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1a Linea Blanca continiia
por [a senda de Ia estahi

LINER

La buena marcha de la Linea Blanca es un hecho indiscutible y consolidado. Elemento
imprescindible entodos los hogares, y heneficiada por Ia reactivacion del consumo en nuestro
pais, esta categoria disfruta tiempos de crecimiento prudente y solidez optimista.

e trata de la categoria reina del Hiper

Sector Electro Hogar, la que mas

peso en la facturacion global sigue

teniendo, y sin duda la que mas
ha sufrido los efectos de la crisis, cuando
en los peores tiempos llegd a reducir su
volumen de facturacion a la mitad. Pero
los tiempos afortunadamente cambiaron.
La recuperacion de la Linea Blanca llegd
en 2013, alcanzando en los primeros afios
crecimientos espectaculares, de dos digi-
tos en 2014 (11,3%) y 2015 (14,15%).
A continuacién, la moderacién y el paso
firme, pero sin dejar de crecer y de mirar
al futuro con optimismo. En 2016 crecid
un 3,78%, dejando la facturacién en 1.566
millones de euros, y en 2017 volvio a cre-
cer hasta los 1.605 millones, que suponen

un incremento del 2,5%. Por lo que se
refiere a la evolucion que se observa en
lo transcurrido en este 2018, las estadis-
ticas mensuales publicadas por Anfel del
mes de marzo reflejan un crecimiento de
facturacion acumulado con respecto a
2017 del 0,13%, y del -1,13% cuando nos
referimos a unidades.

Nos centraremos ahora en los canales
de distribucién, y es que aunque la tec-
nologia, que ya ha nacido con el nuevo
siglo, tiende a venderse cada vez mas
en otros canales sintonizados especial-
mente con la gente joven, hasta el punto
de que la compra online se impone en
las categorias mas nuevas, la Linea
Blanca continlia siendo de los canales
tradicionales.

Un buen asesoramiento, una decision
meditada e informada, el hecho de poder
ver y tocar el producto de primera mano,
probarlo...son factores determinantes a
la hora de hacer una inversion que en
muchos casos no es nada desdenable; y
es precisamente por ese conocimiento y
mimo del consumidor por el que deben
apostar los establecimientos que quieran
ganarle la partida a las grandes superficies.
En esta situacion, los Grupos de Compra
siguen a la cabeza del ranking en lo que a
cuota de mercado se refiere, con un 38%
de las ventas; seguidos de las Cadenas
y Multiespecialistas (25%) y las Grandes
Superficies Generalistas (24%). De lejos se
reparten el 13% restante los Especialistas
de Cocina y los Independientes.



Comportamiento

Observemos ahora el comportamiento que
han experimentado las distintas categorias
de producto en 2017, y liderando el cre-
cimiento en facturacion nos encontramos
con los hornos, que crecieron un 6%, igual
que las campanas; y las encimeras y con-
geladores, que vieron aumentar sus ventas
un 5%. Solo las secadoras descendieron
sus ventas con respecto al afio anterior.
En unidades, sin embargo, los que mas
crecieron fueron los congeladores (10%),
seguidos de microondas (8%), frigorificos
de dos puertas y campanas (ambos 7%).
Las ventas de secadoras cayeron un 6%
el pasado ejercicio.

Finalmente, en cuanto a los precios me-
dios, en general se mantuvieron bastante
estables, hasta el punto de que Unicamen-
te los frigorificos de dos puertas combi
aumentaron el precio, apenas un 2%, y
todos los demas productos mantuvieron
o redujeron sus precios, hasta un maximo
del 4%, que fue el caso de congeladores
y microondas, los productos que mas se
vendieron.

Y nos venimos ahora al presente. Segun los
datos acumulados hasta el mes de marzo
publicados por Anfel, el 2018 transcurre de
manera desigual en lo que se refiere a la
evolucion de las categorias, con una cierta
exageracion de los datos de 2017, como
ha sucedido en el caso de los congeladores
horizontales, que ofrecen un comporta-
miento muy positivo, aumentando su cre-
cimiento hasta un 18%, cifra que también
rondan los frigorificos de una puerta y los
Side by Side. Otra categoria que destaca
con un crecimiento de dos cifras es la del
resto de encimeras, aquellas que no son
vitroceramicas ni de induccién, que alcanzé
el 13%. Muchas otras categorias, sin em-
bargo, descendieron aunque no de manera
tan notable, a excepcién de las secadoras,
que cayeron un 12%. Alrededor de un 5%
descendieron los frigorificos combi, las
cocinas y los hornos.
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Mercado espaiiol de Linea Blanca 2016-2017

1.566

2016

6.618

2016

1.605

2017

6.750

2017

Incluye Calentadores a gas y eléctricos.
Fuente: Consultoras. Elaboracidn: Electromarket

Consumo

Atendiendo a los datos que nos ofrece el
Observatorio Cetelem del Consumo en
Espafia 2017, que analiza las tendencias
de compra de los consumidores espafioles,
la preocupacion por el medio ambiente y
la sostenibilidad es una de las variables
que afecta de manera mas considerable a
la compra de electrodomésticos, siendo la
clasificacidon energética un reclamo para el
consumidor consciente y comprometido.
A la pregunta de qué productos ecoldgicos
o sostenibles han adquirido en los Ultimos
12 meses, un 33% de los encuestados
respondieron que electrodomésticos clase
A++, solo por detras del 36% que compra-
ron como primera opcion frutas y verduras
ecoldgicas, lo que nos da una pista del nivel
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de concienciacion de una gran parte de los
consumidores sobre el ahorro energético.
La categoria de electrodomésticos/tecno-
logia también obtiene buena puntuacion
en cuanto a bien o servicio para cuya
adquisicién los compradores solicitarian
un crédito. El 32% (un 10% mas que en
2016) estarian dispuestos a pedirlo. Sin
embargo, otro dato interesante y no tan
positivo es que apenas el 9% de consu-
midores (la misma cantidad que el ano
pasado) tienen una tarjeta de fidelizacidon
en establecimientos del sector.

Es de destacar, de todas formas, que en los
datos del Observatorio Mensual del Consu-
mo de Cetelem, correspondientes a marzo
de 2018, se recoge la manifestacion de un
moderado pesimismo por parte de los con-
sumidores respecto a su situacion personal
y la del pais, y lo que es mas relevante de
cara al consumo, una significativa caida de
la intencidon de ahorro para los préximos
meses, algo que puede repercutir en los
resultados finales del ejercicio.

Solo cabe seguir trabajando, optimizando
recursos e innovando, para realizar la me-
jor gestidn que proteja a los fabricantes de
los vaivenes del mercado, y para fidelizar
a un consumidor que busca calidad, efica-
cia y confianza en unos electrodomésticos
que le acompafian, haciendo su vida mas
sencilla dia tras dia. 1
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Cuota de mercado por canales 2017 .

Especialistas
cocina

Cadenas/ .
Multiespecialistas 25% 38% Asociados

Independientes

Hipermercados

Fuente: Consultoras. Elaboracion: Electromarket. '

Unidades Valor | Precio medio
Lavadoras 4% 3% -2%
Lavavajillas 5% 3% -1%
Secadoras -6% -5% -2%
Frigorificos 2 puerta combi 6% 4,9% 2%
z;iseoririfricos 2 puertas congelador 7% 3,5% 1%
Congeladores 10% 5% -4%
Cocinas 6% 4,% 0%
Hornos 5% 6% 0%
Encimeras 6% 5% -1%
Campanas 7% 6% 0%
Microondas 8% 4% -4%
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