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Bienvenido/a al ObserBAPtorio social y cultural de
BAP&Conde. En esta nueva entrega, como en las ante-
riores sobre inteligencia artificial, exploramos un
tema con mucha actualidad y mucho futuro: la in-
flacion. Si eres una marca, te interesara conocer los
cambios que puede estar provocando en el consumo.
Si eres una persona, te interesara conocer como puede
estar cambiando la sociedad en la que vives.

Si quieres profundizar o
compartir tu reflexion,
escribenos a
obserbaptorio@bapconde.com
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1. QUE ES EL

DhserBAPtorio

El ObserBAPtorio es una herramienta de
BAP&Conde cuyo principal objetivo es
desarrollar uno de los polos que constituyen
nuestra forma de concebir el negocio:
entender para sorprender.

La comprension del mercado, del consumidor
y de su contexto; asi como la capacidad de
prediccion y anticipacion, forman parte
determinante de un trabajo creativo
transformador. Por ello, desde que nacimos,
esta ha sido nuestra vocacion, que se plasma
en esta herramienta.

El ObserBAPtorio se lleva a cabo a través de la
busqueda documental y la observacion social.
De este analisis cualitativo emergen nuevas
tendencias y hallazgos en los que
profundizamos posteriormente a través de un
analisis cuantitativo anual.

En las anteriores entregas del ObserBAPtorio

nos preguntamos como viviremos en 2050 y si
la inteligencia artificial es una amenaza o una
oportunidad para la sociedad (ni una, ni otra:

depende).



LA JIGUIENTE PRE-
GUNTA QUE NOS
HAGEMOS ES

GOSTE DE LA VIDA?

Fuente: Variacion interanual del indice de precios de consumo (IPC) en Espana, Statista 2023
https://es.statista.com/estadisticas/476676/espana-tasa-de-inflacion-anual-por-mes/



De entrada, la inflacion se ha
convertido en la primera
preogupacion mundial (ﬁll
ESpana, la tercera, segun
IPS03).
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¢COMO ESTA
INFLUYENDO LR
INFLACION EN
NUESTRA
ACTITUD ANTE
LA VIDA?

¢La nueva “crisis” nos hara menos perfec-
cionistas y exigentes?, ;mas humildes y
tolerantes?, ;relajaremos nuestro autocon-
cepto o nuestros objetivos?, ¢nos sentire-
mos menos culpables si no somos capaces
de alcanzar las metas que nos imponemos
en épocas de bonanza?

¢Estamos cambiando nuestra forma de
consumir?, ;podemos confirmar una
relacion causa-efecto entre la inflacion y
esos cambios, o también hay otros drivers
en juego?, ces algo transversal o afecta en
mayor medida a unos mercados que a otros?

;Qué papel estan jugando las marcas aqui?,
cestan siendo capaces de retener a sus
consumidores?, ;0 estos se estan volviendo
mas infieles?

De nuevo, la sociedad espanola es la
protagonista de nuestro ObserBAPtorio. En
el siguiente apartado te contamos como lo
hicimos.
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2.1
DOCU-
MEN-
TACIGN

En primer lugar, recopilamos noticias y
estudios recientes sobre la inflacion y su
impacto en el consumo.

Aqui te resumimos algunos datos extraidos
de esta investigacion documental (obviare-
mos los econdmicos y nos centraremos en
los sociales y el consumo).

Sea cual sea la narrativa econémica (Espana
va bien o Espana va mal), los espanoles
sienten preocupacion por la situacion
economica del pais y por la suya personal
(en mayor medida lo primero que lo segun-
do). Aunque los datos macroeconomicos
sean positivos, los espanoles tienden a
valorar la situacion de forma negativa. Asi lo
ponen de manifiesto los altimos barémetros
del Centro de Investigaciones Socioldgicas,
o cualquier estudio sobre confianza
economica.

https://www.cis.es/cis/export/sites/de-
fault/-Archivos/Estu-
dios/Avances/3423/Es3423mar_A.pdf

Quizas la causa de esta preocupacion esté
en la propia narrativa economica, que sigue
protagonizando el relato politico y mediati-
co en un ano que ademas ha tenido la
presion del combate electoral (aqui os deja-
mos una lectura recomendada, la del libro
Narrativas Economicas, del premio Nobel
Robert]. Shiller, 2019).

O quizas es que los ciudadanos estan
sufriendo las consecuencias de la inflacion
en su microeconomia, y ésta se vive con
mucho mas intensidad que la macro, porque
se nota cuando vas a hacer la compra.

Segun un reciente estudio de Observatorio
Cetelem, el 74% de los consumidores han
visto afectados sus planes de compra por la
inflacion, que sobre todo ha influido en la
cancelacion o aplazamiento de la compra de
viajes, smartphones, coches, muebles, moda
y complementos.

https://elobservatoriocetelem.es/app/up-
loads/sites/3/2023/10/actualidad-impacto-in
flacion-consumo-2023.pdf

Segun un estudio de Capterra, mas del 60%
de los consumidores esta ahorrando y/o
comprando menos. ;Cémo ahorran? Princi-
palmente buscando descuentos (7 de cada
10). Y donde ahorran? Lo hacen de forma
transversal en todo su consumo, pero la
ropa, la restauracion y la alimentacion,
ocupan los tres primeros puestos en este
estudio.

https://www.capterra.es/blog/3650/estu-
dio-consumo-inflacion-espana



Si los espanoles destinamos 1 de cada 4 A continuacion, lanzamos un cuestionario
euros de nuestro gasto familiar a la comida online a consumidores en toda Espana. En
(por encima de la media europea, segin en el siguiente apartado te ensenamos la ficha
el Banco de Espana), no es extrano que esta técnica y la muestra de este estudio.

sea una de las principales partidas a redu-

cir.

https://elpais.com/econo-
mia/2023-03-29/espana-esta-mas-expues-
ta-a-la-inflacion-de-los-alimentos-que-el
-resto-de-grandes-economias-del- Clll()

3

.html

Y con un ahorro de mas del 40% en
algunos productos (como las
verduras, segun la OCU), tampo- -
co es extrano que los consumi-
dores se pasen a los congelados
y abandonen los frescos, con los
que se ha cebado la inflacion.

https://www.ocu.org/alimenta-
cion/alimentos/informe/pre-
cio-alimentos-frescos-congelados

Pero no son las verduras congeladas

las que mas crecen. Segun el Observato-
rio Sectorial DBK de Informa (via Europa
Press), son los platos preparados y las pata-
tas congeladas (+6%). Si esto es asi, ;ademas

de ahorradores, la inflacion nos ha vuelto
mas “fast”?

https://www.europapress.es/economia/no-
ticia-mercado-alimen-
tos-congelados-supero-2022-nivel-prepand
emia-crecer-28-20230207113459.html

La de los congelados (v el fast food) ya era
una tendencia al alza incluso antes de la
pandemia, pero parece que la inflacion la ha
disparado, con un crecimiento total del 2,8%
en 2022. Un crecimiento similar (en torno al
3%) han experimentado las verduras y
carnes congeladas. Pero el pescado congela-
do sigue siendo el rey: representa mas de la
mitad de la categoria y sigue creciendo (+1%
en 2022).

cLa subida de precios explica por si sola los
cambios en los habitos de consumo? ;o hay
otros drivers en juego?



PLANTEAMOS UN GUESTIONARIO PARA:

. nnalizar los cambios en el consumo
en diferentes categorias.

- ldentificar adhesiones a determina-
das tendencias de consumo.

- Saber si esta nueva_“crisis“ puede
cambiar nuestra actitud ante la
vida.

- Qué papel juegan las marcas. Qué
oportunidades les brinda este
contexto.

2.2 ENGUESTA

Ficha técnica:

Ambito: Nacional

Universo: Responsables de la compra en el hogar (mayores de 18 afnos)
Tamarno de la muestra (n): 845

Margen de error: 3,37%

Procedimiento: encuesta online a través del panel del ObserBAPtorio
Trabajo de campo: octubre de 2023



DESCRIPCION

REGION (D

Base = 845

DE LA MUESTRA:

REGION (2

Base = 845

’ 174
Galicia y Norte
20,6%

225

246

200
Madrid y centro
26,6%

Catalufia y Levante
29,1%

GRUPO DE EDAD

Base = 845

Mas de B0 anos
9,7%

o

Menos de 30 afios
34,3%

]

Base = 845 Hombre
35,7%
Mujer
64,3%
Entre 30 y 60 afos
58,0%
Base = 845 g]é?f Base = 845
it Vivo 51010.fa Media-Baja
. " Media-Alta 22,1%
Solo/a con hijos 20,7%

6%

En pareja con hijos
35,0%

Media-Media
57,2%

En pareja sin hijos
28,5%

*[ngresos brutos anuales en la unidad familiar (auto-clasificacion de los encuestados):
Media-Baja = menos de 11.395 euros brutos anuales

Media-Media = entre 11.395 euros y 30.386 euros brutos anuales

Media-Alta = mas de 30.386 euros brutos anuales









X‘E

im%ev" Pink Floyd

»‘"sne Works Hard For The Money’, Donna Summer \‘

V

/ f “Pa llll \ gres El Dinero”, Ilellaluenle

4 /

';mf":n$_‘ hanges Everythin vndllauner
" _mn , ABBA
| nnedys
gales
‘-Tf: atles




J.1. A NIVEL SOGIAL

3.1.1. LA SOCIEDAD ESTA DECEPCIONADA

El primer gran hallazgo de este ObserBAPtorio
es que encontramos un clima importante de
decepcion, o frustracion por no cumplir sus
expectativas sobre la vida, que afecta a la mitad
de los encuestados

1 de cada 2 espafioles 50°%
se siente frustrado

por no alcanzar sus aspiraciones
Base = 845
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3.1.1.1. ¢SONAMOS
POR ENCIMA DE
NUESTRAS POSIBILI-
DADES?

Nuestras vidas se rigen por
un modelo aspiracional que
nos genera unas expectativas
muy elevadas sobre
cualquier aspecto de nuestra
vida: como podemos vivir,
trabajar, divertirnos,
cuidarnos, cuidar el planeta,
comer, viajar, relacionarnos,
...y en gran medida, las
redes sociales lo amplifican
todo. Son una potentisima
maquina de generacion de
expectativas, el espejo en el
que Nos comparamos con
otros estilos de vida que
siempre nos parecen mejores.




3.1.1.2. NOS
ATIBORRAMOS
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ablandan la realidad, que la infantilizan

y la idealizan hasta el punto de que nos <:$ - // —
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los acabamos creyendo: “si quieres, N e%/ X

puedes”. Pero en la realidad esto no E /

siempre es asiy por eso estas “chuches” f

acaban generando insatisfaccion. ;



3.1.1.3. ¢SUFRI-
MOS EL SIN-
IR0 M‘E DE
PARIS?*

*Un trastorno psicoldgico que provoca
ansiedad, mareos y nauseas a los turistas al
visitar Paris y darse cuenta de que no es la
ciudad tan idilica que pensaban.
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cEs posible que ese modelo
aspiracional esté tocando techo?
cLa sociedad esta desencantada al
comprobar que ese mundo de

gominola es irreal y, por lo tanto,
inalcanzable?



3.1.1.4.NO
IMIONEY, NO FUN

Sea como sea, de repente llega la inflacion y,
con ella, un bano de realidad: 1 de cada 2
consumidores (el 51,6% de los encuestados)
reconoce que ha cambiado sus habitos por el
aumento del coste de la vida. ;Sin dinero no
hay ocio? Entonces hay una industria que eleva
las expectativas y que complica esa felicidad.




H

_ 1 _ 2 _ G
El segundo hallazgo que en-
contramos es que el proposi-
to NO ha muerto, pero pasa a
un segundo plano.




TIEMBLA
QUEVEDO, QUE
VUELVE GONGORA.

Estamos en un contexto de
inflacion y eso nos obliga a
apretarnos el cinturon, como
tantas otras veces en el pasado;
pero a diferencia de anos
anteriores, hoy observamos
comportamientos que nos llevan
a pensar que vienen tiempos de
cenltrarnos mas en nosotros
mismos, en el aqui y en el ahora,
y menos en los demas y en el
planeta.




3.1.2.2.

MENOS SOSTENIBLES, MAS
STREAME

Por ejemplo, estamos reduciendo nuestro
gasto en ocio o en compras de placer,
bienestar y sostenibilidad, si, sostenibilidad
(como veremos mas adelante, entre un 28% y
un 46% de los encuestados ha recortado su
gasto en estas categorias).

Pero estamos abriendo la puerta a otras cosas o
que ahora nos parecen irrenunciables, como

el streaming (casi la mitad de los encuestados

sigue gastando lo mismo en estas plataformas,
tenemos mas dispositivos conectados...
estamos llenando nuestro mayor tiempo de
ocio en casa con este nuevo lujo asequible)
los viajes de proximidad, si, de proximid

pero en coche (1 de cada 4 consumen mas
combustible, a pesar de su encarecimient

O

v




3 I1 u 2 [ 2 ] n E l
Venimos de anos de bonanza econémica en
los que habiamos asumido el valor de la
sostenibilidad y de lo global sobre lo
individual como mantras universales.

Hoy el gran proposito (salvar el mundo,
cuidar el planeta...) puede importar menos
que lo tribal: el “yo”, mi familia, mi grupo.

Los consumidores siempre hemos sido contradictorios, esas
paradojas son resultado de nuestras tensiones internas, que no
siempre tienen una traduccion logica en nuestros
comportamientos de compra. Pero el contexto actual hace mas
latente nuestra tension entre lo ideal y lo terrenal.

od- % A



J.1.4.
QUIJOTE HA
MUERTO.
WELGOME T0
SANGHOLAND.




El mundo sigue dividido en dos grandes
grupos: los idealistas Quijotes y los terre-
nales Sanchos. Los primeros van a la baja,

mientras los Sanchos ya representan el

60%, entendiendo por “Sancho”, el que
prioriza lo terrenal, su grupo y su reali-

dad, frente a todo lo demas.




Prefieren no aspirar a tanto y
disfrutar

con lo que son y lo que tienen
Base = 845

El 60% de los encuestados prefiere
poner los pies en la tierra y disfrutar
de sus molinos, como Sancho.
Mientras el 40% restante, prefiere
seguir persiguiendo gigantes, o
grandes ideales, como Quijote.

En los proximos anos seguira incrementandose la
terrenalidad. El consumidor querra cosas concre-
tas, tangibles, proximas, realistas.

Por su parte, si quieren acompanar a los Sanchos
en su camino, las marcas tendran que moderar su
lenguaje hiperbolico social, ser menos maquinas
de generar expectativas, menos complices de la
decepcion y mas aliadas de lo terrenal.
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3.2.1. SANGHO
NO ESTA DIS
Sancho sabe n
sacarle partido a su

realidad y

reivindica una
alimentacion
realista, proximay
practica.




3 | 2 -1 -1 || .
1 de cada 2 consumidores cree
que consumira mas productos
frescos (no procesados) en los

proximos cinco anos.

| . .
Esta es la primera gran tendencia de
| consumo que encontramos en

nuestro ObserBAPtorio.

Y hoy un 60% los sigue comprando
08 rescos igual que antes de la pandemia.
- m o
50%
. /7 < o
Consumira MAS

PRODUCTOS
FRESCOS en los
proximos cinco
anos




La segunda tendencia mas
popular son las marcas locales,
ecologicas o sostenibles: el 35%
de los encuestados creen que
consumiran mas en los
proximos cinco anos.

Y hoy un 54% los sigue
comprando igual que
antes de la pandemia.

Consumira MAS 300/0
PRODUCTOS

LOCALES en los

proximos 5 anos
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3.2.13.

SANCHO ES UN TIPO PRACTICO:
NECESITARA UN CONGELADOR
1 de cada 4 en- Mns Gnn“nE

cuestados cree que
consumira mas
comida congelada y
en conserva en los
proximos cinco
anos.

- Consumira mas o
congeladosy 25 /o
conservas en los
proximos cinco
anos



Y hoy mas del 60% consumen
ambas categorias igual que antes de
la pandemia, aunque un 14% de los
encuestados reconoce que no
compra mas congelados porque no
tiene espacio de almacenamiento
en su congelador.

Los congelados se estan convir-
tiendo en los nuevos frescos. Una
alternativa practica y economica.



3 2 1 4 sn“ﬂ“ﬂ Y a pesar de que las
] m i =

marcas de

distribucion o low
“0 BE“““cIn n cost estan en
maximos historicos
y de la proclividad
SUS MARGAS: o
= consumidores a

seguir
- comprandolas, como
G vemos en este
grafico, podemos

afirmar que las
marcas también

resisten a la

inflacion: un 17% de
Fn “Tu n E ln n E_ los encuestados cree
que consumira mas
- primeras marcas en
c E P cl o “ 9 los proximos cinco
™ anos, casi un 9% en

el caso de las
marcas premium.

Pero resisten mas si
son locales.

Tendencias de alimentacion que
seguiran los consumidores a
corto plazo

Base = 845

Comida fresca |GG 50 9

Marcas localas, ecaldgicas o soslaniblas |35,1%
Low cos! | 33,4%
Comida congedada | 26,8%
Comida en conserva | 24,74

Frimeras marcas | 17,29
Fas! fapd ¥ comida pracocimada | 13,8%

Marcas preamium o goummef | B8
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Habitos de Consumo del Hogar Post-Pandemia

HaBITO MENOS IGuAL MAS
COMPRAR PRODUCTOS DE OCI0 (GREVISTAS, VIDEOJUEGOS?) 145.7% 44.1% 10.2%
COMPRAR PRODUCTOS 0 MARCAS DE ALTA GAMA O DE STATUS 145.0% 48.0% 1.0%
COMPRAR ALIMENTOS DE MARCAS PREMIUM 0 GOURMET 43.5% 41.7% 8.8%
COMPRAR PRODUCTOS FINANCIEROS (¢PRESTAMOS, HIPOTECAS, SEGUROS?)  |42.1% 48.0% 9.9%
IR AL CINE, CONCIERTOS, EVENTOS CULTURALES 0 ACTIVIDADES DE 0CI0 40.6% 42.8% 16.6%
VIRJAR Y DORMIR FUERA DE CASA 38.0% 43.7% 17.9%
SALIR A COMER 0 CENAR FUERR DE CASA 0 DEL TRABAJO 38.3% 45.1% 16.6%
COMPRAR ALIMENTOS NO ESENCIALES (¢SNACKS, DULCES?) 38.1% 51.0% 10.9%
PEDIR COMIDA A DOMICILIO 0 PARA LLEVAR 36.3% 43.9% 19.8%
COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIGN DE PRIMERAS MARCAS 35.1% 52.9% 12.0%
COMPRAR BEBIDAS ALCOHGLICAS (VINO, CERVEZA, DESTILADOS?) 34.6% 53.3% 12.1%
SUSCRIPCIONES A GIMNASIOS U OTROS SERVICIOS SIMILARES 34.4% 49.6% 16.0%
IR A SERVICIOS NO ESENCIALES (cPELUQUERIA, ESTETICA?) 34.3% 54.0% 1.7%
COMPRAR ELECTRODOMESTICOS, APARATOS ELECTRGNICOS, HERRAMIENTAS | 32.7%% 55.0% 12.3%
COMPRAR ROPR Y/0 COMPLEMENTOS PRRR TU HOGAR 29.5% 55.4% 15.1%
COMPRAR PRODUCTOS DE SEGUNDA MANO 28.3% 51.8% 19.9%
COMPRAR PRODUCTOS LOCALES, ECOLOGICOS 0 SOSTENIBLES 28.1% 54.0% 17.9%
SUSCRIPCIONES A CANALES DE CONTENIDOS POR TV/STREAMING 21.9% 41.7% 24.0%
COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIGN A GRANEL 21.5% 59.8% 12.7%
CONSUMO DE COMBUSTIBLE Y DESPLAZAMIENTOS EN COCHE 24.2% 50.8% 25.0%
COMPRAR ALIMENTOS FRESCOS (¢PESCADO, CARNE, VERDURA?) 22.6% 60.5% 16.9%
CONSUMO ENERGETICO DEL HOGAR ¢(LUZ, AGUR, GAS?) 21.3% 56.3% 22.0%
COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIGN CONGELADOS 20.5% 60.4% 19.1%
COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIGN EN CONSERVA 18.3% 66.6% 15.1%
CONSUMO DE DATOS MOVILES E INTERNET 14.7% 56.8% 28.5%
COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIGN DE MARCA BLANCA 13.0% 54.8% 32.2%
COMPRAR PRODUCTOS DE ALIMENTACIGN BASICOS (GLECHE, ACEITE, PAN?) | 11.3% 12.1% 16.6%




Como avanzamos en los hallazgos, la nueva
coyuntura social esta teniendo un impacto
negativo en los hibitos de consumo, especial-
mente en las categorias de ocio, placer,
bienestar o sostenibilidad.

También en los productos frescos, donde
encontramos un mayor porcentaje de consumi-
dores que han reducido su consumo, respecto
a los que declaran haberlo aumentado.

Como la energia o el combustible, los alimen-

tos hasicos siguen siéndolo y las conservas y

congelados tampoco pueden faltar en nuestra

despensa. Pase lo gue pase, los seguimos

comprando igual (aunque nos cueste mas).

Marcas blancas y datos maviles e internet, son

los vencedores de esta crisis: es significativa-

mente mayor el porcentaje de consumidores

que reportan haber aumentado su consumo,

que aquellos que lo han reducido. Podemos

renunciar a muchas cosas, pero no a internet.



-

AUMENTO DEL GOSTE DE LA VIDA Y LOS PRECIOS EN GENERAL (INFLAGION)

GAMBIOS EN MIS CIRCUNSTANGIAS VITALES, LABORALES, PERSONALES Y/0 FAMILIARES . == "W “® s a»

GAMBIOS EN MIS INTERESES Y/0 PREFERENCIAS PERSONALES Y/0 FAMILIARES

-

EFECTOS DE LA PANDEMIR, TODAVIA NO HE RECUPERADO MIS HABITOS ANTERIORES

o

4-1 -2- cnusns
;Podemos establecer una

relacion causa-efecto entre

el aumento en el coste de la

vida y estos cambios en los
habitos de consumo? La
explicacion de estos
fenémenos siempre es
multifactorial, pero como
avanzamos en los
hallazgos, la inflacion es la
principal variable
explicativa para 1 de cada 2
consumidores que han
visto modificados sus
habitos de consumo.

;A qué crees que se han debido estos

< cambios que has senalado?

Base = 845



Aumento del coste de la vida y los precios en
general (inflacion)

I 29,3%
S 42, 1%
I 45,9%

Cambios en mis intereses y/o preferencias 23,2%

Cambios en mis circunstancias vitales, laborales,
personales y/o familiares

b 30,7%
personales o famiiares I 3/ 57
° = Seniors
Efectos de la pandemia, todavia no he =3°:.3’4 " = Adultos
recuperado mis habitos anteriores . .
B 12.4% = Jovenes

Afecta en mayor medida a los jovenes y a los
hogares monoparentales y de clase
media-media (expectativas amenazadas). Y en
menor medida, a los residentes en Galiciay
Zona Norte (menor coste de la vida).

Aumento del coste de la vida y los precios en
general (inflacion)

S 46,9%
] 38,9%
I 46,0%

P 34,9%
I 32.1%
I 25, 7%

D 9,7% = Media-alta
e 9,9% = Media-media

I 13.9% = Media-baja

Cambios en mis circunstancias vitales, laborales,
personales y/o familiares

Cambios en mis intereses y/o preferencias
personales y/o familiares

Efectos de la pandemia, todavia no he
recuperado mis habitos anteriores



T 56,8%
i 49,7%
] 55,6%
I 45,27

S 444%
] 36,8%
S 44,0%
I 7. 7%

S 22.2%
] 32,8%
] 34,0%
I 30.8%

[ 3,7% = Solo/a con hijos

[ 10,5% = Con hijos
e 10,0% = Sin hijos
I 12.8% = Solos

Aumento del coste de la vida y los precios en
general (inflacion)

Cambios en mis circunstancias vitales, laborales,
personales y/o familiares

Cambios en mis intereses y/o preferencias
personales y/o familiares

Efectos de la pandemia, todavia no he
recuperado mis habitos anteriores

.
o Y 57,0%
Aumento ste de la vida y los precios en [ 48,0%
- eneral (inflacion) R 58,2%
I 42.0%
S 450%
Cambios en mis circunstancias vitales, laborales, [ 47,6%
personales y/o familiares P 36,9%
I 37.9%
S 26,0%
Cambios en mis intereses y/o preferencias N 44,7%
personales y/o familiares P 29,3%
I 20.7%
[ 65% = Sur y Canarias
Efectos de la pandemia, todavia no he [N 15,9% = Catalufia y Levante
recuperado mis habitos anteriores [N 12,9% = Madrid y Centro

il 5.7% = Galicia y Norte




H H H
Mas de la mitad de los en-
cuestados creen que la ca-
pacidad de gasto en su
hogar sera igual en los

proximos cinco anos.

;cComo crees que evolucio-
nara la capacidad de gasto
en tu hogar en los proxi-
mos cinco anos?

Base = 845
Mejorara Se reducira
19,6% 26,3%




El 26% piensa que se redu-
ciray el 20% confia en una
evolucion positiva. Este
ultimo porcentaje se eleva
al 30% en el caso de los
menores de 30 anos, mien-
tras que solo el 7% de los
mayores de 60 esperan que
su capacidad de gasto

Hlej ore. - 7,3%
Mejorara _ 15,2%
I -0

R 7 2%
Seguia mas 0 menos gual | 5 5

B
I o5 en
eniors
se recucirs | 33.0% :
= Adultos

= Jovenes

También tienen mayores
expectativas los hogares
con menos ingresos: el
25,7% creen que mejorara,
mientras que solamente el
17% de los hogares de clase
media-media esperan una

I 200% evolucion positiva en su

Mejorars - | 17.2% s, Capacidad de gasto.

Sequira més 0 menos gual | 55 3*

I 3 1%
I 22.9% = Media-alta
Se recucirs | 27 5 = Media-media

I 252 - Media-baja



Existe un elevado nivel de autoexigencia
estandarizado en la sociedad, con indepen-

dencia de la situacion economica personal.

Asi lo ponen de manifiesto mas de la mitad

de los encuestados, cuando reconocen que

se sienten culpables por no conseguir todo
lo que se exigen, y que les gustaria disfru-

tar mas tal y como son, sin sentir esa

presion.

No parece, por lo tanto, que la actual coyun-
tura de inflacion y recesion en el consumo,
nos vaya a liberar de ese sentimiento de
culpa y ayudar a sentirnos mas inocentes,
porque seguiremos exigiéndonos metas y
estandares elevados.



cEn qué medida te sientes identifi-
cado/a con estas frases?
Base = 845

Cuando mi economia no va

7 34,1%
tan bien, soy mas humilde y

oo
soy mas exigente y = Mucho
= Poco
19,7%
[ ] - Nada
disfrutar con lo que soy y lo
me siento mal si no llego a lo « Mucho
que aspiro 36,1% = Bastante
= Poco
= Nada

Los mas jovenes y los residentes en Madrid/Zona Centro y
Cataluna/Levante manifiestan una mayor influencia de su
situacion economica en sus actitudes de exigencia o toleran-
cia. Puede ser porque los jovenes estan formando todavia sus
actitudes y porque en esas regiones el coste de la vida es
mayor, en todo caso la diferencia con el resto de los perfiles
no es significativa.



Como avanzamos en los hallazgos, la comida fresca, la sostenibilidad y el
low cost superan en atractivo a todo lo demas.

4.1.5. TENDEN-
CIAS DE
MENTAC
L0S PRONI
CINGO A

Comida fresca SR 50 5

135,1%

Marcas locales, ecologicas o sostenibles

|
|
i

Low cost | | 33,4%

Comida congelada | |26,9%

Comida en conserva | [24,7%

Primeras marcas

117,2%

Fast food y comida precocinada |~ [ ]13,8%

| NN

Marcas premium o gourmet [ 18,8%



Las marcas resultan menos aspiracionales para los
consumidores, a no ser que vayan acompanadas de
otros significados, como local, ecoldgico o sostenible.

El reto esta en recuperar penetracion frente a las
marcas de distribucion (en maximos historicos). El
ultimo periodo del ano, con mas actos de compray
fechas especiales, es un buen momento para intentar-
lo, combinando comunicacion y promocion (el efecto
se multiplica) para captar a los consumidores hibridos
entre marcas blancas y marcas de fabricante.

Aunque no podemos hablar de diferencias significati-
vas, los jovenes, los hogares de clase media-alta y sin
hijos, y los residentes en Cataluna/Levante son mas
marquistas.

El low cost destaca en los jovenes, los hogares con
menos ingresos y con hijos, y en los residentes en
Madrid/Zona Centro.

El fast food destaca entre los jovenes, los hogares con
menos ingresos y en los que vive solo una persona.

La comida en conserva y congelada, en los hogares con
hijos.






PRODUCTOS DE
ALIMENTACIGN
CONGELADOS
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I H 2 -1 H
H
G -
La respuesta es si. El 85%
de los consumidores con-
gelan productos frescos,
sobre todo carne, pescado
0 marisco y pan.

cAlguna vez compras pro-
ductos frescos que luego
congelas en casa?

Base = 845




| 44.2%

Otros \ |32,4%

Legumbres | | 25,6%

Fruta [ ]17.6%
Lacteos :| 12,2%

La razon principal es que no hacen
la compra todos los dias, aunque
también responde a necesidades de
alargar el ciclo de vida de los pro-
ductos frescos sin depender de sus
caducidades y de tener siempre
almacenamiento de estos productos
en el congelador para cuando sean
necesarios.

;Qué tipo de pro-
ductos frescos
sueles congelar?
Base = 722




;Por qué lo haces? (el motivo principal)
Base = 722

Porque no hago la compra todos los dias. 4.7%
Cuando compro, congelo para otros dias e

Para no depender de sus caducidades o de 26.6%
que se estropeen o 7e
Para tener siempre almacén de estos 23 0%
productos en el congelador e

Este habito ha permanecido estable

Por seguridad alimentaria 7,3% en los ultimos anos. Aunque las
diferencias no son significativas,
los hogares monoparentales y los

Otras :| 1.4% residentes en Galicia/Norte y

Madrid/Centro reportan un
aumento en este habito en mayor
medida que el resto de los perfiles
(alrededor de un 25% de los casos).







¢QUE ALIMEN-
T0S CONGELR-
DOS CONSUMI-

M0S?

4.2.2

La mayoria de los consumidores no ha variado sus habitos de
consumo de este tipo de productos en los ultimos anos. No
obstante, parece que compramos menos helados y platos
preparados y mas verdura congelada.

. 13,0%
C.En tu Verdura, legumbre o fruta 20,7%
hO gar congelada (sin elaborar) 50,9%
.. I 15,4%

compraits
menos Platos preparados congelados 17,0%
g ] ’ (pizzas, lasanas, croquetas...) 49,3%
1gual O I 24,2%
mas los 10,9%
si gui entes Otros {p?nr, mahs_a‘!s de)pfzza, 16,3% 5419

patatas, hielo... 1%

1 I 18,7%
tipos de 18.7%
pr oductos Pescado, marisco, surimi o 10,1 uﬁ“ 6.0%
elaboraciones de pescado i 0
respecto a congelado E— 20,67 e
antes de la 10,45 No lo compro
109 T Mas

pandemla. Helados y postres congelados 14,9% 48 4% Igual
Base = 845 I 26.3% ’ « Menos

La verdura congelada es la iinica en la que
el porcentaje de consumidores que se
suman a la categoria supera a los que la
abandonan (en mas de 5 puntos), aunque es
el producto menos consumido (el 13% de los
encuestados no lo compran).

En los helados y platos preparados
observamos el patron contrario: son mas
los que han reducido su consumo que los

que lo han aumentado (mas de 10 puntos de
diferencia en el caso de los helados, mas de
7 en el caso de los platos preparados).

cRevela esto una tendencia saludable en el
consumo de congelados? ;O es el precio la
variable explicativa?



4.2.9. ¢PUR
QUE CONSUMI-
M0S MENOS 0
MAS ALIMEN-
TOS GONGELR-
DOS QUE

ANTES?




El precio es una
variable explicativa
en ambos casos.

3 de cada 10 encuestados han reducido su consumo de productos
congelados porque han subido de precio. En especial los helados
y platos preparados.

/
("P(H que Porque han aumentado considerablemente de precio _ 31,6%

habéis re-

du Cl d 0 Su Consumimos mas productos frescos 21,7%
compra?
BaS c=2 ()4 No tengo espacio en mi congelador 14,1%
Por el sabor, nos gustan mas los productos frescos 12,9%
Pedimos mas comida a domicilio, para llevar o 9.3%
comemos/cenamos fuera /e

Esta es la razon principal, pero ademas del precio, el 22% de los encuestados responden que estan
consumiendo mas productos frescos en su lugar, el 14% que no tienen espacio suficiente en su
congelador (javiso a fabricantes!), el 13% que prefieren el sabor de los productos frescos y el 9%
que consumen mas en restauracion (fuera de casa o comida a domicilio).

Igualmente, el 27% de los encuestados que han aumentado su consumo de productos congela-
dos lo han hecho porque son mas baratos que sus alternativas frescas, en especial las verduras
o el pescado.

Para tener siempre almacén en el congelador 32,2%

/
(.’ P 0) r (lu C Para ahorrar tiempo de compra y de cocina

habéis au-

271%

Por precio, es mas barato comprar estos productos 27.0%

m C nt a d O congelados que frescos
SLI Para no depender de las caducidades de los frescos ‘ ‘ 18,7%
compra?
Porque nos gustan més que sus alfernativas frescas I:I 10,4%
Base = 144

Otros 8,8%

]

En este caso, el precio convive con otros argumentos como la disponibilidad de estos productos
en el congelador (32%), el ahorro de tiempo en compray cocina (27%) o el hecho de no tener que
depender de caducidades (19%).



0.2.4. ¢QUE
MARCRS DE PRO-
DUCTOS CONGELA-
DOS COMPRA-

MO0S?

La marca de la distribucion representa alrededor del
40% en todos los productos, excepto en la categoria de
pescado congelado, donde baja al 30% a favor de las
primeras marcas, que aqui alcanzan el 23% (el maximo
de todos los productos).

Menos del 20% de los consumidores eligen primeras
marcas en este tipo de productos, excepto en pescado
congelado y sus variantes: por lo que podemos decir
que (no es una categoria marquista?



Entre el 15% y el 18% de los consumidores eligen marca en funcion
del precio o del lugar de compra. Son hibridos e influenciables por
promociones.

Para marcas y especialistas el reto es el mismo: ganar en pene-
tracion frente a la distribucion en un contexto donde el precio es el
driver principal.

cDonde encontramos mas marca blanca? En los hogares de jovenes,
con menos ingresos, familias con hijos y Madrid/Zona Centro. En
algunas categorias alcanzando el 50%.

.Y mas marcas de fabricante? En los hogares de clase media-alta,

sin hijos, mayores de 60 anos y residentes en Galicia/Zona Norte,
superando el 20%.

;Qué tipo de marcas sueles comprar en este tipo de

0
D
productos:
Base = 845
* 40,2%
Platos preparados congelados (pizzas, _T, e
lasanias, croguetas...) 5,1%
I 14,40%
e 15,00%
ﬂ 31,0%
Pescado, marisco, surimi o elaboraciones !M !
de pescado congelado I 8,5%
I 12,
37,6%
Verdura, legumbre o fruta congelada S !75_!1!%
q%ﬁ%ﬂ% = Marca blanca
=———"———=BI-%

* 38,0% = Primeras marcas

E— 570
Helados y postres congelados 6,3% « Marcas premium o gourmet

? 41.9% Cadenas especializadas
Otros (pan, patatas...) q‘yg-g% ' = Depende del precio o tienda

I— 15,50%

e 1 6,30% = No lo compro

Por otra parte, las cadenas especializadas en congelados tienen una pene-
tracion moderada: 8% en pescado, 7% en verdura y en torno al 6% o 5% en el
resto de los productos.

Entre las referencias espontaneas (ue hacen a ellas los encuestados encon-
tramos La Sirena, Hiperxel, Bofrost v 5 océanos.

La variedad y el precio son los principales argumentos en positivo que
utilizan sus consumidores para justificar su eleccion.



Ante una subida de precio
de su marca habitual, en
torno al 40% de los con-
sumidores comprarian
otra marca mas barata.

cQué harias si-tu marea habitual sube ligeramente
de precio?
Base = 845
I 25,2%
Platos p:;ggz;ias'os; ﬁ.cg:&?LaSQij (pizzas, w 39,8%
I 13,40%

I 32,2%

10,
Pescado, marisco, surimi o elaboraciones 34,0%

de pescado congelado I— 9,57 14 0%
I 10,30%
I 24,9%

Verdura, legumbre o fruta congelada I 7,2%
16,8%

i = Compraria mi marca

I 14,90% igualmente

Helados y postres congelados I 11,4% ’ barata

0,
s 11,00% ° = Me iria sin comprar este
! producto
I 24,3 .
_243/CI 36,1% Me da igual la marca,
Otros (pan, patatas...) | 8,0% 15 9% compraria otra

] 15,'702% = No lo compro

La categoria mas resistente al precio es el pescado congelado (v sus variantes): el
32% de los consumidores compraria igualmente su marca habitual, aunque suba de
precio.

Le siguen los helados (27%), los platos preparados y la verdura (25%).

Podemos hablar de una resistencia moderada al precio, ligeramente superior en el
pescado congelado y sus variantes.

cY quiénes son los targets menos resistentes a las subidas de precio? Jovenes, hoga-
res con menos ingresos y residentes en Madrid/Zona Centro. En algunas categorias
su penalizacion al precio llega casi al 50%.



cEn los dos ultimos anos, has cambiado de marca
habitual?
Base = 845
I 202
19,2%

I 2557

20,9%

I 27, 7%

Verdura, legumbre o fruta congelada 51,1%
21,2%

I 25 5%

Helados y postres congelados 52,3%
17,9%

I 2.4 Sl
Otros (pan, patatas...) 48,4% No
22,2%

Platos preparados congelados (pizzas,

lasafias, croquetas...) 51,6%

Pescado, marisco, surimi o elaboraciones

de pescado congelado 53,6%

No lo compro

Y de nuevo parece que SOmos mas
reticentes al cambio de marca en el
pescado congelado: solo el 25,5% de
los encuestados ha cambiado de
marca en los dos altimos anos.

ZQuiénes son mas infieles? Los
hogares con menos ingresos y los
residentes en Madrid/Zona Centro.
Su porcentaje de abandono de
marca es ligeramente superior al
resto en todas las categorias, y en
especial en los helados, alcanzando
casi al 40%.

Casi el 30% de los con-
sumidores encuestados lo
hacen, en mayor medida
con los helados vy los platos
preparados.

4.2.6. cGAMBIA-
NMOS DE MARPDD




4.2.1.
¢POR QUE
CAMBIR-
MOS DE
MIARCA?




El precio también es el principal
motivo para cambiar de marca. Lo es
para casi el 40% de los consumidores.
Le siguen la calidad (17,3%) y el sabor

(0,6%).
cCual es el motivo princi-
pal por el que has cam-
Otras biado de marca?
1,8% Base = 7604
Precio
NG 39,0%
cambiado
de marca
32,3%
Calidad
17,3%
Sabor
9,6%

Aunque no encontramos diferencias significativas, el precio pesa
mas (por encima del 40%) en los hogares con menos ingresos, en
los que vive solo una personay en los residentes en Madrid y Zona
Centro.

cPodemos concluir que la alimentacion congelada es una categoria
influida por el factor precio? Si. El precio explica el aumento y la
reduccion en el consumo de estos productos, y también el abando-
no y cambio de marcas.
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PRT‘OS PARA NUEVO ARO:

CAMBIAR
EL MUNDCc




ENTENDER
PARA
SORPRENDER

comunicacion@bapconde.com





