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Los consumidores se preparan ante la crisis

e Segun los estudios de Nielsen, los espafoles van las mismas veces a comprar,
pero las cestas de la compra incluyen menos productos y mas baratos, y
retrasan o incluso suspenden las compras menos urgentes

e La economia aparece como la principal preocupacion para el 52% de los
espafoles, y el 77% opina que “No es el momento adecuado para comprar
cosas”

La situacion econdmica mundial esta teniendo efectos claros y significativos sobre la
actitud de los consumidores esparioles, que se refleja en todos los mercados. El Indice
de Confianza de los consumidores esparioles ha caido 19 puntos respecto al afio
anterior, la economia se situa como su princijpal preocupacion, y las cestas de la
compra han empezado a adaptarse a la sifuacion, con menos productos y de precios
mas reducidos, buscando mas las promociones, los productos con mejor relacion
calidad precio, y en ocasiones hasta cambiando de establecimiento para aprovechar
las mejores ofertas de cada uno.

El origen de la situacion econdémica actual es global: subida del precio del dinero,
incremento de la demanda de materias primas y energia de los paises emergentes,
alto precio del petroleo... El resultado es una subida generalizada del precio de los
productos de alimentacién en el lineal, que desde principios de afio ha generado una
contencion en la demanda. En toda Europa, el consumidor se muestra mas sensible a
las variaciones de precios de los articulos de la cesta de la compra.

Claro que no actua igual para todas las categorias de productos de gran consumo. La
tendencia general del consumidor es decantarse por marcas o segmentos mas
econdmicos, con una consecuencia evidente: la aceleracién en el crecimiento de la
Marca de la Distribucion (MD). Si en el 2005 la MD tenia una cuota del 27,9% de las
ventas de productos de gran consumo en los comercios de libreservicio de mas de 100
m?, en 2006 ya habia aumentado hasta el 29,3%, llegando al 30,3% en el 2007, y
hasta el 33% en agosto del presente afio. Es decir, en los ocho primeros meses de
2008 ha experimentado una subida de 2,7 puntos.
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Otro de los efectos claros es la contencion en el consumo de novedades y productos
de valor afiadido. Las innovaciones y nuevos lanzamientos, que habitualmente son los
productos mas dinamizadores del mercado, han visto disminuir sus ventas en valor un
14,3% respecto al afo anterior, mientras los productos regresivos, con precios mas
reducidos, crecen un 3,7%. En otras palabras, el consumidor se decanta por productos
mas baratos y conocidos, aunque sean menos innovadores.

El cambio de comportamiento de los consumidores se refleja en el empeoramiento de
casi todos los mercados en los ultimos meses. En algunos, como los productos de
Gran Consumo y Farmacia, se reducen las compras y sustituyen marcas y productos
por otros mas baratos. En otros mercados como Entretenimiento, Telefonia Movil,
Tabaco, Impulso, Hosteleria y Ferreteria, hay una clara contraccién del consumo;
mientras en otros mercados como el de Automocion, Electrodomésticos y Descanso,
empiezan a aplazarse las compras no urgentes, como se refleja ya en una caida
generalizada de las ventas de todo tipo de electrodomeésticos.

En casi todos los mercados se observa un
empeoramiento de la tendencia en los ultimos meses.
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El gasto en equipamiento sufre una clara
contraccion...
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Y aunque el sector de entretenimiento muestra una excelente evolucion, en los ultimos
3 meses ya empieza a mostrar sintomas de incertidumbre, con un descenso de las
ventas de libros del 1,3%, del 5,5% en los videojuegos; y del 20,8% en peliculas. La
excepcion son las consolas, que siguen aumentando sus ventas a un ritmo del 21,5%
respecto al mismo periodo del afio anterior.

Aunque el sector de entretenimiento muestra una
excelente evolucion, los ultimos 3 meses ya empieza a
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La subida de precios afecta a la cesta de la compra

Las ventas de productos de Gran Consumo que componen la cesta basica de la
mantienen una tasa de crecimiento entre enero y agosto de este afo del 6%, pero a
consecuencia en su mayor parte del aumento de los precios en un 4,4%, pues el
volumen de ventas apenas crece un 1,5%.

En la cesta basica de la compra, en lo que Evolucion
~ del
llevamos de aio se observa una fuerte Mercado
componente de crecimiento en precios. Consumo
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No es algo exclusivo de Espafia, pues el fendmeno se produce en toda Europa: En el
segundo trimestre del afo, los precios crecieron un 6,5%; mientras el volumen de
ventas apenas subié un 0,4%.

Entre enero y agosto de 2008 se comprueba asi que el crecimiento de las ventas se
sitia en porcentaje muy moderados inferiores al 2% mensual, mientras los precios
presentan una clara evolucién alcista. El valor de las ventas de productos de
alimentacion envasada en los establecimientos de libreservicio mayores de 100 m? ha
crecido en lo que va de aino muchos meses por encima del 10%, pero en su mayor
parte la subida corresponde a un incremento de los precios superior al 8% mensual,
mientras el volumen de ventas sube menos del 3%, y por debajo del 2% en julio y
agosto.
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De los productos de alimentacion envasada destaca la
evolucion alcista de los precios
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En Bebidas la subida de precios es mas moderada, entre el 4,1% de febrero y el 5,9%
de agosto, pero aun asi el volumen de ventas ha sufrido descensos respecto al afio
anterior durante abril, mayo y junio, si bien es un sector donde la climatologia influye
mucho en la evolucién de las ventas.

En Bebidas la subida de precios es mas moderada
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Por su parte, en los productos de Drogueria Perfumeria el precio sigue la ténica de
afnos pasados, con subidas en torno al 3%, pero la demanda se estanca, llegando a
caer un 1% las ventas en junio, siempre respecto al mismo periodo del afio anterior.

En los productos de drogueria, el precio sigue la tonica de
anos pasados, pero la demanda se estanca.
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“Echar numeros”

Cuando se habla directamente con los consumidores, las investigaciones cualitativas
realizadas por Nielsen reflejan su clara inquietud ante la situaciéon actual, que puede
resumirse en la frase “hay que echar nimeros’.

Espafia es uno de los paises con mayor descenso en el indice de confianza de los
consumidores, que en el ultimo semestre ha caido 19 puntos: de 104 en noviembre de
2007, a 84 en el primer semestre de este afio, colocandose por debajo de la media
mundial de 88.

Espana es uno de los paises con mayor
descenso en la confianza de los consumidores.
El consumidor medio se siente acorralado...
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Es evidente que los consumidores no se sienten seguros: el 77% piensa que ‘No es e/
momento adecuado para comprar cosas’; un 50% define sus finanzas personales
como “malas o muy malas’; el mismo porcentaje que ve su futuro laboral “malo o muy
malo”. Y la economia se ha colocado como la principal preocupacion para el 52% de
los consumidores, muy por encima del resto, incluyendo la seguridad laboral, la salud,
el terrorismo y la seguridad, el calentamiento global o la inmigracion.

Asi, las familias espafiolas ya han empezado a reestructurar sus partidas de gastos,
declarandose dispuestas a limitar al maximo o incluso eliminar gastos de peluqueria,
estética, ropa, calzado, equipamiento del hogar, ocio y consumo fuera del hogar. Otras
partidas, como la gasolina, el teléfono mévil o el tabaco, las incluyen entre las que
deben limitar sus gastos. Los gastos en vacaciones y en la cesta de la compra se
incluyen entre los que deben organizarse; mientras otros se piensan mantener al
considerarlos obligatorios, como los destinados a la salud, los gastos fijos del hogar
como la luz y el agua, los impuestos, los seguros o la hipoteca.

La subida de precios es percibida claramente por los consumidores. El 91% de los
espafoles tiene “/a sensacion de que los precios de los productos de alimentacion han
subido recienfemente’, el mismo porcentaje que en Francia, y algo mas bajo que en
Italia, donde es del 95%, si bien 10 puntos mas que el 81% que lo opina en Alemania.
Y esta situacion, en la que se percibe mas inseguridad y menos dinero en el hogar, al
tiempo que los productos suben de precio, obliga a tomar decisiones.

“Compras lo mismo aunque de una forma mas eficienfe. Ya no puedes estirarte mucho
en la cesta de la compra, en definitiva compras mas lo basico y lo barato....”. Asi, los
consumidores optan por dos estrategias: racionalizacion y busqueda de ahorro.
Declaran comprar mas “marcas blancas; comprar menos productos cuando van a la
compra; mas productos basicos, eliminando “caprichos”, poniendo mas atencion en los
folletos y buscando promociones; y una busqueda mas efectiva del concepto “calidad-
precio”, sin dudar en repartir las compras en sus establecimientos.

Gastar menos en alimentacion

Un 26% de los espafoles sefala que ya esta intentando disminuir sus gastos de
alimentacion, si bien es un porcentaje mucho mas reducido que el 50% de Alemania,
el 56% de ltalia, o el 67% de Francia. Y ;Como lo hacen? El 47% sefiala que compra
mas promociones, un 40% cambia a productos de buena relacion calidad-precio; el
39% cambia a marcas del distribuidor; el 35% compra menos productos caros y
lujosos; un 31% dice comprar precios de manera mas cuidadosa; el 30% cambia a
marcas menos caras; y un 27% mira en varias tiendas para comparar precios; aunque
so6lo el 13% dice cambiar de tiendas para encontrar productos menos caros.
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y toman entre tres y cuatro medidas de
busqueda de ahorro

Para ahorrar en mis compras de alimentacion, trato de... (respuesta multiple) % de
hogares que...

Comprar mas promocion \47
Cambiar a prod de buena relacion ‘40
calidad-precio B
Cambiar a marcas del distribuidor \39
Ser cuidadoso al utilizar los ingredientes ‘ 37

Comprar menos productos caros ’:| 35
(menos lujos) i
Estocar productos cuando estan en promocién 33
Comparar precios de manera 7:‘ 31
mas cuidadosa |
Cambiar a marcas menos caras 30
Mirar en distintas tieqdas para ’:| 27
comparar precios B
Cambiar de tiendas para encontrar 13
productos menos caros E Fuente: Homescan Inflation Survey Ab-Jun08
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Esta nueva organizacion para ahorrar ya se nota en hechos como que, si bien van las
mismas veces a comprar, un promedio de 57 veces en el semestre, se adquieren
menos productos: en el ultimo afo el numero de productos que hay de media en cada
cesta de la compra ha disminuido de 12,5 a 12,2. Aunque el valor total de esa cesta de
la compra ha aumentado un 5,8%, debido sobre todo a la subida de precios.

Los consumidores deben organizarse para hacer frente a una
cesta de la compra mas cara: mantienen sus actos de compra
pero reducen la cesta

1er 1er

semestre semestre
2007 2008

Valor de la cesta
(euros promedio cesta 17,7 18,8
alimentaci6n envasaday
drogueria)

Valor por articulo 1,42 1,54

(euros por item)

Actos de compra 19
(promedio actos de compranr 55|8 56 y 9 '
hogar)

Tamafo de la
cesta (namero de items por 1 2'5 2'2
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Como se ha sefialado anteriormente, otra de las formulas de contener el gasto es la
compra de mas productos con marca de la distribucion, que representan ya el 43,2%

de todos los articulos de gran consumo que adquieren los hogares espafoles, cuando
un afo antes suponian el 41,7%.

Aumento en
la cesta de
productos de |

marca pw

Reparto de los articulos entre marca distribuidor y marca fabricante
para el total hogares

La marca del distribuidor aumenta su peso
en los hogares espafnoles

0O %articulos

marca 58,3 56,8

fabricante
@ %articulos

g‘i:tfrcisuidm Alimentacion Envasada :

a7 @ 41,7 (+0,6)
Drogueria e higiene:
47,8 (+1,4)
1er semestre 2007 1er semestre 2008

Fuente. Homescan
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Claro que no todos los hogares se comportan igual. Los hogares unipersonales y las
familias maduras optan por reducir el tamafo de sus cestas de la compra; mientras las

parejas jovenes y las familias prefieren comprar mas productos de marcas de la
distribucion.

No todos los hogares se comportan igual...
Los hogares unipersonales optan por reducir cesta, las familias

en constitucion ajustan incorporando en mayor medida marca
propia

Inflacién absorbida por Inflaciéon absorbida por ajustes
reduccion del tamafio de en la cesta por incorporacién de
cesta marca propia

B

Unipersonales Parejas jovenes
jovenes Familias maduras

Familias jovenes
Unipersonales mayores
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No pueden establecerse todavia conclusiones claras, sobre todo porque la situacion
econdmica parece lejos de estabilizarse. Pero si se puede apuntar que los
consumidores han empezado a reaccionar a la subida de la cesta de la compra
comprando menos productos y buscando alternativas de ahorro a través de
promociones y marcas de la distribucion, si bien mantienen el numero de visitas a los
establecimientos.

Sobre The Nielsen Company

The Nielsen Company es una compafiia global de informacion y medios, lider en el sector de
informacién de consumidores y de mercados, medicion de television y otros medios,
inteligencia online, medicion de telefonia movil, ferias comerciales y publicaciones
profesionales (Billboard, The Hollywood Reporter, Adweek). Esta compafiia de titularidad
privada esta presente en mas de 100 paises. Su sede principal se encuentra en Nueva York
(EEUU). Para mas informacion visite www.nielsen.com.

Sobre ACNielsen

ACNielsen, divisién de The Nielsen Company, es lider mundial en investigacion de mercados y
marketing. La empresa ofrece en mas de 100 paises de todo el mundo sus servicios de
informacién y analisis de las dinamicas de mercado, asi como de comportamientos y actitudes
de los consumidores. Los clientes de ACNielsen confian en sus productos propios de
investigacion, herramientas de analisis y servicios profesionales, para comprender los
mercados competitivos, descubrir nuevas oportunidades, e incrementar los beneficios y
resultados de sus campafas de marketing y ventas.

IMPORTANTE

Si necesita ampliar la informacién o aclarar algun detalle, puede ponerse en contacto con
elena.alonso@nielsen.com
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