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EL CONSUMO EN EL MES DE DICIEMBRE

En el mes de diciembre se produce un muyor gyusto, no sélo en uli-
mentacioén, sino fumbién en otros bienes y servicios. Se incrementan
lus comprus de productos yue se suponen de mejor culidud y por
tanto de precio mds dlfo. Ademds se incrementu el consumo en el
sector de Hosteleriu/Restaurucion,

En este monoyrdfico se refleju tunto lu variucidon cuuntitutiva de
lus comprus con el estudio del Punel de Alimentucion, como los
uspectos cudlitutivos unte la Navidud cohn el estudio "Olbservatorio
del Consumo vy lu Distribucion Alimentaria” (OCDA). En este trabdjo
se hun redlizado dos yrupos de discusion de consumidores, 500
enhcuestus telefonicus u los consumidores y 100 u los distribuidores.

OBSERVATORIO DEL CONSUMO Y LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA
Comportamiento del consumidor ante las fiestas navidenas

- Puru lu confeccion de los menis navidenos principulmente se
fienen en cuentu los yustos fumiliares. En estu épocu, uumentu
tunto el hUmero de veces yue se reciben invitudos en cusu
como, el nUmero de veces yue se sule fueru u comer/cenur.

ANTICIPACION CON QUE REALIZAN LA COMPRA
DE ALIMENTOS PARA LAS NAVIDADES
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FRECUENCIAY DIAS DE LA SEMANA EN QUE
REALIZAN LA COMPRA DE ALIMENTACION EN NAVIDAD

La compra la realiza:

O,
86,6% 2,0%

13,4% 19,8% 43,2%

@ Compra en un solo dia - Entre semana
&= Fines de semana

Indistintamente entre semana
o fines de semana

- Compra varios dias

El dia de las fiestas
Consumidores; Base: 500 (23/12, 30/12, etc.)

COMPANIA A LA HORA DE REALIZAR
LAS COMPRAS DE NAVIDAD
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- Lus comprus, se redlizan, en lu mayoriu de los cusos, entre
semana puru evitur lus aglomeraciones de fin de semanu.,

— Mds de lu mitud de los encuestudos hucen lus comprus ucom-
pufudos. Lu mayoriu de lus veces por su pureju, en menor
Medidu por otros fumiliures y los hijos.

- La mitad de los entrevistudos tiene costumbre de comprar pro-
ductos antes de las fiestas para congelarlos.

— 4 de cada 10 consumidores udyuiere sus productos havidefos
de dlimentucion con una untelacidon de 2 semaunus o Mds y 2
de cudu 10 redlizan sus compras en la misma semana de las
fiestas.

- 9 de cada 10 consumidores reulizu lu compra en varios dias.

- Tumbién 9 de cada 10 ve udecuudos los horarios comerciales
en estus fechus.

— 2 de cudu 10 entrevistudos tienen por costumbre comprar ces-
tas/lotes navidenos.

- En el temu de Iu seguridad alimentaria no se perciben diferen-
cius con respecto dl resto del uno.

- En lu mayoria de los cusos, el aumento de precio ho consigue
que el conhsumidor modifique su cestu de la compra,

Percepcion del Distribuidor de las ventas en Navidad

— Seyln los profesionules de lu distribucion, los consumidores
Mmauntienen unu dltu fidelidad o sus establecimientos de com-
pra en lu épocu havidehu. El nivel de exigenciu en lu compru
de productos alimenticios uumentu en estus fechus usi como
su fidelidud u lus marcas.

— Los profesionules creen yue, en havidudes, aumentu el consu-
mo de productos con denominacion de origen.

- Lus ofertas (precios Mds burutos) constituyen el principul ele-
mento de promocion ufilizado por los distribuidores puru el
aumento de sus ventus en estu épocu,

- El folleto como medio publiciturio pura utruer clientes es el ele-
mento Mds valorado por los distribuidores.

- El pago con tarjeta es el servicio mds valorudo por los clientes u
la hora de redlizar las compras havidenus

— El distribuidor se muestru relutivamente sutisfecho (6,0 sobre 10)
con el precio que paga a sus proveedores por los productos de
dlimentacion en el periodo havideho, estu satisfuccion aumen-
ta ligeramente en el tema de plazos (6.,6).



PRONMOCIONESY OFERTAS

Base: 100; Agentes de la distribucion ESCALA UTILIZADA
2
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PANEL DE CONSUMO ALIMENTARIO

Seygun el Punel de Conhsumo Alimentario, en diciembre de 2005 se
ha redlizado en los hoygures espunoles el 10,6% del gusto unuaul, con
138 euros/personu/diciembre, lo yue representu un incremento del
27,1% respecto u lu mediu mensudl de 12 meses (109 euros) y del
30,3% sobre lu mediu de los restantes 11 meses (106 euros), sin incluir

GASTO EN DICIEMBRE

Ao 2005
Media de los 11 meses Didailne % Diciembre
sin diciembre media resto del ano
MILES DE MILLONES DE EUROS 4,57 5,95 30,3
GASTO/CAPITA 106 138 30,3
% DE CONSUMO MENSUAL 8,1 10,6 -




diciembre. De huevo, este uho ho se ha enconfrudo en Hostele-
ria/Restauracion muyor consumo en el cuarto frimestre gque es el
yue incluye lus comidus havidefhus, como en dlgunos Uunos prece-
dentes, pues dicho consumo hu sido muyor en el tercer trimestre
conh un 25,9%, en el segyundo hu sido un 25,2% y en el cuurto no llegu
dl 25%.

A confinuucién, se exponen los productos con mMuyor demundu
en diciembre de 2005 y se compurun con lu mediu del resto del
Uno.

CONSUMO EN NAVIDAD

Aiio 2005
Media hasta noviembre Diciembre % Diciembre / media
kg/capita kg/capita resto del afio
PRODUCTOS COMESTIBLES
TURRONES Y DULCES NAVIDENOS 0,03 0,58 1.831,12
CARNES TRANSFORMADAS 0,87 1,39 58,80
CARNE DE CERDO 0,36 1,44 66,26
MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 0,61 1,24 101,93
CARNE OVINO Y CAPRINO 0,21 0,42 101,08
FRUTOS SECOS 0,19 0,42 122,36
FRUTAS EN CONSERVA Y ESCARCHADAS 0,16 0,29 80,93
TURRON DE CHOCOLATE 0,01 0,11 1.819,54
FRUTAS TROPICALES 0,55 0,67 22,05
PAVO 0,06 0,11 75,35
CHAMPINON Y SETAS 0,08 0,09 9,42
VINOS Y BEBIDAS ALCOHOLICAS
VINOS ESPUMOSOS 0,03 0,26 790,93
SIDRA 0,01 0,13 891,26
VINOS DE CALIDAD 0,20 0,42 109,79
OTROS VINOS 0,04 0,08 78,62
OTRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS 0,07 0,21 180,95

ESTRUCTURA DEL GASTO

Ao 2005
Media del afo sin diciembre Diciembre
PRODUCTOS NAVIDENOS 20,8 37,8
PRODUCTOS NO NAVIDENOS 79,2 62,2




PRODUCTOS DE MAYOR DEMANDA EN DICIEMBRE

Consumo per capita en hogares. Ao 2005

Productos

Champindn y setas

Pavo

Turrén de chocolate

Frutas en conserva y escarchadas

Carne ovino y caprino

Frutos secos

Turrones y dulces navidenos

Frutas tropicales

Moluscos y Crustaceos

Carnes transformadas

Carne de cerdo

0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0 1,2 1,4 1,6
Kg/cépita

‘ =7 Media mensual (sin diciembre) @& Diciembre

BEBIDAS DE MIAYOR DEMANDA EN DICIEMBRE

Consumo per capita en hogares. Aino 2005

Bebidas

Otros vinos
Sidra
Otras bebidas alcohélicas
Vinos espumosos
Vinos de calidad

\ \ \ \ \

0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50
Litros/capita
=7 Media mensual (sin diciembre) &P Diciembre
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Evolucion anual del consumo en diciembre

El consumo de diciembre de 2005 ha subido un 1,3% purdu pro-
ductos comestibles y hu bujudo uh -6,4% puru lus bebidus con res-
pecto u 2004. Los productos yue mds hun subido este uho con relu-
cién ul uno unterior han sido:

e Lus frutus fropicules, 13,6%.

e |Lu curne de cerdo, 4,0%.

e | us curnhes transformadus, 3,9%.

e Lu curne de ovino/cuprino, 3,0%.

e |Los moluscos y crustaceos, 1,1%.

EVOLUCION DEL CONSUMO EN DICIEMBRE
e 2005/2004  2005/2000
2000 2001 2002 2003 2004 2005 % % TVI

TURRONES Y DULCES NAVIDENOS 0,70 0,68 0,64 064 064 058 -10,1 37
CARNES TRANSFORMADAS 142 149 142 135 133 1,39 39 -06
CARNE DE CERDO 151 1,35 152 134 1,38 1,44 40 -10
MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 1,03 1,08 119 1M 123 124 11 37
CARNE OVINO Y CAPRINO 039 042 048 040 041 042 30 14
FRUTOS SECOS 038 042 048 044 044 042 34 22
FRUTAS EN CONSERVA Y ESCARCH. 0,26 027 0,28 026 031 0,29 -17 16
TURRON DE CHOCOLATE 012 0,08 012 012 01 0,11 28 13
FRUTAS TROPICALES 047 046 050 0553 0,59 0,67 13,6 74
PAVO * - - - - 012 0 -96 -
CHAMPINON Y SETAS 0,09 0,09 0,10 010 0,09 0,09 97 01
TOTAL PRODUCTOS NAVIDAD 6,37 6,34 6,72 6,28 6,65 6,74 13 11
VINOS ESPUMOS0S 039 0,34 0,29 028 029 0,26 -104 -16
SIDRA 018 0,15 018 0,16 0,15 0,13 -100 52
VINOS DE CALIDAD 043 045 037 037 043 042 -35 -09
OTROS VINOS 0,07 0,08 0,08 0,08 0,09 0,08 -131 18
OTRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS 024 022 0,24 021 021 021 -1,0 -35
Total bebidas de Navidad 132 1,25 116 m 117 110 -64 =36

* El pavo no se ha recogido individualmente hasta el afio 2004, anteriormente estaba en el epigrafe “otras carnes frescas”.

Los productos yue mds hun bujudo su consumo respecto ul uho
pusudo hun sido:

e Los otros vinos, —-13,1%.
e | 0s vinos espumosos,—10,4%.
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Los turrones y dulces havidefos, -10,1%.
La sidra, =10%.

El chumpindn y setus, —9,7%.

El pavo,—9,6%.

Evolucion del consumo en diciembre de 2000 a 2005

Al compurur los consumos de Nuvidud en el itimo yuinguenio, se
dpreciau un uumento medio unudl del 1,1% pura los productos
comestibles, y lus bebidus, hun bujudo un -3,6% medio unudl,

Los productos yue mds han uumentudo han sido:

Las frutus fropicules, 7,4% medio unudl.

Los moluscos y crustdceos, 3,7% medio unudl.
Los frutos secos, 2,2% medio unudl.

Los otros vinos, 1,8% medio unudl.

Dentro de los que hanh disminuido su consumo en el quinguenio
estan:

e Espumosos/cuvus, -7,6% medio unual.

e Sidru,-5,2% medio unuul.

e Turrones/dulces havidehos, -3,7% medio unudl.

e Bebidus de ultu graduucion,-3,5% medio unual,

Porcentaje de hogares compradores

Si se unuliza el porcentuje de hoygares compradores de cudd pro-
ducto y su aumento relativo respecto a la mediu del resto del auno,
se observu yue ygrun purte de los dlimentos bdsicos se udyuieren
por cusi lu totdlidud de los hogures y gue dupenus incrementan su
conhsumo enh Navidud (pun, leche, pollo, etc.).

Sin embuargo, donde reulmente se upreciu esu incorporacion dl
cohsumo de Navidud es en los turrones/dulces havidenos y turrones
de chocolute, yue pusun de ser comprados por el 7% de los hoyu-
res dl 66% y del 3% dl 42%, respectivamente.

Ofro tunto ocurre con los vinos espumosos y con lu sidru, yue
pusun respectivamente del 4% dl 28% y del 2% dl 17% de hogares
compradores.
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PORCENTAJE DE HOGARES COMPRADORES

Aio 2005
hme  wee  Dgm e
TURRONES Y DULCES NAVIDENOS 6.8 65,7 859,8 58,8
CARNE TRANSFORMADA 923 93,0 07 07
CARNE CERDO 64,6 66,9 35 23
MARISCO/MOLUSCO/CRUST. 518 67,3 29,9 155
CARNE OVINO/CAPRINO 20,8 26,0 24,9 52
FRUTOS SECOS 45,7 63,9 397 181
FRUTAS EN CONSERVA'Y ESCARCH. 344 479 393 135
TURRON DE CHOCOLATE 2,6 a7 1.491,2 39,1
FRUTAS TROPICALES 134 191 42,6 57
PAVO 114 132 16,2 18
CHAMPINON + 0. SETAS 21,2 244 15,0 32
ESPUMOSOS 37 218 649,2 241
SIDRA 20 171 744,1 15,1
VINO C.P.R.D. 148 338 128,1 19,0
OTROS VINOS 6,6 14,2 1150 76
OTRAS BEB. ALCOHOLICAS 23 72 2111 49

Estructura del gasto

Es importante comprobur como la estructura del gusto varia
debido u los distintos tipos de comprus que se redlizun en este mes,

ESTRUCTURA DEL GASTO DE PRODUCTOS NAVIDENOS
Porcentajes. Aiio 2005

Media del ano Diciembre % Diciembre / media
sin diciembre % % resto del ano
TURRONES Y DULCES NAVIDENOS 017 3,00 1.674,2
CARNE TRANSFORMADA 6,51 12,14 86,5
CARNE CERDO 4,55 7,59 66,9
MARISCO/MOLUSCO/CRUST. 3,85 10,29 167,5
CARNE OVINO/CAPRINO 1,68 4,09 1439
FRUTOS SECOS 0,97 2,15 122,8
FRUTAS EN CONSERVA Y ESCARCHADAS 0,31 0,55 76,8
TURRON DE CHOCOLATE 0,03 0,78 2.175,7
FRUTAS TROPICALES 0,86 1,10 27,1
PAVO 0,27 0,43 62,3
CHAMPINON + 0. SETAS 0,22 0,24 50
ESPUMOSOS 0,12 1,38 1.037,7
SIDRA 0,02 0,19 929,2
VINO C.P.R.D. 0,59 2,15 264,0
OTROS VINOS 0,12 0,29 142,2
OTRAS BEB. ALCOHOLICAS 0,50 1,92 2819
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uumentundo en ygrun proporcion lu importunciu de los productos
fipicos de lus fiestus y dismihuyendo uquellos yue duunyue son de
cohsumo didrio bdjun su proporcion respecto dl gusto total.

ESTRUCTURA DEL GASTO DE PRODUCTOS NO NAVIDENOS
Porcentajes. Aiio 2005

Media del ano Diciembre % Diciembre / media
sin diciembre % % resto del ano

HUEVOS 1,24 1,00 -19,6
TOTAL CARNE 10,14 8,65 -14,8
TOTAL PESCA 9,98 842 -15,6
TOTAL LECHE LiQUIDA 4,36 3,54 -19,0
TOTAL OTRAS LECHES 0,35 0,29 -174
TOTAL DERIVADOS LACTEOS 7,89 6,05 =233
PAN 7,32 481 -34,3
BOLL., PAST., GALLET., CEREAL. 3,19 2,71 =132
CHOCOLATES/CACAOS/SUC. 1,06 1.4 332
CAFES E INFUSIONES 0,95 0,82 -133
ARROZ 0,44 0,35 -19.3
TOTAL PASTAS 0,39 0,30 =213
AZUCAR 0,32 0,23 21,0
MIEL 0,16 0,14 =17
LEGUMBRES 0,36 0,31 =137
TOTAL ACEITE 2,63 2,72 32

ACEITE DE OLIVA 2,30 243 5

ACEITE DE GIRASOL 0,25 0,22 -13,0
MARGARINA 0,15 0,13 =171
PATATAS FRESCAS 1,02 0,75 -26,8
PATATAS CONGELADAS 0,07 0,05 -18,7
PATATAS PROCESADAS 0,34 0,30 -12,3
T. HORTALIZAS FRESCAS 6,44 3,88 -39,7
T. FRUTAS FRESCAS 8,30 5,10 -385
ACEITUNAS 0,47 0,42 -98
T. FRUTA'Y HORTA. TRANSFORM. 1,56 1,31 -16,1
PLATOS PREPARADOS 3,01 2,49 -174
CALDOS 0,1 0,10 91
SALSAS 0,36 0,34 -15
VINO DE MESA 0,54 0,66 214
CERVEZAS 119 0,96 -195
TOTAL ZUMO Y NECTAR 0,69 0,43 -385
AGUA MINERAL 0,74 0,50 -32,0
GASEQSAS Y BEBID. REFRESC. 2,28 1,87 -18,0
OTROS PRODUCTOS EN PESO 0,90 0,87 -3,0
OTROS PRODUCTOS EN VOLUMEN 0,27 0,21 =219
TOTAL ALIMENTACION 100,00 100,00
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LUGAR DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS NAVIDENOS
Panel de consumo

Al aundlizar los dutos del lugar de compra de los productos navi-
denos, se observu yue lu formu de ubustecimiento de los hogures
cumbiu dlgo en esus fechus, El aumento mds espectacular es paru
el upurtudo “otros” (recuérdese yue este epiyrufe incluye regulos,
compru directa dl productor y d |u industria) que crece 10 puntos,
debido principulmente d los turrones, u lus carnes transformadus y
sobre todo U los espumosos/cuvus, U los vinos de culidud y u lus
bebidus de ultu graduacion.

Lu cuotu de mercudo de “otros” purd los vinos de culidud llegu
ul 37,4% en diciembre cuundo el resto del uno apenaus llega dl 6%,
purd los espumosos/cuvus es del 42,7% frente dl 12,2% en el resto del
ufo vy lus bebidus de dltu graduucion es 36% frente dl 6%. Tumbién
el uutoconsumo sube cusi 3 puntos, debido fundumentulmente a lu
curne de cerdo procedente de lus mutunzus, que se consumird pos-

LUGAR DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS NAVIDENOS EN EL HOGAR
CUOTA DE MERCADO EN VALOR
ANO 2005

ESTABLECIMIENTOS
ESTABLECIMIENTOS CONVENCIONALES NO CONVENCIONALES

TDA. TRADICIONAL SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS ) .
; . - . - . Media del ano- pyciorpye
Media del ano Waitiia Media del ano Bt Media del ano Diciembre S diciembre

sin diciembre sin diciembre sin diciembre
TURRONES Y DULCES NAVIDENOS 15,0 130 63,1 4.2 143 230 17 2,9
CARNE TRANSFORMADA 298 251 447 34,0 17,0 15,7 85 25,2
CARNE CERDO 39,7 28,7 3,7 234 12,0 96 12,6 383
MARISCO/MOLUSCO/CRUST. 429 40,7 36,5 3,7 144 188 6,1 48
CARNE OVINO/CAPRINO 465 49,2 29,1 230 124 12,5 12,0 15,3
FRUTOS SECOS 212 245 44,3 39,6 16,2 178 184 181
FRUTAS EN CONSERVA Y ESCARCH. 6,2 54 66,3 59,8 23 24,7 51 101
TURRON DE CHOCOLATE 15,5 36 444 459 22,2 Ky} 18,0 15,1
FRUTAS TROPICALES 4,0 388 341 35,6 13 12,0 13,6 137
PAVO 38,0 38,6 na 36,0 15,9 164 50 91
CHAMPINON Y SETAS 349 38,7 42,0 3718 137 143 94 92
ESPUMOSOS 6,0 2,2 55,2 335 232 20,7 15,6 436
SIDRA 42 20 59,1 477 313 378 54 12,6
VINO CP.RD. 30 37 59,8 35,1 312 23,2 6,0 3719
OTROS VINOS 37 41 62,7 24 285 28,1 51 254
OTRAS BEB. ALCOHOLICAS 6,3 2,1 554 328 304 26,1 8,0 383
TOTAL PRODUCTOS NAVIDEROS 337 212 40,6 32 15,7 172 10,0 24
TOTAL ALIMENTACION 302 211 45,0 f3 159 175 89 141
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feriormente como curne transformadu y u la de pavo. El autocon-
sumo junto con el upartudo “otros” haucen yue lus formus "No Con-
vencionules” de comercidlizacion tengun uh incremento de cuotu
de mercudo de mMds de 12 puntos en Navidad.

EL CONSUMIDOR VISTO POR EL DISTRIBUIDOR

Agentes de la .
Distribucion Ry

FIDELIDAD DEL CONSUMIDOR
RESPECTO A LA ENSENA
DEL ESTABLECIMIENTO DE COMPRA

EN NAVIDAD

ESGALA LTI EA0A
S ———

NIVEL DE EXIGENCIA A LA HORA
DE ADQUIRIR PRODUCTOS 7 2
ALIMENTICIOS g

De lus tres formus cohvencionules de comercidlizacion dos
bujun sus cuotus en el mes de diciembre puru lus compras de los
productos navidenos. Asi pues, lu tiendu tradicional, con un 27%
buju 6,5 puntos, los Supermercudos, con un 33,2%, bujun 7,4 puntos
y tun sélo los Hiper aumentun su cuotu de mercudo en 1,5 puntos
con un 17%.

Observatorio del Consumo y la Distribucion Alimentaria (OCDA)

Estos resultaudos concuerdun en lds apreciuciones observadus en
el estudio OCDA:

Cohsumidores
- Los canales de compra elegidos son los mismos que los del

resto del ano. Purd lu compru de productos frescos: curne, pes-
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cudo, frutus y hortdlizas se decuntan por las tiendas de barrio y
mercudos. Los ultramarinos, Idcteos, conyeludos, bebidus ulco-
hoélicus y ho ulcohdlicus y vinos los adyuieren en super e hiper.
En lus tiendas delicatessen compraun un 23,2% de los encuestu-
dos, cuundo en el resto del uno es el 17% de ellos, yue declu-
ran haberlo hecho dlgunu vez en estos estublecimientos.

Lus comprus ul productor/agricultor/ganadero es un cunul soli-
citudo por un 14,6% de los consumidores, yue vu u incrementar
la cuotu de mercudo del canadl "Otfros” en el Punel de Consu-
mo.

1 de cudu 3 consumidores declaran comprar productos tfipicos
navidefos pura hacer regdlos, 1o yue explicu tumbién el
aumento del upurtado “Otros”.

El 28% de los encuestudos comprun cestus o lotes de Nuvidud,
y de este tipo tun sbélo el 6% lo dedicun u regulo, no obstunte,
mMds de lu mitud de los Distribuidores (67%) ofrecen estos con-
juntos havidenos.

El consumidor detecta un aumento generdlizado de los precios
de todos los productos, pero especiaulmente aumentan: los
pescados, carnes, frutas y hortalizas.

Distribuidores

Los hipermercados constituyen Id principal competencia de ld
mayoria de distribuidores, concordunte con lu percepcion del
cohsumidor y con los resultados de |a cuotau de mercaudo del
Punel de Consumo yue de los mercudos tradicionales el Unico
yue sube su cuotu en estus fechus es el hiper.

Al igudl que el consumidor, el distribuidor percibe un mayor
aumento de precios en marisco, pescados y carnes.

FUENTES

OCDA: Monoyrdfico de Nuvidud 2005.
Paunel de Consumo Alimenturio: Punel de Hoyguares 2005.
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PRINCIPALES COVMIPETIDORES

¢Qué canal considera su principal competidor en Navidades?

Canales

Hipermercados 68,4 |j

Supermercados (1.000-2.499 m?) (L

Autoservicios/Superservicios @5'1
Tienda tradicional @

Supermercados (400-999 m?)

Mercados

Tiendas 24 horas fb 17

Tiendas regentadas por inmigrantes

\ \ \ \ \ \ \
0 10 20 30 40 50 60 70

Porcentaje (%)

Agentes de la distribucion; Base: 100

ESTABLECIMIENTOS EN QUE REALIZAN LA COMPRA
DE ALIMENTACION DE NAVIDAD

Compra en tiendas delicatessen y/o Compra de productos navidehos
dedicadas a productos gourmet directamente al productor/agricultor/
ganadero
76,8% 85,4%

| —

23,2% VB0

-y Si - Si
@No @No

Consumidores; Base: 500
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