
Bienvenidos!!	
  

LAS	
  	
  
CLAVES	
  DEL	
  GRAN	
  	
  
CONSUMO	
  EN	
  2016	
  	
  

Press	
  Conference,	
  Madrid,	
  10	
  de	
  Marzo	
  de	
  2016	
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AGENDA:	
  CÓMO	
  LO	
  ESTAMOS	
  VIVIENDO	
  

Un	
  entorno	
  más	
  opHmista	
  

Un	
  mercado	
  en	
  clara	
  recuperación	
  

La	
  distribución	
  se	
  renueva	
  

Marca	
  de	
  Fabricante	
  y	
  Marca	
  de	
  la	
  Distribución	
  

Preferencias	
  del	
  consumidor	
  español	
  

Evolución	
  del	
  e-­‐Commerce	
  



UN	
  ENTORNO	
  	
  
MÁS	
  OPTIMISTA	
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Más confianza del 
consumidor 
Turismo imparable 

Petróleo más barato 

Clima a favor del 
consumo 

El automóvil sale de la 
crisis  

Electrodomésticos  al alza  

MOTIVOS	
  PARA	
  EL	
  OPTIMISMO	
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ALGUNAS	
  INCERTIDUMBRES	
  
Población en 
descenso 

Inestabilidad económica 
global 

Crisis  sectoriales 
(cárnicos) 

Situación política 

Mercado laboral 
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LA	
  EVOLUCIÓN	
  DE	
  LA	
  DEMOGRAFÍA	
  NO	
  
APOYA	
  EL	
  CRECIMIENTO	
  DEL	
  CONSUMO	
  	
  

PROYECCIÓN INE 
PRÓXIMOS 15 AÑOS -­‐1	
  millón	
  

-­‐26.000	
   4,9%	
  

PRIMER SEMESTRE 2015 
TURISMO 

2015 

~	
  
0,1%	
  

Fuente:	
  INE	
  Enero	
  2015	
  vs	
  Enero	
  2014	
  



Co
py
ri
gh
t	
  ©

20
13
	
  T
he

	
  N
ie
ls
en

	
  C
om

pa
ny
.	
  C
on

fid
en

Ha
l	
  a
nd

	
  p
ro
pr
ie
ta
ry
.	
  

7	
  

Fuente:	
  INE,	
  Euribor	
  EBF	
  

Euribor	
  
0	
  %	
   IPC	
  

-­‐700.000	
  

Desempleo	
  

-­‐	
  0,3	
  %	
  

	
  ENTORNO	
  MÁS	
  FAVORABLE	
  Y	
  ………..	
  
RENTA	
  DISPONIBLE	
  MEJORADA	
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8	
  Fuente:	
  Banco	
  de	
  España	
  

FAMILIAS	
  MÁS	
  OPTIMISTAS	
  

Índice	
  Nielsen	
  de	
  
Confianza	
  del	
  
Consumidor	
  

Q4	
  2015	
  

	
  +	
  9	
  	
  
puntos	
  Vs	
  	
  

año	
  anterior	
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Global	
  Consumer	
  Condifence	
  Survey	
  –	
  Índice	
  trimestral	
  +	
  Q4	
  2015	
  vs.	
  Q3	
  2015	
  
Q4-­‐2015	
  Nielsen	
  Consumer	
  Confidence	
  Index	
  

108	
  

76	
   74	
   70	
  

55	
   53	
   52	
   48	
   46	
   47	
   48	
  
56	
   58	
   61	
   62	
   65	
   63	
   67	
   72	
   75	
   72	
  

101	
   74	
  98	
   61	
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-­‐3,7%	
  

-­‐8,5%	
  

-­‐5,8%	
  
-­‐5,2%	
  

-­‐3,3%	
  

-­‐4,8%	
  

0,3%	
  

3,9%	
  
%	
  evol.	
  volumen	
  

0,4%	
  

-­‐1,8%	
   -­‐1,9%	
   -­‐1,3%	
  
-­‐3,2%	
   -­‐3,0%	
  

0,2%	
  
1,7%	
  

%	
  evol.	
  universo	
  

%	
  Evolución	
  del	
  número	
  de	
  establecimientos	
  de	
  Hostelería	
  y	
  %	
  Evolución	
  ventas	
  volumen	
  Año	
  Actual	
  vs.	
  AA	
  –	
  Hostelería	
  
Hostelería:	
  Bebidas	
  evolución	
  en	
  volumen	
  -­‐	
  Nielsen	
  

2008	
   2009	
   2010	
   2011	
   2012	
   2013	
   2014	
   2015	
  

LA	
  RECUPERACIÓN	
  SE	
  NOTA	
  EN	
  LA	
  HOSTELERÍA	
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-­‐0,2	
  	
  	
  	
  
-­‐0,4	
  	
  	
  	
  

-­‐1,1	
  	
  	
  	
  

	
  0,3	
  	
  	
  	
  

	
  1,7	
  	
  	
  	
  

	
  2,4	
  	
  	
  	
  

	
  1,4	
  	
  	
  	
  

	
  2,5	
  	
  	
  	
  

	
  0,5	
  	
  	
  	
  

-­‐0,8	
  	
  	
  	
  

	
  0,5	
  	
  	
  	
  

	
  1,5	
  	
  	
  	
  

	
  2,0	
  	
  	
  	
  

Dif.	
  grados	
  vs	
  media	
  últimos	
  20	
  años	
  

0,3%	
   0,1%	
   -­‐0,1%	
  
0,7%	
   1,2%	
  

4,9%	
  
6,0%	
   5,5%	
   5,9%	
  

4,7%	
   4,3%	
  

2,2%	
  

10,3%	
  
%	
  Var.	
  bebidas	
  (volumen)	
  

%	
  Evolución	
  ventas	
  volumen	
  mes	
  a	
  mes	
  –	
  	
  Total	
  Bebidas	
  Hostelería	
  -­‐	
  Nielsen	
  
Diferencia	
  temperatura	
  vs.	
  temperatura	
  media	
  mes	
  a	
  mes	
  -­‐	
  AEMET	
  

dic-­‐14	
   ene-­‐15	
   feb-­‐15	
   mar-­‐15	
   abr-­‐15	
   may-­‐15	
   jun-­‐15	
   jul-­‐15	
   ago-­‐15	
   sep-­‐15	
   oct-­‐15	
   nov-­‐15	
   dic-­‐15	
  

EL	
  BUEN	
  TIEMPO	
  MEJORA	
  EL	
  CONSUMO	
  
FUERA	
  DEL	
  HOGAR	
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Differencia	
  Temp	
  vs.	
  Media	
  (1981-­‐2010)	
  

-­‐6,0%	
  

-­‐2,0%	
  

2,0%	
  

6,0%	
  

10,0%	
  

14,0%	
  

18,0%	
  

%	
  Evolución	
  ventas	
  volumen	
  mes	
  a	
  mes	
  –	
  Alcohólicas	
  AG	
  ,	
  Vinos,	
  Refrescos,	
  Cerveza	
  -­‐	
  Nielsen	
  
Diferencia	
  temperatura	
  vs.	
  temperatura	
  media	
  mes	
  a	
  mes	
  -­‐	
  AEMET	
  

2015	
  
vs. 2014 

+5,5%	
   +2,3%	
   +4,9%	
   +3,0%	
  

CERVEZA BEB. REFRESCANTES VINOS ALCOHÓLICAS AG 

LA	
  RECUPERACIÓN	
  DEL	
  HORECA	
  ES	
  
GENERALIZADA	
  

dic-­‐14	
   ene-­‐15	
   feb-­‐15	
   mar-­‐15	
   abr-­‐15	
   may-­‐15	
   jun-­‐15	
   jul-­‐15	
   ago-­‐15	
   sep-­‐15	
   oct-­‐15	
   nov-­‐15	
   dic-­‐15	
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UN	
  MERCADO	
  EN	
  CLARA	
  RECUPERACIÓN	
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4,6%	
  

-­‐0,7%	
  

0,4%	
  
1,5%	
  

0,6%	
  
0,1%	
  

-­‐0,4%	
  

1,7%	
  

2008	
   2009	
   2010	
   2011	
   2012	
   2013	
   2014	
   2015	
  

TRAS	
  LOS	
  PEORES	
  AÑOS	
  DE	
  LA	
  CRISIS,	
  
EL	
  GRAN	
  CONSUMO	
  VUELVE	
  AL	
  VERDE	
  

PRESENTACIÓN	
  CIERRE	
  AÑO	
  2015	
  
Nielsen	
  Market*Track;	
  Total	
  mercado;	
  Valor;	
  2015	
  vs	
  2014	
  (Roll	
  52	
  w53’15	
  vs	
  Roll	
  52	
  w01’15);	
  Productos	
  Envasados	
  +	
  Frescos	
  

En	
  2015,	
  los	
  españoles	
  gastamos	
  71.000	
  M	
  	
  €	
  en	
  cubrir	
  nuestras	
  necesidades	
  
básicas	
  de	
  Alimentación,	
  Cuidado	
  del	
  Hogar	
  y	
  Cuidado	
  Personal	
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0,4%	
  
1,5%	
  

2,6%	
  

0,6%	
  
-­‐0,6%	
  

-­‐1,7%	
  

0,7%	
   1,0%	
  

4,2%	
  

-­‐2,2%	
   -­‐2,1%	
  

0,9%	
  
1,2%	
   1,8%	
  

-­‐1,1%	
  

0,7%	
  

2008	
   2009	
   2010	
   2011	
   2012	
   2013	
   2014	
   2015	
  

Volumen	
   Precio	
  

CONSOLIDACIÓN	
  DE	
  LA	
  RECUPERACIÓN	
  DE	
  LA	
  
DEMANDA	
  Y	
  FIN	
  DEL	
  ENTORNO	
  DEFLACIONISTA	
  

PRESENTACIÓN	
  CIERRE	
  AÑO	
  2015	
  
Nielsen	
  Market*Track;	
  Total	
  mercado	
  Península	
  +	
  Baleares;	
  Volumen	
  y	
  PVP;	
  2015	
  vs	
  2014	
  (Roll	
  52	
  w53’15	
  vs	
  Roll	
  52	
  w01’15);	
  Productos	
  Envasados	
  +	
  Frescos	
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4,2%	
  

-­‐2,2%	
   -­‐2,1%	
  

0,9%	
   1,2%	
   1,8%	
  

-­‐1,1%	
  
0,7%	
  

IPC	
  GRAN	
  CONSUMO	
  

1,4%	
  

0,8%	
  

3,0%	
  
2,4%	
  

2,9%	
  

0,3%	
  

-­‐1,0%	
  
0,0%	
  

2008	
   2009	
   2010	
   2011	
   2012	
   2013	
   2014	
   2015	
  

IPC	
  GENERAL	
  

EN	
  2015	
  LOS	
  PRECIOS	
  DE	
  GRAN	
  CONSUMO	
  
VUELVEN	
  A	
  CRECER	
  MÁS	
  QUE	
  EL	
  IPC	
  

PRESENTACIÓN	
  CIERRE	
  AÑO	
  2015	
  
Nielsen	
  Scantrack;	
  Total	
  mercado	
  Península	
  +	
  Baleares;	
  Volumen	
  y	
  PVP;	
  2015	
  vs	
  2014	
  (Roll	
  52	
  w53’15	
  vs	
  Roll	
  52	
  w01’15);	
  Productos	
  Envasados	
  +	
  Frescos;	
  IPC	
  -­‐	
  INE	
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+2,7%	
  

+2,1%	
  

+3,1%	
  

+1,7%	
  

+0,3%	
  

+2,4%	
  

ALIMENTACIÓN SECA 

BEBIDAS 

FRESCOS LIBRESERVICIO 

DROGUERÍA 

PERFUMERÍA 

TOTAL	
  ENVASADOS	
  

TODAS	
  LAS	
  SECCIONES	
  DE	
  ENVASADOS	
  
CERRARON	
  2015	
  EN	
  POSITIVO	
  

PRESENTACIÓN	
  CIERRE	
  AÑO	
  2015	
  
Nielsen	
  Scantrack;	
  Total	
  mercado	
  Península	
  +	
  Baleares;	
  Valor,	
  volumen	
  y	
  PVP;	
  2015	
  vs	
  2014	
  (Roll	
  52	
  w53’15	
  vs	
  Roll	
  52	
  w01’15);	
  Productos	
  Envasados	
  

39,1%	
  

15,9%	
  

28,4%	
  

8,6%	
  

8%	
  

Peso s/PGC 
.	
  

+1,0%	
  

+0,6%	
  

+3,2%	
  

+1,1%	
  

+0,9%	
  

+1,5%	
  

+1,7%	
  

+1,5%	
  

-­‐0,1%	
  

+0,7%	
  

-­‐0,6%	
  

+0,9%	
  

 +0,3% 

  sin aceite 
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+3,3%	
  
TOTAL	
  FRESCOS	
  
PERECEDEROS	
  

FRUTAS	
  Y	
  VERDURAS	
  LIDERARON	
  EL	
  CRECIMIENTO	
  
EN	
  PRODUCTOS	
  FRESCOS	
  

PRESENTACIÓN	
  CIERRE	
  AÑO	
  2015	
  
Nielsen	
  Scantrack;	
  Total	
  mercado	
  Península	
  +	
  Baleares;	
  Valor,	
  volumen	
  y	
  PVP;	
  2015	
  vs	
  2014	
  (Roll	
  52	
  w53’15	
  vs	
  Roll	
  52	
  w01’15);	
  Productos	
  Frescos	
  Perecederos	
  

.	
  

+2,6%	
   +0,7%	
  

18%	
  

16%	
  

8%	
  

18%	
  

4%	
  

Peso s/FRESCOS 

36%	
  

+9,8%	
  

+8,1%	
  

-­‐1,1%	
  

+2,6%	
  

+0,0%	
  

-­‐0,3%	
  

+6,5%	
  

+5,2%	
  

-­‐1,1%	
  

+1,1%	
  

+1,1%	
  

+1,4%	
  

+3,1%	
  

+3,1%	
  

+0,0%	
  

+1,6%	
  

-­‐0,9%	
  

-­‐1,7%	
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19 Fuente:	
  Nielsen	
  Panel	
  de	
  Detallistas	
  +	
  Homescan	
  -­‐	
  Total	
  Mercado	
  	
  -­‐	
  Productos	
  Frescos	
  2015	
  

SUPER	
  E	
  HIPER	
  CONTINÚAN	
  GANANDO	
  
TERRENO	
  AL	
  CANAL	
  ESPECIALISTA	
  

51	
  49	
  

Hiper	
  +	
  Super	
  

Especialista	
  +	
  
Tradicional	
  

54,5	
  
45,5	
  

2008	
   2015	
  

CARNE	
   PESCADO	
  FRUTA/VERDURA	
   PAN	
  

56,7%	
   49%	
  58,6%	
   38,9%	
  
PESO	
  

	
  HIPER+SUPER	
  

+0.9	
   +0,7	
   +1.8	
   +1,2	
  +	
  pts	
  vs	
  año	
  ant.	
  

+1,2	
  ptos	
  
Vs	
  2015	
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GRAN	
  CONSUMO	
  EN	
  EUROPA:	
  	
  
ESPAÑA	
  LIDERA	
  EL	
  CRECIMIENTO!	
  

Q4	
  2015	
  vs	
  	
  Q4	
  2014	
  

0,1%	
  

-­‐1,3%	
  

0,3%	
  

1,1%	
  

-­‐0,2%	
  

1,4%	
  

-­‐0,6%	
  

2,3%	
  
1,1%	
  

0,4%	
  

1,7%	
  

1,3%	
  

-­‐0,5%	
  

0,9%	
  

1,4%	
  
1,5%	
   1,5%	
  

2,7%	
  

UK	
   Portugal	
   Italia	
   Francia	
   Alemania	
   España	
  

Precio	
   Volumen	
   Valor	
  
PRESENTACIÓN	
  CIERRE	
  AÑO	
  2015	
  
Nielsen	
  Scantrack;	
  Total	
  mercado	
  Península	
  +	
  Baleares;	
  Valor,	
  volumen;	
  2015	
  vs	
  2014	
  (Roll	
  52	
  w53’15	
  vs	
  Roll	
  52	
  w01’15);	
  Productos	
  Envasodps	
  Super	
  +	
  Hiper	
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PREFERENCIAS	
  DEL	
  CONSUMIDOR	
  
ESPAÑOL	
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Gasto	
  Medio	
  
Por	
  Hogar	
  

Gasto	
  Medio	
  Por	
  
Acto	
  De	
  Compra	
  

Número	
  De	
  
Actos	
  De	
  Compra	
  

2015 vs 2014 
+1,0%	
  

2015 vs 2014 
+1,6%	
  

2015 vs 2014 
-­‐0,6%	
  

Fuente:	
  Panel	
  de	
  Hogares.	
  Año	
  2015	
  

2014 vs 2013 
+0,2%	
  

2014 vs 2013 
+1,3%	
  

2014 vs 2013 
-­‐1,1%	
  

EL	
  TICKET	
  MODERA	
  SU	
  CAÍDA	
  EN	
  2015…	
  
Y	
  SE	
  AFIANZAN	
  LAS	
  TENDENCIAS	
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18%	
  

24%	
  

27%	
  

16%	
  

8%	
  

3%	
  

2%	
  

1%	
  

1%	
  

3.0	
  

17%	
  

26%	
  

24%	
  

19%	
  

9%	
  

4%	
  

1%	
  

1%	
  

3.0	
  

1	
  >enda	
  

2	
  >endas	
  

3	
  >endas	
  

4	
  >endas	
  

5	
  >endas	
  

6	
  >endas	
  

7	
  >endas	
  

8	
  >endas	
  

Más	
  de	
  8	
  >endas	
  

Promedio	
  

NÚMERO	
  DE	
  TIENDAS	
  VISITADAS	
  EN	
  LAS	
  ÚLTIMAS	
  CUATRO	
  SEMANAS	
  

16%	
  

23%	
  

27%	
  

18%	
  

10%	
  

3%	
  

1%	
  

1%	
  

3.0	
  

2013	
   2014	
   2015	
  

Base:	
  All	
  HM/SM	
  shoppers,	
  2013	
  (n=985),	
  2014	
  (n=985),	
  2015	
  (n=986)	
  
Ref:	
  	
  Q13b	
  Which	
  of	
  these	
  stores	
  have	
  you	
  visited	
  in	
  the	
  past	
  four	
  weeks?	
  

EN	
  PROMEDIO	
  VISITAMOS	
  TRES	
  TIENDAS	
  
DISTINTAS	
  AL	
  MES	
  PARA	
  HACER	
  LA	
  COMPRA	
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ACTITUDES	
  ANTE	
  LA	
  COMPRA	
  DE	
  ALIMENTACIÓN	
  

%	
  de‘Top2Box'	
  

COMPRA	
  PLANIFICADA	
  CON	
  ESPACIO	
  PARA	
  EL	
  IMPULSO	
  

Disfruto	
  haciendo	
  la	
  compra	
  de	
  Alimentación	
  

Normalmente	
  planifico	
  lo	
  que	
  quiero	
  comprar	
  antes	
  de	
  ir	
  a	
  la	
  compra	
  

Me	
  gusta	
  tomarme	
  mi	
  >empo	
  y	
  recorrer	
  toda	
  la	
  >enda	
  	
  

Normalmente	
  comparo	
  los	
  precios	
  de	
  la	
  marca	
  del	
  establecimiento	
  con	
  las	
  marcas	
  líderes	
  para	
  
decidir	
  si	
  merece	
  la	
  pena	
  comprarlas	
  	
  

Tengo	
  un	
  presupuesto	
  muy	
  ajustado	
  para	
  la	
  compra	
  de	
  Alimentación	
  y	
  sólo	
  compro	
  lo	
  que	
  
necesito	
  	
  

Me	
  esfuerzo	
  por	
  comprar	
  productos	
  que	
  son	
  respetuosos	
  con	
  el	
  medioambiente	
  

Normalmente	
  acabo	
  comprando	
  arjculos	
  adicionales	
  a	
  los	
  que	
  tenía	
  previstos	
  

A	
  menudo	
  compro	
  arjculos	
  que	
  veo	
  en	
  promoción	
  en	
  la	
  >enda	
  	
  

Compro	
  marcas	
  conocidas	
  porque	
  conko	
  en	
  ellas	
  

Prefiero	
  hacer	
  la	
  compra	
  online	
  porque	
  es	
  más	
  cómodo	
  	
  

Compro	
  varias	
  veces	
  por	
  semana	
  para	
  tener	
  los	
  alimentos	
  más	
  frescos	
  para	
  mi	
  familia	
  	
  

Lo	
  que	
  más	
  me	
  importa	
  cuando	
  compro	
  es	
  la	
  eficiencia.	
  No	
  me	
  entretengo	
  en	
  la	
  >enda	
  	
  

Tengo	
  mis	
  ru>nas	
  de	
  compra	
  y	
  compro	
  casi	
  siempre	
  lo	
  mismo	
  

52%	
  

71%	
  

59%	
  

50%	
  

45%	
  

42%	
  

66%	
  

67%	
  

53%	
  

22%	
  

50%	
  

39%	
  

44%	
  

Base:	
  All	
  HM/SM	
  shoppers,	
  2015	
  (n=994)	
  
Ref.	
  Q132	
  We	
  have	
  a	
  few	
  quesHons	
  about	
  your	
  a|tudes	
  towards	
  grocery	
  shopping.	
  In	
  general	
  when	
  shopping,	
  to	
  what	
  extent	
  do	
  you	
  agree	
  	
  
or	
  disagree	
  with	
  the	
  following	
  statements?	
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25 
Base:	
  All	
  HM/SM	
  shoppers,	
  2013	
  (n=990),	
  2014	
  (n=995),	
  2015	
  (n=994)	
  
Ref:	
  Q18	
  Thinking	
  about	
  the	
  same	
  statements	
  ,	
  please	
  indicate	
  which	
  stores	
  you	
  associate	
  with	
  each	
  of	
  the	
  statements?	
  

ATRIBUTOS	
  RACIONALES	
  Y	
  EMOCIONALES	
  A	
  LA	
  HORA	
  
DE	
  ELEGIR	
  LA	
  TIENDA	
  EN	
  LA	
  QUE	
  COMPRAMOS	
  	
  

	
  1	
  

	
  2	
  

	
  3	
  

	
  4	
  

	
  5	
  

2013	
  

	
  Proporciona	
  una	
  buena	
  
experiencia	
  de	
  compra	
  

Un	
  lugar	
  donde	
  es	
  fácil	
  y	
  rápido	
  
encontrar	
  lo	
  que	
  necesito	
  	
  

Todo	
  lo	
  que	
  necesito	
  en	
  la	
  misma	
  
>enda	
  

Tiene	
  marcas	
  propias	
  como	
  
alterna>va	
  a	
  las	
  líderes	
  	
  

	
  Buena	
  relación	
  calidad	
  	
  /precio	
  

2014	
  

Todo	
  lo	
  que	
  necesito	
  en	
  la	
  misma	
  
>enda	
  

Un	
  lugar	
  donde	
  es	
  fácil	
  y	
  rápido	
  
encontrar	
  lo	
  que	
  necesito	
  	
  

	
  Proporciona	
  una	
  buena	
  
experiencia	
  de	
  compra	
  

Tiene	
  marcas	
  propias	
  como	
  
alterna>va	
  a	
  las	
  líderes	
  	
  

	
  Buena	
  relación	
  calidad	
  	
  /precio	
  

2015	
  

	
  Proporciona	
  una	
  buena	
  
experiencia	
  de	
  compra	
  

Todo	
  lo	
  que	
  necesito	
  en	
  la	
  misma	
  
>enda	
  

Buena	
  relación	
  calidad	
  	
  /precio	
  

Tiene	
  marcas	
  propias	
  como	
  
alterna>va	
  a	
  las	
  líderes	
  	
  

Un	
  lugar	
  donde	
  es	
  fácil	
  y	
  rápido	
  
encontrar	
  lo	
  que	
  necesito	
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EL	
  CANAL	
  ONLINE	
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%	
  e-­‐Commerce	
  	
  
Total	
  Productos	
  Gran	
  Consumo	
  

Productos	
  Frescos	
  Productos	
  Envasados	
  

CUOTA EN VALOR 
0,8%	
  

CUOTA EN VALOR 
0,8%	
  

+18%	
  

2015 VS. 2014 

+18%	
  

2015 VS. 2014 +23%	
  

2015 VS. 2014 

CUOTA EN VALOR 
0,3%	
  

MERCADO	
  DE	
  GRAN	
  CONSUMO	
  ONLINE	
  EN	
  
ESPAÑA:	
  PEQUEÑO	
  PERO	
  DINÁMICO	
  

390	
  mill.	
  €	
  

2015 (ESPAÑA) 
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47,3	
  

34,0	
  

15,9	
  

12,5	
  

6,2	
  

6,4	
  

0,7	
  

0,6	
  

16,3	
  

0,8	
  %	
  

%	
   PENETRACIÓN 

CUOTA VALOR 

DESIGUAL	
  DESARROLLO	
  DEL	
  SUPER	
  
ONLINE	
  EN	
  EUROPA	
  

Source:	
  Nielsen	
  Homescan	
  52Weeks	
  to	
  Dec	
  2015	
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LOS	
  HOGARES	
  MÁS	
  JÓVENES	
  SON	
  LOS	
  MÁS	
  
PROPENSOS	
  A	
  LA	
  COMPRA	
  ONLINE	
  

	
  124	
  	
  	
  	
  

	
  165	
  	
  	
  	
  

	
  117	
  	
  	
  	
  

61	
  

	
  58	
  	
  	
  	
  

	
  82	
  	
  	
  	
  

	
  102	
  	
  	
  	
  

	
  103	
  	
  	
  	
  

Jóvenes	
  solos	
  

Parejas	
  jóvenes	
  

Familias	
  jóvenes	
  

Familias	
  con	
  hijos	
  6-­‐12	
  

Familias	
  con	
  hijos	
  13-­‐17	
  

Hijos	
  mayores	
  en	
  casa	
  

Parejas	
  adultas	
  (+44)	
  

Adultos	
  solos	
  (+44)	
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33%	
  de	
  los	
  compradores	
  han	
  
visitado	
  la	
  página	
  web	
  de	
  
un	
  super	
  o	
  hiper	
  en	
  el	
  

úl>mo	
  mes	
  

Visita	
  a	
  la	
  página	
  web	
  de	
  un	
  
supermercado	
  o	
  hipermercado	
  

LA	
  COMPRA	
  ONLINE	
  TODAVÍA	
  TIENE	
  MUCHO	
  RECORRIDO	
  
Mo>vo	
  de	
  la	
  visita	
  

60%	
  

34%	
  

24%	
  

14%	
  

Mirar	
  las	
  ofertas	
  

Hacer	
  la	
  compra	
  online	
  

Mirar	
  información	
  de	
  un	
  producto	
  

Mirar	
  recetas,	
  consejos	
  o	
  ideas	
  

Promedio	
  de	
  gasto	
  online	
  

10%-­‐20%	
  
del	
  total	
  
compra	
  
mensual	
  

gastado	
  en	
  la	
  
Henda	
  ~sica	
  

Y	
  con	
  respecto	
  al	
  año	
  
pasado,	
  compro…	
  	
  

Más	
  online	
  

Más	
  o	
  menos	
  igual	
  

Menos	
  online	
  

30%	
  

62%	
  

8%	
  

Forma	
  de	
  entrega	
  del	
  pedido	
  online	
  

85%	
  Entrega	
  a	
  domicilio	
  

Recogida	
  en	
  >enda	
   19%	
  



31	
  

MARCA	
  DE	
  FABRICANTE	
  	
  
Y	
  	
  

MARCA	
  DE	
  LA	
  DISTRIBUCIÓN	
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32 Fuente:	
  Peso	
  	
  Valor	
  MD.	
  Total	
  Market	
  Track.	
  Total	
  Productos	
  Envasados	
  

39,5%	
  

D I S T R I B 

+1,7	
  

+1,0	
  

+0,1	
  

+0,4	
  

2012	
   2013	
   2014	
   2015	
  

EVOLUCIÓN	
  DEL	
  PESO	
  DE	
  LA	
  MD	
  (Ptos	
  %)	
  

PERSPECTIVAS	
  DE	
  CONTINUIDAD	
  EN	
  LA	
  MD	
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LA	
  MD	
  AVANZA	
  EN	
  ALIMENTACIÓN	
  SECA,	
  DROGUERÍA	
  Y	
  
QUESOS.	
  RETROCEDE	
  EN	
  LECHES,	
  Y	
  DERIVADOS	
  LÁCTEOS	
  	
  

39,5%	
  

42,4%	
  

21,8%	
  

55,3%	
  

47,5%	
  

52,4%	
  

28,7%	
  

43,3%	
  

50,1%	
  

40,2%	
  

55,6%	
  

43,3%	
  

TOTAL	
  ENVASADOS	
  

ALIM.SECA	
  

BEBIDAS	
  

CONSERVAS	
  

LECHE	
  Y	
  BATIDOS	
  

DROGUERIA	
  

PERFUMERIA	
  

PL.	
  PREPARADOS	
  

CHARCUTERIA	
  

CONGELADOS	
  

DERV.LACTEOS	
  

QUESOS	
  

CUOTA	
  VALOR	
  MD	
  

-­‐36%	
  

-­‐36%	
  

-­‐44%	
  

-­‐30%	
  

-­‐32%	
  

-­‐45%	
  

-­‐45%	
  

-­‐29%	
  

-­‐24%	
  

-­‐22%	
  

-­‐43%	
  

-­‐30%	
  

DIFERENCIAL	
  PVP	
  MD	
  vs.	
  MF	
  

+0,4	
  

+1,2	
  

+0,6	
  

-­‐0,6	
  

-­‐0,5	
  

+0,9	
  

+0,2	
  

-­‐0,9	
  

-­‐0,2	
  

+0,3	
  

-­‐1,2	
  

+2,6	
  

+/-­‐	
  PTOS	
  CUOTA	
  MD	
  

FUENTE:	
  Total	
  Mercado.	
  Cuota	
  Valor	
  MD	
  2015	
  vs.	
  2014.	
  Secciones	
  Envasados	
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49%	
  

48%	
  

39%	
  

29%	
  

5%	
  

2%	
  

3%	
  

Más	
  barata	
  que	
  las	
  marcas	
  
conocidas	
  

Tienen	
  buena	
  relación	
  calidad	
  -­‐	
  
precio	
  

La	
  calidad	
  es	
  tan	
  buena	
  como	
  la	
  de	
  
las	
  marcas	
  conocidas	
  

La	
  calidad	
  de	
  la	
  MD	
  está	
  mejorando	
  

Me	
  la	
  han	
  recomendado	
  

Hay	
  productos	
  que	
  quiero	
  y	
  sólo	
  
encuentro	
  en	
  MD	
  

No	
  compro	
  MD	
  

Base:	
  All	
  aware	
  of	
  Private	
  Label.	
  2013	
  (n=984),	
  2014	
  (n=991),	
  2015	
  (n=985)	
  
Q115	
  Why	
  do	
  you	
  buy	
  store	
  brands?	
  	
  

POR	
  QUÉ	
  SE	
  COMPRA	
  LA	
  MARCA	
  DE	
  LA	
  DISTRIBUCIÓN	
  

50%	
  

52%	
  

39%	
  

26%	
  

5%	
  

1%	
  

-­‐	
  

	
  2014	
  	
  2015	
  

EL	
  PRECIO	
  SIGUE	
  SIENDO	
  EL	
  PRINCIPAL	
  MOTIVADOR	
  
DE	
  COMPRA	
  DE	
  LA	
  MD	
  

53%	
  

53%	
  

39%	
  

29%	
  

4%	
  

2%	
  

-­‐	
  

	
  2013	
  



Co
py
ri
gh
t	
  ©

20
13
	
  T
he

	
  N
ie
ls
en

	
  C
om

pa
ny
.	
  C
on

fid
en

Ha
l	
  a
nd

	
  p
ro
pr
ie
ta
ry
.	
  

35	
  

21%	
   20%	
   19%	
  

46%	
   46%	
   47%	
  

30%	
   31%	
   30%	
  

3%	
   4%	
   4%	
  

2013	
   2014	
   2015	
  

No	
  conozco	
  los	
  precios	
  y	
  no	
  
me	
  doy	
  cuenta	
  cuando	
  
cambian	
  	
  

No	
  me	
  sé	
  todos	
  los	
  precios	
  
pero	
  generalmente	
  me	
  doy	
  
cuenta	
  cuando	
  cambian	
  	
  

Conozco	
  los	
  precios	
  de	
  la	
  
mayoría	
  de	
  los	
  arjculos	
  y	
  
siempre	
  me	
  doy	
  cuenta	
  
cuando	
  el	
  precio	
  cambia	
  	
  

Conozco	
  los	
  precios	
  de	
  todos	
  
los	
  arjculos	
  que	
  compro	
  
regularmente	
  	
  

Base:	
  All	
  HM/SM	
  shoppers,	
  2013	
  (n=990),	
  2014	
  (n=995),	
  2015	
  (n=994)	
  
Ref:	
  	
  Q24	
  Which	
  of	
  the	
  following	
  best	
  describes	
  how	
  well	
  you	
  know	
  the	
  prices	
  of	
  the	
  grocery	
  items	
  you	
  buy	
  regularly?	
  

NIVEL	
  DE	
  CONSCIENCIA	
  DE	
  LOS	
  PRECIOS	
  

EL	
  PRECIO	
  SIGUE	
  SIENDO	
  ESENCIAL	
  PARA	
  EL	
  COMPRADOR	
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36 Total	
  España	
  Total	
  Productos	
  de	
  Gran	
  Consumo	
  (exc.	
  Frescos)	
  
Fuente:	
  Scantrack-­‐	
  ParHcipación	
  en	
  valor	
  de	
  la	
  Venta	
  en	
  Promoción	
  	
  

VENTAS 
TOTALES  MF 

28%	
  
VENTAS EN 

PROMOCIÓN 

31,4%	
  

30,7%	
  

ENERO	
   FEBRERO	
   MARZO	
   ABRIL	
   MAYO	
   JUNIO	
   JULIO	
   AGOSTO	
   SEPTIEMBRE	
   OCTUBRE	
   NOVIEMBRE	
   DICIEMBRE	
  

2014	
   2015	
  

28%	
  

LA	
  PALANCA	
  PROMOCIONAL	
  SIGUE	
  SIENDO	
  CLAVE	
  
PARA	
  LA	
  MARCA	
  DE	
  FABRICANTE	
  



Co
py
ri
gh
t	
  ©

20
13
	
  T
he

	
  N
ie
ls
en

	
  C
om

pa
ny
.	
  C

on
fid

en
>
al
	
  a
nd

	
  p
ro
pr
ie
ta
ry
.	
  

37 
Hipermercados	
  +Supermercados	
  Marcas	
  Fabricante	
  
Fuente:	
  Scantrack-­‐	
  ParHcipación	
  en	
  valor	
  de	
  la	
  Venta	
  en	
  Promoción	
  	
  

VENTAS 
TOTALES MF 

28%	
  
VENTAS EN 

PROMOCIÓN 

41%	
   20%	
   28%	
   30%	
  

Dif. vs. 2014 +1,2 -1,3 +0,6 -0,1 

HIPER	
   SUPER	
  GRANDE	
   SUPER	
  MEDIANO	
   SUPER	
  PEQUEÑO	
  

EL	
  HIPER	
  INTENSIFICA	
  SU	
  ESFUERZO	
  
PROMOCIONAL	
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23%	
   24%	
   24%	
   20%	
  

36%	
   34%	
   37%	
   38%	
  

10%	
   12%	
   12%	
   14%	
  

21%	
   21%	
   20%	
   19%	
  

9%	
   9%	
   8%	
   9%	
  

2012	
   2013	
   2014	
   2015	
  

Las	
  promociones	
  raramente	
  
me	
  influyen	
  en	
  mis	
  
decisiones	
  de	
  marca	
  

Solo	
  compro	
  promociones	
  si	
  
ya	
  me	
  gusta	
  la	
  marca	
  

Suelo	
  comprar	
  marcas	
  
diferentes	
  debido	
  a	
  las	
  
promociones	
  

Apenas	
  cambio	
  de	
  >endas,	
  
pero	
  busco	
  ac>vamente	
  las	
  
promociones	
  

Cambio	
  de	
  >endas	
  según	
  
cuál	
  me	
  ofrece	
  la	
  mejor	
  
promoción	
  

Base:	
  Todos	
  los	
  compradores	
  de	
  HM/SM,	
  2012	
  (n=1016),	
  2013	
  (n=990),	
  2014	
  (n=995)	
  
Ref	
  Q23¿Cuál	
  de	
  los	
  siguientes	
  factores	
  describe	
  mejor	
  como	
  las	
  promociones	
  afectan	
  a	
  tu	
  compra	
  tanto	
  en	
  supermercado	
  /	
  hipermercado?	
  

SENSIBILIDAD	
  A	
  LAS	
  PROMOCIONES	
  

SE	
  MANTIENE	
  LA	
  TENDENCIA	
  DE	
  BÚSQUEDA	
  ACTIVA	
  DE	
  
PROMOCIONES	
  DENTRO	
  DEL	
  REPERTORIO	
  DE	
  TIENDAS	
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  Source:	
  Nielsen	
  Scantrack	
  Promo	
  ||	
  Hypermarkets	
  &	
  Supermarkets	
  

Denmark	
  

Finland	
  

Poland	
  

France	
  

Germany	
  

Spain	
  
Greece	
  

Italy	
  
Turkey	
  

Switzer-­‐	
  
land	
  

Austria	
  

Czech	
  
Republic	
  

Estonia	
  

Latvia	
  

Lithuania	
  

Belarus	
  

Ukraine	
  

Romania	
  Hungary	
  

Slovakia	
  
Moldova	
  

Bulgaria	
  

Russia	
  

Ireland	
  

Great	
  Britain	
  

Monte-­‐	
  
negro	
  

Serbia	
  

Slovenia	
  
CroaHa	
  Bosnia-­‐	
  

Herze-­‐	
  
govina	
  

Mace-­‐	
  
donia	
  

Albania	
  

Norway	
  

Nether-­‐	
  
lands	
  

Belgium	
  

Sweden	
  

10-­‐20%	
  

21-­‐30%	
  

31-­‐40%	
  

41-­‐50%	
  

%	
  of	
  Value	
  Sales	
  	
  
on	
  Promo>on	
  

PRESIÓN	
  PROMOCIONAL	
  
COMPARATIVO	
  POR	
  PAÍSES	
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CONCLUSIONES	
  

•  Se	
  consolida	
  la	
  recuperación	
  de	
  la	
  demanda	
  

•  Un	
  mejor	
  entorno	
  de	
  consumo	
  favorece	
  la	
  recuperación	
  del	
  
mercado	
  

•  Horeca	
  se	
  beneficia	
  del	
  momento	
  de	
  consumo	
  y	
  de	
  la	
  
climatología	
  muy	
  favorable	
  de	
  2015	
  

•  Frescos	
  conHnúa	
  siendo	
  el	
  foco	
  de	
  la	
  Gran	
  Distribución	
  

•  Tamaño	
  reducido	
  del	
  canal	
  online,	
  aunque	
  con	
  tendencia	
  
creciente...sector	
  muy	
  atento	
  a	
  su	
  evolución	
  

•  Ligero	
  avance	
  de	
  la	
  MD	
  

•  Promoción	
  clave	
  para	
  la	
  marca	
  de	
  fabricante	
  


