
1

Copyright © 2011 The Nielsen Company. Confidential and proprietary. Cambiando los mercados

CambiandoCambiando los los mercadosmercados ::
InformaciInformaci óónn



2

Copyright © 2011 The Nielsen Company. Confidential and proprietary. Cambiando los mercados

40,2 40,5
41,1

41,8

42,7
43,2

44,1
44,7

45,2

46,2
46,7

47 47,2

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

La población española ralentiza su crecimiento

Población española (millones)
Fuente: INE



3

Copyright © 2011 The Nielsen Company. Confidential and proprietary. Cambiando los mercados

40,2 40,5
41,1

41,8

42,7
43,2

44,1
44,7

45,2

46,2
46,7

47 47,2

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

1,9%
2,3%

6,2%
7,0%

8,5%
9,3%

11,4%

10,0%

12,1%

4,7%

3,3%

12,2%12,2%

% POBLACIÓN EXTRANJERA

El número de extranjeros en España se estabiliza
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Los Los formatosformatos comercialescomerciales
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Crecimientos moderados en el Libreservicio de 
Alimentación

Universo de establecimientos
Septiembre 2011

+ 0,6 % + 0,6 % 
Supermercados e Hipermercados

16.50916.509

+ 1,3 % + 1,3 % 
millones m2 superficie comercial

10,610,6

Septiembre 2011 / 2010
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El Supermercado Grande continúa siendo el canal 
más dinámico

Universo de establecimientos
Septiembre 2011

+ 0,7 % + 0,7 % 

Septiembre 2011 / 2010

Hipermercados

415415

Supermercados > 1000 m2

2.9482.948

Supermercados > 100 m2

13.14613.146

+ 2,6 % + 2,6 % 

+ 0,2 % + 0,2 % 
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El número de Perfumerías de Libreservicio continúa
descendiendo en 2011

Universo de establecimientos
Septiembre 2011

+ 0,7 % + 0,7 % 
Hipermercados

415415

Supermercados > 1000 m2

2.9482.948

Supermercados > 100 m2

13.14613.146

+ 2,6 % + 2,6 % 

+ 0,2 % + 0,2 % 

Perfumerías Libreservicio

5.0615.061

-- 4,0 % 4,0 % 

Farmacias y Parafarmacias

22.76322.763

+ 1,2 % + 1,2 % 

Septiembre 2011 / 2010
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El universo de tiendas tradicionales continúa a la baja, 
especialmente las droguerías y perfumerías

Universo de establecimientos
Septiembre 2011

+ 0,7 % + 0,7 % 
Hipermercados

415415

Supermercados > 1000 m2

2.9482.948

Supermercados > 100 m2

13.14613.146

+ 2,6 % + 2,6 % 

+ 0,2 % + 0,2 % 

Perfumerías Libreservicio

5.0615.061

-- 4,0 % 4,0 % 

Farmacias y Parafarmacias

22.76322.763

+ 1,2 % + 1,2 % 

Tradicionales Alimentación

33.85633.856

-- 2,4 % 2,4 % 

Tradicionales Droguería-Perfumeria

7.1567.156

-- 12,8 % 12,8 % 

Septiembre 2011 / 2010
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Universo de establecimientosSeptiembre 2011 / 2010

Tradicionales Alimentación

33.85633.856

-- 2,4 % 2,4 % 

17,3%

14,2%

ene-11

ene-10

%% ESTABLECIMIENTOS REGENTADOS ESTABLECIMIENTOS REGENTADOS 

POR PROPIETARIO EXTRANJEROPOR PROPIETARIO EXTRANJERO

4.9264.926

5.8575.857
Área Metro 
Barcelona

Área Metro 
Madrid

45 %

66 %

El crecimiento de los comercios con propietario
extranjero modera la caída del Universo
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El descenso del consumo fuera del hogar provoca descensos en 
el Universo de Hostelería

Universo de establecimientos de Hostelería
Septiembre 2011

22.344

56.378

143.686

ENE 2 0 0 0 ENE 2 0 0 5 ENE 2 0 0 9 ENE 2 0 10 ENE 2 0 11 J UN 2 0 11

C A F É B A R

HOT ELES +
R EST A U R A N T ES

C ON SU M O
N OC T U R N O

% var.   
interanual

- 1,9%

- 1,5%

- 1,9%

- 4,1%

222,4223,3227,6
231,8

225,3223,4000 establ.
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Hipermercados + Supermercados + Tradicionales + Esp ecialistas
Alimentación Envasada, Productos Frescos y Droguerí a - Perfumería

Fuente: Panel de Detallistas Nielsen y Nielsen Home scan

El gasto de los hogares crece moderadamente
en 2011 

+ 1,4%
YTD  Septiembre 2011

69,4 (000 mill. €)
T.A.M. Septiembre 2011
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Hipermercados + Supermercados + Tradicionales + Esp ecialistas
Alimentación Envasada, Productos Frescos y Droguerí a - Perfumería

Fuente: Panel de Detallistas Nielsen y Nielsen Home scan

2011 marca una cierta recuperación frente a los 
dos años anteriores

+ 1,4%
YTD Septiembre 2011

69,4 (000 mill. €)
T.A.M. Septiembre 2011

1,4

0,4

-0,7

4,6

2008 2009 2010 YTD 2011

% Var. Venta Valor
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Hipermercados + Supermercados + Tradicionales + Esp ecialistas
Alimentación Envasada, Productos Frescos y Droguerí a - Perfumería

Fuente: Panel de Detallistas Nielsen y Nielsen Home scan

Las ventas en volumen mantienen una
evolución muy moderada (aunque positiva) 

+ 1,4%
YTD Septiembre 2011

0,61,31,5
0,4

2008 2009 2010 YTD 2011

% Var. Venta Volumen% Var. Venta Volumen69,4 (000 mill. €)
T.A.M. Septiembre 2011
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Hipermercados + Supermercados + Tradicionales + Esp ecialistas
Alimentación Envasada, Productos Frescos y Droguerí a - Perfumería

Fuente: Panel de Detallistas Nielsen y Nielsen Home scan

En 2011 los precios abandonan la deflación de 
los dos años anteriores

+ 1,4%
YTD Septiembre 2011

0,61,31,5
0,4

2008 2009 2010 YTD 2011

% Var. Venta Volumen% Var. Venta Volumen

0,8

-1
-2,2

4,2

2008 2009 2010 YTD 2011

% Var. Precio Cesta% Var. Precio Cesta

69,4 (000 mill. €)
T.A.M. Septiembre 2011
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Los precios de los productos envasados repuntan
en 2011

Tasa de variación interanual
PRECIO CESTA (NIELSEN)

20102010 20112011
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Los precios de Gran Consumo se mantienen claramente
por debajo del IPC general

Tasa de variación interanual
IPC (INE) y PRECIO CESTA (NIELSEN)
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Hipermercados + Supermercados + Tradicionales + Especialistas
% Var. Venta Valor YTD Septiembre 2011

Fuente: Panel de Detallistas Nielsen y Nielsen Homescan

Los Productos Frescos representan 1/3 del gasto de los hogares 
en productos básicos

Productos 
Frescos 

Perfumería

Droguería

Refrig. / Cong.

Alim. Seca

Beb. No Alc. 

23%

Beb. Alcoh. 
5%
5%

16%

6%
9%

36%

69,4 (000 mill. €)
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Hipermercados + Supermercados + Tradicionales + Especialistas
% Var. Venta Valor YTD Septiembre 2011

Fuente: Panel de Detallistas Nielsen y Nielsen Homescan

% Var. Venta Valor

0,4%

-0,4%

0,8%

2,9%

0,6%

0,6%

2,8%

La Alimentación Envasada impulsa el valor del mercado

Productos 
Frescos 

Perfumería

Droguería

Refrig. / Cong.

Alim. Seca

Beb. No Alc. 

23%

Beb. Alcoh. 
5%
5%

16%

6%
9%

36%

69,4 (000 mill. €)
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Hipermercados + Supermercados + Tradicionales + Especialistas
% Var. Venta Valor YTD Septiembre 2011

Fuente: Panel de Detallistas Nielsen y Nielsen Homescan

% Var. Venta Valor

0,4%

-0,4%

0,8%

2,9%

0,6%

0,6%

2,8%

Mayor crecimiento para Alimentación Seca y Refrigerados

Tendencia en 
Volumen

Productos 
Frescos 

Perfumería

Droguería

Refrig. / Cong.

Alim. Seca

Beb. No Alc. 

23%

Beb. Alcoh. 
5%
5%

16%

6%
9%

36%

69,4 (000 mill. €)
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Hipermercados + Supermercados + Tradicionales + Especialistas
% Var. Venta Valor YTD Septiembre 2011

Fuente: Panel de Detallistas Nielsen y Nielsen Homescan

% Var. Venta Valor

Mayor crecimiento para Alimentación Seca y Refrigerados

Tendencia en 
Volumen

Tendencia 
Precio Cesta 

0,4%

-0,2%

0,8%

3,2%

0,9%

0,8%

2,8%

Productos 
Frescos 

Perfumería

Droguería

Refrig. / Cong.

Alim. Seca

Beb. No Alc. 

23%

Beb. Alcoh. 
5%
5%

16%

6%
9%

36%

69,4 (000 mill. €)
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La Marca de la Distribución ha continuado ganando 
cuota de mercado en 2011

15,5
24,1 25,3 26,6 29,4 31,9 33,1 34,4

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 YTD 2011

TOTAL MERCADO

Evolución de la participación en valor de la Marca de la Distribución
Alimentación Envasada y Droguería-Perfumería
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Evolución de la Participación en valor de la Marca de la Distribución
Alimentación Envasada + Droguería y Perfumería

La Marca de la Distribución ha continuado ganando 
cuota de mercado en el último año

15,5
24,1 25,3 26,6 29,4 31,9 33,1 34,4

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 YTD 2011

TOTAL MERCADO

19,6
27,9

29,3 30,4
33,5 36,2 37,8 39,6

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 YTD'11

HIPERMERCADOS + SUPERMERCADOS

105 104 110 108 104Indice de 
evolución

104
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33,1 32,6
31,6

30,3
28,1 28

26,4
28

30,2 30,3 30,9

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Último
TAM 2011

% Venta en
promoción - PGC

Las Marcas de Fabricante han acentuado su intensidad
PROMOCIONAL en los últimos años

Evolución del % de Venta en Promoción. Marcas Fabricante 
Total Libreservicio + 100m2

MARCASMARCAS

DEDE

FABRICANTE FABRICANTE 
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33,1 32,6
31,6

30,3
28,1 28

26,4
28

30,2 30,3 30,9

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Último
TAM 2011

% Venta en
promoción - PGC

23,8

19,8 19,1
17,4 17,1

16 16,2 16,9 17,6 17,9 18,2

Ratio de Eficiencia

La eficiencia promocional tiende a recuperarse

MARCASMARCAS

DEDE

FABRICANTE FABRICANTE 

Evolución del % de Venta en Promoción. Marcas Fabricante 
Total Libreservicio + 100m2
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5,7% 3,1%

2,1%

1,5% 2,1%1,0%

1,7%

1,1%

1,0% 0,2%

2,3%

5,2%

2,0%
3,2%

6,8%

2008 2009 2010 Q1'11 Q2'11

Variación precio Variacion volumen Variación valor

5,9%

-1,6%-1,4%
1,1%0,0%

1,7%2,4%2,8%

1,2%

2,0%

7,1%

0,6% 1,2% 2,4% 2,8%

2008 2009 2010 Q1'11 Q2'11

Variación precio Variación Volumen Variación Valor

Después de más de dos años, los precios vuelven al 
positivo en nuestro país
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Los Los productosproductos dinamizadoresdinamizadores
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Los segmentos más dinámicos representan una 
cuarta parte de las ventas de Gran Consumo

25,1%

Dinamizadores

% Var. Volumen + 14 %

% Var. Valor       + 12 %

Alimentación Envasada y Droguería - Perfumería
YTD Septiembre 2011

Crecimiento en 
volumen > 6 %
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En 2011 destaca el crecimiento de los productos 
vinculados a una mayor estancia en el hogar

2,2%

9,3%

13,6%

INNOVACIÓN/ 
MODA

SALUD / CUIDADO 
PERSONAL

MÁS TIEMPO EN 
CASA

Alimentación Envasada y Droguería - Perfumería
YTD Septiembre 2011
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Pese a la crisis, la innovación y la moda continúan 
representando ejes de crecimiento

YTD Septiembre 2011

INNOVACION / MODAINNOVACION / MODA

Café monodosis
Arroces exóticos
Quesos fundidos cremas

Ginebra premium & tónica
Bebidas energéticas
Bebidas refrescantes funcionales
Combinados de cerveza
Combinados de vino

Lavavajillas máquina líquido / gel
Detergente máquina líquido concentrado
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La preocupación por el bienestar físico nos ofrece muchos 
ejemplos de crecimiento

YTD Septiembre 2011

SALUD / CUIDADO PERSONALSALUD / CUIDADO PERSONAL

Aceite Oliva Virgen
Infusiones
Cacao soluble bajo en calorías
Galletas maría y tostada integral
Cereales adultos integrales
Edulcorantes
Arroz integral
Pavo
Queso fresco y blanco
Yogures desnatados y soja

Bebida refr. light y s/cafeína

Champú de tratamiento
Tratamiento y limpieza facial
Protectores solares
Coloración
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YTD Septiembre 2011

MAS TIEMPO EN CASAMAS TIEMPO EN CASA

Platos preparados en conserva
Platos preparados deshidratados
Platos refrigerados pasta y arroz
Pizzas  y platos preparados congelados
Salsas para ensalada y para cocinar
Postres en polvo
Preparación tartas y bizcochos
Snacks chocolate
Caramelos y chicles
Ahumados

Vinos Rioja y Ribera Reserva

Útiles de limpieza
Ambientadores
Menaje desechable
Pañuelos y tisúes en caja

Pasar más tiempo en el hogar es también fuente de 
crecimiento para algunos productos
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Algunas reflexiones

•Los mercados de productos básicos para el hogar 
aguantan la crisis

•Evolución positiva de categorías, segmentos y marcas 
que se adaptan a las demandas actuales del comprador

• Intensidad promocional de fabricantes y detallistas  

•La innovación continúa dinamizando los mercados y los 
surtidos
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Miles de productos Miles de productos 
para elegir para elegir ……

835.492835.492
referencias de Gran Consumo activas en BD Nielsen referencias de Gran Consumo activas en BD Nielsen 
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Primera etapa : la selección del punto de venta

835.492835.492
referencias de Gran Consumo activas en BD Nielsen referencias de Gran Consumo activas en BD Nielsen 

12.385

5.569

3.592

Surtido promedio  de PGC en el Surtido promedio  de PGC en el úúltimo altimo aññoo

Hiper > 2500 m2 Super > 1000 m2 Resto Super
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Segunda etapa : la selección del comprador

12.385

5.569
3.592

Hiper > 2500 m2 Super > 1000 m2 Resto Super

artartíículos de gran consumo culos de gran consumo 
comprados por hogar anualmentecomprados por hogar anualmente415415

artartíículos de gran consumo por cestaculos de gran consumo por cesta10,810,8

835.492835.492
referencias de Gran Consumo activas en BD Nielsen referencias de Gran Consumo activas en BD Nielsen 
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Gracias  Gracias  


