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Todos los argumentos para una nego

M g,QUé trasmite cada una de las ensefias?

= (Cual essu establecimiento principal- ;Qué

compran?

« POor CIUé compran en una u otra ensefia?

= ¢Como COMPran las diferentes CategOriaS?



¢, Qué transmite cada
una de las ensenas?

Notoriedad
de las principales cadenas

Imagen de las principales cadenas




Notoriedad de las principales cadenas
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P.1 ¢Qué Hipermercados, Supermercados o Tiendas de Descuento (Discounts) CONOCE, aunque s6lo sea de nombre?
2006 2007 2008
%
— Cadenal 50
Cadena 2 50
Cadena3 40
40
40
10
10
10
Base: Total (5.924) (6.005) (6.026)

Superior respecto al afio 2006
T Superior respecto al afio 2007

Inferior respecto al aflo 2006
J Inferior respecto al afio 2007

Ensefias sugeridas en BDE'07 ()

&




¢, Cual es laimagen de.....?

11.¢;Por qué motivos visita Vd. su establecimiento PRINCIPAL ?
12.¢Por qué motivos visita Vd. su establecimiento SECUNDARIO?

Para cada una de las ensefias, se pide que se digan 3 motivos...relacionanco todos los atributos con todas las
ensefas, y viendo a imagen de cada una de ellas, que queda relacionado en las siguientes diapositivas.

*Proximidad *La rapidez en las cajas

*Modernidad sLa facilidad de pago

Tiene siempre buenos precios Tiene carne de confianza

*Es agradable comprar *Su publicidad

+La calidad de la marca propia del establecimiento Sus folletos

*El disefio del establecimiento «Compra por Internet

sLas ofertas/ promociones *Entrega a domicilio

«Amplia gama de productos con la marca del *Amplia variedad de marcas y productos

establecimiento *Obtencidn de ventajas con su tarjeta de fidelidad

«La amabilidad del personal sLimpieza y orden del establecimiento

*El personal sabe solucionarme los problemas *Ofrece una buena relacion calidad-precio

*Mejor informacion a los consumidores (guias, revistas...) *Tiene parking

«Los servicios adicionales que ofrece sLas marcas que busco estan siempre disponibles

«Los vendedores de las secciones de frescos son *Habitualmente puedo encontrar productos especificos

profesionales de mi region/pais

«Los precios de los productos estan bien sefializados +Ofrecen alimentos biologicos, sin lactosa, sin gluten,

«La fAcil localizacion de los productos para diabéticos, etc.

«La calidad de los productos frescos *Ofrecen alimentos con garantia de seguridad

La presencia de productos nuevos *Echar un vistazo para ver lo que tienen
*Practico/comodo

*Agrupo todas mis compras en este establecimiento




¢, Cual es laimagen de.....?

Ensena A

Notoriedad:

N

*Proximidad

*Modernidad

*Tiene siempre buenos precios
*Es agradable comprar

La calidad de la marca propia del

establecimiento
*E| disefio del establecimiento
Las ofertas/ promociones

*Amplia gama de productos con la marca

del establecimiento

* Proximidad

* Modernidad
* Tiene siempre buenos precios
*Es agradable comprar

La calidad de la marca propia del

establecimiento
« El disefo del establecimiento
*Las ofertas/ promociones

* Amplia gama de productos con la

marca del establecimiento






Principales Establecimientos visitados — 1

P.4a. ¢En qué establecimientos ha COMPRADO EN LOS ULTIMOS 12 MESES?

2006 2007

Ensefa 1l
Ensefa 2
Ensefia 3

Base: Total (5.924) (6.005) (6.026)

Superior respecto al afio 2006
T Superior respecto al afio 2007

Inferior respecto al afio 2006
1 Inferior respecto al afio 2007

Ensefias sugeridas en BDE'07 @
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Satisfaccion entre los clientes _




c Buena relacion calidad-precio 30

e Proximidad 30
° Siempre buenos precios 30

G La calidad de la marca propia 30

° Agrupo todas mis compras
20

e Las ofertas/promociones
_ 20
e Practico / Comodo

° Amplia gama de productos MDD

e Parking 20

@ Amplia variedad marcas/productos 10

@ Disponibilidad de marcas 10

Base: Tiene establecimiento principal
& T Superior respecto al afio 2007

! Inferior respecto al afio 2007

30

30

30

30

20

20

20

20

10

10

10

30

30

30

30

20

20

20

20

10

10

30

30

30

30

20

20

20

20

10

10

30

30

30

30

20

20

20

20

10

10

30

20

20

20

20

10

10

m Significativamente superior al Total
m Significativamente inferior al Total
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¢, Y como de satisfechos estan los clientes con los establecimiento

F O

P.5 Usando una escala de 1 a 10, donde 1 es “totalmente insatisfactoria” y 10 significa “perfecta en todos los sentido
digame qué calificacion le daria a la experiencia que ha tenido con el establecimiento?

MEDIA (SOBRE 10)

T euasu3
T euasug -

¢— 2007 ¢— 2008 O Ssignificativamente superior al afio 2007

Base: Compran en ...
O Significativamente inferior al afio 2007

Ensefas sugeridas en BDE'07

&
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Analisis comportamental
segun categorias

Que Atrticulos se incluye

en cada tipo de cesta

Set de marcas

Reaccion ante rotura de stocks
Reaccion ante ofertas-promociones




Analisis comportamental ante las categorias

El estudio incluye variadas y multiples categorias de alimentacion y de productos de limpieza e higiene

PRODUCTOS DE ALIMENTACION

Bebidas refrescantes
Cervezas
Zumos/Néctar

Vinos

Agua envasada

Cacao soluble

Café soluble

Café tostado
Bombones

Tabletas de chocolate
Snacks de chocolate
Cremas de cacao para untar
Caramelos y golosinas
Helados

Yogures

Leche

Leche condensada
Postres lacteos frescos
Pan de molde

Galletas

Cereales del desayuno

Bolleria y pasteleria industrial

Mayonesa

Tomate frito

Pasta seca (macarrones ...)

Pasta fresca (spaguettis, raviolis ...)
Arroz y legumbres

Conservas de verdura

Conservas de pescado

Verduras congeladas

Pescado y carne congelada

Caldos clasicos concentrados en pastillas
Sopas deshidratadas de sobre

Platos de sobre (deshidratados)

Caldo liquido envasado

Patatas fritas y aperitivos

Aceite

Puré de patata

Platos preparados congelados

Platos preparados refrigerados (pizzas, tortillas...)
Alimentos infantiles (potitos, leche infantil....)
Huevos

OTROS PRODUCTOS

Detergente lavadora
Suavizante para la ropa
Lavavajillas liquido a mano
Limpiadores para el hogar
Lejias

Gel de bafio

Champu

‘Dentifricos

Desodorantes

Productos cosméticos

Tintes y productos de coloracion cabello
Tratamiento facial (cremas, etc. No incluye limpiezay
toallitas)

Celulosas del hogar (papel higiénico, papel cocina,
servilletas)

Compresas y Tampones

Pafales

Alimentos y articulos para mascotas (perros, gatos...)
Utensilios de limpieza (bayetas, fregonas, guantes,
estropajos...)

Este afio, hemos preguntado por 59
productos, estos productos tienen distinta
penetracion, distinta frecuencia de compra
y muy diferente valor por unidad de compra,
factores que determinan en su conjunto el
presupuesto de compra familiar.

Los 59 productos analizados
representan el 80,4% del presupuesto
familiar

Ademas del analisis de cada producto por
separado, contamos con el referente del total
categoria. Esta media del total categoria se ha
creado ponderando los datos por el peso que
tiene cada categoria dentro del presupuesto

familiar representado.




Tipo de cesta donde se incluye la compra

P.24  En primer lugar indique cuando compra este tipo de productos.

TOTAL categoria A [ NN S 30,0 10,0
CATEGORIAS categoria B [ NG 30,0
Categoria B [ NN S 30,0
Categoria C [ NN 30,0
WNSEE 600 | 30,0
Quincenal 600 30,0
600 | 30,0
600 | 30,0
600 | 30,0
600 | 30,0
600 | 30,0
30,0 600 | 30,0
600 | 30,0
Urgencia/ T 300
ocasion |ty 600
600 | 30,0
600 | 30,0
600 | 30,0
600 | 30,0 10,0




Fidelidad a la marca

P.25

&

Piense en su comportamiento a la hora de comprar este tipo de producto, que frase

se adecua mas a lo que acostumbra a hacer.

Acostumbro a
comprar la
misma marca

No tengo ninguna
marca preferida

TOTAL
CATEGORIAS

30,0

10,0

-

Categoria A
Categoria B
Categoria B
Categoria C

30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0
30,0

10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0

10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0
10,0



Reaccion ante la rotura de stocks

P.26 Ahora piense en lo que acostumbra a hacer Vd. cuando tiene la intencion de comprar una marca
para este tipo de producto y no lo encuentra ese dia en el establecimiento.
¢,Qué acostumbra a hacer?

TOTAL

CATEGORIAS oeeur¥® 600 | 30,0 10,0

Categoria B [N 30,0

Voy a comprar la Categoria B [ 30,0
marcaa otro categoriac NN 300
establecimiento NUUNEEE—_SE S \ 00 — o
600 30,0

600 30,0

ﬂ I T 300

. 600 30,0

600 30,0

600 | 30,0

Me espero a 600 | 30,0
comprarla otro dia 600 30,0
_ 600 30,0

600 | 30,0

600 | 30,0

600 30,0

600 30,0

600 | 30,0

&




Comportamiento ante oferta/promocion

P.28 ¢ Cudl de las siguientes frases se adecua mas a lo que hace Vd. si se encuentra con un producto en
oferta/promocién?

TOTAL 30,0 20,0
30,0 20,0
30,0 20,0
Si esta entre mis Categoria C 30,0 200 [N
marcasmas IS @400 30,0 20,0
habituales, la compro 300 200
30,0 20,0
300 200
" 00 200
30,0 20,0
300 200 [N
30,0 20,0

20,0
No latengo en cuenta, 300 200
compro el producto 10,0 30,0 20,0
que iba a comprar 30,0 20,0
30,0 20,0
30,0 20,0
300 200
30,0 200 [N

&




Ofertas y promociones preferidas

P.27 Independientemente de si acostumbra o no a tener en cuentas las ofertas/promociones

¢,Digame cual es la que mas prefiere para cada tipo de producto?

TOTAL CATEGORIAS

Mas unidades
mismo precio

50,0 30,0

Categoria A 300
Categorfa B 30,0
Categoria B 30,0
Categoria C 300
300
300
30,0

30,0
30,0

O significativamente superior al afio 2007
O Significativamente inferior al afio 2007

Base: Compran la categoria ...

&

Ventajas
tarjeta

Regalo

20,0 50

20,0
20,0
20,0
20,0
20,0
20,0
20,0
20,0
20,0







Tipologia del comprador

P.29 La mayoria de los establecimientos ofrecen bastantes productos con marcas propias del estable-
cimiento también conocidas como marcas blancas. Digame que frase se ajusta mas a su
comportamiento.

oeeur¥® 600 | 30,0 10,0

Compran siempre o TOTAL categoria & [N 300
casi siempre: CATEGORIAS categoria & [N 300
Categorrac NG I 300

10,0 600 [

Marcas fabricante . 600 | 30,0
30,0 600
600 [

600

600

600

e I TR 200
600

T 300

Marcas 600
establectmiento TR 300
600

600

600 [

&




Marca Establecimiento vs. Marca Distribucion

P.30 Hasta que punto cree Usted que en general las marcas del establecimiento (marcas blancas) son
mejores 0 peores que las marcas de fabricantes, en cuanto a que los productos de la marca del
establecimiento son buenos y de buena calidad. Queremos conocer su opinién tanto de aquellos
productos que hay comprado como de los que no haya comprado.

Marca establecimiento ...

TOTAL Categoria A 20,0 40,0

CATEGORIAS Categoria B 200 400

Mucho mejor 10,0 Categoria B 20,0 40,0
Categoria C 20,0 40,0

0 20,0 40,0

20,0 40,0

20,0 40,0

20,0 40,0

200 200 400

20,0 40,0

20,0 40,0

Algo peor 20,0 40,0
20,0 40,0

20,0 40,0

Mucho peor 20,0 40,0
20,0 40,0

20,0 40,0

... que marca fabricante 20,0 40,0
20,0 40,0

&
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