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1 Lainflacién desacelera

2 Previsiones optimistas

3 Recuperacion del volumen

+2,8%

IPC 2024

+2,1%

Prevision PIB 2025

+2,0%
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2024~

Ev. Valor € +4,6%

Ev. Volumen . +2,0%

Ev. PVP Promedio - +2.5%
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Moderacion de la evolucion del precio cesta El volumen del gran consumo continta en
en 2024

positivo
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Fuente: RMS NielsenlQ - Hiper + Super + Perfumerias + Tradicionales + Especialistas Frescos + EESS + Online; Total PGC+Frescos
2024 *Dato méaxima cobertura diciembre adelantado
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La planificacion de las compras para celebrar las festividades
de Navidad

Dos de cada tres planificaron gastar mas o menos lo
mismo que el afio pasado.

Mantener el gasto

Los espafioles realizamos las compras a ultima hora (el 60%
la misma semana de la festividad). Sin embargo, el 20% de
los esparfioles anticipa un mes la compra en Bebidas
Alcohdlicas.

A Ultima hora

El aperitivo, tanto dulce como salado, el producto estrella en la festividad.

Productos estrella Entre los frescos, la carne es el mas popular para celebrar la Navidad,
mientras el pescado y marisco para las celebraciones de noche.

Los productos de FMCG también los usamos como detalle o regalo. 3 de
cada 10 espafioles decidieron regalar algan producto de aperitivos
dulces, vinos y/o perfumeria.

También como

detalle o regalo

Source: NIQ Survey - Diciembre 2024
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Una Campaia de Navidad positiva con un crecimiento de la
demanda +5%

Incluyendo el efecto de todos los festivos, el crecimiento de la Campaia
esta mas alineado con el del resto del afio

% evol volumen de la Campafa de Navidad 2024/2025 vs 2023/2024

+7% +18% +2% +6%
PGC Cesta Categorias Navidefias
Navidad
Alimentacién Bebidas Cuidado Personal
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La recuperacion del volumen es generalizada

El pescado sigue cediendo terreno dentro de los productos frescos, siendo ademas la partida donde mas crece en precio

ENVASADOS FRESCOS PERECEDEROS*

% Variacion de la venta en volumen 2024 vs 2023

8,0%

3,4% 3,1% 3,4%

1,2%
_ I 0.1%

-5,6%

Alim Seca Bebidas Refrigerados Drogueria Perfumeria Carne Pescado Fruta Verdura Pan Huevos

Fuente: RMS NielsenlQ - Total Mercado (Envasados y Frescos) — Hiper + Super +Perf + Indep + EESS + Online; 2024 envasados; YTD Noviembre 2024 Frescos
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sQué Racionalizacion y
| « “backto basics”

mantienen los
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La frecuencia sigue siendo la estrategia de compensacion
clave en lacomprade los hogares

Frecuencia de compra lUnidades por ocasion

+3% -1%

vs 2023 vs 2023

% participacion en valor por tipologia de cestas
Dato a YTD Nov_24 con evol. Vs. YA

Carga Regular Proximidad Reposicién
(21 items) (12-20 items) (5-11 items) (4 items)




La marca de la distribucion ha ganado 7 puntos de cuota en los ultimos 5 afios

El ritmo de crecimiento se ralentiza con respecto a afios anteriores

Cuota en valor de la marca de la distribucion

420  44%  A6%  48% 49

2020 2021 2022 2023 2024

580 de los consumidores declara que
/0 compra mas productos de MD

Fuente: RMS NielsenlQ- Hiper + Super + Online
Cuota valor md/mf valor
2024
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Se reduce el diferencial de crecimiento entre
MDy MF

% var. venta valor

—MD —MF
20%
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0%

-5%
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La intensidad promocional de la MF aceler6
en la segunda mitad del afio 2024

% peso de venta en promocion MF

2024
+1,1 pp

2° semestre 2024
+1,3 pp

ler semestre 2024
+1,0 pp

Fuente: RMS NielsenlQ- Hiper + Super + Online
% venta en promocion ler y 2° semestre de 2024 vs mismos periodos 2023
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Y los ganadores son...

E-commerce...
Disrumpiendo FMCG

Crecimiento
consistente de las
perfumerias

Super liderando la
contribucion al
crecimiento
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Tono positivo en todos los canales del Gran Consumo
excepto en el Hiper

% Evolucion Ventas en Valor

m 2023 m2024

18%
15%

11%

8% 8%

-2%

Super Hiper Perfumerias* EESS Online
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La distribucidn organizada continta
reforzando y renovando su red comercial

N° establecimientos Balance neto
Diciembre 2024 Dic 24 vs Dic 23
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@consum [l 01 35
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€Coviefngrns ] 238 40

Aldi, Consum y Eroski mejoran su indice de
atraccion con un balance neto positivo en
aperturas

Indice Evol. Atraccion (Tickets/ Tienda)

ALDI 106
@ consum 103

C | EROSKI) 103

NIQ
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Mercadona sigue firme, Consum y Aldi también avanzan y los super regionales

son laopcion preferida de muchos hogares

N IQ YTD Nov’24
Consumer ;
Panel PGC+Frescos Indice YTD
Cuota en gasto Nov 24
Lo
(&) MERCADONA Bl 20.5% 103
Carrefour ({9 §7.4% 95

] 6.7% 99
Ly e o7

€| EROSKI | 4.4% 98

@ consum | 3.9% 103
Zlcampo | 3.0% 96
ALDI | 1,7% 102

SUPER REGIONAL B 25.0% 100
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La perfumeria cierra otro afio como uno de los
canales mas dinamicos del Gran Consumo

2024~

Ev. Valor e +8,1%

Ev. Volumen . +1,9%

Ev. PVP Promedio - +6,1%
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El ecommerce del Gran Consumo crece muy por encima de los canales fisicos en los

principales mercados europeos

Cuota del E-commerce | +/- pp vs afo ant.
2024

R LY
. 18,9% EHIALINS
’1'» .
‘ ' RL7M +1,0%)pts

. 10,1% +0,9%pts

% Var. Ventas Valor vs ano ant.
2024

AID, 5,3%
@Ww» 12,7%
‘ ' 0,2%
8,8%
mE-com
-
13,6%

‘ ' 1,8%
7,9%

m Total Mercado incl. E-com
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El e-commerce ya no es un canal menor para el gran consumo en Espafia

De hecho sigue experimentando fuertes crecimientos en algunas categorias especialmente

Cuota de mercado e-commerce | +/- pp vs ano anterior

6,8% (6215 me)
(+0,8 pts)

Variacion en valor vs afio anterior
2024

m Total offline H e-commerce

18,0%

Source: ES Omnisales Total FMCG | Total Market = HM + SM + Ind Stores + Petrol Stations + Perfumeries + E-com | Retrieved 20/01/2025

Pet Care
Cuidado personal

Baby

Cuota Evol
e-commerce

37,4%  +3,8pp
15,3%  +1,3pp

16,3%  +1,0pp

NIQ
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Un significativo aumento de la frecuencia de compra online, clave de su dinamismo
Mayor crecimiento en hogares seniors (mayores de 50 afios)

* % Hogares compradores 27,5%

SHOP ONLINE

* Frecuencia de compra + 14%

* Unidades por cesta +4%

« Gasto medio por hogar +17%

NIQ
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El estado del’consurn’idor es de _
"determinacion”

El consumidor gasta en lo que le
iImportay aporta

Del consumo prudente al
intencionado
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The Full View ™
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