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Nueva Plataforma

de Estudios de
Comprador

La Mision de AECOC

Desde 1977, la Misidon de AECOC ha sido la de contribuir a
hacer mas eficientes y sostenibles las relaciones entre
fabricantes y distribuidores aportando mayor valor al

consumidor a través de la identificacion de oportunidades de

mejora a lo largo de toda la cadena de suministro.
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'AREA DE LA DEMANDA !5

Comprador

Nuestra mision es poner al alcance de las compaiiias del sector los medios para
ayudar a vender mas y mejor, satisfaciendo las necesidades del
consumidor/comprador de forma eficiente, sostenible y en colaboracion entre
fabricantes y distribuidores.

« Shopper Marketing \

« Experienciade compra
+ Trade Marketing

* International Trainings
* Best Practice

» Shopper & Retail Market Research

« Convenience




éQUE ES EL AECOC
SHOPPER VIEW?

Contacto:
Marc Torres

Responsable AECOC Shopper View

mtorres@aecoc.es




La nueva plataforma
de conocimiento de
comprador de AECOC

Contacto:
Marc Torres

Responsable AECOC Shopper View

mtorres@aecoc.es
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LA NUEVA PLATAFORMA
DE ESTUDIOS DE COMPRADOR

AGENDA:

Conveniencia, proximidad, y el fendmeno de las tiendas de alimentacion
regentadas por extranjeros

Marc Torres, Responsable AECOC Shopper View, AECOC

El “canal extranjero” desde dentro; s como actuan? ;como piensan?
¢,como trabajar con ellos?

Ramon Roset, Consultor Retail Management



"PROXIMIDAD,
CONVENIENCIA Y TIENDAS
REGENTADAS POR
EXTRANJEROS”
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¢ QUE ENTENDEMOS POR “CONVENIENCE”?

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”
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algunas definiciones propuestas.... view

Nueva Plataforma
de Estudios de
Comprador

“FACILIDAD DE COMPRA

“CANAL QUE SE ADAPTA A
LOS NUEVOS HABITOS Y PARA CUALQUIER
e e NECESIDAD A CUALQUIER
CONSUMIDOR (MENOS ) N\ RO
TIEMPO PARA “PEQUENA TIENDA
COCINAR/COMPRAR, O ABIERTA 24 DONDE
NUEVOS MOMENTOS DE PUEDO COMPRAR CASI
CONSUMO” DE TODO A PRECIOS DE
ATRACO.”
\_ “LIBERTAD DE ESFUERZO”
“COMODIDAD AL HACER LA
COMPRA. NO ESTAR V W , “FORMATO O ESTILO DE
CENIDO AUN HORARIO  .! VENTA ORIENTADO AL
CONCRETO” '«’ CLIENTE”

y |
| | ?
|
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Nueva Plataforma

de Estudios de
Comprador

NUESTRA DEFINICION:

“Convenience: una estrategia para aproximarse al
consumidor a través de soluciones que proporcionen un
ahorro en tiempo v energia, tanto dentro como fuera del

hogar”

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”



aecocShopper

.
view
Nueva Plataforma
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Breve andlisis de los principales cambios economicos,
sociodemogrdficos, de los nuevos habitos de compra y
de consumo que afectan al consumidor dentro y fuera
del hogar.

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”
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Nueva Plataforma
de Estudios de
Comprador

La confianza del consumidor, bajo presion....

iEsto esta provocando cambios en el comportamiento del comprador!

N Espania
=== E uropa

a4 Q2 Q4 Q2 Q4 Q2 Q4 Q2 Q4 a1 Q2 Q3 a4 al az a3
2006 2007 2007 2008 2008 2009 2009 2010 2010 2011 2011 2011 2011 2012 2012 2012

Fuente: Nielsen Consumer Confidence Index, 2006 as baseline.

“El comprador en el corazéw de La estrategia”



Situacién actual

Cada vez mas hogares prefieren opciones de precio...

% Cuota Mercado Valor Canal Precio

(Discount + Mercadona) — Total Gran Consumo*
40,0

N W

=S iper - Mercadona Discount + Mercadona
=g Hiper ==D==[Especialista + Resto

a0
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: Kantar Worldpanel

*Total Gran Consumo: Total Alimentacion + Drogueria + Perfumeria + Petfood +
Baby

aecocShopper

Maximo historico de la
Marca de Distribucion..

% Cuota Marca Distribuidor

%Cuota valor MDD

g 300 309 334

27,
107 21,3 223 23.1 242 246 270

2002 2004 2006 2008 2010 Cum
P12/2012

Fuente: Kantar Worldpanel

*Total Gran Consumo: Total Alimentacion + Bebidas + PDM + Baby

...Y controlamos mas el gasto fuera del hogar...

-2,9

-

Fuente: MARM

* .
Fuente: Kantar Worldpeﬁe’Ianulse Panel

% Evolucidén del gasto fuera del Hogar

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”
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Pérdida de 18.239

Evolucion del Universo de Hosteleri{ establecimientos desde

2009
230.910 231.779
228.526 227 577 \ \
223.316 550.488 \r
213.540 —
ene.-07 ene.-08 ene.-09 ene.-10 ene.-11 ene.-12 ene.-13
ANTES DE LA ACTUAL 4 ANOS % EVOL. 1 ANO % EVO.
RECESION ENERO 2013 (ENE. ‘13 Vs. ENE.’09) (ENE.13 Vs.

ENERO 2009 ENE.’12)
TOTAL 231.779 213.540 _7,9 _3’1
Restaurantes + Hoteles 58.390 53.193 89 4.8
Discotecas + Bares de Copas 24.453 20.361 -16,7 -7,6
Café-bar 139.099 133.080 4.3 -1,5
Consumo externo 9.837 6.906 -29,8 -7,8

Fuente: Anuario Nielsen 2013

“El comprador en el corazéw de La estrategia”
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Evolucion del Universo de Gran Consumo

52.040 51.729 51.659 51293
— : ’
—— 00.042 49.902
— - 49.612
—— —
ene.-07 ene.-08 ene.-09 ene.-10 ene.-11 ene.-12 ene.-13
BEFORE RECESSION PRESENT 5 YEARS % EVO. LAST YEAR % EVO.
JANUARY 2007 JANUARY 2013 (JAN. ‘13 Vs. JAN.’07) (JAN.13 Vs. JAN.’12)
TOTAL 52.040 49.612 47 06
Hipermercados 387 418 80 0.0
Super grandes (1.000-2.499m2) 2.298 3.172 380 37
Super medianos (400-999m2) 4.465 4.876
9,2 0,7
Super pequefios (100-399m2) 8.049 8.481 54 0.7
Supers de barrio (<100m2) 10.095 9.150 94 1.2
Tiendas Tradicionales 26.746 23.515 12 41 1.6

Fuente: Anuario Nielsen 2013

“El comprador en el corazéw de La estrategia”
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Sin embargo...

i SOMOS EL PAIS
CON MAYOR
PENETRACION DE

SMARTPHONES
: i DE EUROPA!

Fuente: Google

Penetracion de Smartphones por paises

“El comprador en el corazin de La estrategin”
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El valor no es el precio, es el equilibrio entre precio view

y b e n efl C I O S ::iv;uﬂggzo;ma

Comprador

Valor %\Precio
Cafe Comercial Café premium (Monodosis)
Ventas unidades -0,4% Precio medio 431% mas
Ventas unidades  69% mas

Ginebra estandar Ginebra premium

Ventas unidades +9% Precio medio 185% mas

Ventas unidades  60% mas

Fuente: Nielsen

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”
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El cliente no es el mismo....ni es de nadie view

Nueva Plataforma
de Estudios de
Comprador

El consumidor busca el equilibrio entre el gasto
racional y el emocional

O Comprar lo necesario para “sobrevivir”
0 Reducir el “gasto tonto”
R/—\CJON/-\L/ 0 Buscar la mejor relacién calidad/precio

O Optimizar el tiempo libre

O Soluciones practicas y accesibles
o | - N

EMOCIONAL

Qinversion en ocio, menos frecuente

pero mejor.

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”
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El cliente no es el mismo....nl es de nadie view

Nueva Plataforma
de Estudios de
Comprador

Es un comprador Hibrido y en constante
Cambio de perspectiva, que tiene ...

* Un nuevo entendimiento de la vida

* Un nuevo entendimiento de la forma de consumir

1. El cliente esta evolucionando... jy no es de nadie!

2. Hay que entenderlo y atenderlo

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”
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EVOLUCION DE LA COMPOSICION DE LOS HOGARES
ESPANOLES

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

* 21,0% 212% 214% 217% 219% 221% 221%  21.9%
47,0 50,4%
0
/0 k k 26,0% 263% 26,7%  267% 27.0% 27.4%  282%  28.5%

k kk 21,7% 21,8%  21,7% 21,7% 21,8% 22,1% 22,4% 22,5%
k k kk 21,2% 20,8%  20,5% 20,2% 20,1% 19,6% 19,0% 18,9%
k /;Q k kk 10,1% 9,9% 9,7% 9,7% 9,3% 8,8% 8,3% 8,2%

Fuente: NIELSEN, Panel de Hogares, 2012

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”



ANTES DE LA COMPRA aecocShopper
1. ¢Cémo hacen la compra? M.

de Estudios de
Comprador

TIPO DE COMPRA ESTOS DATOS

46,1% CORRESPONDEN AL
40,1% ESTUDIO SHOPPER

| | VIEW: LA EXPERIENCIA

DE COMPRA 2013

10,3%
3,5%
[ I I I | |
Una sola compra Compra grande y Compras Ns/Nc
periddica compras rapidas pequenas

frecuentes

Base: 4.068

La formula predominante de hacer la compra es combinar compras grandes cada mas
tiempo y entre ellas compras rapidas mas pequeiias para complementar.

La segunda opcién es realizar la compra acudiendo con mayor frecuencia y haciendo
compras pequefas.

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”



Cambios en los habitos de compra aecocShopper

Nueva Plataforma
de Estudios de

. . view
El hogar como nuevo centro de ocio...¢;Obligado?

Comprador
Mas consumo en casa Actividad social en Casa Se cocina més
Desayuno ) Ocasiones de consumo ““Con la crisis
Media mafiana con invitados en casa intento cocinar mas recetas”
Maés productos asociados a estos momentos Mas bebidas y snacks

Mas “ingredientes” y ayudas culinarias

.\\

/ J

Cacao a la taza Café tostado Molido _/ Refrescos sin Colas Fixes Base de pizza
22,4% natural: ]g.aszo 12,4% 2.038,4* y empanadillas: 93,1
18,6% 21,1%
\\‘Ai\\' \!'l
. W
1" .=
D¢ A m
Cereal g
d ei;ezs(i: Café soluble Tomate Frito: Levadura Harinas y
Y 12,9% Cervezas: Snacks sémolas:
14,9% " : 17,6 66,6 '
8,4% 8,9% 25,8

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”



¢En qué secciones de la tienda

salen mas productos nuevos?

aecocShopper
view

Nueva Plataforma

de Estudios de
Comprador

Agrupacioén de las puntuaciones

TOP 3 SECCIONES Higiene y Perfumeria

Platos Cocinados y precocinados, Salsas y refrigerados

Lacteos y derivados

Drogueria y limpieza del hogar 18,5%
Snacks + frutos secos + chicles + caramelos + chocolate 17,2%
Panaderia + Pasteleria + Bolleria + Galletas + Cereales 16,2%
Bebidas 14,6%
Café + infusiones + cacaos 13,1%
Congelados [BPRTZ)
Sopas, caldos, purés, pastas y arroces [EBLZS
Zona bebé [E0ReLZ
ESTOS DATOS .
CORRESPONDEN Charcuteria [
AL ESTUDIO
SHOPPER VIEW: Conservas [ReNAEZS

INNOVACION Y
NUEVOS
LANZAMIENTOS
2013

Productos para mascotas W&

B Muchos M Bastantes

42,5%

41,2%

39,8%

40,6%

38,3%

35,7%

37,5%

36,3%

30,5%

27,9%

30,2%

21,7%

Ni muchos ni pocos

Pocos = Muy pocos Media
Escalade 1a 10
25,9% 6,7% 2,0‘*_
26,4% 7,3% 2:3% 70
27,1% 7,3% 2,9% 89
29,7% 8,29% 2:4% 6,3
31,6% 8,59 2:9% 6.7
29,9% 9,50 3:8% 6,6
33,1% 9,5% 4°% 6,5
33,4% 12,4% 5:4% 6,3
34,0% 11,6% 44% 6,4
36,8% 11,0% 48% 6,3
39,6% 12,5% 6,5% 6,0
34,3% 18,1%  9,6% 57
37.8% 14,9%  7.7% 59
42,1% 16,8% 11,5% 54



¢, Por qué lo incorporaran a su aecoc Shopper

view

Nueva Plataforma

Cesta rutinaria? =

...Su valor convenience (mas efectivo, mas cobmodo de utilizar, que
ahorre tiempo...) o por su sabor.

\alor convenience

Mejor sabor

La PRACTICIDAD del Mas econémico 12,3%
producto, la soluciény el -
ahorro real que ofrece Mas saludable 11,5%
respecto la oferta -
disponible, por encima del Conexién emocional (producto | | 3.29,
_ local, tradicional, ecolégico) | ™7 0
precio. . ESTOS DATOS
[ ] CORRESPONDEN
Otros | 1 3,3% AL ESTUDIO
— SHOPPER VIEW:
INNOVACION Y
NUEVOS
e g LANZAMIENTOS

2013
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IMPLICACIONES view

D E M A N DA D E Nueva Plataforma

HbiHEﬁJE ggﬁ%%% NUEVAS JUGADORES
SOLUCIONES
INTERNET acercar el
4 I restauracion a casa,
p = NUEVAS DEIQIASEN\I/DAASDE agilizar proceso de
. NECESIDADES reservay compra
_ Cambios SOLUCIONES y Gomp
Sociodemograficos (Conveniencia prima '
\. Y, N sobre el precio) ) RESTAURACION
Optimizacion del flexibilizando la oferta,
4 . h tiempo y esfuerzo opciones take away,
Nuevos habitos de servicio rapido,
compra EL CONSUMIDOR localizacion.
N 4 HIBRIDO
Busqueda de ;
N habitos d comodidad y facilidad GRAN DISTRIBUCION
uevos habitos de formato de tienda,
eeln=tinle) surtido adaptado y
EL AHORRO EN servicio al cliente
Fragmentacion del | | | TIEVIPO, ENERGIA,
consumo y bisqueda
omromd s o INCOMPATIBLES CON FABRICANTES
EL OCIO desarrollo de formatos
convenience,
packaging, servicio a

clientes
“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”



Proximidad y Convenience B R

s view
Conceptos basicos s o

Comprador

* “Proximidad y Convenience” es un concepto (es una forma de
aproximarse al cliente).

* “Proximidad y Convenience” no es solo un formato de tienda.

* “Proximidad y Convenience” es aplicable a cualquier sector.

* “Proximidad y Convenience” es un modelo aun en construccion...
“Falta por ver el final”.

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”
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Dos vertientes del Convenience; tipo y momento view

Nueva Plataforma
de Estudios de
Comprador

“Convenience” debe ser definido en relacion a la capacidad de ahorro que
fabricantes, detallistas y restauradores pueden ofrecer de forma real y percibida a su
cliente final en las diferentes fases del proceso de decision y compra del producto o

servicio

Las dos vertientes del convenience

1. Ahorro de tiempo
2. Ahorro de energia fisica
3. Ahorro de energia mental

1. En la decision de qué consumir
2. En la compra

3. En la preparacién

4. En el consumo

5. Tras el consumo

———--I.....IIlllIIIlllllllllll...---———

* Proximidad

* Velocidad de servicio

* Colas, medios de pago
* Horarios

Delivery » Servicios post venta
Lay-outs * Instrucciones y herramientas
Oferta * Formatos and packaging

Simplicidad & facilidad
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ALGUNOS EJEMPLOS DEL DESARROLLO DEL
CONVENIENCE EN NUESTRO MERCADOQ...

“El comprador en el corazbwn de La estrategin”



ALIANZAS EN LA GRAN DISTRIBUCON

ASA

aecocShopper
view
Nueva Plataforma

de Estudios de
Comprador

Open25

Platos
Preparados
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TENTO, ¢RETAIL U HORECA? ey

de Estudios de

Comprador

Horario: 12:00 am — 16:00 p.m.
Localizacion: Zonas urbanas de tréafico
Oferta: platos precocinados para llevar

Precio: 1r plato + 2ndo plato + pan + bebida + postre
= 6-7 € aprox.

Numero de tiendas: 21, todas abiertas a partir de
2012




aecocShopper

ALIANZAS PARA CUBRIR NIXOS ent

de Estudios de
Comprador

ALIANZA REPSOL - BURGER KING =0
i -

- Potenciar el “hard Convenience”

Sigue el camino de las EESS para ser una solucion
mas alla del repostaje de aceite y gasolina.

Centrado en las zonas urbanas.

“El comprador en el corazbwn de La estrategin”
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EL CANAL ONLINE, “EN SU SALSA” view

Nueva Plataforma
de Estudios de
Comprador

i

No X Cocines

- NUEVO CANAL DE VENTA PARA RESTAURADORES
- MAS FACILIDADES PARA LA GENTE QUE QUIERE
COMER BIEN, EN CASA Y SIN COCINAR

- - “EL RESTAURANTE EN CASA”

TU COMIDA A DOMICILIO EN UN CLICK EXPERIENCIA POSITIVA DE COMPRA, ELECCION Y
RECEPCION DEL PEDIDO )

Hiper

Un nuevo concepto de hipermercado online

- SUPERMERCADO UNICAMENTE ONLINE

- ESPECIALIZADO EN PRODUCTO FRESCO

- COBERTURA NACIONAL

- ENTREGAS A DOMICILIO DE 9:00 A 22:00

- SOLUCION A PROBLEMAS DE TIEMPO, DE CARGAJ

DESPLAZAMIENTO, ETC..

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”



¢CONSUMO EN CASA? ALIANZAS aecocShopper

view

HORECA — GRAN CONSUMO A

Comprador

= Cunduccios

Cirsteccceyy
PANE ALL'AGLIO

E PROVOLONE X

Alianza con Sainsbury’s:

Ficha técnica: Fechainicio colaboracién: 18 Julio 2012

N° establecimientos de Sainsbury’s: 114

Apertura primer establecimiento: 17 productos para Supermercado:

1999, Londres .
* 7 menus completos

N° Restaurantes actuales: 63 « 4 Salsas frescas

H “ “ ° 4 ti d taf
Filosofia: “Desde 1999, ofrecer la pos de pasta Iresca

mejor comida italiana precios * 2tipos de pan
razonables”. Precios:

» Desde 1,5 £ que cuestan los panes

+ Hastalas 6,0 £ que cuestan los “Meal Deal” (ej:
) ) lasana + pollo con tomate + salsa)
“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”
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aecocShopper

Limites dificiles entre restauracion y retail view

Nueva Plataforma
de Estudios de
Comprador

Convenience o
Preparacion Restauracion

-Platos Preparados-

Preparacion, Ingredientes Comida Takeaway, Snacks, Restaurantes, Servicios
productos preparados con preparadacomo listopara  sandwiches cafésdentro  basados en
primarios, vegetales, carne/pescado, comercomo deimpulso delatienda  restaurante

alimentaciéon carne/pescado  salsas, pizza pollo
tradicional cocinado

Altamente cualificados y consumo de alimentacion basada Conveniencia y Basado en lo social, el disfrute
en tiempo y esfuerzos minimo esfuerzo y la experiencia

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”
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La conveniencia en el canal tradicional:
tiendas regentadas por inmigrantes

Rompiendo mitos

RESUMEN EJECUTIVO

BIAECOC | idisen




aecocShopper

NOTA IMPORTANTE:

Los siguientes datos corresponden al estudio realizado
en 2012.

LA NUEVA EDICION 2013 DE ESTE ESTUDIO SE
PRESENTARA EN MADRID EL PROXIMO 21 DE
NOVIEMBRE
PARA MAS INFORMACION CONTACTAR CON:

Marc Torres: mtorres@aecoc.es

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”



Los establecimientos tradicionales caen mientras que se

desarrollan formatos de libreservicio, especialmente los de
mayor tamano

1.137 |

11.743

1.342 |1.539

11.825

1.742

1.913|

11.823

2.096 |

12.19

2.208 | |2'537|

12514 |12-72

|
2.725

12.825

2.882|

13.036

2.968

13.096

aecocShopper
view

Nueva Plataforma

de Estudios de
Comprador

3.058 ‘ l 3.118

13.261 13.276

412

2011

399 411
y y

B 285]

2000

.298' - 306'

2001

b 3184 .332 J

2003

B 3434

2005

b 3590 365

2006

.379 l . 387'

2008

2002 2010

2004 2007 2009 Jul 2012

Hipermercados Supermercados <1000m2 Supermercados >1000m2

48.849

45.569

43.193|

40.505

38.784

] 37.728| |36.841

| 36.069|

35.697

34.964| [34.065] [33.165] [32.805

Fuente Censo Nielsen Julio 2012

| |

(*)Tiendas tradicionales cuya actividad principal es la Alimentacién ya sea en régimen de venta tradicional o en libreservicio. frr‘%%f ,gﬁ_g ;,

Se incluyen los pequefios supermercados de <100 m2. Se excluyen fruterias, verdulerias, panaderias, charcuterias.

“el comprador ew el corazbwn de La estrategia”

©2013 AECOC



aecoc Shopper
. .. view
la caida del canal tradicional. O —

de Estudios de
Comprador

Las tiendas regentadas por inmigrantes amortiguan

-2.6% -2.6%

—\ —\

34.599 33.693 32.805

jul-10 jul-11 jul-12

Tiendas Tradicionales de Alimentacion

Peso sobre el 14% 17% 21%

9 0,
total Trad+Auto +19% +16%

— 7\ — 7\
L [a013 ' I 5.844 | I 6.781 l

2010 2011 jul-12

Fuente Censo Nielsen Julio 2012

Tiendas Tradicionales de Alimentacion regentadas por extranjeros

(*)Tiendas tradicionales cuya actividad principal es la Alimentacién ya sea en régimen de venta tradicional o en libreservicio.

Se incluyen los pequefios supermercados de <100 m2. Se excluyen fruterias, verdulerias, panaderias, charcuterias. ©2013 AECOC

“€l comprador ew el corazow de La estrategia”
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¢ Cuanta gente compra?

Nueva Plataforma
de Estudios de
Comprador

Penetracion del canal de tiendas regentadas
por extranjeros

% Personas compran en el

canal al menos 1 vez al
mes

Base: 2.000 entrevistas

Total |BARCELONA| MADRID [Hombre| Mujer | €188 De2sa De35a | Dedsa | Ded5a 1650mas
24 afnos | 34 afos | 44 afios | 54 afios | 64 afnos anos
40 | 36 36 (51 45  43) 35 | 35 28
Estudio Shopper realizado en septiembre de 2012
SIAECOC

Entrevistas realizadas en Madrid y Barcelona.

“€l comprador en el corazin de La estrategia”
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¢ Qué productos compran habitualmente en estas®€c°¢ Shopper

: view
tl e n d aS ? ::zv;uﬁ;licggfdo;mq

Comprador

(o)
% Bebidas no alcohdlicas 46 j 14 |

Pan 50 j 7 |

Impulso (snacks, chicles,... 38 j 17 |

Alimentacion envasada 37 j 11 |

Bebidas alcohdlicas 29 j 11 |

Fruta/Verdura 29 10 |

refrigerados/congelados | 27 9

Hielo 17 j 8 |

Estudio Shopper realizado en septiembre de 2012
Entrevistas realizadas en Madrid y Barcelona

Drogueria 16 | 7|

| En espontaneo J
J Perfumeria 13 s |

‘ En sugerido

A F=
AN (
N\

©2013 AECOC
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é¢Como perciben la calidad de la fruta y la verdura de las aecocShopper
view

Nueva Plataforma

tiendas regentadas por extranjeros en relacion con su lugar
habitual de compra? do Estucios de

0 consideran que la
fruta/verdura de este tipo de Peor que mi

establecimientos es mejor o igual establecimien
que la de su establecimiento to habitual

habitual | 22 %

Igual que mi
establecimien
to habitual

57%

Mejor que mi
establecimien
Base Compran fruta y verdura alguna vez en to habitual

tiendas regentadas por extranjeros n=477

, ©2013 AECOC
“€l comprador en el corazin de La estrategia”



aecocShopper

¢, Cada cuanto compran? ¢ Cuanto gastan? view

de Estudios de
Comprador

Mas frecuencia

Frecuencia de compra en n2 de en Madrid (1.6)

veces a la semana

306€ |
Gasto al mes en compras para el El 15% del

hogar
presupuesto

. o mensual del
Gasto en tiendas con propietario

extranjero

hogar se gasta
en este canal

Articulos comprados la ultima vez

Gasto realizado la ultima vez

Estudio Shopper realizado en septiembre de 2012

“€l comprowtbioenabocoraddmily barestmategin”
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http://www.clker.com/clipart-compass-rose-2.html

aecocShopper
view

¢ Cuales son las principales misiones de compra en e
. 0 o Nueva Plataforma
canal de tiendas regentadas por inmigrantes? SaasT

Re-stqgk

Inmediata Entretenimiento
— 2 { \‘

y / i

Corr;prabgratnd.e perlfdma Necesidades del dia a dia Nece5|tab.a,|n§red|entes pjra la Fue una compra para
e abastecimiento reparacion de una comida - .
(sermamal. mensual..) (aunque no para una prep una ocasién especial
z comida concreta) . Por placer/regalo para
Emergencia para comprar algo .
. : mi mismo
Como stockage de mi gue necesitaba urgentemente
despensa / compra

rutinaria de cosas que Compré para comer, beber,

pueda necesitar en un usar.....en la calle

futuro proximo o para

Era una bebida y queria

evitar comprarlo hasta la
consumirla fria en el momento

proxima vez

NIAECOC

©2013 AECOC
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¢,Cuales son las principales misiones de aecocShopper
compra en el canal? M

de Estudios de
Comprador

El viaje de compra de casi la mitad de sus clientes
viene provocado por una necesidad a cubrir en las
proximas horas. Ahora bien, en el 53% de los casos
la misidon no es de necesidad inmediata

. Resstock: 12%

Intermedia: 24%

Necesitaba ingredientes para la preparacion de una
comida

Emergencia para comprar algo que necesitaba
urgentemente

Inmediata: 47%

Compré para comer, beber, usar.....enla calle

Era una bebida y queria consumirla fria en el
momento

Fue una compra para una ocasion especial

Entretenimiento: 14%

Por placer/regalo para mi mismo

“El comprador en el corazbwn de La estrategin”



¢ Por qué eligen comprar en establecimientos oecoc\?ir;?vpper

regentados por extranjeros? T

de Estudios de
Comprador

u Mas importante i 22 mas importante ./ 32 mas importante
Porque estaba abierto a la hora que 14
necesitaba ?. ’
Me pilla mas cerca de casa que otros 13
establecimientos < - - £

Me pillaba de paso en un
desplazamiento habitual (del trabajo... . L& 12

Tienen bajos precios 1 -~

Es una compra mas rapida que en
otras tiendas y tardo menos en...

Tienen bebidas frias

Un 69% de su clientela no

menciona como razon principal

Estudio Shopper realizado en septiembre de 2012
Entrevistas realizadas en Madrid y Barcelona

Tienen buena atencion al cliente |7 =+ 6 w )
de eleccion del canal el horario
Tienen productos que no encuentro en
otras tiendas A 3
Es mi establecimiento de compra |
habitual <42

Base n=1009 QAAECOC

) ©2013 AECOC
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. . i aecocShopper
Algunas implicaciones view

Nueva Plataforma
de Estudios de
Comprador

Para el fabricante: Para el distribuidor:

Oportunidad Un competidor mas

Es fundamental tener Hay secciones que adquieren
visibilidad como marca en un rol de destino en el canal.
un canal emergente, que

el consumidor asocia a una Existe un alto potencial en
SOLUCION categorias que aun no estan

siendo bien trabajadas por
este tipo de establecimientos

/ ©2013 AECOC
“el comprador ew el corazbn de La estrategin”



aecocShopper
view

Nueva Plataforma
de Estudios de
Comprador

Mitos que se caen...

v'Se recurre a estas tiendas solo por urgencias

v'Se compra en ellas cuando estan cerrados los demas
establecimientos

v'Sélo es para comprar “olvidos”

v'Los consumidores perciben una calidad de la fruta y la verdura
mala o mediocre en relacion con otros canales

v'Con tener una buena amplitud de surtido para cubrir las
necesidades basicas de sus compradores es suficiente

NIAECOC
©2013 AECOC
“el comprador ew el corazbn de La estrategin”



aecocShopper

NOTA IMPORTANTE:

Los datos facilitados corresponden al estudio realizado
en 2012.

LA NUEVA EDICION 2013 DE ESTE ESTUDIO SE
PRESENTARA EN MADRID EL PROXIMO 21 DE
NOVIEMBRE
PARA MAS INFORMACION CONTACTAR CON:

Marc Torres: mtorres@aecoc.es

“€l comprador en el corazéwn de La estrategia”



iMUCHAS GRACIAS POR VUESTRA
ATENCION!

aecocShopper
view

LA NUEVA PLATAFORMA
DE ESTUDIOS DE COMPRADOR

“EL comprador ew el corazbn de La estrategin”

Contacto:
Marc Torres
Responsable AECOC Shopper View

mtorres@aecoc.es



