34% de incremento sobre el prome-
dio anual.

En el polo opuesto, Cataluina, con creci-
mientos del 20%, siendo menor incluso
en el Area Metropolitana de Barcelona
(AMB).
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PERFUMERIA PLANA

Dentro del grupo de productos de gran
consumo, y junto a los de alimentacion, el
mercado de perfumeria tiene comporta-
miento propio.

Una extraordinaria vendimia para cava

L a vendimia de uvas para cava ha ba-
jado este ano el 12%, quedandose
en un volumen de 270 millones de ki-
los. Ello se traducira en 180 millones
de litros de vino base para cava, segun
datos del Consejo Regulador del Cava.

Su presidente, Gustavo Garcia, ha
declarado que “el excelente estado sa-
nitario de la uva ha propiciado este ano
una extraordinaria vendimia”.

El citado consejo regulador tiene ins-
critas mas de 32.300 hectareas de vi-
nedo en produccion, cuya vendimia se
inicié a mediados de agosto con la va-
riedad Chardonnay. Le han seguido las
cosechas de Macabeo, Xarel.lo y Pare-
llada.

Mas del 99% del cava se elabora en
Cataluna, pero también hay produccio-
nes amparadas por el Consejo Regula-
dor del Cava en La Rioja, Zaragoza. Ala-
va, Navarra, Valencia y Badajoz.
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Entre las peculiaridades de este sec-
tor destaca que su campana se alarga
hasta la primera semana de enero, dado
que se trata de referencias con un mar-
cado caracter de regalo y por tanto con
una estacionalidad algo mas dilatada
con respecto a los productos de alimen-
tacion.

Al igual que durante el resto del ano,
el sector de perfumeria crece sobre todo
por las colonias y los perfumes. De ahi
que el de selectivo sea el segmento rey,
con un crecimiento del 126% con res-
pecto al promedio del afo. Otro nicho de
producto con crecimiento notable es el
de cremas de belleza, con un aumento
del 12%.

En cuanto al canal escogido, los
consumidores compran sobre todo en
las droguerias/perfumerias modernas
(DPM).

Para todos los canales en general el
gasto se incrementa una media del 37%.
Grupos como El Corte Inglés se sitdan en
la media. Otras cadenas como If, de Gru-
po Eroski, y Cardoso crecen el 158% en
tales fechas. Otras como Gilgo o Marion-
naud crecieron el 124% y el 121%, res-
pectivamente, durante la pasada campa-
na. Las siguen ensenas como BodyBell,
que creci6 el 83%, y aunque a distancia
otras como Séphora y Juteco, que incre-
mentaron sus ventas el 20% y el 14%,
respectivamente.
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Carrefour: enseiia ganadora en turrones

L a ensena Carrefour es, por si misma, la lider del mercado es-
panol en cuanto a la venta de turrones durante el periodo na-
videno. Junto con otras cinco cadenas alcanzan el 66% del cita-
do mercado. A distancia, Mercadona, que es la primera marca
de supermercados en la distribucion espanola, le sigue con una
cuota cercana al 10%. Grupo Eroski alcanza el 7,5%. La france-
sa Auchan, que explota hipermercados y supermercados, tiene
el 7,3% del mercado navideno de turrones. El Corte Inglés roza
el 5% como grupo y destaca que a tan sélo 0,7 puntos porcen-
tuales del dltimo se sitte Lidl, la cadena de descuento alemana.

El reparto por canales

| supermercado es el canal que lidera las ventas de tu-

rrones durante el mes de diciembre, segun los datos
de TNS WorlDpanel. A méas de seis puntos porcentuales de
distancia se situa el hiper, mientras las tiendas descuento
y las especializadas se quedan en el 12,8%y el 6%, respec-
tivamente. Aunque sobre bases muy distintas, supermer-
cados y tiendas especializadas incrementan en 1,1 puntos
porcentuales su participacion en el total. Sin embargo, las
ensenas discount han crecido 1,5 puntos porcentuales en
su participacién como canal de venta de turrones.

TAM P1/06 vs TAM P1/07
Los compradores (penetracion) Intensidad de compra Las variedades del mercado (parte del mercado en valor)
I GastoxActo€
TAM P1/06 TAM P1/06
= TAM P1/07 ~—4— Frecuencia m TAMP1/07
62,7 60,0 59,5
1/ 60,0 7,37 7,53
513 480 464 447
33,6 344
64 6,1
N
Turrones Tradicional Chocolate TAM P1/06 TAM P1/07 Turrones Tradicional Chocolate
Marca del distribuidor (penetracién relativa) La distribucién del gasto por canal (total turrones) La distribucién del gasto por cadena
(TAM P1/07. Turrones)
TAM P1/06 7,3
B TAMP1/07
68,2 68,0 / 20,0 126-;
]‘3:33 12,8 Auchan Grupo
. Resto Carrefour Grupo 22,6
28,0 2z Tda. Alimentacién M El Corte Inglés Grupo il
Discounts M Eroski Grupo
Hipers Lid!
M Especialistas !
M Saper B Mercadona
Resto
MDD TAM P1/06 TAM P1/07

;Quién es el comprador de turrones tradicionales de chocolate? (indice valor por criterio. TAM P1/07)

Turrones tradicionales

142
118
106
101 96 98
75
46 I

Altay Media Media Baja Menosde De35a49 Deb50a 65 afios
media alta baja 35 afios afos 64 afios ymas

Turrones chocolate

116 114 108 115
98 a1
I 75 76 I

Altay Media Media Baja Menosde De35a49 De50a 65 afos
media alta baja 35 afios afos 64 afios ymas

FUENTE: Worldpanel. Estudio realizado por TNS Worldpanel.
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Turrones tradicionales

155
126
114 o Gr
I I i i . I
BCN Rest. Cat. Levante Andalucia Madrid Resto Norte/ Noroeste
Metrop. Aragén Metrop. Centro Centro

Turrones chocolate

s 124
110
105 109
90
I 83 81 I I I
BCN  Rest.Cat. Levante Andalucia Madrid Resto Norte/ Noroeste

Metrop. Aragén Metrop. Centro Centro
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Aumenta el gasto en vinos con denominacion de origen

urante las fiestas navidenas crece el gasto en vinos con

denominacion, los cuales se compran mayoritariamente
en el supermercado y se reparte basicamente entre dos cade-
nas como son Carrefour y Mercadona.

Asi, en la Tasa Anual Mévil (TAM) de febrero de 2007 y
con respecto al mismo periodo interanual, pero correspon-
diente a 2006, los vinos amparados bajo alguna de las
mas de 60 denominaciones de origen han crecido 1,1 pun-
tos porcentuales. El super, que crece mas de medio punto
porcentual, es el canal lider en el gasto navidefno de vinos,

TAM P2/06 vs TAM 2/07

Los compradores (penetracion) Intensidad de compra

con una cuota que ronda el 45%. Cadenas de descuento y
tiendas especializadas protagonizan los mayores creci-
mientos, con 0,9 puntos porcentuales para unas cuotas
de mercado respectivas del 16,7% y del 3,1% durante el
periodo citado.

Carrefour es la marca lider, con una cuota de venta del
20,4%. Mercadona le va a la zaga, con casi el 15% del merca-
do. En vinos el grupo Eroski se sitia mas cercano, con el
9,5% y entre Lidl y Dia el discount suma el 15% en la partici-
pacion dentro del mercado navideno de vinos de calidad.

Las variedades del mercado (parte del mercado en valor)
I Gasto x dia de compr

TAM 2/06 Vinos conDO M Vinos sin DO M Vinos extranjeros
76,9 76,1 W TAM 2/07 —— Frecuencia
9,1 65.1 66,6
8,8 B
59,3 576 !
52,951,0 ' ~——— o
29,7
4,50 4,86 27,8
15,0 17,7
- >:2 o
Vinos V.conDO  V.sinDO  V.extranj. TAM 2/06 TAM 2/07 TAM 2/06 TAM 2/07

Marca del distribuidor (penetracién relativa) La distribucién del gasto

La distribucién del gasto por cadena

or canal (total vinos
2 C ) (TAM 2/07. Vinos)

TAM 2/06 105 10 83 6.8
m TAM 2/07 o8 1
32,5 15,8 16,7 Auchan Grupo
32,1
Carrefour Grupo
26,5 26,2 Resto W Dia 29,4 20,4
Tda. Alimentacién W El Corte Inglés Grupo
Discounts B Eroski Grupo
Hipers Lidl
M Especialistas
M Stper B Mercadona 14,9
Resto
MDD TAM 2/06 TAM 2/07

¢Quién es el comprador de vino con y sin denominacién de

Vino con denominacién de origen
161
131
102
100
90 94
I I 66 67 I I
Menosde De35a49 De50a 65 aiios

Altay Media Media Baja
35 afios afios 64 afios ymas

media alta baja
127 133
75
52 I

Menosde De35a49 De50a 65 afios
35 afios afos 64 afios ymas

Vino sin denominacién de origen

112
98 94 97 I
Altay Media Media Baja

media alta baja

FUENTE: Worldpanel. Estudio realizado por TNS Worldpanel.

origen? (indice valor por criterio. TAM 2/07)

Vino con denominacién de origen
133
114 111 220
102
94
81
I 54
BCN Rest. Cat. Levante Andalucia Madrid Resto Norte/ Noroeste
Metrop. Aragén Metrop. Centro Centro
Vino sin denominacién de origen
135
101 105 (L2 107
86
I I 75 I I : I
BCN Rest.Cat. Levante Andalucia Madrid Resto Norte/ Noroeste
Metrop. Aragén Metrop. Centro Centro
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