==alimentosdespana

INFORME

DEL CONSUMO
ALIMENTARIO
EN ESPANA
2022






INFORME DEL
CONSUMO DE
ALIMENTACION

EN ESPANA
202 2

==a)imentoadespa.nc

F1 % MINISTERIO

i 3 DE AGRICULTURA, PESCA

W& 2 v ALMENTACION
Madrid, 2023

3



= datos
abiertos

Aviso legal Los contenidos de esta publicacién podran ser reutilizados, citando la fuente y la fecha, en
su caso, de la ultimactualizacion.

MINISTERIO DE AGRICULTUR;
PESCA Y ALIMENTACION

Edita;

© Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
Secretaria General Técnica
Centro de Publicaciones

NIPO (publicacién en linea): 003191619

Distribucion y venta:

Paseo de la Infanta Isabel, 1

28014 Madrid

TIf.: 91 347 55 41 / Fax: 91 347 57 22
Tienda virtual: www.mapa.gob.es

e-mail: centropublicaciones@mapa.es

Catélogo de Publicaciones de la AGE: http://publicacionesoficiales.boe.es




INDICE

INDICE

1. RESUMEN EJECUTIMO. ...ttt ettt a e e e eeeenes 9
2. ASPECTOS GENERALES Y VISION GLOBAL DEL CONSUMO DE ALIMENT.O%$8Y BEBIDAS
3. RESULTADOS TOTALES. ... 25
4, CONSUMO DOMESTICO POR TIPO DE ALIMENTO........cceviveieeeieeeie e, 43
A1, ACEITE . ettt 43
4.1.1.  ACEIE dE OlIVAL...eeiei ittt e e 51
o Y ol (= Yo (=T o ] Y= TV (0 = o RN 54
4.1.3. Aceite de OliVa VIFgEN EXIIA.......ccoiiiurriiiieeeiiiiiie e 57
4.1.4.  ACEIE dE QIFASOL.....ceiiiiiiiiiiiiie et 60
4.2, ACEITUNAS. .ot e e e e e e eennnbnn e eeeead 63
4.3, ARROLZ. ..o a e aeae 70
A4, BEBIDAS. ...t aaaaaaeaane 78
TV o T PSP PPRRT 86
B.4.2.  CRIVEZA...ccci i e i et r et e et e e e e e e e e e e e e e e e e e a e a e e 94
4.3, AQUA ettt ettt et e e e aaaaaaaaeas 100
4.4.4. Gaseosasy BebidasmEEcantes.......ccccccoeiiiiiiii 104
4.45. Bebidas @SPIMtUOSAS. ........couuiiiiiieeiiiitiie et e e e e e e e e e anee 109
4.4.6.  ZUMOS Y NECLAIES.....ceiiiiiiiiieeiiee e et ee e e e eeeeeeaeees 114
45. BOLLERIA, PASTELERIA, GALLETAS, CEREALES DE DESAYUNO Y PRODUCTOS NAVIDEN
119

45.1 Bolleria/PasteleriaL........cooouiiie e 119
4.5.2  COIRAIBS ... .ttt 126
4.5.3  GaAllELAS......coi it 134
4.5.4  ProducCtoS NAVIAEAQS . ......uuueiiieiiiiiieiie e 141
4.6. CAFES E INFUSIONES.........ccotiteeieeeteceeeeee et e te et eeese st ea s eteeaenesaeeaeneanes 148
A7, CARNES. ... e 157
4.7. 1. CAINE fIESCA ... .uuiiiiie ettt 164
4.7.1.1. Carne de VACUNQ.........uuueieeiiiiiiriieieeaaaiie e e e e e s s eee e e e s s e e e e s s aannnnreeeees 169
4.7.1.2. Carne de POIl0..........uueiiiiieeeiie e 172



INDICE

4.7.1.3. Carne de OVINO/CAPIINO........cuurrrieeeeiiiiiie et e e e e s e e e s e e e e e asnnneeeeee s 175
4.7.1.4. CarNE 0 CEIUO.......euiiiiiiiii ettt 178
o T o7 1 ¢ U= o (= o 1 o F PP PEPRPRR 181
4.7.2. Carne tranSforMada. . .........ccuuuiiiiie i 184
4.8, CHOCOLATES, CACAQS......ooitiiiiiie ittt 189
4.9, FRUTAS FRESCAS. ... .ttt ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e a s aaa s 197
4.9.1. Consumo de frutas POr tIPO.......cuurrreieeeiiiirr e e e e 206
4.10. FRUTAS Y HORTALIZAS TRANSFORMADAS.........ccooiiieiieei e 212
4.11. FRUTOS SECOS . .. ettt e ettt e e e e e e eeeeaeee 220
4.11.1. Consumo de frut0S SECOS POI TIPQ.....uurreeeriiiiieiieeeeeeiiieiee e e e e e e 228
4.12. HORTALIZAS FRESCAS . ... 230
4.12.1. TIip0S d€ NOMAIIZAS. ......ccoiteiiiiee e 238
4.13. HUEBV OIS . rree e et e ettt e e e e e e e e e eeeebbaaaas 243
4.14. LECHE LIQUIDA Y DERIVADOS LACTEOS.....c.cooceeveeeeeeeeecee e 249
4.14.1. LeChe QUILAL.......cooiiiiiiiiiiie et 257
4.14.1.1. Leche envasada ENTELA...........cccuririiieiiiiiiiieie e 263
4.14.1.2. Leche envasada semidesnatada............ccoocuvveeiiiiiieeiniiiee e 266
4.14.1.3. Leche envasada desnatada............ccccouvuuiiiiieiiniiiiiiiieee e 269
4.14.1.4. Leche liquida de larga duraCiQn.............cccoeueeeeiniiieee i 272
4.14.1.5. Leche liguida de corta duracCiQn..............cccurvrrirereeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeeeeen 275
4.14.1.6. LeChe eNMQUECIHA.........uuuiiiieiiiiiiiiiee et 278
4.14.1.7. LeChE SIN TACIOSA. ... ..uuieiiieiiiiiieiieee e a s 281
4.14.2. Derivados [ACIEOS. ........ccciiiiiiiiiiie et 284
I et B © 1 U =2 o L PR PTTTRTRT 289
4.14.2.2. LeChes fermMentadas.........ccouuiiiiiiiiiiee it 294
4.15. LEGUMBRES...... . 298
4.15.1. Tip0S de I@QUMDBIES......coiiiiiiiiiii e 306
4.16. OTROS ALIMENTQOS . ..ot 308
4.17. PAN, HARINAS Y SEMOLAS. ......coeovieiteeeeeeeteeste e e et eaene s 313
N 0t S = - o PP PPTPTT 313
4.17.1.1. Pan fresco/congelad..........oouiiiiiiiiiii e 321
4.17.1.2. Pan iNAUSEIIAL. .......oooiiiiiii e 324



INDICE

4.17.2. HAarNaS Y SEMOIAS.........ccoiuiiiiiiiii e 327
A.18.  PAST AS ettt bttt neenree s 333
4.19. P A T AT A S ettt ettt e e e e e e et e e e e e e e e e e 340
4.19.1. Patatas fIESCAS. .. .ceeiiiirieiiieee ittt e e e e e s e e e e e e e e 347
4.20. PRODUCTOS DE LA PESCA ...ttt ettt 350
4.20.1. PeSCAUO fTESCO. ... .uuiiiiiiiiie ittt 358
4.20.2. Consumo de pescado freSCO POI thPO........uurrreeiiiiiiiiriee e e ee e 362
4.20.3. MarisSCOS, MOIUSCOS, CrUSTACEOS ... .cuuuieereteerteerneeerereetaeseerasesserersirreeraressnnns 371
4.20.4. ConsumMOo de MAariSCO POI IPO.......uuurrereeeiiiiirieeee e e e e e s s e e e e e nnneeeeeas 375
4.20.5. CONSEBIVAS .....cii it e et et ettt et e e et e e e e e e eaaeaaaeaa s e e e s e aaa e e a e a i nnne 378
4.20.6. Consumo de CONSErVas POI thPO.......ccccccuuuriiiiiiiiirriirrrerrrrr e e e eeeeeaaaeaaaaeeaeens 381
4.21. PLATOS PREPARADQS..... .ottt e e e e e e e eeee 388
4.22. ALIMENTOS SIN GLUTEN. ..ot 399
4.23. ALIMENTOS ECOLOGICOS......ociitiieeeceeeeeeeeeeeete et stestens e eaeneane e 405
5. CONSUMO EXTRADOMESTICO......coviiiieieeieteeeeesieeeee ettt 411
5.1, ALIMENTACION.....coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin et neeeereirnn e e e eeeennnen . A3
5.2, ALIMENTOS. ...ttt e e e e e e e et e et e e e e e e e e eeennnens 424
5.3, APERITIVQS. ..ottt e e e e e e e e b 433
5.4. TOTALBEBIDAS.......c oottt reeeeinin e e eeeennnnn e A4
5.4.1.  Bebidas friaS.......ueeiiiiiiiiiiii s 447
5.4.2. Bebidas CalI@NTES........ooiiiiiiiiiiiii e 452
6. CONSUMO EXTRADOMESTICO POR TIPO DE ALIMENTO.....c..ccceeverireenne. 455
6.1.  ACEITE ALINQ.....covivieieeeieeeeeeeeeeee ettt a ettt eeseeee s te s saenneeaees 455
6.2, ARROLZ. ... e et 461
6.5, TOTAL CARNES ... ..ot e e eeeaaaes AT7
6.5.1.  CaArNE fTESCA....eeiiiiiiitiiiie et 483
6.5.2. Carnes transformMadas. ...........cooooiiiiiiiiieeei e 486
6.6. DERIVADOS LACTEQS......cooiiiiiiiieiiinirisiee ettt 489
B. 7.  FRUT A et e e e e e e e e 496
B.7.1.  FrULA fTESCA. ... eeeeeiie et e e 502



INDICE

6.7.2.  MEIMEIAAAS .....cci ittt 506
B.8. G ALLE T A ettt e e e e e e e e e e e e e e e 509
6.9. HELADOS Y GRANIZADQS. ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e 514
6.10. HORTALIZAS Y VERDURAS. ...t 520
6.11. LEGUMBRES.......ci it e e e e e 527
6.12. PALITOS DE PAN + BARRITAS + TORTITAS. ...ttt 533
6.13. P A N e e e et e e et e e e e e e aeaaarea 540
6.14. P A S T A e 546
6.15. PESCADOSVMARISCOS . ...ttt a e e e eeaeaeens 551
B.15.1. PESCAUODS. ....cciiiiitiiiee ettt e e e e s 557
B.15.2.  IMAIISCOS ....eiiiutiiiee ittt ettt ettt et ekt e ekt e e e b e e e e b e e e e ab e e 561

7. USOS, HABITOS Y TENDENCIAS DEL CONSUMO DE ALIMENTQS..Y..BEBIDB&5

8. NOTAS METODOLOGICAS. ..o oteeeieteeeteee et te ettt es st naaes 573
8.1. PANEL DE CONSUMO ALIMENTARIO EN HOQGARES..........cccoiiiriiiiiieieeee, 573
8.2. PANEL DE CONSUMO ALIMENTARIO FUERA DE HOGARES..................... 576
8.3. PANEL DE USO DE LOS ALIMENTOS........cooi e 578



RESUMEN EJECUTIVO

RESUMEN EJECUTIVO

Introduccion

El presente informe elaborado por el Ministerio de Agria@fuPesca y Alimentacién permite
disponer de una informacién completa sobre el consumo de alimentacion y bebidas de los
residentes en Espafia durante el @22

Para ello, el informe analiza los factores con mayor influencia en la dimension de dichmaonsu
y su evolucién, y realiza una fotografia completa de los alimentos y bebidasigoensumdo

los residentes en Espaiflarante el afio 2022anto en el hogar, como fuera del mismo. Hay que
tener en cuenta que no se contabilieeconsumo del turismo; que, por razones operativas, en
el caso del consumo fuera del hogar tampoco se in¢lagaialmentegl consumo en las Islas
Canarias.

El informe se estructura indicando en un primer capitulo la coyuntura actual y los datos
generales agregados del consunwl total de alimentos y bebidatanto dentro como fuera de

los hogares. A continuacigse presentan los datos del consushameéstico, en el que se detalla
producto a producto la informacion disponible en este UGltimo periodo y su comparacion con
respectono solo al ejercicio anterior, si iambiéncon respecto al afio 2019aracomparar

O 2 y ndrmhalidad | y (i & Nadhdeik gor cada categoria y productosteriormente se
analiza el consumo fuera del hogar, con los principales déiggonibles yel andlisis de la
evolucionde los productosPor ultimo, y como complemento a todo lo anterior, el informe
ademas incluye informacion detallada de los ugos tienenlos alimentogientro del hogar.

Aspectos generales y vision global del co nsumo de alimentos y bebidas

El analisis de la evolucién de la poblacion, el turismo y el nimero de hogares constata que en
2022 la poblacién se mantiene estable con respecto al afio anterior, con un leve crecimiento del
0,2%que sitla a Espafia con 47.43%/ habitantes frente a los 47.326.687 del afio 2@itos
provisionales INE. Julio 2022).

Desde 2015, el nimero de hogares Espafia presenta una tendencia creciente. A pesar de la
leve reduccidn del nimero de hogares experimentada en 2021 con resgle2d@0, durante el

afio 2022 el numero de hogares vuelve a recuperar esa tendencia creciente, aumentando un 0,3
% con respecto al 2021. Ademas, es importante destacar que, durante el afio 2022, se alcanza
el valor mas alto de niumero de hogares registradoEspafia desde el 2015, de 18.737.475
hogares.

Este crecimiento viene impulsado por un aumento de aquellos hogares formados por jévenes y
adultos independientes, hogares monoparentales, parejas adultas sin hijos y retirados. Si bien,
se reduce el numero deogares formados por hijos, independientemente de la edad, asi como
los hogares formados por parejas jévenes sin hijos.

! Fuente: Panel de Hogaresldéinisterio
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Lacoyunturaactual esta marcada por la recuperacion tras la crisis sanitaria mundial causada por
la Covidl9, el conflicto entre Ucrania y Rusia, y el aumento de la inflacion en términos generales.
La progresiva recuperacion da normalidad trada pandemia que provoca la reduccion el
consumo generado dentro del hogauy aumentodel consumo extradomésti¢cdos viajes y el

ocio, influye en quesi sumamos el consumo dentro y fuera del hogar, durante el 26@2 se

han adquirido, entotal, 30.946,87 millones de ldk o litros de alimentos y bebidadJna
cantidadinferior en un-7,1%a la consumidalurante el afio anterior (2021pPor su partegl

valor total del mnsumo de alimentos y bebidasen nuestro pais alcanzé la cifra de
107.7805IY A f f 2y S& RS atitn pdSidvy deldzy % cofideddd@ncia no solo del
incremento del consumo realizado fuera de los hogares, con un mayor valor afiadido, si no
también del mayor precio medio pagado tanto en el consumo fuera como dentro deqeesa
habria crecido un 10% ensu conjunto

A nivel individual, equivale una ingestaotal por persona de en torno a 698,50 kilos o litros,

una cantidad ur6,6 %inferior que en el afio 2021 Sin embargo, el aumento del precio medio

supone un incremento del gasto per capita 8% con respecto al ejercicio anterior, el
equivalentel yTXoc € Yta 3JradlrR23a IgasNImddy RERIGA Rdz2 =
aproximado de 582,09¢ L} NJ LISNE2Yy |l & I 32

Si realizamos una comparatigiel consumo que se realiza tanto dentro como fueralas
hogares, la proporcion queda estructurada de la siguiente markgr@7,2% del volumen de
alimentos y bebidascompradosse adquieren para el abastecimiento del hogay la parte
correspondiente al consumo realizado fuaeta casaalcanza ell2,8% del volumen total. Si
tenemos en cuenta los dat@n relacibncon elconsumo percapita la proporcion es similar: el
83,5%del consumo total se realiza dentro del hogar, mientras que esta proporcién alcanza el
16,5%fuera del &mbito doméstico.

La proporddn es distinta si tenemos en cuertadistribucién del valor, pued consumo fuera
del hogar alcanza un valor correspondiente 3,4%del gasto tota] como consecuencia del
precio medio pagado fuera de casa que, en lineas generalsspesor. Por su parte, e68,6%
del valor de mercado lo aporta el consumo doméstjaes decir aquel realizado dentro del
hogar.

El consumo en los hogares

El gasto de los hogares espafioles aelimentaciény bebidas para el consumo doméstico
durante el afio2022 se situ6 en 73.893,40millones de euros lo que supone urigero
decrecimiento de-0,9 puntos porcentualesrespecto alejercicioanterior. Esto equivale a un
gasto mediaealizado por persona didrededor del.597,58¢, una cantidad inferior ed2,72¢

con respecto al aflo 2021La caida en el gasto de alimentacion se debe a que se ha producido
un descenso dei8,8%en el volumen total de alimentos y bebidas adquirigimr parte de los
hogares que cierra 2022 e#6.987,66millones de kiloso litros. La facturacién en alimentacion

y bebidas se reduce en menor medida que el voluntehido a que el precio medio se
incrementa en urB,7 %y se sitla en Z4 ¢ kilo o litro.

En promedio cada individuo realiza una ingesta apragia de583,48 kilos o litroslentro del
hogar,lo que significaue se consumieron alrededor &,66kgo litrosmenos quedurante el

afo 2021, lo que podria traducirse en alrededor de un kilogramo menos por semana que el afio
pasado

10
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Hay que tener en cuenta que durante el afio 2021, la progresiva vuelta a la normalidad y los
nuevos habitosdquiridos mantuvieron la compra de alimentacién y bebidas por encima de lo
habitual. A pesar de ello, la reduccion del consumo durante el afiolZ222que nos situemos

en niveles inferiores a lo habitual antes de la pandemia. Pgrsebomparamos el consumo de

este Ultimo afio con el afio 2019, se observe una reduccién deb ®el volumen de alimentos

y bebidas adquiridos para consumo doméstiEm cambio, el gasto realizado por los hogares
espafoles es mayor, con un incremento del%,3especto a 2019, consecuencia de pagar un
12,9% mas por kilo o litro de producto de alimentacion.

En todo caso, no se producen grandes diferenciaa earhposcion de lacesta ddoshogares
debido a que continta formadaor las mismasategorias principalegue en 2021 prevalencia

de frutas, hortalizas y patatas frescas, leche y derivados lacteos, que representan %id&2,4
volumen dela alimentacién consmida en el afio 2022. Ahora bigla ingesta per céapita se ve
reducida con respecto al af21en casi todas las categorjgeero especialmente en estos
alimentos frescos comfyutas, hortalizas y patatas frescademas de ewarnesy pescados.
Tambiénse observa una reduccién por encima del promedio alimentario del consumo de varios
productos de alimentacién seca como azUbarjnas y sémolasaceite asi como deino en el

caso de las bebidas

Por categorias concretas, y de manera similar a afiosiargs, bs alimentos que han supuesto
un mayor volumerde consumoper capitason lasfrutas, con un 87 kg por persona y afo
seguichsde laspatatas y hortalizas frescasnuna ingesta promedio por persona 68,55kg
anuales, y en tercer lugancontramos ldecheliquidacon una ingesta promedio a cierre de
afio 2022 deéb5,42litros/persona/afio.

En el afio 2022a alimentacion fresceepresentael 37,3%del volumen total de alimentacién
adquirida por los hogares. Ealor equivale a una proporcién supetiet40,7% del gasto total,
debido al mayor precio medio que tienen este tipo de producklsconsumo dalimentos
frescosse reduce por encima dglromedio de la alimentacién, ya qua volumen de sus
compras se reduce am-12,2%y su valoio hace erun-4,6%(vs-8,8%yY -0,9%del total del
mercado respectivamente).

Por su partejos alimentos considerados no fresc8s & I £ A YSy (i | Obadog en®elSOI ¢ = S
oresto de alimentacié§y son responsables del otro 62% del volumen ydel 59,3% de la

facturacién Brolucionanalgo mejor @e el tipo de alimentacién fresca, pero también se sitdan

en términos negativapues reducen su volumen en #§6 %, aunque consiguen crecer en valor

en torno a un 1,9%0.

Si se comparan las compras de alimentacion y bebidas por tipos de productos del afio 2022 con
respecto al 2021los alimentoscuyo consumo se incrementé en mayor medai#rante la
pandemiacontindan siendo aquellos que sufren el maytescenso devolumen al igual que
ocurri6 el afio pasadoEn este aspecto podemos destacar el azlcar, con una reduccion
del -17,1%, harinas y sémolas, con una variacion de,6%, frutos secos, patatas frescas o
aceite con contraconesdel -9,0% -10,7% Yy -10,5% respectivamente.Otros productosy
categoriasque también pierden intensidad de compgor encima del promedio de la
alimentaciénson varios productofrescos como sofas carnes y productos carnicp$2,7%),
productos de lgpesca {15,6%) y preparados lacteos1d,7%), asi como hortalizas fyutas
frescascon un descenso a doble digito que alcanza18,4% vy -12,2% de variacion,
respectivamente.

11
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Por su parte, la mayoria de las categorias deitaealtacion seca experimentan una reduccion
en la demanda inferior al promedio de la alimentacidn, como ocurre con el a4t824), pastas
(-2,3%) legumbres-$,3%) o frutas y hortalizas transformadas,$ %).

En cuanto al segmento de bebidasinquelos hogares reducen las compras de todos los tipos
de bebidas, hay que destacar la contraccién en la demanda de sitBa8%) y vinos-12,8%).

De igual manera, se reducen los litros comprados para consumo dentro del hogar de productos
como agua de bebla envasada, cervezas, bebidas refrescantes y gaseosas y bebidas
espirituosas Sin embargpestos tipos de bebidas decrecen a un ritmo inferior al que lo hace el
mercado, por poner un ejemplo, el agua de bebida envasada pierde3#b de volumen, en el
contexto de decrecimiento agroalimentario d&l,8%.

En este entorno de reduccién general del consumo, sin embargo, encontramos algunos tipos de
productos que consiguen ganar presencia en los hogares, tales como el queso semicurado o el
gueso de bola, algunas frutas como nectarinas y arandanos, y algurshscim® sin lactosa

como queso Yy otros derivados lacteos. Los hogares también incrementan la compra de aceite de
orujo, un tipo de aceite que mantiene actualmente una cuota minoritaria de mercadogpero
yarepresenta el 1,86 del volumen total del sectaleicola)y queconsigue ganar presencia en

los hogares en un contexto de reduccién de las compras del conjunto de los aceites,
posiblemente a causa de su precio, mas econémico que otros aceites.

Y es que, durante el afio 2022, el precio medio por kildgro dlel conjunto del mercado
agroalimentario ha crecido un 8%, pero si tenemos en cuenta el del sector oleicola, es
aumento de precio ha sido mas notable, con un incremento del @8,Este movimiento ha
estado principalmente impulsado por el aumentel grecio del aceite de girasol, que a cierre

de afio 2022 ha experimentad@l| crecimiento en el precio medio mas intenso del mercado,
alcanzandoel 75,2%. Es importantanencionar que este aumento de precio se produce
especialmente a partir del mes de may cuando estalla el conflicto entre Rusia y Ucrania, y que
se ha mantenido en constante crecimiento a lo largo del afio. El aceite de orujo, por su parte,
incrementa el precio a un ritmo mas bajo que su categoria @AS 38,86), este efecto, ligado
alKSOK2 RS aAddzr NJ adz LINBOA2 YSRAZ2 LIR2N) RSol 22
generado un cambio de comportamiento en los hogares y quiza condicionar el crecimiento en
volumen observado.

Hay que destacaque la agresion rusaobre Ucraia lleva asociadas diferentes situaciones
coyunturales, como la subida de precio del petréleo, que desencadena el aumento en el precio
del combustible y por ende de los carburantes y desencadenando una huelga de transportes en
Espafia. Este hecho impacta lenforma de consumo de los hogares espafioles, que, ante el
temor a quedar desabastecidos, incrementan las compras de productos de alimentacion
durante el mes de marzo, especialmente en productos no perecederos y de facil almacenaje.

Si analizamoka pergectiva con respecto s distintos canalede distribuciona cierre de afio
2022 supermercadsy autoservicis siguan siendolos lugarespreferidos por loshogarespara

la compra de alimentacion y bebidas para el abastecimiento domégticue son reggnsables

de distribuirel 49,5 %del volumende alimentacionNo obstante, ebolumen comprado en estas
plataformasse reduce con respecto al afio 2021, aunque a un ritmo inferior al contexto total
(-4,5% vs-8,8%).Dentro deeste canal de comprda caid en volumen de compra se produce
tanto enlos productos de alimentacion fresca comomaquellos productos no frescoga que
disminuyenun -10,7 %y un-2,5% respectivamente Estecanalmantiene una proporcion del

12
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RESUMEN EJECUTIVO

36,7 % de la alimentacion fresealquirida en el conjunto de Espafia, mientras que su volumen
de ventas del resto de alimentacion sigue siendo del %lsobre el total.

El segundo canal con mayor proporcion de compras del mercadotestla descuento, con
una participacion del3,7%en el volumentotal de la alimentaciénSin embargo, es el canal
que peor evoluciona con respecto al afio 2021, ya que pierde el%d8il volumen,
concretamente de alimentacion fresce22,9%), ya que el resto de la alimentacion pierde
intensidad de comm a un ritmo inferior {16,6%). Venden alrededor del 10% del total de
alimentos frescos, y el 15% del resto de alimentacion.

El hipermercado, ocupa el tercer lugar por orden de importaraigribuyendo el 12,86 del
volumen total de la alimentacijy siendo la evolucion de su volumen de ventas también
negativa, con un descenso a doble digito-d&l5%. Si lo desagregamos por sector, el tipo de
alimentacién fresca pierde €17,6% del volumen, siendo el descenso b para el resto de

la alimertacién. Su cuota del volumen total de alimentos frescos es deé¥y7 @ientras que
venden el 15,P46 del resto de alimentos.

La tiendaradicional también denominada canal especialista o canal de cercania, es responsable
de distribuir el 12,26 del volumerde la alimentacion a cierre de 2022. Estas plataformas,
acumulan un descenso dé&,9% en su volumen de ventas. La tienda tradicional, a pesar de ese
menor peso en el conjunto del mercado, representa mas volumen en el tipo de alimentacion
fresca que defesto de alimentacidn, siendo su proporcién muy desigual: venden eP3@2

los alimentos frescos, pero sélo el 243del resto.

El canal eommerce, representa el 2% de las compras totales de alimentacion en Espafia a
cierre de afio 2022. Su demanda sontrae a un ritmo superior al del mercadd4,8%

vs -8,8%). Este canal mantiene una proporcién de distribucion sobre el total déb He la
alimentacion fresca y del 3% del resto de alimentacion.

El consumo fuera de los hogares

En los controlesle calidad periédicos que se realizan en el marco de los paneles de consumo,
se detectd que ciertas categorias del consumo fuera de casa se estaban infravalorando. En
concreto, se observé que un cierto nimero de ocasiones de consumo fuera del establegimien
gue correspondian a pedidos a domicilio o para llevaw se estaban cuantificando
correctamente.

Por ello, se han recalibrado las estimaciones para que los datos reflejen mas fielmente la

realidad de este mercado. Esto supone gexlecomparacion con los datos antigudes cuota de

volumen asignada al consumo en el establecimiento pierde alrededor de 4,8 puntos, mientras

que el volumen pedido para llevar, o takeay, gana 1,2 puntos, y el consumo enviado a

domicilio gana 3,6 puntos. @signan 2,0 puntos mas de volumen consumido a bares, cafeterias,
NBadldNIyiGdSa & Saidlof SOAYASyGz2za RS O2YARI NI LR
estimado anteriormente.

Para permitir comparaciones fiables en el historico de datos, se han recalitas series de

datos desde el afio 2018 hasta el afio 2022. Por tanto, se podra observar un incremento en el

valor proporcional a todas las categorias respecto a los datos publieadio®rmes anteriores
No obstante, las tendencias son la misggie b seguida por los datos que se manejaban
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anteriormente. Proximamente se cargaran en la web tanto los datos recalibrados como la
explicacién metodoldgica de este cambio.

En cuanto a los datos del afio 2022, aumenta el consumo fuera de los hogares, por lo que
continda la recuperacion del sector alimentario extradoméstico que se inicia en 2021, tras la
fuerte caida que se produjo durante el afio 2020, a consecuderdm Coviel9.

Durante el aiid®022, elgasto en alimentos (incluyedo aperitivos) y bebidas fuex del hogar
ascen@ a 33.88711 millones de euroslo que equivale a 359,21 millones de kg o litros y
cerca de13.06833 millones de consumicionesPodemos decir que, en promedioada
individuo consume fuera del hogar la cantidad #i£5,03 kg o litros de productos de
alimentacion el equivalente ®,4kg o litros mas quen el afio2021 Por su parte, el volumen
comprado se incrementa ud,1%, y el precio medio un 5%,lo queproduce un crecimiento
en términos de facturacion déll,5%para el sector extradoméstico

Ahora bien, si realizamos una comparativa con respecto al periodo aotea la pandemia,
tomando como referenciael afio 2019,podemos observar que el consumo fuera de casa
realizadodurante 2022aun no alcanza una completa reperacién.Tanto en volumen, como
en valor, se sitla por debajo de las cifras de 2019, con un volumei,lifs inferior a la
normalidad, y un valor total aun 8% inferior al de 2019. Por su parte el precio medio cierra
enlos 8&6¢e k13 2 feAimipNd Ina fadnentp diel5,7% respecto a la situacion
prepandemia. Si consideramos el consumo per capita, durante e2@Zidse han consumido
32,97kilos o litros menos que durante el afio 2018 que supone una reduccion del gasto
realizado porcada esidente en Espafia en el ambito extradoméstieoalrededor 11(%3 €
menos que antes de la pandemia

{A FtyFtATFrY2a OsY2 KI S@p2f dzOA2y I R2 St O2yadz
Sailof SOAYASY(i2¢ O2yiAygl AASYyR2 Sinciafcazal NJ RS
respecto al afio anterior. Es el principal responsable del incremento en el consumo fuera del

hogar, ya que representa el 694 del volumen total, y el consumo en este lugar crece a un

ritmo superior al promedio (14,2 vs 6,26). No obstante, estlugar de consumo todavia no ha

recuperado la cuota que representaba en el afio 2019 (¥),6or lo que aun tiene margen de

mejora.

Por el contrario, en un contexto de mayor compra de alimentacién fuera de casa, lugares de
consumo como la calle, los medide transporte, y el hogafya sea la casa propia o la de otras
personas), pierden intensidad de consumo con respecto al afio 2021. Algo logico al ser todos
ellos los lugares de consumo que mas relevancia ganaron después de la pandemia, ya que las
restricciones sanitarias de alguna manera los favorecian al limitar el consumo en los
establecimientos de restauracion.

Se aprecia un cierto movimiento en los momentos de consumo, pero la comida continla
representando la parte mayoritaria del volumen consumidera de casa con el 35% del
volumen total, aunque perdiendo algo de cuota respecto a 2021 @@§,& es que las compras

en este momento, a pesar de ser mayores, no superan el crecimiento del promedi6 (3,7
6,1%). Por el contrario, el consumo @ncena crece a un ritmo superior (144}, algo légico, si

2 A diferencia del consumo en hogares, en el caso del consumo extradoméstico, cuando se hace referencia
a consumo extradomeéstico en el hogar, se cuantifica el consumo de comida ya cocinada y lista para comer,
ya sea enviada a domicilio o redd@ en el local (take away).
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tenemos en cuenta que los momentos nocturt@ sidolos mas perjudicados durante estos

afios. Y es que en 2022 se eliminan practicamente todas las restricciones horarias, asi como las
limitaciones de movimiento, favoreciendo la recuperacion del consumo fuera del hogar durante
las horas mas tardias. De manera que este momento de consumo gana presencia de un afio a
otro, representando en 2022 el 20% del consumo fuera de casa. EIl momeayteritivo/antes

de comer ocupa el tercer lugar en cuota de mercado (%4),2

En cuanto al entorno de consunrecuperamos el matigocial, con la familia, con amigos, etc.

9y OFYoAzx St Syili2Ny2 aO2y Of ASy i Sipacionsea St
este contexto. Esto esté intimamente ligado con los motivos que nos llevan a consumir fuera de
los hogares, ya que pierden intensidad de consumo aquellos no ligados al placer o celebracién,
tales como tener hambre, estar de compras o0 no co@macasa, y especialmente la comida de
negocios.

El principal motivo de consumo sigue siendo el de celebraciones/fiestas/dalinaa algo.
Representa Igparte mayoritaria del volumen consumido fuera de casa (289.3Ademas, este
motivo crece casi tres ees mas rapido que el promedio (1947vs 6,20), algo que esta
relacionado con el entorno de consumo, ya que en familia continta siendo el entorno de
consumo con mayor proporcién del volumen consumido en el ambito extradomésticd@436,0
ademas de creced,5% con respecto al afio 2021.

En todo caso hay que destacar gastorealizadopor persona fuera del hogar d884,51¢
repartidos en urb6,29%atribuible a alimentoy aperitivos y el restante33,71%atribuible al
segmento debebidas. De esta propoion se asigna €24,3% a bebidas frias y u8,4%
correspondiente ktipo debebidas calientes.

Si analizamos como se distribuyen los alimentos en funcién del nimero de consumiciones, el
pan representa la parte mayoritaria de las consumiciones tomadasa fude casa,
concretamente el 36,% de las mismas, aunque pierde relevancia con respecto al 2021, debido
a gue su consumo crece a un ritmo inferior al promedio de los alimento8o(384,86). Le

sigue por orden de importancia la carne, con una cuotgalicipacion del 30,86 de las
consumiciones fuera de casa. En tercera posier@ontramodashortalizas y verduras con una
concentracion de29,8 %de las consumiciorse Por su parte, el consumo de carne y hortalizas y
verduras también crece a un ritirinferior al promedio (4,%6 y 2,8/ respectivamente), por lo

que su participacién en ambos casos se reduce con respecto al afio 2021 (0,1 y 0,7 puntos
porcentuales respectivamente).

Por el contrario, otros productos obtienen un incremento ent@hero de consumiciones muy
superior al promedio, como pasa con productos como pastas, legumbres, gazpacho/salmorejo
y barritas/tortitas, aunque entre los cuatro segmentos descritos solo representen %l 8edlas
consumiciones fuera del hogar.

No obstang, en un contexto de crecimiento del nimero de consumiciones de alimentos fuera
de casa de un 4%, hay algunos productos que se consumen en menos ocasiones, como es el
caso de galletas, bolleria y aceite de alifio.

Por otra parte si tenemos en cuenta clas la proporcion en volumetotal consumido la
secuencia de productos queda ordenada de la siguiente forma: en primer ¢ogael27,1%
del volumen quedarian hortalizas y verduras; en segundo,logarel16,3%de cuota quedaria
la carne, siendo el tercer puesto para el pan calDeB%del volumenDe nuevo, cualquiera de
los tres productos pierde relevancia con respecto al 2021,quessu crecimiento en volumen
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es inferior al del promedio, creciendo el consumo de alimentos fuera del hogar &by de
verduras, carne y pan un 3%, 3,00 y 2,26 respectivamente.

Si realizamos el mismo ejerci@nel segmento de bebidas, elthslo de bebidas en funcion del
numero de consumicioneguedaestablecido de la siguiente manera. Destaca la eleccion de
cerveza con 17,0 %de las consumicionekl segundo lugar lo ocupan leche y bebidas vegetales
y en tercer lugase posicional café,con unl9,7% y un 16,26 respectivamente

Si ervez del nUmero de consumiciones, consideraoslumen consumido, la liseadenada
por importancia de loproductosvaria ligeramentela cervezese mantiene come!l principal
producto,con el33,9%del volumenmientras queen segundo lugase situaria ehgua envasada
con una concentracion del volumen @314 %y en tercer lugalasbebidas refrescanteson una
proporcion dell5,4%sobre el total.

Usos, habitos y tendencias del consumo de alimentos y bebidas

Las ocasiones de consumo semanales dentro de casa se reducended Unen comparacion

con el afio inmediatamente anterior, en un escenario que favorece la recuperacién del consumo
fuera de casa (+6%). Sin embargo, es importante recalcar que actualemeonts encontramos

en gue se realiza un nimetotal de ocasiones de consunsamilar d afio 2019-0,3 %).

Durante el afio 2022 se realizaron 22,3 ingestas por persona a la semana dentro de casa, es decir,
1,1 ingestas menos que durante el afio 2021, afioajureconservaba algunas restricciones en

las actividades extra domésticas. En consecuencia, la vuelta a la normalidad nos sitGa en niveles
de ingestas en el hogar previos a los de la pandemia (22,8 ocasiones de consumo a la semana
en 2019).

Esta vuelta $a normalidad afecta de manera transversal a todos los momentos de consumo que
realizamos dentro de casa, y Unicamente aquellas ocasiones en las que llevamos algo de casa a
consumir fuera logran mantenerse al mismo nivel que el afio pasado. De los comeatizasios

en el hogar, el momento menos afectado por la reduccién seria el desayuno, mientras que
GSYGNB K2N}Faé¢ @& frFa O2YARFAa LINAYOALN fSa& LIASNRS)
entre horas, dejamos de hacer sobre todo el consumo en media mafianarienda, que
generan el 30 % de la caida del consumo en los hogares, mientras que entre las comidas
principales la reduccion afecta mas a las cenas. Este es por otra parte el momento que mejor se
ha recuperado en el consumo extra doméstico, por lo guparia decir que hemos trasladado

parte de las cenas fuera de casa. Se puede destacar también que, en comparacién con el afio
2019, seguimos haciendo méas comidas principales en casa, sobre todo destinados a almuerzos,
quiza por el mantenimiento del teletbajo.

Como hemos mencionado, el desayuno es uno de los momentos que mejor resiste ante la vuelta

a la normalidad, Unicamente disminuyendo-dr® % de ocasiones de consumo con respecto al
2021. Si bien hay una ligera diminucion de frecuencia de conswuonsymidores semanales,

el 93,4 % de los espafioles sigue desayunando en casa un promedio de 6 veces a la semana. El
desayuno representa algo mas de un cuarto de las ocasiones de consumo que hacemos en casa
(27,9 %) y este momento ha ganado relevancia empawacion con el afio 2019. De nuevo, quiza

por la mayor permanencia en casa por la consolidacion del teletrabajo en algunos sectores.

Las comidas y cenas representan mas de la mitad de las ocasiones de consumo que realizan los
espafioles dentro de casa. Becho, el 95,3 % de los espafioles realiza estas comidas principales
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en casa un promedio de 10,4 veces a la semana. La vuelta a la normalidad afecta estas ocasiones
dentro de casa, sobre todo en los fines de seman& % en comparacion con 2021). Aunsi,
comparandolo contra el 2019, las comidas principales siguen teniendo algo mas de relevancia
en nuestro consumo.

El 2022 trae nuevos valores con respecto a las dietas alimenticias en nuestro pais. La pandemia
y las restricciones sociales beneficiaroncahsumo de proteina carnica y el nidmero de
consumidores omnivoros se incrementd en 2022 y algo en 2021. Sin embargo, la vuelta a la
normalidad nos hace retomar nuestras dietas como las teniamos en la era previa a la pandemia,
por lo que se observa una reckion del numero de consumidores que podrian considerarse
plenamente omnivoros en el corto plazo, en beneficio de flexitarianos, vegetarianos y veganos.

Por ultimo, es evidente que la vuelta a la normalidad afecta a la manera en la que cocinamos
durante lasemana. Y es que cada vez dedicamos menos tiempo a la elaboraciéon de comidas
dentro de casa, no solo entre semana si no también los fines de semana. De hecho, las comidas
de fin de semana son las que mas se estan viendo afectadas en términos de redekiigmpo

dedicado a la cocina. Las preparaciones caseras son las que pierden mas ocasiones de consumo,
sobre todo en los fines de semana. Y los hogares espafioles estan optando cada vez mas por
utilizar ayudas culinarias (por ejemplo, salsas prefabricadddos, etc.) o incluso consumiendo

mas platos preparados de V gama (platos ya elaborados que con solo calentar estan listos para
comer.
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ASPECTOS GENERALES Y
VISION GLOBAL DEL
CONSUMO DE ALIMENTOS Y
BEBIDAS

Introduc cién

El presente informe del consumo de alimentacion en Espafi2088 expone los principales

datos del consumo doméstico y extradoméstico de alimentos y bebidas por parte de los
residentes espafioles. Los datos se obtienen del panel de consumo en los hogares y del panel de
consumo fuera de los hogares, los cuales proporcianformacion de los alimentos y bebidas
consumidos desde el punto de vista de la demanda. Esto supone un cambio en la metodologia
respecto de los datos de consumo extradoméstico de periodos anteriores. Por esta razén, en
algunos casos puede que los datassean totalmente comparables, en cuyo caso se ha optado

por no hacer los agregados, sumatorios u otras estimaciones si los valores no van a tener una
calidad suficiente.

Los panelistason en ambos casoggesidentes en Espafia, por lo que no se contzbibl
consumo del turismo. Ademas, por sus particularidades sociodemogrfarasl, momentoen
el panel de consumo fuera de hogares no se incluye el archipiélago canario.

En este capitulmtroductoriodel informe de consumo se presentan los principakgsectos que
pueden afectar al mismo, como la evolucion de la poblacion o del indice de precios al consumo.
Posteriormente, se pasara a dar una vision global tanto del consumo de alimentos y bebidas en
su conjunto como de los principales resultados dgglasmdes grupos en los que se divide este
informe.

ASPECTOS COYUNTURALES QUE PUEDEN AFECTAR AL CONSUMO

Poblacién y turismo

Uno de los factores clave en la dimension del consumo de la alimentacién, asi como en su
evolucion, es el tamafio de la poblacién g$pla consumidora y su fluctuacion en el tiempo.

A largo plazo (periodo comprendido entre 2010 y 2022) se produce un incremento en cuanto a
la poblacion espafiola, pasando de 47.021.031 millones de individuos en el afio 2010 segun
fuente oficial delnstituto Nacional de Estadistica hasta los 47.435.597 millones del pasado afio
2022. Ademas, si realizamos un comparativo con respecto al afio 2021, también se produce
crecimiento, ya que la cifra de 2022 es un 0,2 % superior a la de 2021, creciendofdeaun a
otro, 108.910 millones de residentes en Espafia.
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Evolucion de la poblacion (n° individuos)
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Fuente: INE (Cifras Oficiales de Poblacion resultante de las Previsiones a 1 de julio de 2022)

Uno de efectos que més han afectado durante el afio 2022 eriiésgenerales a la economia

del pais es lfuerte recuperacion del turismagspecialmentgeniendo en cuenta que los afios
2020 y 2021 resultaron afios negativos en este aspecto debido a la pandemia mundial del
coronavirus Y aunque el afio 2021 los movimantos realizados fueron superiores a los del
2020 todavia no alcanzaban las cifras previas a la pandemia.

En cambio, drante el afio 2022, el turismo ha aumentado un 129,5 % con respecto al nUmero
de visitantes (turistas y excursionistas) que pasaron por Espafia durante el afio 2021. Este
incremento es tan grande porque durante el 2021 en Espafia todaviadigbfeagestricciones

de movilidad. La cifra de visitantes alcanzada durante el 2022 es de 104,6 millones, una cifra
notable que, a pesar del gran crecimiento con respecto al 2021, todavia es inferior abi2019
un-14,3 %.

De entre los 104,6 millones de visitantes, l@xcursionistas, es decir, aquellos que no
pernoctaron fueron 33,0 millones, una cifra que ha aumentado un 61,5 % si la comparamos con
el niUmero de visitantes del 202Ror su parte, el resto de los visitantes turistas, es decir, los que
se quedaron a perrgar al menos 1 noche, fueron 71,6 millones. Este es un dato a tener en
cuenta, puesto que, si bien el sistema actual de medicion del consumo solo contempla a los
residentes en Espafia, la existencia de un elevado nimero de turistas puede explicar,aen ciert
medida, las posibles desviaciones que pudieran observarse entre la demanda real de
determinados productos y los datos de consumo presentados en este informe.

Hogares: Numero y tipologia

Desde 2015, el numero de hogares en Espafia presenta una tenderwente. A pesar de la

leve reduccion del nimero de hogares experimentada en 2021 con respecto al 2020, durante el
afio 2022 el numero de hogares vuelve a recuperar esa tendencia creciente, aumentando un 0,3
% con respecto al 2021. Ademas, es importantgtalsar que, durante el afio 2022, se alcanza

el valor mas alto de numero de hogares registrado en Espafia desde el 2015, de 18.737.475
hogares.
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Este crecimiento viene impulsado por un aumento de aquellos hogares formados por jévenes y
adultos independientedjogares monoparentales, parejas adultas sin hijos y retirados. Si bien,
se reduce el niumero de hogares formados por hijos, independientemente de la edad, asi como
los hogares formados por parejas jévenes sin hijos.

Evolucion del nimero de hogares
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Fuerte: Panel de Hogares del Ministerio

indice de precios de consumo (IPC)

Otro aspecto para tener en cuenta en la cuantificacion del consumo es la evolucién que se
experimenta a través de los precios, que se refleja en el indice de precios de consunam{tPC) t
general, como del grupo de alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Desde el 2014, el IPC de alimentos y bebidas no alcohélicas mantiene un crecimiento anual
continuo,aunque moderado. Sin embargajrdnte el 2022, el IPC de alimentos y bebidas no
alcoholcas varia en positivo un 16,5 % con respecto al 2B2t.su parte, el IPC general,
continlia creciendo hasta alcanzar su valor maximo en los ultimos 10 afios. Aumento que se ha
visto impulsado, en parte, por el aumento de precios en alimentos y bebidas.
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Evolucion del IPC general e IPC de los alimentos y bebidas no alcohdlicas
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Y es qued coyuntura actual estd marcadaor una parte, pota recuperaciorde la demanda
tras la crisis sanitaria mundigdusada por la CowtB, que ha venido acomparfada de tensiones
en la cadena logistica. Pero también pbconflicto entre Ucrania y Rusidas disrupciones que
el mismo ha causado en el comercio exterior, el suministro de insumos y materias primas.

Hay que destacar que la agresion rusa sobre Ucrania lleva asociadas diferentes situaciones
coyunturales, como la subida de precio del petréleo, que desencadena el aumento en el precio
del combustible y por ende de los carburantes y desencadenando una hudlgasi@rtes en
EspafiaO los problemas de suministro de gas natural, no sélo utilizado como fuente de energia
sino también como materia prima para la elaboracién de fertilizantes agricolas. Ademas, el
comercio con Ucrania, muy relevante en determinadostaes agroalimentarios, se ha visto
enormemente perjudicado. Y las sanciones aplicadas a Rusia como elemento disuasorio del
conflicto también han trastocado los flujos comerciales.

Esbshecha impactan en la forma de consumo de los hogares espafioles, gute el temor a
guedar desabastecidos, incremema las compras de productos de alimentacion durante el
mes de marzo, especialmente en productos no perecederos y de facil almacthmje.
comportamiento algo similar al experimentado en 2020 ante el aioudel confinamiento
obligatorio causado por la expansion de la Cddd si bien este afio ha sido de menor
intensidad.

Evoluciéon de consumo

A pesar deligeroaumento del nimero de individuos residentes en Espafi® (%), el aumento
generalizado de loprecios y la vuelta a la normalidad conpeactica eliminacion de las
restricciones derivadas de femndemia hace que el consumo dentro del hogar durante el afio
2022 seanotablementeinferior en términos tanto de volumen como de gaséspecto al afio
anterior. Ademasgs de destacar questa reduccion en el consunes inferior también a los
niveles de consumo delfia 2019, época previa a la pandem&n embargp el progresivo
incremento en precio medio experimentadm este Ultimo afio, siguiendo con landencia
iniciada en 2021provoca que el gasto invertido en alimentacion y bebidas durante el afio 2022
sea superior al del 2019 a pesar de esa reduccion del consumo.

21



ASPECTOS GENERALES Y VISION GLOBAL

Asi puesdurante el afio 2022 los hogares han reducido un 86 ¥6lumen decompras de
alimentacién y bebidas para el abastecimiento doméstico con respecto al 2021. Por su parte, la
variacion experimentada en gasto es inferied,9 %), como consecuencia del impacto que
produce el crecimiento del precio mediB(7 %), que se sitla a cierre de afio 2022 en 2,741

o litro.

Estafuerte contraccion del consumo durante el 2022ulta en urvolumen de compras también
inferior al aflo 2019-5,9 %). No obstante, la facturaciéespecto a este afievoluciona en
positivo(+6,3 %), como consecuencia del incremento producido en precio meid@(Yoentre

2019 y 2022 De esta manera, se puede apreciar como el fuerte incremento del consumo
doméstico experimentado en el afio 2020 por el confinamiento a colacién del-Cvid se

ha mantenido durante afios posteriores, contrayéndose de forma progresiva, hasta alcanzar en
2022 un volumen de compras para el abastecimiento doméstico inferior al que teniamos en la
época previa a la pandemia.

Si tenemos en cuenta la vision mensudaltendencia seguida en volumen y precio medio es
totalmente opuesta. Mientras el precio medio mantiene una tendencia creciente mes a mes con
respecto al afio anterior, el volumen de compras es desde el mes de marzo de 2021 inferior al
del afio anterior dedrma sistemética.

Hay que destacar momentos donde el volumen de compras aguanta mejor la caida que el
promedio. Por un lado, los meses comprendidos entre agosto y diciembre, correspondientes a
la época de verano y vuelta al trabajo, donde el consumo dticogsresenta una estacionalidad
asociada a un mayor consumo dentro de casa. Por otro lado, durante el mes de marzo de 2022
el volumen de compras se contrae tan sélo un 3,3 %, con respecto al mismo mes de 2021, debido
a que los hogares realizaron el comjaoniento de acopio mencionado anteriormente, un
incremento en la compra de alimentacion y bebidas para el abastecimiento doméstico, por
miedo a quedar desabastecidos ante la huelga de transportes generada por el fuerte incremento
del precio medio de la gabkna a colacion del conflicto entre Rusia y Ucrania.

En cuanto al precio medio, tal y como puede observarse en la siguiente gréfica, evoluciona de
forma progresiva mes a mes, alcanzando en diciembre de 2022 el dato mas alto registrado en
los ultimos 24 mses, un precio un 12,9 % mas alto que el de diciembre de 2021, y que se situd
Sy SasS YSa Sy oInH €kl13 2 tAGGNR® {A O0ASYy Sa
suele ser superior debido a las celebraciones navidefias.
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Total Alimentacion: % Evotion en Volumen y en Precio Medio (Enero 2@Diciembre 2022)
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En definitiva, y tal y como se detalla en el presente informe, durante eP@#del gasto en
alimentacién realizado en los hogares espafioles se redugB8a39340 millones de euroslo

cud supone un decrecimiento dél9% con respecto a la cifra registrada en el afio anterior, es
decir en torno &650,2millones menos de facturacién. Esta variaqiésulta de unaevolucion
negativa del consuma@(8%)acompafnada de umayor precio medio paglo por los alimentos
(8,7%).

Durante el afio 2022, cada individuo ha realizado una ingesta promedio de alimentacion y

bebidas de 583,4Bg-litros. Este consumo per cépita es un 8,7 % inferior al realizado en el afio

2021, lo que supone ingerir 55,&80s o0 litros menos por persona y afio. En cuanto al gasto per
OtLAGlIET OFRF AYRAGARdIzZ KI NBIFftATIFR2 dzyl Ay @SNA
cantidad un 0,8 % inferior a la realizada en el afio 2021.

Si tenemos en cuenta como se distribuyedmpra de los hogares espafioles en términos de
proporcion por los diferentes sectores de alimentacits hogares espafioledestinan el
37,3% de la compra total realizada en alimentacién corresponde a alimentos o productos
frescos que se distribuyen et0.070 70 millones de kiloslo que supone unonsumo per capita

de estos productos cierre de afio 2022 d&17,73 kilos.Por su partela proporcién degasto
total realizado en alimentacion de lo destinado a la compra de alimentos o productos frescos
representa un40,7%. Pa tanto, la compra del resto de productos de alimentacién supone un
59,3% del gasto realizado y @2,7% del volumen total.

En cuanto a la evoluciédel consumo extradomeésticoen este Ultimo afiQ el impacto
econdmico es d83.88711 millones de eurosEsto supone urrecimiento en valor del 6,1 %

en el consumo extradomésticoon respecto al afio 202Eenémeno producido a colacién de
varios aspectos, como el fin de los cierres perimetrales, el fin de las restricciones en hosteleria y
la vuelta al trabajo presencial o semipresencial que beneficia e impulsa el consumo en el ambito
extradomésticoEn conjunto fuera de casae han consumido alrededor de 3.929 millones

de kg o litros de alimentos y bebidasgenerados a través del3.068,3 millones de
consumiciones
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Sianalizamosomo fue la proporcion realizada por los residentes espafioles en los diferentes
sectores de alimentacion fuera del ambito doméstico, podriamos segmentarlo de la siguiente
manera. Los individuos espafiolgastaron21.955,93millones de euros en el consumo de
alimentos fuera del hogarque se distribuymn entre 1.589,08kilos o litros de alimentosa
través de 5.146,55 millones de consumiciones consunasd fuera de los hogaresEsta
informacion puede ampliaescon mas detalle en @apitulo4 del informe del consumo de
alimentacién en Espafia.

Porsu parte el gasto en bebidas frias fuera del hogar ascendia228,88 millones de eurgs
que equivale a 228,78,16 millones de litros a través d&28,87millones de consumiciones
mientras que ebasto en bebidas calientes fuera del hogar ascendi6.&08,65 millones de
euros, equivalentes a263,92 millones de litros distribuidos entr@20304 millones de
consumiciones.

En resumensi sumamos el consumoeahtro y fuera del hogar, durante el afio 2022 se han
adquirido, en total, 30946,87 millones de kilos o litros de alimentos y bebidéma cantidad
inferior en un-7,1% a la consumida durante el afio anterior (2021). Por su palrtglor total

del consumode alimentos y bebidas en nuestro pais alcanzé la cifra de.287,51millones

de euros, con una variacion positiva del 2%, consecuencia no solo del incremento del
consumo realizado fuera de los hogares, con un mayor valor afiadido, sino también del may
precio medio pagado tanto en el consumo fuera como dentro de casa, que habria crecido un
10,6% en su conjunto.

A nivel individual, equivale una ingesta total por persona de en torno a 698,50 kilos o litros,

una cantidad un 6,86 inferior que en el @o 2021 Sin embargo, el aumento del precio medio

supone un incremento del gasto per capita del @,5on respecto al ejercicio anterior, el
SldA @t SyasS ytTZoc € Yt a 3t agadtoRmedio thi@ NJ A Y RA €
aproximado de 2582,09¢  LJ2 Nda yI&idE

Si realizamos una comparativa del consumo que se realiza tanto dentro como fuera de los
hogares, la proporcion queda estructurada de la siguiente marigr87,2% del volumen de
alimentos y bebidas comprados se adquieren para el abastecimieaeb hogar, y la parte
correspondiente al consumo realizado fuera de casa alcanza e¥dl@d¢d volumen total. Si
tenemos en cuenta los datos en relacion con el consumo per cépita, la proporcién es similar: el
83,5% del consumo total se realiza dentral tiegar, mientras que esta proporcion alcanza el
16,5% fuera del &mbito domeéstico.

La proporcion es distinta si tenemos en cuenta la distribucion del valor,gheessumo fuera

del hogar alcanza un valor correspondiente al 3¥%4del gasto totaglcomoconsecuencia del
precio medio pagado fuera de casa que, en lineas generales, es superisu parte, el 68,66

del valor de mercado lo aporta el consumo doméstico, es decir aquel realizado dentro del
hogar.
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El gastaealizado por los hogares esparioles en productoalideentacién durante el afio 2022
ha sido de73.893,40 millones de eurgdo que supone un gasto uf),9 % inferior al del afio
2021. Esto se debe a qud wolumen total de alimentos y bebidas comprados para el

abastecimiento del hogar se contrae 48 %, situdndose €26.987,66 millones de kg o litros
Sin embargo, el incremento del precio medio, que ha crecido ut8aspecto al afio anterio
alcanzandlos2,74 k13 2 fAGNR RS LINRPRdzOG2Z KI OS
estable.

Gasto en alimentacién (millones €) en los hogares espaioles. (Afio 2022 )

r
lj dz§ &t

73.893,40 Miillones de Euros

e+° =e

Evolucion Consumo Evolucion Precio Evolucion Gasto

Por tanto,
abastecimiento doméstico que hace un afio, pero pagando por ellos un precio superior.

Evolucion del gasto en alimentacién (millones €) en los hogares espafioles.
(Desde afo 2009 hasta afio 2022 )
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los hogares han adquirido menos cantidad de alimentos y bebidas para el

Es importante destacar que esta fuerte contraccion del eorssupone incluso que los hogares

han adquirido durante el afio 2022 menos cantidad de alimentacion y bebidas que en la
previa a la pandemia mundial generada por el Ga%dYa que el volumen de compras, que
este afio 2022es inferior no solo ajercicio 2021, sino que también es 49 % inferior al afio

época
en

2019.Incluso teniendo en cuenta que el volumen total de consumo de alimentacion para el
hogar venia decreciendo ligeramente en los dltimos afios previos a la pandemia, el salto en el

Gltimo afioes notable.
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Evolucion del volumen de compras en alimentacion (millones kg o litros) en
los hogares espafioles. (Desde afio 2009 hasta afio 2022)

31.878.710.81

3084341544 ‘
30,231 136.85 5 25 297 5 048145258230 350 818 17
20630 336 43

20.249.368.00 20588681195

230951111625 £33 331,0328 775 130.72 29 €5 301,14
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Por el contrario, el valor total generado por la alimentacién y bebidas en el afio 2022 eftin 6,3
superior a la facturacio de 2019, debido a que el precio medio es, en conjunto, un 12,9 %

superior al de ese afio, pues se acumula a los incrementos de precio que ya se experimentaron
en 2021.

En promedio cada individuo redizn este Ultimo afimna ingesta aproximada de 583,k§o

litros dentro del hogar, lo que significa que se consumieron alrededor de 55,66 kg o litros menos
gue durante el afio 2021, lo que podria traducirse en alrededor de un kilogramo menos por
semana que el afio pasadén cambio, ejjasto per capitdue muysimilar, de uno4.597,58¢ >

una cantidad inferior etan s6lo12,72¢ 02y NBalLSOdG2 | f 32 HAHMOD

En cuanto al registro mensual del gasto en alimentacion y bebidas durante el afio 2022,
diciembre es el mes que concentra la mayor cuantia del gasto realizado por los hogares
espafioles, siendo el valor de compras de este mes el 10,3 % sobre el gastdoealz#argo

del todo el afio.

Evolucion del gasto en alimentacién (millones €) en los hogares espafioles.
(Enero — diciembre 202 2)

THEET

546385 G384 841372

SEI2AT  5B4SOT 8404,
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aneg2 mar22 abr-22 jun=22 jul-22 sEp-22 dic=22

Aunque, es importante destacar que, el mes de marzo también registra una parte importante
del valor total anual (8,8 %#gste hito proviene de dos claros movimientos que impactan de
forma directa en el comportamiento de los hogares. A pesar de que la guerra entre Rusia y
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Ucrania estalla en febrero, marzo es el mes en que produce cambios de comportamiento, debido
a que, anteel miedo e incertidumbre por el abastecimiento de algunos productos, los hogares
comienzan a almacenarlos, de una manera similar a como ocurrié en 2020 ante el anuncio del
confinamiento obligatorio por la amenaza de Cei® aunque con menor intensidad eu
entonces. Sin embargo, también se produjo en ese mes un paro en el transporte, provocando
de nuevo comportamiento de acopio, que llevé a los consumidores a aumentar las compras con
el fin de almacenar nuevamente productos de alimentacion no perecedmw®) leche liquida,

arroz, pasta, legumbre o aceite. Siendo muy destacando el incremento de aceite de girasol, con
una evolucion del 49,9 % con respecto a marzo de 2021, muy influenciado por las noticias de
posible desabastecimiento causado por la disr@paie las exportaciones del mismo desde
Ucrania.

Distribucién del gasto y volumen en alimentacion por canales

= TIENDA TIEMDA
b R iR F o o
{IPERMERCADD SUPER+AUTOS DESCUENTD TRADICIOMAL R. CAMALES INTERNET|
% Ewvdl, Valor por canal -3.5% 3.3% -7 -4.5% -1.7% -B.4%
% Ewdl. Wolumen por canal -11.5% - 0% -1E.5% -0 5% -7 A% -14, 8%

El negativo rendimiento a cierre de afio 2022 se traslada a todas las plataformas de distribucién
analizadas, salvo al supermercado y aute®do, el cual en etontexto deestancamientadel

valor del mercady de reduccién de la facturacion en la mayoria de canats canal consigue

facturar un 3,3 % mas que en 20&demas, este canal ggle mas participacion mantiene en

St YSNODIFIR23x 02y OFaiaA m RS OFRIFI H € AYy@SNIAR2A |
en supermercados y autoservicios. Sin embargo, su volumen de ventas si que retrocede, al igual

que en el resto de canales, yrc@esiendo un 4,9 % inferior a la del afio anterior.

No obstanteel cambio de habitos que se ha producido durante el afio 2022, como consecuencia

RSt TAY RS fI LIYRSYAlF @& RS ftlFa NBaGtNAROOA2YySa
V2NXIFfARFIREZ AN O2Y2 t2a8 Y2OAYASYydalgegund®S Ay Til
semestre del afio han sido claves en los movimientos de la distribucién espafiola.

En este contexto, la tienda descuento y el comercio electronico experimentan los retrocesos
mas importantes tanto en volumen como en valor. La tienda descuentdepiem 18,5 % de
demanda, cerrando con un valor un 7,5 % inferior al de 2021, mientras queoehraerce
pierde un 14,8 % de compras y un 9,4 % de facturacion.

Es importante destacar los movimientos del canal de comercio electrénico, que durante el afio
2022 revierte la tendencia positiva experimentada durante los afios 2020 y 2021. Estos afios
fueron muy impactados por la Covi®, que trajo consigo un notable aumento de las compras
por internet y con ello un cambio también en la manera de comprar productairdentacion
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y bebidas. El canal@®mmerce resulto muy beneficiado, debido a la comodidad y al menor
riesgo de contagio y exposicién al virus. Sin embargo, y una vez vuelta la normalidad durante el
afo 2022, este canal retrocede y cae a doble digitomidétante, el canal mantiene un 2,3 % de
participacion en el mercado total agroalimentario.

En cuanto al resto de plataformas, también evolucionan de forma negativa, aunque aguantan
algo mejor la caida que las anteriormente mencionadas. El hipermercadte pie 11,5 % de
volumen y un 3,5 % de valor con respecto al afio anterior, por su parte, la tienda tradicional
pierde un 4,8 % de la demanda siendo mas acentuado el retroceso en valkSr9del.

Evolucion de las compras de los principales productos sobre el total
alimentacion (% en volumen)

ﬁ Aceite de Soja 476,4
Arandano 21,6
Bebidas energeticas 122 @ Aceite de Girasol -19,4
Aceite Crujo 147 Sandia -25,2
Platos Preparados 5.3 Mariscos/Meluscos/Crustaceos -18,4
Salmurelofgazpachﬂ Paleta Curada Normal 24,6
Necta-rlnas 28 Carne Fresca Vacuno -18,3
Wh!sk\.r 18 Pimientos -17,3
Quese tipo Azul 18 Berenjenas -19,0
Quesol de Bola 21,0 Azticar 17,1
Queso sin Lactosa 16,0 Pescados Frescos -16,9
Nlaranja !\Iavel 25 Sushi 22,3
Tortilla refrlgeradas' 78 Meldn -14,9
Bebidas Refrescantes |sotonicas 13,2 -
) Platano -14.6
Platos Preparados sin Gluten 13 Pifia -26,2
Platos Preparados en Conserva 0.5 Hortalizas Frescas 13,4
Carne Fresca de Pollo -12.3

% variacion respecto al afio 2021

Como ya hemos comentado, el afio 2022, no resulta un afio positivo para el mercado
agroalimentario espafiol, debido a que los hogares reducen un 8,8 % la compra de productos
para el abastecimiento doméstico a pesargdstar mas en ellos.

Hay que considerar que existen factores que explican este retroceso. Por un lado, la vuelta a la
normalidad con la supresion de los horarios limitantes, asi como la movilidad condicionan la
vuelta al consumo fuera de los hogares. oHitjue cierra favoreciendo el consumo
extradoméstico, pero muy seguramente perjudicando el consumo dentro de casa, debido a ese
traslado del consumo de dentro a fuera de casa.

Esta reduccién en el consumo doméstico se traslada a muchos de los produaliosesdteacion

y tambien de bebidas, promovida especialmente por un menor consumo de las principales
categorias de alimentacién de productos frescos, que son los que mayor proporcion del volumen
representan en la cesta de la compra de alimentos, tales caontasf hortalizas y patatas
frescas, leche y derivados lacteos, carne, pescado, aceite y huevos.

En todo caso, la cesta de los hogares no ha cambiado su distribucién con respecto a afios
anteriores, las frutas, hortalizas y patatas frescas contintan reptasdo la parte mayoritaria

del volumen, concretamente un 25,6 % de los kilos de alimentacion adquirida durante el 2022.
No obstante, el sector hortofruticola retrocede en volumen a un ritmo superior al del resto de

la alimentacién, perdiendo un 10,7 % diemanda las patatas frescas,
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Con respecto a patatas frescas, el volumen de compras es un 10,7 % inferior al del 2021, afio
donde la demanda de este segmento ya era inferior a la del 2020, coincidiendo con que se
frenaba ese auge de cocinar a colacién da mayor permanencia en los hogares durante la
pandemia. El precio medio de patatas frescas aumenta por encima del promedio de la
alimentacién (10,5 % vs 8,7 %) por lo que unido a una menor disposicion de tiempo debido a la
presencialidad laboral o a laefta al consumo extradomeéstico, se une el factor precio, en un
entorno donde ademéas aumenta compra de tortillas refrigeradas (7,8 %).

En cuanto a las frutas y hortalizas frescas, su volumen de compra se redut2, 26ty

un -13,4%respectivamenteDestaca la contraccion en la demanda de algunos tipos como pifia
(-26,2 %), sandiadb,2 %), berenjenal9,0 %), judias verdesl8,7 %), coincidiendo con que
todos estos productos experimentan un crecimiento en precio medio muy sugripre se
produce en lineas generales siendo especialmente destacado el aumento del precio de la sandia
que cierra en 2022 siendo un 49@2mas alto que en el afio inmediatamente anterior.

Por el contrario, otras frutas como el ardndano, nectarina y chiyan@onsiguen ganar
presencia en los hogares en un contexto de pérdida de demanda. Por su parte, hay tipos de
frutas que aguantan mejor la caida del volumen de compras como es en el caso del aguacate
siendo sus compras un 0,5 % inferiores a las del 20Blrs el precio medio no crece en este
caso o queda por debajo del crecimiento promedio del sector.

El sector carnico, tampoco consigue mejorar los datos con respecto al afio anterior y pierde el
12,7 % del volumen de las compras, movimiento que vienkcaxio por un menor consumo de
cualquiera de los segmentos, pero principalmente de las carnes frescas y congeladas, de los
cuales los hogares reducen la demanda erl@8 % y21,4 % respectivamente. De hecho, una

de las caidas en compra mas acentuadalsytercado proviene de la carne congelada de vaca,
que pierde un 41,5 % de volumen, aunque la magnitud que representa a nivel total compras
dentro del segmento carnico sea una parte minoritaria. Otras carnes como son la carne fresca
de pollo, asi como laacne fresca de vacuno y cerdo, con una gran concentracion de volumen
debido a que entre las tres representan un 5% &le todo el volumen de carne fresca consumido

se convierten principales responsables del retroceso del segmento carnico ya que acumulan
cadas det12,9%,-19,3% y-10,8% respectivamente. Sin embargo, es importante destacar que
no aumenta el consumo de ningun tipo de carne fresca, ya que también se producen fuertes
variaciones en la demanda de carne fresca de conejo y ovino/caprinotcocesos det19,3%

y -18,6% respectivamente.

Si continuamos con el sector carnico, se puede destacar que las carnes transformadas aguantan
algo mejor la caida que las anteriormente mencionadas (fresca y congelada). Aun asi, la pérdida
de volumen con repecto hace un afio es dél9 %. Hay que afadir, ademas, la importancia que
puede tener el precio medio, debido a que es el tipo de carne que menos incrementa el precio
medio (5,5 %) siendo un aumento relativamente mas bajo que el promedio carnico y el
promedio del mercado de la alimentacion. Dentro del segmento de carnes transformadas,
tenemos que observar el comportamiento de los hogares en dos direcciones. Por un lado, el
fuerte retroceso que experimenta la compra de paleta curada normal, y el jamdicabé
entero/pieza, que experimentan dos de las caidas en compras mas destacables del mercado
(-24,6 % y-34,5 % respectivamente). Y por otro lado el retroceso mas moderado que
experimentan productos como lomo embuchado, salchichas, salchichdn/salamizoshori
tocino/manteca, entre otros, que resisten mejor la caida que el promedio de la alimentacion,
con reducciones en torno &,0 %.
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El afio 2022 no ha sido positivo para la compra de los productos de pesca. El sector acumula una
pérdida del 15,6 % de sesmpras, y lo hace de manera generalizada y trasversal a todos sus
segmentos, ya sea pescados, tanto frescos como congelados, asi como para conservas de
pescado y moluscos y mariscos/crustaceos y moluscos. Si bien, bajo este contexto negativo,
algunas espgies consiguen ganar presencia en los hogares, en contraposicion a la inercia del
mercado tales como bacaladilla (14,9 %), o caballa fresca, que consigue mantener sus compras
un 0,8 % superiores a las del ejercicio de 2021. No obstante, destacan fuelti@Eciones en

otras especies como el lenguad@9,3 %), salmon6,9 %), lubina, dorada o rape, que ven
disminuir su presencia en el hogar a doble digito.

Es importante mencionar algunos otros productos con un denominador comun como es el facil
almaceraje, como se produce en el caso de aylegumbres o cafés e infusiones, entre otros,
que a pesar de retroceder en consumo lo hacen a un ritmo inferior al mer¥aefoque, durante

este afio 2022, en los meses de febrero y marzo, los hogares realizafoartenincremento

del consumo doméstico de este tipo de alimentos no perecederasy probablemente
condicionadogpor el miedo a quedar desabastecidos ante la huelga de transportsen ante

la circunstancia del impacto de la gueenatre Rusia yUcrana. Las compras de arroz y pastas
decrecen un4,8 % y un2,3 % respectivamente y eso a pesar de que el precio medio de ambos
productos se incremente de manera superior al del promedio (+13,4 % y +21,0 %
respectivamente). Y es que tienen a su favor quaretio medio por kilo de los productos es
algo mas reducido que otros productos, resultando por ello mas accesibles (pasta y arroz) que
el promedio del mercado a pesar de que su precio crezca a doble digito.

Estos doce meses tampoco son favorables pareotapra deharinas y sémolasque ven
disminuir un-13,6 %el volumen de sus compras. Tampoco crecen otros productos de
alimentacién, como son pan y huevos que acumulan descenses,2iéb a cierre de afio.

Si tenemos en cuenta el sector oleicola, el 2622 tampoco ha sido positivo, con un descenso

del -10,5 %del volumen de sus litros, con respecto al afio inmediatamente anterior. Este
movimiento se produce de manera trasversal a casi todos los tipos de aceite, salvo para algunos
tipos que mantienen unaenenor proporcion en el mercado, como es el caso del aceite de orujo

0 soja, que lejos de perder volumen, lo ganan a cierre de afio. Si bien, estos incrementos no se
aprecian en el resultado total de la categoria de aceites, debido a la poca representacion d
compras que mantienen sobre el sector. Por el contrario, el retroceso del mercado de aceite se
explica tanto debido a la caida de la compra del aceite de olvds%) asi como especialmente

por el impacto del descenso en compra del aceite de giras®)4 %). Este tipo de aceite ha
marcado buena parte del afio 2022, debido a la dependencia que mantiene con Ucrania. El
conflicto en este pais, uno de los principales productores de semillas de girasol a nivel mundial,
ha provocado la disrupcion del mereadie las materias primas y por ende condicionado
enormemente el movimiento de precios. Este tipo de aceite ha experimentado uno de los
mayores aumentos de precio a cierre de afio 2022 (75,20 %) y es probable que eso haya causado
rechazo y se haya convertién una barrera para el consumo. Ahora bien, hay que resaltar que,

a pesar de esta fuerte variacion, este tipo de aceite continta teniendo un precio medio por
debajo del promedio.

Dentro del segmento de aceites de oliva, la tendencia es negativa paseitel de oliva{0,2

%) y aceite de oliva virgerb(7 %), mientras que el consumo de aceite de oliva virgen extra se
mantiene mas o0 menos establé(7 %). Destaca que este Ultimo, sea quien menos varia con
respecto al afo anterior, teniendo en cuentaeges el tipo de aceite que mantiene el precio
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medio mas alto de la categoria. Ahora bien, en un contexto de aumento del precio de aceite del
38,5 %, este tipo de aceite lo incrementa de menor manera (20,5 %), siendo por tanto la
diferencia precio medio lib mas estrecha entre este y resto de tipos del segmento de olivas.
Esto, unido a la mayor calidad de este tipo de aceite y sus propiedades nutricionales y
organolépticas, mantienen algo mejor la demanda en el contexto general de aumento de precios
y reducion de las compras de aceite.

El sector lactewigue la inercia del mercado y tampoco crece. Cae la compra de leche liquida
siendo su variacion del 7,2 % a la baja, donde se produce también una menor demanda de
derivados lacteos, con un descenso del%,He los kilos o litros. Estos sectores también han
estado muy impactados por el aumento del precio medio, siendo de hasta un 20,0 % para leche
liquida.

La reduccién del consumo del sector lacteo se traslada a la mayoria de los productos tales como
queso fresco-(0,9 %), leches fermentada®9, %) o batidos de leche, yogur, por ejemplo. Sin
embargo, algunos productos consiguen ganar importancia en los hogares como es el caso del
gueso bola, el queso semicurado y alguna tipologia de productoscsiisda que ve crecer su
volumen de forma significativa, como es el caso de queso sin lactosa (16,0 %). Por el contrario,
destaca el fuerte retroceso en las compras de otros productos sin lactosa tales como leche
fermentada sin lactosa32,1 %), yogurt silactosa {26,9 %) y batido de yogurt sin lactosal(4

%), si bien, es importante contextualizar la importancia en volumen dentro del sector que es
mas bien pequefia.

En cuanto al segmento de bebidas, algunas han visto decrecer su volumen dentro dertasa a
ritmo superior al resto de la alimentacion, este movimiento podria estar condicionado como
consecuencia de la recuperacion del consumo extradoméstico, produciéndose una posible fuga
del consumo de dentro de hogar hacia fuera en categorias como virih8 ¢o), sidras16,6

%), zumos y néctare(1 %) y bebidas espirituosa8,@ %). A pesar del descenso generalizado

en bebidas, otro tipo como son las bebidas derivadas del vino, cerveza, agua de bebida envasada
y gaseosas Yy bebidas refrescantes, qumesh caer a un ritmo menor, por lo que resisten y
aguantan mejor la caida del consumo.

Es importante destacar que, en un contexto donde el consumo doméstico no alcanza las cifras
previas a la pandemia, existen algunos productos que si consiguen gananoideen los
hogares y son ahora mas comprados y por ende mas consumidos que en el afio 2019. Podemos
destacar en este aspecto productos como el bacalao fresco, el salmén congelado, algun tipo de
aceite como el de soja o de orujo, asi como las bebidastesgiis o cerveza con alcohol. Este
movimiento también afecta a edulcorantes y productos sin lactosa tales como queso sin lactosa,
yogurt sin lactosa y otros derivados lacteos sin lactosa.
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Consumo por tipo de hogar

Evolucién de la poblacion y ebnsumo por tipo de hogar
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El nUmero de residentes en Espafia a cierre de afio 2022 se mantiene ligeramente estable con
respecto al afio 202kjiendo un0,3 %superior. EI consumo se reduce un 8,8 %, si bien no es
algo que se produce de igual manera set@os en consideracion el ciclo de vida de los hogares.

Los hogares formados por parejas jévenes sin hijos, jovenes independientes, asi como aquellos
con presencia de nifios, son los que mas han reducido las compras de alimentos y bebidas para
el abastecim@nto doméstico, con una variacion que supera en cualquiera de los ejemplos el
doble digito. Destacan los hogares formados por parejas jévenes sin hijos, que reducen el
volumen de compras un 15,6 %. Es importante destacar que, en un contexto de estadrilidad
namero de hogares, se reduce un 3,2 % el nimero de este tipo de hogares y que posiblemente
esta tipologia de personas debido a sus caracteristicas pueda realizar un mayor consumo fuera
de casa.

Este mismo movimiento también se traslada a los hogaregpoesencia de nifios, ya que, en
cualquiera de los tres casos, ya sean los nifios pequefos, medianos 0 mayores, el nUmero de
hogares se reduce con respecto al 2021. Destaca el caso de los hogares con hijos pequefios,
donde la poblacion se reduce un 2,2 %ncaliendo con una fuerte contraccion del consumo,
donde estos hogares dejan de consumir un 12,9 % de alimentacién y bebidas para el
abastecimiento doméstico. En cuanto a los hogares con hijos medianos y mayores, la caida en
consumo es menos acusadal,2% y-10,1 % respectivamente), acompafada de una menor
reduccion de la poblacion.

Por el contrario, es importante destacar los hogares formados por retirados, convirtiéndose en
el tipo de hogar que menos reduce las compras con respecto al afio 2021, can ib% de
variacion de volumen con respecto hace un afio. Coincide con que este tipo de hogar es el que
mas crece en términos de poblacion (+2,8 %), reforzando su liderazgo en el listado por tipo de
hogar, donde los retirados representan la parte mayoia de la poblaciéon con un 24,8 % de
cuota a cierre de afio 2022.




RESULTADOS TOTALES

Por su parte, el resto de los hogares también reducen el volumen de compras de alimentacion,
aunqgue lo hacen de una manera mas contenida, a excepcion de los hogares formados por
adultos sirhijos que reducen la cantidad adquirida en la misma proporcion que el mer&8o (

%). Los hogares monoparentales, los formados por adultos independientes pierden también
volumen de compras,9% y-6,7 % respectivamente).

Consumo per cépita por tipoelhogar
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El consumo per capita de alimentacion y bebidas durante el afio 2022 ha sido de 583,48 kilos o
litros, una cantidad un 8,7 % inferior a la del 2021, lo que equivale a consumir 55,66 kilos por
persona menos que hace un afio.

Los hogares formados padultos independientes realizan la mayor ingesta de alimentacion por
persona, de 946,90 kilos al afio, lo que supone consumir 363,42 kilos por persona mas que el
promedio nacional. A pesar de ser el hogar mas intensivo en consumo per capita, no lo es en
consumo en lineas generales, debido a que la proporcion del volumen que representan es
inferior al peso que representan en poblacion (5,9 % vs 8,9 % respectivamente).

Del mismo modo, los hogares formados por jovenes independientes no presentamsumo
intensivo de alimentacion, pues consumen un 2,5 % del volumen, con respecto al 5,5 % que
representan de poblacién. Sin embargo, si que realizan un consumo per capita intensivo,
superando el promedio nacional, realizando una ingesta de 6609ditoos de alimentacion

por persona y afo.

En estos dos casos descritos, los hogares formados por jévenes y adultos independientes
presentan un consumo per cépita intensivo de alimentacion mientras que no son un perfil
intensivo en consumo en lineas generales, debido a que son hogamestuidospor pocas
personas, donde el consumo se reparte entre un menor niumero de individuos.

Los hogares formados por retirados son, ademas de los que mas proporcion del volumen
consumen (25,5 %), intensivos en consumo de alimentacién, debido a que esa proparcion
volumen es superical indicadomue representan en poblacion (24,2 %). Ademas, los individuos
retirados también son intensivos en consumo per capita, ya que realizan una ingesta promedio
por persona y afo, superior a la realizada por el promedio nati{@93,6 vs 583,5 kiditros
respectivamente). Eattipologia de hogaes intensiva en consumo, asi coras son sus
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individuosenel consumo per capita, siendo el segundo colectivo con mayor ingesta, después de
adultos independientesEs posible que @umero de individuos que conforman el hogar sea
menor, por lo que la cantidad en volumen a distribuir resulta superior a hogares constituidos
por mas personas.

Este mismo efecto se traslada a hogares formadas por parejas adultas siestgdgologiale
hogar por ciclo de vida resultatensiva en consumalebido a que congregan &4,4 % dda
proporcion de volumetiotal, mientras que lo esperado en relacién con lo que representan en
poblacion es ui2,2 % Por su parte, son individuos grealizan ma ingestger céapitade 781,1
kilos olitros de alimentacion por persona y aftantidad superior al promedio nacional que se
cifra en 583,5 kilos o litros por persona.

Por el contrario, los hogares formados por parejas con hijos medianos y mayoreat dgsesr
intensivos enel consumo de los alimentos y bebidas, debido a que representan un mayor
volumen que lo que representan en poblaci@w, lo son en consumo per capita, ya cpate

tipo deindividuos realizan un consumo per capita inferior al proregicional. Esto se debe a

gue el consumo se divide entre un mayor nimero de personas que residen en ese hogar. Los
hogares formados por hijos mayores consumen un 12,6 % del volumen total (vs 9,4 % que
representan en poblacion), y realizan un consumo geita de 545,8 Kilglitros por persona al

afo. Por su parte, los formados por hijos medianos, también presentan una proporcién en
volumen superior Bpoblacional (17,2 % vs 14,3 %), y su consumo per capita también es inferior
al promedio (446,3 kilo litros por persona y afno).

Consumo per capita y gasto per capita por comunidades autbnomas
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El consumo per capita de alimentacion y bebidas a cierre de afio 2022, cierra en una ingesta de
583,48 kilos o litros por persona y afio. Esta cantidad es superadaspadividuos de algunas
comunidades autonomas como llles Balears, Canarias, Catalufia, Castilla y Leon, la Regién de
Murcia, el Principado de Asturias, La Comunidad Foral de Navarra, asi como Galicia y la
Comunidad Valenciana. Destacan los balearessgotos individuos que mayor consumo per
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céapita realizan a cierre de afio 2022, con una ingesta promedio de 681,28 kilos o litros por
persona, lo que supone casi 100 kilixs mas que el promedio nacional.

Por el contrario, las CCAA que registraomsumo per capiténferior al promedio nacionaon

la Comunidad de Madrid, Cantabria, La Rioja, Extremadura, Andalucia, Aragon, Castilla La
Manchay el Pais Vasé&mn este caso, la Comunidad de Madrid es la CCAA que mantiene el menor
consumo per capita con una ingesta de 524,55 kg/l a cierre de afo, el equivalente a consumir
cerca de 60 kilos o litros menos de alimentos que el promedio nacional.

No obstante, si ten@os en cuenta el gasto per capita, son CCAA como Cat&lafaVasco,

Comunidad Foral de Navarrislas Baleares, el Principado de Asturias, Galicia, Castilla y Ledn 'y

Aragon, las que presentan un gasto per cdpita superior al promedio nacional, situado en

MPpPpT Zpdh €ekKLISNB2YIKlF32d 585a0GF0F /Gl fdz3F X &S3dz
I ad2 LISNI Ot LAGE NBIFIfEATEFYY RS modyTtTnIpo & mMdyco:

Por el contrario, el resto de las regiones realizan un gasto por persona qupara gl promedio
nacional, donde Extremadura destaca realizando el menor gasto por individuo realizado, de
128224 |t | 320

Es importante destacar que, la reduccion del consumo per capita se traslada a todas las regiones
sociodemogréficas, mientras quen un contexto de reduccion del gasto per cépita en Espafia

de un 0,8 %, existen algunas regiones donde los individuos realizan un gasto por persona
ligeramente superior al realizado en 2021. Estas regiones, son la Comunidad Valenciana,
Andalucia, el Primgado de Asturias y La Rioja, cuatro CCAA que consiguen no reducir el gasto

per capita, aunque tampoco lo incrementar a un ritmo superior a 0,7 %.

Importancia de los tipos de alimentacidn sobre el total alimentacion

% Volumen % Valor
= Alimentacion Fresca
= Resto Alimentacion

% Evolucion Volumen %Evolucién Valor
Total Alimentacion -8,8% -0,9%
Alimentacién Fresca -12,2% -4,6%
Resto Alimentacion -6,6% 1,9%
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A cierre de afio 2022, loproductos frescos constituyen uma parte importante dela
alimentacionen los hogaresya querepresentanel 37,5 %del volumen total consumido y el

40,7 %del gasto total. La diferencia entre la parte que representa en volumen y valor viene
determinada por el precio medio, que es superior en este caso al resto de alimentacién, siendo,
por tanto, siperior su cuota en valor que en volumen. Sin embargo, esta categoria evoluciona
peor que el mercado agroalimentario general, ya que el volumen retrocede un 12,2 % y el valor
un 4,6 %. Este efecto provoca que este segmento pierda cuota con respect@a@bafiadonde
representaba el 38,8 % del volumen 'y el 42,3 % del valor total de alimentacién.

Por su parte, el resto de la alimentacion envasada o seca representa continla siendo parte
mayoritaria congrega el 59,3 % de los kilos o litros adquiridos pasugandomeéstico, siendo

su correspondencia en valor del 62,7 % del gasto total realizado. Este tipo de alimentos, pierden
el 6,6 % de volumen con respecto al afio anterior, mientras que consiguen facturar un 1,9 % mas
que en 2021.

Importancia de los canales de compra (% volumen) segun los tipos de
alimentacion (total alimentacién, alimentacion fresca, resto alimentacion)
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El canal favorito para la compra de alimentacion y bebidas para el abastecimiento domestico es
el supermercado y autoservicio ya que es responsable de distribuir el 49,5 % del volumen total.
Sin embargo y a pesar de ser el canal con mayor porcentaje daaste alimentacion fresca
como del resto de alimentos, su cuota de participacion es diferente. Este canal supone el 57,1
% del volumen total del resto de alimentacion, mientras que congrega el 36,7 % del tipo de
alimentacion fresca.

La tienda tradicionamantiene una proporcion del 12,7 % del volumen total de la alimentacion
en Espafia. Este tipo de superficies son segundas para la adquisicién de productos frescos con
una participacioén del 30,2 % del volumen total estos productos. Su proporcion de caropras

3 Poralimentacion frescase entiende: frutas frescas, hortalizas frescas (incluidas patatas frescas), carnes
frescas, pescado fresco, marisco/ molusco fresco, pan fresco y huevos.
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respecto al resto de productos alimentarios es muy inferior, agrupando un 2,3 % del volumen
total.

La plataforma que ocupa el segundo lugar en relacion con su agrupacion de compras es la tienda
descuento, con una participacién total del 13,7 % dedltole la alimentacion distribuida en
Espafa. Por su parte, este tipo de plataformas también mantiene una desigualdad importante
si desagregamos los alimentos frescos (con el 10,7 % del volumen total de kilos o litros) como
del resto de alimentos, donde ehnal mantiene una proporcioén del 15,6 %. Por su parte, el
hipermercado engloba el 12,8 % del volumen de compras sobre el total de los productos de
alimentacion que los hogares adquieren para consumo domeéstico. Al igual que hemos visto con
supermercado yienda descuento, este canal mantiene una participacion superior del resto de
productos de alimentacion con respecto a la que mantiene si tenemos en cuenta los alimentos
y productos frescos (15,7 % vs. 7,9 %).

En cuanto al comercio electrénico, cierra Bb&2022 con una participacion en volumen sobre
el total de los alimentos y bebidas adquiridos del 2,3 %, destacamdm compra del resto de
alimentacion,donde representa el 3,0 % deota siendo de un 1,2 %n alimentacion frest

Evolucion de los canales de compra segun los tipos de alimentacion (total
alimentacion, alimentacion fresca, resto alimentacion)

Evolucién de volumen% en cada lugar de compra
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Como venimos diciendo, durante el afio 2022, se consume un 8,8 % menos de alimentos y
bebidas que con respecto al afio anterior siendo especialmente el tipo de alimentacion fresca la
gue peor evoluciona, siendo su descenso del 12,2 %. Por su parte, eledatalimentacion a

pesar de caer también, acumula un descenso inferior al promedio, siendo por tanto menos
acusada su caidab(6 %).

Este movimiento se traslada a todas las plataformas de distribucién, salvo en la tienda
tradicional, donde la alimenta@n fresca evoluciona a un ritmo inferior al agrupado global del
canal (9,4 % vs9,9 % respectivamente). Este canal sufre una contraccibn mayor a la que
experimenta el conjunto de la alimentacié,0 % vs8,8 %). La tienda descuento la que mayor
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contraccion en compras experimenta a cierre de afio 2622,%%), especialmente en el tipo de
alimentacion fresca, con un retroceso del 22,9 % del volumen, por su parte el resto de la

alimentacion también pierde intensidad de compra en este canal, con unaivarata baja de
las compras del 16,6 %.

Los supermercados y autoservicios pierderded % del volumen con respecto hace un afio,
debido al fuerte retroceso que sufre la compra de productos fres@@s7(%) asi como el resto
de alimentos, con una varign a la baja del 2,5 % de los mismos.

Por su parte, el hipermercado pierde un 11,5 % de volumen, de nuevo, caida mas acusada en el
tipo de alimentos frescos que en el resto de alimentacitid,6 % vs9,5 % respectivamente).
Asimismo,el ecommercepierde un 14,8 % de compras con respecto al afio anterior, una
contraccién del volumen superior al del promedRara este canal, la alimentacién fresca
también evoluciona peor que el resto de la alimentacion, contrayéndose la demanda del
segmento fresco url6,3 %, vsl4,4 % del resto de la alimentacion.

Total alimentacion: Evolucién en volumen (millones Kg/
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Evolucién 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 222
% Vs. VS. Vs. VS. VS. Vs. VS. VS. Vs. Vs. VS. Vs Vs. vs

0 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 202
1

H'pem;emad 28% | 55% | -16% | 04% | 35% | 0,7% | -36% | -52% | -36% | 20% | 3,6% | 92% | -56% | 115

%

Super+Autos | 5,4 % 45% -0,2% 2,1% 0,4 % -2,0% 1.2% 1,6 % 4,2 % 14% -0,2% 9,8 % 75% | -4,9%

Tienda 04% | 93% | 09% | 11% | -18% | 18% | -08% | 06% | -10% | 04% | -38% | 89% | 53% | 185
descuento

%

T.Tradicional | -24% | -9,1% -0,7% -2,3% -0,3% -9,2% -6,5 % -5,5% -7,6 % -5,4 % -3,7% 14,7% | -13,1%

Otros
Canales

-9,9%

57% | -133% | -3,7% 13% 4,6 % 0,3 % -0,4 % 1.2% -7,4% 0,9 % 2,3% 19,4 % 28% | -7,4%

Internet 54,1 % 25,1% 1,1% 32,2% 10,0% 13,6 % 17,7% | 615% -05% | 14,8
%

La contraccion del volumen experimentadaahte el afio 202 se extiende a todos lasanales
de distribucion aunque se apreciamlgunasdiferencias entre ellosLas plataformas de
distribucion que acumulan un mayor retroceso son la tienda descuento con un retroceso del

18,5 % del volumen, donde le sigue el canabemerce, con un descenso del 14,8 % con
respecto al afio anterior.

Por su parte, superficies como hipermercado y tienda tradicional también pierden compras y
nuevamente lo hacen con una mayor magnitud de lo que lo hace el promedio (11,5 % y 9,9 %

respectvamente). Por su parte, el canal supermercado acumula una variacién negativa de las
compras del 4,9 %.
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El gasto realizado en alimentacion y bebidas para el abastecimiento doméstico durante el afio
2022 es un 0,9 % inferior al realizado durante el afio 2021.

Esta reduccién del valor se traslada a todas las plataformas de distritartddimadas en el
siguiente informe a excepcidn de supermercaglp autoservicis, que cierran el afio 2022 con

una facturacion superior al afio anterior d&B %.Es importante mecionar que, este canal,
ademas de incrementar el valor en un contexto de reduccion del gasto del mercado
agroalimentario, es el que mejor aguanta la caida en compras a pesar de disminuir su volumen
un 4,9 %, ademas de ser el canal mas importante enliisidn del volumen de alimentacion,

con una participacién de casi uno de cada 2 kilos distribuidos (49,5 %).
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Evolucien | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | [2022
0/ VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. Vs VS. VS.
0 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | [2021
Hipermercado | o100 | 580 | 0,0% 01% | 05% | -18% | 03% | 37% | -17% | 03% 39% | 104% | -3.6% | |-35%
+
SUpertAulos | o oo0 | aam | 1% | 23% | 19% | -27% | 2.2% 12% | 57% | 39% | 25% | 125% | -69% | |3.3%
Tienda
descuento | 31% | 102% | 41% | 32% | 15% | 20% | 48% | 46% | 08% | 22% | -11% | 141% | -2.8% | |-7.5%
TTradicional | 5100 | os% | -08% | -53% | 20% | -06% | 31% | 35% | -42% | -45% | -23% | 178% | -102% | |-48%
Otros
Canales 24% | -11.8% | -38% | 14% | 49% | 20% | 14% | 23% | -98% | 32% | 27% | 221% | -21% | |-L7%
Internet 614% | 273% | 53% | 27.7% | 12.6% | 21,3% | 187% | 716% | 08% | |9.4%

Elresto de los canalemnalizadogierran con un valor inferior al del afio anteridonde hay que
destacar la contracciébn de la tienda descuento y elcammerce {/,5 % y-9,4 %
respectivamente)donde coincide ademas con que esta tipologia de caoallos que mas
intensidad de compra prden con respecto al afio 2021.8,5 % y14,8 % respectivamente).

En cuanto a plataformas como hipermercado y tienda tradicional, experimentan variaciones del
gasto de manera menos acusada a los anteriormente vistos, aunque a un mayor ritmo que al
promedo alimentario {3,5 % y4,8 % respectivamente).

Los hogares reducen un 12,2 % la compra de alimentacion fresca para el abastecimiento
doméstico durante el afio 2022. Esta tendencia se traslada a través de cualquiera de las
plataformas de distribucion, swelo especialmente relevante la caida que acumula la tienda
descuento que ver perder el 22,9 % de intensidad de compra con respecto al 2021.
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RESULTADOS TOTALES

Le siguen el hipermercado y ecemmerce con contracciones en el volumen que contindan
siendo a doble digito y deanera mas pronunciada que el promedio alimentario, alcanza un
17,6 % de variacién negativa el hipermercado yl#3 % el &ommerce.

Alimentacion fresca: Evolucién erolumen (millones Kg/l)

20 (e S

1.0 mﬁ: }ﬂm

e > >

o o el " > > ‘g . > -
2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2018 2017 2018 2019 200 2021 2022
=O=HIFERMERCADOS ~O~SUPER+AUTCS «O=TIENDA DESCUENTO «QO=T.TRADICIONAL =~e~O0OTROS CANALES -8~ INTERNET

Evolucién 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
% vs. vs. vs. Vs. Vs. VSs. VSs. vs. vs. vs. vs. Vs VS, VS.
0 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Hipermercado -5,7% -4,7% -1,2% 4,5% -3,0% -2,4% -4,3% -3,4% -3,1% -5,9% 8,0% 12,2% -8,8% 17,6%
+
Super+Autos 6,6% 6,5% -1,1% 3,9% -3,5% -1,8% -1,8% 4,1% 2,4% 2,6% 1,5% 8,5% -10,0% 10,7%
Tienda
descuento 2,6% 16,2% 7,6% 4,4% -1,3% 15,7% 2,1% 6,9% -0,1% 2,8% -0,1% 13,5% -2,4% 22,9%
T-Tradicional -2,0% -9,4% -0,2% -2,1% 0,7% -9,1% -6,8% -5,5% -7,9% -5,4% -3,1% 13,3% -13,0% -9,4%
Otros
Canales 7,6% -16,9% -3,2% 1,6% 6,2% -1,6% -2,8% -6,9% -7,9% -2,1% -0,5% 7,7% -3,9% -9,3%
Internet
53,7% 47,4% -4,5% 27,7% 6,4% 26,7% 10,4% 104,0% -7,0% 16,3%

Por su parte, ebupermercado y autoservicio también acumula una tendencia negativa en las
compras con un descenso del 10,7 %, aunque es una caida menos marcada que la que
experimenta el promedio-12,2 %). La tienda tradicional acumula un descenso del 9,4 % de los
kilos ©n respecto al afio anterior.
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2008 2010 2011 | 2012 | 2013 2014 | 2015 2016 2017 2008 2009 2mo | 2021 2022
-o-mpzswencmos ~O-SUPER'AUTOS  =O=TIENDA DESCUENTO  =O=TTRADICIONAL  =o=OTROS CANALES  =@=INTERNET
Evolucien | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | [2022
% VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. Vs VS. Vs.

0 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | [2021
Hipermercado | o000 | 480 | -07% | 21% | -05% | -26% | 08% | 27% | -06% | 48% | 67% | 129% | 59% | [112%
SUPEr+AUloS | o0 | 58% | 04% | 27% | 04% | -36% | 17% | 09% | 53% | 49% | 43% | 111% | 00% | |-18%

Tienda
descuento | -3.8% | 10.6% | 84% | 61% | -16% | 57% | 132% | 126% | 38% | 53% | 43% | 219% | -13% | [122%
TTradicional | 5000 | 11106 | -05% | -47% | 33% | -96% | 33% | -3.6% | 50% | 50% | -19% | 17.2% | -113% | |-41%

Otros
Canales 32% | -138% | -44% | 13% | 60% | -26% | 11% | -34% | -91% | -01% | -L7% | 162% | -56% | |-3.9%

Internet
50,7% | 40,0% | 41% | 21,0% | 80% | 313% | 63% | 1282% | -7.4% | }11.5%
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RESULTADOS TOTALES

Tal como era de esperar, el valor de los productos de alimentacion fresca tampoco evoluciona

de forma favorable, movimiento que se traslada de mamksigual a los diferentes canales de
distribucion.

La tienda descuento es la plataforma que registra la mayor caida, con una variaci2iét.

Le sigue el hipermercado y ecemmerce, ambas con reduccion del gasto a doble digithZ

% y-11,5 % repectivamente). Por su parte, la tienda tradicional y el supermercado cierran con
una facturacién de la alimentacion fresca inferior a la del 2021 1¢&P6 para el supermercado

y del-4,1 % para la tienda tradicional.

Restoalimentacion: Evolucién enalumen (millones Kg/l)

> 0
Om—Cy e "4 g > > g
2006 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
=Q=HIFERMERCADOS ~ =O=SUPER$AUTOS  =Q=TIENDADESCUENTO  =Q=TTRADICIONAL  =#=OTROS CANALES  =@=INTERNET
Evolucien | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | [2022
% VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. Vs VS. Vs.
0 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | [2021
Hipermercado | ) o0 | 5806 | -1.8% | -1.9% | 37% | 01% | -34% | 57% | -37% | -07% | 2.2% 82% | -45% | |-9.5%
.
SUpErtAulos | oo | 3e% | 02% | 12% | 22% | -21% | 24% | 05% | 50% | 1.0% | -L0% | 104% | -64% | |-25%
Tienda
descuento | -1,1% | 7.8% | -07% | 03% | 20% | -20% | -18% | -15% | -13% | -05% | -51% | 71% | -65% | 116,6%
TTradicional | o0 | 7106 | -42% | -40% | -81% | -106% | -40% | 58% | 54% | -50% | 7.8% | 255% | -142% | l3,7%
Otros
Canales 20% | 55% | -45% | 06% | 15% | 40% | 41% | 156% | -67% | 51% | 60% | 339% | -18% | |56%
Internet 5429% | 212% | 23% | 33.0% | 107% | 112% | 192% | 532% | 12% | [14.4%

El resto de la alimentacién tampoco evoluciona de forma positiva en volumen, siendo su
variacion menor al del promedio de la alimentacié6,§ % vs8,8 % respectivamentel.a
tendencia a la baja se traslada de manera generalizada a todos los canales y plataformas
analizados en el siguiente informe, siendo las variaciones mas acusadas del mercado aquellas
que se producen en canales como tienda descuento, tienda tradicionatapal ecommerce,

con un denominador comun que es perder volumen a doble digithd %;:16,6 % y14,4 %
respectivamente).

Por su parte, el hipermercado también registra una pérdida de volumen superior a la del
promedio (9,9 %). Por su parte, el dess® menos acusado se registra en el canal
supermercado y autoservicio con una variacion-2é %.
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2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018 2020 2021 2022
«O=HIPERMERCADOS  ~O-SUPERSAUTOS  =Q=TIENDA DESCUENTO  =QeT.TRADICIONAL  —e—OTROS CANALES  —@=INTERNET
Evolucién | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | [2022
D/ VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. Vs VS. VS.
0 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | [2021
Hipermercado |, jo0 | 6106 | 02% | -07% | -05% | -14% | -02% | -41% | -22% | 24% | 28% | 94% | -2.6% | |-05%
.
Super+Autos | goe | 349 2,8% 2,1% 29% | 21% | 2.4% 1,4% 6,0% 3,3% 15% | 133% | 57% | |6.1%
Tienda
descuento | -2.9% | 7.9% | 29% | 24% | 24% | 09% | 22% | 18% | -03% | 10% | -33% | 106% | -35% | |51%
TTradicional |0 | ga0 | 7% | 75% | -2.6% | -07% | 26% | 30% | -L0% | -2.9% | -3.7% | 200% | 63% | |-75%
Otros
Canales 13% | 91% | 31% | 14% | 35% | -13% | 18% | 96% | -10,6% | 69% | 7.5% | 27.9% | 09% | |0,1%
Internet 61.8% | 24.1% | 56% | 295% | 137% | 188% | 22,1% | 580% | 3.6% | |8.7%

Si tenemos en cuenta la facturacion del resto de la alimentacion, es decir, acqlieieatos

gue no son frescos, es importante destacar que estos facturan un 1,9 % mas que en 2021, en un
contexto de reduccion del gasto del mercado agroalimentario.

Este incremento del valor se debe a un mayor gasto invertido en el supermercado y agioservi
que ve crecer su valor un 6,1 %, debido a que el resto de los canales analizados pierden valor
con respecto al afio 2021. El canal hipermercado mantiene una variacion mas contenida del valor
con respecto al afio anterior, siendo del 0,5 % a la baja.

Porel contrario, el ecommerce, seguido de la tienda tradicional, son los dos canales que mas
reducen su valor con respecto al 2028,7 % y-7,5 % respectivamente). De igual manera la

facturacion de la tienda descuento también cierra en negativo y pierds Lifro del valor del
mercado.
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ACEITE

CONSUMO DOMESTICO POR
TIPO DE ALIMENTO

ACEITE

En esta categoria se incluyen los siguientes productos o tipos de aceite: total de aceites de oliva,
aceite de girasol, aceite de maéceite de soja, aceite de orujo y otros tipos de aceites, como
aceite de nuez, entre otros.

El total de aceites de oliva comprende la suma de los tres tipos de aceites de oliva
comercializados para consumo directo: aceite de oliva, aceite de oliva virgegite de oliva
virgen extra.

Resultados totales del consumo de aceite

La compra de aceite se reduce 1®5 %durante el afio 2022)n decrecimiento superior al del
total alimentacion, que cae un 8,8 %. No obstante, los hogares gastaron un 23,9 % laas en
compra de este productque en 2021Esta diferencia entre la evolucion del volumen y del valor

4SS RS06S It FdzYSyid2 RSt LINBOA2 YSRA2Z2 RSt LINERdJzO(

un 38,5 % mas alto que ehafio anterior

El consumo peréapita realizado por persona y afio en aceite disminuy2@QA% hasta situarse
en una ingesta media d&0,30litros por persona. Esto equivale a un gasto3®5le LJ2 NJ
personalo que implicaun incremento del 24,0 %on respectanismo periodo del afianterior.

Los hogares destinan el 2,41 % del presupuesto para el abastecimiento del hogar a la compra de
aceite, una cuota que ha aumentado en 0,48 puntos porcentuales con respecto al 2021. Sin
embargo, este producto, representa el mismo volumen del tatal los productos de
alimentacion para los hogares espafioles que en 2021 (1,77 %), lo que significa que los hogares
han tenido que aumentar el presupuesto destinado a la compra de este producto, para adquirir
la misma cantidad.

Consumo domeéstico de | % Variacion 2022 | % Variacion 2022

Total Aceite ws. 2021 ws. 2019

Valumen (miles L) 476.624,51 -10,5 % -11,2 %

Valor [miles £) 1.751.092,92 23,9 % 31,5 %

Consumo x capita (L) 10,30 -10,4 % -11,5 %

Gasto x capita (€] 38,51 24,0 % 31,1 %

Parte de mercado volumen %) 1,77 -0,03 -0,11

Parte de mercado valor (%) 2,41 0,48 0,46

Precio medio (£/L) 3,74 38,5 % 48,1 %
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Si se analiza la variaciéon respecto al afio 2019, afio previo a la pandemia, observamos que
las tendencias son exactamente las mismas. No obstante, mientras el volumen de compras
retrocede a un ritmo superior que con respecto a 2021 (11,2 % vs 10,5 %), la facturacién del
sector okicola crece mas (31,5 % vs 2019 y 23,9 % vs 2021), consecuencia directa de la variacion
en el precio medio, que crece un 48,1 % con respecto al afio 2019, y un 38,5 % con respecto al
ano 2021.

Si se aprecia una diferencia en el volumen que psiducto representa en la cesta, pasando
de representar el 1,88 % en 2019 al 1,77 % en 2021 y 2022.

92t dzOAsy YSyadz ff RES &2 (LINS GXa2Y LINS RIA 20 YOhef k

Se aprecia una tendencia opuesta entre el volumen de compras y el precio medice que s

revierte a partir del mes de enero de 2022, donde, a medida que el precio medio del sector

oleicola aumenta, el volumen de compras desciende. Hay que destacar el mes de marzo de 2022,

donde el precio medio del producto se dispara, consecuenciacidlicto militar entre Rusia y

Ucrania. Asimismo, el volumen de compras alcanza durante marzo de 2022 el valor mas bajo

desde diciembre de 2020 (27,8 millones de litros), un volumen que se ha ido recuperando hasta

el cierre de afio de 2022, a pesar de que etjarenedio ha seguido creciendo, alcanzando su

RFG2 Yta fd2 RdNIyGS St YSa RS RAOASYONB RS Hy
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En el largo plazee aprecia un descenso continuado en el volumen de compezeieedesde
el afo 2008, sin embargo, la excepcionalidad del consumo en el afio 2020 frené de forma
puntual esta tendencia, que parece haberse retomado en 2021 y 2022.
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Importancia de los tipos de aceite

2 22N € % Volumen |
16.011074 1,9 1365

4 @

29,0

36,5
36,5
35,0

% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
TOTAL ACEITE 23,9% -10,5 %
A.O VIRGEN 21,8% -5,7%

19,7 % -0,7%
A. OLIVA 22,4 % -10,2 %
ACEITE DE GIRASOL 41,2 % -19,4 %
ACEITEDE e é.l’S ; 138% vvvvvvvvv
OTROS ACEITES 4,2 % -34,9 %
ACEITE DE ORUJO 69,3 % 14,7 %

El aceite mas consumido en los hogares espafthleente el afii2022se corresponde colos

tipos Oliva, ya que sigrupamodos tres tipos (aceite de oliva, aceite de oliva virgen y aceite de
oliva virgen extra), obtiemmeuna cuota en volumen dél0,4 % siendo su proporcién en valor

del 80,4 % mas alta puesto que se trata de los tipos de aceite con mayor precio medio del
mercada

Por participacion en el mercado y orden de importancia es el aceite de oliva el que cuenta con
mayor cuota en volumen (35%), pese a perder un 10,2 % del consumo que tenia en 2021. El
segundo aceite mas popular es el aceite de oliva virgen extra, con un 29,0 % de cuota en
volumen, aunque su valor representa una proporcion bastante superior (36,5 %), debido a que
offeceel pr®A 2 YSRAZ2 Yta |td2 RSt YSNODIR2 onIitm ©Qa
contrario, el aceite de girasol, tercer tipo de aceite que méas volumen representa del sector, con

el 26,3 % del volumen, representa bastante menos en valor (16,8 %), degidocdrece un

LINSEOA2 YSRAZ2 AYFSNA2NI If RS aSO02NI ouzIn ekf AlNI
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Consumo per capita de los tipos de aceite

Consumo per cépita (I)

2021 2022
TOTAL ACEITE 11,51 10,30
A.O VIRGEN 0,71 0,67
A.O VIRGEN EXTRA 3,00 | 2,99

A. OLIVA 4,01 3,60
ACEITE DE GIRASOL 3,36 2,71
ACEITE DE MAIZ 0,01 | 0,01
ACEITE DE SOJA 0,00 0,00
ACEITE DE SEMILLA 0,30 0,19

El consumo per cépita de aceite se sitla a cierre de2@@@en los D,30litros/persona/afio,

una cantidad un Q,4 %inferior conrespecto a2021 De entre los diferentetipos de aceite, el

mas consumido es el tipo aceite de oliva, con una ingesta med®0étros, tal como puede
apreciarse, se reduce su consumo en 0,41 litros por persona y efsigue el aceitele oliva

virgen extra, con unonsumo per capita de 2,99 litros por personay afio, siendo el tipo de aceite
que menos reduce el consumo per capita vs 2021 (0,6 %). Por su parte, el aceite de girasol es
consumido por persona en 2,71 litros al afio, una cantidad 0,65 litros inferiaea2@21.

Canales
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I IV TIENDA
HIPERMERCADD SUPER+ AUTOSER TEEN N

R.CANAL COMMERCE
DESCUENTO TRADICIONAL LCANALES £ CONSER:

% Volumen pot cangd 248 0% 0y 1.1 129 3.1

% Fverbacion wakarmen (1) 5.1 10,2 129 19,7 20,5

El 50,3 % de lostros adquiridos de aceite a cierre de 208e compraron en el canal
supermercado y autoservicio, con dacrecimientodel 10,2%con respecto al afio anterioEl
segundo canal por orden de importancia es el hipermercado c@4,81% del volumery un
decrecimiento en las compras inferior (6,1 %). Le dmtienda descuenteon un 10,9 % sobre
el volumen total de la categoria, mabstante, experimenta la reduccién del volumen mas
acentuada del mercado (28,9 %). Por su parte, la tienda tradicional;goeimerce mantienen

una proporcién de volumen del 1,1 %y 3,1 % respectivamente, reduciendo sus compras un 19,7
% y un 20,5 % resptivamente.
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TESPANA
HIPERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO

TIENDA TRADICIONAL

R. CANALES 24,7

26,8

E-COMMERCE 7 380

El afid2022 cierra con un fuerte crecimiento del 38,5% en el precio medio de aceite, que se sitia
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destacando el fuerte incremento en el precio medio de la tienda descuento (46,2 %), no
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el contrario, la tienda tradicional ofrece el preciomediothd&s i 2 onXnm e€ekf AGNROZ |
canal gue menos incrementa el precio con respecto al 2021 (25,8 %).
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que el hipermercado y ekeommerce cierran con yprecio superior al del resto del sector (4,08
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En2022 el perfil consumidor para la categoria de aceite se correspondaagares formados

por hijos medianos y mayores, asi como hogares formados por parejas adultas sin hijos y
retirados debido a que la proporcién que compran del producto supera al peso que representan
en poblacion.

Tal y como puede verse en el gréafico, lerados son quienesnas proporcion de aceite
consumen (31,499, siendoademéasmuy intensivos en la compra de la categoFar su parte,

los jovenes independientesonquienes compran aceiten menor proporciéncon un peso del
1,77%, cuando lo esperadieberia ser al menos su peso poblaciona0%5.
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Con un consumo que supera la media nacional de 10,30 litros/persona/afio, se sitian los
hogares formados por parejas adultas sin hijos, addiidependientes y retirados. Son estos
ultimos quienes se perfilan como aquellos con el consumo per cépita mas alto, de 19,52 litros
mas por persona y afio. Por su parte, son los hogares formados por parejas con hijos pequefios,
quienes realizan el menor cammo per capita, de 4,85 litros/persona/afo.
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El perfil consumidor de total aceite se corresponde con hogares formados por mayores de 50
afios.En ambos casos, tanto para lusgares de 5®4 afos, como para hogares formados por
mayores de 65 afios, su proporcion de compras supera el peso que representan en poblacion.
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Si tenemos en cuentaudl es el consumo per cép de esta categoria por la edad del responsable
de las compragy en relacion con el grafico anterison los mayores de 50 quienes mantienen
la proporcién mas altaon relacion al consumo promedio nacional, especialmente los mayores

de 65 afios, con unigesta de 19,40 litros por persona y afio, lejos de los 10,30 litros del
promedio nacional.
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50,69 30,97

26,79 25.64 26,20 26,31
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Solo la clase social media baja, realiza un consumo inferior al esperado segun eu@eso q
representan en poblacion, si bien, el resto de las clases sociales son intensivas en consumo de
este producto, ya qu& proporciéon que compran del producto supera al peso que representan

en poblacion.
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11,35

T.ESPARA ALTAY MEDIAALTA MEDIA MEDIA BALA BAJA

Comaumo x chpitn - v Media comaamo x copita T2spsia

Si tenemos en cuenta cual es el consumo per capita de total aceite por clase socioecos®mica,
observa que la clase alta y media alta es quien mayor consumo per capita oegliaaga ingesta

media por persona y afio dil,35litros por persona, seguida de la clase baja con una ingesta
por persona de 10,67 litros al afio. Por su parte, las clases sociales media y media baja realizan
un consumo per capita inferior al promedio rawal.

t 20¢f HOMRYI NR 6 dzOA s Yy REY dzyoeR Sy ddemMa v 0

14,11

) 12,06
10,84

s 8,71
2 B3k 5,94
a2 541 e azs’ 4,600,51
' " i 21
29R.79 240269 238 15 320 3 3y 95 242,78 ; 1,52
. v 1,30.,36 0,700, 77 134,52

49

OH T



ACEITE

Si tenemos en cuenta las comunidades autbnomas mas intensivas en la compra de aceite, el
gréafico refleja que son las comunidades autbnomag\ddalucia GaliciaPais Vascg Castilla
Ledn,entre otras,aquellas que cuentan con el mayor porcentaje de consumo de aceite en
volumen, en relacibn con sextension en poblacion. Del lado opuesto, encontramos
comunidades como la Region de Murcia, la Comunitat Valenciana, Castilla La Mancha o la
Comunidad de Madrid.
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Como puede observarse en el grafico, la comunidad autbnoma que registieyef consumo

por habitante e<zalicia, con un consunper capitade 15,17 litros por persona y afio (18,30
litros/persona/afio del promedio nacional). Este promedio también es superado por
comunidades autbnomas como Catalufia, Islas Baleares, Castillay Ledn o Pais Vasco entre otras,
en oposicién a Castilla la Mancha, que presenta el consumo por persormjnade 7,13 litros

al afo.
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ACEITE DE OLIVA

Resultados totales de aceite de oliva

Con el35,0% del volumen total, éste es el tipo de aceite mas consumido por los hogares

Duranteel afio 202%ierde el 10,2 % de compras con respecto a 202hbstante, los hogares

gastaron un 22,4 % mas en este tipo de aceite que hace un afio, debido a que el precio medio
OASNNI) dzy ocXo 23 Yta Fftdad2 1jdzS KFOS dzy 323X OSN
al 2019, el volumen de compras retrocede a umoraitmo (9,9 %), y el crecimiento en el precio

(37,7 %), impulsa al valor del sector a cerrar un 24,1 % mas alto.

Durante el afio 2022, los hogares destinan el 0,88 % de su presupuesto a la compra de aceite de

oliva, una proporcién 0,23 puntos porcentusisuperior a la de 2021 y 0,13 a la de 2019. Esto
ddzLl2yS dzy 3L aG2 LRNI LISNE2YlI RS mMnIanTt € |f 322
persona durante el afio 2022, una cantidad un 10,1 % inferior a la de 2021, y un gasto un 22,5 %
superior.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2022 vs. % Variacion 2022 vs.

A. Oliva 2021 2019
Volumen (miles L) 166.652,15 -10,2 % -9,9 %
+F 2N OYAES& €0 650.834,40 22,4 % 24,1 %
Consumo x capita (L) 3,60 -10,2 % -10,1 %
DF&aiGz2 E OtLMAGE o6€0 14,07 22,5% 23,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,62 -0,02 -0,03
Parte de mercado valor (%) 0,88 0,23 0,13
t NEOA2 YSRAZ2 O6ek[ 0 3,91 36,3 % 377%

9@A2dz0AsYy YSyadzf R2ViExal LINODDXRINYERATA D€ k
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ACEITE

Canales

32>
33>

I OSAGSYRSRREMNNOG dzOAs Yy @& 272 S@2ft dzOAsy Sy @2f dz

HPERMERCADO SUPER Y AUTOSER TN TIENDA Al CANALE E-COMMERCE
o o achis i DESCUENTD TRADHCIONAL Sl e o

% Volumen por canal %2 50,2 108 1,0 149

% Evoludgan wolumen |1} om Ny 199 a2 2.5 119

El canal mas importante para la adquisicién de aceite de oliva durante 2022ipsrehercado
y autoservicip ya que distribuye el 50,2 % de los litros. Ademas, pierde volumen a un ritmo
inferior al mercado (8,7 % vs 22,1 % respectivamente).

La tienda tradicional registra la pérdida de volumen méas pronunciada del mercado (41,2 %),
coincidiendocorlj dz§ 2 FNBSOS St LINBOA2 YSRAZ2 Yta Ffad2 RSt
descuento con una caida en volumen del 29,9 %, coincidiendo con que experimenta el
crecimiento en el precio medio més intenso del mercado (44,4 %). Por su parte, el higmdmer

y el ecommerce, responsables del 23,2 % y 3,7 % del volumen, pierden un 6,8 % y un 13,9 % de
compras respectivamente. Hay que destacar que;@ramerce mantiene una proporcion de

los litros de aceite de oliva superior a la que representa el resta dlimentacion en este canal

(3,7 % vs 2,3 %).

l OSAGSYNREO2RA BB R:A2 SWRKk dzOAs Yy LI2NJ OFylfSa OH

wwemercaoo | - -

TIENDA DESCUENTO 308

— @ I

E-COMMERCE : 357

El aflo2022 cierra con una importante variacion en el precio medio en el aceite de glixa,

I dzYSy Gl dzy ocZo 2 K IEatéldreciiéhbeltrasladh todogldsmanales,t A i N2 g
en la misma proporcion al hipermercado y al supermercado y autoservicio 3% 38,0 %),

OSNNI yR2 FYola LXIFGFEF2NYEIa O2y dzy LINSOAZ2 YSRA?Z2
respectivamente). Hay que destacar que, -€benmerce experimenta el crecimiento en precio

medio menos pronunciado del mercado (17,3 %), ademasfazay el precio medio mas
O2YLISGAGAG2 RSt &aSO02NJ ooxpt e€ekfAIUNROOD

Por su parte, la tienda descuento percibe el mayor crecimiento en precio (44,4 %), cerrando a
oXpy ekfAUGNRXE & fF GASYRI UGUNIYFRAOAZ2YIE 12 AYyONB
LINSEOA2 YSRAZ2 Yta Fftid2 RSt aSO02NJ 2t SNO2ftl onZot
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Demograficos

% Poblacion % Distribucion Consumo x cépit A clerre de

Volumen | 2022 el

T.ESPANA 100,0 100,0 36 consumidor
ALTA 'Y MEDIA ALTA 16,3 17,2 4,0 intensivo de
MEDIA 30,7 31,9 36 aceite de oliva
MEDIA BAJA 26,8 25,9 35 se corresponde
BAJA 26,2 24,9 35 ' con un hogar de
- 35 ANOS 10,4 36 13 clase
35 A 49 ANOS 31,2 21,0 20  socioeconomica
50 A 64 ANOS 29,4 34,7 41  media y alta y
65 Y MAS ANOS 29,0 40,6 70 media alta,
CATALURA 16,2 19,4 46  Siendo esta
ARAGON 29 33 43 Ultima la que
ILLES BALEARS 2,5 3,5 5,6 mayor consumo
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 6.9 23 per capita
REGION DE MURCIA 30 2,3 26 realiza, de 4.0
ANDALUCIA 175 12,9 25 .
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 11,6 30 WOS por
CASTILLA - LA MANCHA 42 2,9 22 Persona al afo,
EXTREMADURA 2,3 13 19 04 litros por
CASTILLA Y LEON 5,4 6,4 43 individuo mas
GALICIA 5,8 11,2 68 que el resto de
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 3,3 52 |a poblacion.
CANTABRIA 1,3 14 41
PAIS VASCO 4,9 55 4,2 Por ciclo de
LA RIOJA 0,7 0,7 36 vida, @ perfil
C. FORAL DE NAVARRA 14 1,1 32  intensivo en la
CANARIAS 46 6,3 53 compra de
JOVENES INDEPENDIENTES 55 1,4 22 aceite de oliva
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 76 33 19 se corresponde
PAREJ.CON HIJOS PEQUERNOS 10,6 6.3 14 con hogaes
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2 14,7 24 formado por
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3 13,0 35 .
HOGARES MONOPARENTALES 6,8 6,4 29 pf';.lrejas . con
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 15,8 53 hijos medianos
ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0 5,0 49 Y mayores,
RETIRADOS 24,8 34,1 74  parejas adultas

sin  hijos o
retirados,ya querealizan una compra superior a la cabria esperar segun su peso poblacional
siendo los retirados los que mayor consumo por persona realizan, de 7,4 litros al afio. Por el
contrario, los hogares formados paijds pequefios realizan el consumper capita mas bajo con
respecto al total Espafia (1,4 litros/persona/afo).

53



ACEITE

ACEITE DE OLIVA VIRGEN

Resultados totales de aceite de oliva virgen

El aceite de oliva virgen representabe?2 %del volumen del sector oleicola, y su demanda se
contrae a un ritmo inferior al sector (5,7 % vs 10,5 % respectivamente). Por su parte, el valor
cierra un 21,8 % més alto, debido al aumento del precio medi2&1%, lo que le lleva a cerrar

SY nIup ektAGNRX St SljdA@rfSyadS LI 3N nXdc
comparativo con respecto al afio 2019, la demanda en el afio 2022 es un 4,9 % inferior, y el
crecimiento en el precio medio deftB % hace que la facturacién cierre un 34,8 % mas alta que

hace dos afios.

El consumo por persona y afio esj&7litros, una cantidad us,6%inferior a la de 2021 y un
PpIM 2 AYFSNRA2NI I fF RS Hampd 9y NigpiindiGdus,y O2Yy
cantidad superior en un 21,9 % vs 2021 en 27,9 % vs 209.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022 vs.

A.O Virgen 2021 2019
Volumen (miles L) 30.980,18 -5,7% -4,9 %
£t 2NJ OYAESa €0 131.553,86 21,8 % 28,2 %
Consumo x céapita (L) 0,67 -5,6 % -5,1%
D&tz E OtLMAGE o6€0 2,84 21,9% 279 %
Parte de mercado volumen (%) 0,11 0,03 0,00
Parte de mercado valor (%) 0,18 0,23 0,03
t NBOA2 YSRAZ2 dek[0 4,25 29,1 % 34,8 %

902t dzOAsyY YSyadadt RS G20t O2YLINI & OYAff2yS
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Canales
Il OSAGS RS 2t AdI @ANJEIS)/Y FVQAéGNJ\(BidzMésy e 22
HRA WM

WPEAMERCADO SUPER AUTOSER = 8. CANALES E-COMMERCE
DESCUENTD TRADROIONAL

TENDA NENDA

S Volumen pur caral 204 08 132 1.2 84 23
2606 143 150 1219 185 288

% Fvalucdn volumen {|

El supermercado y autoservicio distribuye el 50,8 % de los litros de aceite de oliva virgen, y
pierde el 14,3 % del volumen con respecto al afio 2021. Le sigue el hipermercado con una
proporcion de litros del 26,4 %, y en un contexto de reduccién de commnasigae aumentar

la demanda en un 26,6 %. También crecen las compras de la tienda tradicional 121,9 %, aunque
este canal distribuye el 1,2 % del aceite de oliva virgen. Por su parte, retrocede el volumen de la
tienda descuento (15,0 %), asi como detoenmerce (28,8 %), siendo estos dos canales
responsables de distribuir el 13,2 % y el 2,3 % del volumen de este tipo de aceite
respectivamente.
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El precio medio del aceite ddiva virgen cerr@n 2022 a4,25¢ kun Brecio medio un 29,1 %

superior al dehfio anterior.Este incrementalel precio medio séraslada a todogos canales

especialmente al-.eommerce, que experimenta el mayor crecimiento en precio medio (46,4 %),

seguido de la tienda tradicional y el supermercado y autoservicio, con incrementos en el precio

medio del 33,7 % y del 33,3 % respectivamente. El supermercado cierra al mismo precio que el
mercado, mientras que el-©@2 YYSNIOS 2FNBOS dzy /ikd)F GaAtigndaa dzLIS NA 2 N
GNF RAOA2Yy It St LINBOAZ2 YSRAZ2Z Yta td2 RSt asSodzl

Por el contrario, la tienda descuento ofrece el precio medio mas competitivo del sector (4,13

ekf AGNROS @32 FRSYt a3 SELISNAYSyidl Sfado@NBOAYASY
mercado (23,7 %). Por su parte, el precio medio del hipermercado también crece a un ritmo
AYFSNA2NI It YSNOIFIR2 O0HcIp 23203 & OASNNY O2y dzy
ekf AUNR @
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Demografico

El perfil intensivo en la compra de #eede oliva virgen se corresponde con un hogar de clase
socioecondmica media y alta y media alta, cuyo responable de las compras es mayor de 50 afios,
concretamente mayor de 65 afos, siendo este colectivo el ancio que realiza un consumo per
capita superioal promedio nacional (1,13 vs 0,67 litros por persona y afo).

% Poblacion % Distribucion Consumo x capit A . nl_vel
Volumen | territorial

T.ESPANA 100,0 100,0 0,7 destacan
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 20,6 09 CantabriaPais
MEDIA 30,7 32,4 07 Vasco y
MEDIA BAJA 268 237 06  Navarracomo
BAJA 26,2 23,2 0,6 las
- 35 ANOS 104 58 04 | COmunidades
35 A 49 ANOS 31,2 238 04  Mas intensivas
50 A 64 ANOS 29,4 35,1 08 en la compra
65 Y MAS ANOS 29,0 35,3 1,1 (en volumen)
CATALURA 16,2 17,9 0g  de aceite de
ARAGON 2,9 2,3 06 Oliva virgen.
ILLES BALEARS 25 25 07 Ahora bien, de
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 11,1 0,7 entre estas
REGION DE MURCIA 3,0 1,5 0,3 destacan
ANDALUCIA 17,5 14,8 05  como los
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 16,7 08  individuos mas
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 30 04 tensivos en
EXTREMADURA 2,3 2,3 0,6 L
CASTILLA Y LEON 5,4 5,2 0,7 términos  de
GALICIA 58 59 o7 | ¢onsumo per
PRINCIPADO DE ASTURIAS } 2,4 20 06 capita los
CANTABRIA 1,3 1,9 1,0 ciudadanos
PAIS VASCO 49 6,1 09  nhavarros, con
LA RIOJA 0,7 0,8 0,8 un consumo
C. FORAL DE NAVARRA } 1,4 22 12 mediode 1,21
CANARIAS 46 3,8 06 Jitros por
JOVENES INDEPENDIENTES 55 1,9 06 persona
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6 3,4 0,4 .
PAREJ.CON HIJOS PEQUEROS 106 77 03 Sl tenemos en
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 142 151 04 cuenta el ciclo
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 93 14,0 0,7 de vida son las
HOGARES MONOPARENTALES 6,8 6,7 06 parejas con
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 15,6 1,0 hijos
ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0 5,6 10 medianos y
RETIRADOS 24,8 30,0 1,2

mayores, las
parejasadultas sin hijos lposretirados los consumidores mas intensivos en este tipo de aceite
ya que compran mas volumen en litros de lo que cabria esperar por su peso pobl&iibrea].

no todosson los mas intensivos en términos de consumo per capitasto que la ingesta po
persona mas alta viene por parte de los retirados, de 1,21 litros al afio.
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ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

Resultados totales de aceite de oliva virgen extra

Con una participacién en volumen de2®,0%, el aceite de oliva virgen extra essegunddipo

de aceite mas consumiden los hogaresAdemas, tiene la mayor cuota en valor de todos los

tipos de aceite (36,5 %) (la misma que el aceite de oliva que es el mas consumido). Esto se debe

a que este tipo de aceite ofrece el precio medio mas alt@d8lO G 2 NJ 6 n Z T m

ekf AGUNR O ¢

Durante el afio 2022, en un contexto de reduccién de compras, este producto mantiene el
volumen un 0,7 % inferior al de 2021, y su valor cierra un 19,7 % mas alto, debido a que el precio

medio crece un 20,5 %. Con respecto al 20Ddsigue mantener el volumen estable, y el

crecimiento en el precio medio del 26,1 % hace que la facturacion cierre un 25,8 % mas alta.

El consumo @r personade aceite de oliva virgema sido de2,99litros durante el afio 2022una

cantidadinferior enun 0,6 % al volumen ingerido por persoea el afio2021 y un 0,5 % al de

20199 f 3IF&ad2 LIRNI LISNER2Yl KI &AR?2
2021 y un 25,5 % superior a la de 2019.
Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs.
A.O Virgen Extra 2021
Volumen (miles L) 138.116,69 -0,7 %
tF 2N OYAESE €0 650.464,76 19,7 %
Consumo x céapita (L) 2,99 -0,6 %
DF&d2 E Ot LIAGE 6¢€0 14,06 19,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,51 0,09
Parte de mercado valor (%) 0,88 0,21
t NEBOA2 YSRAZ2 d6ek[ O 471 20,5 %

ra za

w2t dzOAsy YSyadzat RS 1R
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% Variacion 2022 vs.

2019

-0,2 %

25,8 %

-0,5%

255 %
0,03
0,14

26,1 %

ekt AGL
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ACEITE

Canales
| OSAGS RS 2t A0l GANHSY SEGNIY 22 RA®RAMNA 6 dzOA s
Gdann

HPERMERCADD SUPER«AUTOS %, CA S OMMERC
MIPERMERCADC IPER AUTCSER DESCUENTO IAADICONAL R. CANALES £ COMMERCE

N Volumsn por Canad 128 4.3 64 7 168

W Evolucian wolumen {1 1.3 1.6 LX) 83 124 1.1

La demanda de este producto se mantiene un 0,7 % inferior a la de 2021, debido a que el
crecimiento en volumen dedupermercado y autoservicio y el hipermercado, compensa a la
contraccion en las compras de la tienda descuento, tradicional-z@enerce.

El supermercado y autoservicio y el hipermercado son las dos plataformas que mas volumen
representan de aceite déiwa virgen extra (42,3 % y 32,8 % respectivamente). Ademas, ambos
ganan intensidad de compra (1,6 % y 1,1 % respectivamente). Por el contrario, la tienda
descuento, responsable de distribuir el 6,4 % del volumen, pierde un 34,8 % de volumen, seguido
del ecommerce y la tienda tradicional, que responsables del 3,5 % y el 1,7 % del volumen,
pierden el 21,1 % y el 8,3 % de las compras respectivamente.

AGS RS 2fAQl OGANBSY SEGNIY LINSOHE YSRA?Z2
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T.ESPARA

TIENDA DESCUENTO

TIENDA TRADKIONAL

e commence .

El precio medio @l aceite de oliva virgen extra crece un 20,5 % con respecto a 2021 y cierra el

' 32 HAHH SY nItm ekt AGNR® 9aidl S@2tdzOAsy Sa (NI
la tienda descuento, que experimenta un crecimiento en el precio medio delf29alinque

2FNBOS dzy LINBOAZ2Z YSRAZ2 AYFSNAZ2NI If YSNOIR2 6nz
incrementa el precio medio a un ritmo superior (27,9 %), y ofrece un precio medio superior al

RSt aSO02NJ onzy €kt AdoNBl supermezadd WadmsedkicdIas com& LINS ¢
su evolucion, es proporcional al mercado, mientras que el hipermercado, a pesar de percibir un
crecimiento en precio inferior (19,3 %), ofrece el precio medio mas alto del mercado (4,92

e Kt AGNROU el a2\ YASARIAS NIJASSINNI F nZym ekt AGNRI dzy LI
2021.
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Demograficos

En2022 el perfil de hogar consumidor de aceite de oliva virgen extra se corresponde con un
hogar formado por parejas con hijos mayores, parejas adultas 8 Yijetirados. Son
normalmente de clase socioeconémitegdia yalta y media alta, cuyo responsable de compra
supera los 50 afios.

% Distribucion Andalucia, La

Consumo x capi

% Poblacion

Volumen | Rioja Navarra,
T.ESPANA 100,0 1000 3,0 Pais Vasco vy
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 201 30 Cantabria son
MEDIA 30,7 32,2 30 las comunidades
MEDIA BAJA 26,8 24,6 2,8 autbnomas mas
BAJA 26,2 23,0 27 intensivas en la
-35 ANOS 10,4 35 10 Ccompra de
35 A 49 ANOS 31,2 21,2 1,7  aceite de oliva
50 A 64 ANOS 29,4 34,6 3,4 virgen extra. Por
65 Y MAS ANOS 29,0 40,6 58  su parte las
CATALURA 16,2 14,4 28 areas menos
ARAGON 29 2,2 23  intensivas son el
ILLES BALEARS 2,5 1,3 1,7 Archipiélago
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 7.4 20 Canario la
REGION DE MURCIA 3,0 1,6 1,6 L,
; Region de
ANDALUCIA 17,5 26,4 42 _
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 14,2 3,0 Murcia, ' la
CASTILLA - LA MANCHA 42 29 18 Comunitat
EXTREMADURA 2,3 2.8 34  Valencianay las
CASTILLA Y LEON 54 52 2,9 llles Balears,
GALICIA 58 438 24 entre otros.
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 2,2 2,9
CANTABRIA 1,3 1,6 3,7  El consumo per
PAIS VASCO 49 7,3 4.6 cépita nacional
LA RIOJA 0,7 1,1 4,7 cierra en 2199
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 2,1 5,1 litros,
CANARIAS 46 2,6 1,8
superamo esta
JOVENES INDEPENDIENTES 55 1,9 26 ingesta los
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 76 33 16 j6venes y
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 10,6 6,3 1,2 adultos
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2 13,8 1,8 . .
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3 130 2,9 |nc,jepend|ente.s,
HOGARES MONOPARENTALES 6.8 6.4 24  aslcomo parejas
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 14,6 40 adultas sin hijos
ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0 53 44 Y retirados.
RETIRADOS 24,8 35,4 6,4 Especialmente

estos Ultimos son aquellos que registran la mayor ingesta por perder4 litros al afioPar
su parte, el menor consumo per capita se lleva a cabo en los hogares compuestos por parejas
con hijos pequeiios, siendo &®,1% inferior a la media del mercado.
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ACEITE DE GIRASOL

Resultados totales de aceite de girasol

El aceite de girasol essdgundotipo de aceite mas consumido con 86,3% de participacidon

en el mercadpaunque pierde el 19,4 % de volumen con respecto al 2021. Por el contrario, el

valor de este tipo de materia grasa crece un 4A,2lebido al significativo aumento que tiene

el precio medio de este producto, que se incrementa en un 75,2 %, muy por encima de lo que

I dzZySy il Sf NBad2 RS f2a (dALR2a RS OSAGSE KFadl
9aiGsS GALR RS OSAGS aSsS AyONBiwvSehtelRusBy Uckaliaj H € K A
desencadenado en marzo de 2022, repercutiendo en una huelga de transportes, asi como en un
aumento en la demanda de este tipo de producto por parte de los hogares, por miedo a quedar
desabastecidos. No obstante, crece el jwemedio de todo el sector oleicola, por lo que el

aceite de girasol continta ofreciendo un precio inferior al precio medio total categoria.

Asimismo, con respecto a 2019, aunque la tendencia es la misma, el precio medio es un 126,2 %
superior, lo que comgnsa a la reduccién en las compras (24,7 %), impulsando al valor a crecer
un 70,3 %.

La ingesta media por persona y afio e2d# litros, un19,3%menos que en 2021, y un 24,9 %
YSy2a 1jdzS§ Sy wunmdpd 9t 3IAFadz2 LI2N dabmmERy% Sa RS
superior a la de 2021 y un 69,8 % superior a la de 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022 vs.

Aceite De Girasol 2021 2019
Volumen (miles L) 125.203,32 -19,4 % =247 %
£+ 2N OYAESa €0 299.476,09 41,2% 70,3 %
Consumo x capita (L) 2,71 -19,3 % 249 %
DFad2 E OtLAGE 06€0 6,47 413% 69,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,46 -0,12 -0,12
Parte de mercado valor (%) 0,41 0,42 0,15
t NEBOA2 YSRAZ2 06ek[ O 2,39 75,2 % 126,2 %
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Canales

» BAAGNROGdZOAsY @& 2 S@2tndeO@Es vmsSy ©@2f dzySy L2 N

MIPERMERCADSO SUPER+AUTOSER

THENDA TENDA Il CANALES E-COMMERCE

DESCUENTO TRADICIONMN
% Volumen por canal 183 589 155 05 a7 24
W Evaluckdn volumen (1) 260 146 285 7.0 7 7

El canal dindmicahipermercado, supermercado y autoservicio y tienda descueem)
responsable del 37 % de la distribucion de aceite de girgsatumulando unamayor
proporciénensupermercado y autoservigique cuenta con el B8,9% de los litrosonaumidos,

aunqgue su volumen desciende en un 14,6 %. El decrecimiento del volumen se produce de forma
transversal a todos los canales de distribucion, a excepcion de la tienda tradicional, que gana un
7,0 % de intensidad de compra. Hay que destacar la fuaia en la tienda descuento (28,6

%), seguida de la contraccién en las compras @enemerce (27,1 %), aunque su cuota para
aceite de girasol es tan solo del 2,4 %.

t NBOA2 YSRAZ2 Oekf 0 Bmig$i@at dzOAsy LR NI OF yI £ S

TIENOA OESCUENTO I

—— I

R, CANALES

El precio medio de aceiteedgirasol es d@,39¢ k f = O2y dzyl QOF7ANRde®OAsYy LI23&
comparacion con el afio anterioEste crecimiento se produce en todos los canales de
distribucion, siendo especialmente destacado en la tienda descuento, donde se incrementa un

82,1 %, haeindo que este canal ofrezca el precio medio mas alto del mercado (2,47 vs 2,39

ekt AGNRUOZ YASYUOUNI & 1jdzSE Rdz2N} yGS St HaumI YIyidS
precio medio nacional. Por el contrario, el precio mas competitivo lo registrpetragrcado y

St NBadG2 OFylFrfSas | HXZoT @& HIHp e€ekfAOGNR NBaLISOI
AdzLISNRA2NJ Ff LINRPYSRAZ2 oHXInn ekfAGNRBOZ | LIS&lF NJ RS
al 2021 (57,3 %).
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Demograficos

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA

MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS

35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS
65 Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA
CASTILLA Y LEON
GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA
CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

Por ciclo de vida, se corresponde con hogares compuestos por parejas con hijos de edad media

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capit

Volumen |

100,0 100,0 3,4
16,3 13,7 2,5
30,7 28,1 2,8
26,6 26,2 3,4
26,4 32,0 4,9
10,9 8,8 2,8
314 29,6 2,6
29,3 31,9 34
28,5 29,7 4.8
16,2 13,6 3,0
2,9 34 4,1
2,5 3,6 53
10,8 10,7 3,3
3,0 2,4 2,8
17,5 17,9 3,2
14,1 9,0 2,2
472 4,5 3,3
2,3 2,3 3,1
54 7,6 49
59 8,9 51
2,4 2,8 4,0
1,3 1,1 3,2
49 51 3,7
0,7 0,6 3,2
14 1,0 2,8
4,6 53 3,7
55 1,9 2,9
79 4,5 2,3
10,9 10,7 2,2
14,3 20,3 3,0
9,4 13,8 34
6,8 7,8 34
12,2 12,8 4,0
8,9 3,7 34
24,2 24,5 51

El perfil onsumidor
de aceite de girasol se
corresponde con un
hogar cuyo
responsable de
compra tiene entre 50
y 64 anos. Sin
embargo, aquellos que
tienen el consumo per
capita de aceite de
girasolpor encima de
la media del mercado
son los mayores de 65
afios con ua ingesta
de 402
litros/persona/ano.

Coincide ademés con
un  posicionamiento
socioeconomico  de
clase baja, siendo
responsable de mas
volumen  adquirido
gue lo que les
corresponde por peso
poblacional. De igual
manera Su CONsSUMOo
per capita es superior
a la media nacional,
pues consumen de
media 3,42 litros por

personay afio, cuando
la ingesta promedio es
de 2,71 litros por

personay afo.

o alta, asi como hogares mmparentales parejas adultas sin hijos y retirados. Por su parte,

estos Ultimos son quienes realizan un mayor consumo per capita, ya que consumen 4,13 litros

de aceite por persona.

Galicia, Castilla y Ledn, Baleares, Aragon y Asturias se confirman como las CCAA mas intensivas
en la compra de aceite de girasol. Ademas, también sus habitantes tienen un consumo per capita

mas alto que la media nacional. Por el contrario, otros terodomo la Comunidad de Madrid

no son intensivos de este producto, ya que proporcionalmente a su peso poblacional realizan
una menor compra de aceite de girasol. Coincide de hecho que sus habitantes tengan un menor

consumo per capita que la media naciomainsumer0,83litros menos que la media.

62



ACEITUNAS

ACEITUNAS

Resultados totales

La compra de aceitunas disminuye durante el afio 2022. Su volumen se reduce un 10,5 % y su
valor un 1,4 % con respecto al afio anterior, debido a queegigmedio crece un 10,3 %. Con
respecto al 2019, el volumen se sitda un 1,0 % por debajo, obteniendo una facturacion un 10,9
% superior, como consecuencia de un crecimiento en el precio medio de un 12,0 %. El precio
YSRA2 | OASNNY Sf 32 HAHH | oXoHw €k1113

Del mismo modo, el consumo medio de aceitunas realizado por persona y afio decrece un 10,5
% en comparacion con 2021, siendo la ingesta media aproximada de 2,40 kilos por persona, el
SldA @It SydS + dzy 3JlFaidz2 YSRAZ LI N3e hiSrbdacdy | @
durante los ultimos doce meses, en una proporcion del 1,3 %. Por el contrario, si se compara
con antes de la pandemia el consumo per capita se reduce a un ritmo muy inferior (1,2 %) y el
gasto per capita crece un 10,6 %, movimiento delaidauge del precio medio del producto.

Del presupuesto anual para la compra de alimentacion y bebidas, los hogares destinan el 0,50
% a la compra de estos productos, lo que en su cesta supondligo@elvolumentotal.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022 vs.

Aceitunas 2021 2019
Volumen (miles kg) 111.009,15 -10,6 % -1,0 %
+Ff2N) OYATSa €0 368.384,55 -1,4% 10,9 %
Consumo x capita (kg) 2,40 -10,5 % 12 %
DF&aid2 E OtLAGE 6€0 7,96 -1,3% 10,6 %
Parte de mercado volumen (%) 0,41 -0,01 0,02
Parte de mercado valor (%) 0,50 0,00 0,02
t NEOA2 YSRAZ 6ek(30 3,32 10,3 % 12,0 %

9@2f dzOA sy Y QORavdzINDf SRFSYTIVRW & LINBOA2 YSRA2
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9@2ft dzOAsy | ydzt RS (2GRN OR2YIRINI & oYAff2ySa

Wodaneen millones de kilos

-8 FITUINAS e AU EITLIM S BNV CIHUESD ACEITURNE EMY STHUESD i T ITU WA ENY RELLERE el ST O ACEIT LM AS

Si analizamos la evolucién a largo plazo, teniendo en cuenta la excepcionalidad generada en el
afio 2020 debido a la situacién provocada por la pandemia del -@8vid tendencia desde el

afio 2008y con datos a cierre de 2022 positiva con un incremenan volumen deb,4%para

la compra de esta categoria por parte de los hogares espafioles.

Todos los tipos de aceitunas evolucionan de forma favorable, salvo el resto de las aceitunas, que
tal como puede verse en el gréfico, tienen una evolucion desfavwdasde el afio 2018. Por el
contrario, el tipo de aceituna envasada con hueso es quien mejor evolucién presenta,
especialmente desde el afio 2019.

Importancia de los tipos de aceitunas

% Valor % Volumen kg

23,4 23,2 134

27,8

17,2

38,8
36,2 20,1

% Evolucién 2022 vs 2021 Valor Volumen
ACEITUNAS -1,4 % -10,6 %
ACEITUNA ENV.C/HUESO -2,3% -11,0 %

8,9% -1,9%
ACEITUNA ENV.RELLENA 0,9 % -11,8 %
RESTO ACEITUNAS -10,1% -17,8 %

A cierre de afo2022 la parte mayoritariadel segmento de aceitunda sigue ocupando la
aceituna envasada rellena can 38,8 % del volumen, pese a quierde un 11,8 % de intensidad
de compra con respecto al afio anterior, una caida mas acentuada que la de la categoria (10,6
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%). No obstante, el valor se mantiene un 0,9 &6 mito, en un contexto de decrecimiento de la
facturacion del segmento (1,4 %l segundo tipo de aceituna por orden de importancia se
corresponde con la aceituna envasada con hueen, unacuotade mercadoen volumendel

27,8 % siendo el tipo que mejoaguanta la caida, retrocediendo sus compras un 1,9 %, pero
obteniendo una facturacién un 8,9 % superior.

La aceituna envasada sin hueso y el resto aceituti@sen una participacion menor en el
mercado,con cuotas en volumen del 20,1 % y del 13,4 %peai/amente, y ambos retroceden
tanto en volumen como en valor.

Consumo per capita de los tipos de aceitunas

Consumo per capita (kg)
2021 2022
ACEITUNAS 2,68 2,40
ACEITUNA ENV.C/HUESO 0,75 0,67
ACEITUNA ENV.S/HUESO 0,49 0,48
ACEITUNA ENV.RELLENA 1,05 0,93
RESTO ACEITUNAS 0,39 0,32

El afio2022cierra con un consumo per capita de aceitunas dé® Rilos por persona y afido
que sipone undecrecimientodel 10,5%. El tipo de aceituna que mge consumes laaceituna

envasada rellenéD,93kilos por persona y afjpque se ha reducido 0,12 kilos si lo comparamos
con 2021, es decir, un 11,7 %.

La aceituna envasada sin hueso es la que mejor resiste la caida dehooren una variacion
del 1,8 %, reduciéndose su consumo por persona de 0,49 a 0,48 kilos del 2021 al 2022.

Canales

22 5A & 0 NA®D d20ASF2 t dzOA sIFNBYWIOIDRE dzY BE D HAHMO

HIFERMERCADC SUPER+AUTOSER TIENDA TESCUENTOD TIENDA TRADICIONAL R.CANALES ECOMMERCE
% Vakumen poe canal 122 9.3 1.7 A 114

% [voluciGn volurmen (kg) 12,5 9.5 118

Supermercados y autoservicios, superficies favoritas para la commstae productos con el
51,3 % del volumen de la categoria, aunque su consumo disminuye un 9,5 %. Le sigue la tienda
descuento, con un 17,7 % del consumo de aceitunas, pero pierde un 11,8 % de las compras con
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respecto a 2021. Por su parte, el hipermercadgsponsable de distribuir el 12,3 % de las
aceitunas, pierde un 12,5 % de compras. La tienda tradicional-gaghmerce, con una cuota
de mercado de 7,4 % y 2,3 %, pierden el 4,5 % y el 7,7 % del volumen respectivamente.

INBOA2 YS®A?2 BOREMWODEYhEBETED HAHMO

TESPARA

2 L4

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO

E-COMMERCE 317 ' a5

El precio medilRS | OSAldzyl & OASNNI Sf |32 HAHH | O0Z0H
crecimiento que se traslada a todos los canales, siendo-csimemerce el que menos lo
incrementa (0,9 %), ademas de ofrecerunpré€i® RA 2 AYFSNA2NI I f RSt YSNDI

Por el contrario, la tienda descuento es la que mas incrementa el precio medio (18,6 %), no
2o0aiGlyiaSy O2yiliAygl airASyR2 tF OFRSyYl ljdzS 2FNBOS
lado opuesto se encuentra tienda tradicional, con el precio medio més alto del mercado (5,34

€ LN 1Af202 IFdzyljdzS €2 AYyONBYSydal + dzy NAGY?2
hipermercado y el supermercado incrementan el precio medio a un ritmo proporcional al
mercadoOS NN} yR2 O2y LINBOA2a& AYFSNA2NBa |f LINRYSRA:

Demograficos
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El consumidor intensivo de aceitunas se corresponde con un hogar formagarggas adultas
sin hijos y con hijos de edad media y mayores y retirados.

Por el contrario, quienes realizan una menor compra de aceitunas en proporciéon con su peso
poblacional son los hogares formados por joveimeependientes, parejas jovenes sin hijos,
adultos independientes, parejas con hijos pequefios y hogares monoparer8altesn es cierto,

la mayor proporcion de compras la realizan los hogares formado®piados con e27,0% de
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los kilos de la categoria, esto se debe a gstetambién es el segmento que mas pesa en
términos de poblacion (28 %) pero no consumen lo que representan en poblacién.
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— COnmD § Cagita v MOS S COMGAMO X Lipita TESaR

Para el otal de Espafia el consumo per capita de aceitunas en eR@#dfue de 240 kilos.
Quienes tienen un consumo superior al promedio son hogares formados por jovenes
independientes, parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados. Siendaoltos ad
independientes aquellosn los que seegistran el mayor consumo por persona y afio, con una
ingesta de 4Q0kilos (,60 kilos mas que pfomedio nacional). Por su parte, las parejas con hijos
pequefios son las que tienen el consumo per capita méas bigrran eR022con 117 kilos por
persona y afio.

2 t20f OAsy @ 22 RAAUGNAROdZOAsYy RSt @2f dzySy LR

333
EFY)

13,47
31,16 32,72

27,01 iaded 20,96
10,44
6,50
T 1S A A0 ARy O 0 6 ARDS 65 Y MAS AROS

% Poblacion s % Distribucion Volumen kg

El perfil intensivo en la compra de aceitunas si tenemos en cuenta la edad, se concentra en
hogares de 54 afios y rayores de 65 afios especialmente, pues en ambos casos superan su
porcentaje de compras con respecto al peso que representan en poblacion.

[ 2y adzy2 LISNJ Ot LIAGIE LINJ SRFR RSt NBalLkRyalof S

T ESPARA 35 AROS 35 A & AROS S0 A 64 AR5 65 ¥ MAS AROS

— Conumd x Lipta - Nda COTRAMO & Capeta T Espaia
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De igual forma, y correlacionando con el grafico anteson las personas de mas de 50 afios
quienes tienen el consumo per cpita mas alto de acuerdo con el responsable de las compras
concretamente losnayores de 65 afiggjueconsumer3,75kilos de aceitunas al afi@,35 kilos

por persona masgue el promediaacional.

» t20f 1 OAsy @ 22 RAAUNROAzOAsYy RSt @2f dzySy LI

tRE]
bE)
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32,95
3,69

6,79 25,20

245,51
22,40

Si tenemos en cuenta la clasificacién socioeconéuhétdnogar se observa que las clases alta
media alta y media son intensivos en la compra de aceitunas para conaum@sticq debido
a que su proporcion de volumen es superior al peso que representan en extension de poblacion.

[ 2y adzy2 LISNJ Ot LIAGIE LINJI OflFasS a20A2S8S02ys5 YAOL

TESPANA ALTAY MEDEA ALTA MEDHA MEDIA BAIA BAIA

Consumo x cpta - MOS3 COMBANO X Cdpita T Espalia

El consumo per capita de aceitunas es d@Rilos durante el afn@022 Losindividuos de clase
socioecondmicanedia yalta y media alta son quienes tienen el consumo per capita mas alto de
este producto con una ingestde 2,46 y 2,96 kilos por persona al afio respectivamente.
Asimismo, la clase baja realiza un consumo per capitalebajo del promedio, de 2,12 kilos

por persona al afio.

t20fF OAsy @ 272 RA&AUOGNAOdzZOAsYy RSt @2f dzYSy LI
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Si tenemos en cuenta la comunidad autbnoma mas intensiva en la compra de aceitunas durante
el ano2022, podemos destacaratalufia, Comunidad Valenciana Pais Vasco puesto que su
distribucion del volumen es mas alta en proporcion al peso poblacional durante este afio. Es
decir, compran mas kilos de aceitunas de lo que cabria esperar en base a lo que representan en
hogares. Delado contrario, encontramostros territorios como Andalucidalicia Canarias,

entre otros.

[ 2y adzy2 LISNJ Ot LIAGF LI2N) O2YdzyARFRSA Fdzisy2Yl
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Los habitantes d€atalufiason las que tienen el mayor consumo per capita con una ingesta de
3,47kilos alafio. Ademas, por encima del promedio nacional, encontramos a los individuos de
Aragon llles Balearg Pais Vasco, entre otros.

Por su parte, son los habitantes B&tremaduraaquellos que registran el menor consumo per
cdpita de la categoria durante el@#022, de 1,44 kilos por persona al afio
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Resultados totales

Los hogares reducen la compra de arroz a cierre de afio 2022 en un 4,8 %. Por suysae, el
consiguecapturar el 7,9 % mas con respecto al mismo periodo del afio anterior. La diferencia
entre el descenso en consumo y el crecimiento en valor de la addegene determinada por

St AYLI OG2 RSt IdzYSyi2 RSt LINBOA2 YSRA2 RSt
El consumo per céapita de arroz alcanzad3|@8kilogramos por persona y afio, una cantidad

4,7 %inferior a la ingeridadurante el perio anterior. H gasto invertido por persona cierre

de ejercicio 2022 crece un 8,0 % hasta cerra7 8¢ LJ2 NJ LJS N&eety tausddo ¢én3 2
gran medida, por el aumento de los precios medios, tal como vimos anteriormente.

Esta categoria de alimentaciGepresenta un 08 % del presupuesto total destinado a la
compra de alimerds y bebidasle los hogares y el (&% del volumen de kilos/litros deotal
alimentaciénconsumidaen el hogar.

Si realizamos un comparativo, de la compra de este productoaspecto a 2019, para evitar

el impacto de sesgo, del afio 2022, debido a la ya por fin instaurada nueva normalidad tras el
cambio de habitos tan fuertes, a causa de la pandemia, durante los dos afios anteriores, el
consumo de arroz queda estable en consufho £6), si bien, se produce un aumento en el valor
del sector del 17,8 % soportado por el aumento del precio medio, que crece un 17,9 % con
respecto al afio 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion
Arroz 2021 2022 vs. 2019
Volumen (miles kg) 176.986,05 -4,8 % 0,0 %
+ £2NJ 6YATSa €0 352.418,06 7,9 % 17,8 %
Consumo x capita (kg) 3,83 4,7 % -0,3%
DFad2 E OFLAGE o6€v 7,62 8,0 % 175 %
Parte de mercado volumen (%) 0,66 0,04 0,04
Parte de mercado valor (%) 0,48 0,09 0,05
t NEOA2 YSRAZ2 0dexkl 30 1,99 13,4 % 17,9 %
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El consumale arroztiene una evolucion positiva $enemos en cuenta el largo plagonos
remontamos al afilo 2008pn un incremento del consumo dgR %en 2022en relacion con el
volumen que se ha consumi@m el afic2008.

92t dzOAs Yy I ydxlfa RSYAG2fiRyNS 302 1¥RIA RS | NNR I

—_—

Ahora bien, en relacion con los tipos de arroz, y si tenemos en cuenta este mismo perimetro
temporal (2008) la tendencia de consumo no es igual para todbipos de arroz como el
vaporizado o el normal pierden relawda en los hogares con variacion del 34,0 % y un 14,0 %,
respectivamente. Por su parte, el arroz largo gana presencia en las cestas de los hogares
espafoles con un aumento del 35,4 % con respecto al afio 2008.

Son los platos preparados de conserva de aoréas platos preparados congelados de arroz,
aquellos que presentan la mejor evolucién en este perimetro de estudio.
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Importancia de los tipos de arroz

% Valor % Volumen kg
14,2

02
95

24,9 19,5

0.9 v 30,3 51
14,2 6,1
14,5 4.4 45,4
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
ARROZ 7,9% -4,8 %
LARGO 26,1% 4,0%
8,0% 72%
VAPORIZADO -6,8 % -15,4 %
P.P.CONSERVA ARROZ 16,4 % 13,3 %
P.P.CONGELADO ARROZ -1,3% -7,7%
-1,6% T,4%
5,8 % 6,4%

A cierre de afio 2@ el arroz normal se mantiene como lider del mercado, @goe menos de

la mitad de las compragxactamente el 45,4 %n valor representa el 30,3 %, lo que le sitla
como la tipologia de producto con la participacion més diasegmento Sin embargo, la
tendencia es dispar entre ambos indicadores, con una participacion positiva en valor que crece
un 8,0 %, mientras que cede terreno en volumen, con una caida del 7,2 % de sus kilos.

El segundo tipo de arranas demandad por los hogares es el arroz largonaena cuota en
volumen dell9,5%que ademas gana relevancia en el mercado, debido a que se adquieren un
4,0 % de los kilos con respecto al periodo anterior. La participacion que tiene este tipo de arroz
en valor es inferiory rozaalgo masde 1decada 10RSt &aSO02NJ omnzIy 20 @
que mas crece en valor a cierre del afio 2022, con un incremento del 26,1 % del valor.

En cuanto a la preparacion del arroz, cabe destacar el aumento del consumo de platos
preparados en conserva que aumentan 13,3 %. Por su parte, decrecen el resto de las
preparaciones, decrecimiento en platos congelados (7,7 %), en arroz resto (7,4 %) y en otros
tipos de arroz (6,4 %). La presencia de los diferentes segmentos de platos preparados de arroz
en la cesta deok hogares supone en total un 29,0 %, que en facturacion equivale a un 54,4 %,
cifra superiordebido al mayor precio medio pagado por kilo al tratarse de un producto
elaborado.
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Consumo per capita de los tipos de arroz

Consumo per capita (kg)
2021 2022
ARROZ 4,02 3,83
LARGO 0,72 0,75
NORMAL 1,87 1,74
VAPORIZADO 0,28 0,23
P.P.CONSERVA ARROZ 0,17 0,19
P.P.CONGELADO ARROZ 0,40 0,36
P.P.ARROZ RESTO 0,01 0,01
OTROS TIPOS ARROZ 0,58 0,54

En promedio cada individuo espafansumié de media la cantidad d&83 kilos de arroz
durante el afio 202, lo que implica un decrecimiento déJ7 %, es decirel equivalente a
consumir0,19 kilos menogor individuo que con respecto al afio anterior.

Proporcionalmente y con cierta l6gica, si tenemos en cuenta los gréficos antegbesoz

normal es el que mas se consume, con una cantidad por persona de algo menos de dos kilos
(1,74 kilos/persona/afio), y que se ha reducido 7,1 %en este afio. Elegundo tipo de arroz

con mayor consumo per capita es el arroz largo con un consumo medio aproximaddde 0,7
kilogramospor personaque tal como se puede observar se incrementa con respecto al afio
anterior. Por su parte, el arroz vaporizado decrece de masignificativa con un descenso del

15,3 % de sus kilos, lo que conlleva una pérdida de 0,04 kilos de consumo por individuo en un
afio. Hay que destacar que un contexto de decrecimiento casi trasversal, los platos preparados
de arroz ganaron consumo pergta con un aumento del 13,4 % con respecto al afio anterior,
siendo la cantidad consumida a cierre de periodo de andlisis de 0,19 kilos por persona y periodo
de estudio.

Canales

2 A58 (0 NA® d2OASE2 t dzOA LIFNBYWIOIIRE dzY BY D HAHMO

HIPERMERCADC SUPERAUTOSER 1EN0A DESCUENTO NIERDA TRADICIONAL R CANMIES C-COMMERCE
% Volumen por caal 155 605 14,3 1,2 5

N Evalucidn volumen [kg) 15 13 205 235 1.9 10.6

Elcand favorito para la compra de arroz debido a que concentra mayor proporcion de volumen
de arroz con el 60,5 % de las compras totales de la categoria es el supermercado y autoservicio
con una reducciodel 1,3%con respecto al anterior periodo de estudio.
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El mayor decrecimiento se observa dentro de la tienda tradicional, cuyas compras se ralentizan
y pierden el 23,5 % sobre el volumen del afio anterior. Por su parte la tienda descuento obtiene
un dato negativo a cierre de afio 2022, con un retroceso de lapEs de arroz del 20,5 %,
siendo actualmente su cuota de participacion del 14,3 %. Tendencia negativa también para el
canal hipermercado, que pierde el 1,6 % de volumen con respecto al afio anterior y concentra
el 15,5 % de las compras totales de la catig

INBOA2 YS®A?2 BOREMWODEYhEBEATED HAHMO

T.ESPARA - 1,99 _ 134
HIPERMERCADO - 15 - 86
SUPER-AUTOSER - 1,91 _

TIENDA DESCUENTD 1,78 _ll7
R. CANALES - 2,85 | 09
E-COMMERCE 2,12 _ 10,7

El precio medio de arrcaumentacon respecto al afio 21, de manera muy notable, el 134
& 4SS ardglr Sy wmIdd exkl]Af2d 9aiGS AYyONBYSyid2 RSt
conjunto de la alimentacién, que cierra en 8,7 % incremental.

Todos los canales, resultan afectados por la variacion del precio medio kilo al alzadd angbi
significativa se produce en la tienda tradicional (29,9 %), siendo ademas el canal que tiene el

LINEOA2 YSRAZ2 (Af2 Yta [ftGd2 RSt YSNOIFIR2 6o0Xyn ¢

mas asequible del mercado dentro de la tienda descuemt@ ¢y ek 1At 20 @& Saz
aumentar el precio medio un 17,7 %, incremento que supera el promedio nacional. La subida
mas contenida de precio se produce por el resto canales, si bien, el precio medio por kilo de
producto supera el precio medio del promediel mercado.

Demograficos
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La presencia de hijos en el hogar es fundamental para el consumo de esta categoria
independientemente de la edad. El perfil consumidor de arroz es un hagaado por parejas

con hijos, ya sean pequefios medianos o mayores 0 monoparentales. La menor proporcion de
consumo se produce en los hogares de personas que viven solas ya sean jovenes dHagultas.
que tener en cuenta que la mayor proporcion de volumen eb21,72 % sobre el total se lleva

a cabo por retirados. Sin embargo, no hablamos de un consumidor intensivo, debido a que al
menos deberian consumir lo que representan en poblacién (24,77 %).
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B colectivode personaglasificados como adultdadependientesse posiciona com&l mas
intensivos en consumo per capita de arroan unconsuno de 5,36 kilos por persona al afio.
También presentan un consumo por encima de la méakdhogaresformados porretirados,
jovenesindependientes parejas adultas sin hijog hogares monoparentalesEl grupo de
poblacién con el consumo por persona inferior a la media es de hogares con hijos pequefios
siendo su consumo per capita de 2,90 kilos por indivigd periodo de estudio, inferior en 0,93

kilos por persona al promedio nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen pesiad del responsable de compra (2022)

Ll6 3126 3167
2896
26,86

29,44
) ] l I .
AN MAS AN

El perfil intensivo de la categoria por tramos de edad reflejados, en el graficomyeri
corresponde con hogares cuyo responsable de compra se encuentra end®\d®} afiosya

gue, en ambos casos, la proporcion de kilos de arroz comprados, superan el porcentaje de
poblacién que representan.
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El colectivo mayode 65 afio®s quien cierra el aflo 2022 cehmayor consumo per capita de
arroz con una ingesta que supera en &22o la media nacionaéquivalente a consumir 1,08
kilos mas de arroz por persona y periodo de d&iu

bE)
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30,69 30,41
26,79

Pobiacior N Distribucion Volumsen \g

Aungue es una categoria de consumo masivo, el perfil intensivo de arroz se corresponde con un
hogar de clase socioecondmica alta y media gltéestaca por adquirir el 132 % de los kilos

de arroz durante el afio 2@2es decir urv,4% mas de lo que cabria esperar en base a lo que
representan segun su distribucion de hogar&n embargo, son los hogares de clase
socioecondmica media quienes lideran la categoria con el13® de los kilos de arroz
adquiridos, si bien, no superan su extension de poblacion, por lo que no se definen como
intensivos.

| 2y adzy2 LISNJ Ot LIAGE LN OflFasS a20A2S5S02ys5 YAO!
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Consumo » Capita w v o Media consumo x capeta T Espala

Los hogares de clasdta y media altaealizan el consumo per capita maigo, con un consumo
de 432 kilos por persona al afid?or el contrario, hogares de clase socioeconémica media,
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guienes mantienen la menor ingesta de arroz a cierre de afio, con 3,62 kilos por persona y
periodo de estudio.

22t 20fF OAsy @& 2 {REVAIDMMINO R R RE8AI s y2YlF OHAHI
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Las comunidades mas intensivas en la compra de arroisaarchipiélagos y los territorios
situados en la costa mediterranea y el Principado de Asturias a cierre de afioP2022l.
contrario, las comunidades autémas que realizan una menor compra de arroz en base a lo
que cabria esperatebido a su extension en poblacién das comunidades de Castilla 'y Leon,
La RiojaComunidad Foral de Navarra, Extremadura o Aragon entre otras.
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Coinciden las comunidades autbnomas intensivas en compra con los individuos intensos en el
consumo per cépita de arroz, pues en el caso de Bale@@wunitatValenciama, Murciag
Catalufia, Principado de Asturias y Canar@sconsumo pecapita es superior a la media
nacional.

En el cas@ontrario, Aragén,La RiojaExtremadura, Comunidad Foral de Navarra y Castilla y
Ledn sorlas comunidades que tienen el consumo per capita mas bajo de la categoria, lejos de
la media nacional.
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BEBIDAS

En este capitulo se incluyen los siguientes tipos de bebidas, bebidas derivadas del vino, vinos,
cerveza, sidras,gaia envasada, gaseosas y bebidas refrescantes, bebidas espirituosas, zumos y
néctares y horchatas.

Resultados totales del consumo de bebidas.

Los hogares espafioles reducen la compra de bebidas para el abastecimiento doméstico durante
el 2022. BEvolumen adquirido es un 5,1 % inferior, una reduccién menos acentuada en valor (2,1
%), como consecuencia del incremento en el precio medio (3,2 %), que cierra el afio 2022 a 0,91
eKf AGNRD® t 2NJ adz LI NI SZ O 2lWwolumBracadh@died unll,7 Poy (i S a
mayor, lo que equivale facturar un 12,0 % mas, debido a que el precio medio es un 10,1 % mas
alto.

Los hogares destinan a la compra de bebidas el 7,9 % de su presupuesto para el consumo total
de alimentacion y bebidas, lo que implicaun gastY SRA 2 L2 NJ AYRA @A Rdz2 @
cantidad es un 2,0 % inferior a la de 2021, aunque un 11,7 % superior a la de 2019. En cuanto al
consumo per cpita, cada individuo ha realizado una ingesta media de 138,37 litros durante el
afio 2022, una cardiad inferior al 2021 (5,0 %), aunque superior a la del 2019 (1,4 %).

Hay que destacar que, esta categoria, a diferencia del resto de la alimentacion, a pesar de perder
relevancia con respecto al 2021, crece con respecto a la época previa a A€ st se debe

a que, esta tipologia de producto realizada principalmente fuera de los hogares desplazé su
consumo durante el 2020 hacia el &mbito doméstico, como consecuencia de la pandemia. No
obstante, durante el afio 2021 y 2022 no se ha mantenido ese giocmldmen, aunque las
compras son todavia superiores a las del 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 | % Variacion 2022

T.Bebidas vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles I) 6.399.969,83 -5,1% 1,7%
+Ff2N) OYAESA €0 5.817.606,73 -2,1% 12,0 %
Consumo x capita (I) 138,37 -5,0 % 1,4 %
DF&adG2 E O LAGE 06€0 125,78 2,0 % 11,7 %
Parte de mercado volumen (%) 23,71 0,93 1,77
Parte de mercado valor (%) 7,87 -0,09 0,40
t NEOA2 YSRAZ2 o6ekto 0,91 32% 10,1 %
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Tal y como puede observarse en la gréfica, esta categoria muestra un comportamiento de
consumo estacional, donde los meses de verano cuentan con un mayor volumen debido al
efecto del calor y a su impacto en bebidas refrescantes y aguas. En cuanto ahpditiose
parecia como la curvatura se pronuncia mas durante el mes de diciembre, debido al impacto
que tienen aquellas bebidas con un valor mas alto como son vinos, cavas y bebidas espirituosas
debido a la estacionalidad que tienen estos productos gregbdo navidefio.

92t dzOAsyYy | ydzrf RS (20Ff O2YLIN} & oYAff2ySa

Se observa un crecimiento sostenido del consumo de bebidas desde el afio 2013, que, a raiz del
gran crecimiento experimentado en 2020 como consecuencia de la pandaemiayisrte y
comienza a decrecer tanto en 2021 como en 2022. Este movimiento se traslada a todas las
bebidas, aunque, mientras la parte mayoritaria del segmento aun mantiene un volumen de
compras superior al de 2013 (11,4 % el sector de bebidas), algomaszLimos y néctares o
gaseosas Yy bebidas refrescantes, alcanzan su dato més bajo experimentado desde el 2013.
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Importancia de los tipos de bebidas

% Valor % Volumen |
2,4 1253
18,5
30,0 26,7 14,7
0,3
= 06
5,0
23,9
10,8
65 71 08 46,5

% Evolucién 2022 vs 2021 Valor Volumen
TOTAL BEBIDAS -2,1% -5,1 %
-0,8% 5,4 %
TOTAL VINOS -9,5% -12,8 %
CERVEZAS -1,2 % 7.2 %
7.6% -16,6 %
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA -5,1% -9,2%
TOTAL ZUMO Y NECTAR -1,8% -9,1%
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 0,5 % -23%
2,3% -6,0 %

El agua de bebida envasada es el tipo de bebida que ocupa mayor proporcién de volumen dentro
del segmentade bebidas con el 46,5 % de los litros. No obstante, su correspondencia en valor
es menor (10,8 %), debido a que su precio medio es inferior al promedio del sector, como
veremos mas adelante en el capitulo destinado a esta bebida. Esta bebida aguanta oadjba

que el promedio, perdiendo un 2,3 % de compras (vs 5,1 % del segmento), consiguiendo
mantener su valor un 0,5 % superior al de 2021.

Las gaseosas y bebidas refrescantes son, por orden de importancia, el segundo tipo de bebida
con mayor cuota ewolumen, siendo en valor las que mas aportan al total bebidas (26,7 % vy
30,0 % respectivamente). Ademas, este producto, a pesar de perder un 6,0 % de volumen, es el
producto que mas crece en facturacion, obteniendo un valor un 2,3 % mas alto que el de 2021

La cerveza ocupa el tercer lugar, con el 14,7 % del volumen total y el 23,9 % del gasto de los
hogares. A cierre de afio 2022 pierde un 7,2 % de compras y un 1,2 % de valor.

Las caidas mas significativas tanto en volumen como en valor se correspondamueercado
de vino, que pierde un 12,8 % de compras y un 9,5 % de valor. También destaca la sidra, que
retrocede un 16,6 % en volumen decreciendo un 7,6 % en facturacion.
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Consumo per capita de los tipos de bebidas

Consumo per capita (L)

2021 2022
TOTAL BEBIDAS 145,65 138,37
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,70 161
TOTAL VINOS 8,37 7,30
CERVEZAS 21,85 20,29
SIDRAS 0,43 0,36
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,87 0,79
TOTAL ZUMO Y NECTAR 7,54 6,86
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 65,71 64,28
GASEOSAS Y BEBID.REFR 39,19 36,89

El consumo medio por persona de bedsd cierre de afio 2022 es de 138,37 litros, una cantidad

un 5,0 % inferior a la del afio 2021, lo que supone realizar una ingesta por persona y afio de 7,28
litros menos que hace 12 meses. Este descenso es generalizado en todos los tipos de bebidas,
aunqueespecialmente acusado en las gaseosas y bebidas refrescantes, en las que el consumo

se reduce en 2,30 kilos por personay afio.

El agua es el tipo de bebida que lidera la ingesta por persona con una cantidad media de 64,28
litros por persona y periodo de tglio, aunque su consumo se contrae en 1,43 litros, el
equivalente a una variacion del 2,2 %. Le siguen las bebidas gaseosas con una ingesta promedio
de 36,89 litros por persona y afo, y seguido de las cervezas, que presentan un consumo per

capita de 20,2%tros/persona/afio.

Canales

EPE)
bRP)
EPE)

NENDA

HIPERMERCADD SUPER«ALTOSER TIENDA DESCUENTO

% Volumen por caral 156 “1a 143

% Evalucdn volpmen {1} 100 o3 15,7

El 57,4 % del volumen de bebidas se adquiere en supermercado y autoservicio, siendo este canal,
el Unico que no pierde compras con respecto al 2@2dnteniendo su demanda estable. Por el
contrario, el resto de las plataformas retroceden en volumen con respecto al afio anterior,
siendo las caidas especialmente acusadas en la tienda descuento yevnmaherce (15,7 % y

14,1 % respectivamente). Hay qdestacar que la tienda descuento es responsable de un 14,3

% del volumen de bebidas distribuido, mientras que@&mmmerce de un 3,3 %, aunque parezca
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BEBIDAS
una proporcion pequefia, supera la proporcion de volumen que distribuye del resto de
alimentacion (2,3 %)

En cuanto al resto de las plataformas, el hipermercado, responsable de distribuir un 15,6 % del
volumen de bebidas, pierde un 10,0 % de volumen, y la tienda tradicional un 11,3 %.

t NEOA2 YSRAZ2 06ek]130 & 2 S@2fdzOAsy LIR2NJ Oyl f

TESPANS . om - 2
HIPERMERCADO - 1,14 - 48
SUPER+ALUTOSER - 0485 . 21

TIENDA DESCUENTD 0485 - 6,6
R. CANALES . 029 I 05

£-COMMERCE © OE8 -3,6 -

EILINBOA2 YSRA2 RSt &a4S3ySyid2 RS 0So0ARFa OASNNI Si
mas alto que el de 2021. Este incremento se produce en todas las plataformas salve en el e
commerce, que hace un esfuerzo por reducirlo un 3,6 %, cerrando a uio prészior al del
LINEYSRAZ2 6n3Xyy ekfAGNRO® t 2N St O2ydiNINAR2Z f I
LINEOA2 Yt a | OSyildza R2Y RSt wHnZIn 223X OSNNIYyR2 Sf
ekt AGNR & dzLISNR 2NJ | f  Rinkrcado SthldbiérRaerra cOnyun Qetdb y G 2 | f
AdzZLISNA 2N £ LINPYSRA2Z RS mMImn ekfAdGNRO

Por su parte, el supermercado y autoservicio y la tienda descuento ofrecen el precio medio mas
O2YLISGAGAG2 RSt YSNOIR2 aAiiddza R2 Sy yua6ed € kf AU NE
respectivamente.

Demograficos
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El consumidor intensivo de bebidas se corresponde con hogares con presencia de nifios,
especialmente medianos y mayores, asi como hogares monoiades y parejas adultas sin

hijos. No obstante, el 20,38 % de los litros de bebidas se adquieren por hogares de retirados, si
bien, no son hogares intensivos en la compra de la categoria, debido a que al menos deberian
adquirir el 24,77 % del volumen, ges lo que representan en % de poblacién y deberia ser lo
minimo que deberian consumir de la categoria

| 2y adzy2 LISNJ Ot LIAGE LI2NJ OAOf2 RS GARI OHAHHD
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Sin embargo, los retirados si que superan el consumo per cépita de la media nacional, situada
en 138,37 litros por persona, realizando una ingesta de 169,64 litros por personay afio. También
superan la media nacional los jovenes y adultos independientes, asi como las parejas jévenes y
adultas sin hijos. En el lado opuesto se encuentran los hogargsresencia de nifios, que, a

pesar de ser ifensivos en consumo, no superan el consumo per cépita de la media nacional,
siendo la ingesta mas baja la realizada por los individuos de hogares formados por hijos
pequefios, que realizan un consumo promedio de2®4litros por persona y afio. Por el
contrario, son adultos independientes quienes mantienen el consumo per capita méas alto por
ciclo de vida, de 255,72 litros por individuo al afio.

2t 20t OAsy @ 22 RAAUGNAROAzOAsYy RSEINDAT dz 8B o v L2
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El perfil intensivo del consumo de bebidas se corresponde con un responsable de compra que
tiene una edad comprendida entre los 35 y 64 afios, debido a que su porcentaje de compras,
supera su peso demogréfico de poblacion, por lo que consum@&nde lo cabria esperar.
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El consumo per capita mas alto de bebidas por edad del responsable de las compras lo
mantienen los mayores de 50 afios. En concreto, son aquellos que tienen masafes; que

realizan una ingesta promedio de 169,85 litros por persona y afo, lejos de los 137,37 litros por
persona de la media nacional.

~
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30,69 2.2

26,719
16,31 16,92
ALTAY IECRA ALTA MEDA
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24,37

26,49 26,20
A

Por clase socioecondmica, se define comgdr intensivo de compra de la categoria de bebidas,
fundamentalmente, a los hogares de clase media, asi como clase alta y media alta.

[ 2y adzy2 LISNJ Ot LIAGIE LINJ OflFasS a20A2S8S02ys5 YAO!
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Siendo los individuos de clase social alta y media alta logiepen un mayor consumo per
céapita, ya que cierran 2022 con un consumo de 150,87 litros por persona, una cantidad superior
al promedio nacional situado en los 138,37 kilos por persona y afo.
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Como CCAA intensivas en la compra de bebidas hay que destacar, ambos archipiélagos, Castilla
La Mancha, Andalucia, La Regién de Murcia, La Comunitat Valenciana y Catalufia. Por su parte,
con efecto contrario, es decir, con una menor proporcion damen del que cabe esperar por

Su peso en poblacién hay que destacan otros territorios como Pais Vasco, La Rioja, La Comunidad
de Madrid y La Comunidad Foral de Navarra.
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Los habitantes de llles Balears son quienes realizan el mayor consumo per capita de bebidas de
todo el territorio nacional, ya que consumen 224,06 litros/persona/afos, lo que se sitda por
encima de la media (138,37 litros/persona/afio). Otras comunidadédénamas con un
consumo superior a la media son: Canarias, Catalufia, Comunitat Valenciana, Region de Murcia,

Andalucia y Castilla La Mancha.
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VINO

En esta categoria se incluyen los siguientes tipos: vinos tranquilos con DOP, vinos espumosos
(incluido Cavay gasificados con DOP, resto vinos con DOP (vinos de aguja, vinos de licor, otros
vinos con DOP), vinos con IGP, vinos sin DOP / IGP.

Resultados totales

El consumo doméstico de vino a cierre de afio 2022 se contrae un 12,8 % en volumen y un 9,5

% en valorLa caida en valor es menos acusada a la experimentada en volumen debido a que el
LINEOA2 YSRAZ2 ONBOS dzy oXy 723X OSNNIYR2 | o0oXIMmM®
en compras es inferior (4,9 %), manteniéndose el valor un 0,4 % superimo detue el precio

medio es un 5,5 % mas alto.

Los hogares espafioles destinan a la compra de vinos el 1,6 % del presupuesto para alimentacion

& 0SOARIFAXY t2 1jdzS adzll2yS dzy 3+ ad2 LISNI Of LAGE
inferior a la del 2021aunque estable con respecto al 2019. Por su parte, la compra de vino
supone un 1,3 % de la cesta de los hogares, proporcion que equivale a un consumo de 7,30 litros
por persona, una cantidad un 12,7 % inferior a la del 2021, y un 5,1 % inferior eDthde 2

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion

T.Vinos 2021 2022 vs. 2019
Volumen (miles I) 337.664,74 -12,8 % -4,9 %
£ 2N OYAESA €0 1.075.909,55 -9,5% 0,4 %
Consumo x capita (l) 7,30 -12,7 % -5,1%
DF&ad2 E OtLAGE 6€0 23,26 -9,5 % 0,1%
Parte de mercado volumen (%) 1,25 -0,06 0,01
Parte de mercado valor (%) 1,46 -0,14 -0,09
t NEOA2 YSRAZ2Z oOekfo 3,19 16,7 % 55 %

92t dzOAsy YSyadzt RS (205t O2YLIN} & o0YAf Sa
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Tal y como puede observarse en la gréafica, elsamo de vino experimenta un fuerte

crecimiento en meses de octubre a diciemboebido a la estacionalidad que tiene este
producto en el periodo navidefio

Importancia de los tipos de vinos

% Valor

% Volumen |
11,7

88,3

% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
TOTAL VINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO -8,6 % -11,6 %
BEBIDAS DERIVADAS VI -0,8 % -5,4 %

TOTAL VINOS -9,5 % -12,8 %

Dentro de la categoria de vinos y bebidas derivadas del vino, el vino representa la parte
mayoritaria tanto del volumen como del valor (82,0 % y 88,3 % respectivamente), aunque
evoluciona peor que el sector, ya que su caida en volumen es del 12,8 %ddasencealor del

9,5 %.

Por el contrario, las bebidas derivadas del vino aguantan mejor la caida, perdiendo un 5,4 % de
volumen y manteniendo su valor un 0,8 % inferior al de 2021, no obstante, este segmento
representa un 18,0 % del volumen y un 11,7 Ywdbor.

% Valor
0,8

6,0 ; 42,0

% Volumen |
D,_ﬁ

30,6

74,3

% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
TOTAL VINOS -9,5 % -12,8 %

-11,9 % -16,2 %
VINOS CON LG.P. -1,5 % -8,8 %
VINO SIN DOP/IGP -1,8 % -9,1 %
OT.VINOS SIN DOP/IG -5,7 % -12,2 %
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Atendiendo a las diferentes categorias en las que se clasifica el vino, los vinos con denominacién
de origen protegida (DOP) abarcan el 50,6 % del volumen total, mientras que su cuota de
mercado en valor es superior (74,3 %). Por el contrargyelios vinos sin DOP/IGP
(denominacién de origen protegida/indicacion geogréafica protegida) cuentan con una cuota en
volumen del 42,0 %, mientras que su cuota en valor es inferior, del 18,9 %.

En cuanto a los vinos con indicacién geografica protgtf@® tan solo representan un 6,9 %

del volumen total y un 6,0 % del valor. Si se analiza la evolucion con respecto al 2021, el retroceso
es transversal a todos los segmentos, siendo los vinos con denominacion de origen protegida los
que peor evolucionan, redcediendo tanto en volumen como en valor a un ritmo superior al
sector vinicola (16,2 % y 11,9 % respectivamente).

% Valor % Volumen |

?,9 _.I",D

385 a0,1 52.9
% Evolucidn 2022 vs 2021 Valor Vaolumen
VING SIN DOP/IGP -1,8 % -9,1 %
TINTO 3,3 % -1,3 %
BLANCO -5,3 % -11,1 %
ROSADO -15,2 % -38,1 %

Si tenemos en cuenta la segmentacion en funcion del color por tipo de vino sin DOP/IGP, el vino
tinto mantiene el liderazgo tanto en vahen como en valor, con cuotas del 52,9 %y del 53,7 %
respectivamente. Ademas, en un contexto de decrecimiento de los vinos sin DOP/IGP del 9,1 %
en volumen, el tipo de vino tinto aguanta mejor la caida perdiendo un 1,3 % de compras, incluso,
creciendo ervalor (3,3 %).

En segundo lugar, se posiciona el vino blanco, que supone un 40,1 % del volumen total y un 38,5
% de la facturacion. No obstante, retrocede tanto en volumen como en valor (11,1 % y 5,3 %
respectivamente) También lo hace el tipo de vino rosado, que pierde un 38,1 % de las compras

y un 15,2 % de la facturacion, aunque representa la parte minoritaria del segmento, con cuotas
del 7,0 % en volumen y del 7,9 % en valor.
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% Valor
3,1

% Volumen |

4,7

29,2

% Evolucidn 2022 vs 2021 Valor Volumen
VINOS TRANQUILOS -13,4 % -16,8 %
TRANQUILO TINTO -14,1 % -17.4 %
TRANQUILO BLANCO -10,4 % -13,2 %
TRANQUILO ROSADO -21,9 % -27,5 %

A cierre de afio 2022, la correspondenpi tipo de color en los vinos tranquilos queda de la
siguiente manera: el vino tranquilo tinto es quien concentra la mayor participacién tanto en
volumen como en valor (66,1 % y 69,4 % respectivameAteyra bien, se reduce en ambos
parametros con respo al 2021, y ademas, lo hace a un ritmo ligeramente superior al del sector
de vinos tranquilos, perdiendo un 17,4 % de volumen y un 14,1 % de valor.

El consumo del tipo de vino tranquilo blanco también se reduce, aunque a un ritmo inferior al
del totalvinos tranquilos (13,2 % en volumen y 10,4 % en valor), siendo responsable del 29,2 %
del volumen y del 27,5 % de la facturacion del segmento de vinos tranquilos.

En cuanto al vino rosado, decrece de forma muy significativa tanto en volumen como en valor
(27,5 % y 21,9 % respectivamente), siendo su cuota de participacion sobre la dimension del de
los vinos tranquilos, del 4,7 % en volumen y del 3,1 % en valor.

V)
Yo Valor % Volumen |
0’55,4

0,8 6,4

14,3

78,5
% Evolucién 2022 vs 2021 Valor Volumen
VINOS CON DOP -11,9% -16,2 %
VINOSA;I;IiANQUILOA s 134% -16,8;J/Aom
ESPUM(NC CAVANGAS 4% 08%
VINOS DE AGUJA -28,4 % -27,3%
10,8 % -18,7%
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En cuanto a los vinos con DOP, el 78,5 % del consumo se corresponde con los vinos tranquilos,
apesar de que pierden un 16,8 % de intensidad de compra. Su correspondencia en valor es del

77,0 %, aunque también pierden un 13,4 % de facturacion. Los segundos vinos mas populares
con DOP son los espumosos, entre los que se incluyen los cava y lossificadps, con una

cuota del 14,3 % en volumen y del 17,1 % en valor, siendo, ademas, el tipo de vino que mejor

aguanta la caida, perdiendo un 10,8 % de compras y un 4,6 % de facturacion, siendo la caida del
segmento superior (16,2 % y 11,9 % respectivarje

Consumo per capita de los tipos de vinos

Consumo per capita (l)
2021 2022
TOTAL VINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO 10,06 8,91
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,70 161
TOTAL VINOS 8,37 7,30

A cierre de afio 2022, cada individuo espafiol ha realizado una ingesta de 8,91 litros de vino y
bebidas derivadas, una cantidad un 11,5 % inferior a la de 2021, lo que supone ingerir 1,16 litros
menos por persona. Esta reduccion es transversal tanto @los gomo a las bebidas derivadas

del vino, siendo la ingesta realizada de cada segmento a cierre de afio de 2022 de 7,30y 1,61
litros por persona respectivamente.

Consumo per céapita (l)

2021 2022

TOTAL VINOS 8,37 7,30
INOS CON DOP 440 S R— 3 69 .

OTROS VINOS CON DOP 0,00 0,00

VINOS CON I.G.P. 0,55 0,51

VINO SIN DOP/IGP 3,37 3,06

OT.VINOS SIN DOP/IG 0,05 0,04

La reduccion del consumo per céapita de vinos (12,7 %), se traslada a todo el segraedto, si
especialmente acusada en los vinos con DOP, donde se pasa de consumir 4,40 a 3,69 litros por
persona de un afo a otro, no obstante, contindan siendo el tipo de vino que mas se consume
por persona y afo.

Le siguen los vinos sin DOP/IGP, con una iagesante el afio 2022 de 3,06 litros por persona,
una cantidad también inferior a la del 2021, en un 9,0 %.
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Consumo per cépita (I)
2021 2022
VINO SIN DOP/IGP 3,37 3,06
TINTO 1,64 1,62
ROSADO 0,35 0,21

Dentro de los vinos sin denominacién de origen protegida o sin identificacion geografica
protegida, son los vinos tintos quienes gozan de un mamrsumo per capita (1,62
litros/persona/afio), aunque esta cantidad se reduce un 1,2 % con respecto al 2021. No
obstante, esta caida es inferior a la del resto de los vinos sin DOP/IGP, ya que el consumo per
cdpita del vino blanco se reduce un 11,0 %deelino rosado un 38,0 %, cerrando en ingestas

por persona de 1,23 y 0,21 litros respectivamente.

Consumo per capita (I)
2021 2022
VINOS TRANQUILOS 3,48 2,90
TRANQUILO TINTO 2,32 1,92
TRANQUILO BLANCO 0,97 0,85
TRANQUILO ROSADO 0,19 0,14

En cuanto a los vinos tranquilos, la cantidad media ingerida por personay afo se reduce un 16,7
%, cerrando en una ingesta promedio de 2,90 litros porgrexy afio. De entre los tipos de vino

por color, el descenso es generalizado, siendo especialmente destacado para el vino tranquilo
tinto, del que se dejan de consumir 0,40 litros por persona de un afio a otro. Ahora bien,
continda siendo el tipo de vinoanquilo que mas se consume por persona, 1,92 litros al afio.
Por su parte, la ingesta realizada por persona durante el afio 2022 de vino tranquilo blanco y
rosado es de 0,85y 0,14 litros respectivamente.

Canales

2 S5AAGNARNOdZOAsY @ 72 OUY¥EUDAs¢gHBYH DITE deY S 5 H L N

35
35

MPERMERCADO SUPERALUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADMIONAL R CANMES E-COMMERCE
% Volumen por cawl 13,7 425 160 13 10,5 1.7

% Evoluaen volumen (1) 204 102 159 40 191 32,0
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El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de esta categoria, ya que
agrupa el 52,5 % de las compras totales de vino, sin embargo, pierde un 10,2 % de volumen con
respecto al 2021. Por su parte, el hipemcedo y la tienda descuento también pierden un 20,4

% y un 15,9 % de volumen, siendo responsables de distribuir el 13,7 % y el 16,0 % del volumen
respectivamente.

Hay que destacar que, en un contexto de pérdida de volumen del sector vinicola, la tienda
tradicional consigue incrementar su demanda en un 4,0 %, aunque este canal representa un 7,3
% del volumen distribuido. Por su parte, elanmerce experimenta la contraccién en compras
mas significativa (32,0 %), aunque representa en esta categoria unagtopimferior a la que
representa en el resto de la alimentacién (1,7 % vs 2,3 % respectivamente).

t NEOA2 YSRAZ2Z oOekfo & 172 S@2ftdzOAsy LN OFyl f S

TESPARA _ 3,19 - 38
surencrrosen. [N -~ B
TIENDA DESCUENTO 266 13 I
TIEROA TRADICIONAL _ 321 _ 19.2
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9f LINBOA2 YSRA2 RS Sadl OFGS3I2NNI Osxbpatidtl St | 33
al del 2021. Este crecimiento es transversal a todos los canales exceptuando a la tienda
descuento y al eommerce. En el caso de la tienda descuento, cierra con el precio mas
O2YLISGAGAD2 RSt YSNDI R2 O0HZcc Porelfcontial@ en®l G NI & K
caso del ecommerce, a pesar de haber hecho un esfuerzo por reducir el precio medio un 13,8

2y 02y UAY gl OSNNYyR2 O2y Sf LINBOA2 YSRAZ2 Yt a | f

En cuanto al resto de los canales, el hipermercado y la tignad&ional cierran a un precio
AdzLISNA2NJ Ff LINPYSRAZ2Z O6nInTt @ oXHM e€ekfAONR NBalL
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Demograficos
% Poblacion % Distribucion|/Consumo |
volumen! | capita | El perfil de consumidor intensivo de
T ESPARA 100,0 100,0 73 vino por clase socioeconémica se
o3 . o corresponde con hogares de clase
16, 19,5 , . .
ALTAY MEDIA ALTA o 04 . alta/mediaalta y clase media, ya que
MEDIA ) ) ) . . .z
su distribucion del volumen supera el
MEDIA BAJA 26,8 25,5 7,0 ¢ blacic
BAIA 26.2 242 6o PESO que represef\ gn en pp aqon.
El consumo per capita de vino cierra
-35ANOS 104 30 21 en 73 litros por persona y afio, y solo
35 A 49 AROS 31,2 18,7 36 los hogares de clase alta y media alta
50 A 64 ANOS 294 8.7 85 superan esta cantidad a cierre de afio
N 29,0 42,5 14,9 . .
65 Y MAS ANOS 2022, con una ingesta promedio de
CATALURA 16,2 224 107 9,2 litros por persona y periodo de
ARAGON 2,9 24 62  estudio.
ILLES BALEARS 25 29 9.4
COMUNITAT VALENCIANA 108 93 62 ENcuanto a la edad del responsable
REGION DE MURCIA 30 2.0 48 d(~e compras, son los mayorele 50 .
ANDALUCIA 175 172 67 afnos quienes conforman el perfil
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 11,3 5.9 consumidor intensivo de VinO,
CASTILLA - LA MANCHA 42 33 53  especialmente en el caso de mayores
EXTREMADURA 23 18 53 de 65, siendo estos Ultimos quienes
CASTILLA Y LEON 54 43 58  realizan el mayor consumo per capita
GALICIA 58 6.6 81 de la categoria con un consumo
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 31 %7  medio de 14,9 litros/persona/afio.
CANTABRIA 13 1,6 9,1 o .
PAIS VASCO 49 5.1 go EIl perfil inensivo en la compra de
LA RIOJA 0,7 0,9 99 esta bebida por ciclo de vida es un
C. FORAL DE NAVARRA 14 15 91 hogar formado por parejas adultas
CANARIAS 46 43 72 sin hijos, retirados o parejas con hijos
mayores. El consumo per capita es
JOVENES INDEPENDIENTES 5,5 14 4.7 Y . p. P
mayor al promedio nacional en el
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7.6 35 41 . N
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 106 40 18 Caso de parejas adultas sin hijos, y
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 142 114 37 con hijos mayoreg retirados, siendo
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 93 12,4 67  estos ultimos aquellos que realizan la
HOGARES MONOPARENTALES 6,8 4,3 3,9 mayor ingesta de 15,9 litros por
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 19,1 12,9 personay periOdO de analisis.
ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0 77 154 o . ,
5 Catalufia es la comunidad autonoma
RETIRADOS 4,8 36,1 15,9

mas intensiva en el consumo de vinos
con respecto a su media poblacional, ya que la supera €&81ih%. También es la comunidad
con un mayor consumo per cépita ya que realiza un consumo de 10,7 litros por persona y afio
mientras que la media nacional es de 7,3 litros. Otras CCAA intensivas en la compra de vino son
Asturias, Cantabria, Islas BaleareSaticia, entre otras. A nivel individual son estos territorios,
junto a Navarra y a Pais Vasco los que tienen un consumo per cépita superior a la media. En el
lado contrario situamos otras comunidades como Extremadura, Castilla La Mancha, Comunidad
de Madid o la Regién de Murcia, ya que son menos intensivas al tener una proporcién de
consumo inferior a lo que les corresponderia poblacionalmente. Asimismo, estos son los
territorios que tienen un consumo per capita mas bajo.
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CERVEZA

En esta categoria sednyen cervezas con alcohol y cervezas sin alcohol.

Resultados totales

Los hogares reducen un 7,2 % la compra de cerveza con respecto al afio 2021. La facturacion de
esta categoria retrocede a un menor ritmo (1,2 %), debido al crecimiento experimentado en

precio medio (6,5 %). No obstante, con respecto al 2019, el consumo de cervezas es un 12,4 %
superior, mientras que la facturacion crece un 25,5 % impulsada por un precio un 11,7 % mas
FfG22 1jdzS OASNNY St 32 uwnuu Sy mIny ekfAOGNRO®

Los hogares destinan adampra de cerveza el 1,88 % del presupuesto medio para la compra

de alimentacién y bebidas, mientras que su proporcidon en volumen alcanza el 3,48 %. Esto
O2yttS@F dzy 3IlFaid2 LISNI Ot LIAGE F&a20A1FR2 RS onxInwm
la inveatida en 2021. En cuanto al consumo per capita, también retrocede con respecto al afio

anterior (7,1 %), cerrando con una ingesta de 20,29 litros por personay afio. No obstante, tanto

el consumo como el gasto per capita es superior al del afio 2019 (12,1252 y%
respectivamente).

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022 vs.

Cervezas 2021 2019
Volumen (miles I) 938.614,06 72% 12,4 %
+F 2N OYAESA €0 1.388.042,04 -1.2% 255 %
Consumo x capita (1) 20,29 7,1 % 12,1 %
DF&ad2 E OFLLAGE 6€0 30,01 -1,1% 25,2 %
Parte de mercado volumen (%) 3,48 0,06 0,57
Parte de mercado valor (%) 1,88 -0,01 0,29
t NBOA2 YSRAZ2 o6ekfo 1,48 6,5 % 11,7 %

9@2ft dzOAsy YSyadzft RS G2a4Ff O2YLIN} & O6YAf Sa
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Se observa una tendencia creciente a largo plazo en relaciéon con el codsunéstico de
cerveza desde el afio 2008. Y es que, a pesar de que el gran crecimiento en el consumo
experimentado en 2020 no se ha mantenido durante el 2021 y 2022, las compras de cerveza
contintlan siendo superiores en un 27,6 % a las del 2008, algo gue explicado por un
incremento en la demanda de cervezas con alcohol del 38,6 %, ya que los hogares compran un
9,8 % menos de cerveza sin alcohol que en 2013.

LYLR2NIFYOAlI RS f23& GALI2Za RS OSNBSI |
% Valor % Volumen |

16,4 16.1

83,9

% Evolucidn 2022 vs 2021 Valor Volumen

CERVEZAS -l.2% -r2

CERVEZA CON ALCOHOL -8 -FA
262 6.2 2%

El 83,9 % del total de los litros de cerveza que se consumen dentro de los hogares espafioles son
de cerveza con alcohol, siendo su correspondencia en valor del 83,6 %. No obstante, la compra
de este tipo de cerveza se reduce con respecto al 2021 un Hmd/ébuenen y un 1,9 % en valor.

Por su parte, el tipo de cerveza sin alcohol representa el 16,1 % del volumen de la categoria,
ganando presencia con respecto al 2021 debido a que su demanda se contrae a un ritmo inferior
(6,2 %), creciendo incluso en faaion (2,6 %), donde este producto representa el 16,4 % del
segmento de cerveza.
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Consumo per capita de los tipos de cerveza

Consumo per capita (1)
2021 2022
CERVEZAS 21,85 20,29
CERVEZA CON ALCOHOL 18,37 17,03
CERVEZA SIN ALCOHOL 3,47 3,26

A cierre de afio 2022, el consumo per cépita de cerveza es de 20,29 litros por persona y afio, una
cantidad un 7,1 % inferior a laferida en el afio inmediatamente anterior, el equivalente a
consumir 1,55 litros menos de producto por persona y afo. El tipo de cerveza con alcohol es el
que mayor consumo presenta (17,03 litros), aunque se reduce un 7,3 % con respecto al afio
anterior, equivalente a dejar de ingerir la cantidad de 1,34 litros por persona. Por su parte,
también disminuye el consumo per cépita de cerveza sin alcohol, un 6,1 %.

Canales

7
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HIPERMERCADO

TIENDA

TIENDA DESCUEN R. CANALES E.COM CE
ENDA DESCUENTO HADCIONAL R.CANALE COMMERC

% Volumen por caral 19,7 538 154 10 100 10

% Evabacdn volumen (I} 10,7 1.5 18,8 15,8 15 14,5

El supermercado wutoservicio acumula el 53,8 % de los litros adquiridos para el consumo
dentro del hogar de cerveza, y aunque su demanda se contrae, lo hace a un ritmo inferior al
promedio (1,5 % vs 7,2 % respectivamente).

El resto de las plataformas dinamicas coswmm hipermercado y tienda descuento también
decrecen, pero lo hacen en mayor proporcion: el consumo en hipermercado se reduce un 10,7
%, siendo su cuota de volumen del 19,7 % sobre el total. En cuanto a la tienda descuento,
decrece un 18,8 % hasta cerréy22 con una cuota del 15,4 % sobre el total de los litros. Por su
parte, la tienda tradicional y ek@ommerce, que concentran el 1,0 % y el 3,0 % de los litros,
pierden un 15,8 % y un 14,5 % de volumen respectivamente. Hay que destacar que el e
commerce @stribuye una proporcion del volumen de cerveza superior al que distribuyen del
resto de alimentacion (3,0 % vs 2,3 % respectivamente).
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HPERMERCADOD - 1,70 - B2
SUPER+ALTOSER - 143 - 60
TIENDA DESCUERTO 1,33 - 9.0
TENDA TRADKIONAL - 1,50 42 -
R. CANMALES - 1,52 . EX]
E-COMMERCE 1,60 l 1,7

9f LINBOA2 YSRA2 RS OSNBSIT I ORUNBIF % Dfireshe§t@ H 1 H H
al 2021. Este incremento se produce en todas las plataformas de distribucién, a excepcion de la
GASYRI GNIRAOAZ2YyIlIfX Odz22 LINBOA2 YSRA2Z &S NBRdAzO!

En el lado opuesto se encuentra la tiendaaeento, que ha experimentado el crecimiento en

el precio medio méas acentuado (9,0 %), y a pesar de ello, continGia siendo el canal que ofrece el
LINSOA2 YSRAZ2 Yta O2YLISGAGAG2 RSt aSO02N) 6mMZoo ¢
conelprecoYSRA2 Yt a [taG2 St aSO0G2N) omItn e€ekf AUNROU
AdzLISNXY SNOI R2 @ | dzi2aSNBAOA2 OASNNI O2y dzy LINBO
queeledD2 YYSNDS 2FNBOS dzy LINBOAZ2 YSRAZ2 adzLISNA2NI oM™
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CERVEZAS

T.ESPANA

ALTA'Y MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65 Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA
CASTILLA Y LEON
GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS

ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo

Volumen | X capita
100,0 100,0 20,3
16,3 20,8 27,2
30,7 33,7 21,3
26,8 249 19,1
26,2 20,6 16,5
10,4 6,5 12,6
31,2 29,3 15,6
29,4 38,8 25,8
29,0 25,4 24,6
16,2 14,1 18,8
29 2,0 14,7
25 2,7 24,1
10,8 114 21,3
3,0 3,7 24,3
17,5 239 25,8
141 14,7 21,3
4,2 52 229
2,3 2,8 22,9
54 43 16,5
5,8 39 13,3
24 15 13,5
1,3 0,8 13,0
4,9 4,1 17,8
0,7 0,4 11,7
1,4 11 17,7
4,6 3,3 15,6
55 25 22,7
7,6 55 17,8
10,6 8,8 11,0
14,2 16,2 14,6
9,3 14,4 21,7
6,8 53 13,4
12,2 19,8 37,3
9,0 7,2 40,1
24,8 20,3 24,8

Demograficos

El consumidor intensivo de cerveza
se corresponde con hogares de clase
socioecondmica media y alta y
media alta y con un responsable de
compra de entre 50 y 64 afios. Por
ciclo de vida destacan las parejas
adultas sin hijos y las parejas con
hijos mayores y de edad media, ya
gue realizan un consumo de cerveza
por encima de lo que les
corresponderia en relacion al peso
que tienen en % de poblacion.

El consumo per céapita de cerveza en
Espana es de 20,3 litros por persona
y afio, cantidad también gerada
por individuos de clase
socioecondmica media y alta y
media alta, con mas de 50 afios.

No obstante, por tipo de hogar, son
los individuos que conforman
hogares de adultos independientes y
parejas adultas sin hijos los que
realizan la mayor ingesta aerveza

por persona (40,1 y 37,3 litros
respectivamente). No obstante,
también superan el promedio
nacional de consumo per capita los
retirados, las parejas con hijos
mayores y los jovenes
independientes.

Si se analiza territorialmente, entre
las CCAA nsa intensivas en la

compra de cerveza destacan llles
Balears, Comunitat Valenciana,
Murcia, Andalucia o Castilla la
Macha. Asimismo, si se observa las
CCAA con el mayor consumo per
capita a las citadas anteriormente.
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CERVEZA SIN ALCOHOL

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65 Y MAS ANOS

CATALURNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA
CASTILLA Y LEON
GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS

ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucién

Consumg

Volumen| | x céapita

100,0 100,0 33
16,3 21,0 4,4
30,7 31,6 3,2
26,8 259 3,2
26,2 21,5 2,8
10,4 4,3 14
31,2 22,8 1,9
29,4 36,8 39
29,0 36,1 5,6
16,2 15,0 3,2
29 1,3 15
25 2,2 31
10,8 11,0 33
3,0 3,7 3,9
17,5 21,1 3,7
141 15,9 ’ 3,7
4,2 4,6 33
2,3 2,3 3,0
5,4 45 2,7
58 54 3,0
2,4 1,8 25
1,3 14 3,7
49 45 31
0,7 0,6 29
1,4 1,0 2,7
4,6 3,8 2,8
55 2,2 3,2
7,6 31 1,6
10,6 6,3 13
14,2 11,7 1,7
9,3 131 3,2
6,8 5,2 2,1
12,2 23,5 71
9,0 58 5,2
24,8 29,1 57

El perfil consumidor de cervezaorc
alcohol es muy similar al total categoria,
por eso no se ofrecen datos especificos
como tal.

El perfil intensivo de consumidor de
cerveza sin alcohol se corresponde con
un hogar de clase alta, media alta y
media, cuyo responsable de las compras
superalos 50 afios, y cuyo ciclo de vida
se corresponde con retirados, parejas
adultas sin hijos y parejas con hijos
mayores.

Si tenemos en cuenta la distribucion
regional se corresponden con las
comunidades de La Regién de Murcia,
Comunidad de Madrid y Andalacientre
otras. Mientras que por el lado contrario
se posicionan Aragéon y La Comunidad
Foral de Navarra con un consumo muy
por debajo de lo que representan en
extension de poblacion.

El consumo per cépita de cerveza sin
alcohol a cierre de 2022 es de 3itBok
por personay afio, una cantidad que solo
superan los individuos de clase
socioeconomica alta y media alta, de
més de 50 afios.

Por comunidades autbnomas son los
individuos de la Regiébn de Murcia
quienes mayor consumo per capita
hicieron de cerveza rsialcohol durante
el afio 2022, con una ingesta que supera
el consumo medio nacional en cerca de
0,6 litro mas por personay afo. Por ciclo
de vida, son los hogares formados por
parejas adultas sin hijos quienes mayor
ingesta realizan de esta bebida, de 7,1
litros por persona al afio. También
realizan un consumo per capita superior
a la media nacional los retirados (5,7
litros/persona/afio) y los adultos
independientes (5,2 litros/persona/afno).
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AGUA

En esta categoria se incluyen agua envasada conagasyenvasada sin gas.

Resultados totales

La compra de bebida de agua envasada retrocede un 2,3 % con respecto al 2021. No obstante,
el valor cierra un 0,5 % superior debido al crecimiento experimentado en precio medio, del 2,8

%, que cierraelafio 2022~ H M € kKf AGNR® /2y NBaAaLISOG2 It HamdpZ

mas de este producto a la cesta, lo que supone una inversion un 7,1 % superior, ya que el precio
medio es un 1,3 % mas alto.

Los hogares destinan a la compra de este producto el 0,85 @rafelpuesto destinado a la

compra de alimentacion y bebidas, si bien su correspondencia en volumen alcanza el 11,02 %
de la cesta, un porcentaje que crece 0,73 puntos porcentuales con respecto al 2021 y 1,20
puntos porcentuales con respecto al 2019. Bstmivale a un consumo per capita de este

LINE RdzOG2 RS cnXHy fAGNRAEA LERN LISNBR2YIFX 2 | dzS

El consumo per cépita cierra un 2,2 % inferior al de 2021 aunque un 5,3 % superior al de 2019.
En cuanto al gasto per capitarece con respecto tanto a 2021 como a 2019 (0,6 % y 6,8 %
respectivamente).

Consumo doméstico de Agua % Variacion 2022 % Variacion 2022
de Bebida Envasada vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles [) 2.973.073,04 -2,3% 5,6 %
+f2NI OYAESE €0 630.349,86 0,5 % 71%
Consumo x capita (I) 64,28 -22% 53 %
DFaid2 E OtLMAGE 6¢€0 13,63 0,6 % 6,8 %
Parte de mercado volumen (%) 11,02 0,73 1,20
Parte de mercado valor (%) 0,85 0,01 0,01
t NEBOA2 YSRAZ2 o0ekfo 0,21 2,8% 13%

9@2ft dzOAsy YSyadzft RS G24Ff O2YLIN}I & O0YAf Sa
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Importancia de los tipos de agua

% Valor

81,2

8B

% Volumen |

OYAff2ySa

86,5
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 05% -23%
AGUA DE BEB.CON GAS -4.87% AhE
103 -2

El96,5 % del agua de bebida envasada adquirida para consumo doméstico se corresponde al
tipo de agua sin gas, cuyo gasto supone el 91,2 % del valor de la categoria. No obstante, pierde
compras a un ritmo superior al segmento (7,5 %), retrocediendo inclusalen(4,8%), en un

contexto de crecimiento de la facturacion de agua de bebida envasada (0,5 %).

Por su parte, el resto de agua envasada se corresponde con el tipo de agua de bebida envasada
con gas (3,5 % en volumen y 8,8 % en valor), aunque este pooagicanta mejor la caida,
perdiendo un 2,1 % de las compras, y creciendo un 1,0 % en valor.

Consumo per capita de los tipos de agua

Consumo per cépita (I)

2021 2022
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 65,71 64,28
AGUA DE BEB.CON GAS 2,45 2,27
AGUA DE BEB.SIN GAS 63,27 | 62,01
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El consumo per cépita de agua envasada durante el afio 2022 cierra con 64,28 |/persona/afio, lo
cual es una cantidad inferi a la consumida durante el afio 2021 (65,71 litros/persona/afio) en
un 2,2 %.

La reduccion del consumo per capita se traslada tanto al agua envasada con gas, como al agua
sin gas. La gran parte (62,01 litros) se corresponden con agua sin gas y las2,8%stantes
se corresponde al tipo de agua con gas.

Canales

" S5AA0GNROdZOAsY & 2 S$@2t dOAsy Sy @2t dzySy

33>

11N .
HIPERMERCADO SUPER«ALITONR TIENDA DESCUINTO k ek R CANMES E-COMMIRCE
TRACRCIONAL

 Wlurmen por Cangl 141 %99 12,0 1.4 126 32
% Evoluddn solumen {1) 9% 17 1" 20,0 a4 13,1

En el canal supermercados y autoservicios se han adquirido el 59,9 % de los litros de agua
envasada a cierre de afio 20232ay que destacar que, en un contexto de reduccién de la
demanda de agua de bebida envasada, este canal consigue incrementar sus compras un 3,7 %.
Por el contrario, el resto de los canales pierden volumen con respecto al 2021, siendo la tienda
tradicional ¢ canal que mayor contraccion experimenta (20,2 %), aunque es el qgue menos
proporcion de litros distribuye (1,4 %).

Por su parte, el hipermercado y la tienda descuento, que acumulan el 14,1 % y el 12,0 % de los
litros, pierden un 9,5 % y un 14,5 % de vadwunrespectivamente. En cuanto al canal e
commerce, pierde un 13,1 % de demanda, aunque en este producto representa una mayor
proporcién de volumen de lo que representa en el resto de la alimentacion (3,8 % vs 2,3 %
respectivamente).

t NEBOA 20 eViSIRA 2L12 NJ OF Yy I £ S48 OHAHH DEAD HAHMDU

TESPANA

1

HIPE RMERCADO

SUPERWALITOSER

be
=
o
b o
5] v}
V
-
-

TENDA DESCUENTO

THENDA TRADNOONAL

v |
e
r =
| ™
.

R CANALES

LJZ N

9f LINBOA2 YSRA2 RS F3dz Sy@FralRI |dzYSyidl dzy H

incremento se traslada a todos los canales, aunque es la tienda descuento el canal que mayor
esfuerzo hace por no incrementarlo, manténdolo un 0,8 % superior, y de este modo, cerrando
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al restode los canales, el hipermercado y la tienda tradicional ofrecen un precio medio superior
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Demogréficos
9% Poblacion % Distribuciéon Consumo

voumen! | %' | F| perfil de hogar consumidor de agua de
T.ESPARA 1000 1000 ®3 ' pebida envasada se corresponde con un hogar
ALTA Y MEDIA ALTA 163 152 e30 formado por parejas con hijos de cualquier
MEDIA 30,7 15 630 edad, al igual que parejas adultas sin hijos y
MEDIA BAJA 268 73 e85 hogares monoparentales. Son normalmente de
BAJA 262 260 657 clase socioecondima media y media baja, cuyo
s AROS 104 o1 1 responsable de compra tiene entre 35 y 64
45 A 40 AROS 312 s sy afios, esta relacion se produce, debido a que,
50 A 64 AROS 204 321 e75 en todos, el % de distribucion en volumen
65 MAS AROS 29,0 50 769 Supera el peso que representan en poblacion,

por lo que su consumo en litros supera lo que

CATAL’“NA 1:2 ZZ: :Zz cabe @perar en relacion con el peso que
ARAGON e v« 1, Tepresentan en poblacion.
ILLES BALEARS ! ! !
COMUNITAT VALENCIANA 108 150 88 Son los adultos independientes quienes
REGION DE MURCIA 30 *0 #9  realizan la mayor ingesta per capita de este tipo
ANDALUCIA e i % de bebida: 132,0 litros por persona y afio unan
COMUNIDAD DE MADRID 1 “ 1% cantidad que supera el promedio nacional
CASTILLA - LA MANCHA 2 >t ™ sjtuado en los 68 litros por persona y afio. Le
EXTREMADURA 23 23 ] %8 siguen los jovenes independientes con una
CASTILLA Y LEON o s ingesta situada en 89,1 litros por persona y
GALICIA 58 48 517 afio.
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 16 45.2
CANTABRIA 13 1o stz E| archipiélago canario, asi como las llles
PAIS VASCO 49 16 220 Balears, Murcia, Catalufia, Castilla la Mancha o
LARIOJA 07 05 516 Ja Comunitat Valenciana son las comuwuds
C. FORAL DE NAVARRA 4 95 5 gutbnomas mas intensivas en la compra de
CANARIAS e % ¥4 agua de bebida envasada. Por su parte las areas
JOVENES INDEPENDIENTES 55 31 s1 Mmenos intensivas son Madrid, Pais Vasco y
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 76 75 7o Navarra entre otros, ya que realizan una
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 106 124 22 compra de agua envasada proporcionalmente
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 1472 167 477 inferior a su cuota poblacional.
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9.3 109 52,0 ) .,
OCARES HONOPARENTALES 68 76 613 Lo; habltante§ de ambos archlplela’gc')s so’n
D AREIAS ADULTAS SIN HUIOS 122 w7 a6 Quienes mantienen el consumo per cpita mas
ADULTOS INDEPENDIENTES 0.0 75 1o alto de agua. Llegan a mas que duplicar el
AETIRADOS 248 196 758 consumo per capita medio de un individuo

espafiol, con una ingesta de 146,5y 127,9 litros
por personay afo.

103



BEBIDAS

GASEOSAS Y BEBIDAS REFRESCANTES

En esta categoria se incluyen los siguientes tipos de refrescos: gaseosas y bebidas refrescantes
sabor cola, bebidas refrescantes sabor limén, bebidas refrescantes sabor naranja, bebidas
refrescantes sabor ténica, bebidas refrescantes de fé/chebidas refrescantes isotonicas,

otras bebidas refrescantes y bebidas de zumo y leche.

Resultados totales

A cierre de afio 2022, la compra de gaseosas y bebidas refrescantes cae un 6,0 %, mientras que

el valor aumenta un 2,3 % debido al impacto dgese el incremento del 8,8 % en el precio

YSRA2Z 1jdzS OASNN} Sy mMInH ekfAGNR® /2y NBALISOIN:
un 4,8 % inferior, pero el valor crece un 15,3 % debido a que el precio medio es un 21,1 %
superior.

Loshogares destinan a la compra de esta categoria el 2,4 % del presupuesto medio asignado

para la compra de productos de abastecimientos para el hogar, lo cual implica un gasto per

Ot LAGlI RS ocZydg € LN LISNAZ2YI @& ai2RKeomda RS Sai«
2019 (2,4 % y 15,0 % respectivamente). En cuanto al consumo per capita, a cierre de 2022, cada
individuo ha ingerido la cantidad de 36,89 litros de gaseosas y bebidas refrescantes, una
cantidad un 5,9 % inferior a la de 2021 y un 5,0 %iorfa la de 2019.

Consumo doméstico de Gaseosas % Variacion % Variacion
y Bebidas Refrescantes 2022 vs. 2021 2022 vs. 2019
VOLUMEN (Miles I) 1.706.136,31 -6,0 % -4,8 %
+! [ hw daAift S&a €0 1.744.936,44 2,3% 15,3 %
CONSUMO x CAPITA (I) 36,89 5,9 % 5,0 %
D! {¢h E /#tL¢! 06¢€0 37,73 2,4 % 15,0 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 6,32 0,19 0,07
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 2,36 0,07 0,18
tw9/ Lh a95Lh 6exkfd 1,02 8,8 % 21,1 %

9@2ft dzOAsy YSyadzf RS G2G4Ff O2YLIN}Ia oYAfSa f
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Si se observa la tendencia mensual, se aprecia como esta categoria tiene un comportamiento
estacional, ya que se aprecian dos picos de consumo en los meses corresfEmndon el
verano, y con la navidad. En cuanto al precio medio, la tendencia es creciente mes a mes,
aumentando paulatinamente independientemente del pico de consumo.

9@2ft dzOAsyYy | ydzrf RS (201t O2YLIN} & oYAfft2ySa

umen Millones de

Tal y omo puede observarse en el grafico, la categoria de gaseosas y bebidas refrescantes
muestra una tendencia decreciente a lo largo de los dltimos 9 afios. Ya que, a excepcion del
incremento de consumo de 2020, como consecuencia de la pandemia la pandemia y el
incremento que esta conllevé en el consumo de los hogares, el volumen de compras decrece
desde 2013 hasta 2022.

Este movimiento viene explicado por las gaseosas, y las bebidas refrescantes de naranjay cola,
ya que las bebidas refrescantes de limén, tanisotdnicas y te/café presentan a cierre de afio
2022 un consumo superior al de 2013.

Importancia de los tipos de bebidas refrescantes

% Valor € % Volumen |

@2

N fvoleaon 2022w, 2021 Valor volumen

GASEOSAS Y BEMD RETR

OTRAS BEN RE RS
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Dentro de la categoria de bebidas refrescantes, son las bebidas de cola las que acumulan la
mayor proporcion tanto en volumen, como en valor (45,3 % y 48,2 % respectivamente). Sin
embargo, la compra por parte de los hogares se reduce en un 8,3 % en volumeh7 % en

valor.

Las segundas bebidas méas populares en los hogares son las agrupadas en otras bebidas
refrescantes, que representan el 11,8 % tanto en volumen como en valor, y a pesar de perder
un 10,6 % de compras, crecen un 1,4 % en facturacién.

Las bebidas refrescantes sabor naranja son las siguientes en orden de importancia, con una
proporcion del volumen del 9,8 %, que en facturacion equivale a un 7,4 %. El consumo de este
tipo de bebidas disminuye en volumen un 10,7 %, y a diferencia del segmantpoco
consiguen crecer en valor, perdiendo un 2,8 % de la facturacién.

El resto de los tipos de bebidas tienen un peso inferior al 10 % tanto en volumen, como en valor.
Aunque, cabe destacar que, en un contexto de decrecimiento de la categoria,bidsshe
refrescantes isotdnicas aumentan su demanda un 13,2 %, cerrando con una facturacién un 14,6
% superior.

Consumo per capita de los tipos de bebidas refrescantes

Consumo per capita (1)
ANO 2021 ANO 2022
GASEOSAS Y BEBID.REFR 39,19 36,89
GASEOSAS 3,28 3,17
BEB.REFRESC.NARANJA 4,06 3,63
BEB.REFRESC.LIMON 2,93 2,88
BEB.REFRESC.COLA 18,19 16,71
BEB.REFRESC.TONICA 0,87 0,85
BEB.REF.TE/CAFE 2,34 2,29
BEB.REF.ISOTONICAS 2,66 3,01
OTRAS BEB.REFRESC. 4,86 4,35

El consumo per cépita de bebidas refrescantes cierra el afio 2022 con una inge&&9ditr8s
por persona y periodo de estudio, lo que supone una caida del 5,9 % con respecto al afio 2021.

Este descenso se traslada a todos los tipos de bebidas que tenemos abiertos en la tabla, siendo
especialmente destacado para bebidas refrescantes daenje@(10,7 %), aunque a pesar de ello,
contindan siendo el segundo tipo de bebida mas consumido (3,63 litros por persona y afio).
Siendo las colas las que presentan el mayor consumo per cépita, de 16,71 litros por persona y
afio, aunque también lo reducen @R %.

106



32>

BEBIDAS

Canales
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TIENDA

HFERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTD R CANALES ECOMMERCE
RADRCIONAL

% Volumen por canal 166 557 163 11 103

% Evolucion volumen | LV 06 140 a1 | 12,9

Més de 1 de cada 2 litros se distribuye en supermercados y autoservicios (55,7 %), aunque su
evolucion a es desfavorable con una caida del 2,6 %. Los siguiantdes mas demandados

por los hogares son el hipermercado y la tienda descuento, que se sitlan con cuotas del 16,6 %
y 16,3 %Sn embargo, también pierden intensidad de compra (8,7 %y 14,0 % respectivamente).
Por su parte, la tiend&radicional, que acumula un 1,1 % del volumen, pierde un 4,1 % de
compras.

Hay que destacar que, elommmerce representa en este canal un peso superior que en el resto
de la alimentacion (3,2 % vs 2,3 % respectivamente), no obstante, es inferior quss ejyee
representan en el segmento de bebidas (3,3 %).

t NBOA2 YSRAZ2 oOekfo & 32 S@2tdzOAsy LN OFylf S

T.ESPANA - 102 - 88
HIPERMERCADO - 118 -
SUPER+AUTOSER . 1,01 - 75
TIENDA DESCUENTO 0,85 _ 120
TIENDA TRADICIONAL - 132 - 85
R. CANALES - 1,09 - 10,0
E-COMMERCE 2= 1,16 - 73
9t LINBOAZ2 YSRAZ2 RS 3JlFasSzala & 0So0ARIAa NBFTNBaOL
8,8 % superior al del 2021. Este aumentd glecio medio se refleja en todos los canales de

distribucion, siendo especialmente acusado en la tienda descuento (12,0 %), aunque, a pesar de
Stt2 O2yiAyqdgl OSNNIyYyR2 02y St LINBOAZ2 YSRAZ Yt a

Por el contrario, la 8y Rl GNI} RAOA2y Il f 2FNBOS Sf LINBOAZ2 Yt
KALISNYSNDOIFR2 oMZWYSNIRS AdiNRBMc e StEA BNRPO P t 2N ddz L
O2y dzy LINBOAZ2 AYFSNAZ2NI It LINREYSRAZ2 omMZam B& Mz
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Demografico s

T.ESPANA

ALTA'Y MEDIA ALTA
MEDIA

MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS

35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS
65 Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA
CASTILLA Y LEON
GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA
CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS
PAREJ.CON HIJOS PEQUERNOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES
RETIRADOS

retirados.

%Poblacion %Distribucion| Consumo x
Volumen | capita

100,0 100,0 369
16,3 17,0 40,3
30,7 32,8 377
26,8 26,3 36,8
26,2 23,9 347
10,4 9,2 326
31,2 34,2 33,1
29,4 33,5 40,5
29,0 2311 408
16,2 15,2 36,7
29 2,2 29,8
25 31 51,2
10,8 10,1 34,1
3,0 3.8 44,9
17,5 22,0 432
14,1 138 36,3
42 55 44,0
2,3 24 353
5.4 45 31,3
5.8 59 36,6
24 2,0 32,2
13 1,0 27,9
49 29 22,9
0,7 04 247
14 038 22,8
4.6 4,4 37,1
5.5 28 46,2
7,6 6.7 39,1
10,6 11,5 26,0
14,2 20,2 33,2
9,3 14,5 39,8
6.8 77 356
12,2 134 46,0
9,0 51 51,8
24,8 18,1 40,1

El perfil de consumidor de
bebidas refrescantes se
corresponde con un hogar
con presencia de nifios,
independientemente de la
edad que tengan, asi como
por parejas adultas sin hijos
y hogares monoparentales,
pertenecientes a una clase
socioeconomica mediay
alta y media alta, cuyo
responsable de compra
tiene entre 35 y 64 afos,
debido a que su proporcién
en volumen supera su peso
en poblacién.

Los hogares intensivos en la
compra de bebidas
refrescantes por ciclo de
vida no se corresponden
con los hogares up
realizan un mayor consumo
per capita, ya que son los
adultos independientes los
que mayor consumo per
capita realizan de la
categoria, con una ingesta
media de 51,8 litros por
persona, lo que supera el
promedio del mercado que
se sitha en 36,9 litros po
persona y afio. También
tienen un consumo per
capita superior a la media
los jovenes independientes,
las parejas jovenes 'y
adultas sin hijos, las parejas
con hijos mayores y los

Las comunidades autbnomas mas intensivas en la compra de gaydosbislas refrescantes

son; Castilla La Mancha, Andalucia, Murcia y Baleares, siendo los habitantes de llles Balears
guienes registran el mayor consumo per capita a cierre de afio 3022,ngesta es de 51,2

litros, por encima del promedio nacional quesila en 36,9 litros por persona y afio. Por su
parte las CCAA menos intensivas son La Rioja y Navarra, entre otras.
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BEBIDAS ESPIRITUOSAS

La categoria de bebidas espirituosas incluye los siguientes tipos: whisky, brandy, ginebra, ron,
anis y otras (licass de frutas, orujos, pacharan, tequila, vodka, etc.).

Resultados totales

Los hogares espafioles reducen un 9,2 % la compra de bebidas espirituosas a cierre 2022 con
respecto a 2021. La caida en valor es menos pronunciada (5,1 %), debido a que el priecio med
cierra un 4,6 % mas alto. No obstante, con respecto al 2019, tanto volumen como el valor crece
(11,4 % y 15,2 % respectivamente), cerrando el precio medio un 3,4 % mas alto, en los 11,31
ekf AUNR D

Los hogares espafioles destinan a la comprhatddas espirituosas en este periodo el 0,56 %

de su presupuesto medio asignado para alimentacién y bebidas en el hogar, lo que equivale a
dzyy 3Fad2 LIR2N LISNERZ2YIlF Fydzcf RS y>Xpm e€ed 9ail

a la del 2019 (14,86). En cuanto al consumo per capita, cierra en 0,79 litros ingeridos por
persona y afo, una cantidad un 9,1 % inferior a la realizada en 2021, aunque un 11,1 % superior
a la de 20109.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022 vs.

Bebidas Espirituosas 2021 2019
Volumen (miles I) 36.441,48 -9,2 % 11,4 %
+ft2N OYAESa €0 412.193,95 -5,1% 15,2 %
Consumo x capita (I) 0,79 -9,1% 11,1 %
DFad2 E OLWAGE o6€0 8,91 -5,0 % 14,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,14 0,00 0,02
Parte de mercado valor (%) 0,56 -0,02 0,04
t NEOA2 YSRAZ2 o6ekto 11,31 4,6 % 3,4 %

Ol yi

9@2ft dzOAsy YSyadzf RS (G2GFf O2YLIN}Ia oYAfSa f
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Entérminos de volumen de mercado, durante el mes de diciembre se produce un incremento
en la compra de bebidas espirituosas, coincidente con las celebraciones navidefias.

902t dzOAsyY FydzZt RS G20t O2YLIN} & 6YAft2ySa

Volumen milko

s AON —— N1 e (] A BER ESPIUTUCEAS

A largo fazo, se observa una tendencia decreciente en el consumo de bebidas espirituosas. Ya
que, aungue las compras experimenten un crecimiento durante el afio 2020 como consecuencia
del aumento de consumo doméstico a colacion de la pandemia, este incrementonamsene

en 2021 ni 2022, donde el consumo vuelve a descender paulatinamente.

Asimismo, el consumo de cualquiera de las bebidas espirituosas durante el 2022 es inferior al
2008, salvo en el caso de la ginebra, Unica bebida espirituosa que consigue uamaddem
superior a la del 2008 concretamente un 91,9 % superior.

Importancia de los tipos de bebidas espirituosas

% Valor % Volumen |

279

25,1

55 '

122 20,2
! 10,3

% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Wolumen
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA -1 S92 %
BRANDY -9 S131%

24 % 19%
GINEBRA -2 3% 03
RON -10.2 % S48
ANIS -99% -85
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS -9 S13.7 %
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Si tenemos en cuenta la segmentacipar tipo de bebidas espirituosas, el conjunto de
variedades agrupadas en otras bebidapirituosas es el que tiene las cuotas en volumen y valor
mas elevadas (34,3 % y 27,9 % respectivamente). No obstante, tanto las compras como la
facturacion de este segmento retroceden con respecto al 2021 (13,7 %y 9,1 % respectivamente).

A nivel individal, la bebida espirituosa mas popular es el whisky, dado que cuenta con la mayor
proporcion de volumen y valor (21,4 % y 25,1 % respectivamente). Ademas, es la Unica bebida
que evoluciona de forma favorable con respecto al 2021, creciendo un 1,9 % Bremofuwin

2,4 % en facturacion.

El siguiente tipo de bebida espirituosa por orden de importancia es la ginebra. Su participacion
en volumen alcanza un 16,2 %, y en valor el 20,2 %. Esta bebida espirituosa aguanta mejor la
caida que el segmento, mantenienslo volumen estable (0,3 % inferior), y decreciendo en valor

un 1,2 %.

Por el contrario, el resto de las bebidas espirituosas presentan decrecimientos mas destacados,
como pasa con el ron, el brandy y de anis, aunque estas tres bebidas representan menos del
10,4 % en volumen y menos del 12,2 % en valor.

Consumo per capita de los tipos de bebidas espirituosas

Consumo per capita (1)

2021 2022

T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,87 0,79
BRANDY 0,09 0,08
WHISKY 0,17 0,17
GINEBRA 0,13 0,13
RON 0,10 0,08
ANIS 0,07 0,06
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS 0,31 0,27

El consumo per capita de bebidas espirituosas a cierre de afio 2022 se sitGa en 0,79 litros por
persona y afio, con una reduccion del 9,1 % con relacion al afio inmediatamente anterior. Este
descenso es trasversal a todos los tipos de bebidas analizadoteezpégafe, salvo al whisky

y la ginebra, que mantienen su consumo estable con respecto al 2021 (0,17 y 0,13 litros por
persona y afio respectivamente). Ademas, son los dos tipos de la bebida espirituosa mas
consumidos.

En el caso de otras bebidas espiodas, el consumo per capita se sitia en los 0,27
litros/persona/afio, tras una reduccion del 13,6 % con respecto a la cantidad ingerida en 2021.

El resto de las bebidas espirituosas presentan un consumo per capita inferior, que ademas
retrocede si lo com@gramos con respecto al 2021.
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BEBIDAS

Canales

HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSER

% \olumen por caeal 129

% Evabacdn volumen (I} 5,5 8.2 16,4

TIENDA DESCUENTO

SP2t dzOAsy Sy @2f dzYSy L2 N

sty R. CANALES

THADYCRONAL
1.1 98 20

E-COMMERCE

11,6 10,9 16,3

El canal favorito para la compra de bebidas espirituosas es el supermercado y autoservicio,
responsables del 517 % de los litros adquiridos parawon doméstico. No obstante, este
canal pierde un 8,2 % de intensidad de compra con respecto al 2021.

Le sigue el hipermercado, que concentra el 22,5 % de los litros y pierde volumen a un ritmo
inferior (5,5 %). Por su parte, la tienda descuento y ladaetradicional, responsables de
distribuir el 12,9 % y el 3,1 % de los litros, retroceden en volumen un 16,4 % y un 13,6 %

respectivamente.

En cuanto al €ommerce, experimenta la mayor caida (36,3 %), ademas de distribuir para esta

categoria una proporén inferior.

t NBOA2 YSRAZ O6exkfo0 &

T.ESPARIA

w

HIPFERMERCADO

12,82
SUPER+-AUTOSER 10382

TENDA DESCUENTOD

I‘l I

TIENDA TRADICIONAL 1069

R. CANALES 1292

E-COMMERCE 1231

9f LINBOAZ2 YSRAZ2 RS

Y

0So0ARI A

SP2f dzOAsy LI2NJ OF yI S

SALIANRGdAz2al & OASNNI

% mas alto que el de 2021. Este crecimiento es transversal a todos los canaleal slv
commerce, que hace un esfuerzo por reducir el precio medio un 3,5 %, aunque contintda

OSNNI} yR2 02y
02y dzy LINBOA?2

dzy LINB OA 2
Ay Of dza 2

& dzLJS NJ& 2 NJ
& dzLJS N 2,NPhipeSriercadd. Bnel f G 2

LNEYSRAZ2Z OM

RS

(N

lado contrario se encuentra la tienda descuento, que ofrece el precio medio mas competitivo

RSt aSO0i2Nl op=Zpy

ekt AGNR U O

Por su parte, el supermercado y la tienda tradicional ofrecen precios inferiores al promedio, de

MnZyH ditromesgedivamente.
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Demograficos

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65 Y MAS ANOS

CATALURNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA
CASTILLA Y LEON
GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS

ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

9% Poblacior, % Distribuciéon Consumo X
Volumen | capita
100,0 100,0 0,8
16,3 16,4 0,8
30,7 34,0 0,8
26,8 27,2 0,8
26,2 22,4 0,7
10,4 6,4 0,5
31,2 22,2 0,5
29,4 384 1,0
29,0 32,9 1,2
16,2 19,8 1,0
2,9 2,8 0,8
25 2,7 0,9
10,8 115 0,8
3,0 2,0 0,5
17,5 22,7 1,0
14,1 9,7 0,5
4,2 39 0,7
2,3 17 0,5
54 4,7 0,7
58 51 0,7
24 31 11
1,3 1,7 1,0
4,9 3,8 0,6
0,7 0,8 0,9
1,4 0,6 04
4,6 3,5 0,6
55 2,7 0,9
7,6 6,5 0,8
10,6 5,0 0,2
14,2 12,6 04
9,3 14,3 0,8
6,8 57 0,6
12,2 18,3 1,3
9,0 83 1,8
24,8 26,7 1,3

El perfil consumidor de bebidas
espirituosas se corresponde con un
hogarde clase socioecondémica media,
asi como alta y media alta, asi como
clase media y media bajacuyo
responsable de compra tiene mas de 50
afnos.Pa ciclo de vida, el consumidor
mas intensivo de este tipo de bebidas
son los hogares formados por parejas
con hijos mayores, asi como parejas
adultas sin hijos y retirados, pues su
participacion en el volumen de compras
de la categoria es mayor al que les
corresponde por peso poblacional.

En términos de consumo per capita son
las personas de clase media baja, media
o bien alta y media alta los que tienen
un consumo superior a la media
nacional, concretamente los de clase
media y alta y media alta, quegieren
0,83 litros de bebidas espirituosas por
persona al afio. Asimismo, son los
adultos  independientes  quienes
realizan la mayor ingesta por personay
afio (1,79 litros), con cantidad muy
superior al promedio (0,79
litro/persona/afio), que también es
supgado por las parejas adultas sin
hijos y los retirados (1,33 y 1,27
litros/persona/afo respectivamente).

La Rioja, Principado de Asturias,
Catalufia, Andalucia, Aragébn o
Cantabria se confirman como las CCAA
mas intensivas en la compra de bebidas
espirituosa&. Coinciden ademas en ser
las que tienen un consumo per cépita
mas alto que la media nacional siendo
el mayor de todos Principado de
Asturias con 1,08 litros/persona/afio.

la Comunidad
intensiva en la

Por el contrario,
Autbnoma menos

compra de bebidas egjtuosas es Navarra, ya que con relacién a su peso poblacional realiza
una menor compra de bebidas espirituosas. Ademas, los navarros también son quienes menor
consumo per capita realizan, una ingesta de 0,40 litros por personay afio.
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ZUMOS Y NECTARES

En esta categoria se incluyen: zumos de frutas refrigerados / exprimidos, zumos concentrados,
zumos de hortalizas, néctares, y el resto de los zumos y néctares no contemplados
anteriormente.

Resultados totales

Al cierre de afio 2022 la compra dortiéa realizada en zumos y néctares cae un 9,1 %, lo que

en valor equivale a un decrecimiento deB %, diferencia determinada por el incremento del

yIm 22 RSt LINBOAZ2 YSRA2 O2y NBaLISOd2 It 32 |yl
destacar ge, esta bebida es la Unica que evoluciona peor con respecto a la época previa a la
pandemia, ya que, si realizamos una comparativa con respecto al 2019, esta caida se acentua,

siendo la compra un 14,9 % inferior y el valor un 4,9 % mas bajo.

La compra deumo y néctar representa el 0,51 % del presupuesto que los hogares destinan a la

compra de alimentacion y bebidas para el abastecimiento doméstico, lo que implica un gasto
YSRAZ2 LI2NJ LISNA2Yl @ |32 RS y>Xmo €3 @ybyOlF yiARLE
5,2 % respectivamente). El consumo per capita de zumos y néctar a cierre de afio 2022 se sitlla

en 6,86 litros por persona, tras una reduccion del 9,0 % con respecto al 2021 y del 15,1 % con
respecto al 2022, suponiendo esta categoria a cierre de2882, un 1,2 % del volumen total de

la cesta de la compra de los hogares.

Consumo domeéstico de % Variacion 2022 % Variacion 2022

Zumos y Néctares vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles I) 317.255,14 -9,1 % -14,9 %
£+ £ 2N 6YAESa €0 375.963,47 -1,8% -4,9 %
Consumo x capita (I) 6,86 -9,0 % -15,1 %
DF&ad2 E OtLAGE 6¢€0 8,13 1,7% 5,2 %
Parte de mercado volumen (%) 1,18 0,00 -0,12
Parte de mercado valor (%) 0,51 0,00 -0,06
t NEBOA2 YSRAZ 0O0ekfo 1,19 8,1% 11,6 %

G201 f O2YLIN}a OoYAfSa f

0«
w»

902t dzOAsyY YSyadz f

114



BEBIDAS

902t dOAsY Fydadt RS G2GFf O2YLINI & 6YAtt2ySa
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Tal y como puede apreciarse en la siguiemtdiga, el consumo de zumos y néctares presenta

una tendencia decreciente a largo plazo, que alcanza el dato mas bajo en el afio 2022. Asimismo,
durante el afio 2022 se han consumido un 37,9 % menos de zumos y néctares que en 2008, una
caida que se trasladacualquiera de los zumos, salvo a los de frutas refrigerados/exprimidos y
los de hortalizas, que presentan un volumen de compras superior al de 2008 (68,9 % y 25,0 %
respectivamente).

Importancia de los tipos de zumos y néctares
% Valor % Volumen |

14,8 11,9

1,2 234

11

43,4 20,1

15,7

% Evolucion 2021 vs 2020 Valor Volumen
TOTALZUMO Y NECTAR -1,8 % -9,1 %
ZUMO FRUTA REFRI/EXP 5,3 % -3,0 %

0,5 % -13,0 %
NECTARES -4,2 % -10,0 %
ZUMOS DE HORTALIZAS 36,5 % 16,9 %
ZUMO Y NECTAR RESTO -12,9 % -12,3 %

El néctar es el tipo deebida dentro de esta categoria mas consumida por parte de los hogares,
ya que representa la parte mayoritaria tanto en volumen como en valor (43,4 % y 36,3 %
respectivamente). No obstante, tanto su demanda como su facturacién se contraen a un ritmo
superbr al promedio (10,0 % y 4,2 % respectivamente).
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El zumo de fruta refrigerado o exprimido es el siguiente tipo en orden de importancia, ya que su
cuota en volumen es del 23,4 %, siendo su correspondencia en valor algo superior (32,0 %). Al
contrario que & categoria, este producto consigue facturar un 5,3 % mas, siendo su caida en
compra mas contenida que la del sector (3,0 % vs 9,1 % respectivamente). Aunque, hay un tipo
de producto, el zumo de hortalizas que crece tanto en volumen como el palarsu peso es
minoritario (1,2 % del volumen total).

En tercer lugar, se posiciona el zumo concentrado, que cuenta con una extension dentro de la
categoria del 20,1 % sobre los litros totales y del 15,7 % sobre la facturacion. En comparacion
con el afaanterior, su evolucién es negativa en volumen (13,0 %), aunque positivo en valor (0,5
%).

Consumo per capita de los tipos de zumos y néctares

Consumo per capita (I)

2021 2022

TOTAL ZUMO Y NECTAR 7,54 6,86
ZUMO FRUTA REFRI/EXP 1,65 1,61
ZUMO CONCENTRADO 1,58 1,38
NECTARES 3,31 2,98
ZUMOS DE HORTALIZAS 0,07 0,08
ZUMO Y NECTAR RESTO 0,93 0,82

El consumo per capita de zumo y néctar se sitlla en los 6,86 litros por persona y afio a cierre de
afo 2022, conma reduccion del 9,0 % con respecto al afio anterior. Esta reducciéon del consumo
se traslada a toda la tipologia salvo a los zumos de hortalizas que incrementan su consumo de
0,07 a 0,08 litros por persona y afio, del 2021 al 2022.

El néctar es el tipo queuenta con el mayor consumo per cépita, situado en 2,98 litros por
persona, a pesar de haberse contraido un 9,9 % con respecto al 2021. Le sigue el zumo de frutas
refrigerado/exprimido,que presenta una ingesta de 1,61 litros por persona y afio,veese
reducido 0,04 litros por persona con respecto al 2021. Por su parte, el consumo per capita de
zumo concentrado y del resto de zumos y néctares es de 1,38 y 0,82 litros por persona y afio.
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TIENDA

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO R. CANALES E-COMMERCE
THADICIONAL

% Volumen por caral 119 589 199 0.4 (X}

% Evakacdn volumen (1) 10,2 a3 6,5 3.2 14,8

El supermercado y autoservicio se mantienen como el canal con el mayor peso (58,9 %) pese a
reducirse su consumo de la categoria un 4,3 %, un retroceso, no obstante, inferior al promedio.
También aguanta mejor la caida la tienda tradiald,5 %), aunque su proporcion de litros es
minoritaria (0,9 %). Por el contrario, el hipermercado, la tienda descuento y@nmerce
experimentan contracciones en la demanda superiores (10,2 %, 21,7 % y 148 %
respectivamente). Hay que destacar queeeommerce distribuye una proporcién de litros de
zumos Yy néctares inferior al volumen que distribuye del resto de bebidas (2,7 % vs 3,3 %
respectivamente).

t NEBOA2 YSRAZ2 Oekf O LIRNI OFIYylIfSad OHNHH QAP H

TESPARA

SUPER-AUTOSER

R. CANALES

ELOMMEIRCE 119 07 l

El precio medio de este tipo de bebida cierfhemImdp ekt (GNIF & dzy ONBOAYAS
respecto al 2021. Este incremento de precios se extiende a todos los canales, exceptuando al e
commerce que reduce el precio medio un 0,7 %, posicionandose con el mismo precio que el

LINE YSRA 2 0 vozeMdntrarie, fa fietidd Besctentd experimenta el mayor crecimiento

de precio (18,1 %), aunque a pesar de ello continta ofreciendo el precio medio mas competitivo

RSt aSO02NJ omImn ekfAGNROI Sy 2LRaArA@bmsgs | € O
Ffd2 omMZyd ekt AGNROO®

En cuanto al resto de los canales, el supermercado cierra con un precio inferior al promedio
OMIMYy €Kfah GINED SSYABYIWSNY SNOIF R2 02y dzy LINBOAZ2 &c
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Demograficos
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CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA
CASTILLA Y LEON
GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUERNOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS

ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumag

Volumen | | x capita
100,0 100,0 6,9
16,3 18,1 8,0
30,7 32,6 7,0
26,8 25,1 6,5
26,2 24,2 6,5
10,4 9,9 6,5
31,2 34,5 6,2
294 31,9 7,2
29,0 23,6 78
16,2 17,6 79
2,9 2,6 6,3
2,5 2,8 8,5
10,8 11,7 74
3,0 31 6,8
17,5 18,9 6,9
14,1 12,9 6,3
4,2 3,7 55
2,3 18 5,0
54 5.2 6,6
58 50 58
24 19 58
1,3 1,2 6,6
4,9 3,8 5,6
0,7 0,6 57
1,4 0,9 5,0
4,6 6,3 9,9
55 2,6 8,0
7,6 6,4 7,0
10,6 12,5 53
14,2 19,9 6,1
9,3 13,0 6,6
6,8 7,6 6,5
12,2 12,6 8,0
9,0 6,0 11,3
24,8 19,5 8,0
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El perfil de hogar consumidor de
zumo y néctar se corresponde con
hogares formados por parejas con
hijos de cualquier edadparejas
adultas sin  hijos y hogares
monoparentales, generalmente de
clase alta y media altaasi como
media, cuyo responsable de compra
tiene una edad de entre 35 y 64
anos. Por su parte, el consumo per
capita mas elevado se produce en
las personas de clasdta y media
alta, mayores de 65 afos, ya que
tienen una ingesta por persona gue
supera & promedio nacional.

Por ciclo de vida, son los hogares
formados por adultos
independientes aquellos que mayor
ingesta realizan por persona y afio,
situada enl1,3litros por persona al
afio, superando la media nacional
situada en los 6,9 litros por persona
y afia Los jovenes independientes,
los retirados y las parejas adultas y
jovenes sin hijos también realizan
una ingesta por persona superior al
promedio.

Canarias y Andalucia son las
comunidades auténomas mas
intensivas en la compra de zumos y
néctares. Br el contrario, entre los
territorios menos intensivos en la
compra de esta categoria destacan
La Rioja, Comunidad Foral de
Navarra o Cantabria, entre otros.
Respecto al consumo per capita por
CCAA,la comunidad que mayor
ingesta per capita realizaes
Cararias con una ingesta d8,9
litros por persona, un consumo muy
superior a la media situada €59
litros por persona al afio.
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BOLLERIA, PASTELERIA, GALLETAS, CEREALES DE
DESAYUNO Y PRODUCTOS NAVIDENOS

4.5.1BOLLERIA/PASTELERIA

Resultados totales

La compra de bolleria y pasteleria por parte de los hogares espafioles se reduce un 12,2 % a
cierre de afio 2022. En valor, la resultante para la categoria es positiva, con un incremento del
4,1 %, como consecuencia del aumento del precdimque a cierre de afio aumenta un 18,5

%. Es un incremento que supera el promedio del mercado alimentario que cierra en 8,7 %.

El volumen consumido de estos productos representa casi un 1 % de la cesta total de los hogares
(0,94 %). Esto conlleva un smumo per capita que se sitla en 5,48 kilos por persona y periodo
de estudio, cantidad un 12,1 % mas baja que en el afio anterior.

t 2NJ adz LI NIGSE St 3FFad2 LISNI Ot LAGE dzySydl dzy n;
la parte destinada a la comprae cesta categoria se corresponde calgo mas dl 2 % del
presupuesto ddoshogaresdestinado &consumo total de alimentacion y bebidas (2,14 %).

Si realizamos el comparativo con respecto al afio 2019, para dimensionar el consumo de estos
productos con respecto al afio previo a la pandemia, podemaos discernir que el consumo es un
5,4 % menor. Sin embargo, el menor consumo no afecta a la facturacién, que crece un 17,0 %
debido al fuerte aumento del precio medio que tiene la categoria (23,7 %)

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion
Bolleria/Pasteleria 2021 2022 vs. 2019
Volumen (miles kg) 253.634,35 -12,2 % 5,4 %
+F £ 2N OYAESE €0 1.584.387,14 4,1 % 17,0 %
Consumo x capita (kg) 5,48 -12,1 % 5,7 %
DFad2 E OFLAGE o6€v 34,25 42 % 16,7 %
Parte de mercado volumen (%) 0,94 -0,04 0,00
Parte de mercado valor (%) 2,14 0,10 0,20
t NEOA2 YSRAZ2 0dexkl3v 6,25 18,5 % 23,7 %
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La evolucién de las compras de esta categoria si tenemos en cuenta el largo plazo (desde 2008)
tiene dos efectos. Por uado, un crecimiento constante y progresivo hasta el afio 2020, donde

se alcanza la mayor cuantia y proporcion de las compras y otro movimiento de ligero descenso,
llegando a su pico mas bajo durante el afio 2022. De hecho, si analizamos la evolucién de las
compras desde el afio 2008 hasta el actual afio 2022 la evolucion es negativa con una variacion
del 3,8 %.

Los dos segmentos analizados, pierden volumen en este mismo perimetro (2008 vs 2022) si bien,
no lo hacen en la misma proporcién. La bolleria/pastalenvasada con una participacion
mayor dentro del segmento pierde el 0,7 % de sus compras; mientras que la bolleria/pasteleria
a granel lo hace a un ritmo del 11,7 % de variacion negativa. Si bien, su proporcién dentro del
mercado es menor y por ende afaanenos a la caida del total.
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Importancia de los tipos de bolleria

% Valor % Volumen kg

% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen

BOLLERIA/PASTELERIA 41% 12,2 %

BOLL./PAST.ENVASADA 52% -13,7 %
1,7% 7,7%

Si tenemos en cuenta como se distribuye el volumen de la categoria, la mayor parte del volumen
(73,5 %) se corresponde con la bolleria/pasteleria envasada. Su proporciéon en valor es
ligeramente inferior, pero tambien acapara el 68,7 % del valor del mertadevolucion de este
segmento mantiene la inercia del mercado, decrece un 13,7 % en volumen y crece un 5,2 % en
valor, siendo claramente el impulsor del valor de la categoria en relacién con el peso que
representa.

El tipo de bolleria/pasteleria a grdnenantiene una importancia menor dentro del segmento.

Si bien, en este caso, la proporcién del valor supera la de volumen (31,3 % vs 26,5 %
respectivamente). La evolucion de ambos indicadores es favorable para el valor, con un
crecimiento del 1,7 %, mierg#ts que es negativo para el volumen con una evolucién negativa de
caida del 7,7 % de las compras.

Consumo per capita de los tipos de bolleria

Consumo per capita (kg)
2021 2022
BOLLERIA/PASTELERIA 6,24 5,48
BOLL./PAST.ENVASADA 4,67 4,03
oL IPAST GRANEL IS— i"57 .................................. 145 ...............

H consumo per céapita de bolleria y pastelexiaierre de afio 2028e sitta erb,48kilos,lo que

implica conamir 0,76 kilos menos por persona y periodo de estudio, el equivalente a tener un
descenso del 12,1 %. El tipo de bolleria/pasteleria que cuenta con mayor proporciéon de consumo
es la que se adquiere envasada, con una ingesta promedio a cierre de afi® ddaftamos

por persona y afio, el equivalente a consumir 0,64 kilogramos menos por persona y afio.
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Canales
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TOHIPERMERCADD | SUPERsMUTOSER | 1IENDA DESCUENTO | TEADIA THACIONAL %, CANMES T ECOMMERCE

% Volumen por canal 120 532 187 10,4 55 15

N Evolucon volumen {kg) 132 9.5 195 135 9.6 129
Laplataforma favorita para la compra de estos productos es el supermercadtogervicio,
debido a que tienen la mayor proporcion de volumen a cierre de afio 2022 (53,3 %). Este canal
pierde el 9,5 % de las compras con respecto hace un afio, siendo la caida mas baja si lo
comparamos con el resto de los canales. La caida mas adasagstra la tienda descuento
con una variacion del 19,5 % de su demanda, aln asi es el segundo canal por orden de
importancia y acumula el 18,7 % de las compras totales de la categoria. El hipermercado y la
tienda tradicional, tambien tienen algo masldeD % del volumen de compras, siendo su
evolucion desfavorable a cierre de periodo.

tNBEOA2 YSRXAX?2 SOREMWODBEYhHEBSADADP HAHMD

TESPANA

I
TIENDA DESCUENTD 5,

El precio medikilo para bolleria/pasteleria cierra en Z H/illo, giendo un 18,5 % mas alto que

hace unafio. El incremento de precio se traslada a todas las plataformas, siendo la mas alta la

gue se produce en la tienda de descuento, con una variacion del 29,4 % de las compras. A pesar

de este fuerte incremento, el canal, sigue siendo quien mantiene el precidonmds
O2YLISGAGADG2Y aAbtdza yR2 St LINBOA2 YSRAZ2 Sy pInp

YSRAF RSt YSNDIR2: SdAGIESydS  LIF3IFN nsTd
supermercado y autoservicio tambien mantiene un precio medio por debdjprdenedio
YyIEOA2YlLf o0pZTc e€eklAf20 | LIS&FNI RS SELSNAYSyYyGl N

periodo del afio anterior y superar el crecimiento del mercado.

9f LINBOA2 YSRAZ2 YSy2a O02YLISUAGAG2 aS ubseOdzSy G NI
AAGglE dzy ppZc £ LRBN SYyOAYlF RS ftF YSRAIF ylFOAz2Y
kilogramo.
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Demograficos
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El perfil de hogar consumidonas intensivo ddolleria/pasteleriase corresponde con parejas

con hijos, en especial los hogares con hijos de edad nyeglia, en concreto 1 de cada 5 kilos

de la categoria se consume por parejas con hijos independientemente de la edad de los hijos,
asi como hogares nmoparentales o parejas adultas sin hijos. El mayor consumo de la categoria
se estudio se produce en hogares formados por retirados (21,23 %). Sin embargo, no tienen un
consumo intensivo debido a que al menos deberian consumir lo que pesan en términos de
poblacion.

[ 2y adzy2 LISNJ Ot LIAGE LI2NJ OAOf2 RS GARI OHAHHD
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De acuerdo con el consumo per cap#an varias las tipologias de hogar que mantienen una
proporcién mayor al promedio nacional (5,48 kilogramos/persona/afio), como son jovenes
independientes, adulte independientes o parejas adultas sin hijos. Por su parte, los hogares con
hijos a pesar de ser intensivos en compra no lo son en funcion del consumo per capita, debido
a que la proporcién de volumen se divide entre los miembros del hogar, que en estescas
generalmente mayor.
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Los hogares intensivos en la compra de estos productos por edad del responsable de las compras
se corresponden con un hogar entre 35 y 64 affpeeialmente, efecto que se produce debido
a que su distribucién del volumen supera a la distribucién de poblacién que representan.

/ 2y adzy2 LISNJ Ot LIAGEF LI2NI SRIR RSt NBalLlRyalof S
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Sin embargo, son los individuos mayores de 50 afios quigadigan el mayor consumo per
capita de la categorj@specialmente en los mayores de 65 aéos una ingesta media d&76
kilogramos por afio, una cantidad @8,3%por encima dda media el equivalente a consumir

por individuo 1,28 kilogramos mas pdia Por su parte, los individuos con una edad menor de

35 afios, realizan la ingesta mas baja con 3,72 kilos consumidos por afio, cantidad inferior al

promedio nacional.

2 t20f 1 OAsy @& 22 RAAGNAOGAzOAsYy R8K @2f dzyYSy LR
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5 Poblacion ® % Distribucion YVolumen kg

16,31 1743

ALTAY MEDIAALTA WEDA

Los hogarede clasesocioeconémica alta y media alta, asi como de clase socioecondeita
son los intensivosn lacompra de estos productpso existiendo grandes diferencias tal y como

puede observarse.
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Si seanaliza a nivel individual se observa que el mayor consumo per capita de la categoria de
estudio lo mantiene la clase baja, con una ingesta de 6,18 kilos por persona al afio, un 12,7 %
por encima del promedio hacional, que cierra el afio 2022 con 5,48dtihag/persona/afio.
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Castilla la Mancha, La Comunidad de Magr@hstilla y Legrson las CCAA mas intensigada
compra de esta categoria.oP el contrario,de entre los territoriosque mantienenuna
proporcion de compra menor a su peso poblaciatedtacan la Comunidad Foral de Navarra, La
Rioja o Cantabria, entre otras
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La ingesta media per capita cierra el afilo 2022 en 5,48 kilogramos por persona y afio. Esta
proporcion se supera por individuos de comunidades autonomas de Catalufia, llles Balears,
Comunitat Valenciana, Comunidad de Madrid o Castilla y Le6n entre otrasu Rarte, la

menor ingesta se produce en Cantabria, con 4,28 kilogramos por persona y afio.

125

2 t20f 1 OAsy @ 22 RAADBNIZORS R R84 5 g2 trdzy 8 yi n b2

0



BOLLERIA, PASTELERIA, GALLETAS, CEREALES DESAYUNO, PRODUCTOS NAVIDENOS

4.5.2 CEREALES

Resultados totales

Los hogares esparioles reducen la compra de cereales para consumo doméstico un 4,4 % a cierre

de afo 2022. El valor del mercadomenta un 0,9 % como consecuencia del impacto que tiene

la subida del precio medio, que cierra un 5,6 % mas alta si lo comparamos con el afio anterior.

9f LINBOA2 YSRA2 1Af2 RS fI OFGS3a2NNI RS OSNEBI f ¢

Los hogares destinan el 0,40 % gaéto total para el abastecimiento de comida y bebida para

St K23aFNJ I fF O2YLINI RS Sadl OFGS3a2NNI® 9aid2 A
periodo de estudio equivalente a gastar un 1,0 % mas individuos que hace un afo. Por su parte,

la carespondencia en volumen es del 0,27 % sobre el total de los productos de alimentacién y

bebidas del hogar, equivalente a tener un consumo per capita de 1,58 kilogramos por persona

y periodo de estudio.

Si analizamos la tendencia de este producto de alta@6n con respecto al afio 2019, se
produce una ligera variacién en positivo del 0,5 % en volumen, mas acusada en valor que alcanza
el 4,6 %. La diferencia entre el volumen y el gasto, nuevamente viene determinada por el efecto
que tiene la subida del poceo medio que es del 4,1 % si lo comparamos con el afio 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion

Cereales 2021 2022 vs. 2019
VOLUMEN (Miles kg) 72.876,78 4,4 % 0,5 %
t!' [ hw oaAf S&a €o 295.995,16 0,9 % 4,6 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 1,58 -4,3% 0,2%
D! {¢h E /#tL¢! 06€0 6,40 1,0 % 43 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,27 0,05 0,07
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,40 0,02 -0,02
tw9/ Lh a95Lh o6exk] 30 4,06 5,6 % 4,1 %
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El crecimiento de la categoria no constante a lo largoslafios, tal y como puede verse, y esta
determinado por el tipo de cereales de desayuno envasado, puesto que representar la mayor
proporcion en volumen y por ende marca la tendencia total de la categoria. La evolucion a cierre
de afio 2022 si tenemos em@nta el primer dato de la serie histdrica (2008) es favorable y el
mercado gana relevancia en los hogares espafoles, con un aumento del 10,4 % del volumen.
Hay que destacar la importancia que tienen en los hogares cada vez mas los cereales con fibra,
que mantienen una inercia creciente desde el afio 2011 y que alcanzé el pico mas alto en el afio
2020, a colacion de la pandemia mundial.
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Importancia de los tipos de cereales

72 2t 2NJ € % Volumen kg

70,1 67.5
% Evolucion 2022 vs. 2021 Valor Volumen
CEREALES 0,9 % -4,4%
CEREALES CON FIBRA 2,4% -4,0 %
2,4% -4,6 %

La estructura del mercado de cereales a cierre de afio 2022 quedasipilente manera. La

mayor proporcion de volumen con el 67,5 % sobre el total se corresponde al resto de cereales,
es decir, sin fibra, siendo su correspondencia en valor del 70,1 %. La evolucién en valor es
creciente y consigue capturar un 2,4 % mas querespecto al afio anterior a pesar de perder

el 4,6 % del volumen. Por su parte, y con un 32,5 % del volumen, se sitla la categoria de cereales
con fibra, siendo su proporcion en valor del 29,9 %. Este tipo de cereal decrece tanto en volumen

como en valof4,0 5y 2,4 % respectivamente).

Consumo per capita de los tipos de cereales

Consumo per cépita (kg)
ANO 2021 ANO 2022
CEREALES 1,65 1,58
CEREALES DESAY.ENV. 1,65 1,58
CEREALES CON FIBRA 0,53 0,51

El consumo per céapita de cereales a cierre de afio 2022 se sitla en 1,58 kilogramos por persona
y periodo de estudio, equivalente a tener una contraccion del 4,3 %, lo queesingerir 0,07
kilogramos menos por persona. La mayor proporcion de consumo per capita se da en los
cereales envasados con una ingesta de 1,58 kilogramos por afio, por su parte, en promedio cada
individuo consume 0,51 kilogramos de cereales con fibra.
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Canales
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El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de este producto con una
cuota del 58,2 % del volumen total con un decrecimiento del 2,4 % a cierre de afio,
convitiéndose en el canal que mantiene la caida mas baja. Por su parte, la caida mas abrupta
se produce en la tienda tradicional (38,2 %) si bien, el peso que tiene sobre la categoria no
alcanza ni el 1 % (0,8 %). El hipermercado y la tienda descuento, s@latidermas que
tambien mantienen una proporcion importante de las compras con cuotas de participacion
sobre el total del 18,0 % y 17,8 % respectivamente.
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Durante el afio 2022 el precio medio de la categoria se incrementa un 5,6 % cerrando en 4,06
eklAf2d 9t OFylf 02y St LINBOA2 YSRAZ2 Yta 02YLI
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Este canal registra el mayor aumento de precio medio a cierre de afio, superando el promedio

del mercado (12,1 % vs 5,6 %).

El canal &éommerce es la Unica plataforma que mantiene una inercia contraria al mercado en

politica de preios, reduciendo el precio medio por kilo de producto un 2,3 %. A pesar de este
FILOU2NE St OFylf YFIYGASYS dzy LINBOA2 &dzZLJSNR 2 NJ | f
del mercado).
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El perfilintensivo en la compra de cereales se corresponde con hogares en los que hay presencia
de hijos, debido a que la proporcion de volumen que adquieren de producto, supera el
porcentaje que mantienen en extension de poblacion. Roparte, hogares formados por
adultos independientes asi como retirados, se posicionan como perfil poco intensivo en
consumo de la categoria, ya que al menos deberian consumir lo que representan en poblacion.
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Losjovenes independienteson los individuos por ciclo de vida aamconsumo per capitmas

alto, con una ingesta de 2,81 kilos/persona. También tienen un consupasior a la medidel
mercadolos hogaredormados por individuosnonoparentaleslas paejas conhijos de edad
mediay las parejas jévenes sin hijos, ya que en todos los casos se consume por encima del
promedio nacionalParejas con hijos pequefiegjuellas que realizan el menor consumo per

capita de la categorjd.,25 kilogramos/persona/afio.
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El perfil comprador de cereales por la edad del responsable de las compras se corresponde con
una tipologia de hogade hasta64 afios debido a que su proporcién de comap supera con
margen el peso que representan en nimero de hogdPes el contrario, esta proporcion se
invierte en los hogares donde el responsable de las compras tiene una edad de 65 y mas afios,
ya gue el porcentaje de las compras es inferior a lo qleia esperar en funcion de lo que
pesan en términos de poblacion.

/ 2y adzy2 LISNJ Ot LIAGF LI2NI SRIR RSt NBalLlRyalof S
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Coreumo x capita v o o COrenymo « capita T Espolo

Tal como puede observarse en el grafias menores de35 afios son claramente quienes
realizanun consumo per capita mas altle cereales a cierre de afio 2022, con una ingesta de
1,69 kilos por persona y periodo de estudio. Por la otra parte, encontramos individuos de 65y
méas afios, que realizan el consumo mas bajo de la categoria, con una ingesta de 1,51
kilogramos/persona/aiio
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191
17,96

16,31

ALTA Y MEDIA ALTE MEDILA METILA BARA

tPablacion = %DEtribucion Violumen kg
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Si tenemos en cuenta el consumo de cereales en funcion de la clase socioecondmica, es una
categoria que mantiene un perfil intensivo entre hogares de clase alta y media alta yneldia.
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Lastipologias de hogar que realizan el mayor consumo per capiteedEalesson las clases

media, mediag alta y alta, con un consumo per capita por encima de la med@onal,

especialmentedestacado para la clase alta y media alta, con una ingesta que alcanza los 1,82

kilogramos por persona y afio.
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. . . 2,301 a7 1,99 1,301 07 i 1,281 09
2] = - e

® %Distrib

CatalufiaCanarias, llles BaleaGpmunidad de Madrigt Galiciason lasCCAA mas intensivas en
la compra deeste producto Entre las menos intensivas se encuentran ExtremagluaRioja y
la Comunidad Foral de Navarra entre otros.
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Los habitantes déles Balears, asbmo de Canariase sitUan entre quienes realizan el mayor
consumo per capita de cereales. Coincide en este caso con ser lasn@a€Afensivas en el
consumo de cerealesPor encima de la media nacional, tambien encontramos individuos
residentes en Cataifia, Aragén, Comunidad de Madrid o Comunitat Valenciana. Por el contrario,
los individuos que realizan una ingesta menor que el promedio del mercado, se sitian en
Andalucia, Extremadura o La Rioja.
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4.5.3 GALLETAS

Resultados totales

Las galletas pierdepresertia dentro de los hogares espafioles a cierre de afic22€h un
descenso en el volumen comprado del 4,4 %. En valor, la categoria aumenta un 8,7 % con
respecto al afio 2021, como consecuencia del aumento en el precio medio pagado por kilo de
producto que asiende al 13,7 % en comparacién con el ejercicio anterior, situandose en los 4,22
ekKlAt 20

El1,30% del presupuesto para comprar alimentos y bebjtarsparte de lohogaes esparfioles

esdestinado a la compra degalletas. Esto implica un gasto per capiee20,81€¢ = dzy' I OF y G AR
un 8,8 % superior a la del afio anterior.cBhsumo per cépita de galletaserra en4,93

kilogramos supone una cantidad inferior en un 4,3 %, a la ingerida en el afio 2021. La compra

de esta categoria representa el 0,84 % en veome la cesta global de los hogares.

Si tenemos en cuenta la evolucion de estos productos alimentarios en relacién con la época
anterior a la pandemia, el consumo retrocede un 6,2 %. En valor, sin embargo, se alcanza un
crecimiento del 11,1 %. El menormsumo, por tanto, no lleva asociada una pérdida del valor

de la categoria, debido a que se compensa por el aumento que se produce en el precio medio,
que cierra en 2022 con un incremento del 18,4 % con respecto a 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022

Galletas 2021 vs. 2019
VOLUMEN (Miles kg) 227.878,49 -4,4 % 6,2 %
+!' [ hw daArt S&a €0 962.620,25 8,7 % 111 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 4,93 -4,3 % 6,4 %
D! {¢h E /#tL¢! 6¢€0 20,81 8,8 % 10,8 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,84 0,05 0,00
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 1,30 0,10 0,04
tw9/ Lh a95Lh o6exkl30 4,22 13,7 % 18,4 %

9021 dzOAsY YSy&adAotyiARE G ADI &8 ORBONIRZA YSRAZ2 0 ¢k
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Pese a que el consumo delletasen 2022 desciende con respecto a los dos afios previos, el
consumo en comparacion con el afio 2008 y la serie histdrica de la disponemos se intensifica un
3,6 %. Si bien, es un movimiento que no afecta por igual por tipo de galleta. Se produce un
aumento dé 4,8 % en el consumo de galletas envasadas, mientras que se retrae la compra de
galletas a granel en un 74,6 % con respecto a 2008. Tal como puede apreciarse en el gréfico,
estas, tienen una menor proporcion dentro del consumo total de la categoria.

Impo rtancia de los tipos de galletas

o2t 2N € % Volumen kg
038 0,4

bED)
33

99,2 99,6
% Evolucion 2022 vs. 2021 Valor Volumen
GALLETAS 8,7% -4,4 %
GALLETAS ENVASADAS 8,6 % -4,5 %
18,7 % 8,4 %

Méas del 99 % de las galletas consumidas en los hogares espafioles se corresponden con galletas
envasadas. La parte sobrante que se corresponde con el 0,4 % es la proporcion de galletas a
granel. La galleta envasada piemd¢evancia en el hogar, a pesar de ser la mas consumida, con
una variacion negativa del 4,5 %. Por su parte, el valor aumenta un 8,6 %, siendo este segmento
responsable del 99,2 % del valor del mercado. El tipo de galleta a granel con una menor
proporciéntanto en volumen como en valor cierra el afio 2022 en positivo con incremento del

8,4 % en volumen y del 18,7 % en valor.
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Consumo per capita de los tipos de galletas

Consumo per céapita (kg)
ANO 2021 ANO 2022
GALLETAS 5,15 4,93
GALLETAS ENVASADAS 5,13 4,91
GALLETAS GRANEL 0,02 | 0,02

El consumo per capidisminuye un 4,3 % durante el afio 2022, cerrando en 4,93 kilograomo
persona y afio. $fe consumo se concentgaincipalmenteen las galletas envasadas con una
cantidad de4,91kilos por persona al afio. La cantidad ingerida de galletas a granel es menor y
alcanzdos 0,02 kilos popersona, con sintomas dsstabilidad con respecto a 2021.

Canales

22 5A 8 U NA®D d20AS @2 t dzOA s FENBWIOI@RFH:H dzY BE P HAH MO

TIENDA
HIPERMERCADD SUPER«AUTOSEN TENDA DESCUENTO "-‘Jall:".lNM K CANMES E-COMMERCE

% Volumen por cana 173 S0 164 1.3 64 2.3

% Evolunan volamen &g 59 .7 J1.7 49 6.4 18.2

La mayor parte de la compra de galletas para consumo doméstico con el 58,0 % de volumen se
produce en el supermercado y autoservicio, siendo aékeincremental con respecto al afio
inmediatamente anterior (2,7 %). El resto de las plataformas pierden participacion en el
mercado, especialmente la tienda descuento que reduce sus compras un 21,7 % y queda con
una proporcion del 16,4 % sobre el total de¢rcado. El hipermercado es la plataforma que
acumula més ventas después del supermercado y autoservicio, con una cuantia del 17,8 % sobre
el volumen total y pierde un 5,9 % del volumen con respecto al afio anterior.

tNBEOA2 YSRAZ2 SORAMODBEYHEBATADP HAHMD

renos cescuenTo s .
4

E-COMMERCE
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El precio medidilo de galletagierraen4,22e >~ O 2eyoluciayi positivalel 13,7% durante

el afo2022, aumento mas pronunciado que el total del mercado alimentario y que se extiende

a todos los canales de distribucidbha tiendadescuentoes el canaljue registra la mayor

variacion en el precio medio, con un aumento del 19,7 % a pesar de ser el canal con el precio
YSRA2 1Af2 Yta ola2 RSt YSNOI R2 sasequifleryperk { Af 20 @
tanto menos competitivo de la categoria se registra en la tienda tradicional, que cierra en 6,89
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2408 24,77
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11,50 12,19
3,29 9.00
8,20
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5,50 4,64 5,02
- .
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kPobladion 8 NDntribuoan Volumen kg

Segun la distribucion del volumen por ciclo de vida, se definen como intersiV@sompra de
galletas loshogaresen los que hay presencia de nifios, ya sean hogares monoparentales, asi
como aquellos formados por parejas con presencia s hindependientemente de la edad de
estos y siendo especialmente destacado para los hogares con hijos de edad Purd@
contrario, loshogares formados pgévenes y adultos independientes, asi como parejas jovenes
sin hijosy retirados,sonlos hogaes que realizan una compra proporcionalmente menor a su
correspondencia de peso poblacional.
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Si tenemos en cuenta el consumo per capita, los individuos que conforman los hogares de
adultos independientes sonugenes tienen el mayor consumo per capita de la categoria de
estudio, superando el promedio nacional (6,79 vs 4,93 kilogramos por persona y afio). Superan
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el promedio del mercado individuos como jovenes independientes, parejas con hijos de edad
media, hogaes monoparentales o retirados.

Por su parte, los individuos que forman los hogares de parejas jovenes sin hijos son quienes
realizan la menor ingesta per capita a cierre de afio 2022.

2 t20fFOAsY @ 2 RAABRARIRSES YNRSLIRZ YA dzv Sy RBER

3741

31,16 29,44 30,56 28.96
24,36
10,44
7.66
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NiPobision u WDistribocian Volumen ki

Si consideramos el consumidor intensivo de galletas a cierre de afio 2022, teniendo en cuenta la
edad del responsable de las compras, podemos confirmar que se trata deeboguyo
responsable mantiene una edad entre los 35 y 64 afios, siendo especialmente relevante para el
colectivo de entre 35 y 49 afos. Esto se produce, debido a que el peso que mueven del volumen
del mercado, supera lo esperado en funcion del peso queesemtan a nivel de poblacion.

| 2y adzy2 LISNJ Ot LIAGEF LI2NI SRIR RSt NBalLlRyalof S
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. Consumo x capita - Comumn x cipits | Lspafta

Si tenemos en cuenta el consumo per capita de la categoria, en funcién de la edad del
responsable de las compras, la conclusién difiere con respecto a lgoamtente explicado. En

este caso, son los individuos que superan los 65 afios, quienes mantienen el consumo per capita
mas alto con una ingesta promedio que cierra en 5,74 kilogramos por personay afio y que supera
ampliamente el consumo promedio. Este fergmo se produce, debido a que hay un menor
namero de individuos que habitan en el hogar, por tanto y a pesar de no ser intensivos en la
compra, si lo son en consumo.
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Los logares de lasesocioecondmicalta y media alta, asi comos de clase mediasonlos
consumidoresmas intensivoen la compra de galletamientras queaquellos declasemenos
acomodadasonsuma por debajo de lo esperado segun su peso poblacional.
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A cierre de ai@022 encontramos a los individuos de claseioecondmica alta y media glta

con un consumo per capita ut6,8 % superior a la medidel mercado;es decir de media

consumen cad),83kilos mas por pemna y afioLos individuos de clase socioeconémica baja

son quienes mantienen la menor ingesta de galletas por afio y periodo de estudio, siendo de

4,26 kilogramos/persona/ao.
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Las comunidades autonomas mas intensivas en la comgeacd¢egoria de estudisonGalicia,
Principado de Asturias, Cantabria, Pais Vasco y La Rioja entre otras. Llegamos a esta
consideracion debido a que el peso que actualmente representan sobre slamliotal de la
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compra supera el que cabria esperar en relacion con la extension que representan a nivel de
poblacioén.

Por su parte, CCAA como Andalucia, la Regién de Murcia o Catalufia, mantienen esta proporcion
inversa, es decir, no alcanzan su cuota delacién en términos de compra.
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El consumo per cépita de galletas cierra con una ingesta de 4,93 kilogramos por persona y afio.
Los ciudadanos asturianos son los que superan esta cantidad en mayor nyadifes tienen

una ingesta de 7,05 kilos por persona al afio. Por su parte, tambien superan la cantidad promedio
nacional individuos residentes en llles Balears, Galicia, Castilla y Le6n o la Comunidad Foral de
Navarra, entre otros.
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4.5.4 PRODUCTOS NAVIDENOS

Resultados totales

Los hogares espafioles adquieren un 10,9 % menos de productos navidefios a cierre de afio 2022.

El valor del mercado se contrae un 0,9 % a pesar del aumento en el precio medio del 11,1 %, por

lo que no se compensa la reduccion de la demasmdgérminos de facturacion. El precio medio

RS Said2a LINPRdzOG2a Gly SaidlOAz2ylrfSa OASNNI St |
En promedio cada individuo residente en Espafia consume en torno a 0,67 kilogramos por

persona y afio, una ingesta menor en un 10,8 % cqems a 2021. Esta categoria, representa

el 0,12 % sobre el total de la cesta de productos de alimentacion y bebidas para el
abastecimiento doméstico.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion
Productos Navidefios 2021 2022 vs. 2019
VOLUMEN (Miles kg) 31.148,75 -10,9 % 12,7 %
+l [ hw o6aArfSa €0 331.182,73 -0,9% 0,2 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 0,67 -10,8 % -12,9 %
DI {¢h E /#tL¢! 06€0 7,16 0,9 % -0,5 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,12 -0,02 -0,07
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,45 0,00 -0,06
tw9/ Lh a95Lh d6exk] 30 10,63 111 % 14,3 %

Taly como es légico, esta tipologia de productos tiene un componente de consumo estacional,
alcanzand®su cuota mas alta en el mes de diciembre, es en el mes de octubre donde comienza
esta inercia creciente.

902t dzOAsyYy YSyadz tft BE GADI & QRABIONIRZE YERAER 06 € K
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Si tenemos en cuga el largo plazo con respecto a la serie histérica de la que disponemos, el
afio 2022 cierra con un decrecimiento para la categoria del 13,4 % si tenemos en cuenta el afio
2008. No todos los tipos de productos pierden relevancia dentro de casa. En esttoasp
encontramos a los mantecados y polvorones, que aumentan su presencia en los hogares
espafoles con un aumento del 19,2 % con respecto a 2008. La caida mas abrupta del mercado
se produce para el mazapan que ve perder el 58,8 % de sus kilos con respstetanismo afio.

El turrén por su parte, sufre una contraccion del 22,6 % de sus kilos.

Importancia de los tipos de productos navidefios

a2 22N € % Volumen kg
17,3
3,5
43,9
35,2
27,6
% Evolucién 2022 vs. 2021 Valor Volumen
PRODUCTOS NAVIDENOS -0,9% -10,9 %
MANTECADOS/POLVORON 6,4 % -8,2%
-8,2% -14,6 %
PRD.NAVIDENO TURRON -4,0 % -12,8 %
OTROS PRD.NAVIDENOS -0,5% -11,0 %

El producto navidefiméas consumiddgsalvando el grupo de otros productos navidefios) son los
mantecados y polvorones, con una cuota de participacién en volumen que alcanza el 28,0 %,
siendo su correspondencia en valor del 17,3 %. Su evolucién a cierre de afio es negativa en
términos de voluma (8,2 %) y positiva en valor, con un aumento del 6,4 % de la facturacion. El
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segundo tipo de producto navidefio por orden de importancia en los hogares se corresponde
con el turrén. En volumen representa el 27,6 % de los kilos, siendo su corresponderaliar en

muy superior con un alcance del 35,2 % de participacion. Este producto, pierde relevancia no
solo en volumen si no también en valor, con una evolucion en negativo de ambos indicadores
(12,8 % y 4,0 % respectivamente).

Consumo per capita de los produ ctos navidefios

Consumo per capita (kg)
ANO 2021 ANO 2022
PRODUCTOS NAVIDENOS 0,75 0,67
MANTECADOS/POLVORON 0,20 0,19
MAZAPANES 0,02 0,02
PRD.NAVIDENO TURRON 0,21 0,19
OTROS PRD.NAVIDENOS 0,31 0,28

El consumaer capita deproductos navidefios a cierre de a@622en Espafalisminuye un

10,8 % y cierra en 0,67 kilos/persona/afios productos que cuentan con un mayor consumo
per capita son turrén y mantecados/polvorén (salvando opads. navidefios) ambos con una
ingesta de 0,19 kilogramos por persona y afio y reduciéndose con respecto al mismo periodo del
afio anterior.

Canales

22 5A & (0 NA®D d20ASF2 t dzOA sIFNBYWIOIDRE dzY BE D HAHMO

T

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER ENOA TEMDA R CANAILES E-COMMERCE
PER ADO SUPER+AUTOSER B L kesovo) R CANALES OMMER

% Volumen por can 158 481 229 49 24 1.2

% Evoludon vosumen kg 07 89 171 J4.5 1.3 5.7

El canal que cuenta con mayor proporcién de volumen comprado por los hogares es el
supermercado y autoservicio con el 48,1 % de las compras. Sin embargo, este canal pierde el 8,9
% del volumen con respecto al afio anterior. Mas acusada es la caida pangléadescuento,

gue ve perder el 17,1 % del volumen de sus compras en un afio. La participacion no obstante
sobre el total, sigue siendo muy importante y es responsable del 22,9 % de las compras de la
categoria. Por su parte, el hipermercado es el canalnyejor aguanta a cierre de afio 2022 con

un retroceso del 0,7 % de las compras, bajo un escenario de representar el 15,8 % del volumen
del mercado.
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El precio medio de productos navidefiosbigr Sy mMnXco ekl Af2X dzy MmMIm 7
El incremento se traslada a todas las plataformas de estudio, siendo especialmente destacada

para el canal €ommerce que es quien sufre el mayor incremento (21,7 %) y por ende se

posiciona como canal cah precio medio menos competitivo. Por su parte, el precio medio mas

I 00SaAofS aS LINBRdzOS Sy fF+ GASYRI RSalOdsSydazsz O
un 12,3 % menos por kilo que en el promedio del mercado.
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Si tenemos en cuenta el perfil intensivo del comprador de productos navidefios, podemos
concluir diciendo que se sitian en hogares formados por retirados, parejas adultas sin hijos o
parejas con hijomayores, debido a que la proporcion de volumen que mueven es mucho mayor
gue el peso que representan en poblacion. Por su parte, encontramos la situacion contraria en
hogares formados por jovenes independientes o parejas jévenes sin hijos o con elloBqseque
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Segun el consumo per capitas individuogetirados, adultos independientes y parejas adultas

sin hijos consumen por encima de lo§0kilos establecidos a nivel nacional. Por el contrario,

parejas corhijos pequefios solos quienes realizan lagesta per capita mas baja.
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Si tenemos en cuenta el perfil intensivo en la compra de estos productos por la edad del
responséle de las compras podemos concluir diciendo que son los hogares cuyo responsable
supera los 50 afios aquellos que realizan una compra que supera lo que cabria esperar en funcion
del peso que representan en poblacion. De lado contrario, encontramos hdgamesdos por
personas de menos de 35 afios.

~
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Los individuos menores de 49 afios no llegan a consumir la medisbd&ildgramos por
persona y afio. Son lasdividuosmayores de 50 afiosjuevameite, quienes mantienen un
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consumo per cépita superiarla media nacional, especialmente entre los mayores de 65 afios,
cuya ingesta supera el promedio nacional en 0,62 kilogramos por persona y afio.
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26,79 26,20
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19,61

16,31

Los mayores compradores de productos navidefios de acuerdsugmosicion socioecondémica
son las clases media, alta y media alta.
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Consumo = (At - Ctrdeno x CApita T Espaita

En relacién con el gréfico anterior, sos Individuos segmentados por clase socioeconémica en

clase alta y media altg de clase mediguienes realizan un mayor consumo per capita de

productos navidefiasEl resto de los individuos no alcanza el promedio del mercado, que cierra

en 2022 en 0,67 kigramos.
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El Principado de Asturiasi como la Comunidad Foral de Navarra y Andalucia o Comunidad de
Madrid entre otras;son las CCAA mas intensivas en compra de estos productomntrdrio,
Extremadura,La Riojao Aragdén son de los territorios que menos volumen presentan
comparandolo con su peso demografico.
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Los habitantegle la C. Foral de Navarsan quienes a cierre de af2®22,realizaron la mayor
ingesta de productos navidefios de todo el territorio nacippah un consumo per capita de
1,08kilogramos un 59,7 % mas que la media nacio@mo dato destacado, hay que comentar
quejunto al Principado de Asturias, son la&SAR que superan el kilo de ingesta por persona.
Superan el promedio nacional del merca@mnbién los individuos que residen en Catalufia,
Comunidad de Madrid o Pais Vasco.
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Resultados totales

Los hogares destinan a la compra de café e infusiones algo menos de un 2,0 % del presupuesto

total que destinan a la compra de alimentacion y bebidas (1,95 %), si bien, en volumen la compra
de egos productos supone que representen un 0,30 % del volumen total consumido por los
hogares.

La compra de café e infusiones por parte de los hogares espafioles a cierre de afie 8022 e
7,2% mas bajo que con respecto al afio 2021. El valor del mercadauaré¢eds la diferencia
entre el volumen consumido y el valor de la categaédinido por el aumento del precio medio
que crece un 9,686 a cierre de afi@errando en un precio medio kitte 17,30 @

El gasto per cépita crece un 1,8 %, lo que le lleD&SaNNI NJ Sy omImp € LJ2 NJ
parte el consumo per capita cierra en 1,80 kilos/persona/afo, cantidad menor en un 7,1 % con
respecto a los doce meses anteriores.

% Variacion 2022 vs.
2021

% Variacion 2022
vs. 2019

Consumo doméstico de
Cafes e Infusiones

Volumen (miles kg) 83.309,24 72% 3,9%

£ E2NI OYATSA €0 1.441.017,95 1,7% 15,2 %

Consumo x capita (kg) 1,80 7,1 % 3,6 %

DFad2 E OtLMAGE 6¢€0 31,15 1,8 % 14,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,31 0,02 0,10
Parte de mercado valor (%) 1,95 0,03 0,08
t NEBOA2 YSRAZ2 6ek] 30 17,30 9,6 % 10,9 %

LJS N&

Si consideramos el espacio temporal desde el afio 2019 hasta el afio 2022, esta categoria gana

relevancia en los hogares y consigue crecer un 3,9 % en volumen. Por su parte, el crecimiento
en valor es muy significativo, debido a que supera el doble digiaricion (15,2 %). El precio
medio por su parte es un 10,9 % superior al afio 2019.
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Si analizamos la compra de café e infusiones a largo plazo se observa un crecimiento constante.
Esimportante destacar que en el espacio temporal desde el afio 2018 hasta el afio 2020, esta
categoria consigue el crecimiento mas constante y alto en volumen, llegando a su tope en el afio
2020.

9021 dzOAsY Fydadf RS1EDGILBNDAXLIEI & 6YAtt2ySa

Ahora bien, el crecimiento que se produce si ampliamos el plazo hasta el afio 2008, alcanza el
16,4 %. Este movimiento se produce debido a una intensidad en la compra de café natural,
soluble o de ifusiones, con crecimientos que superan los 25,0 % en positivo de variacion.

Sin embargo, el mercado se ve penalizado por una menor compra de productos como café
mezcla, torrefacto o descafeinado, que de manera gradual pierden participacion en el mercado.
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Importancia de los tipos de cafés e infusiones

% Valor % Volumen kg
14,0 0"6 1o 74 13
1,4
41,3 38,4
215
11,8 9,3 216
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
CAFES E INFUSIONES 1,7% -7,2%
CAFE G. O M.TORREFAC 16,4 % 2,7%
6,9 % -3,8%
CAFE G. O M.\MEZCLA 6,5 % -8,9 %
CAFE G. O M.DESCA 3,4% -7,9%
CAFE SOLUBLE -5,6 % -122%
6,0 % -5,0%
-5,6 % -8,3%

Si tenemos en cuenta la participacién del mercado de café e infusiones, se observa como café
mantiene la mayor proporciéon del segmento tanto en volumen como en valor. Por su parte, las
infusiones mantienenna proporcion del volumen del 7,4 %, siendo el dato que alcanza en valor
del 14,0 %. La tendencia sin embargo es desfavorable para los dos indicadores, con un retroceso
del 8,3 % en volumen y del 5,6 % en valor.

El café natural es quien lidera el mercamm una participacion en volumen del 38,4 % a pesar

de perder el 3,8 % de las compras con respecto al afio anterior. En valor, también lidera el
YSNODIFR2YX &4ASYR2 NBalLRyalofS RS ft32 Yta RS n
%). Este tipo deaté, sin embargo, consigue crecer un 6,9 % en valor, por lo que el menor
consumo no consigue penalizar a este tipo, debido a que se compensa en valor, por el aumento
del precio medio.

A pesar de la tendencia negativa en la compra de la categoria, dtigafé torrefacto consigue

ganar relevancia en las cestas de los hogares espafioles. Su participacion sobre el total de la
categoria es minoritaria y no logra superar el 1,5 % tanto en volumen como en valor. Sin
embargo, cierra el afio 2022 en positivo aora variacion del 2,7 % en relacion al volumen de
compras y del 16,4 % si tenemos en consideracion el valor.
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% Valor % Volumen kg

22,7

46,8
53,2
77,3
% Evolucién 2022 vs 2021 Valor Volumen
TOTAL CAFE 3,0% 71%
CAFE EN CAPSULAS 1,7% -4.2%
RESTO CAFE 4,6 % -8,0 %

A cierre de afio 2022, eafé en capsulas supone el 22,7 % del café total comprado por los
hogares, pero en valor, sin embargo, duplica su proporcién y alcanza mas de la mitad del dinero
total invertido en la compra de café por los hogares. Si bien, la compra de capsulas de café no
crece a cierre de afio 2022, siendo sus compras un 4,2 % menos. En valor, la tendencia es
contraria y el café en cdpsulas consigue un aumento del 1,7 %. El resto del café, por su parte,
supone un 77,3 % del volumen, siendo su caida mas abrupta y superarmdia eategoria (8,0

% vs 7,1 % respectivamente). El resto de café tiene sin embargo una menor proporcion del valor
del mercado, actualmente representa el 46,8 % y su evolucion es favorable, con un incremento
del 4,6 % a cierre de afio analizado.

Consumo pe r capita de los tipos de cafés e infusiones

Consumo per cépita (kg)

2021 2022

CAFES E INFUSIONES 1,94 1,80
CAFE G. O M.TORREFAC 0,02 0,02
CAFE G. O M.NATURAL 0,72 0,69
CAFE G. O M.MEZCLA 0,43 ’ 0,39
CAFE G. O M.DESCA 0,24 0,23
CAFE SOLUBLE 0,34 0,30
SUCEDANEOS DE CAFE 0,04 0,03
INFUSIONES 0,15 0,13

Consumo per cépita (kg)

2021 2022
TOTAL CAFE 1,79 1,67
CAFE EN CAPSULAS 0,40 0,38
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A cierre de afio 2022 el consumo per cépita de café e infusiones cierra en 1,80 kilos por persona
y periodo de estudio. Esta cantidad es inferior a la del afio 2021, donde entonces alcanzaba los
1,94 kilos, supom por tanto una variacion negativa del 7,1 %. Dentro de los tipos de café, el que
cuenta con mayor consumo por persona es natural, con una ingesta de 0,69 kilos por persona,
pero al igual que el mercado, se consume menos que en el afio inmediatamentersierido

su variacion del 3,8 %.

El consumo per céapita de capsulas de café a cierre de afio 2022 alcanza la cantidad de 0,38 kilos
por persona y afio. Es una cantidad ligeramente inferior a la realizada en 2021, donde entonces
resulto de una ingesta dedd) kilos por persona.

Canales

22 5A & (0 NA®D d20ASE2 € dzOA sIFNBYWIOIDRE dz2Y BE D HAHMO

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER NENDA DESCUENTO TIENDA TRADIICHNAL H CANALES ECOMMERCE

urnen por canal 200 53,3 13,7 11,6 43

% tvoludon volumen (gl 9,2 30 215 4.0 i4 99

El 53,3 % del volumen de la categoria para consumo doméstico se adquiere dentro de
supermercados y autoservicios. Es el canal con mayor proporcién deerohipesar de perder

el 3,0 % de las compras sobre el afio anterior. El hipermercado y la tienda descuento, por su
parte, tambien acumulan una proporcion muy importante de las compras (20,0 % y 13,7 %
respectivamente). Estos canales, son los mas afectddb#jo a que ven perder el 9,2 %y 21,5

% de las compras que tuvieron en los doce meses anteriores.

Por su parte, se debe sefalar la tienda tradicional por ser el canal que registra la Unica variacion
positiva del mercado, con un crecimiento del 4,0 %bi&i, la proporciéon en volumen que
mantiene con respecto al total del mercado es del 1,5 %.

El canal éommerce mantiene una proporcion de ventas de café del 4,3 % una cantidad superior
al 2,3 % que mantiene el canal sobre el total de alimentacion,oué este producto se
desarrolla muy bien dentro del comercio electrénico a pesar de que disminuye un 9,9 % sus
ventas en el canal.
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El precio medio de cafés e infusiones esldg0e k | A f 2 Greci@i2nyoded2y6 % a cierre

de afo 202. Este aumento de precio es superior al crecimiento de precio medio que
experimenta el mercado total de alimentos y bebidds-commerceges d canal con el precio
medio mas elevado con un precio 88,30¢/kilo, un 12,5 % mas que durante el afio anterior.

H precio medio mas econdémise encuentran la tienda descuentoon13,68¢ k |afpésar de

ser la plataforma que mas aumento de precio needkgistra a cierre de afio 2022, con un
incremento del 21,6 %, sobre el precio medio del afio anterior.

Demograficos
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El perfil de consumidor de cafés e infusiormstenemos en cuenta dticlo de vidase
corresponde fundamentalmentecon hogares con un ciclo de vitl@amado porparejas con

hijos mayoresparejas adultas sin hijpogasi como retiradod.os hogaremas bien pequefios, es
decir los formados por jovenes y adultos independiest&s quienes realizan la menor compra

de café e infusiones, debido a que la proporcién en volumen no supera el peso que representan
en poblacion.
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Adultos independientesse confirman como el colectivmas intensivo de la categoria en
términos de consumo per capita este afio en consumo doméstico, &kBogramos por
persona en 202, esta cantidad equivale a consumir cerca de 1,78 kilos mas que el promedio del
mercado, po lo que podemos decir, que casi duplican el consumo nacional que cierra en 1,80
kilos por persona y periodo de estudio. Los individuos que son parejas con hijos pequefos son
quienes a cierre de afio 2022 realizan la menor ingesta de café e infusionezaatialos 0,85

kilos por persona y periodo de estudio. Por debajo del promedio, encontramos tambien, parejas
jovenes sin hijos, parejas con hijos de edad media o mayores, asi como hogares monoparentales.
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El hogamque realiza un consumo mas intensid® la categoria es en el que responsable de las
compras supera los 50 afi(sspecialmente destacado, para el grupo de680afios)yaque a
cierre de afio 2P2 adquirieronel 34,99% de las compras de café e infusiori&s: el contrario,

los hogares formados por menores de 35 agims loque menosproporcién de estos productos
adquieren ya que representan el 6,26del volumen siendo el 10,44 % de los hogares totales.
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Los individuos que mayor consumo per capita hacen de café e infusiones son los magares de
afos, con una ingesta que supera la media espafiglee cierra en 2,73 kilos por persona y afio
Tambiéndestacan losadultos con una edad comprendida entre 50 y 64 afeus) 2,06
kilogramos/persona/afioTal como se observa, los individuos con una edadamde 35 afios

son quienes realizan el consumo mas bajo de la categoria con 1,08 kilos por persona y afio.
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26,75
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% Polyvaciorn » % Dictribucidn Volumen 4g
Cuanto mayor es lelase socioeconomiaie un hogar, mas intensivo es ehsomo que realiza
de cafés e infusiones. Concretamente, los hogares de clase alta y-aftadianedia son realizan
un consumo intensivo de estas categorias de productos, mientras que la proporcién de compras
de los hogares de clase medtiaja y baja es ferior a su peso poblacional. Esta conclusion viene
determinada por el volumen de compras que realizan, siendo superior al peso que representan
en poblacién en el caso de hogares de clase socioeconémiaaedta alta y media.
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Los hogares dalta y media altasson los que mayor consumo per capita realizaron de café e
infusiones durantel ejercicio de 2022 con una cantidad ingerida por persona de 2,16 kilos. Esta
cantidad, es superior a la ingerida pdpeomedio nacional, que cierra en 1,80 kilos por persona

y afio, el equivalente a consumir 0,36 kilos mas por individuo y periodo de estudio. Por su parte,
el menor consumo per capita si tenemos en cuenta la clase socioeconémica se realiza por
individuos @ clase baja, con un promedio de consumo de 1,62 kilos.
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15,236,29

Canarias, Galicia y Principado de Asturias se consolidan como las CCAA mas intensivas en la
compra de café e infusiones. En el lado contrario encontrastros territorios comaCastilla La
Mancha,La Rioja o las llles Balears
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A cierre de afio 202, los individuos asturianos son los que realizaabmayor consumo per

capita de estos productoson2,74kilos por persona y aflan 52,1 % por encima de la media
nacional, es decir, el equivalenteeansumir 0,92 kilos mas por persoha media del mercado
tambien se supera en el caso de individuos de Catalufia, Galicia, Cantabria o Canarias entre
otros. Por el contrariola CCAA con el menor consumo per capit@astillaa Mancha quetan

solo alcamauna ingesta dé,25kilospor personaTambien con un menor consumo destacamos

La Rioja o Andalucia entre otros.
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La categoria de carne incluye los siguientes segmentos de carne: carne fresca, carraglaongel
y carne transformada.

Resultados totales del consumo de carne

Se reduce un 12,7 % la compra de carne durang)2P. No obstante, la facturacion de este
producto decrece a un menor ritmo (5,4 %), debido a que el precio medio crece un 8,4 % con
respecto al 2021.

Si se analiza la evolucion en relacion con la época prepandemia, se observa un decrecimiento en
el volumen incluso superior (13,4 %), aunque el valor aguanta mejor la caida (1,9 %), debido a
que el precio medio es un 13,3 % superior.

Esla categoria que mas proporcion del presupuesto acapara en los l#gat®0 % del valor
para alimentacién y bebidas en el hogar fue destinadaanspra decarne durante el afid022

El equivalente a un gasto 803,60c  LJ2 NJ LJS Nin& oantichd-ub 5,3 9gideTior a la del
2021 y un 2,2, % inferior a la de 2019. Por su pategrsumo per capita es @&9,07kilos per
capita al afio, una ingesta que disminuyel@i7 % con respecto 2021y un 13,7% desde 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variaciéon 2022 vs.

TOTAL CARNE 2021 2019
Volumen (miles kg) 1.807.016,29 -12,7 % -13,4 %
£+ f2NJ OYAESa €0 14.042.443,08 -5,4 % -1,9 %
Consumo x capita (kg) 39,07 -12,7 % -13,7 %
DIF&d2 E OtLMAGI 6¢€0 303,60 -53% 22 %
Parte de mercado volumen (%) 6,70 -0,30 -0,58
Parte de mercado valor (%) 19,00 -0,91 -1,59
t NEOA2 YSRAZ d6¢ki 30 7,77 8,4 % 13,3 %

92t dzOAsy YSyaN#H it RVER 20 LINSORAWMLIYSRAZ2 0Oc¢
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Continda la decreciente tendencia en el consumo de carne por parte de los hogares, observada
desde el afio de 2008. Ya que, a pesar de que en 2020 se interrumpe esa tendencia por la
excepcionalidad producida por la pandemia, en 2021 y 2022 continla disnuhoyel
consumo, alcanzando en 2022 el dato mas bajo de consumo de carne registrado desde el 2008.
Este movimiento se traslada a cualquiera de los tres tipos de carne.

Importancia de los tipos de carne

% Valor % Volumen kg

A 635

1,6 70,6
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
TOTAL CARNE -5,4 % -12,7%
-5,8 % -13,8 %
CARNE CONGELADA -16,1 % 21,4 %
CARNE TRANSFORMADA -4,0 % -8,9 %

El 0,6 % de los kilos de carne que se adquiererapgamsumo domeéstico son de carne fresca,
aunque estesegmento experimentan decrecimiento del 13,8 % coaspectoal afio anterior

En valor, este segmentalcanza una cuota deBf % aunque también retrocede, en un 5,8 %.

La carne transformadase sitiacon cuotas en volumen y valor del 27,0 % y 34,9 %
respectivamente, ganando presencia en el mercado con respecto al 2021 debido a que es el tipo
de carne que mejor aguanta la caida, tanto en volumen como en valor, reduce un 4,9 % su
compra y un 8,9 % su facacion. Por Ultimo, la compra deuime congeladaupone un 2,4 %

del total, tras disminuir un 16,1 %. Su cuota en valor es del 1,6 %, facturando un 21,4 % menos
que en 2021.
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Consumo per capita de los tipos de

carne

Consumo per cépita (kg)

2021 2022
TOTAL CARNE 44,74 39,07
CARNE FRESCA 31,98 27,59
CARNE CONGELADA 1,19 0,93
CARNE TRANSFORMADA 11,57 10,54

Cada individuo realiza una ingestaagne de 39,07 kilos por persona y afio, una cantidad un

12,7 % inferior a la de 2021, | que supone ingerir 5,67 kilos menos por individuo y periodo. Esta
reduccién se traslada a cualquiera de los tipos de carne, siendo especialmente acusada en la
carne fesca, de la que se consume 4,39 kilos por persona menos que hace un afio. No obstante,
es el segmento que mayor consumo per capita presenta, de 27,59 kilos por persona y afio. Por

su parte, el tipo dearnetransformada y congelada presenta un consumo paospea de 10,54
y 0,93 kilos por persona y afo respectivamente.

Canales

2 S5AA0NAROGdzOAsY @&

35>

HIPERMERCADO SUPER«ALITOSER
W Volumen por canal 10,2 496

N Evalucian volumen (a) 16,4 104

Elsupermercado y autoservicio es @nal que concentra mayor proporciéon de compras de
carne con casi la mitad del merca#p,6%) Ademas, aguanta la caida mejor que el promedio,
perdiendo un 10,4 % de volumen (vs 12,7 % del merc&dojolumen comprado de carne se

~

n

TENDA DESCUENTO

8§¢2t dOAsy Sy @2 dzvySy

119
(L

TIENCA TRADSCHONAL

N CANALES
A |
10,1

E-COMMERCE

1.5
14,4

reduce para todos losanales, siendta caida mas pronunciada de la tiendadescuentg que

pierde unl8,6% Le sigue la contraccion en las compras de la tienda tradicional, con un 13,5 %
de retroceso en volumen, siendo esta plataforma responsable de distribuir el 21,2 % de
volumen total de carne. Por su parte, el hipermercado y@&mmerce pierden un 16,9 % y un

14,4 % de volumen con respecto al 2021. Hay que destacar quepsiraerce, representa en
este producto un 1,5 % del volumen distribuido, una proporcién infexita del resto de la

alimentacion (2,3 %).
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El precio medio del total de car@A SNNJ St 32 HAHH SYy TITT €kKlAf
superior al de 202 Este crecimiento de precios peoduceen todos los canales de distribucjon

siendo especialmente acusado en el supermercado, ya que lo incrementa un 9,4 %. No obstante,

Sadl LXFGFF2NXYIE 2FNBOS dzy LINBEOAZ2 YSRAZ AYTFSNA2]
descuento, a pesaradhaber incrementado su precio un 8,8 %, cierra con el precio medio mas
O2YLISGAGADG2 RSt YSNOIFIR2XI RS cXcn ek Af2I dzy LINEB
En el lado opuesto se encuentra la teinda tradicional, que ofrece el precio medio méelalt
d4SOG2NE RS yZdH ek]Af2d t 2N ddz LI NKBI Bf & LB KR ?
que el promedio, mientras que el hipermercado cierra al mismo precio que el mercado, 7,77
ekl3aoe

Demograficos
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13,81
14,31 14,33
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7,59
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OWENE 3 N ARE)CON I ¥
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El perfilintensivo en consumde carne se corresponde con hogares formados por parejas con
hijos, especialmente medianos y mayoresi como hogares formados por parejas adultas sin
hijos, debido a que tienemna proporabn de consumgsuperiora la esperada seguin su peso
poblacional.Hay que destacar que los hogares formados por retirados mantienen el mayor
porcentaje de compras de la categoria (23,87 %), sin embargo, no son intensivos debido a que
no consumen lo que calriesperar con relacion a su extension en poblacion (24,77 %).
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Los espafioles que mayor consumo per capita realizan de carne son retisadogjos de
adultos independientes y parejas adultas sin hijospn hijos mayores, todos estos hogares
superan el consumo per capita nacional situado en 39,07 kilos por persona y afio. Por el
contrario, el resto de los hogares no supera este promedio. Destacan los retirados por realizar
la mayor ingesta por persona 6,09 kilos al afio, frente a los hogares formados por parejas
con hijos pequefios donde el consumo de carne es de 23,10 kilos por persona y afio, 15,97 kilos
menos que el promedio nacional.
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2ot 20 2 OREsUYNAED dzOA 5y R R GRS tdzYRYE MZWEAIND S H 1 H

I 2396 2908

% Poblation ® N Distribucitn Volumen kg

35>

31,26 29,45

10,44
633

5 AN 35 A 48 ANDS

El perfil de hogar consumidor de carne se corresponde con un hogar cuyo responsable de las
compras tiene unanas de 50 afios, debido a que su consumo es superior al peso que
representan en poblacion, destacando el consumo de los resptassde compra con una edad
comprendida entre loH0 y 64 afiosya que representan el 38 % de los kilos de carne
consumidossiendo syeso poblacionadel 29,44%.

| 2y adzy2 LISBIRORLIRGE NBRILIRyalotS RS O2YLINI 06+

54,33

35 A 49 ANOS 504 64 ANDS 65 ¥ MAS ANOS
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Asimismo, solo los mayaale 50 afios realizan un consumo per capita superior al del promedio
del pais, destacando la ingesta realizada por los responsables de compra con una edad superior
a los 65 afios, ya que ingieren la cantidad de 54,33 kilos por personay afio durante el 2022.

32>
33>

ot 20 f:F ORIsOYNRES dzOA 5 Y @RESH & 28 2Y83/S QZ2WI YA OF
: 16,73 25.94 Ih,10
23,64

Por clase socioeconémidas clases alta y media alfamedia tienen un consumo ligeramente
por encima de lo que representan poblacionalmente, al contrario que la clase baja y media baja.

17490

15,31

Podlacion ® % Distriburidn Volumen iy

| 2y adzy2 LIS ORISA @2 OW21802yY 5 YAOlF OHANHHO

T.ESPASIA ALTAY MEDIAALTA MEDA MEDWA DA aala

Consumo x cipta - o Mo comnsumo x capta T hpofs

Destacan los hogares diase alta y media alta por tenekmayor consumo per capitée carne

de Espafia a cierre de afio 2022, siendo su cantidad media ingerddaQ08kilos por persong

afio, con respecto a los 39,(Kilos/persona/afiode la media nacionalPor el contrario, & clase
baja presental consumaoper capita mas bajo, situado en 36,34 kilos por persona, cantidad que
no alcanza el promedio del mercado.
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Destacan como CCAA consumidoras de c@atalufia, @munitat Valenciana, Murcia, Galicia,
Pais Vascd;astilla La ManchaCastilla Ledn, con una proporciéon de consumo mas alta que su
proporcion de peso poblacional. Del lado contrario se sitGan comunidades como Canarias,
Andalucia y la comunidad de Madrahtre otras
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Son los individuos Castilla y Ledn los que mayor ingesta de carne realizaron a cierr2@22ano
con una cantidad dd6,25kilogramos por persona, superanttbomedia por persona del total
Espafasituada en 39,07 kilos por persona y afio. Por el contrario, los cantabros realizan la
ingesta de carne mas pequefia por personay afio, de 31,34 kilos.
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CARNE FRESCA

La categoria carnfresca incluye los siguientes tipos: carne de vacuno, carne pollo, carne de
ovino/caprino, carne de cerdo, carne conejo, otras carnes frescas (avestruz, pavo, resto de
carnes frescas no contempladas anteriormente), despojos ternera, despojos pollo, adespoj
cordero, despojos de cerdo, despojos de otras procedencias.

Resultados totales

Durante 2022la demanda de carne fresca seduce un 13,8% con respecto |a2021.La
facturaciéon desciende de forma menos acentuada (5,8 %) debido a que el precio medio cre
un 9,2 %. Por su parte, si se compara con el afio anterior a la pandemia, el volumen comprado
ha decrecido un 15,6 %, mientras que el valor es un 4,4 % inferior, de nuevo, debido a un
crecimiento en el precio medio de un 13,2 %, que cierrael afio 2022 ¢pcp e Kk { 3 @

El 2,07 % del presupuesto para alimentacion y bebidas de los hogarestinado a la compra

decarne fresca, lo que equivale a un 4,73 % del volutmiexh comprado En lineas individuales,

cada individuo ha realizado una ingesta de 27,5% kitocarne fresca por afio, lo que supone un

I ad2 LISNI Ot LAGlE NBFEtATFR2 RS MPHIYyM e€ekLISNB2YL
cierran en negativo, con respecto tanto al 2021 como al 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 % Variacion 2022

Carne Fresca vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 1.276.212,11 -13,8 % -15,6 %
+ 2N OYAESEA €0 8.917.897,15 -5,8% -4,4 %
Consumo x céapita (kg) 27,59 -13,7 % -15,8 %
DF&aidz2 E OtLAGE deo 192,81 -5,8 % -4,7 %
Parte de mercado volumen (%) 4,73 -0,28 -0,54
Parte de mercado valor (%) 12,07 -0,64 -1,35
t NEOA2 YSRA2 6ekl30 6,99 9,2 % 13,2 %
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Importancia de los t ipos de carne fresca sobre el total de carne fresca

% Valor

91
18 22,0

N

30,1

63 25

% Evolucion 2022 vs 2021

CARNE FRESCA

31,2

% Volumen kg

23 8,9 13,9

N
| -

3324

Volumen

-13,8 %

CARNE VACUNO

CARNE CONEJO

CARNE OVINO/CAPRINO

CARNE CERDO

CARNE DESPOJOS

-10,5 %

-1,2%

-12,4 %

-12,0%

-4,0 %

-13,1%

-5,7%

-19,3 %

-12,9%

-19,3 %

-18,6 %

-10,8 %

-16,5 %

-14,5%

La carne fresca de pollo es quien lidera el segmento de carne fresca, debido a que presenta la
cuota en volumen mas alta, del 38,1 %, aunque pierde un 12,9démdanda con respecto al
2021. Mientras, en valor representa el 28,3 %, siendo el tipo de carne fresca que mejor aguanta
la caida en facturacion, perdiendo un 1,2 % de valor con respecto al 2021. La carne fresca de
cerdo es el segundo tipo de carne que daeoon mayor proporcion de volumen dentro del
segmento. Su cuota alcanza el 31,2 % en volumen, con una correspondencia en valor del 30,0
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%, y aunque pierde tanto volumen como valor, lo hace a un ritmo inferior al promedio (10,8 %
y 4,0 % respectivamente).

La carne fresca de vacuno es el tercer tipo con mayor proporcién de compras, es responsable
del 13,9 % del volumen total de la categoria, siendo su correspondencia en valor mucho méas
alta (22,0 %), aunque también pierde intensidad de compra, perdiendd,8r’4 de volumen y

un 10,5 % de valor.

Consumo per capita

2021 2022
CARNE FRESCA 31,98 27,59
CARNE VACUNO 4,75 3,83
CARNE POLLO 12,06 10,51
CARNE OVINO/CAPRINO 1,12 0,91
CARNE CERDO 9,64 8,61
CARNE CONEJO 0,80 0,65
CARNE DESPOJOS 0,76 0,63
OTRAS CARNES FRESCA 2,86 2,45

A cierre de afo 2028l consumo per capita de carne fresesde27,59kilos,supone un 13,7 %
menos de cantidad que en 2021, el equivalente a consu3@idlos nenospor personay afa
Esta reduccidn se traslada a todos los tipos de carnes frescas.

La carne fresca de pollo es el tipo de carne fresca con mayor consumo pera@apitaa ingesta

de 10,51 kilogramos, seguido de learnefrescade cerdocon una ingesta per capita de 8,61
kilogramos por persona y periodo de estudio, ambos tipos de carne fresca con reduccion en el
consumo per capita si lo comparamos con 2021 (12)81%,7 % respectivamente). La carne
fresca devacunocierra el afio con una ingesta promedio de 3ik&3un 19,2 % menos que
durante el afio anteriarPor su parte, la carne fresca de conejo, asi como en la carne despojos,
cierran con el consumo per capita mas bajo, que no alcanza el kilogramo por persona al afio.
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Canales

% Distribuciony % evolucion en volumepor canales(2022vs. 2021)

TMIPDWMERCADD | SUPEIGAUTOSER. | TIENDA DESCUENTO | TIENDA TRADKIONAL B, CANALES T COMMERCE
% Volumen por canal 92 arg 11 254 1.3 14
% Evolutian vokemen (ka) 189 11,7 05 130 12,0 16,8

El 47,2 % & los kilos de carne fresqgaara consumo domésticee compran erel canal
supermercado y autoservigiaunque este canal pierde un 11,7 % de volumen con respecto al
2021. Por su parte, avés de la tienda tradicional se adquiele25,4 % de los kilogtambién

pierden volumen, un 13,0 %. No obstante, la caida en compras es superior para otros canales
como el hipermercado (18,9 %), o la tienda descuento (20,5 %), aunque son responsables de
distribuir menos cantidad de carne fresca (9,2 % y 11,1 % résp®ente). Por su parte, el e
commerce pierde un 16,8 % de volumen, siendo responsable de distribuir el 1,4 % de la carne
fresca, menos proporcion de la que distribuyen en el resto de la alimentacion (2,3 %).

t NEOA2 YSRAZ2 0ek] 30 o0& AH HS @AfDdzOMzHYm LI2 NI OF y I €

TESPARA

TIENDA DESCUENTO 559

T-COMMERCE 688

El precioYSRA2 RS OIFNYyS FNBAOF OASNNY St h&2 HAHH
aumentadoun 9,2 % con respecto al 2021, movimiento que se traslada a fodosanales

Destaca la tienda tradicional por cerrar con el preciomatioa | £ 12 RSt aSOG2NJ oy
haberlo incrementado un 9,4 % con respecto al afio anterior. Por el contrario, la tienda
RSa0dzSy (2 O2yiAygl 2FNBOASYR2 St LINBOA2 YSRAZ Y
sido el canal que mas lo ha increneaio con respecto al 2021 (9,7 %). Por su parte, el resto de
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% Distribucion
Volumen kg

Consumo x Capit;

Demografico
% Poblacior)

T.ESPARA 100,0
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3
MEDIA 30,7
MEDIA BAJA 2638
BAJA 262
-35ANOS 104
35 A 49 ARIOS 312
50 A 64 AROS 29,4
65 Y MAS ANOS 29,0
CATALURA 16,2
ARAGON 2.9
ILLES BALEARS 25
COMUNITAT VALENCIANA 108
REGION DE MURCIA 30
ANDALUCIA 175
COMUNIDAD DE MADRID 141
CASTILLA - LA MANCHA 42
EXTREMADURA 2,3
CASTILLA Y LEON 54
GALICIA 58
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24
CANTABRIA 13
PAIS VASCO 4.9
LA RIOJA 0.7
C. FORAL DE NAVARRA 14
CANARIAS 4.6
JOVENES INDEPENDIENTES 55
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7.6
PAREJ.CON HIJOS PEQUEROS 106
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 142
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 3
HOGARES MONOPARENTALES &8
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 122
ADULTOS INDEPENDIENTES 90

24,8

RETIRADOS

100,0

17,8
32,3
25,8

24,0

6,5
28,1
35,0

30,4

16,8
3,1
2,3

11,4
3,0

16,1

135
5,0
19
6,7
6,3
2,3
1,0
5,2
0,7
16

31

21
4,8
9,2
18,4
14,7
6,9
14,5
45

25,0

27,6

31,7
27,8
27,0

26,1

17,3

20,4

31,6

40,1

30,3
31,1
28,5
28,9
26,4
23,7
26,5
29,6
21,7
34,4
29,2
27,9
21,7
30,9
29,8
34,6

19,8

25,8
20,8
15,6
22,6
30,2
23,7
37,1
34,0

414

El perfil de consumidor intensivo
de carne frescase corresponde
con hogares formados por
parejasadultas sin hijos y parejas
con hijos mayores y de edad
media, de claselta y media alta
cuyo responsable de compra
supera los 50 afios

Loshogaressituados enCastilla y
Leébn, Pais VascoCastilla La
Mancha yla Comunidad Foral de
Navarrason los mamtensivos de
la categoria, debido a quda
distribuciéon del volumen que
representan de la categoria,
supera el peso que representan
en poblacion.

En cuanto bconsumo per capita,
los habitantes deCastilla y Legn
Aragén y Comunidad Foral de
Navarra son los que presentan un
consumo per capita mas alto
(34,4, 31,1 y 34,6 kilos por
persona y afio respectivamente),
a contrario de los habitantes de
Canarias que esumenl9,8kilos

al afq lejos del promedio de la
categoria que se sitha en 27,6
kilos/persona/afio.

Los retiradogresentanla ingesta
por personanas altade 41,4kilos

al afb, seguidos de parejas
adultas sin  hijos y adultos
independientes  que realizan
ingestas de37,1 y 34,0Ckilos por
personaal afia Por su parte)as
parejas con hijos pequefios son
los menos consumidores de la
categoria, con una cantidad de
15,6 kilos por persona al afio
lejos del promedio nacional
situado en 27,6
kilos/persona/afio.
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1.1.1.1CARNE DE VACUNO

Resultados totales

A lo largo de2022sereducen las compras de carne de vacuno un 19,3 % con respecto al afio
anterior, disminuyendo la facturacion a un ritmo inferior (10,5 %), como consecuencia del

incremento experimentado en precio medio (10,9 %). Si se compara con 2019, el volumen
consumidotambién desciende (20,8 %), siendo la caida en valor, también, menos intensa (9,4
%), debido a que el precio medio cierra un 14,4 % mas alto que en 2019.

El consumo per cépitzierra el afio 2022 eB,83kilos al afio, una cantidatch 19,2%inferior a
la ingerida duranteH nH M €2 1jdzS SldA@rtS | dzy 3IFadz2 LISNI
cantidad que se reduce un 10,4 % en los ultimos doce meses. Con respecto a 2019 el consumo

per capita decrece un 21,0 % y el gasto per capita un 9,6 %.

Conusmo Doméstico de % Variacion 2022 % Variacion 2022

Carne de Vacuno vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 177.344,10 -19,3 % -20,8 %
+F 2N 6YAESE €0 1.962.872,96 -10,5 % 9.4 %
Consumo x céapita (kg) 3,83 -19,2 % -21,0 %
DIF&adG2 E Ot LAGE 06¢€0 42,44 -10,4 % -9,6 %
Parte de mercado volumen (%) 0,66 -0,09 -0,12
Parte de mercado valor (%) 2,66 -0,28 -0,46
t NEBOA2 YSRAZ2 dexk] 30 11,07 10,9 % 14,4 %

Evolucion mensal de total compras (mibnSa {130 & LINBOA2 YSRAZ2 6exk] 30
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Canales

% Distribuciony % evolucion en volumepor canales(2022vs. 2021)

HIPERMERCADO T SUPENSAUTOSER | TENDA DESCUENTO | TIENDA THADNCIONAL | 2 CANALES £ COMMENCE

% Volumen por canal 10z 3R7 5 170 66 1.2
% Evoloucn wolumen {ig| 280 165 311 11 16,5 174

El sipermercado y autoservicjg la tienda tradicional, son las plataformas aué&sproporcion

del volumen de carne fresca de vacuno distribuyen (38,7 %y 37,0 % respectivamente). Ademas,
aguantan mejor la caida en el mercado, ya que el supermercado pierde un 16,5 % de volumen,
y la tenda tradicional un 17,1 % (vs 19,3 % del promedio). Por el contrario, el resto de los canales
experimentan una reduccion en la demanda mas intensa que la del mercado, especialmente la
tienda descuento que pierde un 31,1 % de volumen, seguido del hipeaohe1(28,0 %) y el e
commerce (27,4 %).

PNB OA 2 Y SyRo% évolutiérpoi canaleg2022vs. 2021)

TESPANA 11,07
HIPERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO
TIENDA TRADICONAL

11,79

R. CANALES

E-CONVMMERCE : ; 11,08

El precio medio de la carne fresca de vaccieoraen Espafi@&n2022a 11,07¢/kilo, un precio

un 10,9 % superior al establecido en2021 Este crecimiento es transversal a todas las

plataformas de distribucion, siendo el més acusado el de la tienda descuento (13,8 %), no
2o0aillyiSz O2yiliAygl aiASyR2 St Olylrft O2y St LINBOA
Por el contrario, latieRIF G NI} RAOA2ylf 2FNBOS St LINBOA2Z YSRA
ddzLR2YyS LI IFENE nZTtTH €k13I Yta 1ljdzS St LINRYSRAZ2D ¢
O2YYSNODS 2FNBOS dzy LINBOA2 &dzLISNA2NJ £ RSt YSNDI
ySt &AdzZLISNXYSNOIFR2 YIYyiASySy dzy LINBOA2 YSRAZ2 AYTS
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Demografico
% Poblacion % Distribucién Consumo x capitg
Volumen kg

T.ESPANA 100,0 100,0 38
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 20,9 52
MEDIA 30,7 32,3 3.9
MEDIA BAJA 268 249 36
BAJA 26,2 21,9 33
- 35 ANOS 104 6,2 23
35 A 49 ANOS 312 258 26
50 A 64 ANOS 294 347 4,4
65 Y MAS ANOS 29,0 333 6,1
CATALUNA 16,2 16,9 42
ARAGON 2,9 2,7 3,7
ILLES BALEARS 2,5 21 3,6
COMUNITAT VALENCIANA 108 9.4 33
REGION DE MURCIA 3,0 21 2,6
ANDALUCIA 17,5 10,8 2,2
COMUNIDAD DE MADRID 14.1 18,0 4,9
CASTILLA - LA MANCHA 42 38 31
EXTREMADURA 23 13 19
CASTILLA Y LEON 5.4 71 51
GALICIA 58 7,6 4,9
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 3,0 4,9
CANTABRIA 13 14 43
PAIS VASCO 4.9 73 59
LA RIOJA 07 0,6 34
C. FORAL DE NAVARRA 14 17 53
CANARIAS 4,6 45 4,0
JOVENES INDEPENDIENTES 5,5 21 3,6
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7.6 4.8 2,9
PAREJ.CON HIJOS PEQUERIOS| 10,6 8,6 2,0
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 142 16,7 2,9
PAREJ.CON HIJOS MAYORES | 9.3 14,2 41
HOGARES MONOPARENTALES 6.8 6,4 31
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 122 14,5 5,2
ADULTOS INDEPENDIENTES 9.0 5,0 5,2

24,8 27,7 6,4

RETIRADOS

El perfil de hogar consumidor
intensivo de carne fresca de
vacuno se corresponde con un
hogar de clase socioeconémica
alta y media altaasi como media,
cuyo responsable de compra
supera los 50 afios, debido a que la
proporcion de kilos que compran
de producto, supera lo esperado
en relaciobn con su extension de
poblacion.

Por ciclo de vida se corresponde
con hogares con hijos mayores y
de edad media, asi ow parejas
adultas sin hijoy retirados.

Galicia, CantabriaAsturias, Pais
Vasco, Castilla Leén y Comunidad
de Madrid se perfilan como
comunidades autbnomas con un
perfil intensivo de carne fresca de
vacuno. Del lado contrario
encontramos comunidadegales
como Extremadura, La Region de
Murcia o Andalucia

Si tenemos en cuenta el consumo
per cépita, los retiradoson los
gue mayor ingesta realizaron de
carne fresca de vacuno durante el
afno 202, con una cantidad de
6,39 kilogramos por persona y
afio, syerando la media nacional
en 256kilos por persona y periodo
de estudio. Por el contrario, el
menor consumo per capita se
produce en hogares formados por
parejas con hijos pequefios, ya que
realizan una ingesta de 2,03 kilos
por persona.

Por regiones, losndividuos que
viven en Pais Vasa@on aquellos
gue mayor consumo per capita de

media realizan, siendo superior a la media del mercadd, €hkilos con5,95kilos porpersona

y afio.
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1.1.1.2CARNE DE POLLO

Resultados totales

Se reduce la compra dame fresca de pollpor parte de los hogares espafioles un 1%€on
respecto 2021 La caida en valor es menos pronunciada (1,2 %), debido a que el precio medio
es un 13,4 % superior. Con respecto al afio 2019, el volumen de compra se reduce un 14,8 %,
pero al incrementarse el precio medio kilo un 19,9 %, provoca que la facturacioén crezca un 2,1
%, lo que supone que los hogares estan adquiriendo menos carne fresca de pollo que en 2019,
pero destinando en este producto mas cantidad de dinero. El preciéondeda carne fresca de
L2ff2 OASNNY St |32 HAHH | pIMd ekl ID

Los hogares espafioles destinan el 3,42 % del presupuesto medio para la compra de productos
de alimentacion y bebidas dentro del hogar a la compra de carne fresca de pollo, lo que supone
ungase LISNJ Ot LIAGF RS pnXpc €2 dzyt OFYyGARFR dzy
encima de la de 2019. Por su parte¢ensumo por persona y afio esH&51kilos, una cantidad

un 12,8 % inferioa la ingerida durantel 2021, y un 15,1 % inferiarla ingerida en 2019.

Consumo Domeéstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022 vs.

Carne de Pollo 2021 2019
Volumen (miles kg) 486.112,93 -12,9 % -14,8 %
£+ f2NI oOYAEfSa €0 2.523.691,94 12 % 21%
Consumo x céapita (kg) 10,51 -12,8 % -15,1 %
DFadGz E OFLMAGE 6¢€0 54,56 -1,1% 1,9 %
Parte de mercado volumen (%) 1,80 -0,09 -0,19
Parte de mercado valor (%) 3,42 -0,01 -0,14
t NEOA2 YSRAZ2 06exk(30 5,19 13,4 % 19,9 %

M Z N

Evolucion mensual de total compras (hSa 1 30 & LINBOA2 YSRAZ2 06ek] 30
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Canales

% Distribuciony % evolucion en volumepor canales(2022vs. 2021)

IR — |
HESAMERCADD SUPERAUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADMIONM ROCANALES £-COMMERCE
% Volumen por canal B6 504 12,3 218 6A 1.5

5 Evolucin wilumen (kg) 17,9 10,3 18,2 12,3 16,6 16,5

A cierre de 2022l supermercado y autoservicio escanal con mayor proporcion de compras

de carne fresca de poll@on el50,4% de las mismay ademas, a pesar de perder compras con
respecto al 2021, aguanta mejor la caida que el promedio (10,3 % vs 12,9 % del éaado
tienda tradicional elsegundo cangbor importancia en la compra de estos productos, mantiene

un porcentaje de volumenel 21,8 %de las compras totales de la categoria, si bien, la reduce
un 12,3% Por el contrario, el resto de los canabemtraen su demanda a un ritmo superior al
promedio, perdiendo el hipermercado un 17,9 % de las compras, la tienda descuento un 18,2 %
y el ecommerce un 16,5 %.

PNEOA2 YSRAZ2 6@aavapo22 NI OF yI f S&

TESPARA
HPERMERCADO

SUPER+AUTOSER

w
o
~

TIENDA DESCUENTO 493

TIENDA TRADICIONAL

R.CANALES

w I
_'J‘
W
o

E-COMMERCE 530

El precio medio de la carne fresca de p@léd SNNJI St | 3 2lo quaimplicalpaggr S md € K |
un 13,4%més que durante el afio anterideste incremento en el precio es transversal a todos

los canales analizados en este informe de consumo, destacando el incremento de la tienda
tradicional (1472 0 X 1ljdzS§ | RSYt & 2FNBOS St LINBOA2 YSRAZ2 Y
St O2yGUNINRAR2> fI GASYRIFI RSaOdzSyid2 2FNBOS St LINE
a pesar de haber crecido un 12,2 % con respecto al 2021.

En cuanto al resto deo$ canales, solo el-@mmerce ofrece un precio medio superior al
LINEPYSRA2 6pZod e€ekl13I0vz &l [jdzS St KALISNXYSNDIR2 &
f aSOG2NJ opZnH & pImMH €k]13 NBALSOGADEYSY(ISo®
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Demograficos
% Poblacion % Distribucién Consumo x capitg
Volumen kg

T.ESPARA 100,0 100,0 105
ALTA'Y MEDIA ALTA 16,3 17,5 11,9
MEDIA 30,7 32,5 10,6
MEDIA BAJA 26,8 26,0 10,3
BAJA 26,2 24,0 9,9
-35 ANOS 10.4 7.2 73
35 A 49 ANOS 312 29,6 8,2
50 A 64 ANOS 29,4 35,0 12,1
65 Y MAS ANOS 29,0 28,1 14,1
CATALURNA 16,2 16,0 11,0
ARAGON 29 30 11,4
ILLES BALEARS 2,5 2,4 11,1
COMUNITAT VALENCIANA 108 120 116
REGION DE MURCIA 3.0 33 11,3
ANDALUCIA 17,5 181 10,1
COMUNIDAD DE MADRID 141 13,6 10,2
CASTILLA - LA MANCHA 4.2 51 11,6
EXTREMADURA 2,3 2,0 8,6
CASTILLA Y LEON 54 59 11,6
GALICIA 58 54 9,7
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 23 10,3
CANTABRIA 13 1,0 8,0
PAIS VASCO 49 49 10,9
LA RIOJA 07 0,7 10,7
C. FORAL DE NAVARRA 14 14 12,0
CANARIAS 4,6 2,9 7,0
JOVENES INDEPENDIENTES 55 2,2 104
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 76 5,0 8,4
PAREJ.CON HIJOS PEQUEROS 10,6 10,2 6.6
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 142 191 8,9
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 93 151 11,9
HOGARES MONOPARENTALES 638 7.3 96
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 122 137 134
ADULTOS INDEPENDIENTES 9.0 44 12,8

24,8 22,9 14,5

RETIRADOS

fresca de pollo por persona al afio.

El perfilintensivo en compra de
carnefrescade pollo por ciclo de
vida es de familias con hijos
medianos y mayores, asi como
hogares  monoparentales vy
parejas adultas sin hijosSe
corresponden con hogares de
clase socioeconOmia media o
media alta y alta y con
responsable de compra con una
edad comprendidantre los50y
64 afios.

Por su parte las CCAAnas
intensivas en la compra de carne
de pollo fresca son; Aragon,
Comunidad Valenciana, Regién
de Murciay Castilla La Mancha
entre otras Por el contrario la
comunidad que menovolumen
de carne fresca de pollo tiene en
base a su peso poblacional es
Canarias.

En cuanto al consumo per capita
realizado por los individuos de
las diferentes comunidadeda
comunidad auténoma donde
mas kilos se adquierees en la
Comunidad Foral de Marra, con
una ingesta de 12,0 kilos por
individuo, superando a la media
nacional que realiza una ingesta
de 10,5 kilos por persona y afo.
En el lado opuestdps canarios
realizan la menor ingesta, de 7,0
kilospor personaal afia

En cuanto a los hogareson los

formados por retirados los que
mayor ingesta por persona
realizan, de 14,5 kilos por
persona y afio, mientras que los
hogares formados por parejas
con hijos pequefios solo
consumen 6,6 kilos de carne
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1.1.1.3CARNE DE OVINO/CAPRINO

Resultados totales

La contraccion en la demanda de carne de ovino y caprino es superior a la del sector cérnico, ya
que los hogares reducen la compra de este producto en un 18,6 % mientras que el resto de la
carne en un 12,7 %. La contraccidgl gasto invertido en carne fresca de ovino y caprino es
inferior a la contraccién en las compras (12,0 %), debido a que el precio medio cierra un 8,0 %
mas alto que en 2021. Si comparamos con respecto a 2019, la caida en compras es incluso
superior (31,6%), siendo la caida en valor menos acusada (17,9 %), como consecuencia del
incremento experimentado en precio medio con respecto al 2019 (20,0 %), cerrando en 2022 a
MOXHpP €kl13IP

Los hogares espafioles destinan a la compra de carne fresca de ovino/cdpdifi® €6 del
presupuesto que tienen para la compra de alimentos y bebidas dentro del hogar. Esto supone
dzy 3L a2 RS mMHInc € LRN AYRAGARIZ & | 323 dzfl
% menor a la de 2019. Por su parté,censumo por persta y afiode carne fresca de
ovino/caprino ha sidale 0,91kilos, una cantidadhferior tanto a 2021 como a 2019 (18,5 % y

31,8 % respectivamente).

Consumo doméstico de % Variacion 2022 % Variacion 2022

Carne de Ovino/Caprino vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 42.076,99 -18,6 % -31,6 %
+F 2N oYAfSa €0 557.661,12 -12,0 % -17,9 %
Consumo x céapita (kg) 0,91 -18,5 % -31,8 %
DFadz2 E OtLMAGE 06€0 12,06 12,0 % -18,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,16 -0,02 -0,06
Parte de mercado valor (%) 0,75 -0,10 -0,22
t NSOA2 YSRAZ2 06exk130 13,25 8,0 % 20,0 %

¢
(7))

9@2t dOAsY YSyadzd ¢ G261t O2YLIN} & OYAff2ySa
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Canales

% Distribuciony % evolu@®n en volumenpor canales(2022vs. 2021)

HIPERMERCADO SUPEH ALITOSER TENOA DESCUENTO TIENDA TRAINCIONAL L CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 8,7 36,1 A 393 135 09
% Evelucion volumen k) 26,7 18,2 46,8 180 57 20,7

En un contexto de mercado donde el supermercado representa la parte mayoritaria de la
distribucion del volumen total de alimentacién, para este producto, la tienda tradicional es la
responsable de distribuir la parte mayoritaria de los kilos, concretamdete39,3 %. No
obstante, pierde un 18,0 % de volumen, asi como el supermercado, responsable de distribuir
otro 36,1 % del volumen, pierde un 18,2 % de compras con respecto al afio anterior.

Por su parte, el resto de los canales experimentan contraccienda demanda superiores,
especialmente la tienda descuento, que pierde un 46,8 % de intensidad de compra, seguido del
hipermercado y el €ommerce, con pérdidas en la demanda de 26,7 % y 20,7 %
respectivamente.

PNBE OA 2 Y SR% évolutiérpoi canaleg2022vs. 2021)

SUPER+AUTOSER

TENDA DESCUENTO

12,14

E-COMMERCE * 1384 51 .

En el2022,el precio medio de la carne fresca de ovino/capima SNNJ Sy mMoXHp ekl 3.
medio quese ha incrementado en u®,0 % con respecto al 2021. Hay que destacar que este

crecimiento se traslada ados los canales, exceptuando ati@nmerce, canal que ha hecho un

esfuerzo por reducir el precio medio un 5,1 %, no obstante, a pesar del esfuerzo, continla
2TNBOASYR2 dzy LINBOA2 YSRAZ2Z &adzZLISNA2NI £ RSt  YSH
Tambiér2 TNBEOSY dzy LINBOA2 &dzZLISNA2NJ Ff LINRPYSRAZ2 St K
omMoXop e€kl130 & fF GASYRI GNIRAOA2YLIE omMnIndg €k
de los canales ofrecen un precio medio inferior al del sector (12,1 /yZn T e kld
respectivamente).
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Demograficos
% Poblacion % Distribucion Consumo x capite
Volumen kg

T.ESPANA 100,0 100,0 0,9
ALTA Y MEDIA ALTA 163 17,4 1,0
MEDIA 30,7 315 0,9
MEDIA BAJA 268 23,7 08
BAJA 26,2 274 1,0
- 35 ANOS 10,4 45 0,4
35 A 49 ANOS 312 19,2 05
50 A 64 ANOS 294 32,3 1,0
65 Y MAS ANOS 29,0 439 1,9
CATALURA 16,2 18,9 1,1
ARAGON 2,9 6,0 2,0
ILLES BALEARS 25 2,0 08
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 10,8 0.9
REGION DE MURCIA 3,0 32 1,0
ANDALUCIA 17,5 82 04
COMUNIDAD DE MADRID 141 143 09
CASTILLA - LA MANCHA 42 71 14
EXTREMADURA 23 19 0,7
CASTILLA Y LEON 5.4 9.3 16
GALICIA 5.8 58 0,9
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 21 08
CANTABRIA 13 08 05
PAIS VASCO 4.9 58 11
LA RIOJA 0,7 13 1,7
C. FORAL DE NAVARRA 14 19 14
CANARIAS 46 0,7 01
JOVENES INDEPENDIENTES 55 17 0,7
PAREJ.JOVENES SINHIJOS | 7.6 37 0,5
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS| 10.6 48 03
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDI;A 14,2 12,8 0,5
PAREJ.CON HIJOS MAYORES | 9.3 12,6 09
HOGARES MONOPARENTALES 6.8 4,6 0,5
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS | 12,2 17,5 15
ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0 43 11

24,8 38,0 2.1

RETIRADOS

El perfil de hogar consumidor de
carne fresca deovino/caprino en
Espafia a cierre de afi2022 se
corresponde con un hogar
formado por parejas con hijos
mayores,parejas adultas sin hijos
y retirados de clase
socbecondmica media, @lta o
media alta,aunque también baja,
siendo el responsable de las
compras mayor de 50 afigsiendo
los mayores de 65 afos los que
mayor consumo per capita
realizan, de 1,9 kg/persona/afio,
con respecto a los 0,9
kg/persona/afio del prmedio
nacional.

La Rioja y la Comunidad Foral de
Navarra, entre otras,son las
comunidades mas intensivas en la
compra del tipo de carne de
ovino/caprino a cierre de afio
2022 Por el contrarip las
comunidades con una menor
compra son CanarigsAndalucia.

Aragon esd comunidad donde el
CcoNsumo per capita es mayor para
este tipo de carne fres¢caya que
cada aragonés consume al afio la
cantidad de2,0 kilos de carne de
ovino/caprino, una cantidad que
supera la media nacionan 1,1
kilos por persaa. Por el contrario,
los canarios realizan la menor
ingesta media durante €022, de
0,1 kg/persona/afio.

Si tenemos en cuenta el ciclo de
vida, retirados se confirman como
el colectivo con losmayores
consumidores en ingesta per
capita con una cantidadle 2,1

kilos al afio, mientras que son los individuos que conforman parejas con hijos pequefios quienes
realizan la menor ingesta por person& Rilos por afio.
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1.1.1.4CARNE DE CERDO

Resultados totales

La demanda de carne fresca de cerdo seeldacido por part de los hogares espafioles 10,8

% respecto al afi@021 En valoylacaida es menos intensa (4,0 %), debido al crecimiento en el
precio medio (7,6 %). Con respecto al 2019, el volumen de compra es un 10,4 % inferior, siendo
el retroceso en facturacionedun 1,4 % como consecuencia del crecimiento del precio (10,1 %),

j dzS8 OASNNI St |32 HnHH Sy cZT0 e€eklAf20

Los hogares espafioles destinan a la compra de este tipo de carne el 3,63 % del presupuesto que
tienen para la compra de productos de alimentacion. EstdzLJ2 yS dzy 3l adG2 RS
individuo, una cantidad un 3,9 % inferior a la de 2021, y un 1,7 % inferior a la de 2019. En cuanto
al consumo por persona y afieéada individuo espafiol realiza una ingesta promedio de 8,61
kilos, una cantidad unQl7 %inferior a laingerida tanto en 2021 como en 2019.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2022 % Variaciéon 2022

Carne de Cerdo vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 398.189,15 -10,8 % -10,4 %
£+ 2N OYATSa €0 2.680.248,60 -4,0 % -1,4 %
Consumo x capita (kg) 8,61 -10,7 % -10,7 %
DIFadz2 E OtLAGE o6€v 57,95 -3,9% 1,7 %
Parte de mercado volumen (%) 1,48 -0,03 -0,07
Parte de mercado valor (%) 3,63 -0,12 -0,28
t NEOA2 YSRAZ2Z 6ekl 30 6,73 7,6 % 10,1 %

(7))

9¢2tdOAsyY YSyaddt R
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CARNES

Canales

% Distribuciony % evolucion en volumepor canales(2022vs. 2021)

HIPERMERCADD SUPER+AUTOSER TENDA DESCUENTO TENDA TRADICIONAL R CANALES ECOMMERCE
N okumen por canad a8 45,7 1.7 55 7 1.3
% Evoducion volumen (k) 15,2 8.7 184 102 50 168

Supermercados y autoservicios, capahcipal de compra de carne fresca de ceedcierre de

afo 2022 ya queoncentran el 45,7% del volumen totale la categoria, pero, ademas, aguantan
mejor la caida que el mercado (8,7 % vs 10,8 % respectivamente). Lo mismo que pasa con la
tienda tradicbnal, que responsable de distribuir la otra parte mayoritaria del sector (25,5 %),
también aguanta mejor la caida que el promedio (10,2 %). Por el contrario, el resto de los canales
pierden mas volumen, un 15,2 % el hipermercado, un 18,8 % la tienda desguen 16,8 % el
e-commerce.

PNB OA 2 Y SyRo% évolutiérpoi canaleg2022vs. 2021)

HIPERMERCADO

TIENDA DESCUENTO 5,67 61
vowues I - -
E-COMMERCE bA4 . a1

Lacarnedecerd® NEa Ol Sy 9aLJ 3 OASNNY St 32 HauHH Sy
un 7,6 % superior al de 2021, crecimiento que se traslada a todos los canales, siendo
especialmente acusado en la tienda tradicional (9,1 %), que ademas cierra con el g®aitom

RSt YSNOIR2 oO0T1TZIdpdp e€exk]13Ivd t2N St O2yGNINAR2Z €I
O2YLISGAGADG2 oO0pZct €kl13I0d 9y Odzryiiz2z Ff NBald2 RS
AYFSNA2NI f RSt YSNOFR2>X RSNXSNRIF R 18 -S3In nkKAd ST
commerce.
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Demograficos

T.ESPANA

ALTA'Y MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65 Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA
CASTILLA Y LEON
GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA

PAREJ.CON HIJOS MAYORES

HOGARES MONOPARENTALES

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS

ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacio#

% Distribucié
Volumen kg

# Consumo X capit:

100,0

16,3
30,7
26,8

26,2

10,4
31,2
29,4

29,0

16,2
2,9
2,5

10,8
3,0

17,5

14,1
42
2,3
54
58
24
13
49
0,7
14

4,6

7,6
10,6
14,2

9,3

6,8
12,2

9,0

24,8

100,0

17,4
32,0
26,1

245

6,0
28,6
36,0

29,3

16,6
3,0
2,4

10,9
2,9

17,7

11,8
53
2,3
71
7,1
2,3
0,9
4,4
0,7
14

31

19
44
9,1

19,7

15,2
7,0

14,9
44

23,6

9,6
8,6
8,5

8,3

5,0
6,5
10,2

12,1

9,4
9,4
9,0
8,7
8,1
8,1
73
9,9

7,9

114

10,4
8,5

6,1

8,2

8,8
10,0

6,1

7.2
6,0
4,8
7,6
9,7
75
119
10,3

12,2

El perfil consumidointensivode la
carne fresca de cerdo durante el afio
2022 es de un hogar formado por
parejas con hijos de edad medya
mayores asi como hogares
monoparentales yparejas adultas sin
hijos, cuyoresponsable de compra
tiene mas de 50 afos, y pertenece a
una clase socioecondmica media y
alta y media alta, siendo los
individuos de clase alta y media alta
los que mayor ingesta de este tipo de
carne realizan, de 9,6 kilos por
persona y afio,an respecto a los 8,6

kilos/persona/aifio del promedio
nacional.
Este afio las CCAA con mayor

consumo de este tipo de carne son,
Galicia, Castilla La Mancha, Castilla
Ledn principalmente. Las que menor
consumo realizan de carne fresca de
cerdo son Canariag la Comunidad
de Madrid. Si tenemos en cuenta el
consumo per capita por
comunidades son los individuos
residentes en la comunidad de
Castilla y Leo6nlos que mayor
consumo per cépita realizan de carne
fresca de cerdo, con una ingesta
media de 11,4 kilogranos por
persona al afip una cantidad que
superaa la media nacional de 8,6
kilos por persona y afio
Contrariamente, son los individuos
cantabros y canariaguienes realizan
el menor consumo per capita, con un
consumo de6,1 kilos por persona y
afio.

En relacién con los ciclos de vida,
individuos retiradoson los que mas
consumieron carne fresca de cerdo

durante el afio2022 con una ingesta media de2 P kilos por personagn oposicion dos
individuos que componelos hogares formados pgarejas con hijos pequefios que realizan un
consumo de 4,8 kilos por persona y afio.
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1.1.1.5CARNE DE CONEJO

Resultados totales

Lacarne fresca de conejo experimenta la contrancéih la demanda mas acusada del sector
carnico fresco, perdiendo un 19,3 % de volumen con respecto al 2021. No obstante, la caida en
facturacion es ligeramente inferior (12,4 %), debido a que el precio medio es un 8,5 % mas alto.
Del mismo modo, con respiecal afio 2019, el volumen de compra es inferior (28,1 %), ahora
bien, que el precio medio se haya incrementado un 12,4 % provoca que la facturacion retroceda,
pero de forma menos pronunciada (19,2 %). El precio medio kilo de carne fresca de conejo cierra
SY HnHH Sy TZIop e€eklAfz2o

Los hogares espafioles destinan a la compra de este tipo de carne el 0,11 % del presupuesto que
tienen para la compra de alimentos y bebidas dentro del hogar al cabo de un afio. Esto supone
dzyy 3L ait2 RS nItrt € adlidfeml chn/iédpedid tahtra J021deyito a 2019/ i A R
(12,3 % y 19,4 % respectivamente). Por su pattepesumo por persona y afile este tipo de

carne cierra el afio 2022 con una ingesta de &j&fs, una cantidad ud9,2 % inferior a la
consumida en 20213, un 28,3 % inferior a la consumida en 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 % Variacion 2022

Carne de Conejo vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 30.059,24 -19,3 % -28,1 %
+Ff2NJ OYAESEA €0 220.824,30 -12,4 % -19.2 %
Consumo x capita (kg) 0,65 -19,2 % -28,3 %
DFaid2 E OFLAGE 06€0 4,77 -123% -19,4 %
Parte de mercado volumen (%) 0,11 -0,01 -0,03
Parte de mercado valor (%) 0,30 -0,04 -0,09
t NEOA2 YSRAZ2 0d6ex v 7,35 8,5 % 12,4 %

Evolucion mensual de total compras (hSa 1 30 & LINBOA2 YSRAZ2 06ek] 30
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Canales

% Distribucién y % evolucién en volumen por canal2832vs. 202)}

HIPFERMERCADO SUPE e AMITOSER INI\AI! TEMNDA THA D CANALE ﬂ\(l e
% Volumen por canal
% Eyolucian vokenen (kg) 314 18,2 222 17,1 139 1.8

El supermercadyg autoservici@sla plataforma de distribuci6mashabitualpara la compra de

este tipo de carne, con una cuota dé,4%sobre elvolumen de comprasgunque pierde un

18,4 % de volumen con respecto al 202h tienda tradicional es el segundo canal en
importanciadado gte aglutinael 23,0 % de los kilos de la categoria, aunque también ve reducido
su volumen de compras en un 17,1 %. Por su parte, el hipermercado y la tienda descuento,
responsables de distribuir el 8,9 % y el 7,7 % de los kilos, contraen sus comprapeoto ras

2021 a un ritmo superior al del mercado (31,4 % y un 22,2 % respectivamente). Hay que destacar
que, el ecommerce es el Unico canal que gana presencia en los hogares con respecto al afio
anterior, ya que su demanda crece un 1,8 %, no obstantecast solo distribuye un 1,6 % del
volumen de conejo, mientras que en el resto de la alimentacién representa un 2,3 % del volumen
distribuido.

PNBE OA 2 Y SR% éoluziérpoi canaleg2022vs. 2021)

T.ESPARIA
HIPERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO

TIENDA TRADICIDNAL

R, CANALES

E-COMMERCE 751 - 17

El precio medio de la carrfeescade conejo en9 & LI 3+ OASNNI Sy HnHH Sy f
precio un 8,5 % superior al del ejercicio anterior, movimiento homogéneo a todos los canales de

compra. Destaca el crecimiento de precio de la tienda tradicional (11,8 %), que ademas cierra
conelpreciomedioma | f G2 RSt YSNOFIR2 O6yIum e€exk]13I0Pd 9y Sf
RS40d:sSyi2z 1ljdzS 2FNBOS St LINBOA2 YSRAZ Yita 02YL)
al resto de los canales, el supermercado ofrece un precio medio inferior al promeBiai(p € Kk { 0 =
mientras que el hipermercado y eloemmerce cierran con un precio medio superior al del
YSNOIFR2 613nc @ T1TXIpm e€kl13 NBaAaLISOGAGIYSYyiSoo
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T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65 Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA
CASTILLA Y LEON
GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS

ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucio

Consumo x capit

Volumen kg
100,0 100,0 0,6
16,3 17,7 0,7
30,7 29,8 0,6
26,8 25,5 0,6
26,2 27,0 0,7
10,4 4,0 0,2
31,2 17,8 0,3
29,4 32,6 0,7
29,0 45,6 14
16,2 218 0,9
2,9 4,2 1,0
25 2,3 0,7
10,8 14,8 0,9
3,0 31 0,7
17,5 9,3 0,3
14,1 10,4 0,5
4.2 33 0,5
2,3 1,2 0,3
54 6,7 0,8
58 7,9 0,9
2,4 1,4 0,4
1,3 0,8 0,4
4,9 6,1 0,8
0,7 13 13
14 2,3 1,2
4,6 29 0,4
55 1,4 0,4
7,6 4,1 0,4
10,6 4,9 0,2
14,2 10,6 0,3
9,3 12,2 0,6
6,8 4,2 0,3
12,2 19,4 1,2
9,0 43 0,8
24,8 38,8 15

Demograficos

El perfil de hogar consumidor
intensivo de carne fresca de
conejo se corresponde con una
tipologia de hogar formada por
retirados, parejas adultas sin hijos
y parejas con hijos mayores,
donde el responsable de la
compra tiene mas de 50 afios y se
corresponde normalmente con
una tipologia de hogar de clase
socioecondmica baja o alta y
media alta.

Las comunidades autbnomas con
un perfil més intensivo enla
comprade carnefrescade conejo
son:La Rioja, Comunidad Foral de
Navarra, Catalufia, Comunidad
Valenciana Aragén, Galicia vy
Castilla y Ledrentre otras.Por el
contrario, hs areas geograficas
con un consumo menos destacado
de carne fresca de conejo son
Andalucia, Comunidad de Madrid,
Cantabria, Canarias, al igual que
Extremadura y Principado de
Asturias.

Losretirados son quienes mayor
consumo per capita hacen de este
tipo de carne frescacon una
ingesta de 1,5 kilos por individuo,
superando a la media nacional en
0,87 kilos por persona Al
contrario, nos encontramos las
parejas con hijos pequefios que
alcanzan los @ kilogramos por
persona yperiodo de estudipuna
cantidad lejana de los,@kilos de
mediadel mercado.
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CARNE TRANSFORMADA

La categoria carne transformada incluye los siguientes tipos: jamédn curado y paleta, lomo
embuchado normal e ibérico, chorizos, salchichdn y salami, fuet y longanizas, jamén cocido,
paleta cocida y fiambregntre otros.

Resultados totales

La compra de carne transformada se reduce un 8,9 % con respecto al afio 2021. La caida del

valor de la categoria es mas contenida (4,0 %), debido al efecto que tiene el precio medio, que

crece un’5,5 %. Asi, loshogaresdl y mMn>nc € LI2NJ OFRI 1Aft2 RS OF Ny
al 2019, los hogares adquieren un 7,4 % menos de productos, aunque pagan por ellos un 11,1 %

mas, lo que provoca que, en términos de facturacion, este sector crezca un 2,9 % con respecto

al 201.

Los hogares espafioles destinan é48odel presupuesto medio para la compraalanentacion

y bebidas a la compra de carne transformada, loiqudicaun gasto por persona en el afio de
106,03¢ = dzy' | u@®3,9%%iikfdRidr Rla de 2021nque un 2,6 % superior a la de 2019. No
obstante, en términos de consumo per capita, la caida es transversal tanto a 2021 (8,9 %), como
a 2019 (7,6 %), cerrando la ingesta por persona durante el 2022 en 10,54 kilos por persona.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2022 % Variaciéon 2022

Carne Transformada vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 487.687,37 -8,9 % 7.4 %
2N OYAESa €0 4.904.408,79 -4,0 % 29%
Consumo x capita (kg) 10,54 -8,9 % -7,6 %
DFatz E OFLAGE 06€0 106,03 -3,9% 2,6 %
Parte de mercado volumen (%) 1,81 0,00 -0,03
Parte de mercado valor (%) 6,64 -0,22 -0,22
t NEOA2 YSRAZ2 6exk{ 30 10,06 55 % 11,1 %

Evolucién mensual de tel compras (mbnS & 1 30 & LINBOA2 YSRAZ2 0d6exk] 30
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Importancia de los t ipos de carne transformada sobre el total de carne

transformada
Y% Vvalor Y volumen Kg
18,5 10,5 10,9
27,6
13,5
19,1
16,2 3,9
\ 2,3
3,5
10,4
6,2 20,6 8.4
3.9 8,2 2,64’6 5,6 3,7
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen

CARNE TRANSFORMADA -4,0% -8,9%
JAMON Y PALETA COCIDA 0,1 % -4,8%
-5,5% 9,7%
-10,1 % -20,8 %
LOMO EMBUCHADO N+IB -2,3% -4,9%
TOCINO Y MANTECA 32% -6,6 %
CHORIZOS 31% -6,9 %
SALCHICHON/SALAMI 1,3% -5,1%
-4,9% -9,7%
FIAMBRES -3,9 % -10,5 %
2,6% -8,6 %

En cuantaa la distribucion en volumen segun los diferentes tipos de carnes transformadas, en
primer lugar,se posicionatos fiambres con €0,6% del volumenotal del mercado, aunque

pierde presencia con respecto al 2021, debido a que su demanda se contrae un 10,5 %. En valor,
el fiambre, representa el 16,2 % de la facturacién total, retrocediendo también un 3,9 % con
respecto al 2021.

El jamén y la paleta curada normal mantienen una proporcion de volumen del 13,5 % de las
compras, siendo su proporcién en valor superior (19,1 %), aunque, tanto la compra como la
facturacion de este elaborado céarnico se reduce con respect®021 (9,7 % y 55 %
respectivamente). En tercer lugar, se posiciona el jamén y paleta cocida, ya que representan un
10,9 % del volumen y un 10,5 % del valor, no obstante, este producto es el que mejor aguanta
la caida en compras (4,8 %), manteniendeaor estable con respecto al afio anterior.

Hay que destacar que, el salchichon y el salami, en un contexto de decrecimiento de la
facturacion, consiguen incrementar el valor en un 1,3 %, no obstante, sus compras retroceden
un 5,1 %, siendo responsabled 8¢’ % del volumen del sector, y del 3,9 % del valor.
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Consumo per capita

Consumo per céapita (kg)
2021 2022
CARNE TRANSFORMADA 11,57 10,54
JAMON Y PALETA COCIDA 1,20 1,15
JAMON Y PALETA CURADA NORMAL 1,57 1,42
JAMON Y PALETA IBERICA 0,51 0,41
LOMO EMBUCHADO N+IB 0,25 0,24
TOCINO Y MANTECA 0,39 0,37
CHORIZOS 0,95 0,89
SALCHICHON/SALAMI 0,41 0,39
FUET/LONGANIZAS 0,66 0,59
FIAMBRES 2,43 2,17
RESTO CARNES TRANSFORMADAS 3,18 2,91

El consumo per cépita de carne transformada durante el 2022 ha sido de 10,5 que
supone un 8,% menosque la cantidad registrada el afio pasatia.caida del consumo per
cdpita es transversal a todos los tipos de carne transformada, siendo especialmente acusada en
el jamon y paleta ibérica, del cual cada individuo pasa de consumir 0,51 a 0,41 kilos poapers

y afio.De entre los diferentes tipos de carne transformada, destaca el consumo per capita de
fiambres (217 kilos/persona/afio), siendo los tipos de carne dentro de las carnes transformadas
gue mayor consumo per capita alcanz&lo obstante, esta catega también experimenta un
retroceso pronunciado en el consumo per capita, del 10,5 % con respecto al 2021.

Canales

% Distribuciony % evolucion en volumepor canales(2022vs. 2021)

WPERMERCADO SUPEH+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TENDA TRADACIONM R.CANALES ECOMMERCE

% Volumen por canal 132 551 146 1 6A 12

% Bvoluddn volumen (kg) 154 “8 145 14,2 N} AU

El canal principal para la adquisicion de carne transforntadeel 55,1 % del volumen de la
categoriaes el supermercadaunque pierde un 5,8 % de volumen con respecto al afio anterior.
El segundo canal con mayor proporcion de volumela éienda de desgento (14,6 %), aunque
pierde un 14,5 %e volumen El lipermercado con una evolucidregativadel 13,4% supera en
cuota a la tienda tradicional llegando el 235 (vs 10,3 % de la tienda tradicional, tras haber
perdido un 14,2 % de volumertcommerceretrocede un 8,4 aunque solo distribuye el 1,8

% de la carne transformada.
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PNEOA2 YSRAZ2 6@0avapo2)J2 NJ O y I f S &

T.ESPARNA
HWERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO
TIENDA TRADKIONAL

R. CANALES

E-COMMERCE

El precio medio de la carne transformaciarra el afio 2022 en 10,66k {lodgkie conlleva a

pagarun 5,5% mas que hace un afiba tienda descuento es el cample mas incrementa el

precio medio (7,4 %), y a pesar de ello, continGa siendo la plataforma con el precio medio mas
O2YLISGAGADG2 RSt YSNOIFIR2 oO0yiImc €k(130® t2N St O
mediomasal 2 RS MoXTM e€k(13IX €2 1jdz§ &dzLl2yS LI} 3F N oX

t 2NJ adz LI NIS> St KALSNYSNOIR2 Gl YoASYy OASNNY O
mientras que el supermercado y ecemmerce mantienen el precio inferior al promedio (9,72
& PXpp e€k13I NBALISOUGADIYSY(HSuvo
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Demograficos
% Poblacion % Distribucion Consumo x capitz
Volumen kg

T.ESPARA 100,0 100,0 105
ALTA 'Y MEDIA ALTA 16,3 185 12,6
MEDIA 30,7 333 10,9
MEDIA BAJA 26,8 26,1 104
BAJA 26,2 221 9,2
- 35 ANOS 10,4 73 74
35 A 49 ANOS 312 32,6 9,0
50 A 64 ANOS 29,4 339 11,7
65 Y MAS ANOS 29,0 26,1 13,2
CATALUNA 16,2 15,7 10,9
ARAGON 2,9 26 9,9
ILLES BALEARS 2,5 2,0 9,5
COMUNITAT VALENCIANA 108 9.9 9,6
REGION DE MURCIA 3,0 34 11,7
ANDALUCIA 17,5 195 11,0
COMUNIDAD DE MADRID 141 144 10,8
CASTILLA - LA MANCHA 4.2 5,1 11,7
EXTREMADURA 23 2,5 10,6
CASTILLA Y LEON 5.4 5,6 11,0
GALICIA 5,8 51 9,1
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 24 11,0
CANTABRIA 13 11 89
PAIS VASCO 49 47 10,6
LA RIOJA 0,7 0,6 9,7
C. FORAL DE NAVARRA 14 12 9,9
CANARIAS 4,6 42 10,1
JOVENES INDEPENDIENTES 55 2,6 12,1
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7.6 56 9,4
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 10,6 104 67
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 142 19.8 93
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9.3 13,2 10,4
HOGARES MONOPARENTALES 638 73 95
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 14,0 137
ADULTOS INDEPENDIENTES 9.0 5.7 16,6

248 214 13,6

RETIRADOS
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Hogares formados
principalmente  con  hijos
medianos y mayores, asi como
los hogares monoparentales y
las parejas adultas sin hijos
destacan como consumidores
de la categoria de estudid\si
como los hogares pasonados
en una clase socioeconomica
media y alta y media alta cuyo
responsable de compras de
una edad mediana, en torno a
los 3564 afios.No obstante,
son los mayores de 65 los
individuos que realizan la
mayor ingesta per capita de
estos productos a eire de afio
2022, de 13,2 kilogramos,
cantidad superior a los 10,5
kg/persona/afio del promedio
del mercado.

Andalucia, Castilla La Mancha,
Extremaduray la regién de
Murcia son comunidades
auténomas con un perfil
intensivo en la compra de
carnes transforradas. Galicia,
la Comunidad Foral de Navarra
y La Rioja, por el contrario, son
regiones que no adquieren el
volumen que cabria esperar en
base a su peso poblacional.

Si tenemos en cuenta el
consumo per capita por
comunidad, son los individuos
residentes en La Region de
Murcia, Andalucia o Castilla La
Mancha aquellos que realizan
un consumo per capita superior
al promedio del mercado. Algo
gue no se produce por parte de
individuos residentes en Galicia
o Cantabria, entre otros.
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CHOCOLATES, CACAQOS

En esta categoriaseincluygr R2 4 f 2a RSNAGFR24d4 RSt OFOlFI2d 5Syi
a8 AyOftdzeS St OK202fIGS Sy dlroftSidlra & St {dz2NN»
OK2 02t 1S 2nl&lbdnbdhés y kujad snde&sSle chocolate, cacao soluble y crema

de cacao para untar.

Resultados totales

Se reduce la compra de chocolates/cacaos/sucedaneos con respecto al afio anterior 2021, con
caidas del 9,6 % si tenemos en cuenta el volumen yalmamzan el 3,9 % para el valor, o que

supone una pérdida de 50,67 millones de euros para el sector. El precio medio de estos
LINE RdzOG2a OASNNI Sy y>Ho e€eklAt2T OFYyUGARIR dzy
destacar que el aumento del precio die se mantiene mas bajo que el aumento que ha tenido

el sector de alimentacion en lineas generales que es del 8,7 %.

El consumo per cépita diocolate/cacase reduce un 9,6 %, hasta situarse en una ingesta de
3,28kilogramos por personay afib,2 1j dzS SljdzA @ €S | dzyl Ay OBSNBAsSY
3,8 % inferior al aflo anterior.

Esta categoria de alimentacion representa 1469 % del presupuesto total destinado a la
compra de alimentacion de los hogares y0eb6 % del volumen de kilos/liis de total
alimentacién en el hogar.

Si tenemos en cuenta el escenario de la categoria en relacion con el afio 2019, la tendencia es
también decreciente y pierde el 6,5 % del volumen. Sin embargo, con relacion al valor, estos
productos consiguen capturamub,0 % de valor adicional con respecto a 2019. La diferencia
entre el descenso en el volumen de las compras y el aumento de la facturacion viene
determinada por el efecto del precio medio, que crece en este perimetro un 12,2 %. Es decir, los
hogares gastaun 5,0 % mas en la compra de chocolate/cacao/sucedaneo a pesar de comprar
menos cantidad (6,5 %) debido al auge del precio medio del 12,2 %.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022 vs.
Chocolates/Cacaos/Suc 2021 2019
Volumen (miles kg) 151.722,68 -9,6 % -6,5 %
+f2NJ OYAESa €0 1.248.716,96 -3,9 % 5,0 %
Consumo x capita (kg) 3,28 -9,6 % -6,7 %
DFad2 E Ot LAGE 6€0 27,00 -3,8% 47 %
Parte de mercado volumen (%) 0,56 -0,01 -0,01
Parte de mercado valor (%) 1,69 -0,03 -0,01
t NEBOA2 YSRAZ2 6ek] 30 8,23 6,3 % 12,2 %
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El consumaa largo plazopara la compra de la categoria es creciente. Si bien, es cierto, el
consumo realizado por los hogares durante el afio 2020 alcanza su punto mas alto y luego vuelve
a descendr en 2021 y 2022. Aun asi, este producto crece un 1,7 % con respecto al afio 2008.

No obstante, no todos los tipos de producto evolucionan de igual forma: el crecimiento de la
categoria es impulsado por las compras de chocolate, que aumentan un 16,&r¥sasgue
para otros productos de chocolates y cacaos la evolucion es decreciente (5,3 %).
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Importancia de los tipos de chocolates y cacaos

% Valor % Volumen kg

40,6 37,C
59,4
63,0
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
CHOCOLATES -3,9% -9,6 %
CHOCOLATES -3,9% -8,3%
-3,9% -10,4 %

La categoria de chocolates se divide en dos tipos de productos. Por un lado y con una proporcién
superior de las compras se sitlan los otros productos de chocolate y cacao; su correspondencia
en volumen sobre el total de la categoria alcanza el 63 % deinea total, siendo su
correspondencia en valor tambien superior, con una cuota de 59,4 %. Sin embargo, ninguno de
los indicadores consigue crecer a cierre de afo, con un descenso del 10,4 % del volumeny 3,9 %
del valor. El chocolate, tambien ve reducidlovolumen y valor en este afio (8,3 % y 3,9 %
respectivamente) siendo su correspondencia en el segmento del 37,0 % para el caso del volumen
y del 40,6 % en caso del valor.

Consumo per capita de los tipos de chocolates, cacaos

Laingesta promedigor persmade chocolates y cacaos cierehafio 202 con unacantidad de

3,28 kilos,un 96 %inferior al periodo anteriarH chocolate disminuye en una proporcion del
8,2%, el equivalente a consumirl@ kilogramosmenospor persona y aficel consumo detoos
productos de chocolate y cacao también decrecglg hacena un mayor ritmo, ya que por
persona se compra un 10,3 % menos, siendo su equivalencia por persona y afio de consumir
0,24 kilos menos. No obstante, esta categoria cuenta con la mayor proporciéondemo,

siendo la ingesta promedio de 2,07 kilogramos por persona y afo.

Consumo per capita (kg)
2021 2022
CHOCOLATES/CACAOS/SUC 3,63 3,28
CHOCOLATES 1,32 1,21
O.PROD.CHOC./CACAO 2,31 2,07
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Canales
2 S5AAGNROdZOAsY @ 72 S@2ftdzOAsy Sy @2fdzySy L2 N
HIFEAMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTD TIENDA TRADICIONAL R CANALES ECOMMERCE
% Volamen por canad 190 5395 187 Q0,7 15 4
% Dvolucion woluenen (kg 8.8 1.5 162 171 79 153

El canal favorito para la compra de chocolate y cacao fpermercado y autoservici@a que

en él £ producen mas de la mitad de las compras de la categoria (53,5 %). A pesar de la
importancia del canal, ve disminuir su demanda en torno a un 7,5 %. No obstante, es el canal
que mejor aguanta la caida, debido a que pese a decrecer, lo hace en menocfm@bresto

de canales. No hay ninguna plataforma que aumente su volumen de compras. La caida mas
significativa para la importancia que tiene la categoria en el canal con el 18,7 % del volumen de
las compras se produce en la tienda descuento (16,2 %).

tNJOA 2 YEHERAZ: 0Sk2t dzOAsy LI2N) OFylfSa 6Hnuu @a

TesPANA

HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSER 805

~ |

TIENDA DESCUENTO L2

TIENDA TRADICIONAL

R CANALES

E-COMMERCE 802 - L]

El precio medio de chocolate y cacao a cierre de afio 2022 se sitia en 8,23 euros por Kilo,
cantidad un 6,3 % superior al afio anterior. El impacto en la subida de precios es trasversal a

todos los canales, siendo especialmente relevante para la tiendaioadl, que ve aumentar

su precio medio un 12,9 %. Es ademas este canal, quien mantiene el precio medio por kilo menos

I O0SaArofS RSt YSNDIR2TX OSNNIYR2 Sy MoIHc eki]Af
promedio del mercado. El precio medio mas cotitw® lo encontramos en la tienda descuento

a pesar de aumentarlo un 5,6 % a cierre de afio. Sin embargo, tal como apuntabamos cierra en

TIcH ek (Af2T 2 1jdzS adzl2yS LI 3AFNI Sy G2Ny2 | dzy
medio total del mercado.
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Demograficos
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H perfil consumidor para la categoria deocolate y cacadurante el afio 2028e corresponde

con hogares formados pparejas corhijos, independientemente de la edad de estos, asi como
por hogares monoparentales, debido a que el peso que compran del producto supera su
distribucion de compradores, o lo que es igual, su extension de poblacion. Los hogares mas
pequefios (unipersonales) formas por jovenes o adultos independientes son quienes menor
proporcién de volumen de compras tienen de la categoria.
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Sin embargo y en relacion con el grafico anterior, los hogares mas pequefios, pese a @re no se
intensivos en compra de chocolates y cacaos, si que realizan una ingesta per cépita superior al
promedio nacional, debido a que el nimero de personas que vive en el hogar es menor. En este
caso, son los individuos adultos independientes quienes tiean@malyor ingesta con 5,02 kilos

por persona y periodo de estudio. Una cantidad que supera en un 52,9 % el promedio nacional,
el equivalente a consumir 1,74 kilogramos mas de producto por persona y afio. Hogares
formados por parejas con hijos pequefios quieresdizan la menor ingesta del producto, don

2,44 kilos/persona/afio.
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El perfil consumidor dehocolate y cacao si tenemos en cuenta la edad del responsable de las
comprasse concentra especialmenten hogarescuyo responsable se mantiene en una franja

de edad entre los 389 afos especialmente. Si bien, también tenemos que considerar hogares
formados por colectivos entre 584 afios. Este fendmeno se produce debido a queeso en
volumen es superior a la extension de poblacion que representan que seria del 35,96 % vs 31,168
%, para el primer caso.

A A

| 2y adzy2 LISBSIRORLIRGE NBRILRZYyalofS RS 02 YLINY
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Individuos que superan los 65 afios, quienes mayor consumo per capita realizan de la categoria,
con una ingesta de 3,92 kilogramos. Cantidad que es un 19,4 % mas alta que el promedio
nacional que cierra en el afio 2022 en 3,28 kilos por persona.

2t 20 @8F ORSsUYNA 60 dzOA 5y QRIS & 928 2Y/S3/S QBWI YA OF

33.56

30,69
26,79 26,65 26,20
21,59
)
“6‘31 ] . .
ALLE MEDUA MEDIA HALA

TAYMEDIA ALTA

Foblacor 8 % Dutribucion Volur )

No se aprecian grandesferenciasen cuanto a intensidad de consumo en relacién con la clase
socioecondmica. Si bien, hay que destacar que se produce una mayor proporcion de compras
por la chse alta y media alta, asi como por la clase media en relacion con lo que cabria esperar
en base al peso que representan en poblacion.
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Si tenemos en cuenta cual es el consumo per cdjgtéa categoriale chocolate y cacapor
clase socioecondémicae mantieneel liderazggor parte dela clase alta y media alta con una
ingesta media por persona y afio 885kilogramogpersona/afig un 17,3 % por encima de la
media del mercado. Es la clase socioecondiimiga, quien por el contrario mantiene la menor
ingesta de la categoria, siendo un 15,0 % inferior a la media de mercado.

bE)
33>
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Si tenemos en cuentas comunidades autbnomas miigensivas en la comprae chocolate y

cacaq tenemos que mencionar a la cornisa norte de la peninsula con CCAA como Galicia, Pais
Vasco, Cantabria o El Principado de Asturias. Por el contrario, regiones como Andalucia, La
Comunidad de Madrid o Castilla IMancha son las que menor consumo realizan de estos
productos, si tenemos en cuenta su distribucion de poblacion.
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La comunidad autébnoma que tiene el consumo per cépita mas alto por individuo mas alto es
Galicia, con un consumo de 4,24 kilos por persona y afio, equivalente a consumir un 29,1 % mas
de volumen, que seria una proporcion aproximada de 0,96 kilogramos mas por afio y persona,
gue el promedio nacional. Superan el promedio del mercado individu@CdeA como Aragon,

Pais Vasco o Cantabria entre otras.
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FRUTAS FRESCAS

Resultados totales del consumo de frutas

Loshogares espafiolegducen un 12,2 % el volumen comprado de fruta fresca con respecto al
afioanterior. En valor, la tendencia es de estabilidad con una ligera variacion negativa del 0,2 %
de la facturacion. La diferencia entre el volumen comprado y el gasto realizado viene
determinada por el precio medio, que aumenta un 13,7 % a cierre de afiq 282ando en

MZPT ek(Af2d 9a0GS I dzYSyid2 &adzLlSNI St LINPYSRA?Z2

% superior al afio 2021.

Los hogares destinan el % del presupuesto medigdestinado al consumde productos de
alimentacién y bebidas a la comprafduta frescalo quesuponeun gasto per capita d&€56,59

e LJ2 NJ it NdntRiaffklativamente estable con respecto al afio anterior, siendo un 0,1
% mas baja.

H consumo medio realizado por persona y afio de fruta fresca @é22a en30,67kilogramos,
en términos evolutivos, una cantidad inferior en un 12,1 %, lo que supogensumo dd.1,13
kg menospor personague en el afio anterior.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022

T.FRUTAS FRESCAS 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 3.731.057,96 -12,2 % -11,0 %
+F£2N 6YAESa €0 7.242.781,58 -0,2 % 11,9 %
Consumo x capita (kg) 80,67 -12,1 % -11,3 %
DFad2 E OtLAGE 6¢€0 156,59 0,1% 11,6 %
Parte de mercado volumen (%) 13,83 -0,04 -0,05
Parte de mercado valor (%) 9,80 0,01 0,05
t NEOAZ2 YSRAZ2Z 6ek130 1,94 13,7 % 25,8 %

Con respecto a 201%®I consumo de fruta fresca en el hogar es también menor (11,0 %). En
valor, aumento a doble digito del 11,9 % a colacion del fuerte aumento que se produce en el
LINSOA2 YSRA2 RSt HpXy 23 2 1jdzS SldA@LtS |
comparacion con 2019.
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902t dzOAsy YSyaddt RS G201t O2YLINI & OoYAttz2ySa

Salvando la excepcionalidad del afio 2020, ddads#tuacion de pandemianpulséla demanda

de fruta fresca, desde el afio 2008 la tendencia para la categderiiutas en Espafias
decreciente para muchos de los agrupados de frutas tal y como puede observarse en el grafico
superior.En particulaysi medimos el impacto a medio plazo (desde el afio 2013), este mercado
tiene una contraccion de&l0,9% del volumere compras

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

Elsegmento de frutas que m&s caidalesde el afio 2018s el de citricos y el de melén y sandia,
ambos con variaciones que superan el 25,0 % de contraccién. La categoria que se mantiene mas
estable es la que se corresponde con la fruta exética que ve reducir su demanda en un 0,1 %.

La compra de fruta con hse, asi como de fruta con pepita se contrae un 20,5 % y 20,6 %
respectivamente, si comparamos los datos de 2022 con respecto al afio 2013.
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FRUTAS HSCAS
Importancia de los tipos de fruta fresca

% Valor % Volumen kg

8,7
19,1

57
10,6 16,4 .
5.7 ;\ 3,0 e
7,9 ‘
18,6

26,¢

11,4

26,3
21,6
18,2

% Evolucién 2022 vs 2021 Valor Volumen
T.FRUTAS FRESCAS 0,2 % 12,2%
e 43 .% .................. . 0.% ...........
.EXOTIC..A.S ................................... 6 6% ................ . 2% .........
FRUTA DE PEPITA 4,2% 8,0 %
FRUTAS CON HUESO 33% 10,6 %
.FRUTOS. ROJOS ..................... 130% ............ _7'3% .........
MELONES Y SANDIAS 8,8% -20,3 %

-5,9% -15,4 %

H segmento de fruta fresca a cierre de afio 2@Redaestructuradode lasiguiente manerad
tenemos en cuenta cuales son los tipos de frutas por los diferentes agrupados y su distribucion
en volumen y valor

Los citricos (naranja, limén, mandarina y pomelo) son los tipos de fruta fresca que mas se
compran,situandose en tamo a algo mas dein cuarto del volumen del mercado6® %)y

siendo responsable de 1 decalla RS f | (191 %) Si2dINgdhtanto en volumen

como en valor con respecto al afio anterexnegativacon descensos del 8,0 %en volumen y
4,3 % ervalor.

El segundo tipo de fruta canéas relevancia en volumen por parte de los hogamsasfrutas
exoticas (platano, kiwi, aguacate, pifia y chirimoya) cor2leb % de total de los kilos
comprados.En facturacion este segmento es el que mayor proporcepresenta, ya que
adzLl2yS f32 Yta RS mMm RS OFRIF n € AYy@SNIARZ2a
mercado. La variacion en volumen es decreciente a cierre de afio para frutas exética, con un
descenso del 14,2 % de sus kilos. Sin enthaaigvalor de este tipo de frutas frescas cierra con

un incremento del 0,6 %.

En tercer lugarse posicionarias frutas de pepita (uvas, manzanas y peras)o peso en
volumen y valor es algo inferior a un 20 %, exactamente 18,6 % en volumen y 18yAk4r.en

Tampoco consiguen crecer a cierre de afio 2022, cayendo un 8,0 % en volumen y 4,2 % en valor.
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La compra de mel6n y sandia tampoco crece a cierre del afio 2022. La demanda en volumen es
menor en un 20,3 %, siendo su correspondencia dentro del segmento del 16,4 % con respecto

Ff G2GFf® t 2N ddz LI NGSZT |f32 YiréadoP®viened®S OF RI
gasto realizado en la compra de estos productos, que cierra el afio 2022 con un incremento de

un 8,8 % con respecto al mismo periodo del afio anterior.

Consumo per capita de los tipos de fruta fresca

Consumo per capita (kg)
2021 2022
T.FRUTAS FRESCAS 91,80 80,67
CITRICOS 23,57 21,71
EXOTICAS 20,29 17,42
FRUTA DE PEPITA 16,25 14,96
FRUTAS CON HUESO 7,13 6,38
FRUTOS ROJOS 2,59 2,40
MELONES Y SANDIAS 16,54 13,20
OTRAS FRUTAS 5,42 4,59

El consumo per capita de fruta fresa cierre de afio 2@se sitla erB0,67 kilogramospor
persona una cantidadque se reduce un 12,1 &ola consumida durante el ejercicio anterier
equivalente a consumit1,13kg nmenospor persona y periodo de estudi&ste movimiento se
traslada a ®dos los tipos de fruta fresadebido a que disminuyeen términos de consumo per
capitade manera trasversal.

Hay que destacar questiposde frutamasconsumida se corresponde&on citricosy exoticas,

cuya ingesta cierra cazil, 71 y 17,42 kilogor persona y afiorespectivamente. A pesar de que

en ambos tipos el consumo per capita se contrae, no se realiza contracciéon en la misma
dimensién, debido a que el consumo se reduce mucho mas para el tipo de fruta exética (14,1
%).

Las frutas de pepitaigprden el 7,9 % del consumo per capita con respecto al afio anterior, por
su parte los frutos rojos tambien pierden intensidad de consumo (7,2 %), en ambos casos, el
porcentaje de variacion no supera el promedio del mercado.

El meldn y la sandia tienen sonsumo per capita de 13,20 kilos por persona y afio de estudio,
cantidad inferior a la del afio 2021, que se situaba en 16,54 kilogramos por persona, siendo su
variacion la mas alta, alcanzando el 20,2 %, lo que supone una reduccién de la ingesta en algo
mas de 3,34 kilogramos por persona y periodo de estudio.
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Canales

% Distribucién y % evolucién en volumen por canales @02 2®1)

NIHHMHH&IL SLIPER« AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL P CANALES E-COMMERCE
% volumen por canal 138 0. 1.9 11

% Evodudan wokeren [ig) 1-‘<,-‘\ 130 220 4,7 46 16,6

El canal supermercado y autoservicio es la plataforma de distribucion preferida para la compra
de fruta fresca a cierre € 202, conuna cuota dé 33,8% del total de los kilosin embargo, a

cierre del afio de estudio ve perder el 13,0 % de su volumen. No obstante, es el canal dinamico
(hipermercado, tienda descuento y supermercado y autoservicio) que menos capacidad de
volumen pierde con respecto hace un afo.

Tal como se observa, la reduccién en el volumen comprado de esta categoria de productos
frescos es transversal a todos los canales de distribucion, donde destaca la tienda tradicional
como segundo canal favorito paedompra de estos productos con una proporcion del 31,9 %

y tendencia desfavorable del 6,7 %.

t NSOA2 YSRAZ2 0O6ek] 30 & Z2m2BIW2f dz=OAsy LN OFyl f Sa

TESPARA - 194
HPERAMERCADO - 150
SUPERSALITOSER - 2,08

TIENDA DESCUENTO 188
TIERDA TRADICIONAL - 193
R. CANALES - 1,72

E-COMMERCE 208

98

-5'9

El precio medio de fruta frescacierraefde k { Af 2 I OASNNB RS |32 HAHHOD
% superior con respecto al afio anterior. Este movimiento se traslada a todas las plataformas de
distribucion analizadas en el grafico anterior.

El mayor aumento de precio medio se produce en el canaldieescuento (22,3 %) cerrando

Sy dzy LINBOA2 YSRAZ2 {(Af2 RS mMIyy €3 dzy2 RS f2a
NBai2 RS OFlylfSad omMITH e€ek]Af20 O2yPANINASYR24S
a la hora de incrementar precio,86%).
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FRUTAS HSCAS

Demograficos

% Poblacién y % distribucién del volumen por ciclo de vida @02

El perfil de hogar consumidor de fruta frescaierre de afio 2022 es el formado por retirados,
parejas adultas sin hijos o el formado por parejas con hijos may&mesos tres casos
mencionados la proporcién de volumen supera el porcentaje de poblacién que representan. Por
el contrario, hogares formados por jovenes independientes o parejas jévenes sin hijos, son los
gque menos volumen de fruta fresca adquieren engmeion a lo que deberian teniendo en
cuenta su extension de poblacion.

Consumo per capita por ciclo de vida (Z)2

El consumo per capita de fruta fresca a cierre de 20@2 se sitia en 80,67 kilogramos por
persona y afio. Superan esta cantidad indig&llcomo parejas adultas sin hijos, adultos
independientes y retirados, debido a que en los tres casos superan el promedio del mercado.
Son los individuos que conforman el colectivo de retirados, quienes a cierre de afio 2022
realizaron la mayor ingesta peépita de fruta fresca, con una cantidad ingerida de 164,87 kilos,

lo que supone realizar un consumo de 84,20 kilos mas por persona y afio, es decir, duplican la
cantidad nacional. Por su parte, los individuos de parejas jévenes con hijos pequefios, son
guienes realizan la menor ingesta per capita, con una cantidad de 37,38 kilogramos por persona
y afio, muy lejos del promedio del mercado.
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