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(keircana.

IRl y NPD nos unimos en 2023 para convertirnos en el asesor lider mundial sobre el
comportamiento del consumidor. Como Circana™, nos diferenciamos basandonos en tres pilares:
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2 La vision mas completa Tecnologia de ultima Profunda experiencia en

=) de Gran Consumo generacion la industria -
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Los consumidores...
¢contindan siendo cautelosos a la hora
de comprar?

01 Los datos macroecondmicos 03
evolucionan favorablemente

Esta mejora economica, Pero el precio no lo es todo...

| 02 ¢se reflejan en los resultados en 04 ¢qué otros aspectos mueven al consumidor?
| Gran Consumo?
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M GQOS datos macroeconomicos

S evolucionan favorablemente
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, Espana sigue creciendo con solidez y
(fcircana. lidera el crecimiento econdmico en Europad

[ PIB Europa 2T 2024 R % Variacion IPC ESPANA ]|
e o o General «= Alimentos y Bebidas no alcoh. ‘
_ 202 02 02 o1
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4 IPC General y de Alimentos a Agosto 2024; Fuente: Datosmacro, INE
-
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[ % Variacion Anual IPC por CC.AA. Agosto 2024 ]

m indice general 01 Alimentos y bebidas no alcohdlicas
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|
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=
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e
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Sobresaliente p p
. Récord en Récord
CI'ECImPIantO del Turismo afiliaciones S.S.

Crecimiento Mayor dinamismo
continuado de la de la demanda en
poblacion gran consumo

~
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£ Pero, ;como evolucionaran otros aspectos relevantes para FMCG?

-]

O

2 Tensiones Efectos Cambio u Regulaciones en sostenibilidad y é Ayudas

= L Geopoliticas YY) Climatico economia circular gubernamentales
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‘ ‘ Esta mejora eponémica,
¢se reflejan en los resultados
en Gran Consumo?
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@:ir cand El mercado FMCG evoluciona favorablemente en Europa,
pero todavia queda camino que recorrer

Evolucion FMCG en Europa Evolucion FMCG por pais \

—o—% Ev. Unidades m % Ev. Valor m % Ev. Unidades
g 149%
2| | 7,8% \
a % 9 4,5% 4,3%
~r 5'?"% - 41 _____ 2-8% --- -~ %?é _____ 0_____33_/ _____ 3 _'7_/_ _____
S | 1 7/o
= 0 8% O 5/0
—_— __ N BN BN B R B 0 .
= | 22% 01%
0 y/ | " 0 0 9 -U, 1%
= 28% -48% 0 7% 0 6%
FE) Europa Francia UK Espafa [talia Alemania Paises Bajos
= En, 22 Abr, 22 Jul, 22 Oct, 22 En, 23 Abr, 23 Jul, 23 Oct, 23 En, 24 Abr, 24 urop P J
S—
=t .
Fuente: CIRCANA EUROPA (Francia, UK, Espafia, Italia, Alemania y Paises Bajos); Periodo: TAM Julio 2024
|
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El aumento de ventas en volumen coge el relevo a los
precios como principadl impulsor del valor en FMCG

ESPANA 7'1 o/o +4,0o/o |

% Evolucion VALOR % Evolucién VOLUMEN % Evoluciéon PRECIO
TAM AGOSTO 2024 vs 2023 TAM AGOSTO 2024 vs 2023 TAM AGOSTO 2024 vs 2023
monch 70%  +4,7%
S ) )7 /0
£ % Evolucion VALOR % Evolucion VOLUMEN % Evolucion PRECIO
= TAM AGOSTO 2024 vs 2023 TAM AGOSTO 2024 vs 2023 TAM AGOSTO 2024 vs 2023
S 5 | |

EVOLUCION VENTAS ESPANA TAM AGOSTO 2024, Fuente: CIRCANA Infoscan; Geografia:Total Espafia canal fisico (Hiper + Stper > 100m2. No incluye canal PDM)
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@:. Andalucia es la Comunidad Autdbnoma con
Ireana. | mayor peso en la industria del Gran Consumo

PESO VALOR CC.AA. % EVOLUCION PRECIO, DEMANDA y VALOR respecto Y-1 |

)

Cuota Valor % Ev. VALOR | % Ev. DEMANDA | % Ev. PRECIO

ATALUNA

16,2% MALAGA 24,0% 7,9% 5,0% 2,9%
: SEVILLA 20,3% 7,0% 3,9% 3,2%
~ ':E)SZTO/O MADRID CADIZ 15,4% 8,4% 4,8% 3,6%
=< 1% 14,4% GRANADA 10,4% 7,3% 4,2% 31%
— C D ALMERIA 8,8% 9,7% 6,5% 3,2%
g "’ CORDOBA 8,0% 8,0% 4,5% 3,5%
= ’ HUELVA 6,9% 8,9% 6,5% 2,4%
= JAEN 6,3% 6,7% 3,4% 3,3%
—
=t -
EVOLUCION VENTAS ESPANA TAM AGOSTO 2024; Fuente: CIRCANA Infoscan; Geografia:Total Espafia canal fisico (Hiper + Stper > 100m2. No incluye canal PDM) -
Organizado por: T Con la colaboracian de:
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lI-AND‘kJL‘J)IZ | ETRQK %%u%; Jmﬁmﬁ m ﬁ}fm abante ) ( STeF@® @‘\accmna -Q DOMINO

Alimentacién y Perfurmeda



XI'FORO DE LA E\E’RESA AGROALIMENTARIAY DE LA DISTRIBU

-

Los andaluces dedican
proporcionalmente menos
presupuesto a productos frescos

-

% Cuota Valor por departamento

ALIMENTACION FRESCOS BEBIDAS PERFUMERIA E HIG | DROGUERIA Y LIMP
ANDALUCIA 421% A 29,3% 160% A 61% M
ESPANA 41,2% 31,3% 15,5% 5,8% 6,2%

ll' Mayor gasto

Andalucia vs Espaiia

ll' Menor gasto

Andalucia vs Espafia

+ Congelados (+0,8 pp)
+ Charcuterfa (+0,5 pp)

- Carne (-1,0 pp)
- Frutas (-0,7 pp)
- Pescado (-0,5 pp)

+ Cervezas (+0,4 pp)

U/ octubre / 2024

Fuente: CIRCANA Infoscan, Periodo: TAM Agosto 2024, Geografia:Total Espafia canal fisico (Hiper + Super > 100m2. No incluye canal PDM)

Organizado por:
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KPMG

ALIMENTACION

CONGELADOS
CONSERVAS
DERIVADOS LACTEOS
HUEVOS

PRODUCTOS 4-5 GAMA

FRESCOS

CHARCUTERIA
MARISCO

QUESOS

BEBIDAS

AGUAS
BEBIDAS ESPIRITUOSAS
BEBIDAS REFRESCANTES
BEBIDAS VEGETALES
CERVEZAS

ESPUMOSO0S

LECHES Y BATIDOS
VINOS

ZUMOS

Menor peso en Andalucia

que en Espafia

abante)'( STeF® @F’:lcciona 4 DOMINO

ANDALUCIA

4,6%
4,5%
1,3%

4,4%
0,6%
2,7%

1,6%
3,4%
0,3%
3,4%
0,2%
3,3%
1,8%
0,7%

1,5%
1,2%
3,1%
0,4%
3,0%
0,3%
3,5%
1,9%
0,7%

Mayor peso en Andalucia
que en Espafia
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LAIMPORTANCIADELCOMERCIO MAYORISTAEN

“ Los consumidores...
ccontinuan siendo cautelosos
a la hora de comprar?
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A pesar de esta buena evolucion, los
precios han aumentado en tres afos

% Evol. Precio Volumen Constante
TAM Agosto 24 vs TAM Agosto 21

+22,3% +23,5%

ESPANA ANDALUCIA

Por lo que los consumidores siguen desarrollando
estrategias de consumo consciente para intentar -

(f
l

U1/ octubre / 2024

abaratar el gasto de la cesta de la compra .
J-/ﬁ% l‘nﬂ,.ﬂlhu <« U t N -
Fuente: CIRCANA /nfosca.m;mm\/l Agosto 2024, Geografia:Total Espafig Qana/f/smo (Hiper + Super > 100@/0 incl uye cana/. % ! —
Organizado por: Con la colaboracion de:
NN ,
LAN D &L‘:’IZ — 5«% Jumﬁmh m 853 aban te).( STeF @ @F:lcciona 4 DOMINO
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Compras

+Selectivas

6 3% Esta muy satisfecho con la
compra de productos de MDD

0, Hadejado de comprar
46% i P

productos que antes 37%, Sequiré comprando

mayoritariamente productos
de MDD; 37% combinaran
MDD y MF

compraba para controlar
mejor los gastos

> o

600/ Realiza compras mas racionales, \ ~
0 planifica mas las compras . -

Vo i =’

+Promo

730/ se fija mas en el precio y promociones
% de productos de gran consumo

42% Aprovecha ofertas de carga y acumula mas
productos en casa

U1/ octubre / 2024

Organizado por: Con la colaboracion de:
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Compras

Selectivas

Los consumidores estan redefiniendo el concepto
tradicional entre lo que es esencial y discrecional en

su cesta de la compra, surgiendo una nueva subcategoria, los
productos esenciales en transicion, un grupo de productos que el
consumidor sigue considerando importantes, pero que compra de
forma mas reflexiva: compran, utilizan o almacenan menos, sustituyen
por opciones mds baratas, aplazan su compra hasta la existencia de
ofertas promocionales disponibles, ...

v 02

o ol
~
] ESENCIALES ESENCIALESEN DISCRECIONALES
o~ Compra regular, Demanda TRANS|C|(}N Demanda elastica al precio,
= Inelastica al precio Ocasional, Compras aplazadas
@ Comprar menos, Usar menos,
— . Almacenar menos, Posponer c P do f
o) Pasta, Arroz, Harina, Papel e onservas carne, Fescado iresco,
= Higiénico, Huevos, Café, Yogur, compras, Sustituir Cuidado Facial, Limpiadores,
Xy Paales, Protector Solar, Aceite cocinar, Bebidas Toallitas limpiadoras, ...
o Perfumes y Desodorantes, espirituosas, Detergente
e ropa, Pasta dientes, ...
= B

Organizado por: Con la colaboracion de:
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uropa  Francia  uk Spain  ltalia  Alemania F;'JS;: DELAD|STR|B
LAMPORTANCIADELCOMERCIO MAYORISTAEN

39,2% 35,9% 37,0% 48,5% 30,3% 43,0% 41,2%

- ~ N
varcace Distribuidor
[ % Cuota Ventas Valor MDD en Espana ]

Espafa continta siendo el pais europeo con mayor cuota
en valor en MDD

39,2% 43,0% 4,2%

o il “ e T e "l - === - -

~T
o~
(=]
o~
—

(ab)

| —
0

= ~ . , . .

+ Europa Espafia Alemania Paises UK Francia Italia

([a)] .
— Bajos .
—
s , - . . . Ircana.

Fuente: CIRCANA EUROPA (Francia, UK, Espafia, Italia, Alemania y Paises Bajos); SE CONTEMPLA DPTO. FRESCOS. Periodo: TAM Julio 2024

Organizado por: Con la colaboracion de:
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.
(kircana. | Mayor penetracién de la MDD en Andalucia

[ % Cuota Ventas Valor MDD ]
ANDALUCIA ESPANA ‘
FMCG SIN FRESCOS o= +7,2pp
ALIMENTACION o * +/4pp
BEBIDAS R * +5,6pp -
" PERFUMERIA E HIG ®----- * 194 pp
= DROGUERIA Y LIMP o----- * 18,1 pp
S
> | i e |
S Cordoba... 61,4% Jaeén... 60,2% :
E cucta MDD Almeria.. 611%  Sevilla.. 58, 7% ;
2 en Andalucia Granada... 60,7% Milaga... 57,9% :
Su- Cadiz... 60,7% Huelva... 57,5% —
""""""""" Fuenter CIRCANA Infoscany Periodo: TAM Agosto 2024y GeografiarTotal Espafio canalfsco (Hiper-+ iiper-» 100m3. Noncluye canal PDM).— Ml
Organizado por: [ J|_ Con la colaboracion de:
LAN OALUZ EIAEIK 5\%‘ A m 853 aban te).( STeF @ @?acciona 4 DOMINO
Clister Agroalimentaric de Andalucla Sur Junta de Andalucia wisrktex

.
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Promocion

Espana es el pais europeo con menor porcentaje de ventas
en valor en promocion, junto a Francia.

[ % Evolucion Cuota Valor de ventas en Promocion ]

Total FMCG m Comestibles m No Comestibles

N 2% 0 81 B 3B En Espana,

~ %6 257 54  wwmmmy s 26,6% 274% 279 267 las ventas en

> "B VTPET A 57, A8 promocion de la MF
= : triplica la de la
= i | MDD

g .S Europa Francia UK I‘ __ Espaiia _,/' Italia Alemania Paises Bajos

Organizado por: Con la colaboracion de:
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TOP FAMILIA
VENTAS EN PROMOCIO
EN ANDALUCIA

30%

CERVEZA

U1/ octubre / 2024

Organizado por:

NN
LaNpfeiuz

entaric de Andalucla CA E A

Alimentacién y Perfurmeda

LAIMPORTANCIADELCOMERCIO MAYORISTAEN
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Menos venta en promocidon en Andalucia

ANDALUCIA ESPANA DIF

TOTAL (SIN FRESCOS) 12,6% 15,3% |
ALIMENTACION 10,7% 13,5%
BEBIDAS 17,8% 19,8%
PERFUMERIA E HIGIENE 12,8% 15,4%
DROGUERIA Y LIMPIEZA 11,2% 15,3%

Cuota Ventaen Mélaga.. 13,3% Huelva.. 11,9% ‘

i} Sevilla.. 13,1% Almeria.. 11,9% :

romocion en .1 : . ! :

P Andalucia Cadiz... 13,1% Cordoba... 11,4% :

Jaén... 12,9% Granada.. 10,8% !

Fuente: CIRCANA Infoscan; Periodo: TAM Agosto 2024, Geografia:Total Espafia canal fisico (Hiper + Super > 100m2. No incluy: | PDM)

Con la colaboracion de:

£
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LAIMPORTANCIADELCOMERCIO MAYORISTAEN

‘ ‘Pero e,I precio no lo es todo...
¢que otros aspectos

mueven al consumidor?

Organizado por: Con la colaboracion de:
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Las tendencmls escaplstas
estanen auge

Los consumidores buscan una via de escape a los problemas y al
estrés de la vida cotidiana,

Estamos ante una nueva etapa en la experiencia de cliente.

- Una oportunidad para que los distribuidores presenten ofertas
relevantes y atractivas con las que impulsar las ventas y
aumentar la fidelidad de los compradores.

de los compradores busca
marcas que les ayuden a
evadirse, proporcionandoles
emociones intensas a través

. de sus productos y de su
@II’CQ Nna. experiencia de compra

Organizado por: Con la colaboracion de:

U1/ octubre / 2024

LAN DALUZ {g A 5% abante)'( STeF @ @F:lcciona
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La definicion de autocuidado se ha ampliado
profundizado desde los momentos algidos de la
pandemia. El bienestar en todo el mundo ha

La preocupacion por el cuidado del planeta y
sociedad ha dejado de ser algo idilico para

evolucionado hasta abarcar muchos dmbitos de la vida, . - . convertirse en una necesidad y obligacion para
no sélo el fisico sino también el cuidado mental y de la _Buscan soluciones que les faciliten la vida, liberar todos, consumidores y empresas. No hay plan B.
comunidad. tiempo para dedicarselo a lo que realmente disfrutan,

tanto en productos como servicios. El beneficio
obtenido puede superar al factor precio.

Con la colaboracion de:

abante)'( STeF® @F’:lcciona 4 DOMINO
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‘ ‘ Entonces...
¢ha superado el Gran Consumo
la tormenta perfecta?

@iroona.

Organizado por: Con la colaboracion de:

U1/ octubre / 2024
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@irccna.

Antonio Khalaf

Country Lead Spain (CPG & Retail)
antonio.khalaf@circana.com

circana.com LinkedIn Twitter Facebook YouTube Instagram

Organizado por: Con la colaboracion de:

HNE ,
LaNpfLuz © A ke BB abantey

LAIMPORTANCIA DELCUMECIO MAYORISTAEN

Descargar
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