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Agenda

• Bron
• Algemene ontwikkelingen
• Algemene ontwikkelingen wijnen
• Prijs & Promotie
• Kikkerland met grote verschillen
• Assortimentgrootte
• Samenvatting
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Bron

• Nielsen scanning data
– Census data (alle individuele winkels per retailer):

– ca. 80% van het Supermarktkanaal
– Scanning steekproef: C1000
– Kassabon registratie: Aldi & Lidl
– Excl. DetailConsult
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Algemene ontwikkelingen
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Economie en consumentenvertrouwen herstellen
zich (enigzins)

KPI’s economie

Bron: CPB, 2011 is een schatting van maart

2008 2009 2010 2011

Economische groei 1.9 -3.9 1.8 1.75

Inflatie 2.5 1.2 1.3 2.0

Koopkracht 0.0 1.8 -0.3 -0.3

Werkloosheid % 3.8 4.8 5.5 4.3

Cons. vertrouwen -20 -22 -13
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CBS – Consumenten vertrouwen
Het consumentenvertrouwen is terug op het nivo van januari 2008. 
De opwaartse trend is duidelijk zichtbaar.
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Lagere groei in 2010 zowel in prijs als volume
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Hard discount verloor aandeel in 2010
Verlies vanwege Aldi, Lidl groeit verder door.
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Het winkelaantal van Aldi & Lidl blijft toenemen, 
maar minder snel dan in het verleden
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Lidl paseert Aldi in verkopen per winkel
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Supermarkten – Volume trend 2010 vs 2009
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Supermarkten – Port ontwikkeling volume vs prijs
De stijging van de prijs leidt tot een daling van het volume.
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Supermarkten – Volume & Omzet trend 2010 vs 2009
Ondanks de sterke daling in volume van de goedkopere Port, stijgt
de omzet iets, door de sterk gestegen prijzen per fles.
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Supermarkten – Volume & Omzet verdeling Stille Wijn
Voor het eerst in jaren een forse daling in het aandeel van Rose. De 
daling van Rood is bijna gestabiliseerd.
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Rose & Weer – 2010 vs 2009
Rose verliest veel volume vs 2009 gedurende het ‘hoog-seizoen’. Zowel de 
temperatuur als het aantal zonne-uren is aanzienlijk lager in deze periode.
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Supermarkten – Volume ontwikkeling TWW vs NWW
Het aandeel van NWW is inmiddels doorgegroeid naar meer dan
42% in volume en bijna 45% in omzet.
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Supermarkten – Volume ontwikkeling TWW
Alleen Italie zag kans in volume te groeien in 2010. De daling van 
TWW komt grotendeels uit Franse wijn voort.
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Supermarkten – Volume ontwikkeling NWW
De groei van NWW wordt vnl gedreven door Chileense wijnen. USA daalt iets
(in lijn met Totaal Stille wijn). Ondanks dat Z.A. niet groeit stijgt het aandeel wel.
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Prijs & Promotie
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Supermarkten – Gem. prijs per 0.75L naar kleur
De gemiddelde prijs steeg ook in 2010 iets verder (+0.7%). Alleen
de gem. prijs van Rose loopt (verder) terug.
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Supermarkten – Gem. prijs per std. 0.75L
Alleen de gem. prijs van USA stijgt, dit komt doordat het belang van Hard 
Discount binnen USA afneemt. De meest andere landen bewegen zich binnen
een bandbreedte van +2% en -2%.
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Aankoopbedrag per fles wijn o.b.v. consumentenonderzoek
De 26.5% van de supermarkt-consumenten zegt dat de gem. waarde van hun
aankoop (stille wijn) onder de € 3.00 is. 15.5% zegt dat ze gem. genomen meer
dan € 6.00 besteden aan een fles stille wijn.
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Food Totaal Nederland – Stille wijnen naar prijsklasse
In werkelijkheid blijkt bijna 70% van het volume in Stille wijn onder de € 3.00 
wordt verkocht. Of de consument overschat of ‘schaamt’ zich voor zijn
aankopen.
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Food Totaal Nederland – Stille wijnen naar prijsklasse
In de laagste prijsklasses zitten de 1.0L flessen en pakken.
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In hoeverre Lage Prijs belangrijk?
De meeste consumenten vinden een lage prijs belangrijk. Dit is in 
het Supermarkt-kanaal nog sterker.
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% Top 2 box – Hoe belangrijk als u wijn koopt?
Een lage prijs is belangrijk, maar de nederlandse consument is ook
een koopjes/aanbiedingen-jager. Dit geldt eigenlijk voor elk kanaal.
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De promotiedruk is terug op het nivo van 2003
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Na een tijdelijke stabilisatie begint de promodruk weer
te stijgen (eind 2010)
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Het percentage verkocht met promotie stijgt in alle
supergroepen in 2010
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Open markets – Omzet met promotie stille wijnen
De omzet van de flessen verkocht met promotie bedraagt € 188 miljoen. 
Uitgaande van gem. 25% afprijzing, ‘verdampt’ ca. € 60 miljoen.
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Open Markets - % volume verkocht met promotie
Van elke 4 flessen wijn die worden verkocht, is ruim 1 met promotie. 
Van de Rode wijnen is het zelfs 1 op de 3 flessen.
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Supermarkten – Volume verdeling & promotie
Het gros van de promotie verkopen vind plaats in de prijsklasse tussen € 3,- en 
€ 5,-. Het % verkocht met promotie is in de hogere prijsklasses aanzienlijk.
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Open Markets - % volume verkocht met promotie
Koploper promotionele verkopen zijn Spanje en Argentinie. De 2 grootste
wijnlanden hebben in 2010 een gestegen % verkocht met promotie.
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Supermarkten – Volume groei naar Non-promo & Promo
De volume groei van Wit komt voort uit meer promotioneel volume. 
Italie, Chili en Australie groeien met het reguliere volume.
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Kikkerland met grote verschillen
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Index* Welke kleur/soort drinkt u wel eens?
Het Noorden & Oosten blijven achter bij het Landelijk gemiddelde.

I

* Index vs Nationaal gemiddelde
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Supermarkten – Index* volume per hoofd van de bevolking - 2010
N-Holland (ex A’dam) en Zeeland zijn de gebieden waar de aankopen in het
Supermarkt kanaal het hoogst zijn. A’dam scoort hoog op Champ./Mousserend.

Stille Wijnen
Champ./Mouss. 

Wijn
Port

Sherry/ - 
Achtigen

Vermouth

Supermarkten 100 100 100 100 100
NoordHolland (excl Adam) 135 151 107 116 119
Amsterdam 85 136 51 51 63
 ZuidHolland (excl Rdam DenH) 105 103 96 106 107
Rotterdam 76 99 65 74 72
DenHaag 93 113 73 98 107
Friesland 99 59 107 110 82
Groningen 104 73 126 113 116
Drenthe 98 58 117 123 131
Flevoland 98 105 92 84 100
Overijssel 97 64 111 109 118
Utrecht 101 123 81 85 83
Gelderland 101 78 115 111 109
NoordBrabant 96 100 113 105 104
Limburg 87 80 110 93 77
Zeeland 120 126 152 127 119

Index volume per hoofd v/d bevolking

* Index t.o.v. Nationaal gemiddelde
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Supermarkten – Gemiddelde jaar besteding Stille Wijn
In euro’s besteed Noord-Holland (ex A’dam) veruit het meest. Limburg & 
R’dam sluiten de rij qua bestedingen.

52,9

72,7

63,1

55,7

55,6

53,2

52,9

51,9

51,1

50,6

50,1

49,9

49,8

47,8

43,7

39,6

Supermarkten

NoordHolland (excl Adam)

Zeeland

Utrecht 

 ZuidHolland (excl Rdam DenH)

Groningen 

DenHaag

Gelderland

Amsterdam

Friesland

Flevoland

Drenthe

NoordBrabant

Overijssel

Limburg

Rotterdam

€ per hoofd van de bevolking
Jaar 2010



40

Copyright © 2010 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.

2,5

3,8

3,7

3,2

3,1

3,0

2,6

2,6

2,5

2,4

2,0

1,9

1,7

1,5

1,4

1,4

Supermarkten

NoordHolland (excl Adam)

Amsterdam

Zeeland

DenHaag

Utrecht 

Flevoland

 ZuidHolland (excl Rdam DenH)

NoordBrabant

Rotterdam

Limburg

Gelderland

Groningen 

Overijssel

Friesland

Drenthe

€ per hoofd van de bevolking

Supermarkten – Gemiddelde jaar besteding Champ./Mouss. Wijn
Over het algemeen betekent dit minder dan 1 fles p.p. De bestedingen in het
Noord-Oosten liggen op minder dan 50% van Noord-Holland.

Jaar 2010
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Supermarkten – Gemiddelde jaar besteding P/S/V
Zeeland is de ‘kampioen’ bestedingen m.b.t. Port/Sherry/vermouth. 
Amsterdam & Rotterdam besteden substantieel minder.
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Assortimentgrootte
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139

241

87

Supermarkten

AH/Jumbo/Plus

Hard Discount

Assortimentsbreedte 2010

Supermarkten – Gemiddeld assortiment Stille wijn
Gemiddeld genomen staan er ca. 140 items op het stille wijn-schap. 
Enkele retailers die bekend zijn om hun brede wijn assortiment zitten
gem. op ca. 240 items.

*Ongewogen assortimentsbreedte

*

*
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In hoeverre vindt u Groot Assortiment belangrijk?
In zijn algemeenheid vind de consument een ‘groot assortiment’ belangrijk (ca. 
80%). Naar verhouding vindt de Supermarktconsument dit minder belangrijk.
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Vraagt u personeel om hulp?
Bijna 50% van de S’marktconsumenten vraagt nooit het personeel om hulp. 
Bij de slijter en wijnspec.zaak vraagt ca. 40% (regelmatig/altijd) om hulp.
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Bron: Levensmiddelenkrant
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Het aantal minuten dat consument nodig heeft voordat
een keuze is gemaakt.
In de supermarkt maakt men het snelst een keuze. Op internet lijkt
men de tijd te nemen.
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Supermarkten - Het aantal minuten dat consument nodig
heeft voordat een keuze is gemaakt.
Er zullen weinig andere categorieen zijn waar de consument zoveel
tijd doorbrengt. Wijn krijgt in ieder geval de aandacht.
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Wat zou u helpen in wijn een makkelijker keuze te maken?
Kaartjes met de smaakbeschrijving en een herkenbaar etiket ziet men 
wel als ‘verbeterpunten’.
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Supermarkten (excl. Aldi/Lidl) – Concentratiecurve
Ook in Stille wijn gaat de 80-20 regel op. 80% van het volume wordt
door 20% van het assortiment verkocht.
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Supermarkten – Verpakkingen per winkel per week (Stille Wijn)
2/3e van het assortiment verkoopt minder dan 5 flessen/pakken per winkel per 
week. ‘Slechts’ 2% verkoopt meer dan 25 flessen per winkel per week.
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Samenvattend 2010 (1)

• De ontwikkeling van Totaal wijnen staat stil (excl. wk53/09).
– NWW stijgen door, TWW verliezen nog steeds aandeel (m.n. Frankrijk)
– Rose daalt sterk voor het eerst in jaren (het matige weer is hier een

belangrijke factor)
• (Sterk) Mousserende wijnen groeien door (Prosecco).
• Prijs is voor de Supermarkt consument een zeer belangrijke factor.

– Gevraagd naar het besteedde bedrag, schat de consument de besteding
aanzienlijk hoger in dat in werkelijkheid

• Ook promoties zijn in trek bij de consument.
– 1 v/d 4 flessen stille wijn wordt met promotie verkocht

– Spaanse en Australische wijn zelfs 1 v/d 2 flessen
• Binnen Nederland zijn er aanzienlijke verschillen in Supermarkt-

bestedingen in Stille & Mousserende wijn en Aperitieven.
– Zo is Zeeland een bovengemiddeld Aperitieven gebied, terwijl N-Holland 

koploper is in (sterk) mousserende wijnen.
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Samenvattend 2010 (2)

• Het assortiment Stille wijnen is bij veel retailers aanzienlijk.
– Het aantal hardlopers is relatief beperkt.

• Consumenten besteden naar eigen zeggen gem. 5 minuten aan het
uitzoeken van een wijn in de supermarkt.
– Het keuze-proces zou vergemakkelijkt kunnen worden door schapkaartjes

(en de letters mogen best iets groter) en betere herkenbaarheid via het etiket
– Het maken/adviseren van wijn-spijs combinaties zou de 

verkoopmogelijkheden wellicht ook vergroten.
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Bedankt voor uw aandacht

Marten.Suurmeijer@Nielsen.com


