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B RESUMEN

En la campana navidehna de 2014 todo apunta a que el
comportamiento del consumo mejorara, al menos eso
parece concluirse de las tendencias mas recientes en
los mercados de gran consumo: evolucién de las sec-
ciones de productos frescos, mercados centrados en
precio, ensenas que se posicionan apoyandose en la
calidad y actos de compra con mayor volumen. Si se
cumplen estas previsiones se rompera la evolucién de
los ultimos anos, en los que el gasto medio en alimen-
tacién por hogar ha ido cayendo: en diciembre de 2011
fue de 433 euros por familia, en 2012 fueron 430 eu-
ros, y en 2013 fue de 387 euros, con una caida del
10%.

PALABRAS CLAVE: consumo, navidad, productos fres-
cos, distribucién.

s posible que el ‘rio revuelto en gran consumo’ se traduz-

ca en un mercado navideno favorable para los consumi-

dores, en términos de precio y calidad. De esta forma,

2013 habria sido el Gltimo ano de crisis navidena, cuan-
do se rompieron las previsiones iniciales de mejora y, finalmente,
el consumo de los hogares fue inferior al de anos anteriores.

El ano pasado, por estas fechas, se pensaba en una buena
campana navidena; sin embargo los resultados fueron otros: se
produjo un descenso medio de 10 euros por hogar en diciembre
y la alimentacién cay6 el 2,2%, particularmente los productos
frescos, mientras los tipicamente navidenos hicieron lo mismo
en cuanto a ventas.

Lo cierto es que en 2013 se dieron tres factores que afecta-
ron al mercado, tales como el tamano poblacional, la confianza
del consumidor y la evolucion de la facturacion.

En el primer caso, es importante tenerlo en cuenta dado que
cuando no existe crecimiento, la evolucién de la demanda se
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corresponde con un aumento de la po-
blacion.

La confianza del consumidor implica
que cuando este considera que la eco-
nomia no va a tener una evolucion posi-
tiva, deja de consumir fuera del hogar y
al contrario. Seguin Kantar Worldpanel, el
gasto fuera del hogar se esta recuperan-
do desde entonces.

La facturacién del sector de gran con-
sumo ha estado marcada por las pro-
mociones, las marcas de distribucion v,
en general, por estrategias basadas en
precio. Pero precisamente a finales de
2013 las marcas de la distribucion expe-
rimentaron una desaceleracion en el cre-
cimiento, alcanzando sélo un incremento
del 1,1%, inferior al de anos anteriores.

En el informe de Kantar Worldpanel re-
lativo a 2013 se recoge la tendencia en
los mercados a lo largo de los siguientes
ejercicios: “Lidl anuncia como sera la ba-
talla durante los proximos afos; mas de
la mitad de su crecimiento vendra de la
mano de la evolucion de precios y el gran
caballo de batalla en gran consumo sera
la seccion de productos frescos”.

No se equivocaban en cuanto a tenden-
cias los técnicos de Kantar Worldpanel;
incluso anticipaban un efecto perverso
en el comportamiento de las MDD: “es-
tas ensenas han crecido en precio, pero
menos que las del fabricante por lo que
se ha agrandado la distancia entre am-
bos tipos de marcas”, decia el portavoz
de la empresa consultora citada duran-
te la presentacion de las conclusiones
del informe, en febrero pasado; "como
modelo, el de las MDD comporta cierto
riesgo desde el punto de vista de la ren-
tabilidad, pues si soy un distribuidor que
vendo cada vez mas de mis productos
de menor margen, la rentabilidad como
empresa caera, por lo que sera preciso
incrementar el precio de esas marcas de
la distribucion”.

TENDENCIA A MEJORAR EN DICIEMBRE

Durante las tres ultimas campanas na-
videnas el gasto medio en alimentacion
por hogar ha ido cayendo. Si en diciem-
bre de 2011 se cifraba en 433 euros por

familia, en 2012 fueron 430 euros, es
decir, el 0,7% menos. En la de 2013 fue
de 387 euros, lo que supone una caida
del 10% con respecto al periodo navide-
no anterior. Son datos de la empresa de
investigacion de mercados Kantar Worl-
dpanel, en su informe “Navidad y consu-
mo 2013".

Una reduccién del gasto que afectd
sobre todo a la seccion de productos
frescos, mientras que la alimentacion
envasada logré6 mantener la facturaciéon
de 2012.

Los actos de compra de ultima hora
se mantienen como habito generalizado,
pues casi el 68% de los hogares compra-
ron productos de alimentacién durante
los dias 20 a 24 de diciembre de 2013, a
un ritmo similar al de la campana del ano
anterior. “Sin embargo compramos mas
caro, pues llenamos las cestas el 4% me-
nos, aunque pagamos lo mismo que en
2012 por ellas”, dicen los expertos de
Kantar Worldpanel.

Por tipos de productos, los dulces na-
videnos, ahumados, chocolate a la taza 'y
ginebra experimentaron crecimientos en
sus ventas con respecto al periodo navi-
deno de 2012. Otros productos navide-
fos, asi definidos por concentrar mas del
15% de sus ventas en el mes de diciem-
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bre, cayeron en ventas; el caso mas no-
torio ha sido el del jamén Ibérico y el ron,
que han sufrido decrementos de hasta el
20% con respecto a 2012.

En cuanto a canales de venta, durante
estas fechas hiper y tiendas descuento
suelen ser los mas visitados; en diciem-
bre de 2013 el primero mantuvo su cuota
de mercado, mientras los establecimien-
tos de descuento ganaron 0,7 puntos
porcentuales.

Tiendas tradicionales y especialistas,
por su parte, perdieron un punto porcen-
tual del mercado y el sUper crecieron,
pero por debajo de su evolucion durante
el resto de 2013.

En la campana de 2014 todo apunta
a que el comportamiento del consumo
mejorara, al menos eso parece concluir-
se de las tendencias mas recientes del
mercado de gran consumo: evolucion de
las secciones de productos frescos, mer-
cados centrados en precio, ensenas que
se posicionan apoyandose en la calidad
y actos de compra con mayor volumen.

EL Ri0 REVUELTO DEL GRAN CONSUMO

Durante la primera mitad del ano 2014
la distribucion minorista ha estado re-



Noruega, el secreto
del mejor SALMON

El origen importa. Para conocer el secreto del Salmén Noruego hay
que nadar en las aguas de los fiordos. Sentir su frio, su pureza. Mirar
su transparencia cristalina.

Alli se crian los mejores salmones, los mismos que podemos disfrutar aqui
durante todo el aflo. Con todas las garantias que representa, para los
consumidores de cualquier parte del mundo, el origen Noruega.

Con toda la frescura y siempre en su
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4 momento optimo de consumo, asi nos
llega el Salmon Noruego. Gracias a gue el
P viaje gue realiza desde los fiordos hasta
nuestros mercados dura apenas tres dias.
Indispensable en los puntos de venta, se
__PICADA ha consolidado como un habitual de las

: cestas de la compra.

COLA BAJA

Desde la clasica rodaja, a los lomos, los
tacos, la picada o el sushi, sus diferentes
cortes logran satisfacer a una demanda
SASHIMI cada vez mas variada. Todos se ponen de
acuerdo cuando encuentran un pescado
que les cuide, gue esté delicioso v que sea
facil de preparar: el Salmon Noruego.
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vuelta, segln afirman los expertos en
relacion al mercado espanol de gran
consumo. Supermercados y tiendas de
descuento se aplican a dar relevancia
a las secciones de productos frescos;
mientras que las marcas de distribuidor,
a pesar de haber frenado su crecimien-
to, tienen todavia terreno por recorrer.
Todo ello redundara en beneficio del
consumidor, tanto en términos de cali-
dad como de precio.

Mercadona, Carrefour, Lidl y Dia. Son
los grandes protagonistas del retail en
Espana. Lo de la primera ensefna no es
novedad, pues lleva en ese puesto hace
anos. La empresa de distribucion fran-
cesa es una de las ensenas que ha ab-
sorbido parte de la cuota de ventas de
las secciones de frescos proveniente del
canal de tiendas especializadas.

Por lo que respecta a Lidl y Dia, cade-
nas de descuento y por tanto asociadas
a precios bajos, se esfuerzan por com-
plementar su imagen con el concepto de
calidad.

Es lo que esta consiguiendo la prime-
ra al potenciar y diversificar su surtido y
también Dia, mediante la adquisicion re-
ciente de la castellano-leonesa El Arbol.

Mercadona, por su parte, ha vuelto los
ojos hacia las secciones de perecederos,
que son las que le han permitido seguir
creciendo, ya que las de alimentacion
seca y bebidas parecen muy quietas.

Este ha sido, a grandes rasgos, el com-
portamiento de la distribucién detallista
durante la primera mitad del aino, segin
los datos de la empresa de estudios de
mercado Kantar Worldpanel, que en sus
informes mas recientes habla del “rio re-
vuelto en gran consumo”, lo que es posi-
ble que se traduzca en un mercado navi-
deno favorable para los consumidores en
términos de precio y calidad.

“El aforismo a rio revuelto, ganancia de
pescadores significa que durante la crisis
la situacion estaba muy clara en el sector
de la distribucién”, dice César Valencoso,
director de Consumer Insights o compor-
tamiento del consumidor en Kantar Worl-
dpanel; “ahora el entorno ha cambiado,
lo que implica que también lo hacen los
operadores, por lo que los que antes no
tuvieron opcién ahora quiza si. Es el caso

de aquellos fabricantes y minoristas que
no ganaban”.

Las cuatro esquinas del nuevo entorno

Son cuatro las tendencias que estan
delimitando la marcha de la distribucion
en el mercado espafiol, segln el informe
“Rio revuelto en gran consumo” de Kan-
tar Worldpanel.

Es el caso del protagonismo de las sec-
ciones de productos frescos y perecede-
ros, del retorno de la tendencia a realizar
actos de compra de mayor volumen y por
tanto mas dilatados en el tiempo, del freno
en el crecimiento de las marcas de la dis-
tribucién (MDD) y del reparto del mercado
minorista entre distintos operadores.

La primera esquina hace referencia
a la importancia adquirida por las sec-
ciones de productos frescos que, no
obstante, han sufrido un decremento
del 4,6% durante el primer semestre
del ano, lo que ha provocado una con-
traccion del sector de gran consumo del
-2,8% en términos de valor.

La pérdida de facturacion de los pro-
ductos perecederos se justifica, segln
Kantar Worldpanel, por el trasvase hacia
hiper, super y tiendas descuento, donde
ya se realiza el 53% del gasto en este tipo
de productos, manteniéndose el resto en
los establecimientos especializados.

“Actualmente hay un punto de atrac-
cion en el segmento de frescos”, dice
César Valencoso; “por lo que el trasva-
se desde los especialistas hasta mass
market es un fendmeno que continuara

”

produciéndose”.
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El consumidor utiliza el canal dinami-
co, que engloba a supermercados, hiper
y descuento, para hacer sus compras de
frescos, aunque en menor cantidad y re-
duciendo su gasto.

“Los frescos son los productos con
mayor relevancia”, dice Valencoso; “son
también los que estan poniendo en jaque
a las principales ensenas de distribucion,
los que la estan salvando, aunque algunas
cadenas como Dia estén teniendo proble-
mas para hacerse con dicho trasvase”.

En el otro corner la tendencia es a lle-
nar el carro de la compra, con la consi-
guiente reduccion en actos de compra.
Segln el estudio citado de Kantar Worl-
dpanel, el 24,6% del gasto de los hoga-
res se concentra en las grandes com-
pras, es decir, aquéllas que abarcan mas
de 15 productos. Las cestas pequenas,
de tres 0 menos referencias, se reducen
por lo que al cabo del ano realiza un me-
nor nimero de visitas al punto de venta.

Tercera esquina: el freno de las MDD.
“Las marcas de la distribucién se han frena-
do en cuanto a crecimiento, si bien no han
llegado a su techo final”, dice César Valen-
coso, de Kantar Worldpanel; “pues compa-
randolo con otros mercados, en el espanol
aln hay un margen de crecimiento de entre
seis y ocho puntos porcentuales si bien es
cierto que cada vez les cuesta mas”.

Ese techo se sitia en el 42% para
mercados como el britanico, cuando en
Espana la MDD alcanza el 35,6% en el
total de Gran Consumo durante los seis
primeros meses de 2014.
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“El freno de la MDD es generalizada
en todas las secciones”, se recoge en el
informe de la consultora citada; “pasa
del 37% al 36,8% en alimentacion enva-
sada, del 49,3% al 49,2% en drogueria y
del 12,1% al 11,7% en perfumeria y cui-
dado personal”.

“El discurso que esta implantado es el
relativo a que las MDD dependen de la
demanda de tales productos”, dice Valen-
€0so; “no sabemos hasta qué nivel; sin
embargo se trata de un argumento incom-
pleto, ya que las marcas de la distribucion
crecen a tenor de lo que se proponga el
distribuidor y no tanto cuando el consumi-
dor lo pida”.

“Ahora habra cambios”, dice el director
de Consumer Insights de Kantar; “ya que
la distribucién ha de empezar a manejar
unos margenes distintos”.

Por dltimo, la cuarta tendencia se cen-
tra en el nuevo reparto del sector mino-
rista en el mercado espanol.

Perlas de arenque yhuefas

“Mercadona crece en cuota en un
mercado que cae y s6lo por el segmen-
to de productos frescos”, dice Valen-
coso; “donde compite con cadenas en
crecimiento como Carrefour y Lidl”.

La alemana “ha sido la ganadora en
el arranque del ano”, dice César Valen-
coso; “mediante la mejora de su ima-
gen y tras conseguir cestas completas”
En el informe de Kantar se recoge que
el modelo de Lidl convence a un mayor
ndamero de consumidores: “el 10% mas
de hogares cree que inspira confianza,
mientras el 6% mas opina que garanti-
za productos de calidad”

Por su parte, Dia tras adquirir El Ar-
bol ha sumado cerca de 400.000 nue-
vos clientes que con anterioridad no
compraban en Dia: “alcanza una cuota
de ventas de hasta el 71% en algunas
areas geograficas”, dice el responsable
de Consumer Insights de Kantar Worl-
dpanel. &
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TRATAMIENTO DE QUERATINA

£l secrelo-de Ui pelo

CONT:200 mi € 6,76 FLOL

Tu gran secreto: el Tratamiento Tripleactivo Queratina Azalea.
En forma de espuma, es mas facil de usar, sin enjuagado,
sin manchas y se activa por el calor del secador o la plancha.

Un poco de producto es suficiente en cada aplicacion.
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: www.elsecretodetupelo.com OZOleO
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