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Agenda 

• Evolución de los formatos comerciales:
– Universo de establecimientos
– Superficie comercial

• Balance 2009 y tendencias recientes
– Alimentación y Droguería/Perfumería
– Mercado de Hostelería y Colectivos
– Productos farmacéuticos
– Electrodomésticos
– Juguetes y Entretenimiento
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La distribución: evolución de las fórmulas
comerciales
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En España encontramos más de 51.000 tiendas de alimentación

40.505 37.728 36.069 34.964

13.926
14.673 15.660 16.329

ene-04 ene-06 ene-08 ene-10

SUPERMERCADO +
HIPERMERCADO

LIBRESERV <100 M2
+TRADICIONALES

54.431                 52.401                  51.729                  51.293        

Universo de Alimentación en Península + Baleares

% Libreservicio (hiper+super)                  25,6                               28,0 30,3                                31,8            
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El supermercado de 1000 a 2499 m2 continúa siendo el formato
con mayor desarrollo en un entorno de mayor estabilización del 
libreservicio

Universo de Libreservicio en Península+Baleares

379 399 411

2.096 2.537 2.882

12.198 12.724 13.036

ene-06 ene-08 ene-10

SUPER < 1000 m2

SUPER > 1000 m2

HIPER

16.32915.66014.673
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.

34.964

TRADICIONALES
ALIMENTACION

Y
LIBRESERV.<100

M2 

Los establecimientos tradicionales regentados por
extranjeros suponen ya un 14 % del total

Propietario extranjero

14,1 %
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La Perfumería/Droguería Libreservicio continúa creciendo, 
aunque en menor medida, en número de establecimientos

Universo de Droguería Perfumería en Península + Baleares

12.516
8.207

4.521
5.182 5.359

10.131

ene-06 ene-08 ene-10

PERF./DROG.
LIBRESERVICIO

DROGUERIAS
TRADICIONALES Y
PERFUMERIAS
TRADICIONALES

17.037                         15.313                         13.566
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Evolución del mercado de alimentación y 
droguería/ perfumería
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¿Cuál ha sido el gasto en productos de consumo básico
para el hogar en 2009?

68.900 (Millones €)

- 0,7 %

Total Alimentación + 
Droguería/Perfumería
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Alimentación envasada presenta estabilidad frente a droguería/ 
perfumería y productos frescos, con evoluciones negativas

68.900 (millones €)

- 0,7 %

Total Alimentación + 
Droguería/Perfumería PRODUCTOS 

FRESCOS

DROGUERÍA / 
PERFUMERÍA

ALIMENTACIÓN 
ENVASADA

36,2%

49,3%
14,5%

-1,6 %

+ 0,1 %

- 1,5 %

Evoluciones en valor 2009 vs. 2008
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Las variaciones en valor vienen condicionadas por el incremento
en precio promedio gama, pues en volumen se presenta
estabilidad o incluso descenso

-4,5

3,2

-1,5

0,0

-1,6

-1,6

-1,1

1,2

0,1

% VAR. PRECIOS

% VAR.
VTA.VOLUMEN

% VAR. VTA.
VALOR

ALIMENTACION ENVASADA

DROGUERIA PERFUMERIA

PRODUCTOS FRESCOS

Evoluciones 2009 vs. 2008
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Frecuencia de compra y gasto por canales
en alimentación y droguería/ perfumería
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Actos de compra de Alimentación envasada y Droguería/ Perfumería
Fuente: Panel de Consumidores Nielsen Homescan

2008 2009

Frecuencia de 
compra (promedio anual
actos de compra por hogar)

112,8 113,8

Gasto por acto
de compra (€ por acto)

18,79 18,12

Número de 
hogares (millones)

15,6 16,0

0,9

-3,5

2,9

En 2009 los consumidores aumentan ligeramente la 
frecuencia de visita a las tiendas pero con menor gasto por
acto de compra

% variación 
2009 / 2008
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31 30 28

52 54 57

18 16 15

2005 2007 2009

Hipermercados

Supermercados

Tradicional +
Especialistas

El mayor ritmo de aperturas del canal supermercados de los 
últimos años impulsa su ganancia de cuota de mercado

Total Alimentación+Droguería/Perfumería+Productos Frescos
Fuente: Panel de Detallistas Nielsen y Nielsen Homescan

2009

68.900 (millones €)

- 0,7 %

Total Alimentación + 
Droguería/Perfumería
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Aun con un menor empuje en 2008 y 2009 de los productos de 
perfumería, el canal especialista mantiene casi el 30% de la 
cuota de mercado

Total Mercado de Droguería/Perfumería
Fuente: Panel de Detallistas Nielsen

31,8% 29,8%

3,5% 2,9%

45,5% 49,4%

19,2% 17,9%

2007 2009

Hipermercados

Supermercados

Trad.+
Autoservicios

Especialistas
Perfumería
Droguería

DROGUERIA / 
PERFUMERIA

14,5%

-1,6%
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La marca de la Distribución
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29,4 31,9

2008 2009

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

Evolución de la Participación de la Marca Propia
Alimentación Envasada + Droguería y Perfumería

Total MercadoFuente: Panel de Detallistas 

TOTAL MERCADO

DROGUERÍA / 
PERFUMERÍAALIMENTACIÓN 

ENVASADA 

49,3% 14,5%
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18,8

44,5

17,4

37,4

31,9

16,0

41,2

15,6

35,2

29,4

PERFUMERIA E HIGIENE

DROGUERIA Y LIMPIEZA

BEBIDAS

ALIMENTACION

ALIMENTACION
ENVASADA +
DROGUERIA
PERFUMERIA

2008

2009

Participación de las marcas de la distribución por secciones de alimentación 
envasada y droguería perfumería

La ganancia de cuota de marca de la distribución es generalizada
en todas las secciones
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Segmentos dinamizadores
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7,7%

7,4%

6,7%

5,8%

5,4%

5,1%

4,0%

3,4%

3,2%

8,1%

3,0%

CEREALES DESAYUNO

PLATOS REFRIGERADOS

UTILES LIMPIEZA

GALLETAS MARIA

ATUN EN CONSERVA

CERVEZAS

PASTA NORMAL

PAN DE MOLDE

BEBIDAS ALCOHOLICAS

VINOS

LAVAVAJILLAS MAQUINA
Crecimiento en volumen 2009 vs. 2008

Pese a la moderada evolución del mercado, siguen existiendo 
nichos de crecimiento en muchas categorías
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El mercado de Hostelería y Colectivos
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% Reparto de sectores de alimentación en total HoReCa
Fuente: Panel de Detallistas Nielsen

HORECA registra retroceso durante 2009, afectando a todos los 
sectores…

21.700 (millones €)

Evolución valor: -9,4%

ALIMENTACION 
ENVASADA

BEBIDAS NO 
ALCOHOLICAS

BEBIDAS 
ALCOHOLICAS

PRODUCTOS 
FRESCOS

36,5% 25,6%

14,9%

23,0%

-11,0%

-8,4%

-10,2%

-11,3%

Evolución volumen: -9,8%

http://423smith.com/wp-content/eatingINLa.jpg
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El mercado farmacéutico
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NO 
MEDICAMENTOS

MEDICAMENTOS

84,4 %84,4 %

15,6 %15,6 %

17.811 mill. €

Los medicamentos representan más del 84 % del total productos 
farmacéuticos

Ventas Total Productos Farmacéuticos
Total Farmacias+Parafarmacias

2009 vs.2008
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NO 
MEDICAMENTOS

MEDICAMENTOS

El mercado farmacéutico creció en valor pero se estabiliza en 
volumen

Ventas Total Productos Farmacéuticos
Total Farmacias+Parafarmacias

2009 vs.2008

17.811 mill. €

3,3

0,8

Evol. Valor

Evol. Volumen 2,8

-2,4

3,3
1,6

84,4 %84,4 %

15,6 %15,6 %
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SEMIÉTICOS

EFP

FITOTERAPIA+
PARAFARMACIA

EFG

PRESCRIPCIÓN

Los medicamentos de prescripción suponen más de dos terceras 
partes de las ventas

84,4 %84,4 %

Ventas Medicamentos
Total Farmacias+Parafarmacias

2009 vs.2008

MEDICAMENTOSMEDICAMENTOS

68,3 %68,3 %

3,7 %3,7 %
7,5 %7,5 %

2,2 %2,2 %
2,9 %2,9 %
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SEMIÉTICOS

EFP
FITOTERAPIA+

PARAFARMACIA
EFG

PRESCRIPCIÓN

3,0

0,2

Evol. Valor Evol. Volumen

Los medicamentos genéricos muestran el comportamiento más 
positivo tanto en volumen como en valor

Ventas Medicamentos
Total Farmacias+Parafarmacias

2009 vs.2008

84,4 %84,4 %

MEDICAMENTOSMEDICAMENTOS

68,3 %68,3 %

3,7 %3,7 %

5,7

-3,6

Evol. Valor Evol. Volumen

6,3
13,6

Evol. Valor Evol. Volumen -5,2
-7,2

Evol. Valor Evol. Volumen 9,3

1,8

Evol. Valor Evol. Volumen

2,9 %2,9 %

7,5 %7,5 %
2,2 %2,2 %
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Nutrición y Dietética es la familia estrella de los No Medicamentos

Ventas No Medicamentos
Total Farmacias+Parafarmacias

2009 vs.2008

15,6 %15,6 %

NO MEDICAMENTOSNO MEDICAMENTOS

% VAR. VTA. VALOR

81,6%

18,4%

45,5%

9,4%

6,2%

-3,0%

+0,1%

+2,6%

+2,8%

+2,6%

+32,1%

22,5%

11,2%

14,4%

HIGIENE/BELLEZA

CELULOSAS

ALIM. INFANTIL

OTROS NO 
MEDICAMENTOS NUTRIC./DIETET.
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El mercado de Electrodomésticos
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2009
Fuente: Panel de Detallistas Nielsen

Total España

El mercado de Electrodomésticos registra un descenso del 
-7,5% en valor en 2009

7.601 (millones €)

- 7,5 %

http://puertohurraco.files.wordpress.com/2009/06/ordenador-portatil-01.jpg
http://talkinstuff.files.wordpress.com/2009/05/television.jpg
http://www.pinguinosycia.com/wp-content/uploads/2009/07/tdt.gif
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-7,5%

-12,5%

-2,5%

2009 1er Sem´09 2º Sem´09

Evolucion valor

Electrodomésticos
Hipermercados + Multiespecialistas

% Variación Vs Año anterior

En la segunda mitad del año se modera la caída en ventas del 
mercado de Electrodomésticos
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-1,5%
-3,8%

0,9%

2009 1er Sem´09 2º Sem´09

Evolucion volumen

Electrodomésticos
Hipermercados + Multiespecialistas

% Variación Vs Año anterior

La venta en volumen presenta unos descensos más moderados, 
estabilizándose ya en el 2ºSemestre 2009 
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-9,3%

-5,3%

0,5%

12,6%

-13,4%

-1,5%TOTAL ELECTRO

GAMA BLANCA

IMAGEN Y SONIDO

INFORMATICA

PAE

CLIMATIZACION

Evol. Volumen

Total España
% var. ventas volumen y precio promedio gama

2009 vs 2008

26%26%

38%38%

17%17%

12%12%

7%7%

Peso de las Peso de las 
gamasgamas

La Gama Blanca presenta el retroceso más acusado en volumen,  
cerrando el año en positivo la Gama Imagen
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-9,3%
-3,4%

-5,3%
2,9%

0,5%
-8,1%

12,6%
-15,5%

-13,4%
1,9%

-1,5%
-6,0%

TOTAL ELECTRO

GAMA BLANCA

IMAGEN Y SONIDO

INFORMATICA

PAE

CLIMATIZACION

Evol. Volumen Evol. Precio

26%26%

38%38%

17%17%

12%12%

7%7%

Peso de las Peso de las 
gamasgamas

La Gama Marrón ha experimentado un acusado descenso en el 
precio promedio gama

Total España
% var. ventas volumen y precio promedio gama

2009 vs 2008
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10,1%

14,5%

20,5%

86,4 %DECODIFICADORES
TDT

TELEVISION 

ORDENADORES

CAFETERAS
ELÉCTRICAS

Evol Volumen

EvolEvol Precio Precio 
Promedio GamaPromedio Gama

--7%7%

--18%18%

--18%18%

8%8%

Algunos electrodomésticos presentan una favorable evolución en 
volumen…

Total España
% var. ventas volumen y precio promedio gama

2009 vs 2008

http://puertohurraco.files.wordpress.com/2009/06/ordenador-portatil-01.jpg
http://talkinstuff.files.wordpress.com/2009/05/television.jpg
http://www.pinguinosycia.com/wp-content/uploads/2009/07/tdt.gif
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Los mercados de juguetes y 
entretenimiento
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1,5%

2,7%
3,4%

5,7%

Año 2009 Campaña Navidad-Reyes  2009-2010

La campaña navideña ha mejorado la tendencia final del año

EVOLUCION 
VENTAS VALOR

Total Juguete Tradicional 
Hipermercados + Grandes Superficies + Especialistas

% Var. Ventas

EVOLUCION 
VENTAS VOLUMEN
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756 millones €
44 millones uds.

Total Juguete Tradicional 
Hipermercados + Grandes Superficies + Especialistas

2009 vs.2008

16,5%
13,0%

19,8% 9,6%

21,4%19,8%

% Var. Ventas Volumen

+ 3,4 % 

+ 7,7 % 

- 1,2 % 

+ 2,1 % 
+ 2,7 % 

- 4,6 % 

+ 21,6 % 

VEHICULOS Y 
PISTAS

FIGURAS Y 
MARIONETAS

MUÑECAS

PREESCOLAR Y

PELUCHES

RESTO JUEGOS Y 
CONSTRUCCIONES

Los Juegos y Construcciones representan más del 20% de las 
ventas…



Page 39February 25, 2010 Confidential & Proprietary
Copyright © 2010 The Nielsen Company

POSICION           TITULO AUTOR
CUOTA SOBRE 

TOTAL

1 Los hombres que no amaban a las mujeres Larsson, Stieg 8,5%

2 La chica que soñaba con una cerilla y un … Larsson, Stieg 6,8%

3 La reina en el palacio de las corrientes Larsson, Stieg 6,7%

4 El símbolo perdido Brown, Dan 3,7%

5 Crepúsculo Meyer, Stephenie 3,3%

6 La mano de Fátima Falcones, Ildefonso 3,1%

7 Eclipse Meyer, Stephenie 2,8%

8 Luna nueva Meyer, Stephenie 2,7%

9 Amanecer Meyer, Stephenie 2,6%

10 El secreto Byme, Rhonda 2,0%Cuota Top 10: 42,1%

Cuota Top 20: 55,4%

“Los hombres que no amaban a las mujeres” lidera este año el 
ranking de los libros más vendidos, con 3 títulos de Stieg Larsson 
entre el Top 10

Nielsen Bookscan: Cuota sobre los 100 títulos más vendidos de ADULTOS NOVELA
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Muchas gracias
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