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PRESENTACION

Tengo el placer de presentaros |la primera edicién de nuestro GUSTAVO
Nielsen 360°, que con frecuencia anual sintetizard las husea
principales tendencias de los mercados de gran consumo y del

consumidor en nuestro pars.

El objetivo que nos hemos planteado con esta publicacién es
el de facilitar claves de andlisis y entendimiento del consumo
a través de la utilizacién de nuestras fuentes bdsicas de
informacién: la tienda, el hogar y el comprador.

En este sentido, nuestro primer Nielsen 360° analiza las ventas
recogidas en el Panel de Detallistas, las compras de los hogares
a través del Panel Nielsen Homescan, asi como los cambios

en el comportamiento de compra del consumidor que hemos
identificado en nuestro Shoppertrends.

A continuacion encontrards un
pequefo extracto que
esperamos sea de tu interés,
quedando a vuestra disposicion
en caso de necesitar un “zoom”

Director General Nielsen lberia en algun area.




EVOLUCION DEL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS POR CANAL

TAL ESPA 68.210 | 67.238 | 66.052 | 64.252 | 62.833 | 61.964 61.576
HIPERMERCADOS 428 441 440 443 448 448 444
SUPERMERCADOS 1.000-2.499 M: 2.660 2.861 3.022 3.124 3.219 3.338,
SUPERMERCADOS 400-999-M 4.825 4.831 4.953 4.998 5.103 513
SUPERMERCADOS 100-399 M 8.915 9.015 9.107 9.121 9.158 9.192
SUPERMERCADOS <100 M 9:925 9.827 9.635 9.465 9.260 9.150 9.078
TRADICIONALES ALIMENTACION® 26.144 25.870 | 25.329 | 24.600 | 23.905 23.515 23.214
PERF./DROG. LIBRESERVICIO* 5.182 5.335 5.359 5.100 4.987 4.879 4.699
DROG. Y PERF. TRADICIONAL® 10131 9.058 8.207 7.401 6.753 6.306 6.028

ENINSULA + EARES

HABITOS DE COMPRA

En la compra de los productos basicos para
el hogar. los combpradores esnanoles

4 385”7

% Consumidores que perciben
que los precios estan subiendo

697%

45%
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El canal que contintia
creciendo en el ultimo aifio es
el de Supermercados.

“Siempre prefiero comprar en
una tienda de alimentacion bien
organizada con ambiente agradable”

39"
38"

“Suelo planificar lo que quiero
adquirir antes de ir a hacer la compra
de alimentacidn”

“Realmente le doy importancia
a la compra de opciones saludables”

“Siempre me aprovecho de
ofertas para comprar reserva de
mis articulos de alimentacion
cotidiana”

80"
76"

“Aunque planifico mi compra
de antemano, tiendo a llevarme
articulos adicionales cuando los

veo en la tienda”

LA

PUESTA DEL COMPRADOR

Comprar solo lo basico,
l recortar los lujos

Buscar activamente y
comprar productos en

1

oferta/promo

Cambiar a marcas mas
baratas

1

Copyright © 2014 The Nielsen Company. All rights reserved.
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Otro elemento de andlisis de la compra de
los hogares espafioles pasa por su
comportamiento ante las novedades.

En general, el nivel de adopcidon de la
innovacion en nuestro pais presenta dos

comportamientos bien definidos.

—

ADOPCION
DE

NOVEDADES

Me encanta probar novedades, siempre estoy
ala busca de nuevas marcas y productos

. A veces compro nuevas marcas y productos,
pero suelo ser fiel a mis favoritos

. Me apego a lo conocido y apenas pruebo
cosas nuevas, prefiero evitar el riesgo de
probar algo que no funcione

La innovacién genera “ruido y
movimiento de opinion”en el
mercado. Hay un grupo

A 74% e

gusta que
aparezcan
productos

NUEVOS en

el mercado

CONCENTRACION DE VENTAS POR CANAL - %

VARIACION VS 2012

TOTAL MERCADO
49.052 +0,2*

% VAR.VALOR

2,7

5513 prefiere comprar
productos NUEVOS

de una marca conocida

42% cuenta

a los demas
los productos
NUEVOS que

ha comprado

% ..
S EPtarrgessupermercados afianza
cambiar a una NUEV
marca SU liderazgo, concentrando el 72%
de las ventas y con un crecimiento

del 2%.
A )
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GASTO MEDIO POR ACTO DE COMPRA (€)

TOTAL ESPANA

Espaina es un pais de compra
P P i P HIPERMERCADOS 2278
frecuente, el consumidor va a
comprar 2-3 veces por semana.
- . - SUPERMERCADOS
DISCOUNT

DROG./PERF. LIBRESERVICIO

10
10

RESTO FUENTES DE COMPRA

2012 @ 2013

+ Gasto medio por acto de compra (€):
Gasto medio realizado por hogar en cada
acto de compra.

INDICE DE DESARROLLO - TOTAL EUROPA (BASE 100 = 2006) \

El crecimiento del

mercado de Gran
Consumo en Europa fue
del 2,5%.

La falta de crecimiento
en volumen es el
principal problema del
mercado europeo de
gran consumo, que se ha
mantenido plano en los

2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 \& ultimos afos. j/

® VALOR ® VOLUMEN —

Copyright © 2014 The Nielsen Company. All rights reserved. 4
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VENTAS TOTALES 2013 (MILL €) - % VARIACIO

2744

TOTAL
MERCADO
| GRAN
 CONSUMO

@ ALIMENTACION ENVASADA

® BEBIDAS

@ CUIDADO HOGAR
HIGIENE PERSONAL

@ BELLEZA

BEBIDAS
TOTAL ESPANA

\\

El trasvase de gasto de fuera a

TOTAL BEBIDAS 7.731 100,0 -0,8’

o ARG 3739 48.4 28 dentro del hogar, contuvo la caida
ALCOHOLICAS BAJA GRADUACION 3.056 39,5 +2,1 del consumo de Bebidas en los
ALCOHOLICAS ALTA GRADUACION 936 12.1 1.8 hogares_
e ———, -/

HIGIENE PERSONAL

TOTAL ESPANA

TOTAL HIGIENE PERSONAL 3.422 100,0 -1,9%

820 239 -2,4

474 13,9 -2,3

. . . 370 10,8 +3,5
Higiene Bucal es la Unica J
. . 322 9,4 4.8

excepcion p05|t|va enla

PROTECCION E HIGIENE FEME 315 9,2 -2,5

tendencia del sector de Higiene : SLES PERFUMI p_ 55 .
i 313 ) 0,

DESODORANTES CORPORALES 313 8,3 3/

GEL Y JABON LIQUIDO 260 7,6 -1,8

PARAFARMACIA 97 2,8 -0,6

DEPILATORIOS 58 1.7 3,7

ABON DE TOCADOR 57 7 -0,7

OTROS HIGIENE 50 1,5 -4,6

Copyright © 2014 The Nielsen Company. All rights reserved. 5
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Elena Alonso, +34 91 377 72 00, elena.alonso@nielsen.com

LA DISTRIBUCION EN ESPANA PERDIO 388 ESTABLECIMIENTOS EN 2013

* Cercade 7.000 bares y restaurantes echaron el cierre el pasado afo

* Los espaiioles compraron 50.000 millones de euros en gran consumo

* Los frescos son ‘irrenunciables’ y suman 15.000 millones anuales mas a la
cesta de la compra

Madrid, 24 de abril de 2014 - Los ultimos afos han supuesto una profunda remodelacion en el
panorama de los establecimientos de la distribucién en Espafia. El cambio de tendencia en los habitos de
consumo de los ciudadanos y el impacto de la crisis econdomica han dibujado una nueva realidad en la
que los supermercados salen reforzados frente al comercio tradicional y son el Unico canal que continda

creciendo.

En concreto, Espaia terminé 2013 con 61.576 establecimientos operativos, o que supone tras
contar aperturas y cierres un total de 388 menos que un afo antes. Los hipermercados mantuvieron su
cifra practicamente estable en los 444 establecimientos, los supermercados grandes vieron incrementar
su universo en 100 nuevas unidades y los de menor tamafio también crecieron en numero
fundamentalmente a través de la férmula de franquicia. El resto de canales, presentaron descensos en
su numero de establecimientos en el afio 2013.

Estas son algunas de las principales conclusiones extraidas del informe anual Nielsen 360 que ofrece
una visién global y completa de las tendencias de consumo dentro y fuera del hogar en Espafia, asi
como los factores que determinan la evolucién de los establecimientos comerciales. En la practica, este
estudio radiografia todos los segmentos y canales del gran consumo y se ha convertido en una
herramienta imprescindible para conocer de primera mano el pulso de la alimentacién y distribucién en

nuestro pais.

Esta evolucion del numero de establecimientos explica que los supermercados concentren un 72% de la
venta de gran consumo, y hayan crecido mas de 2% sobre el afio anterior. Los hipermercados,
aglutinaron el 16% de las ventas, mientras que, en el lado opuesto, los establecimientos de menor

tamario y oferta comercial, fueron los que se llevaron los resultados mas negativos.
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El canal especialista de perfumeria/drogueria también ha sufrido las consecuencias de la crisis: las
Perfumerias Libreservicio vieron descender su nimero en casi 700 establecimientos en los ultimos cinco

afios, mientras que las tradicionales perdieron unos 3.000 puntos de venta.

Cuadro 1: Reparto de las ventas de productos de gran consumo (en valor)

CONCENTRACION DE VENTAS POR CANAL - % VARIACION

TOTALMERCADO % VAR. VALOR
49052 0,2*
16 -2,7%
® HIPERMERCADOS
SUPERMERCADOS
@ AUTOSERV +TRADICIONAL )
,,,,,,,,,,, 21
PERF/DROG. LIBRESERVICIO
TRADIC. DROGUERIA
[ 6" [ 74
4,5%
5 %
—5 ——————————— 10,0%

Fuente: Informe Nielsen 360

En este sentido, el director general de Nielsen, Gustavo Nufiez asegura que “muchos compradores optan
por hacer compras mas frecuentes, gastando menos en cada una de ellas, con el fin de controlar su
gasto. De hecho, los consumidores acuden entre dos o tres veces por semana a sus

establecimientos habituales”.

En el informe Nielsen 360 se pone de manifiesto que la cuota de la marca de la distribucion aumenté
0,9 puntos en 2013 respecto al aino anterior, situandose en el 38%. En cualquier caso el ritmo de

crecimiento en el ultimo afo fue significativamente menor que el de afios anteriores.

La hosteleria pierde fuelle

Nielsen 360 también constata que el consumo fuera del hogar se ha resentido, hasta el punto de
repetirse la tendencia de los ultimos afios, lo que llamamos la ‘vuelta a la madriguera’. Una tendencia por
la que el consumidor prefiere contener su gasto consumiendo en casa buena parte de lo que antes
gastaba fuera. La principal consecuencia de esta transformacién es que en el ultimo afio la hosteleria
perdié 6.923 establecimientos. Por categorias, la mas sacrificada fue la de los bares y cafeterias, que
vio desaparecer 3.063 locales, seguida de la del ocio nocturno, cuyo numero descendié en 1.625
establecimientos (el mayor descenso en términos relativos), y de los hoteles y restaurantes, que se

dejaron 1.316 unidades por el camino.
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Los establecimientos de cash & carry, aunque mantienen su ndmero practicamente estable en 2013,
(647 establecimientos), también acusaron el descenso de las categorias de bebidas en su principal

cliente que es la hosteleria.
50.000 millones en gran consumo

Por otro lado, los espafoles compraron en 2013 productos de gran consumo por valor de casi
50.000 millones de euros, un 0,2% mas, confirmando el caracter de sector estratégico de la industria
alimentaria y su papel esencial en la buena marcha de la economia del pais. En términos de volumen se
observa un descenso del 0,9%, mientras que el precio medio de la cesta de la compra en 2013 se

encarecio un 1,1%.

En el reparto del gasto en productos de gran consumo, los espafioles dedicaron 31.000 millones de
euros a alimentos envasados, Io que representa un 1,4% mas que en 2012. La segunda partida en
importancia fueron las bebidas, a las que destinaron un total de mas de 7.800 millones, lo que
supone una caida del 0,8% respecto al ejercicio anterior. Por su parte, las ventas de cuidado del hogar
descendieron un 1,1% en el afio 2013, las de belleza cayeron alrededor de un 5% y, por ultimo, las de
higiene personal casi un 2%.

En su anadlisis, Nielsen 360 también revela que los espafioles consumieron en 2013 algo mas de 14.000
millones de euros en productos frescos, lo que supone un 2,5% mas que en 2012. “Este dato revela
que pese a las estrecheces econdémicas, los frescos continian siendo uno de los grandes irrenunciables
de la cesta de la compra. Los espafoles siguen apostando por la alimentacién saludable mas tradicional

y prefieren mantener en su dieta la carne, el pescado o las frutas y verduras”, concluye Gustavo Nufez.

Cuadro 2: Reparto del gasto en gran consumo por secciones

EL GRAN CONSUMO EN ESPANA

® ALIMENTACION
ENVASADA

BEBIDAS

TOTAL MERCADO:
49.052 MILLONES
DE EUROS

H CUIDADO HOGAR

W HIGIENE
PERSONAL

M BELLEZA

nielsen

Copyright © 2013 The Nielsen Company

Fuente: Informe Nielsen 360
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Acerca de Nielsen

Nielsen Holdings N.V. (NYSE: NLSN) es una comparia global de informacion y medicion, lider en
marketing e investigacion sobre el consumidor, medicion de audiencias de television y medios de
comunicacion, asi como en inteligencia online y telefonia mévil. En la actualidad, Nielsen tiene presencia
en aproximadamente un centenar de paises y sedes en Nueva York (Estados Unidos) y Diemen (Paises
Bajos). Mas informacion en www.nielsen.com / www.nielseninsights.eu
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CADA HOGAR ESPANOL GASTA DE MEDIA UNOS
2.300 EUROS AL ANO EN PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

* EI 88% compra en ‘piloto automatico’ planificando antes lo que necesita
* Los ‘super’ concentran el 61% del gasto y crecen apoyandose en nuevas
aperturas

Madrid, 24 de abril de 2014 — Los hogares espafioles vigilan y mucho lo que gastan. La situacién actual
de la economia en la que se vislumbra el final de la crisis no se ha trasladado todavia al bolsillo de los
ciudadanos. Prueba de ello es que en 2013 cada hogar gasté de media 2.318 euros en productos

envasados de gran consumo, s6lo un euro menos que en 2012.

Una de las principales razones por la que los ciudadanos mantienen esa actitud de ahorro es el control
del gasto, lo que se traduce en mas paseos al establecimiento pero de menor importe. Asi, el promedio
de actos de compra por hogar se mantuvo practicamente estable con 150 al afio, con un importe
medio de 15 euros por cada uno de ellos.

Estas son algunas de las principales conclusiones extraidas del informe anual Nielsen 360 que ofrece
una visiéon global y completa de las tendencias de consumo dentro y fuera del hogar en Espafia, asi
como de las preferencias y factores que determinan la actitud de compra de los ciudadanos en nuestro
pais. En la practica, este estudio radiografia todos los segmentos del gran consumo (alimentacion,
bebidas, drogueria/perfumeria...) y se ha convertido en una herramienta imprescindible para conocer de

primera mano el pulso del sector en nuestro pais.

Un sector que esta siendo testigo de como las familias espafiolas a la hora de hacer la compra ajustan
mas el gasto al nivel real de consumo previo a la crisis y se muestran predispuestas a visitar nuevas
tiendas en su entorno de proximidad e incluso web para conocer si su oferta comercial es mas
conveniente. Buena prueba de esta afirmacién es que el 76% de los que visitan las paginas de

hipermercados y supermercados lo hacen para estar al tanto de sus promociones semanales y sé6lo un
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28% acaba realizando alguna compra online; una asignatura pendiente todavia en nuestro pais en lo que

a gran consumo se refiere.

El super de proximidad gana al hiper y la tienda tradicional

Este cambio de tendencia hacia el ahorro —mas viajes de menor importe- esta provocando que los
supermercados estén ganando terreno, apoyandose también en la apertura de nuevos
establecimientos. Los supermercados concentraron el 72% del gasto de los hogares con un gasto medio

anual de 1.419 euros en este canal.

Cuadro 1: Reparto del gasto en funcién del establecimientos

GASTO MEDIO ANUAL POR HOGAR (€)

2.319

TOTAL ESPANA 2318

HIPERMERCADOS

SUPERMERCADOS

DISCOUNT

151

DROG/PERF. LIBRESERVICIO 146

198

RESTO FUENTES DE COMPRA 184

2012 @ 2013

Fuente: Informe Nielsen 360

Los hipermercados, por su parte, concentraron el 16% del gasto de los espafioles en gran consumo,
aunque mantuvieron una ténica de estabilidad, con 444 unidades al término de 2013, cuatro menos que

un ano antes.

En este sentido, el informe Nielsen 360 también pone de manifiesto cdmo la marca de la distribucion,
siguié creciendo en 2013, ganando casi un punto porcentual hasta el 38%, siendo mayor su
presencia en supermercados (46%) —donde actia como reclamo- y menor en los hipermercados, con un

22%. En cualquier caso, el ritmo de ganancia es menor que el de afos anteriores.
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Cuadro 2: Peso de la Marca de la distribucion por tipo de establecimiento

CUOTA MARCA DISTRIBUCION * PUNTOS
VS 2012

TOTALMERCADO

38% +0,9

HIPERMERCADOS -0,5
SUPERMERCADOS +0,8
vl 04
PERF/DROG. 3 00

LIBRESERVICIO

)

Fuente: Informe Nielsen 360

Segun el director general de Nielsen, Gustavo Nufez, “lo que esta claro es que los consumidores no
consideran todas las tiendas por igual y prefieren aquellas con una buena relacion calidad-precio, donde
sea facil encontrar el surtido de producto. Ahora bien, exigiendo también que la experiencia de compra
sea agradable. No todo vale cuando se trata de comprar barato al igual que tampoco vale pagar mas
aunque la experiencia sea inmejorable. La compra racional exige el equilibrio perfecto de factores donde

el precio, sin duda, sigue siendo determinante”.

Hipersensibles al precio
Y es que el precio es un factor esencial para el comprador espainol hasta el punto de que un 67%
reconoce ser plenamente consciente de cuanto cuesta lo que compra, incluso un 46% aprecia

cuando se modifican al alza o a la baja los precios.

Independientemente de las categorias de productos, el 81% de los espafioles percibe que los precios
estan subiendo. Ante esta realidad, un 69% de los ciudadanos se decanta por comprar sélo
productos basicos, mientras que un 25% se declara infiel ya que ante precios mas baratos no duda en

cambiar de marca para ahorrar en su factura final.

Compra en estilo “piloto automatico”

Gracias a la planificacion previa el consumidor acude a la compra sabiendo lo que va a comprar o, lo que
es lo mismo, en estilo “piloto automatico”, aunque en ocasiones se deja llevar por el impulso y ‘pica’ con
productos que en principio no tenia previsto adquirir. En concreto, un 88% de los espafoles planifica su
compra con anterioridad, aunque un 76% reconoce que no sabe cémo pero siempre acaba llevandose

articulo adicionales.
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Nielsen 360 evidencia como la busqueda activa de las promociones es uno de los comportamientos que
mayor peso ha adquirido en los ultimos afios. Asi, un 45% asegura buscar promociones y ofertas, y un
31% reconoce haber visitado un nuevo establecimiento en los Ultimos seis meses movido, sobre todo,

por las promociones (24%) para almacenar ‘imprescindibles’ del hogar.

Si a la innovacion pero de marcas conocidas

A pesar de la crisis y del ajuste presupuestario, la actitud de los consumidores espafioles ante la
innovacion es abierta, sobre todo si proviene de marcas conocidas. Un 55% prefiere comprar
productos nuevos de compaiias habituales, mientras que a un 74% le gusta verse sorprendido
con nuevos productos en el mercado. Ademas, un 53% de los consumidores estaria dispuesto a
cambiar de marca y un 42% hace de altavoz de los productos nuevos que ha comprado,
independientemente de la ensefia que haya detras.

Segun el director general de Nielsen, Gustavo Nufiez, “detectamos dos comportamientos de los
ciudadanos ante las novedades. Un primer grupo muy numeroso que son fieles a sus marcas favoritas y
para quien la compra de nuevos productos no es un habito continuado. Y un segundo grupo de adopters
siempre a la caza de las innovaciones del mercado y, por tanto, con una mayor predisposicion a probar

nuevos productos”.

Entre las tendencias nuevas e incipientes por las que los espanoles se muestran dispuestos no soélo
a apostar sino a pagar incluso un 10% mas de media estan los productos basados en el comercio
justo, los responsables con el medio ambiente o aquellos fruto de la agricultura ecolégica que
estan dando lugar a la apertura de tiendas especializadas a pie de calle.

‘Vuelta a la madriguera’

En una vision global del consumo en nuestro pais, Nielsen 360 también aborda la evolucion en el canal
Horeca en el que se confirma la tendencia de los ultimos afios de la ‘vuelta a la madriguera’, es decir, la
inclinacion del consumidor a contener su gasto, consumiendo en casa buena parte de lo que antes

consumia fuera para ahorrar.

A este respecto el consumo de bebidas en bares y restaurantes cayé en 2013 mas de un 4%, casi
un punto porcentual mas que en 2012. Las bebidas alcohdlicas de alta graduacion fueron las que
registraron un descenso mas acuciado, con una bajada del 8,8%. Eso si, el ‘boom’ del gin tonic es el
responsable de que tanto la ginebra como la ténica sean de las pocas bebidas con ratios positivos
en hosteleria en 2013, con crecimientos en volumen del 2,1% y 2,2%, respectivamente, y un largo
recorrido todavia por delante.
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El resto de bebidas que habitualmente se consumen en los establecimientos de ocio tuvieron un
comportamiento negativo fruto de la contencion en el gasto fuera del hogar de los espafioles. Desde la
clasica cafia que cay6 un 2,7% en 2013 a los vinos sin Denominacién de Origen, que descendieron un
6,2%. Sélo los vinos con Denominacion de Origen experimentaron un crecimiento del 1,7% impulsados

por el reconocimiento de calidad de este marchamo.

Tampoco se libran de los descenso en el canal Horeca las bebidas no alcohdlicas, ya que su evolucién
en 2013 fue negativa con una caida del 5,1%. Incluso aquellos elementos de consumo tradicional en
bares y restaurantes, ligados a los desayunos y las meriendas, como el café, la leche o los batidos
experimentaron una caida del 6,3%.

Acerca de Nielsen

Nielsen Holdings N.V. (NYSE: NLSN) es una comparia global de informacion y medicion, lider en
marketing e investigacion sobre el consumidor, medicion de audiencias de television y medios de
comunicacion, asi como en inteligencia online y telefonia mévil. En la actualidad, Nielsen tiene presencia
en aproximadamente un centenar de paises y sedes en Nueva York (Estados Unidos) y Diemen (Paises

Bajos). Mas informacion en www.nielsen.com / www.nielseninsights.eu
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