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6,7%

Evol. Valor

5,2%

1,5%

Evol. Precio medio/ Vol.

Evol. Volumen

YTD
2021 vs. 2020

YTD
2021 vs. 2019

Evolución en valor, volumen y precio medio / volumen vs. YA y vs. 2YA

Fuente: IRI Infoscan TAM y YTD Agosto 2021.

Geografía:Total España (Hiper + Super > 100m + Perfumería y Droguería Moderna)
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Evol. Precio medio/ Vol.
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TAM
2021 vs. 2020

0,2%

Evol. Valor

0,2%

-0,1%

Evol. Precio medio/ Vol.

Evol. Volumen

TAM
2021 vs. 2019

En lo que llevamos de año el crecimiento del gran consumo es negativo por el efecto de la 

crisis sanitaria durante el 2020, pero crecemos respecto del periodo prepandemia
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48.735,9M 48.033,9M333,5M 429,4M 195,6M

79,4M 177,2M

Si miramos al 2021, perfumería e higiene y bebidas los únicos departamentos que 

contribuyen al crecimiento

Fuente: IRI Infoscan YTD Agosto 2021

Geografía:Total España (Hiper + Super > 100m + Perfumería y Droguería Moderna)

YTD YA 
BebidasAlimentación Frescos Droguería

y limpieza

Perfumería 

e higiene YTD 

Descomposición de las ganancias en millones de €, contribución al crecimiento y evolución en valor por departamentos 

-1,4%
Evolución vs. YA

-1,8% -2,9% +1,0% +4,2% -5,8%

(-0,7%) (-0,9%) (0,2%) (0,4%) (-0,4%)
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P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13

2019 2020 2021

Evolución consumo fuera del hogar

El consumo fuera del hogar empieza a recuperarse

Fuente: KANTAR, Panel de Hogares, Fuera del Hogar, 2019- P8/2021
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PRODUCTOS RELACIONADOS CON EL OCIO
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PRODUCTOS DE AFEITADO

MAQUILLAJE FACIAL

MAQUILLAJE LABIOS

PRODUCTOS DE INDULGENCIA
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PASTELERIA Y BOLLERIA INDUSTRIAL

BOMBONES DE CHOCOLATE

Las categorías relacionadas con el consumo por placer y con el ocio crecen

Fuente: IRI Infoscan

Geografía:Total España (Hiper + Super > 100m + Perfumería y Droguería Moderna)
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PRODUCTOS BÁSICOS
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HUEVOS

VERDURAS Y HORTALIZAS CONGELADAS

ATUN EN CONSERVA

PRODUCTOS DE LIMPIEZA
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LEJIAS Y DESINFECTANTES DETERGENTES ROPA

Mientras que los productos básicos y de limpieza muestran una tendencia negativa

Fuente: IRI Infoscan

Geografía:Total España (Hiper + Super > 100m + Perfumería y Droguería Moderna)
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13,5% 13,6% 12,7%

9,0% 9,1% 9,1%

20,1% 20,6% 19,3%

52,5% 52,4%
54,1%

0,9% 1,8% 1,7%

4,0%
2,5%

3,1%

PRECOVID COVID VACUNACIÓN

TOTAL HIPER SUPER 100 - 400 M2 SUPER 401 - 1000 M2

SUPER 1001 - 2500 M2 TOTAL ONLINE ESPECIALISTA PDM

Durante el 2021, el especialista de Perfumería empieza a recuperarse, online mantiene el 

peso ganado durante el COVID y el supermercado grande gana cuota

Fuente: IRI Infoscan

Excluido área Canarias

Periodo precovid: de septiembre 2019 a enero 2020; Covid: de marzo a diciembre de 2020 y vacunación: YTD 2021

Cuota en valor por canal

COVID VACUNACIÓNPRECOVID
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1,0%

-2,2%

4,7%

-0,5%

2,8%
2,4%

-0,5% 0,0%

6,8%

4,2%

2,7%

9,5%

Evolución y cuota de la superficie comercial YTD Septiembre 2021

16,8%

Supermercados grandes son quienes precisamente crecen en superficie comercial

Cuota 9,1% 6,3% 4,9% 4,2% 3,4% 3,4% 2,6% 19,1% 14,2% 4,7%10,4%

Resto

Fuente: Retail data YTD Septiembre 2021

Consum
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La cesta de la compra online incorpora no solo los tradicionales productos de carga sino que 

abre paso a los frescos

LA 
CESTA 

DE LA COMPRA

Estas categorías

suponen el 

30% 
de las ventas en valor 

para el TAM  

sobre el 

TOTAL FMCG

PESO EN VENTAS 

VALOR

PESO EN VENTAS 

VALOR

CARNE 7,1%

FRUTA 4,9%

VERDURAS Y HORTALIZAS 4,1%

CERVEZAS 3,3%

LECHE LARGA CONSERVA 2,7%

PESCADO FRESCO 2,3%

YOGURES FRESCOS SOLIDOS 1,9%

REFRESCOS DE COLA 1,6%

FIAMBRES Y JAMÓN COCIDO 1,6%

Fuente: IRI Infoscan TAM Agosto 2021

Geografía:Total España (Hiper + Super > 100m + Perfumería y Droguería Moderna) y Total Online (no extrapolado)

CREMAS BELLEZA FEMENINA 3,7%

CARNE 3,4%

LECHE LARGA CONSERVA 3,2%

PAÑALES 3,2%

CERVEZAS 2,7%

FRAGANCIAS FEMENINAS 2,6%

FRUTAS 2,3%

VERDURAS Y HORTALIZAS 2,3%

COMPLEMENTOS ALIMENTACIÓN 1,9%

AGUA SIN GAS 1,9%

CEPILLOS DE DIENTES 1,9%

REFRESCOS DE COLA 1,7%
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Ventas con promo en valorVentas sin promo en valor

24,9% 21,9%

TAM 2019

23,8%

+1,9 pp. vs. YA

TAM 2020 TAM 2021

Cuota de ventas en promoción en valor de la marca de fabricante

Según se recupera la normalidad, las estrategias promocionales están volviendo a su 

cauce aunque todavía no alcanzan los niveles precovid

-1,1 pp. vs. 2YA

Fuente: IRI Infoscan; TAM Agosto 2021; Geografía Total España (Hiper + Super > 100m + Especialista de Perfumería y Droguería Moderna)

*Durante el Estado de Alarma solo incluida la información promocional de reducción de precio (y no aquella que requiere la visita al punto de venta)
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S. PEQUEÑOS. MEDIANOHIPER S. GRANDE

40,6%
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38,3%

2021
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18,2%

17,0%

19,7%

2021

2020

2019

24,4%

22,8%

27,3%

2021

2020

2019

20,5%

18,6%

22,3%

2021

2020

20192019

2020

2021

Cuota de ventas en promoción en valor de la marca de fabricante

Hipermercado es el único canal que ha recuperado las estrategias promocionales e 

incluso su cuota supera los niveles prepandemia

Fuente: IRI Infoscan; TAM Agosto 2021

*Durante el Estado de Alarma solo incluida la información promocional de reducción de precio (y no aquella que requiere la visita al punto de venta)
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24,1%

BEBIDAS

+1,8pp.
vs. YA

DROGUERÍA
Y LIMPIEZA

+ CATEGORÍAS PROMOCIONADAS CATEGORÍAS PROMOCIONADAS -

-2,4pp.
vs. 2YA

31,6%

+2,3pp.
vs. YA

-1,1pp.
vs. 2YA

22,3%

ALIMENTACIÓN

+2,2pp.
vs. YA

-1,0pp.
vs. 2YA

+1,8pp.
vs. YA

+0,9 pp.
vs. 2YA

PERFUMERÍA 
E HIGIENE

18,6%

+1,6pp.
vs. YA

-1,2pp.
vs. 2YA

FRESCOS

21,7%

Por categorías, perfumería e higiene es la única categoría cuya cuota de promoción ya supera los 

niveles de antes del COVID ante el esfuerzo de los fabricantes por atraer al consumidor

Fuente: IRI Infoscan; TAM Agosto 2021

*Durante el Estado de Alarma solo incluida la información promocional de reducción de precio (y no aquella que requiere la visita al punto de venta)

Cuota de ventas en promoción en valor de la marca de fabricante
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El consumidor “promocionero” destaca por hacer compras más grandes de manera 

menos frecuente que el resto de compradores

TODOS LOS 
COMPRADORES

NO PROMOCIONEROS SÍ PROMOCIONEROS*

Ticket medio por 
acto de compra

Unidades medias 
por acto de compra

Frecuencia de compra

19,7€ 15,8€ 30,9€

9 7,5 13,2

76,5 86,4 57,8

Fuente: Eroski 3c, últimas 52 semanas Fin 10/10/2021

*Cliente promocionero: aquellos clientes con afinidad al ahorro en la tarjeta de fidelización
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¿Qué preguntas sobre promociones nos rondan?

¿Cuánto 
aporta mi 
actividad 

promocional?

¿Qué 
promociones 
son las que 

tienen mejor 
rendimiento?

¿Funcionan 
igual en 

todos los 
canales?
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Lo que hay que tener en cuenta para medir adecuadamente la actividad 
promocional 

MODELO DE 
ATRIBUCIÓN

Determinar, en primer 

lugar, la aportación real 

de la actividad 

promocional al 

incremento de la venta

PRESIÓN Y 
EFICACIA

El éxito de una 

promoción se determina 

por la relación entre el 

volumen puesto en venta 

(PRESIÓN) y el 

incremento generado 

(EFICACIA)

CANALES

Esa relación de presión y 

eficacia varía según los 

canales en los que se 

produce la promoción

NIVEL  
PROFUNDIDAD

El estudio debe hacerse 

a nivel categoría (todas 

las referencias están 

interrelacionadas) y la 

eficacia vería según 

pasamos de segmento a 

marca y referencia
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850 

888 

926 932 934 935 935 933 930 

Year 1 Promoción
propia

Distribución
propia

Precio propio Precio
competencia

Medios propios Distribución
competencia

Promoción
competencia

Medios
competencia

Estacionalidad Year 2

Modelo de atribución: ¿Cuánto aporta la palanca promocional?

Descomposición de los factores que afectan a las ventas
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Beneficia al 
distribuidor

Promociones
a revisar

Beneficia al 
distribuidor y 

a la marca

Beneficia
a la marca
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Valor incremental del producto

Buscamos entender para poder gestionar nuestra actividad promocional para 
alinear objetivos de marca y distribuidores
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MARCA/ SEGMENTO/ 

REFERENCIA CATEGORÍA

CANAL DE 

DISTRIBUCIÓN

1

2

3

¿Cuáles son las mejores promociones en tienda?





Copyright 2021 IRI. All Rights Reserved. 23

La pandemia ha traído consigo influencias en el consumo

TELETRABAJO*

11,2% 
(+1,3 pp. vs. T4 2020)

MENOR GASTO****

94% 

CONFIANZA DEL 

CONSUMIDOR**

98,3 
(+48,8 pp. vs. Sep. 20)

TASA DE PARO***

15,26% 
(+5,22% vs. YA)

Fuente: *INE T1 2021; **ICC Septiembre 2021; ***INE T2 2021; ****AECOC Shopperview
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“España recibe cerca 

de 5,2 M de turistas 

internacionales en 

agosto, un 112,8% 

más que en el 

mismo mes de 2020”

Fuente: INE
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100
82 92

100

157

114

PRECOVID CONFINAMIENTO VACUNACION

Frecuencia compra por comprador Gasto por cesta de compra

A medida que se relajan las restricciones, hacemos cestas más pequeñas y vamos más 

veces a la tienda, pero todavía no hemos recuperado los niveles precovid

Frecuencia de compra por comprador y gasto por cesta de la compra

Fuente: EROSKI 3C: Hipermercados, Supermercados incl. Franquicias

PRE COVID: Enero 2019 a Febrero 2020 ; COVID: Marzo a Diciembre 2020; VACUNACIÓN: Construyendo 2021

COVID VACUNACIÓNPRECOVID
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JOVENES
HOGARES 

MONOPARENTALES

PAREJAS 

CON HIJOS 

MEDIANOS

ADULTOS 

INDEPENDIENTES

PAREJAS CON 

HIJOS 

PEQUEÑOS

PAREJAS SIN 

HIJOS

PAREJAS CON 

HIJOS MAYORES
RETIRADOS

8,2% 16,6% 24,0%

26€ 36€ 26 €

% compradores

JOVENES
HOGARES 

MONOPARENTALES

PAREJAS 

CON HIJOS 

MEDIANOS

ADULTOS 

INDEPENDIENTES

PAREJAS CON 

HIJOS 

PEQUEÑOS

PAREJAS SIN 

HIJOS

PAREJAS CON 

HIJOS MAYORES
RETIRADOS

5,5% 30,8% 5,8%

116€ 130€ 122€

% compradores

Gasto por comprador 

por acto de compra

Fuente: EROSKI 3C.. Total tiendas Eroski (Hipermercados, Supermercados incl. Franquicias y Canal Online); 

Últimas 52 semanas 13-06-2021

CANAL OFFLINE

CANAL ONLINE

Gasto por comprador 

por acto de compra

Las parejas con hijos medianos, los consumidores más rentables. Fidelizar a los 

consumidores más seniors, con gran capacidad de gasto, uno de los retos del online
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El gran consumo cede 

puntos con respecto del 

año pasado, pero 

comparado con un año 

normal GANAMOS

Nos encontramos con 

CONSUMIDORES 

DIFERENTES según la 

situación económica de 

cada hogar

Conocer el impacto de 

las ESTRATEGIAS 

PROMOCIONALES y 

utilizarlas para obtener 

una ventaja competitiva

Tres ideas clave

21 3
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