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INTRODUCCION A LA PLATAFORMA SHOPPERVIEW

AECOC SHOPPERVIEW



1. La Plataforma ]
AECOC ShopperView

La plataforma de ShopperView es la herromienta de AECOC de ESTUDIOS
COLABORATIVOS.

2. La participacidon de varias empresas en nuestras investigaciones permite
compartir los costes de ejecucidn y obtener grandes aprendizajes con und
inversion muy reducida.

3. Estudios destinados a aportar el maximo valor anadido abordando las dreas
clave de crecimiento, a través de :

« Ofrecer RESPUESTAS CONCRETAS A TEMATICAS CLAVE

+  Siempre orientados a obtener APLICACIONES PRACTICAS para tu empresa
« Maximo valor anadido a COSTES ACCESIBLES

+  Muestras robustas y METODOLOGIAS MODERNAS de investigacion

Mdas de 150 empresas ya han confiado en nosotros.
L) G @CSM Damm @ desleo

*  Bakery Solutions
g Y ity B LSEDD O
o e R o
m. Y % pepsico M B B D S/
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1. La Plataforma Participacion en todo el proceso y contenido del proyecto desde el inicio con
AECOC ShopperView 2 .
contratacion previa.

Antes de empezar Fase cudlitativa | | Fase cuantitativa Presentacién -

Contribucién a la
elaboraciéon de las Asistir a la jornada
Participacibn en la  guias de discusion. . Participar en la de presentacion
elaboraciéon del elaboracién del de resultados y }
 briefing juntocon el  Poder asistiralos |  cuestionario de la punto de
Instituto grupos, entrevistas, fase cuantitativa encuentro con los
compras demd@s
acompanadas contratantes

I e " ™
4 A S
B . i \ - ;
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Ultimos Estudios

Experiencia de | Impacto del

compra por
distrbuidor

periodo navideio
en la cesta

Entendiendo el
canal de
conveniencia

Experiencia de
compra online

Buscando lo premium y

preparados y F— Barémetro o2 "
del Shopper s lainnovacion en

ready to eat novacion
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Barometro del Shopper

SEMESTRAL
0 @

E 62 Edicion

Tracking semestral de los principales indicadores del
comportamiento de compra en gran consumo.

> 1.000 encuestas online a responsables de la compra >25 afios

Ambito peninsula

Nov 2015 // May 2016 // Nov 2016 // May 2017 // Nov 2017 // May 2018
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BAROMETRO

2.1 Canales de venta

2.2 Habitos de compra

2.3 Compra online

2.4 La compra innovadora

2.5 Satisfaccion del comprador
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2. Barometro del
Shopper

2.1. Canales de venta

Penetracion mensual - Canal de compra habitual
El supermercado sigue siendo el canal de compra mas utilizado

 HIPERMERCADO

TN TN Y

Ola 4: 15-2017 Ola 6: 1S- 2018

AECOC SHOPPERVIEW

10



2. Barometro del Penetracion mensual de los canales
Shopper

2.1. Canales de venta Canal de compra habitual Canal de compra secundario

SRl sio
=l
Swoconl 08 |
=
Conune B JEE

. (_sueer 1 650
f Ciwocionacll 490
__HeeR 280 |
__ONLINE | R

B
" HPER N 470
CRapicionat @ 523 |
"DiscounT 384
LaoNnE ] R

SUPERMERCADO
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2. Barometro del
Shopper

2.1. Canales de venta

Penetracion mensual — Canal de compra habitual + secundario

{ HIPERMERCADO \

TN TN Y

Ola 4: 15-2017 Ola 6: 1S- 2018
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2. Barometro del Penetracion mensual
Shopper

2.1. Canales de venta
62,8 61,2

Penetracion (ensefa habitual + secundaria) B 152017
I B

amcmom ﬁﬁ};ﬁ?fg}gdﬂp Dia A ﬂm @ consum Can&f)cgetg (»

(Hipermercado)

360 375 Penetracién (ensefia habitual)

8,6 8,3 7,7 72
[ I —— I e I — ————
oows Qameour . A Avowapas
MERCADONA (Hipermercado)'* Dia - Y @ consum ﬂm é A—M_

,,,,, (Hipermercado)
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2. Barometro del Habitos de compra — Frecuencia de compra

Shopper
2.2 Habitos de compra
Todos o casi todos 2/3 veces por 1 vez por semana
los dias semana
(L (m[m[ [Vv]s[D (Lt m[m]s[v]s[D] Lt ImIm] | v]s [D]
o 12,8% 37,8% 36,7% 36,6° ,6°
12,.1%\10W % 32,6% 34,2% 34,3% 33,4% 37,1% 33,4% 2 36:7% 36/6% 35,50 34,50, >%°%
2/3 veces al mes 1 vez al mes Con menos frecuencia
nmmmm 8 decadai10
'n‘ 'nl 'H‘ IH' ln‘ . (L|m[m[s[v]s]D] (L|m[m[s]v]s]D] [LIm[m]s]v]s|p|LimIm]s]v]s D]
o 00 compran minimo
'ﬂ"ﬂ"ﬂ‘ 1vez a la semana
13,5% 15 gof 13,3% 13,6% 5,3% 470, 5,2% 4,9% 5,2% 5,2% 0,3% 0,4% 0,4% 0,8% 0,3% 0,7%
11’80/0 . . ! ° ' ' ' ’ = i T e ]
10,1% "l |
SU0% S0 W MW Se visitan 3,7
o K 1zl L:dzl L:l%Z  establecimientos al mes
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2. Barometro del Planificacion de la compra
Shopper

2.2 Habitos de compra

PLANIFICACION DE LA COMPRA

¢ Planifica su compra?

S| 'NO

@+Q= 7] S

Con lista Con lista
ESCRITA PENSADA TOTAL

62,4« 28,7% 9,1% | 8,9

;. Se cine a la planificaciéon?

# /\ =] — /\
Acabo Casi siempre
comprando mas me cifio

59,0 40,5+

AECOC SHOPPERVIEW

15



2. Barémetro del Motivo principal de eleccion de la ensena habitual
Shopper

2.2 Habitos de compra Evolucién del motivo principal

23.4%
Esta mas cerca

27%

Tiene buenos precios, aparte de 17.2%

ofertas 17.0%

6.8%

Tiene mejor calidad de productos 3%

Prefiero los productos de la marca 6.5%

propia 6%

. : 6.8%
Tiene productos frescos de mejor 8

calidad

. © Ola4g m Ola6
45% 1S-2017 1S-2018

Tiene mas variedad de productos 46%

AECOC SHOPPERVIEW
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2. Barémetro del Compra de productos frescos
Shopper

_ o
2.2 Hébitos de compra Canal de compra - % sobre el total de compradores

" Productos del mar ¢ Frutas y verduras m Productos carnicos m Charcuteria y corte

57,3%

52,2%
50,7%

(<
o
<)

-~
o)
<

(=]
2 8§ 3
® KN 2
(<) o -
E— .
En mi ensefia habitual En otro En el canal tradicional En plataformas online

supermercado/hipermercado
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2. Barémetro del Compra de productos frescos
Shopper

2.2 Habitos de compra

59,3% 57,19 » 51,6%
52,2% ’ i 50,7% 50,8%
I 48,7%
, JAN ) 4
(oo = i TR § i
TOTAL Hiper Super Discount TOTAL Hiper Super Discount
o
49,0% 49,7% 52,2% 57,3% 57,1%
Vi /\ 4
=y & s = iy &

TOTAL Hiper Super Discount TOTAL Hiper Super Discount
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OFFLINE ver los productos frescos en tienda

34% |

Poder elegir el producto &
que quiero, caducidad, i

30% | 35%

No me gusta i Por la inmediatez y
comprar online I la rapidez
productos frescos i

B s 25% :

pI‘QdUC Tocar el producto I

- m Pro { que quiero comprar

RAZONES COMPRA Ver los productos que compra, la inmediatez, poder elegir el producto, y poder @

TIENDA «FISICA»

AECOC SHOPPERVIEW. Informe



2. Barometro del El Canal Online
Shopper

2.3 Compra Online PENETRACION CANAL ONLINE

3,4% CANAL HABITUAL

3,3% CANAL SECUNDARIO

16,7%

Esporadicamente en los U6M

CATEGORIAS COMPRADAS ONLINE

0 O W
73,6« 62,4 53,7+

Cuidado e Drogueriay  Despensa de
higiene personal limpieza alimentacion

| |
41,3+

Bebidas

Wandr

28,5

Productos
mascotas

<3 \ 4 -
23.1% 21,5% 20,7%
Frescos Congelados  Refrigerados

AECOC SHOPPERVIEW
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RAZONES COMPRA La comodidad que ofrece el canal online, principales razones de compra,
ONLINE ademds de ofertas y descuentos y ahorro en tiempo.

TIENDA «ONLINE»

3 6 0/ calidad precio
(0
Por no tener que cargar
“e con la compra

/T

20%

Ny
.
- ""' «en la web estan todas en un n
click, lo ves mas claro» ::
W 1
57 . 45%
° 40% | oo
,.a (0 u  Por las ofertas y
T descuentos
; y ' Por ahorro de i
. tiempo i
e I - f «es mas rapida que N O
S R og—— e desplazarse», «no te 1 o
s paseas por los pasillos» ::
‘ 1 ..
y, I Relacion
i
1
1
1
T
1
1
1
1
i
1
Por IO ComOdIdG . gw._, : «Me o suben'a casa, no cargo, ii POI' IG VGriede de
me lo traen a casa meaen elpeaioy e o | productos
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DESVENTAJAS DE LA No todo en la compra Online es positivo para los e-shoppers
COMPRA ONLINE

-

DECEPCION
NO COINCIDEN LOS
PRODUCTOS
EL PRODUCTO LLEGA EN
MAL ESTADO
DIFERENTES PRECIOS

Ny

. '/,
" // DIFICULTAD
=8 USsoO

DEVOLUCIONES
TARJETA FIDELIZACION

- -

. DATOS PERSONALES e
MARCAS NO CONOCIDAS S

FAERMEEEEELE W
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2. Barometro del
Shopper

2.3 Compra Online

Portales de compra online

amazon
N

MERCADONA

Carrefour (§

Webs de tiendas
especializadas

€2Casvie fngeas

26,1%

26,9%

8,5%
9,8%
10,7%
7. 99/ ola 4
_ 9% 15-2017
(n=234)
7,7%

6,6%

= ola6
15-2018
(n=242)

AECOC SHOPPERVIEW
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2. Barometro del Innovacion y Tendencias
Shopper

2.4 La compra 7 de quq ] O compradores han adquirido algdn producto nuevo (poro ellos) en su Ultima compra
innovadora

mola 4: 1S-2017 mola 6: 1S-2018

40,0%

35,9%
36,2%
34,5%

S 2
N ™M
m -~
™ Py

30,1%
27,4%
28,4%

R S
S -
o N
0 N
o

%

o - T B -

Cuidado personal e higiene Drogueria y limpieza Alimentacion envasada Cosmética y perfumeria* Congelados
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2. Barometro del Dénde se descubren las innovaciones
Shopper

2.5 La compra
innovadora

En la tienda, en su estanteria o cdmara mientras buscaba otro

producto 39180/0

En la tienda, estaba en un destacado | 18,1%b0

57,9+

En la tienda

En un anuncio de TV, radio, etc. | 14,3% md
@

motivo principal

A través de los folletos / revistas de los fabricantes 7,70/0 E|

AECOC SHOPPERVIEW 25



2. Barometro del Tendencias de compra
Shopper

2.4 La compra El proximo ano compraré mads alimentacion en
innovadora

1° Productos saludables (47,2%)

ajaen)

2° Productos bajos en grasos(32,4%) Grasa

3° Productos ECO/BIO (31,1%)

4° Productos artesanos (30,7%)

AECOC SHOPPERVIEW 26



2. Barometro del
Shopper

2.4 La compra
innovadora

Tendencias de compra

Importancia del factor saludable

Alguien en el hogar es...

-

Intolerante/alérgico a la lactosa

Otras alergias / intolerancias alimentarias

K Intolerante/alérgico al gluten

9,5%

14,5>

-

Vegetariano

Flexivegetariano

K Vegano

_ 1,8%

3,9%

3,5%

AN

J

AECOC SHOPPERVIEW
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2. Barometro del Evolucion del indice

Shopper
2.5 Satisfaccion del El indice de Satisfaccién del Shopper tiene como objetivo medir como la distribucion organizada
comprador (hipermercados y supermercados) cumplen las expectativas y necesidades del consumidor.

< Surtido
. < Servicios EI.Z
Necesidades de compra variables
Informacion
indice de Entorno fisico |<————
Satisfaccién del < Atencid <
encion <
Shopper Experiencia de compra ) 17
Accesibilidad variables
%
Acto de <«
compra

E Innovaciones <
de productos

Compraonline |[<———— 38

< variables
<& NNTT para P
Informacién <

Innovacidén en
la compra
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2. Barémetro del indice de satisfaccion del Shopper
Shopper

2.5 Satisfaccion del

comprador INDICE DE

SATISFACCION 69,5

DEL SHOPPER

ciobnen ¢
© Q
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2. Barometro del Evolucién del indice

Shopper
2.5 Satisfaccion del
comprador
109,20/0 109,70/0 109,90/0
108,3% Y CET TR
.................... Aeeee...,. ’
107,3% L. e RN 4 109,5%
JRTii
101,6% 101,2% 101,5%
100V 100,1% * 101,5% e GLOBAL

Necesidades de compra

S S = ——— 95,9% '
- 0,
e == 94,4% 94,2% 94,9% Experiencia d
....k...
92,8% xperiencia de compra
= > Innovacién en la compra
Nov 15' May 16' Nov 16' May 17' Nov 17' May 18'

(*) Base 100: Indice global Nov’15
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2. Barometro del Evoluciéon del indice
Shopper

2.5 Satisfaccion del
comprador

105,7%
104,5%

104,2%
103,1% 103,8%
103,0% X
102,8%

101,6%
o 101,5% /

¢ 101,5%
% = = 7
100,0% 7 101,1% D 100,1% /7
! 101,2% <~ v
7 - =X 100,1% 100,1%
e - =
» 100,3%
99,2% X ! 99,8% A9;6% 99,9%
98,9%
98,7%
Nov 15' May 16' Nov 16' May 17" Nov 17' May 18'

(*) Base 100: indice global Nov’15

Hipermercado, el canal mejor valorado

& = O

Super Hiper Discount

100,1 103,8 102,8
== GLOBAL
Hipermercados

Supermercados

== Xe= Discount
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2. Barometro del

Shopper

2.5 Satisfaccion del

comprador

Evolucién del indice

TOTAL Hiper Super Discount

indice TOTAL 69,5 7] 68,6 704
Necesidades de compra 68,2 73,7 64,8 719
SURTIDO 703 733 69,2 697
SERVICIOS 687 75, 64,8 719

INFORMACION ~ 65) 720
Experiencia de compra 75,0 733 718
ENTORNO FISICO 753 74,9 705
ATENCION 723 69.6 68l
ACCESIBILIDAD 80 789 81,2 78,2
ACTO DE COMPRA 72,0 69,9 735 70,
Innovacion en la compra 65,1 65,6 64,5 67,0
INNOVACION PRODUCTOS 63 632 623 65.9
COMPRA ONLINE 75,2 73,2 76,7 73,0

NNTT PARA INFORMACION 576 60,9 55,0
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ESTUDIOS EN CURSO Y PROXIMOS ESTUDIOS
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Disponible, Junio 2018

Estudios realizados
MUEVD ESTUDID

Experiencia de compra por distribuidor
, - - T~ ‘
A

-

r . ”' - BT
A o e

Valoracién y comparacion de la experiencia de compra del shopper de las principales
ensefnas en Espana. ¢ COmo mejorar la experiencia de compra de tus productos?

3.000€ + IVA

10 Distribuidores nacionales lideres

Alcampo carretrs (& ( » edcmum DIQ w € | EROSKI | u:gc;]:_qn A

Carrefour

2.500€ + IVA

NUEVD ESTUDIO

Experiencia de compra online

Entender y comparar la experiencia de compra del shopper online
(comportamiento, necesidades, categorias, usabilidad de las paginas web, etc.)
tanto en las ensefas nacionales como en las plataformas exclusivas de venta

online.

2.500€ + IVA

Paginas webs de los distribuidores

Alcampo (0 edoisum  DIQ w [¢.| EROSKI | ME_I_G_\;%_QN " caprabo 00 @

Carrefour SUPERMERCADS

10 Distribuidores regionales lideres
Hiperbino GCOIIiRAM A"LEMEELM&

[  AuommaMas  aooiosse B

ssssssssssss

Pure players

amazon d\gliberry “despensd... * ulabox
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Estudios realizados

- Quién es y como es el comprador,

u Tendencias en los productos

NUEVD ESTUDIO

Disponible, Junio 2018

Pr ductos ready to eat y 4"’ y 5"5l gama

= ~ s"" ., i == ) .‘<. \\,

= = e B . b
g ‘ - x. b =

k} i n‘

Entender como el shopper percibe y se aproxima a la alimentacion de

5.500€ + IVA

;QUE NOS DIRA ESTE ESTUDIO?

Comportamiento de compra
Frecuencia y canales de compra.

@ Perfil del comprador

Categorias de productos
Valoracion de |a oferta actual,

Como vive esta necesidad. i

de alimentacién de preferencias por método de
conveniencia preparacion.

Motivas Fle consumo y ventajas swm Punto de venta

de este tipo de productos. LIzl Ubicacion de los productos y
Niveles de conveniencia. comunicacion.

AECOC SHOPPERVIEW
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Estudios en curso
lmpacto de Ia ¢Qué obtendras de este estudio?

® Palancas para activar tu categorfa en el

campafa navidefia  puntode ventadurante sste periodo
en Ia cesta de Ia ® |dentificar la forma m4s eficiente de

comunicacion adaptada a las demandas del

com p ra consumidor

® Una herramienta para descubrir como
El ticket medio por acto de compra infiuyen los packagins y formatos
en periodo navidefio es un 12% estacionales en la eleccién del shopper

superior al resto del afio.

Ambito del estudio: alimentacién, bebidas,
drogueria y cuidado personal.

¢Coémo influye la Navidad en el
proceso de compra de tu
categoria? ; Optimizas los recursos
destinados a esta campafia?

Incluye Panel de
hogar representativo
de 8.000 panelistas

4.800€ + IVA

(Teinteresa?  Situacion de la investigacion

Contéctanos y te informamos

wrodbomcss Inicio del estudio Octubre 2018
T.93252 39 00 L.

(condicionado a 10 empresas contratantes)
AECOC Presentacion de resultados Abril 2019
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Estudios en curso

AECOC SHOPPERVIEW

Canal de
conveniencia
Las tiendas de proximidad y

conveniencia estan creciendo a nivel
global un 26%.

¢Quieres saber como adaptarte a
esta nueva tendencia en el mercado
espafiol?

La plataforma
de estudios del
comprador

¢Qué obtendras de este estudio?

® Definicion y cuantificacion del canal de
conveniencia (*)

® Una herramienta para adecuar tu oferta de
productos a las necesidades del

consumidor

o Palancas para incentivar la compra en este
canal

Establecimientos analizados:

Gasolineras, tiendas de pequefio formato,
tiendas regentadas por inmigrantes, etc

Precio: 3.600€ + IVA

*incluye censo de los
establecimientos

¢Teinteresa?
Contactanos y te informamos
Xavier Cros

xcros@aecoc.es
T.932523900
AECOC

3.600€ + IVA

Situacion de la investigacion

Inicio del estudio Octubre 2018
(condicionado a 16 empresas contratantes)

Presentacion de resultados Abril 2019

AECOC SHOPPERVIEW
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Estudios en curso

AECOC SHOPPERVIEW

Xennials y Viejennials:
Buscando lo Premium
y lainnovacién en
Horeca

Entender el comportamiento del
consumidor urbano con un poder
adquisitivo elevado cuando sale a
consumir fuera del hogar.

La plataforma
de estudios del
comprador

¢Qué analizaremos en este estudio?

o Perfil del consumidor
Cémo es y como se comporta.
Habitos y motivaciones de consumo
Momentos y tendencias mas relevantes

e Comunicacién
Herramientas de comunicacion preferidas
Uso de las RRSS y webs especializadas

¢ Entorno competitivo
Definicion del local perfecto
Contenido de la carta ideal
Surtido y oferta de productos

Precio: 2.600€ + IVA

¢Teinteresa?
Contictanos y te informamos

Mariona Gaspa
mgaspa@aecoc.es

Xavier Cros
xcros@aecoc.es
T.932523900

AECOC

2.600€ + IVA

Situacion de la investigacion

Inicio del estudio Octubre 2018
(condicionado a 16 empresas contratantes)

Presentacion de resultados Abril 2019
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Xavier Cros
Shopper Knowledge en AECOC

=

s\ Xcros@aecoc.es

|n] Xavier Cros Benlliure

—

Ronda General Mitre 10
08017 Barcelona

T. 932 523 900

F. 932 802 135

www.decoc.es

AECOC SHOPPERVIEW



