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Mas gasto y mas disfrute: asi sera el Golden Quarter 24-25

Un ano mas, desde KPMG y Appinio, elaboramos este
barémetro para analizar la evolucion del llamado Golden Quarter,
un periodo de compras clave para el consumo comprendido
entre los meses de noviembre y enero, que aglutina eventos
de alto impacto en las ventas como el Black Friday, Cyber
Monday, la Navidad y las rebajas de enero.

El Golden Quarter supone, por tanto, un testimportante para

el comercio espanol y un escenario idéneo para evaluar las
tendencias de consumo y las preferencias de los consumidores.
Y es que se trata de tres meses que pueden concentrar hasta
el 33% de las ventas en algunos segmentos del retail.

En consecuencia, en este Barometro del Golden Quarter 24-25
ofrecemos una visiéon detallada sobre las intenciones de gasto,
las categorias de compra mas populares o el impacto de los
descuentos y promociones en las decisiones de compra de los
consumidores espanoles, entre otras cuestiones. Todo ello a
partir de una encuesta realizada a 1.000 consumidores espanoles
e integrando este ano, como novedad, la vision y los habitos de
compra de la generacion senior (+ 65 anos).
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Segun el bardbmetro, el gasto promedio de los espaiioles
durante este periodo ascendera a 967 euros por hogar, 240
euros mas que en el mismo periodo del ano anterior. Este
aumento se sustenta en una mejora de la situacion econémica
de los hogares (segun identificamos, 8 de cada 10 han
mantenido o aumentado su poder adquisitivo en el Ultimo ano)

y en el hecho de que el consumidor llega a este trimestre clave
con més ahorro y confianza. Su mayor voluntad para disfrutar

de este periodo y viajar mas o la mayor intenciéon de compra en
categorias como la electrénica de consumo son muestra de ello.

Ademas, el incremento podria estar motivado por el efecto

de concentracion de gastos diferidos (compras que se

han aplazado en los Ultimos meses para ejecutarlas ahora,
aprovechando ofertas) y gastos anticipados (compras que se
realizaran ahora para ahorrar en el futuro). Asimismo, aunque la
inflacién se ha contenido (en septiembre se situé en el 1.5% en
tasa interanual), el nivel de precios sigue aumentando y sera otro
factor que presione al alza el gasto.

Por ello, las promociones y descuentos seguiran
desempeiiando un papel crucial en las compras del Golden

Quarter. No solo habrd més consumidores que decidan sus
compras en funciéon de las ofertas que encuentren, sino que
también mas del 70% prevén comprar en el Black Friday, que se
consolida como el principal evento del periodo. No obstante, la
dispersion de momentos de compra durante estos tres meses
sera alta.

El bardbmetro pone también de manifiesto que el
comportamiento del consumidor es cada vez mas hibrido,
con una clara preferencia por combinar la experiencia fisica y la
online y aprovechar lo mejor de ambos entornos, incluso en los
tramos de mas edad. Ahora bien, si se observan importantes
diferencias generacionales en cuestiones como la influencia de
las redes sociales en el consumo, la interaccion con la A, el uso
de modelos alternativos de consumo o las devoluciones.

En conjunto, este Golden Quarter 24-25 se perfila como un
periodo de gran dinamismo para el consumo, lo que reafirmara
la importancia estratégica de estos tres meses para muchas
marcas y retailers.

© 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada 2
por garantia. Todos los derechos reservados.



Indice

(euanto? » ¢Porque? » ¢{Que? » ¢bonde? » (euando? »
Intencion de Motivaciones y Intencion de Intencion de Intencion de
gasto - expectativas D compra por compra por compra por
E\] > D categoria @ canales % evento
Regalos » Ocio » Nuevos modelos 0tros PGI‘T_“BS
e consumo » tatos » senior »

o Ay
@ N,

10 claves parael Golden Quarter »

Metodologia del estudio »

C in‘o © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
\pp I por garantia. Todos los derechos reservados.



{Cuanto?
Intenciéon de
gasto

jCuanto?
Intencion
degasto »

o
i I
o
[
i
FF
ey

i,
ol

C\ inio © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
pp por garantia. Todos los derechos reservados.




iCuanto?
Intencién de

Introduccion gasto

»
Elpresupuesto

medio declarado para
comprasy ocioen

esteperiodo serade

967€, 2406 mas que
el afio pasado

kPmG | cppinio |

¢Por qué?
Motivaciones y
expectativas

:Que?
Intencion de compra
por categoria

;Donde?
Intencién de
compra por canales

;Cuando?
Intencion de

compra por evento  Regalos

¢Qué presupuesto aproximado tendras para
compras y ocio en los proximos 3 meses
(noviembre, diciembre y enero)?

Nuevos
modelos de
Ocio consumo

Perfiles
senior

Otros
datos

Metodologia
del estudio

10 claves para el
Golden Quarter

Split por edad m GQ 24/25 mGQ 23/24

| 70%€

18-24 anos
GQ 23/24
121 T
25-34 anos m
GQ 24/25
96/€ e
35-44 anos ‘
+2406 T
GQ 23/24
e

por garantia. Todos los derechos reservados.

© 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada

@D s



{Cuanto?
Intencién de
gasto

o {Cuanto esperas gastar en compras y ocio en ¢Como ha evolucionado tu poder adquisitivo
i los proximos 3 meses (noviembre, diciembre y en comparacion con el afio anterior?
F1647 delosconsumidores [t

espanoles esperan gastar 48%
Igual o mas que el ano pasado s que el ao

pasado
‘o ‘ //} N\

La mejora de la situacion economica de

los hogares (8 de cada 10 han mantenido o
aumentado su poder adquisitivo en el ultimo
ano) y el hecho de que el consumidor llega a este
trimestre clave con mas ahorro y confianza Menos que el afo
que el ano pasado, pueden suponer estimulos pasado
para aumentar el gasto en este periodo.

Una cantidad similar

® ®

Ha aumentado Se ha mantenido Ha disminuido
similar

C\ inio © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
pp por garantia. Todos los derechos reservados.



iPor qué?
Motivaciones y
expectativas

¢POr que?
| MOtIV&CIOﬂBS
Y BXI]BCtatIVﬂS » g

4" W BRI s
i -*F‘J.H'!'I“"ir
Huppprr ]

g\

m | C\ppi nio | © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada 7

por garantia. Todos los derechos reservados.



iPor qué?
Motivaciones y
expectativas

¢Por qué

Flgastoestar :
impulsado por e 7 Q 0

|as ganas de

40% 36% 34% 34% 14%
dlsrrutar' Ia sunlda Quiero disfrutar de Los precios Han aumentado En los Ultimos Espero aprovechar Han disminuido

esta época del anho seran mas altos mis ingresos meses he ofertas ahora para mis gastos de

[Ie Ios precios Ia (compras, ocio...) por la inflacién ahorrado mas ahorrar en el futuro vivienda
v

mejoradel poder Spift por
adquisitivo, el

mayor ahorro
acumuladoyla ostancs 45%
disponibilidad de 1%

ofertas 2554 s o

55-65 afos 42%

18-24 anos 41% 31% 40% 33% 31%

44% 36% 35% 42%

45% 39% 28% 34%

37% 32% 38% 32%

40% 36% 35% 29%

C\ inio © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
pp por garantia. Todos los derechos reservados.



(Cuénto? iPor qué? :Qué? ¢(Dénde? ¢Cuéndo? Nuevos
Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencion de Intencion de modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
Introduccion gasto expectativas por categoria compra por canales  compra por evento Regalos Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio

»
» <

Eneste periodo se
He aplazado en los ultimos meses (nov.24 - ene.25) Espero aprovechar ofertas ahora

eiecutaran compras compras para ejecutarlas ahora para ahorrar en el futuro
gue sehandiferidoen

Gasto diferido GQ Gasto anticipado

los diltimos meses y se
anticiparan otras para bH%

34%
los proximos

h 4 v
— Split por edad
%
bhy &= 0
62% 60% .
ha aplazado compras hasta el 55% 51% 51%
Golden Quarter
29%
18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-65 anos 18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-65 anos

C\ inio © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada 9
pp por garantia. Todos los derechos reservados.



;Cuanto? iPor qué? ;Qué? ;Donde? ;Cuando? Nuevos
Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencion de Intencion de modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
Introduccion gasto expectativas por categoria compra por canales  compra por evento Regalos Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio

»

Lainfiacion
yelnivelde
precios se

¢Como afectara la inflacion a tus compras y ocio en
este periodo?

¢Qué nivel de preocupacion tienes respecto a las
siguientes posibilidades?

rmm GQ 24/25 wm GQ 23/24

53%

Buscaré ofertas con mas

= Ninguna preocupacion B Algo de preocupacion B Mucha preocupacion intensidad

65%

Cambiaré a marcas mas

w
N
o~

man“ene como 12% 47% 41% econ6micas 42%
w Precios excesivos i I o

preocupacion, e — i

aunuue con 25% 48% 27% establecimiento\gsczil;[%rre;ar:ntgz n.a <

Aglomeraciones en e I

menos intensidad

29%

calles y tiendas

-
44% 40%

56% 21%

Desabastecimiento  H i I

de productos

Retrasos en las
entregas

kPmG | cppinio |

por garantia. Todos los derechos reservados.

25%

I
49% 27%

Compraré menos cantidad
de articulos

Reduciré mi gasto en otros
productos y servicios

Reduciré mi gasto en viajes

Compraré articulos de
segunda manos

No me afectara

© 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada

31%

28%
24%

22%
21%

18%
14%

12% m GQ 24/25
7% m GQ 23/24

o

@D o



;Cuanto? iPor qué?
Intencion de Motivaciones y
Introduccion gasto expectativas

»

Elconsumo sera
menos reflexivo: habra
mas consumidores

(ue decidanlo que van
a comprar enfuncion
telas ofertas que
encuentren

kPmG | cppinio |

:Que?
Intencion de compra
por categoria

;Donde?
Intencién de

compra por canales

;Cuando? Nuevos
Intenciéon de modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
compra por evento Regalos Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio

60% 5

¢Con cual de las siguientes opciones te identificas mas?

B GQ 24/25 mGQ 23/24

Tengo claro qué productos
quiero y los compraré cuando
encuentre buenas ofertas

Tengo claro qué productos
quiero y los compraré con
antelacién para asegurarlos

En funcion de las ofertas
que encuentre decidiré qué
productos compro

Ninguna de las anteriores

© 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
por garantia. Todos los derechos reservados.

tiene claro qué productos comprara
durante este periodo (-13 p.p.)

41%
47%

389 &

decidira en funcion de las ofertas
(+13 p.p.)

2%

B 2%

@D o



;Cuanto? iPor qué? ;Qué? ;Donde? ;Cuando? Nuevos
Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencion de Intencion de modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
Introduccion gasto expectativas por categoria compra por canales  compra por evento Regalos Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio

»

¢{Qué descuentos esperas encontrar?

Laexpectativade
ofertas paraeste
periodo es alta: Mucho mejores aue 21%
8decada10creen

(ue es lamejor época

B GQ 24/25 mGQ 23/24

los del ano pasado 21%

Creen que los
descuentos de este
periodo son los
mejores del ano

(%

%

Comparara
descuentos

35%

promocional del aio 34%

vlamayoria (56%) -
gsperamejores =
descuentos que elafo
pasado Algo peores I

8%

Much 2%
uchno peores
B 2o

C\ inio © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada 12
pp por garantia. Todos los derechos reservados.



iQué?

Intencion de compra
por categoria

w

i QUEZIN .

| W
e A ;%

* Intencion " '
tle comprapor -,

L s A (O

categoria b
R\

C\ inio © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
pp por garantia. Todos los derechos reservados.



;Cuanto?
Intencion de

Introduccion gasto

»

Las
categorias
conmas
intencion
e compra
sonmoda,

restauraciony
alimentacion,
ylas que mas
crecenviajes
v electronica
de consumo

kPmG | cppinio |

¢Por qué?
Motivaciones y
expectativas

iQué?
Intenciéon de compra
por categoria

;Donde?

Intencién de
compra por canales

;Cuando?
Intencion de
compra por evento

¢En qué bienes o servicios prevés realizar este gasto?

A

Ropa, calzado y
complementos

A +4 p.p.

(

Hogar (decoracién,
reparaciones, etc.)

/AR

=

Restaurantes, bares
y cafeterias

Juguetes

&

Alimentos y bebidas
(compras no
esenciales)

)

i
32%131%

Entretenimiento /
otros

© 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
por garantia. Todos los derechos reservados.

Nuevos
modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
Regalos Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio

B GQ 24/25 mGQ 23/24

@ A +5 p.p.

A +6 p.p.
400/0 () o)
I
Visitas a cines, teatros

Electronica de consumo

41%)39%

Belleza y cuidado Viajes y hoteles

personal y otras actividades (smartphones, TVs,
culturales informética, etc.)

=

iijs &) =z
A +4 p.p. 3 @

29% 28%
24% o, 229
. R

Libros Deporte (articulos, Mascotas Electrodomésticos

actividades deportivas, etc.)

@D



iDonde?

[ntencion de
compra por canales

¢bonde? -
Intencion * « s
(le comprapor -

®, °

canales »' i.s

C\ inio © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
pp por garantia. Todos los derechos reservados.



;Cuanto?
Intencion de

Introduccion gasto

»

El consumidor
muestraun
comportamiento
cadavez

mas hibrido

combinando
tiendafisicay
online, incluso
enlos tramos de
mavor edad...

kPmG | Qppinio

¢Por qué?
Motivaciones y
expectativas

:Que?
Intencion de compra
por categoria

iDoénde?
Intencién de
compra por canales

;Cuando?
Intencion de
compra por evento

¢Donde planeas realizar tus compras en este periodo?

mm GQ 24/25 wmm GQ 23/24

U]
Elul

Tienda fisica
preferentemente

Canal online
preferentemente

50%

Combinacion
de ambos

IS

4

49%

| © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada

por garantia. Todos los derechos reservados.

Regalos

Nuevos
modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio
Split por edad

o
40% 44%
33%
28% 0
I
27% 29% o Il 25°- |22 %
-

52% |53%
44% |45%
40% P

18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos

57% |56%

45-b4 anos

55-65 anos

AR



;Cuanto? ¢Por qué? ;Queé? iDoénde? ¢Cuando?
Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencién de Intencion de
Introduccion gasto expectativas por categoria compra por canales  compra por evento Regalos

..uscandocon
masintensidad
experienciasy

atencionen|a
tiendafisicay
convenienciaen
el canal online

kPmG | cppinio |

B GQ 24/25 mGQ 23/24

Interacciéon con los
productos (ver/tocar/
probar...)

Me gusta la experiencia

de ir de compras

Atencion en tienda

Mejores precios

¢Por qué te decantas por la tienda fisica?

O
]

41%
44%

27%
25%

18%
8%

13%
22%

_—
-—
(=]
o~

Nuevos
modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio
A —
¢Por qué te decantas por el canal online? ﬁ@

B GQ 24/25 mGQ 23/24

Comodidad

Mejores precios

Para evitar
aglomeraciones

Variedad de productos

14%
14%

14%

6%

0%
Otros Otros
I 1% I 1%
© 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
por garantia. Todos los derechos reservados.

17



iCuando?

Intenciéon de
compra por evento

J

¢Guando?
|I1tBI]GIOI] de comnra

por evento »
»

C\ inio © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
pp por garantia. Todos los derechos reservados.



(Cuénto? (Por qué? :Qué? ¢(Dénde? ¢{Cuando? Nuevos
Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencion de Intencion de modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
Introduccion gasto expectativas por categoria compra por canales  compra por evento Regalos Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio

»

Black Friday,
lavisperade
Navidad v |as F?ilc?::;/ Puente p,'i'v":,s Dias Dias

¢En cudles de los siguientes eventos/fechas esperas realizar compras?

B GQ 24/25 mGQ 23/24

- Single’s Week Cyber previos previos _
a Navidad F Rebajas
rebalas [Ie Day Monday dlclembre a A""‘ de a Reyes ]
(11/11) no

enero seran @

los principales !

eventos, pero ) - . -

se mantiene una 1% 0 1% 29% s 20% 3% 5py
ISpersid e N% ey ey °  ha 3 °

altadispersion 7% : °  B1% 4 38k B1%

de momentos de

compra

@00 o¢

C\ inio © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada 19
pp por garantia. Todos los derechos reservados.



Enelcaso
concretodel
Black Friday, el
presupuesto

medio de los que
tienenintencionde
participar eneste
evento (70%) sera
de 345€

kPmG | cppinio |

iCuando?
Intencion de

compra por evento

v

Compraran en Black Friday

10%
0
Split por edad
73% o
I
1824 2534 3544 4554 5565

anos anos anos anos anos

Presupuesto medio

340€

Split por edad

anos anos anos

anos

{ i i

18-24 25-34 3544 4554

5b-65
anos

v
No compraran en Black Friday

30%

Motivos

No tengo Creo Estoyen  Me genera
necesidad que las contra confusién
ofertas no  del sobre  que cada

mereceran  cONsSUMO  COMErcio

la pena lo celebre

diferente

© 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
por garantia. Todos los derechos reservados.

2%

Otros
motivos

20



Regalos

C\ in io © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
pp por garantia. Todos los derechos reservados.




¢Cuanto?
Intencion de
Introduccion gasto

»

Elmayor
gastose

traduciraen
masregalos

kPmG | cppinio |

¢Por qué? :Que? iDoénde? ¢Cuando?
Motivaciones y Intencion de compra
expectativas

Intencion de
por categoria

0
85/0 realizara 3 o mas regalos — a¥s)

{Cuantos regalos esperas realizar a tus
seres queridos?

55%
42% 38%
30%
189 (4
il o

5 0 més 102 Ninguno

m GQ 24/256 wGQ 23/24

4 [I 10 hara regalos
e a mascotas 4

¢Esperas hacer regalos a mascotas?

39%]39%
5% 3%

No Io sé

m GQ 24/25
m GQ 23/24

© 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada

por garantia. Todos los derechos reservados.

Intencion de
compra por canales  compra por evento

Nuevos
modelos de Otros
Regalos Ocio consumo datos

1/2 ‘“_
€ del presupuesto del §]

GQ sera para regalos

00%

Que10 -

se decantara por
productos fisicos

91% m GQ 24/25
74% = GQ 23/24
23%
9%
[

Producto fisico Ocio (experiencias,
(ropa, perfumes, restauracion,
libros,... suscripciones, etc.

Perfiles 10 claves para el Metodologia
senior Golden Quarter del estudio
8de10 “
, (<)
compraran regalos =5

anticipadamente en
Black Friday

82%

Reves Magos -
es el evento preferido @

para regalar

m GQ 24/25
m GQ 23/24 76%|76%
58%|02%
8% 12%
Otros Papé Noel / Reyes
momentos Navidad Magos

@D =



C\ inio © 2024 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada
pp por garantia. Todos los derechos reservados.




¢Cuanto? ¢Por qué? :Que? iDoénde? ¢Cuando?
Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencion de Intenciéon de
Introduccion gasto expectativas por categoria compra por canales  compra por evento Regalos
) 62% 4
O realizara viajes de ocio
I_ ¢ Tienes previsto realizar viajes de ocio m GQ 24/25
Os en los proximos 3 meses? = GQ 23/24
consumidores 49%
A - - 39%
Vidjaranmas 11% 33% (S5 15%
- - 6%
y Seguiran e
Si, de corta Si, de larga No lo sé
Socia“zando duracién (<5 duracién
dias) (5 0 més dias)
y celebrando,
tantofuera 0h, .
O tendra comidas/cenas de grupo

como dentro
delhogar
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{Cuantas comidas/cenas de grupo esperas realizar
en los proximos 3 meses?

N

40% | 399 m GQ 24/25
- 229, [133% m GQ 23/24
0
23% | 23%
5 3% %

50 mas Nlnguna
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Ocio

Nuevos

modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
consumo datos senior Golden Quarter del estudio
860/ hara su principal comida 4
O familiar dentro del hogar

{Como organizaréis la principal comida familiar
de estas fechas (Navidad, Nochebuena...)?

60%

B En casa y cocinaremos nosotros

B En casa y combinaremos (algunos
platos los cocinaremos y otros los
compraremos cocinados)

M Fuera de casa

B En casa y compraremos platos
preparados del supermercado

m En casa encargaremos la comida a
un restaurante

m No voy a acudir a comidas
familiares

B NS/NC

AR




Nuevos
modelos de
consumo

Nuevosmodelos
de consumo »
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¢Cuanto? ¢Por qué? :Que? ;Donde? ¢Cuando?
Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencion de Intenciéon de
Introduccion gasto expectativas por categoria compra por canales  compra por evento Regalos Ocio
En relacion con tus compras de los proximos 3 meses
(noviembre, diciembre y enero), ;tienes pensado utilizar m GQ 24/25
I-OS modelos alguno de los siguientes modelos alternativos de consumo? = GQ 23/24

alternativos
te consumo
seguiran
teniendo
protagonismo,

conun
gastoigualo
superiorymas
motivados porla
responsabilidad
yrespetoal
medioambiente

kPmG | cppinio |

54%

44%

o (1]
B o

0% 1%
Comprar Alquilar de forma Alquilar Otros Ninguna de las
productos de prolongada puntualmente anteriores
segunda mano / productos productos
reacondicinados (renting/
suscripcioén)

iCual es tu
motivacion

65% §63%
()

para estos

modelos de

consumo?

m GQ 24/25 Precios més Consumo mas Mejor ajuste
mGQ 23/24 economicos responsable y a mi disponibilidad

respetuoso con el de recursos

medioambiente
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Nuevos
modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
consumo datos senior Golden Quarter del estudio
¢Como esperas que sea tu gasto en
estos modelos alternativos de consumo? ~ ®GQ 24/25
m GQ 23/24
43%
41%
35%
33%
Ztyo 20/0
Mayor que el Similar al aho Menor que el No lo sé
aho pasado pasado aho pasado

Mejor ajuste al
uso que le voy a dar

27%
n.a.

Acceso a productos
premium que de otra
manera no podria
adquirir

Menos ataduras

@D =
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2 Otros
datos»
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¢Cuanto? ¢Por qué? :Que? ;Donde? ¢Cuando? Nuevos
Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencion de Intencion de modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
Introduccion gasto expectativas por categoria compra por canales  compra por evento Regalos Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio
Entre el

»

Otrosretosy
oportunidades:
tdevoluciones,
financiacion,

personalizacion,
transparencia,
ciberseguridad,
usodelalAGen

H6% f@

Esperan recibir ofertas
personalizadas

kPmG | cppinio |

del d iran a fi iacion,
30%y A% vostion devoiver 4 ~ 2 de cada 10 rircivaimente ener 4

productos s momento de compra =
. U e Acceso a la !’;
iCrees que tendras que devolver ¢Recurriras a financiacion para alguna financiacién
alguno de los productos que adquieras de tus compras en los proximos 3
en los proximos 3 meses? meses?
28%
m GQ 24/25 m GQ 24/25
m GQ 23/24 m GQ 23/24 63%
44% 43% 0 y
54% o
70%
35% ’
30%
26% .
22% 259, B Antes de la compra
0
21% §20% o = En la misma compra a
16% través de las opciones que
ofrezca el comercio
Si No No lo sé Si No NS /NC NS /NC
%’@ o 0o 0
% % % & ® %
0 0 0 (1]
Desconfian de las ofertas Sufrio ciberestafas el ano encontraran inspiracion Utilizaran IA Gen para
de este periodo pasado en este periodo en las redes sociales para elegir sus regalos
seleccionar sus regalos
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¢Cuanto? ¢Por qué? :Que? ;Donde? ¢Cuando?
Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencion de Intenciéon de
Introduccion gasto expectativas por categoria compra por canales  compra por evento Regalos

Aunquelos
perfiles senior (66
afnos 0 mas) tienen
mayor intencion
de gasto, supoder
adquisitivonoha

mejoradoy preven
gastar menos

(ue el anopasado
preocupados por
elencarecimiento
te sus compras
diarias

kPmG | cppinio |

Evolucién del 4
poder adquisitivo ‘ //7'

B >65 m 1865

Ha aumentado

Se ha mantenido
similar
48%

24%

Ha disminuido
B
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{Cuanto?
Intencion de gasto

1.060€

Presupuesto medio
(vs. 967€ 18-65)

047

Gastara menos

Menos que el
afo pasado

Nuevos

modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio

B >05 m 1865

36%

28%

Una cantidad
similar

24%

19%

Mas que el ano
pasado

.

¢Por qué gastara menos? A .
é ) Motivaciones y expectativas - D
7/

Encarecimiento de
compras diarias

Encarecimiento de
otros gastos

Quiero evitar el
sobreconsumo

Quiero ahorrar 24%

Aumento de gastos

()
de vivienda 22%

Han disminuido mis
ingresos

Otros . 7%

S 29%
60%

14%

(3}
Y
=S

Espera mejores descuentos
(vs. 56% 18-65)

Comparara descuentos
(vs. 82% 18-65)
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¢Cuanto?
Intencion de

Introduccion gasto

»

Sobre todo
compraran
alimentosy
hebidas para
ocasiones

especiales,
productos
demoday
disfrutaran
delocio
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¢Por qué?
Motivaciones y
expectativas

:Que?
Intencion de compra
por categoria

;Donde?
Intencion de
compra por canales

;Cuando?
Intencion de
compra por evento

iQué?

Intencion por categoria m>65 m 1865

)

70%

Ropa, calzado y
complementos

/AR

=
60%

Restaurantes, bares
y cafeterias

Alimentos y bebidas
(compras no
esenciales)

A .
36% 32%
20%

Hogar (decoracion,
reparaciones, etc.)

36%

Viajes y hoteles

Electronica de consumo
(smartphones, TVs,
informatica, etc.)

por garantia. Todos los derechos reservados.

Regalos

Ocio

S

Belleza y cuidado

personal

S

Deporte (articulos,

28%

actividades

deportivas, etc.)

Nuevos
modelos de
consumo

Otros
datos

alnls)
AANAN

40%

Visitas a cines, teatros
y otras actividades
culturales

2
21%

Mascotas

Perfiles 10 claves para el Metodologia
senior Golden Quarter del estudio

Libros

N

\

I

Entretenimiento /

32%

otros
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32%

25%

Juguetes

O

6% N0
[

Electrodomésticos




¢Cuanto? ¢Por qué? :Que? ;Donde? ¢Cuando? Nuevos

Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencion de Intencion de modelos de Otros Perfiles 10 claves para el Metodologia
Introduccion gasto expectativas por categoria compra por canales  compra por evento Regalos Ocio consumo datos senior Golden Quarter del estudio
iDonde? 4 ,‘“ {Cuando? 4 —t
Aun ue son mas Intencion por canales E‘.‘l Intencién por evento @
u H>65 m18-65 H>65 m18-65

tradicionales, tanto

48% Dias previos a 33%
Combinacion Reyes Magos 37%
de ambos

42%

Rebajas de enero

encanales comoen _ Single’s Dy
fechas, sucompraes et e - ot i
= oy . 29%
Gaﬂi_l VEZMas hibriday . 0/
 31%]
participanentocos los 31%
(i P d 190/
gventos de consumo N dcemire
preferenements S
Navidad
Dias previos a
Fin de Afo
e —ry
- 37%
I E—
. 54%]

54%
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¢Cuanto? ¢Por qué? :Que? ;Donde?
Intencion de Motivaciones y Intencion de compra Intencion de
Introduccion gasto expectativas por categoria

Sus caracteristicas,

habitos y preferencias
sondiferentes

AN
26% 2o

alternativos de
consumo

(vs. 55% 18-65)

44%

Presupuesto en este periodo
destinado a regalos

(vs. 50% 18-65)

829 K

Tendréd comidas o cenas
de grupo

(vs. 95% 18-65)

Intencion de
compra por canales  compra por evento

10-20% 2>

Rango de devoluciones
(vs. 30-40% 18-65)

Nuevos
modelos de Otros

Regalos Ocio consumo datos

12% A7

Realizara regalos a mascotas
(vs. 39% 18-65)

o =
4%
Recurrira a financiacion
(vs. 21% 18-65)

Perfiles 10 claves para el Metodologia
senior Golden Quarter del estudio

Mo, <4

Realizara viajes de ocio (34%
corta duracion / 7% larga)

(vs. 62% [49%/13%] 18-65)

A
29% I
Esperan recibir ofertas
personalizadas

(vs. 56% 18-65)
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Eventos diferentes requieren
estrategias diferentes

Black Friday, Cyber Monday,

Navidad, Fin de Ano, Reyes Magos,
Rebajas... Este periodo concentra
nuMerosos eventos que representan
ocasiones diferentes para conquistar
a un consumidor que participa en la
mayoria de ellos. Adaptar la oferta
a cada uno de estos eventos, con
campanas y ofertas especificas
(distintos mensajes, promociones,
surtidos...), puede ser una estrategia
acertada, pero ello requiere asegurar
su complementariedad y minimizar
los riesgos de canibalizacion.

kPmG | cppinio |

0 claves para el Golden Quarter »

Planificar y conectar

anticipadamente con el
consumidor

Marcas y retailers deben preparar con
suficiente antelacion este trimestre.

Garantizar y optimizar la
disponibilidad de stock o prever y
habilitar suficiente personal para
dar un servicio excepcional pueden
marcar la diferencia. En este sentido,
el uso de tecnologias avanzadas de
predicciéon de la demanda puede
resultar especialmente til.

Por otro lado, la comunicacion es
igualmente importante, ya que

un porcentaje significativo de
consumidores (el 55% este ano,
segun recogemos en el estudio)
retrasa algunas compras en los meses
previos para ejecutarlas en este
periodo. Impactar y conectar con el

consumidor en esos momentos previos

de consideracion y decision se puede
traducir en una ventaja de cara a la
conversion en este trimestre.
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Ofertas efectivas, personalizadas y
honestas

En un contexto en el que la inflacién sigue
teniendo gran influencia en el comportamiento
del consumidor (aunque las tasas han
desacelerado, los niveles de precios siguen
subiendo), la estrategia promocional es

critica. Tanto para convencer al consumidor,

qgue confia en este periodo para obtener las
mejores ofertas, como por su alto impacto en la
rentabilidad y competitividad de las companias
del sector. Desde KPMG estimamos que solo el
30-40% de la actividad promocional es efectiva.
Para asegurar su relevancia y rentabilidad,

es recomendable disefar con precision
quirargica los descuentos y promociones

y orientarlas a acciones contextuales e
incluso individualizadas, toda vez que el 56%
de los consumidores esperan recibir ofertas
personalizadas. Ademas, es importante reforzar
la transparencia y honestidad ante el alto nivel
de desconfianza que existe sobre las ofertas.

El hedonismo tiene premio

Ademas de las ofertas, el consumidor
quiere celebrar y divertirse en estas
fechas. De hecho, estas ganas de
disfrutar se han convertido en el
principal driver de consumo en
este trimestre clave. La creciente
busqueda de satisfaccion y disfrute,
tanto a nivel personal como social,
puede beneficiar especialmente

a sectores como el turismo, la
restauracion o categorias como la
moda, el cuidado personal o los
alimentos y bebidas para ocasiones
especiales, pero también a marcas

y retailers que consigan activar
palancas emocionales diferenciales y
de valor entre los consumidores.

10 claves para el
Golden Quarter

rry
7
o o

Offline y online y viceversa

La preferencia del consumidor

es clara. Le gusta la tienda fisica

y le gusta comprar online'y

quiere utilizar ambos canales
indistintamente, entre otros
motivos porque encuentra ventajas
diferentes y complementarias en
los dos. En el caso del punto de
venta fisico, valora principalmente la
experiencia sensorial y la atencion,
que puede ser potenciada mediante
el empoderamiento y orientacion al
cliente del colaborador en tienda. En
el caso del e-commerce, se privilegia
la comodidad vy el precio. Por tanto,
integrar sin fricciones los entornos
offline y online, y favorecer su
retroalimentacioén, es un imperativo
para cualquier retailer de éxito.
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Regalos, una drbita emocional
y de valor

En torno al 50% del presupuesto en
este periodo se destina a regalos.

Se trata de compras con un alto
componente emocional y de mas
valor. En este sentido, marcas y
retailers tendran que evaluar qué
productos de su surtido tienen

mas potencial de transformarse

en regalos y destacarlos en este
periodo. Ademas, un conocimiento en
profundidad de cada consumidor, sus
preferencias y su entorno (incluidas las
mascotas) puede facilitar llevar a cabo
acciones efectivas de comunicacion
para proponer proactivamente ideas

y sugerencias, facilitando el proceso
de eleccion. Asimismo, un servicio
diferencial (envoltorio y presentacion,
asesoramiento personalizado...) puede
representar una oportunidad no solo
para este trimestre, sino para reforzar la
relacion a largo plazo con el cliente y su
fidelizacion.

kPmG | cppinio |

El consumidor quiere

contribuir a un consumo mas
responsable

Aunque no es evidente que el
consumidor esté dispuesto a pagar mas
por la sostenibilidad, si que muestra una
creciente inclinacion a cambiar sus
habitos para favorecer un consumo
mas responsable. Muestra de ello

es que los modelos alternativos de
consumo (segunda mano, alquiler,

pago por uso...) han consolidado su
relevancia en este periodo y un 55%

de los compradores prevé participar

en alguna de estas férmulas. Entre las
motivaciones para su uso ganan peso

la sostenibilidad y las de indole ético.
Ademas, un 67% de los consumidores
afirman estar dispuestos a ampliar el
plazo de una entrega si se reduce su
impacto medioambiental.

S

El gran desafio de las
devoluciones

Pese a esta vocacién mas responsable,
entre un 30% y un 40% de
consumidores devolveran algun
producto comprado en este periodo.
Es un porcentaje muy alto que impacta
negativamente en el planeta y que,
ademas, erosiona la rentabilidad de
marcas Y retailers, afectando también
a los niveles de disponibilidad y
servicio. Usar la tecnologia para
mejorar la afinidad de los regalos

o incrementar la eficacia del canal
online (consiguiendo mas precisiéon en
descripciones de productos, encaje en

tallas y patrones, etc.) puede ser una via

eficaz para afrontar este reto.

1A
Gen

La IA Gen como ventaja
competitiva

Segun el estudio 'Perspectivas 2024’
que elaboramos desde KPMG en
colaboraciéon con CEOE, el 21% de los
retailers espanoles han incorporado
ya IA Gen en su negocio y la mayoria
(74%) tienen previsto usarla en su
relacion con el cliente. Por tanto, esta
tecnologia tendra ya protagonismo
en este periodo y seran muchos

los consumidores que, consciente

o inconscientemente, interactuen
con ella. Si se adopta de forma
efectiva, identificando casos de uso
relevantes y blindando aspectos como
la ética, el cumplimiento regulatorio

o la proteccioén de la informacién,
puede ser un importante catalizador
de valor al facilitar ambitos como

la personalizacion o la eficacia
comercial. Ademas, su uso cada vez
mas generalizado como herramienta
de busqueda estéa transformando

las reglas de posicionamiento y su
progresiva adopcién esta habilitando
nuevos canales de compra (como el
social commerce), algo a lo que deben
prestar una atencién creciente marcas y
retailers.

10 claves para el
Golden Quarter

gdg

Segmentar e hiperpersonalizar

Aunque es un basico para cualquier
compania del sector Consumo y Retail,
conviene enfatizar la importancia de
segmentar la demanda y adaptar la
oferta por perfiles de consumidores,
especialmente a nivel generacional,
dadas las importantes diferencias en los
habitos, preferencias y comportamiento
segun la edad. Ademas, las nuevas
tecnologfas permiten escalar
eficientemente la individualizacién

de la oferta y el servicio al cliente,
habilitando propuestas personalizadas y
contextuales en tiempo real.
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Metodologia del estudio »

Muestra

1.000 personas en
Espana distribuidas a
nivel geografico con
representatividad de la
poblacion espanola en
edad (18 a 65 anos) y
género

+214 personas de >65 anos

kPmG | cppinio |

Sondeo

Investigacion cuantitativa

en linea y en el movil,
distribuida a través de la
aplicacion Appinio
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Fechas

Trabajo de campo: del 24
al 28 de octubre de 2024

(previo a la DANA)

Metodologia
del estudio
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