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El super es el nuevo gourmet

La venta de productos premium crece a un ritmo del 6%

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

La categoria premium en gran consu-
mo crece a un ritmo del 6%, frente al
2,9% del total de las marcas del fa-
bricante. En la categoria de alimenta-
cion, las referencias gourmet tienen
un peso del 23% en el valor de ventas
total del segmento. En otros segmen-
tos, destaca el 24% en el de produc-
tos premium en bebidas, el 33% de
presencia en el segmento de cuidado
personal o el 22% en el de productos
de cuidado para el hogar.

PALABRAS CLAVE: calidad, premium,
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| consumo en Espana ya es pre-
mium. Uno de cada cuatro euros
vendidos en establecimientos de
libre servicio se destina a pro-
ductos de alta gama. Esta es la principal
conclusion de un estudio reciente elabo-
rado por la consultora Nielsen, que ade-
mas asegura que para los consumidores
nacionales la marca en si misma queda
en un segundo plano, frente a la calidad
atribuida a los productos adquiridos.

La caracteristica fundamental para
ser considerado producto o referencia
premium consiste en contar con un pre-
cio que sea superior al menos en el 40%
al promedio acumulado por las marcas
del fabricante. Asi se define en el infor-
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me “La cesta premium de la compra”,
elaborado por la empresa de investiga-
cion de mercados Nielsen con datos del
panel de Detallistas.

El informe se basa en una muestra de
150 productos gourmet de alimentacion
y bebidas, asi como referencias premium
para las categorias de cuidado personal
y de cuidado del hogar.

Dicen también en la consultora que las
claves para poner en marcha, desarrollar
e implantar este tipo de productos pasan
por “crear una oferta claramente dife-
renciada, asegurarse de que el produc-
to cumple con lo que promete, disponer
de un packaging con apariencia lujosa,
posicionarlo correctamente en cuanto a
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precio, alinear la ejecucion en tienda con lo que se propone y
proporcionarle un soporte continuado”

Este tipo de referencias representan aproximadamente el
50% del crecimiento atribuido a las marcas del fabricante, con
un peso del 24% en la cuota del valor de ventas de estas Ulti-
mas, lo que es como decir que uno de cada cuatro euros ven-
didos en los establecimientos de libre servicio corresponde a
referencias premium.

El segmento ha experimentado un crecimiento del 6%, frente
al 2,9% del total de las marcas del fabricante y oscila entre el
33% de presencia en el segmento de cuidado personal al 22%
en el de productos de cuidado para el hogar, pasando por el
24% en el segmento premium de bebidas y el 23% en el de
alimentos gourmet.

LIDERES DE CATEGORIA

Entre los cuatro segmentos destacados en el estudio, el de dro-
gueria es el que ha experimentado un mayor crecimiento con
respecto al nimero de productos y/o referencias destacadas
como premium. De tal manera que frente a una evolucion po-
sitiva en valor del 2% correspondiente al total del sector, las
referencias exclusivas o de alta gama han hecho lo propio con
un 10%, esto es, ocho puntos porcentuales por encima.

A pesar de contar con una cuota en valor idéntica del 6%, las
bebidas y los alimentos gourmet, son estos Gltimos los que han
crecido mas con respecto a su categoria global, puesto que las
marcas del fabricante aumentaron el 2% en valor y el segmento
de bebidas el 4%. Hay por tanto una diferencia de dos puntos
porcentuales en esta Ultima categoria, frente a los cuatro puntos
porcentuales que distancian los crecimientos de las ensenas del
fabricante en alimentacion y las marcas de referencias gourmet.

En ensenas de cuidado personal la evolucién en valor tanto
de los productos premium como del total de la categoria es la
misma, el 5%.

Una caracteristica resenada por Nielsen es que el peso del
subsector premium no es inherente al tipo de categoria, de tal
forma que productos como cepillos de dientes, barras de labios,
limpieza facial, cremas para el rostro, celulosa para adultos,
panales infantiles o cremas solares, pertenecientes todos al
sector de cuidado personal, tienen pesos respectivos de sus re-
ferencias premium en las ventas que van desde el 62% para el
primero hasta el 8% para las Gltimas, pasando por el 58%, 53%,
48%, 47% y 19%, correspondientes respectivamente al resto de
productos citados en la categoria.

Si seguimos con el subsector de no alimentacién, concre-
tamente con el cuidado del hogar, las referencias con mayor
crecimiento en premium son el papel higiénico, con un peso
de las ventas en valor del 27%; no en vano es el segmento de
celulosas uno de los que esta en desarrollo para las marcas de
alta gama. Le sigue el detergente para maquina, con el 18%,
lavavajillas a mano con el 15% y lavavajillas para maquina con
el 9% de las ventas en valor; en cada caso el estudio toma como

La caracteristica fundamental
para ser considerado producto
o referencia premium consiste
en contar con un precio que sea
superior al menos en el 40%

al promedio acumulado por las
marcas del fabricante

base la evolucién de 100 marcas del fabricante por categoria.

En el subsector de bebidas ya hemos visto que las referen-
cias premium se llevan casi la cuarta parte del valor en ventas
de la categoria, siendo su dltimo crecimiento registrado en tér-
minos de valor del 6%, frente al 4% del total.

El segmento se divide a su vez en las subcategorias de bebi-
das sin alcohol, de baja graduacion y de alta graduacion; por lo
que respecta a su cuota de ventas en valor, las premium repre-
sentan el 21% en el primer caso, el 29% en el segundo y el 14%
si hablamos de bebidas de alta graduacion.

El mayor crecimiento ha sido para las de baja graduacion, con
el 6% y pese a que el segmento total evoluciond el 9%, es decir,
las no premium han experimentado una evolucién mayor que
las de alta gama.
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En alta graduacion el crecimiento ha sido el mismo para las
bebidas premium y no premium, el 5% y en no alcohélicas las
de alta gama duplicaron el crecimiento del subsector, con el 2%.

Por lo que respecta a la categoria de alimentacién, ya hemos
dicho que las referencias gourmet tienen un peso del 23% en el
valor de ventas total del segmento; segln Nielsen la evolucién
para dicho baremo durante el pasado ejercicio ha sido del 6%,
esto es, cuatro puntos porcentuales por encima del crecimiento
en facturacién del sector alimentario.

Conservas, productos de alimentacion seca (los que no son
frescos o de caducidad reducida y van envasados), alimentos
frescos y congelados envasados y lacteos y batidos son los
segmentos con mayor presencia de referencias gourmet o pre-
mium. Concretamente, para las primeras el sello gourmet repre-
senta el 37% de las ventas totales en valor de la categoria; el
23% en surtido seco, el 22% si se trata de frescos y congelados
envasados y el 19% en el segmento de lacteos y batidos.

Este UGltimo es el que se senala como oportunidad de de-
sarrollo potencial para los premium, segln Nielsen. EI mayor
aumento en ventas de los gourmets se ha producido en la ca-
tegoria de surtido seco, con el 8%, lo que supone cinco puntos
porcentuales por encima de la evolucion de su segmento, que
ha sido del 3%.

Las conservas premium han crecido en facturacion el 6%, con
tres puntos porcentuales mas que la evolucion experimentada
por su categoria; las referencias premium de frescos y congela-
dos envasados han conseguido un punto porcentual sobre su
segmento en cuanto al valor de ventas, alcanzando el 3%, mien-
tras que lacteos y batidos gourmet han crecido el 3% en ventas,
tres puntos porcentuales sobre el nulo aumento de su categoria.

MARCAS EN SEGUNDO PLANO

En el informe de Nielsen, que mide el grado de “premiumizacion”
de la cesta de la compra espanola, se destaca que lo que busca el
consumidor en este mercado es la calidad excepcional y la diferen-
ciacion, por lo que “el concepto premium va mas alla del precio”.

De esta manera, para el 47% de los compradores consulta-
dos lo mas importante al adquirir referencias premium o gour-
met es que “estd hecha con materiales o ingredientes de alta
calidad”; “ofrece o hace algo que ningln otro producto iguala”
es valorado por el 40% de los encuestados.

“Tiene una funcién o rendimiento superior” es determinante
para el 38% y para el 27% “proporciona una experiencia su-
perior al cliente”; en este mismo rango algunos consumidores
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Que sea dificil de encontrar o de oferta escasa es importante para

el 14% de los compradores de categorias premium o gourmet y al 13%
les convence la exclusividad. Sdélo el 13% de los encuestados valoran
que “sea de una marca conocida o de confianza”

subrayan que los premium “son productos artesanales o ela-
borados mediante métodos artesanales” y para el 22% de los
encuestados es importante que sean productos “con estilo o
diseno superior”.

El 22% de los encuestados valoran que se trate de referencias
caras y en relaciéon con esto Ultimo, al 21% le convence que ten-
gan una procedencia “conocida por su calidad superior”, como
es el caso del chocolate suizo o el vino francés, por ejemplo.

Que sea dificil de encontrar o de oferta escasa es importan-
te para el 14% de los compradores de categorias premium o
gourmet y al 13% les convence la exclusividad. Sélo el 13% de
los encuestados valoran que “sea de una marca conocida o
de confianza”.

Con respecto a esto Ultimo, es interesante sefnalar que no
son s6lo las marcas de los fabricantes las que desarrollan un
calidad creciente: también es un factor de éxito para las deno-
minadas Marcas de la Distribuciéon (MDD), que apuntan cada
vez mas hacia el estatus premium y/o gourmet, si bien se trata
todavia de una tendencia incipiente.

Asi, segln un reciente estudio elaborado por la empresa de
investigacion de mercados IRl para ocho de los principales mer-
cados occidentales (Francia, Espana, Alemania, Reino Unido,
Holanda, Grecia y Estados Unidos) “la marca del distribuidor
continla creciendo en Europa y esta superando a las ensenas
del fabricante en la mayoria de los mercados estudiados”.

“La marca de distribuidor en productos premium y ecoldgicos
sigue avanzando ano tras ano en Francia, con un crecimiento
del 11,2% e ltalia, con el 10,8% en términos de valor y ya re-
presentan el 11% vy el 17% en la cuota total de MDD por pais”.

Es por tanto un hecho que las MDD evolucionan en positivo
en la mayor parte de los mercados estudiados por IRI; asi, su
cuota de ventas en valor crece mas en Reino Unido, donde
alcanza el 52,5%, seguido por Espana, con el 42,6% y Alema-
nia, donde alcanza el 40,1%; les siguen lItalia, con el 18,1%,
Grecia donde las MDD tienen una cuota de mercado en valor
del 16,3% y Estados Unidos (14,9%) Por otra parte, Francia
y Grecia son los Unicos paises que han experimentado un
decremento en la cuota de mercado de sus MDD, respectiva-
mente del 0,7% y del 0,3% lo cual se explica por “el legado

de la guerras de precios entre marcas”. Por su parte, en el
mercado holandés la cuota de las MDD en valor permanecio
invariable en el 29,2%.

Estos comportamientos se explican por varias razones, se-
gln los expertos de IRI; en primer lugar, “se ha producido
una evolucién desde la MDD como un producto barato hasta
el concepto de ensena que fideliza”; se crean gamas innova-
doras, enfocadas al consumidor y que “ofrecen un equilibrio
preciso entre precio y calidad, por lo que han ganado la con-
fianza de aquellos compradores que buscan la mejor relacion
en tales términos”.

Ademas, algunos empresarios minoristas “aprovechan las
nuevas tendencias de compra, ampliando el surtido en tienda
con productos premium en categorias como las de alimentos re-
frigerados preparados, snacks sanos, cosméticos faciales ase-
quibles o gamas de alimentos saludables, con lo que ayudan a
mover a los compradores desde unas marcas a otras”.

En el sector de retail se ha dado un crecimiento de las
cadenas de descuento, también de algunos minoristas es-
pecializados a lo que se ha anadido la denominada gran ola
disruptiva de Amazon y Google, con presencia creciente en la
distribucion; todo ello “esta forzando la puesta en marcha de
una plataforma por parte de los gigantes de la venta online
que posibilitard una mayor expansién de la marca del distri-
buidor”, segin IRI.

“La marca del fabricante ha recorrido un largo camino”,
dice Olly Abotorabi, directivo de IRI; “a medida que las pers-
pectivas econémicas mejoran en toda la regién, quiza sor-
prenda ver que la marca del distribuidor crezca; si bien es
cierto que en la década de los anos 80 los productos de mar-
ca del distribuidor eran percibidos como pobres imitaciones
de las ensenas del fabricante, hoy son a menudo las referen-
cias de eleccion”.

IRI revela en su estudio que la diferencia de precio entre
las marcas del distribuidor y las del fabricante esta reducién-
dose en la mayoria de los mercados. Por ejemplo, en el Reino
Unido el precio de las marcas de la distribucién crece, aun-
que todavia esta por debajo del de la marca del fabricante.
En cambio, en Grecia se ha producido el efecto contrario,
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como respuesta a los agresivos recortes de precios seguidos
por las marcas del fabricante.

Las mayores diferencias de precios entre MDD y MdF se en-
cuentran en mercados como el francés, el aleman y también en
el italiano, si bien algo atenuado en el Gltimo, por ser su cuota
de MDD de las menores en el area estudiada.

“Los retailers han invertido mucho, particularmente en la par-
te premium del mercado, proporcionando una calidad mejorada
y una diferenciacion, en un intento por fortalecer la lealtad del
cliente”, dice Abotorabi, para quien “es evidente en el mensaje
del distribuidor, que en la practica se ve a través del crecimiento
de las ventas de una amplia variedad de categorias de producto”.

“Ademas, los productos estan cada vez mas alineados con res-
pecto a los habitos cada vez mas evolucionados del consumidor,
ya sea para responder a nuevas tendencias de salud, capricho,
portabilidad, sostenibilidad e incluso medioambientales”, dice el
directivo de IRI; “sin embargo, la premiurizacién junto a una ac-
tividad promocional persistente y fuerte por parte de las marcas
las esta llevando a mantener su cuota de mercado en valor”

“Dada la mejora en la calidad de los productos, la mayor va-
riedad de surtidos y las oportunidades que ofrecen los nuevos
canales emergentes creemos que las marcas experimentaran
nuevos avances y propondran nuevos retos al mercado”, con-
cluye Abotorabi.

SEGURIDAD, BIENESTAR Y EXITO

El estudio de Nielsen profundiza en los factores o drivers emo-
cionales que inciden en el consumo de productos premium o

Entre los productos de alimentacion
y bebidas para los que existen mas
posibilidades de inclinarse hacia

las categorias premium o gourmet
destacan las carnes, con el 30%, el
café y el té, con el 19%, lacteos con
el 18%, huevos con el 15%, el 10%
para platos preparados congelados,
el 7% para snacks salados y bebidas
refrescantes, con el 7%

A

alimentos gourmet. Seguridad, bienestar y éxito son las percep-
ciones relacionadas con la autoestima que convencen, respecti-
vamente al 32%, 26% y 21% de los encuestados. Se expresa en
la frase “comprar productos premium me hace sentir... seguro,
bien y exitoso”.

Por lo que respecta a los drivers relacionados con el estatus
socioeconémico, los consumidores consultados se han mani-
festado de acuerdo con la frase “comprar productos premium...
muestra a los demas que tengo buen gusto, que soy exitoso y
hace que sea visto como trendsetter o creador de tendencia”
Porcentajes respectivos del 26%, 24% y 18% dan verosimilitud
a tales opiniones, segun Nielsen.

Entre los productos de alimentacion y bebidas para los que
existen mas posibilidades de inclinarse hacia las categorias pre-
mium o gourmet destacan las carnes, con el 30%, el café y el
té, con el 19%, lacteos con el 18%, huevos con el 15%, el 10%
para platos preparados congelados, el 7% para snacks salados
y bebidas refrescantes, con el 7%.

Referencias del cuidado bucal, productos cosméticos, refe-
rencias para el cuidado del cabello y del cuerpo, con porcen-
tajes que oscilan entre el 20% para el primero y el 17% para
la dltima categoria citada son aquellas en las que mas se de-
mandan los premium; de hecho y segln el informe Nielsen, el
consumidor esta mas dispuesto a adquirir productos premium
de higiene y belleza.

Un aspecto importante consiste en conocer en qué se basa
el comprador para adquirir un nuevo producto premium o gour-
met; las recomendaciones de amigos y familia es el driver mas
fuerte, con el 35%; le sigue la bldsqueda online (26% de los en-
cuestados)

Comprar por impulso referencias premium es la razén de
peso para el 22% y la publicidad determina la decision del 15%
si se trata de anuncios en la television; el mismo porcentaje
cuando la publicidad es vista en el punto de venta y para el 14%
cuando es online. De ahi que en el informe “La cesta premium
de la compra” se concluya que “la informacién online y la im-
plantacion en la tienda fisica son clave para captar el impulso
de compra de los premium”.

Distribucién y Consumo 63 2018 - Vol. 3





