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Editorial

El retail europeo entre la estabilidad y la incertidumbre

Estimados lectores,

El afio 2024 estuvo marcado por los contrastes en
Europa, que también afectaron al retail. Mientras
algunas economias daban signos de recuperacion,
otras se estancaban o incluso se contraian. La
inflacion, las tensiones geopoliticas y los cambios
demograficos dieron lugar a un panorama
econdmico mas amplio, impactando directamente
en el consumidor y en las dinamicas del retail.

Los paises del sur y este de Europa notaron un
fuerte crecimiento econémico, proporcionando
algo de optimismo. Por el contrario, las principales
economias occidentales como Alemania o Francia
se estancaron, e incluso Austria registré un ligero
descenso. A pesar de todo ello, el mercado laboral
se mostro fuerte en 2024. Por otro lado, el débil
crecimiento de la productividad y los cambios
demograficos, impulsados por la jubilacion de los
baby boomers y la desaceleracion de la migracion
intraeuropea, plantean retos a largo plazo.

Alemania, por ejemplo, registré un balance
negativo en la migracion dentro de la UE. Pocas
personas se trasladaron a Alemania desde
Polonia, Bulgaria o Rumania, mientras que la
llegada a estos paises se estabilizd o incremento.
Para la economia y el retail este cambio significa
menos trabajadores, una evolucién demografica

de los consumidores y nuevos retos en la fuerza
de trabajo.

A estos cambios estructurales se une una mayor
incertidumbre global. Aunque la desconfianza bajé
tras la pandemia, la guerra de Ucrania reintrodujo
la volatilidad. A comienzos de 2024, el conflicto se
habia convertido en “la nueva normalidad”. Las
elecciones en EE.UU. y la escalada de las
tensiones geopoliticas, mientras, ha llevado la
inestabilidad a cotas maximas.

El animo del consumidor europeo permanecio
estable en 2024, aunque por debajo de la media.
En 2025, ha descendido, reflejando una mayor
preocupacion por el futuro. A los consumidores les
influyen acontecimientos como los aranceles
comerciales o las decisiones en politica exterior.

En este entorno, los europeos y el sector retail
afrontan un doble reto: responder a corto plazo a la
volatilidad, mientras se preparan para cambios
estructurales a largo plazo. Este estudio tiene
como objetivo arrojar luz sobre la evolucion, los
riesgos y las oportunidades del retail en Europa.
Ofrece una importante visién de los principales
indicadores, como el poder adquisitivo, la
facturacion, la cuota del consumo privado y la
inflacion.

Ademas, hay un capitulo dedicado a analizar como
compran las distintas generaciones, que refleja

N IQ Geoma rketi ng powered by intelligence

cémo los cambios demograficos remodelan las
dinamicas del consumo. Mientras los boomers se
jubilan, la Gen Z entra en el mercado laboral,
comienza a generar ingresos y formar hogares,
creando una brecha generacional que influira en
las tendencias del comercio detallista. jEspero que
disfruten de la lectura!

Saludos cordiales,

Philipp Willroth
Director del estudio NIQ Geomarketing

¢ Te gustaria tomar
decisiones mas seguras?

En nuestra tienda online,
proporcionamos datos por
regiones de todo el mundo, a
nivel de cédigos postales y
municipios.
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Poder adquisitivo 2024

Aumento moderado del poder de compra nominal

En 2024, el poder adquisitivo en Europa continué
creciendo, aunque mas despacio que en los dos
afios anteriores. De media, los ciudadanos de los
27 estados de la UE dispusieron de un poder de
compra per capita de 21.800 euros, un incremento
nominal del 3% comparado con 2023. Si bien el
aumento de los ingresos netos disponibles se ha
moderado, la inflacién también ha seguido
bajando, ayudando a aliviar la presion sobre los
precios. En total, el poder adquisitivo en la UE
sumoé cerca de 9,5 billones de euros para gastar
en alimentacion, vivienda, servicios, energia,
pensiones privadas, seguros, vacaciones y
movilidad.

Otra tendencia en 2024 fue el mayor crecimiento
en paises que tradicionalmente disponen de un
poder adquisitivo mas bajo, lo que redujo la brecha
de la capacidad de compra en Europa. En
particular, Bulgaria y Croacia registraron las
mayores alzas en los ingresos.

+3,0%

poder adquisitivo
en UE-27 en 2024

A pesar de estos avances, las disparidades
regionales siguen siendo significativas. Malta,
Croacia y Dinamarca experimentaron un sélido
crecimiento muy por encima del 3%, mientras que
la actividad econdémica se contrajo en Austria,
Letonia y Estonia. Entre las mayores economias
de la UE, el incremento del PIB oscild entre el
-0,2 % en Alemania y el +3,2% en Espana.

Las tendencias salariales ilustran aun mas este
panorama desigual, que repercute en el poder
adquisitivo y la disposicién a gastar de los
consumidores. En Europa, los salarios nominales
aumentaron un 4,5%, mientras que los reales lo
hicieron un 2,1%. En Alemania, los nominales
crecieron un 5,4% vy los reales un 3,1%, con una
inflacion del 2,2%. Paises de Europa del Este
como Rumania, Polonia, Hungria, Croacia y
Bulgaria registraron un alza de los salarios
nominales de dos digitos y, a pesar de la mayor
inflacion, obtuvieron buenos ingresos en términos
reales.

Entre las economias de la UE mas importantes,
Alemania, Paises Bajos y Espafia hubo un
aumento de los salarios superior a la media,
mientras que Francia e ltalia experimentaron un
alza mas modesta. La evolucion de los salarios
reales vari6 significativamente: descensos en
Irlanda, Luxemburgo y Finlandia; y aumentos de
hasta el 10% en Europa del Este.

N IQ Geoma rketi ng powered by intelligence

No obstante, Luxemburgo sigue siendo el lider en
términos de poder adquisitivo dentro de la UE-27,
con una cifra media per capita de 41.785 euros.
Bulgaria ha vuelto a caer al ultimo lugar, con solo
8.969 euros por persona. Esto significa que los
luxemburgueses tienen casi cinco veces mas
capacidad de gasto que los bulgaros. La
disparidad se hace aun mas evidente si se analiza
toda Europa: los habitantes de Liechtenstein tienen
el mayor poder adquisitivo, con 70.180 euros,
mientras que los ucranianos, en ultimo lugar, solo
disponen de 2.827 euros.

Poder adquisitivo per capita (UE-27)
€21.500
€21.000
€20.500
€20.000
€19.500

€19.000

€18.500
2022 2023 2024
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Un analisis mas detallado de las disparidades
regionales dentro y entre los paises europeos
revela diferencias persistentes y significativas en el
poder adquisitivo. En 2024, el poder de compra per
capita en Rumania era de 9.092 euros, frente a los
27.746 euros de Alemania, lo que significa que los
alemanes eran, en promedio, unas 3,1 veces mas
ricos.

Sin embargo, la brecha entre ambos paises se ha
reducido con el tiempo: en 2019, los alemanes
tenian mas de cuatro veces el poder adquisitivo de
los rumanos (23.779 euros frente a 5.881 euros).

Poder adquisitivo | Ranking UE-27 (Top 10)

Ranking 2024

(ano anterior) Pais

1(1) Luxemburgo

2 (2) Dinamarca

3 (4) Austria

4 (5) Alemania

5(7) Paises Bajos

6 (6) Bélgica

7 (3) Irlanda

8 (8) Finlandia

9 (10) Francia

10 (9) Suecia
UE-27 total

Fuente: NIQ-GfK Purchasing Power Europe 2024

Ademas de las diferencias entre paises, también
hay importantes contrastes en cuanto a ingresos y
capacidad de compra dentro de cada estado. En
Bulgaria, por ejemplo, los habitantes de la region
de la capital disfrutan de un poder adquisitivo
hasta cinco veces superior al de quienes viven
cerca de la frontera con Serbia.

Hay disparidades similares dentro de Alemania. En
algunas zonas de Sylt, el poder adquisitivo alcanza
los 68.400 euros por persona, mientras que en
ciertas partes de Dortmund sus ciudadanos solo
disponen de 13.711 euros. Esta brecha regional

Habitantes

672.100
5.961.249
9.170.647

84.669.326
17.942.942
11.763.650
5.396.554
5.603.851
68.373.433
10.551.707
452.002.652

Tipo de cambio para paises no pertenecientes al euro: prondstico de la Comision Europea del 4 de julio, 2024

Poder adquisitivo 2024 per capita
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refleja los contrastes vistos en Bulgaria y muestra
las marcadas diferencias incluso dentro de paises
econdomicamente fuertes.

indice del poder de compra en

en € Europa
41.785 198.9
31.162 148.3
29.056 138.3
27.746 132.1
27.558 131.2
27.270 129.8
26.880 127.9
24.872 118.4
24.328 115.8
23.411 111.4
21.008 100.0

* indice por habitante: UE-27 media = 100
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Informe sin coste de los
42 paises europeos

Conozca la distribucién
regional del poder
adquisitivo por cada pais
de Europa para obtener
mas informacion.

Descargar ahora

Fuente: NIQ-GfK Purchasing Power Europe 2024
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indice de poder adquisitivo por
habitante en cédigos postales de

dos digitos
[l |
bajo media alto
europea

. No hay datos disponibles
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Volumen de negocio del retail 2024

Crecimiento moderado en medio de una inflaciéon en descenso

Al igual que el poder adquisitivo, el volumen de
negocio del retail en la UE-27 subié mas
moderadamente en 2024. Con un aumento del
3,0%, el crecimiento se ralentizé6 en comparacion
con el 5,5% registrado el afio anterior. Esta
desaceleracion refleja una normalizacion del
comportamiento de los consumidores y de la
dinamica del mercado tras la fase de recuperacion
postpandemia.

La confianza de los retailers en Europa se
mantuvo estable, aunque por debajo de la media y
de los niveles anteriores a la COVID. Los
minoristas alemanes se mostraron algo menos
optimistas que la media europea, a pesar del
repunte registrado en mayo de 2024, impulsado
por las expectativas en torno a la Eurocopa de
futbol. Sin embargo, este optimismo duré poco. El
impacto positivo del torneo en la confianza de los
consumidores se desvanecio tras la eliminacién de
Alemania en cuartos de final. La creciente
preocupacion por la seguridad laboral y

+3,0%

volumen de negocio
en UE-27 en 2024

las expectativas de ingresos empanaron de nuevo
el animo, impidiendo la recuperacion de la
confianza de los consumidores.

La influencia de la Eurocopa en el retail también se
produjo en otros paises. En Espafia, por ejemplo,
este evento provocé un alza en la confianza del
consumidor en agosto. Y en el Reino Unido, el
sector detallista aumenté las ventas de
comestibles relacionados con la UEFA, con un
incremento del 2,2% durante las semanas de los
partidos, especialmente de cerveza, patatas fritas
y aperitivos. A pesar de esta tendencia positiva, la
inflacion siguié siendo motivo de preocupacion:
Lidl amplié su cuota de mercado un 7,8%.

Los consumidores de Europa del Este,
especialmente en Rumania y Bulgaria, mostraron
un mayor optimismo, gracias a un fuerte aumento
de los salarios. La facturacién del retail en
Rumania crecié un 14,9%, con alzas notables en
ropa, calzado y electrénica, mientras que en
alimentacion subid mas lentamente, debido a un
cambio en los patrones de gasto de los
consumidores en un entorno de moderacion de la
inflacion. En Bulgaria creci6 un 9,9%, y Croacia
(+9,3%), Eslovaquia (+9,2%) y Polonia (+8,0%)
también registraron un crecimiento significativo en
el volumen de negocio. Por el contrario, Estonia
bajo del 1,3%, por la incertidumbre politica y el
escepticismo de los consumidores.

N IQ Geoma rketi ng powered by intelligence

Volumen de negocio retail (UE-27)

€3,1 billones

€3,0 billones

€2.,9 billones

€2.8 billones
2022 2023 2024

En la UE, el sector de Gran Consumo (FMCG)
crecio un 3,6%, lo que muestra la estabilidad de la
demanda en las categorias esenciales, aunque
supone una ralentizacién en comparacion con el
incremento del 8% registrado el afio anterior. Entre
los paises de la UE-27, Bulgaria lider¢ el
crecimiento en FMCG con un 13,9%, seguida de
Rumania (+12,6%) y Polonia (+12,0%). Por el
contrario, la Republica Checa fue el Unico pais con
un descenso en la facturacién en Gran Consumo,
con una caida del 1,4%. Esto se debi6 en gran
medida a que los consumidores se decantaron
cada vez mas por productos con descuento y
marcas blancas, o dependiendo de su lugar
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de residencia, incluso cruzaron la frontera para
comprar en Polonia, donde los precios eran hasta
un tercio mas bajos.

En comparacioén con los productos de Gran
Consumo, el volumen de negocio del retail de no
alimentacion registré un crecimiento mas modesto,
con un aumento del 1,8% en toda la UE. Rumania
destacé con un alza de dos digitos, del 18,0%,
seguida de Eslovaquia (+9,6%) y Luxemburgo
(+8,7%). Estonia, por otro lado, sufri6 la caida mas

pronunciada en la facturacion de no alimentacion,
cayendo un 2,9%.

La mayor subida del volumen de negocio en
Europa se produjo en Turquia, con un aumento del
25,7%. Sin embargo, este incremento se vio
superado por la inflacién, cercana al 60%, lo que
presioné a los retailers, especialmente en las
zonas urbanas, debido a los altos costes
inmobiliarios y los tipos de interés. A pesar de
estos desafios, Turquia sigue siendo un mercado

Porcentaje del volumen de negocio del retail 2024 comparado con 2023

30%

25%

20%

15%

10%

o
>

-5%
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atractivo gracias a su joven poblacién, dominada
por millennials, que exhiben una gran capacidad
de gasto y prefieren experiencias fuera de casa.
Los centros comerciales de Turquia se han visto
beneficiados por esta tendencia, asi como por el
turismo, ya que especialmente los visitantes
procedentes de Rusia y Alemania generaron casi
el 50% de la facturacién de los centros
comerciales durante el verano.

m no-alimentacion
mFMCG

:% JIJ'I..I_IJ]l-‘IIJ_IJli-'I-J‘ J.I-J 1

FR GR HR HU IE IT LT LU LV MT NL PL PT RO SE SI SK CH NO TR UK

UE-27

no-UE

Fuente: Célculos (valores en euros) por NIQ Geomarketing basados en publicaciones de Eurostat y oficinas estadisticas; valores de Alemania basados en panel de consumidores.
Todos los tipos de cambio se refieren a valores nominales, por ejemplo, no han sido ajustados por la inflacién
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Fuente: Calculos de GfK GeoMarketing GmbH basados en publicaciones de Eurostat y Comisién Europea. Valores de fuentes oficiales estadisticas y nuestra base de datos de retail
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Porcentaje del consumo privado destinado al retail 2024

La proporcién desciende de nuevo

El retail sigue desempefando un papel clave en el
consumo privado en los 27 estados de la UE,
aunque su cuota ha descendido gradualmente en
los ultimos anos. En 2024, el comercio minorista
represento el 32,6% del total del consumo privado,
reflejando esta tendencia. Sin embargo, las
diferencias regionales son importantes. Los
consumidores de los paises de Europa del Este
contindan destinando una mayor parte de su poder
adquisitivo al retail, gastando casi uno de cada dos
euros. Croacia lidera el ranking con una cuota del
48,0%, lo que supone un aumento de 0,5 puntos
porcentuales respecto al afio anterior. Le siguen
Bulgaria (46,3%) y Hungria (45,3%), pese a que
registraron ligeros descensos interanuales por el
aumento del poder adquisitivo en ambos paises.

Aunque en Europa del Este el crecimiento del
poder adquisitivo es superior a la media, el retail
representa una parte sustancial del consumo
privado en la region. Debido en gran medida a
unos ingresos mas bajos, que obligan a los
hogares a destinar una mayor parte de su

32,6%

cuota del consumo privado
destinada al retail en 2024 en
UE-27

presupuesto a bienes esenciales como
alimentacion, ropa o necesidades diarias. Por el
contrario, los paises de Europa Occidental, con un
nivel superior de poder adquisitivo, gastan una
proporcion mas pequefia de sus ingresos en
necesidades basicas. El resultado, el retail juega
un papel menos dominante en el consumo privado,
mostrando las amplias diferencias econdmicas
existentes en el continente.

Alemania registro el porcentaje de gasto mas bajo
del consumo privado en la UE, un 25,1%, lo que
significa que uno de cada cuatro euros se gasté en
el retail. Es otro descenso con respecto al afo
previo, a pesar del modesto aumento del 1,3% en
el consumo total y del ligero incremento de la tasa
de ahorro. Los alemanes también ocupan uno de
los ultimos puestos en el gasto en moda. Dedican
solo el 8,1% de su presupuesto minorista a ropa y
calzado. En cambio, lideran el gasto en articulos
deportivos, hobbies, ocio y mejoras para el hogar,
destinando el 10,6% de su presupuesto a estas
categorias, frente al 7,3% de Suiza. En Bulgaria, la
alimentacion domina el gasto en retail con una
cuota del 47,5%, mientras que en Alemania el
presupuesto para compras de comestibles en su
presupuesto destinado ala distribucion es del
44.4%. Los consumidores croatas prefieren la
moda (13,9%) y el mobiliario (9%), mientras que
los alemanes gastan el 7,2% de su presupuesto en
este ultimo.

Consumo privado destinado al retail 2024 (UE-27)

34%

33%

32%
2022 2023 2024

La confianza de los consumidores de la UE sigue
fragil desde la pandemia, por debajo de los
promedios a largo plazo y significativamente
inferior a los niveles previos a la COVID-19.
Muchos europeos estan preocupados por las
perspectivas econdmicas, la inflacién, el aumento
del coste de la vida y el cambio climatico. Por el
contrario, la evolucion tecnoldgica, en particular la
inteligencia artificial, es vista de forma positiva por
una gran parte de la poblacién, especialmente
entre las generaciones mas joévenes. Este
creciente optimismo, junto con la moderacion de la
inflacion, podrian contribuir a restablecer la
confianza de los consumidores y reactivar el gasto
entre la Gen Z y los millennials en toda Europa.
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Fuente: Calculos de GfK GeoMarketing GmbH basados en publicaciones de Eurostat y Comisién Europea. Valores de fuentes oficiales estadisticas y nuestra base de datos de retail
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privado destinado al retail
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Evolucion de los precios al consumo en 2024 y 2025

La inflacion cae por tercer afno consecutivo

Tras las fuertes subidas de precios de los ultimos
anos, la inflacion en la UE-27 mostré nuevos
signos de normalizacion en 2024, con una media
anual del 2,6%. Después de alcanzar en
septiembre de 2023 su minimo en tres afios y
medio, un 1,7%, la inflacién en la zona euro
aument6 de forma constante hasta el 2,5% en
enero de 2024, antes de volver a caer al 2,2% en
marzo y abril. Este aumento temporal se debid
principalmente a los precios de la energia, que
pasaron de ser un factor desinflacionista a uno
inflacionista, con +8 puntos porcentuales entre
septiembre y enero. Sin embargo, a partir de
febrero, los precios de la energia bajaron de
nuevo, dando lugar a una caida de los precios de
las materias primas y provocando un nuevo efecto
desinflacionista.

La inflacién mas alta de la UE se registr6 en
Rumania, con un 5,8%, seguida de Bélgica (4,3%)
y Hungria (4,0%), mientras que Lituania registrd un
valor ligeramente inferior al 0,9 %.

+2.6%

inflacion en
UE-27 en 2024

La alimentacion es una preocupacion tanto para
los consumidores como para los responsables
politicos. Se prevé que los altos precios de los
productos agricolas y las persistentes presiones
salariales mantengan elevados los costes de los
alimentos a corto plazo. La guerra en Ucrania, las
interrupciones en el suministro de fertilizantes y las
prohibiciones temporales de exportacion, como la
restriccién de Indonesia en 2022 sobre el aceite,
influyen hoy en los mercados mundiales. El
impacto de la ola de calor de 2022 en Europa se
reflejo en la inflacién de ese afio, subrayando la
vulnerabilidad a los fenédmenos relacionados con el
clima.

En la UE, los costes energéticos constituyen cerca
del 7% del precio de los alimentos procesados,
que son el 75% del consumo total de alimentacion.
El precio de los fertilizantes también impacta,
convirtiendo a la energia y los insumos en los
principales impulsores de la inflacion de los
alimentos. El alza en la segunda mitad de 2022 se
debi6 en gran medida al aumento de los costes
energeéticos. Sin embargo, desde el tercer
trimestre de 2023, la subida de los salarios es un
factor importante en la dindmica de los precios.

A pesar de estas presiones, las expectativas de los
consumidores sobre la inflacién son estables: en
2022, cuando alcanzé su maximo, 9,2%, siguieron
anticipando una inflacién a largo plazo del 2,3%.

Para este afo, los europeos esperan que la
inflacion se estabilice en torno al 2,0%, mientras
que la prevision real es del 2,3%. Esta cifra esta
ligeramente por encima del objetivo del 2% del
Banco Central Europeo, pero se acerca
progresivamente a este punto de referencia.

Inflacion prevista en
UE-27 en 2025

+2.3%



17

Confidential and proprietary

© 2025 Nielsen Consumer LLC. All rights reserved.

6%

5%

4%

3%

2%

1%

0%

Retail europeo en 2024 y 2025

Inflacion en Europa
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Cémo compran las generaciones

Tendencias regionales y repercusiones en el retail en Europa

En Europa se observan diferencias generacionales
en el comportamiento de los consumidores. Estos
grupos no solo estan determinados por la edad,
también por sus experiencias colectivas y
condiciones socioecondmicas. La generacion X
(44 a 59 afos) es la que tiene actualmente el
mayor poder adquisitivo en la mayoria de los
paises europeos. Sin embargo, en Francia, los
baby boomers (+60 afios) son el grupo mas
influyente en términos de gasto, debido al
estancamiento econdmico durante los afos de
formacién de la generacion X, en particular al
impacto de la crisis del petrdleo, que limitd su
desarrollo financiero en relacion a otras regiones.

Cada generacion aporta valores y habitos de
consumo distintos, moldeados por el entorno
sociopolitico y econémico de su juventud. La
generacion X suele estar mas abierta a probar
nuevos productos que los boomers, aunque menos
que los millennials (28 a 43 afios). También estan
mas dispuestos a pagar un sobreprecio por
acceder antes a las innovaciones, especialmente
cuando estas ofrecen ventajas practicas, como
ahorro de tiempo o mejoras de rendimiento.

Los millennials invierten mas en bienes duraderos
y se preocupan mas por la sostenibilidad.
Prefieren experiencias en casa como cocinar o
entretenerse, algo impulsado en la pandemia,

Estrategias de ahorro de los consumidores

Comprar cualquier
marca en promocion

Dejar de comprar ciertos productos
y centrarse en lo esencial

Controlar el coste total
de mi cesta de la compra

Comprar mas veces en tiendas de
descuentos, ofertas o precios bajos

Comprar online para mejores ofertas,
ahorrar gasoil, ir menos a la tienda

Utilizar tecnologias digitales (ej., apps
moviles) para encontrar ofertas

Optar por marcas blancas o
marcas del distribuidor

No he cambiado mi
forma de comprar

Fuente: NIQ Consumer Outlook (Julio 2024)
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que modificé sus prioridades de gasto. Un analisis
detallado del comportamiento generacional en e-
commerce revela que es mas utilizado por los
jévenes para obtener mejores ofertas. Los
millennials utilizan internet o aplicaciones maoviles
para lograr mejores descuentos.

Los boomers, por contra, son los mas cautelosos
ante la incertidumbre global y la inflacién. Son mas
propensos a optar por marcas blancas, centrarse
en lo esencial y tomar decisiones de compra
basadas en las promociones. Aunque los
productos frescos son importantes para ellos,
también suelen reducir el consumo de estos
articulos si los precios suben.

Los datos demograficos muestran diferencias
importantes en la distribucién generacional en
Europa. Los paises escandinavos y balcanicos
tienen una mayor proporciéon de boomers en
relacion con su poblacién. En Alemania hay una
clara divisién entre el este y el oeste, con regiones
orientales que tienen poblaciones mas envejecidas
y menos nifios. Se observa una dinamica
demogréfica similar en Rumania y Bulgaria, donde
el envejecimiento de la poblacion y las bajas tasas
de natalidad también configuran el panorama
generacional. En Espafia, las regiones del norte
tienen una alta concentracion de boomers,
mientras que Madrid tiene una menor proporcion.

Esta distribucién regional por edades se relaciona
con la afinidad por internet y el comportamiento de
compra online. En Espana, el 56% de la poblacién
declar6 haber realizado alguna compra por
internet, pero un analisis mas detallado revela
importantes disparidades. Entre las personas con
un bajo nivel educativo, solo el 20% dijo

haber comprado online en los ultimos tres meses,
en comparacion con el 45% de aquellas con un
nivel medio y el 55% con un nivel alto. Estas
diferencias se acentlan aun mas entre los mas
jovenes: en el grupo de 16 a 24 afios, el 81% con
un alto nivel de estudios declar6é haber comprado
online, mientras que las cifras bajan al 68% para
aquellos con un nivel medio y al 47% con un nivel
bajo. Estas tendencias son constantes en toda
Europa y subrayan la importancia de adaptar las
estrategias de venta digital a los perfiles
generacionales y educativos.

N IQ Geoma rketi ng powered by intelligence

Los datos regionales ponen de relieve una fuerte
correlacion entre las poblaciones mas jovenes y la
afinidad digital en las areas metropolitanas. En
Espafa, Madrid destaca por tener la menor
proporcion de baby boomers de todo el pais y una
afinidad online aproximadamente un 15% superior
a la media nacional. Del mismo modo, Gipuzkoa
supera la media espafiola casi un 17%. En
Alemania, ciudades como Munich, Dusseldorf y
Ratisbona, donde se encuentran los hogares mas
joévenes del pais, también registran los niveles mas
altos de interés por el mundo online.

Potencial regional de compra online en Espaina

indice de potencial regional
de compra online 2024

Para provincias espafolas
(media nacional = 100)

hasta 80

hasta 88

hasta 96

hasta 104

hasta 112

hasta 120

120 y por encima

Limite provincial

Sevilla

Malaga

Fuente: NIQ Regional Online Potential Spain 2024
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Distribucion regional de Boomers 'y Gen Z en Europa

Fuente: NIQ Generations Europe 2024

% de Boomers
sobre la poblaciéon

bajo media alto
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Los datos generacionales ademas proporcionan
informacion valiosa a nivel de tienda. Por ejemplo,
una comparacion entre dos establecimientos
minoristas alemanes en la zona de Francfort
muestra un poder adquisitivo casi idéntico. Ambos
lugares tienen un poder adquisitivo de 29.133 €
per céapita, lo que supone un 5% por encima de la
media nacional.

La tienda del centro de la ciudad, en una moderna
urbanizacion frente al mar, es frecuentada por
millennials (23%) y la generacion X (21 %), lo que
la hace ideal para productos innovadores y la
interaccion digital. Por el contraste, el local en el

Cuota de Millennials en dos ciudades con similar poder adquisitivo
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area suburbana, donde el 30% de la poblacién
tiene 60 anos o mas, esta dominada por los baby
boomers. Aqui, la atencién debe centrarse en
surtidos sensibles al precio y en enfatizar la oferta
de productos frescos adaptados a las preferencias
de unos consumidores mas mayores y
conservadores.

Estas diferencias tienen implicaciones directas en
la estrategia detallista. Los baby boomers, que a
menudo viven solos en zonas suburbanas, suelen
ser mas conservadores en sus gastos. Los
millennials y la generacion X tienen otras
necesidades, que estan determinadas por la vida

0561t

617246

65597

65510

bajo

63025 63303

Fuente: NIQ Geomarketing & Trade Dimensions
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familiar y las limitaciones de tiempo. La Gen Z
(menores de 28 afios) se guia en gran medida por
la comodidad: el 77% compra comida para llevar
cada mes, en comparacion con el 33% de los
boomers. Estas preferencias se reflejan en las
estrategias para afrontar el alza de los precios: las
generaciones mas jovenes son mas propensas a
recortar gastos discrecionales como el alcohol o la
carne fresca, mientras que los boomers suelen
reducir el consumo de productos frescos.

Los retailers deben aprovechar estos
conocimientos: apps moviles para los millennials;
promociones en radio de productos electrénicos de
alta gama, campanas con influencers de moda
para la Gen Z y mensajes en los puntos de venta
sobre sostenibilidad para los mas jovenes.
Comprender donde y como compran las diferentes
generaciones es clave para optimizar la colocacion
de los productos, el marketing y el rendimiento de
las tiendas en un panorama minorista europeo
diverso y en constante evolucion.

Informe: el Factor X

Como la Generacién X
impulsa silenciosamente

billones en gasto de
consumo

Descubre mas


https://nielseniq.com/global/en/insights/report/2025/the-x-factor/
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Datos de mercado

Aprovecha el poder de los datos:
obtenga informacion especifica por
region sobre consumidores, el
negocio y la actividad comercial en
diversos sectores. Evalua los
mercados, optimiza las estrategias
de ventas y elige con confianza la
ubicacion de tu negocio.

Mas informacion

Descubre mas sobre NIQ-GfK Geomarketing

Mapas digitales

Convierte los datos en inteligencia:
los mapas digitales son vitales
para analizar y visualizar datos con
contexto geografico. Nuestros
datos de alta precision permiten
tener informacién sobre
ubicaciones, respondiendo a tus
preguntas comerciales mas
urgentes.

Mas informacion

N IQ Geoma rketi ng powered by intelligence

RegioGraph

Visualiza los datos de tu empresa
en mapas digitales: nuestro
software de geomarketing ayuda a
conectar tus datos y obtener una
vision mas profunda de la
distribucion de los clientes, su
estructura de ventas o su red de
ubicaciones y descubrir el
potencial oculto del mercado.

Descubre mas



https://nielseniq.com/global/en/products/regiograph/
https://nielseniq.com/global/en/products/geodata-maps/
https://nielseniq.com/global/en/products/geodata-market-data/
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Los continuos cambios en el retail requieren tomar hoy las decisiones
correctas que repercutiran positivamente en el negocio en el futuro.
Desarrolladores de proyecto, inversores y la distribucién deben responder
estratégicamente a la evolucion de las expectativas de los consumidores.

Te ayudamos en la busqueda de nuevas localizaciones, la optimizacion de la
red de tiendas y a salvaguardar la inversion. Conoce las fortalezas y
debilidades de tu portfolio y cuenta con recomendaciones especificas,
basadas en datos relevantes del mercado, y en referencias fiables que guien
tu toma de decisiones.

www.nielsenig.com/geomarketing

T .

¢Preguntas?
iNo dudes en contactar
con nosotros en Espanal!

+35 915 919 940
abriel.gomez@nielsenig.com

NIQ Geomarketing

powered by (€1 intelligence
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Sobre NIQ

NielsenlQ (NIQ) es una empresa lider en inteligencia del
consumidor que ofrece la vision mas completa del comportamiento
de compra y revela nuevas oportunidades de crecimiento. En
2023, NIQ se fusiond con GfK, uniendo a dos referentes del sector
con un alcance global sin precedentes. Nuestro alcance global
abarca mas de 90 paises, lo que supone aproximadamente el 85%
de la poblacion mundial y mas de 7,2 billones de ddlares en gasto
de consumo. Con una visién holistica del comercio minorista y los
insights mas completos de los consumidores, proporcionados
mediante andlisis avanzados a través de plataformas de ultima
generacion, NIQ ofrece The Full View™.

Para mas informacion, visita: www.nig.com.
Para saber mas de nosotros en Espafia:
www.gfkespana.es


http://www.niq.com/
mailto:geomarketing.gfk@smb.nielseniq.com
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