Una cesta navidena con tendencias

muy marcadas

En la proxima campaia navidena habra poca compra por impulso y, aunque el
precio sera determinante, el consumidor no se olvidara de la calidad

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

Para la proxima campana navidena, los expertos consideran que el
comportamiento del consumidor sera similar al del ano pasado.
Planificacion, prevision, preocupacion por la relacion calidad-precio
y el retorno al consumo en el hogar son las tendencias mas desta-
cadas.

Aunque el consumo es distinto segtin el segmento de poblacion
de que se trate. Para el 25%, la situacion econémica exige realizar
compras en tiendas descuento y las marcas de la distribucion son
su mejor baza. Otro 40% esta dispuesto a realizar un consumo
mas “inteligente”, pero se volvera a la dinamica habitual en cuan-
to que la situacion econémica lo permita. El 35% restante ha reba-
Jjado su presupuesto, pero siempre en el margen de consumo de
alta gama.

PALABRAS CLAVE: Precio, planificacion, marcas de la distribu-
cion, racionalizacion de las compras, cupones de descuento, mayor
frecuencia de compra, alianza fabricantes-distribuidores.

recio, calidad y otra vez precio. Tal es el lema del
comprador para la proxima campana navidefna, cuya
estacionalidad practicamente no ha variado. Habi-
tos ya aprendidos como la planificacion y el adelanto
de las compras, la alternancia de establecimientos en un mis-
mo acto de compra o llenar la cesta de productos con marcas
de la distribucién se han convertido en practicas habituales
para algunos segmentos de poblacién durante el resto del
ano. Entre tanto, fabricantes y distribuidores han de aliarse
para ofrecer buenos productos a precios competitivos y en el
canal de hosteleria algunas empresas han aprendido que no
todo vale, pues el cliente pide comer bien pero a buen precio.
Durante los ultimos 18 meses, los habitos de consumo de
los espanoles han sufrido cambios importantes. Los actos
de compra han abandonado definitivamente los productos de
impulso, esto es, aquellos que se adquieren de forma mas
emocional que por necesidad.
El precio se ha convertido en el principal factor de decision;
sin embargo, el consumidor ha empezado a considerar la ca-
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lidad en un nivel similar. Esto se expresa
en el incremento detectado en la cuota
de las Marcas de la Distribuciéon (MDD),
que rozan de media el 40%, dado que
guardan una relacién calidad/precio muy
ajustada.

En cuanto al canal minorista elegido, el
comprador ha abandonado definitivamen-
te el one stop shopping, es decir, el acto
de compra en un solo establecimiento; en
este punto, las tiendas de proximidad tie-
nen su mejor baza, ya que pueden fomen-
tar su competitividad mediante promocio-
nes y calidad de servicio.

Y si tales han sido las tendencias du-
rante el pasado ejercicio, consolidadas
durante el ano en curso, las que se se-
guiran durante la campaia navidefia no
variaran sustancialmente. Tal es la im-
presion de numerosos expertos de los
sectores de la distribucién minorista,
asociaciones de consumidores, Adminis-
tracion y empresas de investigacion de
mercados.

MAYOR PLANIFICACION

“Existe una mayor planificacién de la
compra, porque el consumidor tiene que
ajustar su presupuesto”, dice Antonio de
Santos, responsable de mercados de AC
Nielsen; “durante el ano pasado, en la
campaia navidena el mercado crecid el
3% en valor, para el caso de categorias
entre las que se incluyen fragancias, fru-
tas en almibar, turrones o bebidas, por-
que son productos que tienen mayor con-
sumo en tales fechas”.

Dicho crecimiento se dio en un merca-
do que de media tan sélo creci6 el 0,7%,
por lo que De Santos asegura que “hubo
crecimiento a pesar de la crisis, lo que
significa que la campaia navidefa salvé
el cierre de un gran nimero de merca-
dos”.

“La actual coyuntura econémica ha im-
pulsado un consumo mas racional, mas
planificado y también ha favorecido una
tendencia de regreso al hogar para mu-
chas familias”, dice José Maria Bonmati,
presidente de la Asociacién Espanola de

Fabricantes y Distribuidores (Aecoc); “es-
to significa que cada vez pasamos mas
tiempo en casay trasladamos mayor nu-
mero de actividades de ocio al entorno
del hogar”.

Tal comportamiento lleva a las empre-
sas a lo que Bonmati denomina redefinir
su ecuacion de valor: “El consumidor sélo
esta dispuesto a pagar mas si ve que
existe un verdadero valor adicional, bien
sea en términos de conveniencia, innova-
cion, placer o servicio; lo que a su vez
obliga a las empresas a revisar todos y
cada uno de sus procesos para eliminar
cualquier resquicio de ineficiencia”.

Maria Rodriguez, presidenta de honor
de la Confederacion de Consumidores y
Usuarios (Cecu) y responsable de dicha
organizacién en Madrid, considera que
existe “una planificacion y anticipacion de
compra por parte de la mayoria, aunque
hay segmentos de poblacién que esperan
hasta el Ultimo momento para efectuarla”.

Segln Rodriguez, “la gente establece
un presupuesto y se cine al mismo, de ahi
que no se compre por impulso, sino que
los actos de compra sean mas organiza-

”

dos”.
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En cualquier caso, la época navidena
es tradicionalmente un periodo de gasto
mayor, aunque los consumidores cada
vez se organizan mejor. La responsable
de Cecu Madrid pide, no obstante, espe-
cial atencion hacia las tarjetas de compra
especificas para esta época: “Se trata de
un producto financiero que todos los
anos ponen en el mercado las entidades
bancarias, pero hay que tener cuidado
porque puede incrementar el gasto sin
que el consumidor se dé cuenta”.

Desde Cecu se aconseja “establecer
un presupuesto para el dltimo trimestre y
primer mes del siguiente ano”.

Quiza sea José Miguel Herrero, subdi-
rector general de Estructura de la Cadena
Alimentaria del Ministerio de Medio Am-
biente, y Medio Rural y Marino (MARM),
quien mejor resuma lo ocurrido durante el
dltimo ano y medio en el sector de gran
consumo en Espana: “El consumo ha su-
frido una revolucion; el comprador mues-
tra preocupacion por los precios, también
por la calidad; en general, la figura del
consumidor es la de alguien menos fiel al
canal de compra y mas afin a las marcas
de la distribucion”.
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Una cesta navidefia con tendencias muy marcadas

SEGMENTOS DE CONSUMO

Pero esta planificacion, este afan por ajus-
tarse a un presupuesto no es igual segun
el segmento de poblacién de que se trate.
Asi lo cree Gerard Costa, profesor de Mar-
keting en el Centro de Ensenanza Superior
de Empresas (Esade), que anualmente
elabora un estudio sobre la segmentacion
de los mercados de consumo.

“Existe un 25% de poblacion que expe-
rimenta dificultades econémicas porque
el presupuesto no les llega; otro 40% co-
rresponde al que ha aprendido con la cri-
sis y ha castigado al sector de hosteleria,
aunque se sigue dando homenajes, esto
es, gastos esporadicos”. Este segundo
segmento, seguin Costa, ha dedicado
tiempo a examinar sus patrones de com-
portamiento, también a ahorrar y permitir-
se cierto consumo de lujo en las festivida-
des.

Frente a los otros dos segmentos, el
que corresponde al otro 35% restante no
sufre la crisis de falta de confianza; se-
gun Costa, “es de prever que aunque aho-
rre algo, no lo haga en Navidad”.

Antonio de Santos, de AC Nielsen, con-
sidera que esa planificacién como ten-
dencia al alza deriva en comportamientos
tales como actos de compra mas frecuen-
tes y con tiques de compra mas peque-
nos.

Los nuevos habitos de compra podrian
convertirse en comportamiento perma-
nente; “en alimentacion detectamos que
el gran cambio de las marcas de la distri-
bucién consiste en su potencial de llevar
a una gran parte de los clientes a com-
prarlas de forma habitual”, dice Gerard
Costa, de Esade; “con que sélo la mitad
opine que tienen una calidad aceptable,
el cambio sera brutal y las MDD seguiran
en cotas altas”.

“En su revision de habitos, el consumi-
dor ha entrado en el de la compra previa,
congelacion y la sustitucion de produc-
tos”, dice Costa; “se pruebay esto lleva-
rd a que, pasada la situacion de descon-
fianza econémica, una parte vuelva al cor-
dero y a la langosta, mientras que otros
sigan bien por el efecto de las MDD o por
el hecho de consumir productos poco ha-
bituales en Navidad; en cualquier caso,
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es previsible que los dos primeros seg-
mentos cambien sus habitos”.

El director del area de Investigacion de
Mercados y Marketing del Institut Cerda,
Agustin Filomeno, considera que el con-
sumidor “se ha privado de determinadas
cosas durante el resto del ano y ahora de-
sea productos de calidad, pero sin olvidar
el precio”.

Segln Filomeno, “algunas de las com-
pafias fabricantes de MDD con calidad
competitiva han conseguido fidelizar al
consumidor”.

“El consumidor no es tonto”, dice Cos-
ta, de Esade; “pero si lento en cuanto a
cambios de comportamiento, lo que hace
que se encuentre a gusto sabiendo que
ahora consume mejor”.

LA TIENDA ESCOGIDA

“La estacionalidad de la campana no ha
variado”, dice Antonio de Santos, de AC
Nielsen; “aunque algunos productos si
son estacionales, como los alimentos
ahumados, los bombones o los turrones;
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estos Ultimos son ademas exclusivos en
Navidad”.

Los habitos de compra no modifican
Unicamente el cuando y el qué, sino tam-
bién el dénde, es decir, los establecimien-
tos en los que se llena la cesta navidena.

En un momento de revolucién, como in-
dicaba anteriormente José Miguel Herre-
ro, el consumidor es cada vez menos fiel
al canal, pero ademas se produce una po-
larizacion del consumo. “De una parte,
las ofertas de surtido seco son la gran ba-
za para las grandes superficies”, afirma
el subdirector general de Estructura de la
Cadena Alimentaria; “mientras que los
establecimientos especializados pueden
potenciar el concepto de calidad en ori-
gen, ademas de aprovechar las ventajas
de proximidad y prescripcion”.

Para Gerard Costa, de Esade, el se-
gundo segmento de poblacién consumi-
dora, que representa el 40%, “ha renun-
ciado a gran parte de esos valores tradi-

cionales y ha hecho disparar los dis-
count”. Segun Costa, se trata de “renun-
ciar al valor de presentacion de produc-
to, como al de hosteleria, y ser igual de
felices”.

“Cada uno tiene sus ventajas como ca-
nal”, dice Antonio de Santos, de AC Niel-
sen; “el hipermercado, por ejemplo, inten-
ta hacer atractiva su oferta al consumidor
mediante férmulas de servicio que incre-
mentan su valor”.

Como el precio resulta ser uno de los
elementos determinantes en el proceso
de compra, las ofertas y promociones au-
mentan el atractivo del establecimiento.
Segln datos del Panel de Consumo del
MARM, las promociones centradas en la
reduccion de precio crecieron 1,5 puntos
porcentuales en 2009 con respecto al
ano anterior.

Durante el presente ejercicio, y segun
las mismas fuentes, las encuestas entre
responsables de compras en el hogar re-

velan que el 80% utiliza cupones de des-
cuento y el 70% compara precios.

Por su parte, Internet empieza a tener
su propia identidad entre los canales de
compra, también en Navidad. “Sélo el
14% de los hogares espanoles compra
por la red”, dice Gerard Costa, de Esade,
“aunque el canal crece para referencias
de electronica masculina y también en
textil de mujer, pero en cualquier caso cre-
ce sobre una base pequena, ya que el pa-
g0 sigue siendo un freno”.

Segln Antonio de Santos, de AC Niel-
sen, “en general las compras han aumen-
tado en la red, lo que es consecuencia de
la penetracién de este canal y no sélo por
el hecho de la situacion misma de la dis-
tribuciéon”.

Opinién similar tiene Maria Rodriguez,
de Cecu, cuando afirma que “en la red las
compras relativas a informatica y musica
se incrementan porque bajan los precios,
pero también la contratacion de servicios

gy
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como viajes o la reserva de espectacu-

”

los”.

JUGUETES Y OTROS REGALOS

Una parte importante de la cesta navide-
na la integran los juguetes y regalos. Dice
Maria Rodriguez, de Cecu, que no estan
previstas grandes variaciones con res-
pecto al ano pasado: “La cifra no se redu-
ce, pero se mantiene; en la participacion
del gasto, dentro del total aumenta”.

“Durante la campana 2009/2010 de-
bido a la preocupacion de los consumido-
res, expresada en la frase que el nifo no
se entere de nada, el mercado se ha man-
tenido”, dice Gerard Costa, de Esade; “el
cambio hacia la electrénica continda, pe-
ro se mantiene la voluntad de hacer rega-
los caros”.

Cuestion aparte son los regalos para
adultos: “El consumidor se ha dado cuen-
ta de que el fenémeno rebajas merece la
pena”, dice Costa; “de ahi que se dé la fi-
gura del comprador que aprovecha el ade-
lanto de las rebajas”.

En este caso, el pequeno comerciante
va a ser el mas perjudicado, segun Costa,
ya que antes “podia hacer una rebaja
mas corporativa, pero no ahora, cuando
las grandes cadenas reducen sus precios
y no puede enfrentarse a esa competen-
cia”.

Una tendencia creciente es la de los
viajes: “Es uno de los factores que ha
empezado a repuntar y al hilo de las mo-
dificaciones laborales se sustenta con
las vacaciones de invierno”, dice Maria
Rodriguez, de Cecu; “por estas fechas
se produce una cierta dinamica de gas-
to”.

Por su parte, la industria espanola del
videojuego prevé para 2010 unas ventas
navidenas similares a las registradas du-
rante el pasado ano.

Segln datos de la Asociacion de Distri-
buidores y Editores de Software de Entre-
tenimiento (Adese), recogidas por el por-
tal especializado Electromarket, la factu-
racion del sector fue de 1.200 millones
de euros durante 2009. Dicho volumen

de negocio es dos veces el registrado de
forma conjunta por los sectores de la mu-
sica, el DVD y el cine.

Segln esta misma fuente, en el ranking
europeo Espana ocupa el cuarto puesto
en consumo de videojuegos, por detras
de Reino Unido, Francia y Alemania. Su
cuota de mercado es del 53%.

CONSUMO EN CASA

La tendencia es clara: los tiempos de
€consumo son mas numerosos en el ho-
gar, en detrimento del canal de hosteleria,
restauracion y catering (Horeca). En datos
del Panel de Consumo del MARM, duran-
te el dltimo afno movil abril 2009-marzo
2010 este tipo de consumo ha caido el
3,3%. De forma paralela, el consumo de
alimentos en los hogares se ha incremen-
tado el 3%.

“Se esta produciendo el trasvase del
consumo Horeca hacia los hogares”, dice
José Miguel Herrero, del MARM; “el take
away o el mayor nimero de comidas y ce-
nas en el hogar es la tendencia”.
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“En Horeca se dan variaciones por el
adiés al modelo tradicional”, dice Maria
Rodriguez, de Cecu; “muchos se apuntan
a salir fuera, para no quedarse en casa
con la familia y es que los cambios socia-
les y demograficos influyen en el gasto y
en el patrén cultural”.

ALIANZA FABRICANTE-DISTRIBUIDOR

“Nunca como ahora fue tan importante
que fabricantes y distribuidores trabaja-
ran de la mano para responder con efica-
cia al consumidor, para eliminar cualquier
resquicio de ineficiencia y para poner a su
alcance los mejores productos y servi-
cios”. Asi es como ve José Maria Bonma-
ti, presidente de Aecoc, el papel conjunto
de fabricantes y minoristas, también en la
campana navidena.

A juicio de Bonmati, la colaboracion en-
tre ambos es clave para lograr tres objeti-
vos: atraer al cliente al punto de venta,
ofrecerle el mejor producto y servicio en
el establecimiento, y conseguir que vuel-
va.
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Es por esto que tanto unos como otros “estan adaptando
su oferta de productos y servicios para responder mas y me-

»oow

jor a un consumidor en claro proceso de cambio”. “Innovar,
ofrecer la mejor relacién valor-precio, extremar la calidad de
servicio y el trato al cliente, poner a su disposicion puntos de
venta atractivos que le permitan disfrutar de una auténtica
experiencia de compra o poner a su alcance productos ade-
cuados a cada uno de los momentos de disfrute son algunas
de las férmulas para seguir aportando valor en un momento
en que los vientos han dejado de soplar a favor”, reconoce
Bonmati.

Para Gerard Costa, “los fabricantes reconocen la tendencia
de segmentacion entre los consumidores y que los valores
mas buscados se centran en la relacion precio-calidad”. Por
eso, Costa aconseja que la estrategia de los fabricantes “tiene
qgue cambiar y han de ser capaces de dar a bajo precio un mis-
mo producto”.

“Los fabricantes estan haciendo un gran esfuerzo por la mar-
ca”, dice Maria Rodriguez, de Cecu, “mediante la negociacion
por el posicionamiento de sus productos en el lineal, e incluso
algunos han optado por la fabricacién parcial de marcas de la
distribucion”.

Para Rodriguez, aquello que guarde relacion con el estableci-
miento de precios mas bajos favorecera por supuesto al consu-
midor, ya que “a mayor competencia, los precios seran mas ba-
jos, aunque esto es en teoria, porque los fabricantes suelen si-
tuar sus referencias a través de promociones”. M
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Si queremos descubrir un paisaje en el que reina el olivo
tenemos que visitar el norte de la provincia de Caceres,
donde se cultivan 30.000 hectareas de olivar que
producen anualmente unos 60 millones de kilos de
aceituna de la variedad manzanilla cacereiia.

Esta variedad, la manzanilla cacereiia, es una excelente
aceituna de mesa, pero su exquisita composicion le
l permite ofrecer aceites de excelente calidad.

El olivar que se asienta en las comarcas del norte
extremeno es de alta densidad y el hecho de que buena
parte de él se cultive en bancales y pendientes elevadas
ha contribuido a que la recoleccion siga realizandose de
la forma mas tradicional, por el tradicional método del
ordefio.

Unos 10.000 olivicultores trabajan con esmero durante
todo el afio en las labores de preparacion de sus olivos y
en las tareas de recoleccion para ofrecer las mejores
aceitunas, de las que se extraen aceites unicos
amparados por el sello de calidad Gata-Hurdes. Son
aceites que proceden de las primeras aceitunas de la
campana, recolectadas y seleccionadas manualmente
una a una. El resultado es un aceite denso, con un perfil
de acidos grasos peculiar, con relaciones altas de
insaturados y saturados y, a su vez, de oleico y linoleico,
lo que le otorga una clara distincion de los demas.
También destaca su alta estabilidad al enranciamiento.

il s o L

El aceite Gata-Hurdes es un producto tnico en Espafia,
pais en el que esta considerado como un auténtico zumo
que presenta muchos beneficios para el organismo y que
resulta especialmente indicado para problemas
digestivos o para eliminar el colesterol.

Frente a las imitaciones, hay varias caracteristicas que le
otorgan elementos diferenciadores inconfundibles, pero
una de ellas es que no sufre ninguna alteracion y a lo
largo de su proceso de elaboracién alcanza una
temperatura maxima de 30 grados, lo que le permite
mantener intactas todas sus propiedades sin perder sus
aromas.

Ademas se trata de un aceite ligeramente dulce con un
gran equilibrio entre picantes y amargos y con una

fuerte intensidad de su frutado, lo que le otorga
unas caracteristicas organolépticas que le
diferencian del resto con aromas destacados de
platano, manzana y hierba recién cortada. Su
color es amarillo oro cuando el fruto esta
maduro y puede haber presencia de tonos
verdosos, dependiendo de la época exacta de la
recoleccion.

En los altimos afios, la Denominacion de Origen
Protegida Gata-Hurdes ha orientado sus
esfuerzos en la introduccion del aceite en la alta
cocina, lo que ha hecho que esté presente en
algunos de los mas prestigiosos restaurantes del
pais, que han decidido incluirlo en sus cartas
como un ingrediente imprescindible para la
elaboracion de sus recetas.
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Tendencias, cambios estacionales y comportamientos permanentes

— Las tendencias detectadas por los expertos a propésito
del consumo navideno apuntan hacia una compra por im-
pulso casi inexistente y al aumento de las MDD vinculadas
al precio, pero sin olvidar la relacion de este Gltimo con la
calidad.

— Alimentacion perecedera y de surtido seco, articulos de
perfumeria y drogueria, juguetes y regalos y hasta el sector
textil comparten similares expectativas: un consumo mas
racional que da prioridad al precio, pero que también hace
lo propio con la calidad.

— El consumidor sélo esta dispuesto a pagar mas si ve que
existe un verdadero valor adicional, bien sea en términos
de conveniencia, innovacion, placer o servicio.

— EI comprador espanol muestra preocupacién por los pre-
cios, también por la calidad; en general, la figura del consu-
midor es la de alguien menos fiel al canal de compra y mas
afin a las marcas de la distribucion.

— Los nuevos habitos de compra podrian convertirse en

comportamiento permanente, seglin algunos expertos.
En alimentacién, por ejemplo, el gran cambio de las mar-
cas de la distribucion consistira en su potencial de llevar
a una gran parte de los clientes a comprarlas de forma
habitual.

La estacionalidad de la campana no ha variado, aunque al-
gunos productos si son estacionales, como los alimentos
ahumados, los bombones o los turrones; estos ultimos
son ademas exclusivos en Navidad.

Como el precio resulta ser uno de los elementos deter-
minantes en el proceso de compra, las ofertas y promo-
ciones aumentan el atractivo del establecimiento. Se-
gln datos del Panel de Consumo del MARM, las promo-
ciones centradas en la reducciéon de precio crecieron
1,5 puntos porcentuales en 2009 con respecto al ano
anterior.
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