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EN PORTADA

Consumidores fieles

Los consumidores esparioles son
los que mas valoran en Europa
los programas de fidelizacién de
las compaiiias. Con la crisis y la
caida del consumo, estos progra-
mas van adquiriendo cada vez
mas importancia, puesto que
suponen en una u otra medida

un factor de ahorro. Las tarjetas
de fidelizacién mas valoradas
son aquellas que proporcionan
descuentos inmediatos, seguidas
por las que dan puntos para
canjear por productos o tickets
regalo, asi como los descuentos
para futuras compras.

ALIMENTACION

‘Hard discount’ de etiqueta

Los supermercados de descuento ganan cuota de mercado incluso en las grandes ocasiones
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La austeridad decorativa domina el area de productos navidefos en un establecimiento de hard discount

Aintzane Gastesi

as marcas de los super-
mercados  descuento,
las cadenas alemanas Al-
di y Lidl, tienen cada
vez mds presencia en la
cesta de la compra. Un paso
mas alld de la marca blanca, el
modelo aleman se impone en
tiempos de austeridad: surtido
limitado, tiendas sencillas, mar-
cas propias practicamente des-
conocidas y poca o nula decora-
cién navidefia. Todo por aho-
rrar costes, defienden, y ofrecer
mejores precios a sus clientes.
Un modelo que esta campafia
va a estar mds presente que nun-
ca en la mesa durante las cele-
braciones de las fiestas. Segun
el estudio de consumo navide-
fio de Deloitte, cerca del 30%
de los consumidores compra-
ran productos en tiendas de
hard discount esta Navidad, si-
guiendo la tendencia del com-
portamiento del consumidor
durante el resto del afio. Tal y
como se deduce de los datos del
panel de consumo Kantar
Worldpanel, en las tres tltimas
campanas la cuota de mercado
en valor del canal descuento ha
aumentado un 20%. Mientras

en la Navidad de 2009 la cuota
era del 8,7%, la pasada campafia
la cuota pricticamente alcanzé
el 10%. “A pesar de que la época
navidena es especial para las com-
pras de alimentacion, también en
estas fechas estdn ganando terre-
no afo tras afio los hard dis-
count”, destacan desde Kantar
Worldpanel.

La cadena alemana Lidl se ha
volcado esta campaiia en la pro-
mocién de la marca Deluxe, lan-

Uno de cada tres
consumidores
comprara productos
de descuento para
los meniis navideiios

zada en el 2009 y en su colabora-
cién con el chef Sergi Arola, que
luce dos estrellas Michelin. Ade-
mds de Deluxe, la cadena alema-
naincorpora en la campana navi-
defa turrones, mantecados y dul-
ces navidefios internacionales.
“En el aflo 2009, en nuestros
lineales se podian encontrar al-
rededor de 400 referencias de
nuestras marcas de productos na-
videnos. En la campana del 2011

ofreciamos hasta 520 referencias
y actualmente contamos con alre-
dedor de 560 referencias, lo que
significa un aumento del 8% res-
pecto al afio pasado y de un incre-
mento del 40% desde el 20097,
apuntan desde Lidl.

En el empefio de mejorar la
imagen y asociarla a productos
de calidad, la cadena alemana
participa en catas independien-
tes para poner a prueba sus pro-
ductos. Recientemente, su choco-
late con 60% cacao se impuso en
una cata a ciegas organizada por
Madridfusion, y super6 a prime-
ras marcas de fabricante y otras
de marca de distribucion, segiin
informa la firma. Asimismo, uno
de sus vinos de Rioja fue elegido
en segunda posicién en la cata or-
ganizada por Sensorial Espai
Group, un colectivo dedicado ala
formacién y la difusion del cono-
cimiento del vino, por delante de
marcas tradicionales.

Por otra parte, la compaiiia ale-
mana Aldi ha lanzado ya su cati-
logo de Navidad, que incluye una
extensa gama de turrones y dul-
ces navidefios, asi como vinos,
embutidos y otros productos
gourmet. A pesar de explotar un
modelo mas austero si cabe que
su competidor alemdn, Aldi tam-
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bién intenta alejarse de las conno-
taciones negativas del hard dis-
count. La estrategia para impul-
sar su imagen, va mas alld de la
gama de productos. La cadena es-
td implantando un nuevo modelo
de tienda en sus aperturas, con
menos presencia de palets ala vis-
ta, una distribucion interna mas
atractiva, ademds de una arqui-
tectura exterior renovada y un di-
seflo mas moderno y atractivo.
De esta manera, los nuevos es-
tablecimientos abandonan el for-
mato chalet instalado en la perife-
ria para integrarse en zonas de
mayor poder adquisitivo, segin
ha informado la compaiiia. Avan-
zando en su plan de expansion,
en las préximas semanas, la cade-
na inaugurard tiendas en zonas
residenciales de Sant Joan Despi
y Esplugues (Barcelona), Marbe-

La cadena alemana
Aldi abre centros

en zonas residenciales
y apuesta por un
diseiio mas cuidado

lla, Playa Sant Juan (Alicante) y
Godella (Valencia). Aldi cuenta
con 260 tiendas en Espafia.

Las cadenas de hard discount
se ponen de gala para la Navidad
y esperan seguir captando clien-
tela en un contexto en que el con-
sumidor demanda precio por en-
cima de cualquier otro valor. Se-
gun el estudio de Deloitte, cada
consumidor gastard una media
de 279 euros en alimentacién, un
2,6% menos que la pasada campa-
fia. La alimentacion, no obstante,
serd la partida que menos se re-
sentird de la caida del consumo,
mientras sufriran mas los presu-
puestos para regalos (-4%) y ocio
(-6,7%). A pesar del avance de las
marcas blancas y el hard discount
en los tltimos afios, las marcas
de fabricante todavia reinan en la
cesta de la compra navidefia, con
una 44% de cuota, por un 36% de
la marca blanca y un 20% del
hard discount.

Segun valora Enric Ezquerra,
presidente de la Asociacién Cata-
lana de Supermercados y Distri-
buidores (Cat-Dis), “este afio se
espera un descenso general del
consumo, que en el sector de la
alimentacion podria oscilar entre
el 0,5% y el 1%”. Ezquerra asegu-
ra que esta campafia estard mar-
cada por “ofertas y precios mas
competitivos que el afio pasado”
para reactivar el consumo y ayu-
dar mantener las ventas de ali-
mentacién en el hogar.



