¢ Navidad es todo el ano?

Aunque se mantienen incrementos estacionales en el gasto, el consumo
navideno tiende a reabsorberse en el torrente anual de demanda

SILVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

Black friday, promociones y evitacion de la afluencia de
compradores justifican el paulatino adelanto de las com-
pras navidenas por parte de los espanoles, que de media
gastan 198 euros por persona solo en alimentacion. Estabi-
lidad econdémica, division del espacio de distribucion, ganas
de gastar mas, las compras en Internet y la lealtad del clien-
te como objetivo son las principales piezas del puzzle de
tendencias del consumo navideno en Espana. En cuanto a
habitos de compra, los clientes habituales de hipermercado
son los que mas adelantan sus compras, llegando a hacerlo
a finales de noviembre; a diferencia del cliente del super y
de la tienda tradicional especializada, que suele esperar a
finales de diciembre

PALABRAS CLAVE: navidad, consumo, omnicanalidad, black
friday, promociones, productos frescos, servicio, homoge-
neizacion.

0s expertos no se atreven a avanzar tendencias en ma-

teria de consumo navidefio, quiza porque a pesar de tra-

tarse de un momento algo diferente, todo parece indicar

una homogeneizacién en el gasto con respecto al reali-
zado durante el resto del ano. Las navidades siguen siendo una
fase distinta en términos de gran consumo, pero ya no tanto,
pues los consumidores de hoy no le conceden la diferenciaciéon
de hace unos anos.

Parece haber llegado la desestacionalizacién navidena,
aunque por absorcion parcial del incremento del consumo
alimentario propio de dichas fechas a lo largo de los diez
meses previos.

,Qué es lo que ha pasado? Una serie de factores socioe-
conémicos han ido cobrando cada vez mas fuerza, como es
el caso de la percepcion del consumidor acerca de la esta-
bilidad econdmica del pais, cada vez mas positiva, el opti-
mismo acerca del futuro o la impaciencia consumidora por
parte de algunos segmentos de poblacion, que lo quieren
todo y ademas lo desean ya. A esto Ultimo ha contribuido en
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gran medida el desarrollo de la lamada omnicanalidad, es
decir, el uso de diversos canales de distribucién y logisticos
para satisfacer las necesidades de consumo por parte de
los clientes, aportando a éstos una experiencia de compra.

La tendencia detectada desde hace anos es la del ade-
lanto paulatino de las compras navidenas. Desde la Asocia-
cién de Fabricantes y Distribuidores (Aecoc) a través de su
estudio Shopper View 2016 se dice que el 47% de los com-
pradores “tiene previsto hacer el mayor gasto navideno a
primeros de diciembre, en lugar de posponerlo hasta pocos
dias antes de las citadas fechas”.

EFECTO BLACK FRIDAY

Por influencia del mercado estadounidense, el lamado efec-
to black friday o ‘viernes negro’ es uno de los factores que
contribuye a que los consumidores espanoles adelanten sus
compras. Se trata de una jornada posterior al norteameri-
cano dia de accion de gracias, festividad que a su vez se
celebra el cuarto jueves del mes de noviembre y significa el
inicio de las compras navidenas.

Grandes operadores como las cadenas Media Markt, lkea
o el gigante online Amazon aprovechan el black friday para
mostrar sus descuentos y promociones.

Pero también en el sector de las pymes comerciales se deja
sentir el mencionado efecto: “la consolidacion del black friday,
en el que participd el 25% de las pymes de comercio, podria
afectar moderadamente al desarrollo de la campana de Navi-
dad, pues parte de las compras se llevaron a cabo durante la
jornada de descuentos”, dice Manuel Garcia-lzquierdo, presi-
dente de la Confederacion Espafiola de Comercio (CEC), que
estiman un gasto medio de 725 euros por persona.

Tal cifra superd las expectativas de crecimiento del sector
previstas por la citada organizacion, lo que se explica por
“la recuperaciéon de la confianza del consumidor y la reacti-
vacion del consumo que se dio con el Black Friday y en los
puentes del Dia de la Constitucion y de la Concepcion”, dice
Garcia-lzquierdo.

“Un factor importante es la oportunidad que suponen es-
tos descuentos en visperas de la Navidad, periodo de rega-
los, comidas y escapadas que sin duda afectan al bolsillo
de los consumidores, quienes han adquirido una sorpren-
dente capacidad de busqueda y una buena planificacion de
los gastos”, dice Marc Torres, responsable de la Division de
Gran Consumo y Horeca en Madison Market Research.

La citada empresa de investigacion de mercados recoge, en
su estudio correspondiente a 2016, que casi el 90% de los
consumidores que conocen el black friday lo aprovechan con
diversos propoésitos. Esto supone un crecimiento de 43 puntos
porcentuales con respecto a la intencion de compra en 2015.

Por otra parte, mas de la mitad de ese 90% de conocedo-
res del viernes negro realizan por esas fechas entre el 25% y
el 50% de sus compras previstas para Navidad.

Torres destaca “la creciente confianza en el sistema de
pagos y envios del canal online, asi como el tiempo que
transcurre entre el Black Friday y la Navidad, que asegura la
recepcién del pedido con margen suficiente”.

Segln la citada consultora, las poblaciones madrilefas,
murcianas y andaluzas con porcentajes respectivos entre el
92% y el 90% son las que mas aprovechan esta jornada,
mientras que en Navarra, Baleares, Comunidad Valenciana
y Canarias estan los consumidores que menos caso hacen
al viernes negro.

EL PUZZLE NAVIDENO

En el Gltimo estudio publicado por la consultora Deloitte
sobre consumo navideno, para un total de nueve mercados
europeos y correspondiente a 2016, se senalan seis puntos
fundamentales al respecto, engranados como si de las pie-
zas de un puzzle se tratase.
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Se habla en primer lugar de estabilidad econdémica ‘a la vis-
ta’: “el consumidor espafol ha visto mejorada su situacion eco-
ndémica y piensa que ésta se mantendra o mejorara en el futuro,
lo que anima a gastar un poco mas.

“La percepcion de los consumidores europeos encuesta-
dos sobre la situacién econdmica presente y futura ha me-
jorado significativamente en los Ultimos afnos, si bien en los
Gltimos doce meses parece haberse reducido ligeramente”
dice el estudio de Deloitte, donde se anade: “en Espana,
sin embargo, la percepcion de estabilidad y de recupera-
cién econdémica ha mejorado 11 puntos respecto a 2015,
mientras las perspectivas de futuro hacen lo propio, con un
incremento de cinco puntos porcentuales con respecto a la
campana anterior, alcanzando el 71%".

La pieza que encaja a su derecha es la relativa a las ‘ga-
nas de gastar mas’, pues “la estabilidad econémica permite
al consumidor aumentar su presupuesto navideno, aunque
todavia con cautela”.

En el Shopper View de Aecoc se cita “dos de cada tres
consumidores prevén gastarse aproximadamente lo mismo
gue en las Navidades anteriores” lo que segln otras fuentes
alcanzarad de media los 198 euros por persona pero sélo
para las compras de alimentacién.

“Entre aquellos que prevén gastarse mas y los que haran
lo contrario, con respecto al mismo periodo del ano anterior,
practicamente se equilibra la balanza con lo que el gasto
neto total vuelve a rondar las cifras alcanzadas durante la
pasada campana”.

La pieza de la estabilidad econémica se enlaza en su parte
inferior con la relativa a la ‘division del espacio’, es decir:
“para los regalos, los grandes almacenes seguiran siendo la
opcion preferida de los espanoles” “La alimentacién, aunque
dividida, seguird comprandose en hipermercados, si bien las
tiendas de hard discount y los super siguen con fuerza”.

Esta parte del puzzle navideno encaja por la derecha con
la pieza ‘Internet’: “méas de un cuarto del presupuesto se

gastara en la web; la integracion de las tiendas fisicas y on-
line cada vez mas demandada”.

Otro informe, esta vez el de la empresa Madison Market
Research, recoge el hecho de que las barreras a la compra
a través del canal online se diluyen, por lo que “el 45,8% de
los consumidores encuestados buscara y comprara los pro-
ductos a través de este canal, frente al 27,4% que realizara
tales operaciones en tiendas fisicas, el 19,2% que mirara
en Internet, pero compraré en establecimientos fisicos y el
7,6% que hara lo contrario: buscar en tiendas fisicas y com-
prar por la Red”.

Volviendo al informe Deloitte, se calcula que del presu-
puesto total los hogares destinaran el 26% al canal online,
lo que supone un crecimiento de dos puntos porcentuales
con respecto al ejercicio de 2015 “reforzando la idea un ano
mas de que los comerciantes deben avanzar en el mundo di-
gital, para no quedarse atras”, recomienda la citada fuente.

De nuevo en el puzzle, se da un enlace hacia arriba con la
pieza ‘Ganas de gastar mas’, que encaja a la derecha con
‘Lealtad en el punto de mira’: “la gran variedad de opciones
a la hora de comprar y la necesidad inmediata de tener el
producto han provocado que el consumidor sea menos fiel a
su distribuidor habitual”.

“El consumidor es impaciente y quiere obtener lo que bus-
ca lo antes posible, por lo que los comerciantes tendran que
redoblar esfuerzos en proporcionarselo a tiempo, para evitar
la fuga de clientes” se recoge en el informe de la citada com-
paiia, donde se asegura que el comprador es actualmente
mas infiel “puesto que en el caso de no encontrar un articu-
lo en tienda, sea del canal online o del offline, casi el 40%
de los consumidores buscara en la competencia” Al parecer
la concentracién de negocios en los centros comerciales
hace posible tal comportamiento.

Y es que tal y como se apunta en el informe de Deloitte
“el consumidor ya no realiza sus compras en un solo sitio,
sino que dispone de una amplia gama de alternativas” De
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tal manera que grandes almacenes y tiendas especializadas
contintGan siendo la “principal opcion para la compra de re-
galos”, si bien el hiper empieza a ser una alternativa tenida
en cuenta por los compradores.

Para Aecoc, durante la campana navidena “muchos de los
productos se adquieren fuera de la ensena habitual, pues el
55% de las categorias se compran en otros puntos de venta”
Productos gourmet, carnes, pescados, mariscos, jamones y
referencias de charcuteria son las clases de productos que
presentan mayores fugas respecto a la cadena habitual de
compra.

Aunque la distribucion de las compras navidefias por tipo
de tienda sigue siendo casi invariable desde hace tres anos,
segln Deloitte “el hipermercado es la principal opcion para los
consumidores espanoles, ganando un poco mas de relevancia
con respecto al ano anterior” El estudio citado recoge que en
2016 la relevancia del canal tradicional ha crecido el 5%.

Esta penulltima parte del puzzle de seis piezas enlaza
con la titulada ‘¢Deseos cumplidos?’, que también se da
la mano con la de ‘Internet’. “Aunque el dinero lleva varios
ahos como el regalo mas deseado, todavia somos reacios a
usarlo como presente, por lo que ropa, libros y cosméticos
siguen siendo el trio escogido”.

Mini-quesos deliciosamente tiernos

A prueba de recreos, meriendas
y aventuras.

MUESCAS DE CALENDARIO

Todas las fuentes consultadas coinciden en una tendencia
detectada en el mercado navideno espanol, como es que las
compras cada vez se adelantan mas.

Es el caso de Deloitte, en cuyo estudio de 2016 se re-
marca la primera quincena de diciembre como “uno de los
periodos de mayor actividad para los distribuidores”.

Sabemos de queso
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El ya citado efecto Black Friday convierte a noviembre en el
mes receptor de la quinta parte de las compras totales en es-
tas fechas, de forma que si con anterioridad en dicho mes se
efectuaba el 4% de las compras, actualmente alcanza el 23%.

Con respecto a diciembre, durante la primera quincena se
llevan a cabo el 39% de las compras. No obstante, durante
los dltimos ejercicios, “se ha consolidado un nicho de consu-
midores que deja las compras para Gltima hora”, esto Gltimo
se plasma en el porcentaje que sobre el total de compras
corresponde a la semana del 25 al 31 de diciembre y desde
primeros de enero, respectivamente el 5% y el 7%, segln
Deloitte.

En Aecoc ven una relacion entre fechas de compra y tipo
de establecimiento elegido: “los compradores habituales
de hipermercado son los que mas adelantan sus compras,
llegando a hacerlo a finales de noviembre; a diferencia del
cliente de suUper y tienda tradicional especializada, que sue-
le esperar a finales de diciembre”

En Madison Market Research coinciden también con am-
bas tesis: “el 46,7% de los encuestados reconoce que es
durante noviembre y sobre todo la primera quincena de di-

ciembre cuando tiene previsto realizar el grueso de sus com-
pras de alimentacion para estas Navidades, mientras que
tan sélo el 22,4% apurara hasta finales de diciembre”.

Dicen los expertos de esta compania que casi el 50% de
los clientes que anticipan sus compras lo hacen “para con-
seguir mejores precios, ya que perciben que a finales de
diciembre aumentaran, mientras el 46% reconoce que asi
evitan las aglomeraciones navidenas”.

EL MAS DESEADO

Ropa, libros y cosméticos constituyen el triunvirato ganador
en el apartado de regalos navidenos en Espana. No obstan-
te y desde hace un par de anos, el dinero esta entre el de-
calogo de opciones para regalar por parte de los espanoles
y los dulces, las cestas navidenas y los productos gourmet
han llegado a alcanzar a los articulos de joyeria en el ran-
king de regalos preferidos.

Precisamente en la categoria de alimentos, las previsiones
de compra son altas para turrones (el 73% de los espanoles
tienen intencion de adquirirlos), pescados y mariscos, el 71%;
chocolates y bombones, el 64%; y carnes, que prevén comprar
el 62% de los consumidores. Siguiendo la tesis de Shopper
View, de Aecoc, “del lado opuesto, las categorias que registran
una intencién de compra menor estas navidades son la pasta,
en la que sélo piensan el 21% de los compradores, articulos
de perfumeria, el 25% y bebidas alcohdlicas, con el 28% de
intencién de compra en el mercado espanol.

Este mismo estudio avanza el incremento del 20% en in-
tenciéon de compra para la categoria global de productos
frescos, mientras la de platos preparados sufre un decre-
mento en intencion de compra del 22%.

BUSQUE, COMPARE Y COMPRE

Para Aecoc por estas fechas se produce un incremento del
22% en el nimero de consumidores que compara precios
antes de adquirir el articulo deseado, asi como también cre-
ce el 23% el porcentaje de clientes que consulta un folleto
de forma previa a sus compras.

Categorias como las de perfumeria, productos frescos como
pescados y mariscos o alimentos gourmet del tipo foie, carpac-
cio, caviar, angulas o panes especiales son objeto de un mayor
nlimero de comparaciones por parte de los clientes.

“La mesa de Navidad se actualiza con la sociedad”, dice el
informe de Madison Market Research; “lo que provoca que
productos tipicos de la escena como los turrones o los pol-
vorones reduzcan su presencia en ella, con decrementos del
19,4% y del 11,1%, respectivamente.

En el lado opuesto, vinos, aperitivos, jamén, quesos y
champagne han recuperado espacio en los manteles navi-
denos de los hogares espanoles.
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En el apartado de las comparaciones, el tiandem omnica-
nal de comparacion en Internet y compra en tienda fisica
también se da a la inversa. “La compra presencial es priori-
taria para aquellos que valoran disponer de un servicio de
asesoramiento”, dice el informe de Deloitte; “los que disfru-
tan del proceso de compra y los que requieren el producto
de forma inmediata”.

En la Red, por el contrario, es fundamental la disponibili-
dad del producto, las opiniones acerca del mismo, su precio
y sobre todo el ahorro de tiempo en el proceso mismo de
compra.

Sin embargo dicen en Deloitte que ni las redes sociales, ni
los blogs ni los foros terminan de consolidarse como princi-
pales fuentes de consulta para los consumidores, que sue-
len preferir acudir a las fuentes originales, es decir, el mix
tienda fisica-establecimiento online.

“La posibilidad de realizar un pedido online dentro de la
tienda fisica esta adquiriendo cada vez mayor importancia”,
recoge el estudio Deloitte; “ya que el cliente puede disfrutar
del asesoramiento presencial junto con el envio a domicilio,
mientras que a las tiendas les permite gestionar su inventa-
rio de forma mas eficiente”

Y ya que hablamos de servicios, el informe Deloitte sobre
el mercado navideno recoge como principales demandas de
los compradores a los distribuidores la integracién entre ca-
nales online y offline, los precios mas bajos, el asesoramien-
to de venta y el envio a domicilio.
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