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RESUMEN EJECUTIVO

RESUMEN EJECUTIVO

Introduccioén

El presente informe elaborado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién permite
disponer de una informacién completa sobre el consumo de alimentacion y bebidas de los
residentes en Espana durante el afio 2022.

Para ello, el informe analiza los factores con mayor influencia en la dimensién de dicho consumo
y su evolucidn, y realiza una fotografia completa de los alimentos y bebidas que han consumido
los residentes en Espafia durante el afio 2022, tanto en el hogar, como fuera del mismo. Hay que
tener en cuenta que no se contabiliza el consumo del turismo; y que, por razones operativas, en
el caso del consumo fuera del hogar tampoco se incluye, actualmente, el consumo en las Islas
Canarias.

El informe se estructura indicando en un primer capitulo la coyuntura actual y los datos
generales agregados del consumo del total de alimentos y bebidas, tanto dentro como fuera de
los hogares. A continuacidén, se presentan los datos del consumo doméstico, en el que se detalla
producto a producto la informacidn disponible en este Ultimo periodo y su comparacidon con
respecto no solo al ejercicio anterior, si no también con respecto al afio 2019, para comparar
con la “normalidad” anterior a la pandemia por cada categoria y producto. Posteriormente se
analiza el consumo fuera del hogar, con los principales datos disponibles y el andlisis de la
evolucion de los productos. Por ultimo, y como complemento a todo lo anterior, el informe
ademas incluye informacion detallada de los usos que tienen los alimentos dentro del hogar.

Aspectos generales y vision global del consumo de alimentos y bebidas

El analisis de la evolucién de la poblacién, 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 situa a Espafia con 47.435.597 habitantes frente a los 47.326.687 del afio 2021 (datos
provisionales INE. Julio 2022).

Desde 2015, el nimero de hogares® en Espafia presenta una tendencia creciente. A pesar de la
leve reduccién 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 importante destacar que, durante el afio 2022, se alcanza
el valor mas alto de numero de hogares registrado en Espafa 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 de hogares formados por hijos, independientemente de la edad, asi como
los hogares formados por parejas jévenes sin hijos.

! Fuente: Panel de Hogares del Ministerio



RESUMEN EJECUTIVO

La coyuntura actual estd marcada por la recuperacion tras la crisis sanitaria mundial causada por
la Covid-19, el conflicto entre Ucrania y Rusia, y el aumento de la inflacion en términos generales.
La progresiva recuperacion de la normalidad tras la pandemia, que provoca la reduccion del
consumo generado dentro del hogar y un aumento del consumo extradoméstico, los viajes y el
ocio, influye en que, si sumamos el consumo dentro y fuera del hogar, durante el afio 2022 se
han adquirido, en total, 30.946,87 millones de kilos o litros de alimentos y bebidas. Una
cantidad inferior en un -7,1 % a la consumida durante el afio anterior (2021). Por su parte, el
valor total del consumo de alimentos y bebidas en nuestro pais alcanzé la cifra de
107.780,51 millones de €, con una variacién positiva del 2,7 %, consecuencia 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 de casa, que
habria crecido un 10,6 % en su conjunto.

A nivel individual, equivale a una ingesta total por persona de en torno a 698,50 kilos o litros,
una cantidad un 6,6 % inferior que en el ailo 2021. Sin embargo, el aumento del precio medio
supone un incremento del gasto per capita del 3,5 % con respecto al ejercicio anterior, el
equivalente a 87,36 € mas gastados por individuo, suponiendo un gasto medio total
aproximado de 2.582,09 € por persona y aio.

Si realizamos una comparativa del consumo que se realiza tanto dentro como fuera de los
hogares, la proporcién queda estructurada de la siguiente manera: El 87,2 % del volumen de
alimentos y bebidas comprados se adquieren para el abastecimiento del hogar, y la parte
correspondiente al consumo realizado fuera de casa alcanza el 12,8 % del volumen total. Si
tenemos en cuenta los datos en relacién con el consumo per capita, la proporcion es similar: el
83,5 % del consumo total se realiza dentro del hogar, mientras que esta proporcion alcanza el
16,5 % fuera del ambito doméstico.

La proporcidn es distinta si tenemos en cuenta la distribucion del valor, pues el consumo fuera
del hogar alcanza un valor correspondiente al 31,4 % del gasto total, como consecuencia del
precio medio pagado fuera de casa que, en lineas generales, es superior. Por su parte, el 68,6 %
del valor de mercado lo aporta el consumo doméstico, es decir aquel realizado dentro del
hogar.

El consumo en los hogares

El gasto de los hogares espaioles en alimentacion y bebidas para el consumo doméstico
durante el afio 2022 se situé en 73.893,40 millones de euros, lo que supone un ligero
decrecimiento de -0,9 puntos porcentuales respecto al ejercicio anterior. Esto equivale a un
gasto medio realizado por persona de alrededor de 1.597,58 €, una cantidad inferior en 12,72 €
con respecto al afio 2021. La caida en el gasto de alimentacidn se debe a que se ha producido
un descenso del -8,8 % en el volumen total de alimentos y bebidas adquirido por parte de los
hogares, que cierra 2022 en 26.987,66 millones de kilos o litros. La facturacion en alimentacion
y bebidas se reduce en menor medida que el volumen, debido a que el precio medio se
incrementa en un 8,7 % vy se situa en 2,74 €/kilo o litro.

En promedio cada individuo realiza una ingesta aproximada de 583,48 kilos o litros dentro del
hogar, lo que significa que se consumieron alrededor de 55,66 kg o litros menos que durante el
afio 2021, lo que podria traducirse en alrededor de un kilogramo menos por semana que el afo
pasado.
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Hay que tener en cuenta que durante el afio 2021, la progresiva vuelta a la normalidad y los
nuevos habitos adquiridos, mantuvieron la compra de alimentacidn y bebidas por encima de lo
habitual. A pesar de ello, la reduccién del consumo durante el afio 2022 hace que nos situemos
en niveles inferiores a lo habitual antes de la pandemia. Por ello, si comparamos el consumo de
este Ultimo ano con el afio 2019, se observe una reducciéon del 5,9 % en el volumen de alimentos
y bebidas adquiridos para consumo doméstico. En cambio, el gasto realizado por los hogares
espafioles es mayor, con un incremento del 6,3 % respecto a 2019, consecuencia de pagar un
12,9 % mas por kilo o litro de producto de alimentacion.

En todo caso, no se producen grandes diferencias en la composicidn de la cesta de los hogares,
debido a que continua formada por las mismas categorias principales que en 2021: prevalencia
de frutas, hortalizas y patatas frescas, leche y derivados lacteos, que representan el 42,4 % del
volumen de la alimentacién consumida en el afio 2022. Ahora bien, la ingesta per capita se ve
reducida con respecto al afio 2021 en casi todas las categorias, pero especialmente en estos
alimentos frescos como frutas, hortalizas y patatas frescas, ademas de en carnes y pescados.
También se observa una reduccién por encima del promedio alimentario del consumo de varios
productos de alimentacidn seca como azucar, harinas y sémolas o aceite, asi como de vino en el
caso de las bebidas.

Por categorias concretas, y de manera similar a aflos anteriores, los alimentos que han supuesto
un mayor volumen de consumo per cdpita son las frutas, con un 80,67 kg por persona y afio,
seguidas de las patatas y hortalizas frescas con una ingesta promedio por persona de 68,55 kg
anuales, y en tercer lugar encontramos la leche liquida con una ingesta promedio a cierre de
afio 2022 de 65,42 litros/persona/afio.

En el afio 2022, la alimentacién fresca representa el 37,3 % del volumen total de alimentacion
adquirida por los hogares. En valor equivale a una proporcion superior, el 40,7 % del gasto total,
debido al mayor precio medio que tienen este tipo de productos. El consumo de alimentos
frescos se reduce por encima del promedio de la alimentacidén, ya que el volumen de sus
compras se reduce en un -12,2 % y su valor lo hace en un -4,6 % (vs -8,8 % y -0,9 % del total del
mercado respectivamente).

Por su parte, los alimentos considerados no frescos o “alimentacién seca”, englobados en el
“resto de alimentacién”, son responsables del otro 62,7 % del volumen y del 59,3 % de la
facturacién. Evolucionan algo mejor que el tipo de alimentacién fresca, pero también se sitian
en términos negativos, pues reducen su volumen en un -6,6 %, aunque consiguen crecer en valor
entornoaun 1,9 %.

Si se comparan las compras de alimentacion y bebidas por tipos de productos del afio 2022 con
respecto al 2021, los alimentos cuyo consumo se incrementd en mayor medida durante la
pandemia contintan siendo aquellos que sufren el mayor descenso del volumen, al igual que
ocurrié el afo pasado. En este aspecto podemos destacar el azucar, con una reduccidn
del -17,1 %, harinas y sémolas, con una variacion del -13,6 %, frutos secos, patatas frescas o
aceite con contracciones del -9,0 %, -10,7 % y -10,5 % respectivamente. Otros productos y
categorias que también pierden intensidad de compra por encima del promedio de la
alimentacién son varios productos frescos como son las carnes y productos carnicos (-12,7 %),
productos de la pesca (-15,6 %) y preparados lacteos (-14,7 %), asi como hortalizas y frutas
frescas con un descenso a doble digito que alcanza el -13,4% y -12,2% de variacion,
respectivamente.

11



RESUMEN EJECUTIVO

Por su parte, la mayoria de las categorias de la alimentacion seca experimentan una reduccion
en la demanda inferior al promedio de la alimentacidn, como ocurre con el arroz (-4,8 %), pastas
(-2,3 %) legumbres (-5,3 %) o frutas y hortalizas transformadas (-7,5 %).

En cuanto al segmento de bebidas, aunque los hogares reducen las compras de todos los tipos
de bebidas, hay que destacar la contraccion en la demanda de sidras (-16,6 %) y vinos (-12,8 %).
De igual manera, se reducen los litros comprados para consumo dentro del hogar de productos
como agua de bebida envasada, cervezas, bebidas refrescantes y gaseosas y bebidas
espirituosas. Sin embargo, estos tipos de bebidas decrecen a un ritmo inferior al que lo hace el
mercado, por poner un ejemplo, el agua de bebida envasada pierde un -2,3 % de volumen, en el
contexto de decrecimiento agroalimentario del -8,8 %.

En este entorno de reduccion 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 algunos productos sin lactosa
como queso y otros derivados lacteos. Los hogares también incrementan la compra de aceite de
orujo, un tipo de aceite que mantiene actualmente una cuota minoritaria de mercado pero que
ya representa el 1,3 % del volumen total del sector oleicola, y que consigue ganar presencia en
los hogares en un contexto de reduccidén de las compras del conjunto de los aceites,
posiblemente a causa de su precio, mds econdmico que otros aceites.

Y es que, durante el afio 2022, el precio medio por kilo o litro del conjunto del mercado
agroalimentario ha crecido un 8,7 %, pero si tenemos en cuenta el del sector oleicola, es
aumento de precio ha sido mas notable, con un incremento del 38,5 %. Este movimiento ha
estado principalmente impulsado por el aumento del precio del aceite de girasol, que a cierre
de afio 2022, ha experimentado el crecimiento en el precio medio mas intenso del mercado,
alcanzando el 75,2 %. Es importante mencionar que este aumento de precio se produce
especialmente a partir del mes de marzo, 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 mds bajo que su categoria (37,5 % vs 38,5 %), este efecto, ligado
al hecho de situar su precio medio por debajo de el del sector (3,00 vs 3,74 €/litro), puede haber
generado un cambio de comportamiento en los hogares y quizd condicionar el crecimiento en
volumen observado.

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 huelga de transportes en
Espafia. Este hecho impacta en la forma de consumo de los hogares espafioles, que, ante el
temor a quedar desabastecidos, incrementan las compras de productos de alimentacién
durante el mes de marzo, especialmente en productos no perecederos y de facil almacenaje.

Si analizamos la perspectiva con respecto a los distintos canales de distribucién, a cierre de afio
2022 supermercados y autoservicios siguen siendo los lugares preferidos por los hogares para
la compra de alimentacion y bebidas para el abastecimiento doméstico, ya que son responsables
de distribuir el 49,5 % del volumen de alimentacién. No obstante, el volumen comprado en estas
plataformas se reduce con respecto al afio 2021, aunque a un ritmo inferior al contexto total
(-4,5 % vs -8,8 %). Dentro de este canal de compra, la caida en volumen de compra se produce
tanto en los productos de alimentacidn fresca como en aquellos productos no frescos, ya que
disminuyen un -10,7 % y un -2,5 % respectivamente. Este canal mantiene una proporcién del
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36,7 % de la alimentacion fresca adquirida en el conjunto de Espafia, mientras que su volumen
de ventas del resto de alimentacidn sigue siendo del 54,1 % sobre el total.

El segundo canal con mayor proporcién de compras del mercado es la tienda descuento, con
una participacién del 13,7 % en el volumen total de la alimentacion. Sin embargo, es el canal
que peor evoluciona con respecto al afo 2021, ya que pierde el 18,5 % del volumen,
concretamente de alimentacion fresca (-22,9 %), ya que el resto de la alimentacion pierde
intensidad de compra a un ritmo inferior (-16,6 %). Venden alrededor del 10,7 % del total de
alimentos frescos, y el 15,6 % del resto de alimentacion.

El hipermercado, ocupa el tercer lugar por orden de importancia, distribuyendo el 12,8 % del
volumen total de la alimentacidon, siendo la evolucidon de su volumen de ventas también
negativa, con un descenso a doble digito del -11,5 %. Si lo desagregamos por sector, el tipo de
alimentacién fresca pierde el -17,6 % del volumen, siendo el descenso del -6,6 para el resto de
la alimentacién. Su cuota del volumen total de alimentos frescos es del 7,9 %, mientras que
venden el 15,7 % del resto de alimentos.

La tienda tradicional, también denominada canal especialista o canal de cercania, es responsable
de distribuir el 12,7 % del volumen de la alimentacion a cierre de 2022. Estas plataformas,
acumulan un descenso del -9,9 % 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 alimentacién
fresca que del resto de alimentacion, siendo su proporcion muy desigual: venden el 30,2 % de
los alimentos frescos, pero sélo el 2,3 % del resto.

El canal e-commerce, representa el 2,3 % de las compras totales de alimentacidn en Espaia a
cierre de afio 2022. Su demanda se contrae a un ritmo superior al del mercado (-14,8 %
vs -8,8 %). Este canal mantiene una proporcion de distribucion sobre el total del 1,2 % de la
alimentacién fresca y del 3,0 % del resto de alimentacion.

El consumo fuera de los hogares

En los controles de calidad periddicos 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 establecimiento,
que correspondian a pedidos a domicilio o para llevar, no 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 que, en comparacién con los datos antiguos, la cuota de
volumen asignada al consumo en el establecimiento pierde alrededor de 4,8 puntos, mientras
que el volumen pedido para llevar, o take-away, gana 1,2 puntos, y el consumo enviado a
domicilio gana 3,6 puntos. Se asignan 2,0 puntos mas de volumen consumido a bares, cafeterias,
restaurantes y establecimientos de comida rapida, con un 8,2 % mas de valor respecto a lo
estimado anteriormente.

Para permitir comparaciones fiables en el histérico de datos, se han recalibrado las 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 publicados en informes anteriores.
No obstante, las tendencias son la mismas que la seguida por los datos que se manejaban
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anteriormente. Proximamente se cargardn en la web tanto los datos recalibrados como la
explicacion metodoldgica de este cambio.

En cuanto a los datos del afio 2022, aumenta el consumo fuera de los hogares, por lo que
continua la recuperacién del sector alimentario extradoméstico que se inicia en 2021, tras la
fuerte caida que se produjo durante el afio 2020, a consecuencia de la Covid-19.

Durante el afo 2022, el gasto en alimentos (incluyendo aperitivos) y bebidas fuera del hogar
ascende a 33.887,11 millones de euros, lo que equivale a 3.959,21 millones de kg o litros y
cerca de 13.068,33 millones de consumiciones. Podemos decir que, en promedio, cada
individuo consume fuera del hogar la cantidad de 115,03 kg o litros de productos de
alimentacién, el equivalente a 6,4 kg o litros mas que en el afio 2021. Por su parte, el volumen
comprado se incrementa un 6,1 %, y el precio medio un 5,1 %, lo que produce un crecimiento
en términos de facturacion del 11,5 % para el sector extradoméstico.

Ahora bien, si realizamos una comparativa con respecto al periodo anterior a la pandemia,
tomando como referencia el afio 2019, podemos observar que el consumo fuera de casa
realizado durante 2022 atin no alcanza una completa recuperacién. Tanto en volumen, como
en valor, se sitla por debajo de las cifras de 2019, con un volumen un 21,1 % inferior a la
normalidad, y un valor total aun un 8,8 % inferior al de 2019. Por su parte el precio medio cierra
en los 8,56 €/kg o litro, lo que implica una aumento del 15,7 % respecto a la situacion
prepandemia. Si consideramos el consumo per capita, durante el afio 2022 se han consumido
32,97 kilos o litros menos que durante el afio 2019, lo que supone una reduccion del gasto
realizado por cada residente en Espafa en el ambito extradoméstico de alrededor 110,63 €
menos que antes de la pandemia.

Si analizamos cémo ha evolucionado el consumo extradoméstico en 2022, “en el
establecimiento” continda siendo el lugar de consumo preferido, ganando relevancia con
respecto al afio anterior. Es el principal responsable del incremento en el consumo fuera del
hogar, ya que representa el 69,1 % del volumen total, y el consumo en este lugar crece a un
ritmo superior al promedio (14,2 % vs 6,1 %). No obstante, este lugar de consumo todavia no ha
recuperado la cuota que representaba en el afio 2019 (71,6 %), por lo que aun tiene margen de
mejora.

Por el contrario, en un contexto de mayor compra de alimentacion fuera de casa, lugares de
consumo como la calle, los medios de transporte, y el hogar? (ya sea la casa propia o la de otras
personas), pierden intensidad de consumo con respecto al afio 2021. Algo légico 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 continda
representando la parte mayoritaria del volumen consumido fuera de casa con el 35,0 % del
volumen total, aunque perdiendo algo de cuota respecto a 2021 (36,8 %). Y es que las compras
en este momento, a pesar de ser mayores, no superan el crecimiento del promedio (3,7 % vs
6,1 %). Por el contrario, el consumo en la cena crece a un ritmo superior (14,2 %), algo ldgico, si

2 A diferencia del consumo en hogares, en el caso del consumo extradoméstico, cuando se hace referencia
a consumo extradoméstico en el hogar, se cuantifica el consumo de comida ya cocinada y lista para comer,

ya sea enviada a domicilio o recogida en el local (take away).
.|
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tenemos en cuenta que los momentos nocturnos han sido los 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 recuperacién del consumo fuera del hogar durante
las horas mas tardias. De manera que este momento de consumo gana presencia de un ano a
otro, representando en 2022 el 20,7 % del consumo fuera de casa. El momento aperitivo/antes
de comer ocupa el tercer lugar en cuota de mercado (11,2 %).

En cuanto al entorno de consumo, recuperamos el matiz social, con la familia, con amigos, etc.
En cambio, el entorno “con clientes” es el Unico que se ve afectado y pierde participacion en
este contexto. Esto estd 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 celebracion,
tales como tener hambre, estar de compras o no cocinar en casa, y especialmente la comida de
negocios.

El principal motivo de consumo sigue siendo el de celebraciones/fiestas/salir a tomar algo.
Representa la parte mayoritaria del volumen consumido fuera de casa (29,3 %). Ademas, este
motivo crece casi tres veces mas rapido que el promedio (19,7 % vs 6,1 %), algo que estd
relacionado con el entorno de consumo, ya que en familia continda siendo el entorno de
consumo con mayor proporcion del volumen consumido en el ambito extradoméstico (36,0 %),
ademas de crecer 6,5 % con respecto al aino 2021.

En todo caso hay que destacar un gasto realizado por persona fuera del hogar de 984,51 €,
repartidos en un 66,29 % atribuible a alimentos y aperitivos, y el restante 33,71 % atribuible al
segmento de bebidas. De esta proporcion se asigna el 24,3 % a bebidas frias y un 9,4 %
correspondiente al tipo de bebidas calientes.

Si analizamos como se distribuyen los alimentos en funcién del nimero de consumiciones, el
pan representa la parte mayoritaria de las consumiciones tomadas fuera de casa,
concretamente el 36,3 % de las mismas, aunque pierde relevancia con respecto al 2021, debido
a que su consumo crece a un ritmo inferior al promedio de los alimentos (3,3 % vs 4,8 %). Le
sigue por orden de importancia la carne, con una cuota de participacion del 30,8 % de las
consumiciones fuera de casa. En tercera posicidon encontramos las hortalizas y verduras con una
concentracion del 29,8 % de las consumiciones. Por su parte, el consumo de carne y hortalizas y
verduras también crece a un ritmo inferior al promedio (4,5 %y 2,6 % respectivamente), por lo
gue su participacion 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 en el nUmero 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 el 3,4 % de las
consumiciones fuera del hogar.

No obstante, en un contexto de crecimiento del nimero de consumiciones de alimentos fuera
de casa de un 4,8 %, 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 cual es la proporcién en volumen total consumido, la
secuencia de productos queda ordenada de la siguiente forma: en primer lugar, con el 27,1 %
del volumen quedarian hortalizas y verduras; en segundo lugar, con el 16,3 % de cuota quedaria
la carne, siendo el tercer puesto para el pan con el 10,3 % del volumen. De nuevo, cualquiera de

los tres productos pierde relevancia con respecto al 2021, y es que su crecimiento en volumen
.|
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es inferior al del promedio, creciendo el consumo de alimentos fuera del hogar un 4,0 % y el de
verduras, carney pan un 3,7 %, 3,0 % y 2,2 % respectivamente.

Si realizamos el mismo ejercicio en el segmento de bebidas, el listado de bebidas en funcién del
numero de consumiciones queda establecido de la siguiente manera. Destaca la eleccion de
cerveza con el 27,0 % de las consumiciones. El segundo lugar lo ocupan leche y bebidas vegetales
y en tercer lugar se posiciona el café, con un 19,7 % y un 16,1 % respectivamente.

Si en vez del nimero de consumiciones, consideramos el volumen consumido, la lista ordenada
por importancia de los productos varia ligeramente: la cerveza se mantiene como el principal
producto, con el 33,9 % del volumen, mientras que en segundo lugar se situaria el agua envasada
con una concentracion del volumen del 27,4 % y en tercer lugar las bebidas refrescantes con una
proporcién del 15,4 % sobre el total.

Usos, habitos y tendencias del consumo de alimentos y bebidas

Las ocasiones de consumo semanales dentro de casa se reducen en un -4,2 % en comparacion
con el afio inmediatamente anterior, en un escenario que favorece la recuperacién del consumo
fuera de casa (+6,2 %). Sin embargo, es importante recalcar que actualmente nos encontramos
en que se realiza un nimero total de ocasiones de consumo similar al 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, afio que aun conservaba algunas restricciones en
las actividades extra domésticas. En consecuencia, la vuelta a la normalidad nos situa 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 la 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 consumos realizados
en el hogar, el momento menos afectado por la reduccién seria el desayuno, mientras que
“entre horas” y las comidas principales pierden mas momentos de consumo. De los momentos
entre horas, dejamos de hacer sobre todo el consumo en media mafana y merienda, que
generan el 30 % de la caida del consumo en los hogares, mientras que entre las comidas
principales la reduccién afecta mas a las cenas. Este es por otra parte el momento que mejor se
ha recuperado en el consumo extra doméstico, por lo que se podria decir que hemos trasladado
parte de las cenas fuera de casa. Se puede destacar también que, en comparacién con el afio
2019, seguimos haciendo mas comidas principales en casa, sobre todo destinados a almuerzos,
quiza por el mantenimiento del teletrabajo.

Como hemos mencionado, el desayuno es uno de los momentos que mejor resiste ante la vuelta
a la normalidad, unicamente disminuyendo un -1,9 % de ocasiones de consumo con respecto al
2021. Si bien hay una ligera diminucién de frecuencia de consumo y consumidores 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 en comparacion con el afio 2019. De nuevo, quiza
por la mayor permanencia en casa por la consolidacién del teletrabajo en algunos sectores.

Las comidas y cenas representan mas de la mitad de las ocasiones de consumo que realizan los
espafnoles dentro de casa. De hecho, 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 semana (-7,9 % en comparacion con 2021). Aun asi, y
comparandolo contra el 2019, las comidas principales siguen teniendo algo mdas 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 beneficiaron al consumo de proteina cdrnica y el nimero 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 reduccién del nimero 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 la semana. 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 reduccidn del tiempo
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 estdan optando cada vez mdas por
utilizar ayudas culinarias (por ejemplo, salsas prefabricadas, caldos, 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

Introduccioén

El presente informe del consumo de alimentacién en Espafia en 2022 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 proporcionan informacion 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 datos no sean 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 panelistas son, en ambos casos, residentes en Espafia, por lo que no se contabiliza el
consumo del turismo. Ademas, por sus particularidades sociodemograficas, por el momento en
el panel de consumo fuera de hogares no se incluye el archipiélago canario.

En este capitulo introductorio del informe de consumo se presentan los principales aspectos 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 de los grandes 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 dimensidon del consumo de la alimentacién, asi como en su
evolucidn, es el tamafio de la poblacién espafiola consumidora y su fluctuacién 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 segln
fuente oficial del Instituto 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, creciendo de un afio a
otro, 108.910 millones de residentes en Espaiia.
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Evolucion de la poblacion (n2 individuos)
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Uno de efectos que mads han afectado durante el afio 2022 en términos generales a la economia
del pais es la fuerte recuperacién del turismo, especialmente teniendo en cuenta que los afios
2020 y 2021 resultaron afios negativos en este aspecto debido a la pandemia mundial del
coronavirus. Y aunque en el afio 2021 los movimientos realizados fueron superiores a los del
2020, todavia no alcanzaban las cifras previas a la pandemia.

En cambio, durante el afio 2022, el turismo ha aumentado un 129,5 % con respecto al nimero
de visitantes (turistas y excursionistas) que pasaron por Espafia durante el afio 2021. Este
incremento es tan grande porque durante el 2021 en Espafia todavia habia algunas restricciones
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 al 2019 en
un-14,3 %.

De entre los 104,6 millones de visitantes, los excursionistas, es decir, aquellos que no
pernoctaron fueron 33,0 millones, una cifra que ha aumentado un 61,5 % si la comparamos con
el nimero de visitantes del 2021. Por su parte, el resto de los visitantes turistas, es decir, los que
se quedaron a pernoctar al menos 1 noche, fueron 71,6 millones. Este es un dato a tener en
cuenta, puesto que, si bien el sistema actual de mediciéon del consumo solo contempla a los
residentes en Espafia, la existencia de un elevado niumero de turistas puede explicar, en cierta
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 nimero de hogares en Espafia presenta una tendencia creciente. A pesar de la
leve reduccién 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 importante destacar que, durante el afio 2022, se alcanza
el valor mas alto de niumero de hogares registrado en Espaina 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 independientes, hogares monoparentales, parejas adultas sin hijos y retirados. Si bien,
se reduce el numero de hogares formados por hijos, independientemente de la edad, asi como
los hogares formados por parejas jovenes sin hijos.

Evolucion del numero de hogares
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indice de precios de consumo (IPC)

Otro aspecto para tener en cuenta en la cuantificacién del consumo es la evolucién que se
experimenta a través de los precios, que se refleja en el indice de precios de consumo (IPC) tanto
general, como del grupo de alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Desde el 2014, el IPC de alimentos y bebidas no alcohdlicas mantiene un crecimiento anual
continuo, aunque moderado. Sin embargo, durante el 2022, el IPC de alimentos y bebidas no
alcohdlicas varia en positivo un 16,5 % con respecto al 2021. Por su parte, el IPC general,
continla creciendo hasta alcanzar su valor maximo en los uUltimos 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 que la coyuntura actual estd marcada, por una parte, por la recuperacion de la demanda
tras la crisis sanitaria mundial causada por la Covid-19, que ha venido acompafiiada de tensiones
en la cadena logistica. Pero también por el conflicto entre Ucrania y Rusia y las disrupciones que
el mismo ha causado en el comercio exterior, el suministro de insumos y materias primas.

Hay que destacar que la agresidn 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 huelga de transportes en
Espafia. O 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 determinados sectores agroalimentarios, se ha visto
enormemente perjudicado. Y las sanciones aplicadas a Rusia como elemento disuasorio del
conflicto también han trastocado los flujos comerciales.

Estos hechos impactan en la forma de consumo de los hogares espaiioles, que, ante el temor a
quedar desabastecidos, incrementaron las compras de productos de alimentacién durante el
mes de marzo, especialmente en productos no perecederos y de facil almacenaje. Un
comportamiento algo similar al experimentado en 2020 ante el anuncio del confinamiento
obligatorio causado por la expansidon de la Covid-19, si bien este afio ha sido de menor
intensidad.

Evolucién de consumo

A pesar del ligero aumento del nimero de individuos residentes en Espaiia (+0,2 %), el aumento
generalizado de los precios y la vuelta a la normalidad con la practica eliminacion de las
restricciones derivadas de la pandemia hacen que el consumo dentro del hogar durante el afio
2022 sea notablemente inferior en términos tanto de volumen como de gasto respecto al afio
anterior. Ademas, es de destacar que esta reduccién en el consumo es inferior también a los
niveles de consumo del afio 2019, época previa a la pandemia. Sin embargo, el progresivo
incremento en precio medio experimentado en este Ultimo afio, siguiendo con la tendencia
iniciada en 2021, provoca que el gasto invertido en alimentacion y bebidas durante el afio 2022
sea superior al del 2019 a pesar de esa reduccién del consumo.
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Asi pues, durante el afio 2022 los hogares han reducido un 8,8 % el volumen de compras de
alimentacién y bebidas para el abastecimiento doméstico con respecto al 2021. Por su parte, la
variacion experimentada en gasto es inferior (-0,9 %), como consecuencia del impacto que
produce el crecimiento del precio medio (+8,7 %), que se sitla a cierre de afio 2022 en 2,74 €/kg
o litro.

Esta fuerte contraccién del consumo durante el 2022 resulta en un volumen de compras también
inferior al afo 2019 (-5,9 %). No obstante, la facturacién respecto a este afio evoluciona en
positivo (+6,3 %), como consecuencia del incremento producido en precio medio (+12,9 %) entre
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 Covid-19, no 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 visién mensual, la tendencia 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 de forma sistematica.

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 veranoy vuelta al trabajo, donde el consumo doméstico presenta 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 comportamiento de acopio mencionado anteriormente, un
incremento en la compra de alimentacién 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 gasolina a colacién del conflicto entre Rusia y Ucrania.

En cuanto al precio medio, tal y como puede observarse en la siguiente grafica, evoluciona de
forma progresiva mes a mes, alcanzando en diciembre de 2022 el dato mas alto registrado en
los dltimos 24 meses, un precio un 12,9 % mas alto que el de diciembre de 2021, y que se situd
en ese mes en 3,42 €/kg o litro. Si bien es cierto que en el mes de diciembre el precio medio
suele ser superior debido a las celebraciones navidefias.
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Total Alimentacion: % Evolucion en Volumen y en Precio Medio (Enero 2021 — Diciembre 2022)
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En definitiva, y tal y como se detalla en el presente informe, durante el afio 2022 el gasto en
alimentacidn realizado en los hogares espaiioles se redujo a 73.893,40 millones de euros, lo
cual supone un decrecimiento del 0,9 % con respecto a la cifra registrada en el afio anterior, es
decir en torno a 650,2 millones menos de facturacion. Esta variacidon resulta de una evolucion
negativa del consumo (8,8 %) acompaiada de un mayor precio medio pagado por los alimentos
(8,7 %).

Durante el afio 2022, cada individuo ha realizado una ingesta promedio de alimentacion y
bebidas de 583,48 kg-litros. Este consumo per capita es un 8,7 % inferior al realizado en el afio
2021, lo que supone ingerir 55,66 kilos o litros menos por personay afo. En cuanto al gasto per
capita, cada individuo ha realizado una inversidn promedio de 1.597,6 € durante el 2022, una
cantidad un 0,8 % inferior a la realizada en el afio 2021.

Si tenemos en cuenta como se distribuye la compra de los hogares espafioles en términos de
proporcién por los diferentes sectores de alimentacion, los hogares espafioles destinan el
37,3 % de la compra total realizada en alimentacion corresponde a alimentos o productos
frescos, que se distribuyen en 10.070,70 millones de kilos, lo que supone un consumo per capita
de estos productos a cierre de afio 2022 de 217,73 kilos. Por su parte, la proporcion de gasto
total realizado en alimentacion de lo destinado a la compra de alimentos o productos frescos
representa un 40,7 %. Por tanto, la compra del resto de productos de alimentacion supone un
59,3 % del gasto realizado y un 62,7 % del volumen total.

En cuanto a la evolucion del consumo extradoméstico en este ultimo afio, el impacto
econdémico es de 33.887,11 millones de euros. Esto supone un crecimiento en valor del 6,1 %
en el consumo extradoméstico con respecto al afio 2021. Fendmeno 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 dmbito
extradoméstico. En conjunto, fuera de casa se han consumido alrededor de 3.959,21 millones
de kg o litros de alimentos y bebidas, generados a través de 13.068,33 millones de
consumiciones.
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Si analizamos como fue la proporcion realizada por los residentes espanoles en los diferentes
sectores de alimentacidn fuera del ambito doméstico, podriamos segmentarlo de la siguiente
manera. Los individuos espafioles gastaron 21.955,93 millones de euros en el consumo de
alimentos fuera del hogar, que se distribuyeron entre 1.589,08 kilos o litros de alimentos a
través de 5.146,55 millones de consumiciones consumidas fuera de los hogares. Esta
informacidn puede ampliarse con mas detalle en el capitulo 4 del informe del consumo de
alimentacién en Espafia.

Por su parte, el gasto en bebidas frias fuera del hogar ascendié a 8.221,88 millones de euros,
que equivale a 2.028,78,16 millones de litros a través de 4.528,87 millones de consumiciones,
mientras que el gasto en bebidas calientes fuera del hogar ascendié a 2.896,65 millones de
euros, equivalentes a 263,92 millones de litros distribuidos entre 3.203,04 millones de
consumiciones.

En resumen, si sumamos el consumo dentro y fuera del hogar, durante el afo 2022 se han
adquirido, en total, 30.946,87 millones de kilos o litros de alimentos y bebidas. Una cantidad
inferior en un -7,1 % a la consumida durante el afio anterior (2021). Por su parte, el valor total
del consumo de alimentos y bebidas en nuestro pais alcanzé la cifra de 107.780,51 millones
de euros, con una variacidon positiva del 2,7 %, consecuencia no solo del incremento del
consumo realizado fuera de los hogares, con un mayor valor afiadido, sino también del mayor
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 a una ingesta total por persona de en torno a 698,50 kilos o litros,
una cantidad un 6,6 % inferior que en el aiio 2021. Sin embargo, el aumento del precio medio
supone un incremento del gasto per capita del 3,5 % con respecto al ejercicio anterior, el
equivalente a 87,36 € mas gastados por individuo, suponiendo un gasto medio total
aproximado de 2.582,09 € por persona y afo.

Si realizamos una comparativa del consumo que se realiza tanto dentro como fuera de los
hogares, la proporcién queda estructurada de la siguiente manera: El 87,2 % del volumen de
alimentos y bebidas comprados se adquieren para el abastecimiento del hogar, y la parte
correspondiente al consumo realizado fuera de casa alcanza el 12,8 % del volumen total. Si
tenemos en cuenta los datos en relacion con el consumo per capita, la proporcidn es similar: el
83,5 % del consumo total se realiza dentro del hogar, mientras que esta proporcidn alcanza el
16,5 % fuera del dmbito doméstico.

La proporcidn es distinta si tenemos en cuenta la distribucién del valor, pues el consumo fuera
del hogar alcanza un valor correspondiente al 31,4 % del gasto total, como consecuencia del
precio medio pagado fuera de casa que, en lineas generales, es superior. Por su parte, el 68,6 %
del valor de mercado lo aporta el consumo doméstico, es decir aquel realizado dentro del
hogar.
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El gasto realizado por los hogares espafioles en productos de alimentacién durante el afio 2022
ha sido de 73.893,40 millones de euros, lo que supone un gasto un -0,9 % inferior al del afo
2021. Esto se debe a que el volumen total de alimentos y bebidas comprados para el
abastecimiento del hogar se contrae un -8,8 %, situandose en 26.987,66 millones de kg o litros.
Sin embargo, el incremento del precio medio, que ha crecido un 8,7 % respecto al afio anterior
alcanzando los 2,74 €/kg o litro de producto, hace que el gasto total se mantenga mas o menos
estable.

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

73.893,40 Miillones de Euros

-8,8% + 8,7 % = -0,9%

Evolucion Consumo Evolucion Precio Evolucion Gasto

Por tanto, los hogares han adquirido menos cantidad de alimentos y bebidas para el
abastecimiento doméstico que hace un afio, pero pagando por ellos un precio superior.

Evolucion del gasto en alimentacién (millones €) en los hogares espafioles.
(Desde afio 2009 hasta afio 2022)
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Es importante destacar que esta fuerte contraccién del consumo supone incluso que los hogares
han adquirido durante el afio 2022 menos cantidad de alimentacidn y bebidas que en la época
previa a la pandemia mundial generada por el Covid-19. Ya que el volumen de compras, que en
este afio 2022, es inferior no solo al ejercicio 2021, sino que también es un -5,9 % inferior al afio
2019. Incluso teniendo en cuenta que el volumen total de consumo de alimentacion para el
hogar venia decreciendo ligeramente en los ultimos afios previos a la pandemia, el salto en el
ultimo afio es notable.

L]
25



RESULTADOS TOTALES

Evolucién del volumen de compras en alimentacion (millones kg o litros) en
los hogares espafioles. (Desde afio 2009 hasta afio 2022)
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Por el contrario, el valor total generado por la alimentacidn y bebidas en el afio 2022 es un 6,3 %
superior a la facturacién 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 realizé en este uUltimo afio una ingesta aproximada de 583,48 kg o
litros dentro del hogar, lo que significa que se consumieron alrededor de 55,66 kg o litros menos
que durante el afio 2021, lo que podria traducirse en alrededor de un kilogramo menos por
semana que el afio pasado. En cambio, el gasto per cépita fue muy similar, de unos 1.597,58 €,
una cantidad inferior en tan sélo 12,72 € con respecto al afio 2021.

En cuanto al registro mensual del gasto en alimentaciéon 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 gasto realizado a lo largo
del todo el afio.

Evolucion del gasto en alimentacién (millones €) en los hogares espafioles.
(Enero - diciembre 2022)
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Aunque, es importante destacar que, el mes de marzo también registra una parte importante
del valor total anual (8,8 %). este 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, ante el 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 Covid-19, aunque con menor intensidad que
entonces. Sin embargo, también se produjo en ese mes un paro en el transporte, provocando
de nuevo comportamiento de acopio, que llevd a los consumidores a aumentar las compras con
el fin de almacenar nuevamente productos de alimentacién no perecederos, como 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 disrupcion de las exportaciones del mismo desde
Ucrania.

Distribucién del gasto y volumen en alimentacién por canales
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El negativo rendimiento a cierre de afio 2022 se traslada a todas las plataformas de distribucion
analizadas, salvo al supermercado y autoservicio, el cual en el contexto de estancamiento del
valor del mercado y de reduccion de la facturacidn en la mayoria de canales, este canal consigue
facturar un 3,3 % mas que en 2021. Ademas, este canal es que mas participacién mantiene en
el mercado, con casi 1 de cada 2 € invertidos para el consumo doméstico (48,6 %) se adquieren
en supermercados y autoservicios. Sin embargo, su volumen de ventas si que retrocede, al igual
que en el resto de canales, y cierra siendo un 4,9 % inferior a la del aifo anterior.

No obstante, el cambio de habitos que se ha producido durante el afio 2022, como consecuencia
del fin de la pandemia y de las restricciones de movilidad, y con ello la llegada de la “nueva
normalidad”, asi como los movimientos de inflacién acontecidos especialmente en el segundo
semestre del afio han sido claves en los movimientos de la distribucién espaola.

En este contexto, la tienda descuento y el comercio electrénico experimentan los retrocesos
mas importantes tanto en volumen como en valor. La tienda descuento pierde un 18,5 % de
demanda, cerrando con un valor un 7,5 % inferior al de 2021, mientras que el e-commerce
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 Covid-19, que trajo consigo un notable aumento de las compras
por internet y con ello un cambio también en la manera de comprar productos de alimentacion
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y bebidas. El canal e-commerce resulto muy beneficiado, debido a la comodidad y al menor
riesgo de contagio y exposicidn al virus. Sin embargo, y una vez vuelta la normalidad durante el
afio 2022, este canal retrocede y cae a doble digito. No obstante, el canal mantiene un 2,3 % de
participacién 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 hipermercado pierde un 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 valor, del -9,9 %.

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 refrigeradas N 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 pesar de gastar mds 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. Hito que 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 reduccidon en el consumo doméstico se traslada a muchos de los productos de alimentacion
y tambien de bebidas, promovida especialmente por un menor consumo de las principales
categorias de alimentacidn de productos frescos, que son los que mayor proporcion del volumen
representan en la cesta de la compra de alimentos, tales como frutas, 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 distribucion con respecto a afios
anteriores, las frutas, hortalizas y patatas frescas contindan representando 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 alimentacion, perdiendo un 10,7 % de demanda las patatas frescas,
_____________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Con respecto a patatas frescas, el volumen de compras es un 10,7 % inferior al del 2021, afo
donde la demanda de este segmento ya era inferior a la del 2020, coincidiendo con que se
frenaba ese auge de cocinar a colacién de una 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 disposicién de tiempo debido a la
presencialidad laboral o a la vuelta al consumo extradoméstico, se une el factor precio, en un
entorno donde ademas aumenta la compra de tortillas refrigeradas (7,8 %).

En cuanto a las frutas y hortalizas frescas, su volumen de compra se reduce un -12,2% y
un -13,4 % respectivamente. Destaca la contraccién en la demanda de algunos tipos como pifia
(-26,2 %), sandia (-25,2 %), berenjena (-19,0 %), judias verdes (-18,7 %), coincidiendo con que
todos estos productos experimentan un crecimiento en precio medio muy superior al que se
produce en lineas generales siendo especialmente destacado el aumento del precio de la sandia
que cierra en 2022 siendo un 49,2 % mas alto que en el afo inmediatamente anterior.

Por el contrario, otras frutas como el ardndano, nectarina y chirimoya, consiguen 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 2021, si bien, 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 viene explicado 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 en un -13,8 % y -21,4 % respectivamente. De hecho, una
de las caidas en compra mas acentuadas del mercado 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 la carne fresca de vacuno y cerdo, con una gran concentracion de volumen
debido a que entre las tres representan un 58,8 % de todo el volumen de carne fresca consumido
se convierten principales responsables del retroceso del segmento carnico ya que acumulan
caidas del-12,9 %, -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/caprino con retrocesos del -19,3 %
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 respecto hace un afio es del -8,9 %. 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 cérnico 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 jamdn ibérico
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/salami, chorizos,
tocino/manteca, entre otros, que resisten mejor la caida que el promedio de la alimentacion,
con reducciones en torno al -5,0 %.
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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 sus compras, 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 especies 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 fuertes contracciones en
otras especies como el lenguado (-29,3 %), salmdn (-26,9 %), lubina, dorada o rape, que ven
disminuir su presencia en el hogar a doble digito.

Es importante mencionar algunos otros productos con un denominador comuin como es el facil
almacenaje, como se produce en el caso de arroz, legumbres o cafés e infusiones, entre otros,
que a pesar de retroceder en consumo lo hacen a un ritmo inferior al mercado. Y es que, durante
este afio 2022, en los meses de febrero y marzo, los hogares realizaron un fuerte incremento
del consumo domeéstico de este tipo de alimentos no perecederos, muy probablemente
condicionados por el miedo a quedar desabastecidos ante la huelga de transportes o bien ante
la circunstancia del impacto de la guerra entre Rusia y Ucrania. Las compras de arroz y pastas
decrecen un -4,8 % y un -2,3 % 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 que el precio 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 para la compra de harinas y sémolas, que ven
disminuir un -13,6 % el volumen de sus compras. Tampoco crecen otros productos de
alimentacién, como son pan y huevos que acumulan descensos del -7,2 % a cierre de afo.

Si tenemos en cuenta el sector oleicola, el afio 2022 tampoco ha sido positivo, con un descenso
del -10,5 % del volumen de sus litros, con respecto al afilo inmediatamente anterior. Este
movimiento se produce de manera trasversal a casi todos los tipos de aceite, salvo para algunos
tipos que mantienen una menor proporcién 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 representacién de
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 olivas (-6,1 %) asi como especialmente
por el impacto del descenso en compra del aceite de girasol (-19,4 %). 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 mercado de 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 convertido en una barrera para el consumo. Ahora bien, hay que resaltar que,
a pesar de esta fuerte variacion, este tipo de aceite continda teniendo un precio medio por
debajo del promedio.

Dentro del segmento de aceites de oliva, la tendencia es negativa para el aceite de oliva (-10,2
%) y aceite de oliva virgen (-5,7 %), mientras que el consumo de aceite de oliva virgen extra se
mantiene mas o menos estable (-0,7 %). Destaca que este Ultimo, sea quien menos varia con
respecto al afio anterior, teniendo en cuenta que es 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 litro 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 reduccién de las compras de aceite.

El sector lacteo sigue 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 7,1 % de 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 (-10,9 %), leches fermentadas (-9,1 %) 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 productos sin lactosa, 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 lactosa (-32,1 %), yogurt sin lactosa (-26,9 %) y batido de yogurt sin lactosa (-51,4
%), si bien, es importante contextualizar la importancia en volumen dentro del sector que es
mds bien pequena.

En cuanto al segmento de bebidas, algunas han visto decrecer su volumen dentro de casa a un
ritmo superior al resto de la alimentacidn, este movimiento podria estar condicionado como
consecuencia de la recuperacién del consumo extradoméstico, produciéndose una posible fuga
del consumo de dentro de hogar hacia fuera en categorias como vinos (-12,8 %), sidras (-16,6
%), zumos y néctares (-9,1 %) y bebidas espirituosas (-9,2 %). A pesar del descenso generalizado
en bebidas, otro tipo como son las bebidas derivadas del vino, cerveza, agua de bebida envasada
y gaseosas y bebidas refrescantes, consiguen 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 ganar relevancia en 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 bebidas espirituosas 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

Evolucion de la poblacion y el consumo por tipo de hogar

2,8 % a7%

Parejas con Hijos Pequenos

[(osw | 03%dela
poblacion

Parejas con Hijos Mayores

N Distribucion Poblacion 2022
% Ev. Poblacion Ao 2022 vs 2021
% Ev. Vol. Ao 2022 vs 2021

El nimero de residentes en Espaia a cierre de afio 2022 se mantiene ligeramente estable con
respecto al afio 2021, siendo un 0,3 % superior. El consumo se reduce un 8,8 %, si bien no es
algo que se produce de igual manera si tenemos en consideracion el ciclo de vida de los hogares.

Los hogares formados por parejas jévenes sin hijos, jévenes independientes, asi como aquellos
con presencia de nifios, son los que mas han reducido las compras de alimentos y bebidas para
el abastecimiento doméstico, con una variacién que supera en cualquiera de los ejemplos el
doble digito. Destacan los hogares formados por parejas jovenes sin hijos, que reducen el
volumen de compras un 15,6 %. Es importante destacar que, en un contexto de estabilidad en
numero 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 hogares con presencia de nifos, ya que, en
cualquiera de los tres casos, ya sean los nifios pequefios, medianos o mayores, el nimero de
hogares se reduce con respecto al 2021. Destaca el caso de los hogares con hijos pequefios,
donde la poblaciéon se reduce un 2,2 %, coincidiendo con una fuerte contraccién del consumo,
donde estos hogares dejan de consumir un 12,9 % de alimentacidn y bebidas para el
abastecimiento doméstico. En cuanto a los hogares con hijos medianos y mayores, la caida en
consumo es menos acusada (-11,2 % y -10,1 % respectivamente), acompanada 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 aflo 2021, con solo un -3,7 % de
variacion de volumen con respecto hace un afio. Coincide con que este tipo de hogar es el que
mas crece en términos de poblacién (+2,8 %), reforzando su liderazgo en el listado por tipo de
hogar, donde los retirados representan la parte mayoritaria de la poblacién con un 24,8 % de
cuota a cierre de afio 2022.
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Por su parte, el resto de los hogares también reducen el volumen de compras de alimentacion,
aunque lo hacen de una manera mas contenida, a excepcion de los hogares formados por
adultos sin hijos que reducen la cantidad adquirida en la misma proporcién que el mercado (-8,8
%). Los hogares monoparentales, los formados por adultos independientes pierden también
volumen de compras (-6,9 % y -6,7 % respectivamente).

Consumo per capita por tipo de hogar
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El consumo per cdpita de alimentacién 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 por adultos independientes realizan la mayor ingesta de alimentacién 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 cdpita, no lo es en
consumo en lineas generales, debido a que la proporcién del volumen que representan es
inferior al peso que representan en poblacién (5,9 % vs 8,9 % respectivamente).

Del mismo modo, los hogares formados por jévenes independientes no presentan un consumo
intensivo de alimentacién, 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 660,0 kilos o litros de alimentacién
por personay afio.

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

Los hogares formados por retirados son, ademas de los que mds proporciéon del volumen
consumen (25,5 %), intensivos en consumo de alimentacion, debido a que esa proporcién en
volumen es superior al indicador que representan en poblacion (24,2 %). Ademas, los individuos
retirados también son intensivos en consumo per cdpita, ya que realizan una ingesta promedio
por persona y afio, superior a la realizada por el promedio nacional (893,6 vs 583,5 kilos-litros
respectivamente). Esta tipologia de hogar es intensiva en consumo, asi como los son sus
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individuos en el consumo per capita, siendo el segundo colectivo con mayor ingesta, después de
adultos independientes. Es posible que el nimero 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 sin hijos, esta tipologia de
hogar por ciclo de vida resulta intensiva en consumo, debido a que congregan el 14,4 % de la
proporcién de volumen total, mientras que lo esperado en relaciéon con lo que representan en
poblacién es un 12,2 %. Por su parte, son individuos que realizan una ingesta per capita de 781,1
kilos o litros de alimentacién por persona y afo, cantidad 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 mayores, a pesar de ser
intensivos en el consumo de los alimentos y bebidas, debido a que representan un mayor
volumen que lo que representan en poblacidn, no lo son en consumo per capita, ya que este
tipo de individuos realizan un consumo per capita inferior al promedio nacional. Esto se debe a
que el consumo se divide entre un mayor numero 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 poblacidn), y realizan un consumo per capita de 545,8 kilos-litros por persona al
afio. Por su parte, los formados por hijos medianos, también presentan una proporcién en
volumen superior al poblacional (17,2 % vs 14,3 %), y su consumo per cdpita también es inferior
al promedio (446,3 kilo o litros por persona y afo).

Consumo per cépita y gasto per capita por comunidades autbnomas
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El consumo per cdpita de alimentacidn y bebidas a cierre de afio 2022, cierra en una ingesta de
583,48 kilos o litros por persona y afio. Esta cantidad es superada por los individuos de algunas
comunidades autdonomas como llles Balears, Canarias, Cataluiia, Castilla y Ledn, la Regidén de
Murcia, el Principado de Asturias, La Comunidad Foral de Navarra, asi como Galicia y la
Comunidad Valenciana. Destacan los baleares, por ser los individuos que mayor consumo per
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capita realizan a cierre de afio 2022, con una ingesta promedio de 681,28 kilos o litros por
persona, lo que supone casi 100 kilos-litros mas que el promedio nacional.

Por el contrario, las CCAA que registran un consumo per capita inferior al promedio nacional son
la Comunidad de Madrid, Cantabria, La Rioja, Extremadura, Andalucia, Aragén, Castilla La
Manchay el Pais Vasco. En este caso, la Comunidad de Madrid es la CCAA que mantiene el menor
consumo per capita con una ingesta de 524,55 kg/| a cierre de afio, el equivalente a consumir
cerca de 60 kilos o litros menos de alimentos que el promedio nacional.

No obstante, si tenemos en cuenta el gasto per capita, son CCAA como Cataluiia, Pais Vasco,
Comunidad Foral de Navarra, Islas Baleares, el Principado de Asturias, Galicia, Castilla y Ledn y
Aragén, las que presentan un gasto per cdpita superior al promedio nacional, situado en
1.597,59 €/persona/afio. Destaca Catalufia, seguida del Pais Vasco, por ser las CCAA que mayor
gasto per capita realizan, de 1.874,53 y 1.863,01 €/persona/afio respectivamente.

Por el contrario, el resto de las regiones realizan un gasto por persona que no supera el promedio
nacional, donde Extremadura destaca realizando el menor gasto por individuo realizado, de
1.282,24 € al ano.

Es importante destacar que, la reduccidn del consumo per cépita se traslada a todas las regiones
sociodemograficas, mientras que, en un contexto de reduccién del gasto per capita en Espana
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 Principado 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 alimentacion sobre el total alimentacion

% Volumen % Valor
= Alimentacion Fresca
= Resto Alimentacion

% Evolucién Volumen % Evolucidn Valor
Total Alimentacion -8,8% -0,9%
Alimentacion Fresca -12,2% -4,6%
Resto Alimentacion -6,6% 1,9%
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A cierre de afio 2022, los productos frescos® constituyen una parte importante de la
alimentacién en los hogares, ya que representan el 37,5 % del volumen total consumido vy 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 alimentacion, siendo,
por tanto, superior 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 respecto al aifio 2021, donde
representaba el 38,8 % del volumen y el 42,3 % del valor total de alimentacidn.

Por su parte, el resto de la alimentacién envasada o seca representa continla siendo parte
mayoritaria congrega el 59,3 % de los kilos o litros adquiridos para consumo doméstico, 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 alimentacion, alimentacioén fresca, resto alimentacion)
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El canal favorito para la compra de alimentacién 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 de compras de alimentacién fresca
como del resto de alimentos, su cuota de participacién es diferente. Este canal supone el 57,1
% del volumen total del resto de alimentacién, mientras que congrega el 36,7 % del tipo de
alimentacién fresca.

La tienda tradicional mantiene una proporcién del 12,7 % del volumen total de la alimentacion
en Espafia. Este tipo de superficies son segundas para la adquisicion de productos frescos con
una participacion del 30,2 % del volumen total estos productos. Su proporcién de compras con

3 por alimentacidn fresca se 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 relacidn con su agrupacion de compras es la tienda
descuento, con una participacion total del 13,7 % del total de la alimentacién distribuida en
Espaia. 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 el canal mantiene una proporcién del 15,6 %. Por su parte, el
hipermercado engloba el 12,8 % del volumen de compras sobre el total de los productos de
alimentacién que los hogares adquieren para consumo doméstico. Al igual que hemos visto con
supermercado y tienda descuento, este canal mantiene una participacidn superior del resto de
productos de alimentacidn con respecto a la que mantiene si tenemos en cuenta los alimentos
y productos frescos (15,7 % vs. 7,9 %).

En cuanto al comercio electrdnico, cierra el afio 2022 con una participacién en volumen sobre
el total de los alimentos y bebidas adquiridos del 2,3 %, destacando en la compra del resto de
alimentacién, donde representa el 3,0 % de cuota, siendo de un 1,2 % en alimentacién fresca.

Evolucién 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
que peor evoluciona, siendo su descenso del 12,2 %. Por su parte, el resto de la alimentacién a
pesar de caer también, acumula un descenso inferior al promedio, siendo por tanto menos
acusada su caida (-6,6 %).

Este movimiento se traslada a todas las plataformas de distribucion, salvo en la tienda
tradicional, donde la alimentacion fresca evoluciona a un ritmo inferior al agrupado global del
canal (-9,4 % vs -9,9 % respectivamente). Este canal sufre una contraccién mayor a la que
experimenta el conjunto de la alimentacidn (-9,9 % vs -8,8 %). La tienda descuento la que mayor
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contracciéon en compras experimenta a cierre de afio 2022 (-18,5%), especialmente en el tipo de
alimentacién fresca, con un retroceso del 22,9 % del volumen, por su parte el resto de la
alimentacién también pierde intensidad de compra en este canal, con una variacidn a la baja de
las compras del 16,6 %.

Los supermercados y autoservicios pierden el -4,9 % del volumen con respecto hace un afo,
debido al fuerte retroceso que sufre la compra de productos frescos (-10,7 %) asi como el resto
de alimentos, con una variacion 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 alimentacion (-17,6 % vs -9,5 % respectivamente).
Asimismo, el e-commerce pierde un 14,8 % de compras con respecto al ano anterior, una
contraccion del volumen superior al del promedio. Para este canal, la alimentacion fresca
también evoluciona peor que el resto de la alimentacion, contrayéndose la demanda del
segmento fresco un -16,3 %, vs -14,4 % del resto de la alimentacion.

Total alimentacidn: Evolucién en volumen (millones Kg/l1)
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La contraccidn del volumen experimentada durante el afio 2022 se extiende a todos los canales
de distribucidn, aunque se aprecian algunas diferencias entre ellos. Las plataformas de
distribucion que acumulan un mayor retroceso son la tienda descuento con un retroceso del
18,5 % del volumen, donde le sigue el canal e-commerce, 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 %
respectivamente). Por su parte, el canal supermercado acumula una variacion negativa de las
compras del 4,9 %.

38



RESULTADOS TOTALES

El gasto realizado en alimentacidn 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 distribucidon analizadas en el
siguiente informe, a excepcién de supermercados y autoservicios, que cierran el afio 2022 con
una facturacion superior al ano anterior del 3,3 %. Es importante mencionar que, este canal,
ademads de incrementar el valor en un contexto de reducciéon 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 en distribucion del volumen de alimentacidn,
con una participacidn de casi uno de cada 2 kilos distribuidos (49,5 %).

Total alimentacidn: Evolucidn en valor (millones €)
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«O=HIFERMERCADOS =0~ SUPER+AUTOS «Q=TIENDA DESCUENTO =QeT TRADICIONAL =o=0TROS CANALES == INTERNET
Evolucién 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
% VS. VSs. vS. VS. VS. VSs. VS. vs. vs. vs. vs. Vs VS. VS.
0 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Hipermer
permercado -6,1% -5,8% 0,0% 0,1% -0,5% -1,8% -0,3% -3,7% -1,7% 0,3% 3,9% 10,4% -3,6% -3,5%
+
Super+Autos 0,5% 4,3% 1,9% 2,3% 1,9% -2,7% 2,2% 1,2% 5,7% 3,9% 2,5% 12,5% -6,9% 3,3%
Tienda
descuento -3,1% 10,2% 4,1% 3,2% 1,5% 2,0% 4,8% 4,6% 0,8% 2,2% -1,1% 14,1% -2,8% -7,5%
T-Tradicional -3,1% -10,5% -0,8% -5,3% 2,0% -9,6% -3,1% -3,5% -4,2% -4,5% -2,3% 17,8% -10,2% -4,8%
Otros
Canales 2,4% -11,8% -3,8% 1,4% 4,9% -2,0% 1,4% 2,3% -9,8% 3,2% 2,7% 22,1% -2,1% -1,7%
Internet 61,4% 27,3% 5,3% 27,7% 12,6% 21,3% 18,7% 71,6% 0,8% -9,4%

El resto de los canales analizados cierran con un valor inferior al del aifio anterior, donde hay que
destacar la contraccion de la tienda descuento y el e-commerce (-7,5 % y -9,4 %
respectivamente), donde coincide ademdas con que esta tipologia de canal son los que mas
intensidad de compra pierden con respecto al afio 2021 (-18,5 % y -14,8 % 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
promedio alimentario (-3,5 % vy -4,8 % 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 distribucidn, siendo 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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Le siguen el hipermercado y el e-commerce con contracciones en el volumen que contintdan
siendo a doble digito y de manera mas pronunciada que el promedio alimentario, alcanza un
17,6 % de variacién negativa el hipermercado y un -16,3 % el e-commerce.

Alimentacion fresca: Evolucion en volumen (millones Kg/l)
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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. vs. vs. vs. vs. vs. vs. Vs vs. VS.
0 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Hipermer
permercado -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
P 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, el supermercado 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 con respecto al afio anterior.

Alimentacion fresca: Evolucion en valor (millones €)
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=O=HIPERMERCADOS  =~O-SUPER'AUTOS  =O=TIENDA DESCUENTO  =O=T.TRADICIONAL  =e—OTROS CANALES  =@=INTERNET
Evolucign | 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 | 48% | -07% 2,1% 05% | 26% | 08% | 2% | -06% | -48% 6,7% 12,9% | -59% 11,2%
+
Super+Autos | b | ey 0,4% 2,7% 0,4% 3,6% 1,7% 0,9% 5,3% 4,9% 43% 111% | -9,0% 1,8%
Tienda
descuento | 38% | 196% | 84% 6,1% 1,6% 5,7% 132% | 12,6% |  3,8% 5,3% 4,3% 2,9% | 13% 12,2%
TTradicional | o0 | 11% | -os% | -47% 3,3% 9,6% | 33% | 36% | 50% | -50% | -19% | 172% | -11,3% | |41%
Otros
Canales 32% | -138% | -44% 1,3% 6,0% -2,6% 1,1% 34% | 91% | 01% | 7% | 162% | -56% | |-3.9%
Internet 59,7% | 40,0% | 4,1% 21,0% | 80% 313% | 63% | 1282% | -7,4% 11,5%
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Tal como era de esperar, el valor de los productos de alimentacion fresca tampoco evoluciona
de forma favorable, movimiento que se traslada de manera desigual a los diferentes canales de
distribucion.

La tienda descuento es la plataforma que registra la mayor caida, con una variacion del -12,2 %.
Le sigue el hipermercado y el e-commerce, ambas con reduccidn del gasto a doble digito (-11,2
%y -11,5 % respectivamente). Por su parte, la tienda tradicional y el supermercado cierran con
una facturacién de la alimentacion fresca inferior a la del 2021, del -1,8 % para el supermercado
y del -4,1 % para la tienda tradicional.

Resto alimentacion: Evolucion en volumen (millones Kg/l1)
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Evolucién 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
% vs. vs. vs. Vs. vs. vs. VSs. vs. vs. vs. vs. Vs VS, VS.
0 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Hipermercado -1,9% -5,8% -1,8% -1,9% -3,7% -0,1% -3,4% -5,7% -3,7% -0,7% 2,2% 8,2% -4,5% -9,5%
+
Super+Autos 4,8% 3,6% 0,2% 1,2% 2,2% -2,1% 2,4% 0,5% 5,0% 1,0% -1,0% 10,4% -6,4% -2,5%
Tienda
descuento -1,1% 7,8% -0,7% 0,3% -2,0% -2,0% -1,8% -1,5% -1,3% 0,5% 5,1% 7,1% -6,5% 16,6%
T Tradicional -4,9% 7,1% -4,2% -4,0% -8,1% -10,6% -4,0% -5,8% -5,4% -5,0% -7,8% 25,5% -14,2% 13,7%
Otros
Canales 2,0% -5,5% -4,5% 0,6% 1,5% 4,0% 4,1% 15,6% 6,7% 51% 6,0% 33,9% -1,8% -5,6%
Internet 54,2% 21,2% 2,3% 33,0% 10,7% 11,2% 19,2% 53,2% 1,2% 14,4%

El resto de la alimentacién tampoco evoluciona de forma positiva en volumen, siendo su
variacién menor al del promedio de la alimentacién (-6,6 % vs -8,8 % respectivamente). La
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 tradicional, y el canal e-commerce,
con un denominador comun que es perder volumen a doble digito (-13,7 %, -16,6 % y -14,4 %
respectivamente).

Por su parte, el hipermercado también registra una pérdida de volumen superior a la del
promedio (-9,9 %). Por su parte, el descenso menos acusado se registra en el canal
supermercado y autoservicio con una variacién del -2,5 %.
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Resto alimentacidn: Evolucion en valor (millones €)
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~O=HIFERMERCADOS  ~O~SUPER+AUTOS  wO=TIENDA DESCUENTO  «O=T.TRADICIONAL  —e—OTROS CANALES — —@=INTERNET
Evolucién 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
% VS. Vvs. 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 -4,4% -6,1% 0,2% -0,7% -0,5% -1,4% -0,2% -4,1% -2,2% 2,4% 2,8% 9,4% -2,6% 0,5%
+
SUpertAutos | o 3,4% 2,8% 2,1% 2,9% 2,1% 2,4% 1,4% 6,0% 3,3% 1,5% 13,3% -5,7% 6,1%
Tienda
descuento -2,9% 7,9% 2,9% 2,4% 2,4% 0,9% 2,2% 1,8% -0,3% 1,0% -3,3% 10,6% -3,5% 5,1%
T-Tradicional -4,7% -8,4% -1,7% 7,5% -2,6% -9,7% -2,6% -3,0% -1,0% -2,9% -3,7% 20,0% -6,3% 7,5%
Otros
Canales 1,3% -9,1% -3,1% 1,4% 3,5% -1,3% 1,8% 9,6% -10,6% 6,9% 7,5% 27,9% 0,9% 0,1%
Internet 61,8% 24,1% 5,6% 29,5% 13,7% 18,8% 22,1% 58,0% 3,6% -8,7%

Si tenemos en cuenta la facturacion del resto de la alimentacién, es decir, aquellos alimentos
gue no son frescos, es importante destacar que estos facturan un 1,9 % mas que en 2021, en un
contexto de reduccién del gasto del mercado agroalimentario.

Este incremento del valor se debe a un mayor gasto invertido en el supermercado y autoservicio
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 variacién mas contenida del valor
con respecto al afio anterior, siendo del 0,5 % a la baja.

Por el contrario, el e-commerce, seguido de la tienda tradicional, son los dos canales que mas
reducen su valor con respecto al 2021 (-8,7 % y -7,5 % respectivamente). De igual manera la
facturacién de la tienda descuento también cierra en negativo y pierde un 5,1 % 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 maiz, aceite 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 virgen y aceite de oliva
virgen extra.

Resultados totales del consumo de aceite

La compra de aceite se reduce un 10,5 % durante el afio 2022, un decrecimiento superior al del
total alimentacién, que cae un 8,8 %. No obstante, los hogares gastaron un 23,9 % mas en la
compra de este producto que en 2021. Esta diferencia entre la evolucion del volumen y del valor
se debe al aumento del precio medio del producto, que a cierre de 2022 se situa en 3,74 €/litro,
un 38,5 % mas alto que en el afio anterior.

El consumo per capita realizado por persona y afio en aceite disminuye un 10,4 % hasta situarse
en una ingesta media de 10,30 litros por persona. Esto equivale a un gasto de 38,51 € por
persona, lo que implica un incremento del 24,0 % con respecto mismo periodo del afio anterior.

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 total de los productos de
alimentacién 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 variacidn con 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 oleicola crece mas (31,5 % vs 2019y 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 este producto representa en la cesta, pasando
de representar el 1,88 % en 2019 al 1,77 % en 2021y 2022.

Evoluciéon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)

Se aprecia una tendencia opuesta entre el volumen de compras y el precio medio, que se
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, consecuencia del conflicto 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 el precio medio ha seguido creciendo, alcanzando su
dato mas alto durante el mes de diciembre de 2022 (4,09 €/litro)

Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de aceite

En el largo plazo se aprecia un descenso continuado en el volumen de compra de aceite desde
el afio 2008, sin embargo, la excepcionalidad del consumo en el afio 2020 fren6é de forma
puntual esta tendencia, que parece haberse retomado en 2021 y 2022.
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Importancia de los tipos de aceite

% Valor € % Volumen |

16011074 1,9 1365
16,8

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 %
ACEITEDEMAIZ 21,5 . 1318% ..........
OTROS ACEITES -4,2 % -34,9 %
ACEITE DE ORUJO 69,3 % 14,7 %

El aceite mas consumido en los hogares espainoles durante el afio 2022 se corresponde con los
tipos Oliva, ya que si agrupamos los tres tipos (aceite de oliva, aceite de oliva virgen y aceite de
oliva virgen extra), obtienen una cuota en volumen del 70,4 %, siendo su proporcién en valor
del 80,4 %, mas alta puesto que se trata de los tipos de aceite con mayor precio medio del
mercado.

Por participacion en el mercado y orden de importancia es el aceite de oliva el que cuenta con
mayor cuota en volumen (35,0 %), pese a perder un 10,2 % del consumo que tenia en 2021. El
segundo aceite mds popular es el aceite de oliva virgen extra, con un 29,0 % de cuota en
volumen, aunque su valor representa una proporcidn bastante superior (36,5 %), debido a que
ofrece el precio medio mas alto del mercado (4,71 vs 3,74 €/litro del sector oleicola). Por el
contrario, el aceite de girasol, tercer tipo de aceite que mas volumen representa del sector, con
el 26,3 % del volumen, representa bastante menos en valor (16,8 %), debido a que ofrece un
precio medio inferior al de sector (2,4 €/litro).
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Consumo per cépita de los tipos de aceite

Consumo per capita (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 sitta a cierre de afio 2022 en los 10,30 litros/persona/afio,
una cantidad un 10,4 % inferior con respecto a 2021. De entre los diferentes tipos de aceite, el
mas consumido es el tipo aceite de oliva, con una ingesta media de 3,60 litros, tal como puede
apreciarse, se reduce su consumo en 0,41 litros por persona y afio. Le sigue el aceite de oliva
virgen extra, con un consumo per capita de 2,99 litros por personay aio, siendo el tipo de aceite
gue 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 inferior a la de 2021.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs 2021)

TTENDA TIENDA

HIPERMERCADO SUPER+ALITOSER R CANALES E-COMMERCE

DESCUENTO TRADICIONAL

% Volumen pot canad 248 0% 109 11 129 1,1

% Fveikacion waksnen () 6.1 10,2 39 19,7 2,2 20,5
El 50,3 % de los litros adquiridos de aceite a cierre de 2022 se compraron en el canal
supermercado y autoservicio, con un decrecimiento del 10,2 % con respecto al afio anterior. El
segundo canal por orden de importancia es el hipermercado con el 24,8 % del volumen y un
decrecimiento en las compras inferior (6,1 %). Le sigue la tienda descuento con un 10,9 % sobre
el volumen total de la categoria, no obstante, experimenta la reduccién del volumen mas
acentuada del mercado (28,9 %). Por su parte, la tienda tradicional, y el e-commerce mantienen
una proporcién de volumen del 1,1 %y 3,1 % respectivamente, reduciendo sus compras un 19,7
% y un 20,5 % respectivamente.
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Precio medio (€/1) y % evolucion por canales (2022 vs 2021)

TESPANA
HIPERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO
TIENDA TRADICIONAL

R. CANALES

£-COMMERCE 1,30

El afo 2022 cierra con un fuerte crecimiento del 38,5% en el precio medio de aceite, que se situa
en 3,74 €/litro. Este aumento del precio medio se traslada a todos los canales de distribucion,
destacando el fuerte incremento en el precio medio de la tienda descuento (46,2 %), no
obstante, continta ofreciendo el precio medio mas competitivo del mercado (3,52 €/litro). Por
el contrario, la tienda tradicional ofrece el precio medio mas alto (4,41 €/litro), a pesar de ser el
canal que menos incrementa el precio con respecto al 2021 (25,8 %).

Por su parte, el supermercado ofrece un precio medio inferior al mercado (3,65 €/litro), mientras
que el hipermercado y el e-commerce cierran con un precio superior al del resto del sector (4,08
y 3,80 €/litro respectivamente).

Demogréficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por perfil sociodemografico (2022)
3149

24,77

ey
10,24 17 28555 14,87
c 12,18

En 2022, el perfil consumidor para la categoria de aceite se corresponde con hogares 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 poblacién.

Tal y como puede verse en el grafico, los retirados son quienes mds proporcidén de aceite
consumen (31,49 %), siendo ademds muy intensivos en la compra de la categoria. Por su parte,
los jévenes independientes son quienes compran aceite en menor proporcién, con un peso del
1,77 %, cuando lo esperado deberia ser al menos su peso poblacional 5,50 %.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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Con un consumo que supera la media nacional de 10,30 litros/persona/afio, se sitlan los
hogares formados por parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados. Son estos
ultimos quienes se perfilan como aquellos con el consumo per cdpita 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 consumo per capita, de 4,85 litros/persona/afio.

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

37,34

El perfil consumidor de total aceite se corresponde con hogares formados por mayores de 50
afios. En ambos casos, tanto para los hogares de 50-64 afios, como para hogares formados por
mayores de 65 afios, su proporcidn de compras supera el peso que representan en poblacion.

3395

3116
78,96
73,62
1044
508

Foblacioe - Oistribucson Volumen |

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2022)
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Sitenemos en cuenta cudl es el consumo per cépita de esta categoria por la edad del responsable
de las compras, y en relacion con el gréfico anterior son los mayores de 50 quienes mantienen
la proporcién mas alta con relacidn al consumo promedio nacional, especialmente los mayores
de 65 afios, con una ingesta de 19,40 litros por persona y afio, lejos de los 10,30 litros del
promedio nacional.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioecondmica (2022)

50,69 30,97

26,79 25.64 26,20 26,31
16,31 17.c8

ALTAY MEDIAALTA MEDIA DA 0

Solo la clase social media baja, realiza un consumo inferior al esperado segun el peso que
representan en poblacidn, si bien, el resto de las clases sociales son intensivas en consumo de
este producto, ya que la proporcién que compran del producto supera al peso que representan
en poblacién.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)

11,35
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Si tenemos en cuenta cual es el consumo per capita de total aceite por clase socioecondémica, se
observa que la clase alta y media alta es quien mayor consumo per cdpita realiza, con unaingesta
media por persona y afio de 11,35 litros por persona, seguida de la clase baja con una ingesta
por persona de 10,67 litros al afo. Por su parte, las clases sociales media y media baja realizan
un consumo per capita inferior al promedio nacional.

Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2022)
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Si tenemos en cuenta las comunidades autdnomas mas intensivas en la compra de aceite, el
grafico refleja que son las comunidades auténomas de Andalucia, Galicia, Pais Vasco y Castilla
Ledn, entre otras, aquellas que cuentan con el mayor porcentaje de consumo de aceite en
volumen, en relacién con su extension en poblacion. Del lado opuesto, encontramos
comunidades como la Region de Murcia, la Comunitat Valenciana, Castilla La Mancha o la
Comunidad de Madrid.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2022)
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Como puede observarse en el grafico, la comunidad auténoma que registra el mayor consumo
por habitante es Galicia, con un consumo per capita de 15,17 litros por persona vy afio (vs 10,30
litros/persona/afio del promedio nacional). Este promedio también es superado por
comunidades auténomas como Cataluiia, Islas Baleares, Castilla y Ledn o Pais Vasco entre otras,
en oposicion a Castilla la Mancha, que presenta el consumo por persona mas bajo, de 7,13 litros
al afio.
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ACEITE DE OLIVA

Resultados totales de aceite de oliva

Con el 35,0 % del volumen total, éste es el tipo de aceite mas consumido por los hogares:
Durante el ano 2022 pierde el 10,2 % de compras con respecto a 2021. No obstante, los hogares
gastaron un 22,4 % mas en este tipo de aceite que hace un afio, debido a que el precio medio
cierra un 36,3 % mas alto que hace un afio, cerrando el afio 2022 en 3,91 €/litro. Con respecto
al 2019, el volumen de compras retrocede a un menor ritmo (9,9 %), y el crecimiento en el precio
(37,7 %), impulsa al valor del sector a cerrar un 24,1 % mas alto.

Durante el aiio 2022, los hogares destinan el 0,88 % de su presupuesto a la compra de aceite de
oliva, una proporcion 0,23 puntos porcentuales superior a la de 2021 y 0,13 a la de 2019. Esto
supone un gasto por persona de 14,07 € al afio, el equivalente a un consumo de 3,60 litros por
persona durante el afio 2022, una cantidad un 10,1 % inferior a la de 2021, y un gasto un 22,5 %

superior.

Volumen (miles L)

Valor (miles €)

Consumo x capita (L)

Gasto x cépita (€)

Parte de mercado volumen (%)
Parte de mercado valor (%)

Precio medio (€/L)

Consumo doméstico de
A. Oliva

166.652,15

650.834,40

3,60

14,07

0,62

0,88

3,91

% Variaciéon 2022 vs.

2021

-10,2 %

22,4 %

-10,2 %

22,5 %
-0,02
0,23

36,3 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)
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ACEITE

Canales

Aceite de oliva: % distribucion y % evolucién en volumen por canales (2022 vs 2021)
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% Volumen por canal %2 50,2 108 1,0 149 )
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El canal mas importante para la adquisicion de aceite de oliva durante 2022 es el supermercado
y autoservicio, 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 mas pronunciada del mercado (41,2 %),
coincidiendo con que ofrece el precio medio mas alto del sector (4,32 €/litro). Le sigue la tienda
descuento con una caida en volumen del 29,9 %, coincidiendo con que experimenta el
crecimiento en el precio medio mas intenso del mercado (44,4 %). Por su parte, el hipermercado
y el e-commerce, responsables del 23,2 %y 3,7 % del volumen, pierden un 6,8 %y un 13,9 % de
compras respectivamente. Hay que destacar que, el e-commerce mantiene una proporcion de
los litros de aceite de oliva superior a la que representa el resto de la alimentacion en este canal
(3,7 % vs 2,3 %).

Aceite de oliva: precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2022 vs 2021)

wwemercaoo | - -

TIENDA DESCUENTO 308

— @ I

E-COMMERCE i 357

El afo 2022 cierra con una importante variacidn en el precio medio en el aceite de oliva, que
aumenta un 36,3 % hasta cerrar en 3,91 €/litro. Este crecimiento se traslada a todos los canales,
en la misma proporcién al hipermercado y al supermercado y autoservicio (37,7 % y 38,0 %),
cerrando ambas plataformas con un precio medio superior al del mercado (4,12 y 3,99 €/litro
respectivamente). Hay que destacar que, el e-commerce experimenta el crecimiento en precio
medio menos pronunciado del mercado (17,3 %), ademas de ofrecer el precio medio mas
competitivo del sector (3,57 €/litro).

Por su parte, la tienda descuento percibe el mayor crecimiento en precio (44,4 %), cerrando a
3,98 €/litro, y la tienda tradicional lo incrementa a un ritmo inferior (21,0 %) aunque ofrece el
precio medio mas alto del sector oleicola (4,32 €/litro).
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Demograficos

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA

MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS

35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS
65Y 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 x capita

Volumen |

100,0 100,0 3,6
16,3 17,2 4,0
30,7 319 3,6
26,8 25,9 3,5
26,2 24,9 3,5
10,4 3,6 1,3
31,2 21,0 2,0
29,4 34,7 4,1
29,0 40,6 7,0
16,2 19,4 4,6
2,9 33 4,3
2,5 3,5 5,6
10,8 6,9 2,3
3,0 2,3 2,6
17,5 12,9 2,5
14,1 11,6 3,0
4,2 2,9 2,2
2,3 1,3 1,9
5,4 6,4 4,3
58 11,2 6,8
2,4 3,3 5,2
1,3 1,4 4,1
49 5,5 4,2
0,7 0,7 3,6
1,4 1,1 3,2
4,6 6,3 53
5,5 1,4 2,2
7,6 3,3 19
10,6 6,3 1,4
14,2 14,7 2,4
9,3 13,0 3,5
6,8 6,4 2,9
12,2 15,8 53
9,0 5,0 4,9
24,8 34,1 7,4

A cierre de
2022, el
consumidor
intensivo de
aceite de oliva
se corresponde
con un hogar de
clase
socioeconomica
media y alta y

media alta,
siendo estd
ultima la que
mayor consumo
per cdpita
realiza, de 4,0
litros por

persona al afio,
0,4 litros por
individuo ma3s
que el resto de
la poblacion.

Por ciclo de

vida, el perfil
intensivo en la
compra de

aceite de oliva
se corresponde
con hogares
formado por
parejas con
hijos medianos
y mayores,
parejas adultas
sin  hijos o

retirados, ya que realizan 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 por hijos pequefios realizan el consumo per capita mas bajo con
respecto al total Espafia (1,4 litros/persona/afio).
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ACEITE DE OLIVA VIRGEN

Resultados totales de aceite de oliva virgen

El aceite de oliva virgen representa el 6,2 % 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 % mas alto, debido al aumento del precio medio del 29,1 %, lo que le lleva a cerrar
en 4,25 €/litro, el equivalente a pagar 0,96 € mas por litro que hace un afio. Si realizamos el
comparativo con respecto al aflo 2019, la demanda en el afio 2022 es un 4,9 % inferior, y el
crecimiento en el precio medio del 34,8 % hace que la facturacion cierre un 34,8 % mas alta que

hace dos afios.

El consumo por personay afio es de 0,67 litros, una cantidad un 5,6 % inferior a la de 2021 y un
5,1 % inferior a la de 2019. En relacidn con el gasto per cépita, se sitda en 2,84 € por individuo,
cantidad superior en un 21,9 % vs 2021 en 27,9 % vs 209.

Volumen (miles L)

Valor (miles €)

Consumo x capita (L)

Gasto x capita (€)

Parte de mercado volumen (%)
Parte de mercado valor (%)

Precio medio (€/L)

Consumo doméstico de
A.O Virgen

30.980,18
131.553,86
0,67

2,84

% Variaciéon 2022 vs.

2021

-5,7 %

21,8 %

-5,6 %

21,9 %
0,03
0,23

29,1 %

Evolucidon mensual de total compras (millones |) y precio medio (€/1)
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% Variaciéon 2022 vs.

2019

-4,9 %

28,2 %

-5,1 %

27,9 %
0,00
0,03

34,8 %
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Canales

Aceite de oliva virgen: % distribucion y % evoluciéon en volumen por canales (2022 vs
2021)
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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
proporcién de litros del 26,4 %, y en un contexto de reduccién de compras, consigue 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 del e-commerce (28,8 %), siendo estos dos canales
responsables de distribuir el 13,2 % y el 2,3 % del volumen de este tipo de aceite
respectivamente.

Aceite de oliva virgen: precio medio (€/1) y % evolucion por canales (2022 vs 2021)
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El precio medio del aceite de oliva virgen cerré en 2022 a 4,25 €/I, un precio medio un 29,1 %
superior al del afio anterior. Este incremento del precio medio se traslada a todos los canales,
especialmente al e-commerce, 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 e-commerce ofrece un precio superior (4,57 €/litro), y la tienda
tradicional el precio medio mas alto del sector (5,49 €/litro).

o
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o
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v
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Por el contrario, la tienda descuento ofrece el precio medio mas competitivo del sector (4,13
€/litro), y, ademas, experimenta el crecimiento en precio medio menos pronunciado del
mercado (23,7 %). Por su parte, el precio medio del hipermercado también crece a un ritmo
inferior al mercado (26,5 %), y cierra con un precio medio 0,01 €/superior al del sector, a 4,26
€/litro.
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Demografico

El perfil intensivo en la compra de aceite de 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 Uncio que realiza un consumo per
capita superior al promedio nacional (1,13 vs 0,67 litros por personay afio).

T.ESPANA

ALTAYY 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 H1JOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES
RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x cdpita

Volumen |

100,0 100,0 0,7
16,3 20,6 0,9
30,7 324 0,7
26,8 23,7 0,6
26,2 23,2 0,6
10,4 58 04
31,2 23,8 0,4
29,4 35,1 0,8
29,0 35,3 1,1
16,2 17,9 0,8
2,9 2,3 0,6
2,5 2,5 0,7
10,8 11,1 0,7
3,0 1,5 0,3
17,5 14,8 0,5
14,1 16,7 0,8
4,2 3,0 0,4
2,3 2,3 0,6
54 52 0,7
58 5,9 0,7
2,4 2,0 0,6
1,3 1,9 1,0
4,9 6,1 0,9
0,7 0,8 0,8
1,4 2,2 1,2
4,6 38 0,6
5,5 1,9 0,6
7,6 34 0,4
10,6 7,7 0,3
14,2 15,1 04
9,3 14,0 0,7
6,8 6,7 0,6
12,2 15,6 1,0
9,0 5,6 1,0
24,8 30,0 1,2

A nivel
territorial
destacan
Cantabria, Pais
Vasco y
Navarra como
las

comunidades
mas intensivas
en la compra
(en volumen)
de aceite de
oliva virgen.
Ahora bien, de

entre  estas,
destacan
como los

individuos mas
intensivos en
términos de
consumo per
capita los
ciudadanos
navarros, con
un consumo
medio de 1,21
litros por
persona.

Si tenemos en
cuenta el ciclo
de vida son las
parejas  con

hijos
medianos vy
mayores, las

parejas adultas sin hijos y los retirados los consumidores mds intensivos en este tipo de aceite,
ya que compran mas volumen en litros de lo que cabria esperar por su peso poblacional. Si bien,

no todos son los mas intensivos en términos de consumo per cdpita, puesto que la ingesta por
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 de un 29,0 %, el aceite de oliva virgen extra es el segundo tipo
de aceite mas consumido en los hogares. Ademas, 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 alto del sector (4,71 €/litro).

Durante el afio 2022, en un contexto de reduccidon 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 2019, consigue mantener el volumen estable, y el
crecimiento en el precio medio del 26,1 % hace que la facturacidn cierre un 25,8 % mas alta.

El consumo por persona de aceite de oliva virgen ha sido de 2,99 litros durante el afio 2022, una
cantidad inferior en un 0,6 % al volumen ingerido por persona en el afio 2021 y un 0,5 % al de
2019. El gasto por persona ha sido de 14,06 €/litro/afio, una cantidad un 19,8 superior a la de
2021y un 25,5 % superior a la de 2019.

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

A.O Virgen Extra 2021 2019
Volumen (miles L) 138.116,69 -0,7 % -0,2 %
Valor (miles €) 650.464,76 19,7 % 25,8 %
Consumo x capita (L) 2,99 -0,6 % -0,5 %
Gasto x capita (€) 14,06 19,8 % 25,5 %
Parte de mercado volumen (%) 0,51 0,09 0,03
Parte de mercado valor (%) 0,88 0,21 0,14
Precio medio (€/L) 4,71 20,5 % 26,1 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones I) y precio medio (€/1)
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Canales

Aceite de oliva virgen extra: % distribucion y % evolucién en volumen por canales (2022
vs 2021)
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La demanda de este producto se mantiene un 0,7 % inferior a la de 2021, debido a que el
crecimiento en volumen del supermercado y autoservicio y el hipermercado, compensa a la
contraccién en las compras de la tienda descuento, tradicional y el e-commerce.

El supermercado y autoservicio y el hipermercado son las dos plataformas que mads volumen
representan de aceite de oliva 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 e-commerce 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.

Aceite de oliva virgen extra: precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2022 vs
2021)
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El precio medio del aceite de oliva virgen extra crece un 20,5 % con respecto a 2021 y cierra el
afio 2022 en 4,71 €/litro. Esta evolucidn es transversal a todas las plataformas, especialmente a
la tienda descuento, que experimenta un crecimiento en el precio medio del 29,4 %, aunque
ofrece un precio medio inferior al mercado (4,63 €/litro). Por el contrario, la tienda tradicional
incrementa el precio medio a un ritmo superior (27,9 %), y ofrece un precio medio superior al
del sector (4,8 €/litro). Por su parte, el precio medio del supermercado y autoservicio, asi como
su evolucidn, 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
€/litro). Por su parte, el e-commerce cierra a 4,81 €/litro, un precio un 21,1 % mas alto que el de
2021.
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Demograficos

En 2022, el perfil de hogar consumidor de aceite de oliva virgen extra se corresponde con un
hogar formado por parejas con hijos mayores, parejas adultas sin hijos y retirados. Son
normalmente de clase socioeconémica media y alta y media alta, cuyo responsable de compra

supera los 50 afos.

% Poblacion

% Distribucidn

Consumo x capita

Volumen |
T.ESPANA 100,0 100,0 3,0
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 20,1 3,9
MEDIA 30,7 32,2 3,0
MEDIA BAJA 26,8 24,6 2,8
BAJA 26,2 23,0 2,7
-35 ANOS 10,4 3,5 1,0
35 A 49 ANOS 31,2 21,2 1,7
50 A 64 ANOS 29,4 34,6 3,4
65 Y MAS ANOS 29,0 40,6 5.8
CATALUNA 16,2 14,4 2,8
ARAGON 2,9 2,2 2,3
ILLES BALEARS 2,5 1,3 1,7
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 7,4 2,0
REGION DE MURCIA 3,0 1,6 1,6
ANDALUCIA 17,5 26,4 4,
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 14,2 3,0
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 2,9 1,8
EXTREMADURA 2,3 2,8 3,4
CASTILLA Y LEON 5,4 5,2 2,9
GALICIA 5.8 4.8 2,4
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 2,2 2,9
CANTABRIA 1,3 1,6 3,7
PAIS VASCO 4,9 7,3 4,6
LA RIOJA 0,7 1,1 4,7
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 2,1 51
CANARIAS 4,6 2,6 1,8
JOVENES INDEPENDIENTES 55 1,9 2,6
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,6 3,3 1,6
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 10,6 6,3 1,2
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2 13,8 1,8
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3 13,0 2,9
HOGARES MONOPARENTALES 6,8 6,4 2,4
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 14,6 4,0
ADULTOS INDEPENDIENTES 9,0 5,3 4,4
RETIRADOS 24,8 35,4 6,4

Andalucia, La
Rioja, Navarra,
Pais Vasco vy
Cantabria  son
las comunidades
auténomas mas
intensivas en la
compra de
aceite de oliva
virgen extra. Por
su parte las
areas menos
intensivas son el
Archipiélago
Canario, la
Region de
Murcia, la
Comunitat
Valenciana y las
Illes Balears,
entre otros.

El consumo per
capita nacional
cierra en 2,99
litros,
superando esta
ingesta los
jovenes %
adultos
independientes,
asi como parejas
adultas sin hijos
y retirados.
Especialmente

estos ultimos son aquellos que registran la mayor ingesta por persona, de 6,4 litros al afio. Por
su parte, el menor consumo per capita se lleva a cabo en los hogares compuestos por parejas
con hijos pequefiios, siendo un 55,1 % inferior a la media del mercado.
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ACEITE DE GIRASOL

Resultados totales de aceite de girasol

El aceite de girasol es el segundo tipo de aceite mds consumido con un 26,3 % de participacion
en el mercado, aunque pierde el 19,4 % de volumen con respecto al 2021. Por el contrario, el
valor de este tipo de materia grasa crece un 41,2 %, debido al significativo aumento que tiene
el precio medio de este producto, que se incrementa en un 75,2 %, muy por encima de lo que
aumenta el resto de los tipos de aceite, hasta situarse en 2,39 €/litro (vs 1,37 €/litro en 2021).
Este tipo de aceite se incrementa en 1,02 €/litro, a colacidn del conflicto entre Rusia y Ucrania,
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 precio medio de todo el sector oleicola, por lo que el
aceite de girasol continua 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 compensa a la reduccién en las compras (24,7 %), impulsando al valor a crecer
un 70,3 %.

La ingesta media por persona y afio es de 2,71 litros, un 19,3 % menos que en 2021,y un 24,9 %
menos que en 2019. El gasto por persona es de 6,47 €/litro al afio, una cantidad un 41,3 %
superior a la de 2021 y un 69,8 % superior a la de 2019.

Consumo doméstico de . % Variacién 2022 vs. % Variacién 2022 vs.
Aceite De Girasol 2021 2019
Volumen (miles L) 125.203,32 -19,4 % -24,7 %
Valor (miles €) 299.476,09 41,2 % 70,3 %
Consumo x cépita (L) 2,71 -19,3 % -24,9 %
Gasto x capita (€) 6,47 41,3 % 69,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,46 -0,12 -0,12
Parte de mercado valor (%) 0,41 0,42 0,15
Precio medio (€/L) 2,39 75,2 % 126,2 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones |) y precio medio (€/1)
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs 2021)

| TEMDA | TENDA | ik
MIPER RLAD SUPER«AUTOS L ( LS COMMERC
ERMERCACO SUPERN ER DESCUENTO TRADICIONM RCANALL E-COMMERCE
% Volumen por canal 183 589 155 05 a7 24

% Evaluckan volumen (1) 26,0 14,6 280 7.0 1.7 7

El canal dinamico (hipermercado, supermercado y autoservicio y tienda descuento) es
responsable del 92,7 % de la distribucidn de aceite de girasol; acumulando una mayor
proporcidn en supermercado y autoservicio, que cuentan con el 58,9 % de los litros consumidos,
aunque 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 fuerte caida en la tienda descuento (28,6
%), seguida de la contraccién en las compras del e-commerce (27,1 %), aunque su cuota para
aceite de girasol es tan solo del 2,4 %.

Precio medio (€/1) y % evolucion por canales (2022 vs 2021)

TESPARA -
HWPERMERTADO -

TIENDA DESCUENTO
TIENDA TRADICIONAL -
==

R, CANALES

El precio medio de aceite de girasol es de 2,39 €/I, con una variacién positiva del 75,2 % en
comparacién con el afio anterior. Este crecimiento se produce en todos los canales de
distribucidn, siendo especialmente destacado en la tienda descuento, donde se incrementa un
82,1 %, haciendo que este canal ofrezca el precio medio mas alto del mercado (2,47 vs 2,39
€/litro), mientras que, durante el 2021, mantenia un precio medio ligeramente por debajo del
precio medio nacional. Por el contrario, el precio mdas competitivo lo registra el supermercado y
el resto canales, a 2,37 y 2,25 €/litro respectivamente. La tienda tradicional cierra con un precio
superior al promedio (2,44 €/litro), a pesar de ser el canal que menos lo incrementa con respecto
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

LARIOJA

C. FORAL DE NAVARRA
CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS
PAREJ.CON H1JOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES
RETIRADOS

% Poblacion

% Distribuciéon

Consumo x capita

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
31,4 29,6 2,6
29,3 31,9 3,4
28,5 29,7 4,8
16,2 13,6 3,0
29 3,4 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
4,2 4,5 3,3
2,3 2,3 3,1
5,4 7,6 4,9
5,9 8,9 51
2,4 2,8 4,0
1,3 1,1 3,2
4,9 51 3,7
0,7 0,6 3,2
14 1,0 2,8
4,6 53 3,7
55 1,9 2,9
7,9 4,5 2,3
10,9 10,7 2,2
14,3 20,3 3,0
9,4 13,8 3,4
6,8 7,8 34
12,2 12,8 4,0
8,9 3,7 34
24,2 24,5 51

El perfil consumidor
de aceite de girasol se
corresponde con un

hogar cuyo
responsable de
compra tiene entre 50
y 64 afos. Sin

embargo, aquellos que
tienen el consumo per
capita de aceite de
girasol por encima de
la media del mercado
son los mayores de 65
afios con una ingesta
de 4,02
litros/persona/afio.

Coincide ademas con
un  posicionamiento
socioecondmico  de
clase baja, siendo
responsable de mas
volumen adquirido
que lo que les
corresponde por peso
poblacional. De igual
manera su consumo
per capita es superior
a la media nacional,
pues consumen de
media 3,42 litros por
personay afo, cuando
la ingesta promedio es
de 2,71 litros por
personay afo.

Por ciclo de vida, se corresponde con hogares compuestos por parejas con hijos de edad media
o alta, asi como hogares monoparentales, 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, Aragdn y Asturias se confirman como las CCAA mds intensivas
en lacompra de aceite de girasol. Ademds, también sus habitantes tienen un consumo per capita
mas alto que la media nacional. Por el contrario, otros territorios como 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 nacional: consumen 0,83 litros menos que la media.
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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 aifo anterior, debido a que el precio medio crece un 10,3 %. Con
respecto al 2019, el volumen se sitda un 1,0 % por debajo, obteniendo una facturacién un 10,9
% superior, como consecuencia de un crecimiento en el precio medio de un 12,0 %. El precio
medio a cierra el afio 2022 a 3,32 €/kg.

Del mismo modo, el consumo medio de aceitunas realizado por persona y afio decrece un 10,5
% en comparacién con 2021, siendo la ingesta media aproximada de 2,40 kilos por persona, el
equivalente a un gasto medio por persona y afio de 7,96 €, el cual también se ha reducido
durante los ultimos doce meses, en una proporcién del 1,3 %. Por el contrario, si se compara
con antes de la pandemia el consumo per céapita se reduce a un ritmo muy inferior (1,2 %) y el
gasto per cdpita crece un 10,6 %, movimiento debido al auge 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 supone un 0,41 % del volumen total.

Consumo doméstico de = % Variacidn 2022 vs. | % Variacidén 2022 vs.

Aceitunas 2021 2019
Volumen (miles kg) 111.009,15 -10,6 % -1,0 %
Valor (miles €) 368.384,55 -1,4 % 10,9 %
Consumo x cépita (kg) 2,40 -10,5 % -1,2 %
Gasto x cépita (€) 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
Precio medio (€/kg) 3,32 10,3 % 12,0 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

Wiodameen milones de kilos

. _.-"".--._--'-"-h_-___-_-.
— - _— _..--""-r.-'___-_-_h_-_'_‘l
20,00 — = e e
) s i 1 ¥ 1l n ¥ BIILT: a0 18 9 e}
-8 FITUINAS i AL M EN JHLIESD ACEITURNE EMY STHUESD i T ITU WA ENY RELLERE el ST O ACEIT LM AS

Si analizamos la evolucidn a largo plazo, teniendo en cuenta la excepcionalidad generada en el
afio 2020 debido a la situacion provocada por la pandemia del Covid-19, la tendencia desde el
afio 2008 y con datos a cierre de 2022 es positiva con un incremento en volumen del 5,4 % para
la compra de esta categoria por parte de los hogares espanoles.

Todos los tipos de aceitunas evolucionan de forma favorable, salvo el resto de las aceitunas, que
tal como puede verse en el grafico, tienen una evolucidn desfavorable desde 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

23,4 23,2

17,2

% Volumen kg

13,4

27,8

38,8
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 afio 2022 la parte mayoritaria del segmento de aceitunas la sigue ocupando la
aceituna envasada rellena con un 38,8 % del volumen, pese a que pierde un 11,8 % de intensidad
de compra con respecto al ailo 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 % mas alto, en un contexto de decrecimiento de la
facturacién del segmento (1,4 %). El segundo tipo de aceituna por orden de importancia se
corresponde con la aceituna envasada con hueso, con una cuota de mercado en volumen del
27,8 %, siendo el tipo que mejor aguanta la caida, retrocediendo sus compras un 1,9 %, pero
obteniendo una facturacién un 8,9 % superior.

La aceituna envasada sin hueso y el resto aceitunas, tienen una participacién menor en el
mercado, con cuotas en volumen del 20,1 % y del 13,4 %, respectivamente, 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 afo 2022 cierra con un consumo per capita de aceitunas de 2,40 kilos por persona vy afio, lo
que supone un decrecimiento del 10,5 %. El tipo de aceituna que mds se consume es la aceituna
envasada rellena (0,93 kilos por persona y afio), que 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 del consumo con una variacion
del 1,8 %, reduciéndose su consumo por persona de 0,49 a 0,48 kilos del 2021 al 2022.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

HIFERMERCADO SUFER+ AUTOSER TIENDA TESCUENTO TIENDA TRADIIONAL R.CANALES ECOMMERCE
% Vakumen poe canal 123 91,3 17 A 114 23

% DvotuciGn wolurnen (kg) 12,5 9.5 118

Supermercados y autoservicios, superficies favoritas para la compra de estos 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 hipermercado, responsable de distribuir el 12,3 % de las
aceitunas, pierde un 12,5 % de compras. La tienda tradicional y el e-commerce, con una cuota
de mercado de 7,4 % y 2,3 %, pierden el 4,5 % y el 7,7 % del volumen respectivamente.

Precio medio (€/kg) y % evolucion por canales (2022 vs. 2021)

TESPARA

SUPER+AUTOSER

rieNow bescuENTo .

A. CANALES

E-COMMERCE 317 I a5

El precio medio de aceitunas cierra el afio 2022 a 3,32 €/kg, un precio un 10,3 % superior,
crecimiento que se traslada a todos los canales, siendo el e-commerce el que menos lo
incrementa (0,9 %), ademas de ofrecer un precio medio inferior al del mercado (3,17 €/kg).

Por el contrario, la tienda descuento es la que mas incrementa el precio medio (18,6 %), no
obstante, continta siendo la cadena que ofrece el precio mas competitivo (2,59 €/kilo). En el
lado opuesto se encuentra la tienda tradicional, con el precio medio mas alto del mercado (5,34
€ por kilo), aunque lo incrementa a un ritmo inferior al promedio (6,1 %). Por su parte, el
hipermercado y el supermercado incrementan el precio medio a un ritmo proporcional al
mercado, cerrando con precios inferiores al promedio (3,26 y 3,07 €/kg respectivamente).

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)

1700
un

16,04
14,24
12,19

10,62
9.00
.50 606
- . l .

Dlacior .

El consumidor intensivo de aceitunas se corresponde con un hogar formado por parejas adultas
sin hijos y con hijos de edad media y mayores y retirados.

Por el contrario, quienes realizan una menor compra de aceitunas en proporcidon con su peso
poblacional son los hogares formados por jovenes independientes, parejas jévenes sin hijos, o
adultos independientes, parejas con hijos pequefios y hogares monoparentales. Si bien es cierto,
la mayor proporcién de compras la realizan los hogares formados por retirados con el 27,0 % de
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los kilos de la categoria, esto se debe a que este también es el segmento que mas pesa en
términos de poblacidn (24,8 %), pero no consumen lo que representan en poblacidn.

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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Para el total de Espafia el consumo per cépita de aceitunas en el afio 2022 fue de 2,40 kilos.
Quienes tienen un consumo superior al promedio son hogares formados por jovenes
independientes, parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados. Siendo los adultos
independientes aquellos en los que se registran el mayor consumo por persona y afio, con una
ingesta de 4,00 kilos (1,60 kilos mas que el promedio nacional). Por su parte, las parejas con hijos
pequefios son las que tienen el consumo per capita mas bajo, cierran el 2022 con 1,17 kilos por
personay afo.

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

1347 32,72

AR
S ARCS

El perfil intensivo en la compra de aceitunas si tenemos en cuenta la edad, se concentra en
hogares de 50-64 afios y mayores de 65 afios especialmente, pues en ambos casos superan su
porcentaje de compras con respecto al peso que representan en poblacién.

31,16

2544
27,31 26.36
10,44
6,50
O A 6a ARS

15 ARG IS A A0 ARG
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% Poblacion = % Distribucion Volurmen kg

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2022)
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De igual forma, y correlacionando con el grafico anterior, son las personas de mas de 50 afios
quienes tienen el consumo per capita mas alto de acuerdo con el responsable de las compras,
concretamente los mayores de 65 afos, que consumen 3,75 kilos de aceitunas al afio, 1,35 kilos
por persona mas que el promedio nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioecondémica (2022)

32,95

.69

2518 25,51 26.20
l 2“0

Si tenemos en cuenta la clasificacion socioeconédmica del hogar, se observa que las clases alta-
media alta y media son intensivos en la compra de aceitunas para consumo doméstico, debido
a que su proporcidn de volumen es superior al peso que representan en extensién de poblacion.

Consumo per cdapita por clase socioeconémica (2022)

TESPANA ALTAY MEDEA ALTA MEDHA MEDIA BAIA BAIA

Consumo x cpta - MOS3 COMBANO X Cdpita T Espalia

El consumo per cépita de aceitunas es de 2,40 kilos durante el afio 2022. Los individuos de clase
socioecondmica media y alta y media alta son quienes tienen el consumo per capita mas alto de
este producto con una ingesta de 2,46 y 2,96 kilos por persona al afio respectivamente.
Asimismo, la clase baja realiza un consumo per cdpita por debajo del promedio, de 2,12 kilos
por persona al afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades auténomas (2022)

22,09

1)41

1585 .
14,143 65
0.631/82
541527 582 4,855,13
2 w = . 2,663,353 4,213 ¢ , 4,45 - 855 a 60, 59
248, 301 44 . 185 1,301,02 . 0.7m.60 1-38,22
w0 o — = .

16,2

68



ACEITUNAS

Si tenemos en cuenta la comunidad auténoma mas intensiva en la compra de aceitunas durante
el afio 2022, podemos destacar Catalufia, Comunidad Valenciana y Pais Vasco puesto que su
distribucidn del volumen es mas alta en proporciéon 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. Del lado contrario, encontramos otros territorios como Andalucia, Galicia, Canarias,
entre otros.

Consumo per capita por comunidades auténomas (2022)
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Los habitantes de Catalufia son los que tienen el mayor consumo per capita con una ingesta de
3,47 kilos al aio. Ademads, por encima del promedio nacional, encontramos a los individuos de
Aragon, llles Balears y Pais Vasco, entre otros.

Por su parte, son los habitantes de Extremadura aquellos que registran el menor consumo per
capita de la categoria durante el afio 2022, de 1,44 kilos por persona al afo
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Resultados totales

Los hogares reducen la compra de arroz a cierre de afio 2022 en un 4,8 %. Por su parte, el valor
consigue capturar 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 categoria viene determinada por
el impacto del aumento del precio medio del 13,4 %, que le lleva a cerrar en 1,99 €/kilo.

El consumo per capita de arroz alcanza los 3,83 kilogramos por persona y afio, una cantidad un
4,7 % inferior a la ingerida durante el periodo anterior. El gasto invertido por persona a cierre
de ejercicio 2022 crece un 8,0 % hasta cerrar en 7,62 € por persona y ano, efecto causado en
gran medida, por el aumento de los precios medios, tal como vimos anteriormente.

Esta categoria de alimentacidon representa un 0,48 % del presupuesto total destinado a la
compra de alimentos y bebidas de los hogares y el 0,66 % del volumen de kilos/litros del total
alimentacién consumida en el hogar.

Si realizamos un comparativo, de la compra de este producto con respecto a 2019, para evitar
el impacto de sesgo, del aino 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 consumo (0,0 %), 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 %
Valor (miles €) 352.418,06 7,9 % 17,8 %
Consumo x capita (kg) 3,83 -4,7 % -0,3 %
Gasto x capita (€) 7,62 8,0 % 17,5 %
Parte de mercado volumen (%) 0,66 0,04 0,04

Parte de mercado valor (%) 0,48 0,09 0,05

Precio medio (€/kg) 1,99 13,4 % 17,9 %
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Evolucidon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

El consumo de arroz tiene una evolucidén positiva si tenemos en cuenta el largo plazo y nos
remontamos al afio 2008, con un incremento del consumo del 7,9 % en 2022 en relacion con el
volumen que se ha consumido en el afio 2008.

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipos de arroz

Ahora bien, en relacién con los tipos de arroz, y si tenemos en cuenta este mismo perimetro
temporal (2008), la tendencia de consumo no es igual para todos. Tipos de arroz como el
vaporizado o el normal pierden relevancia 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
espafioles con un aumento del 35,4 % con respecto al afio 2008.

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

% Valor % Volumen kg

14,2

19,5
0,2

30,3
14,5 44 45,4

% Evolucidn 2022 vs 2021 Valor Volumen
ARROZ 7,9 % -4,8 %
LARGO 26,1 % 4,0 %

8,0 % -7,2%
VAPORIZADO -6,8 % -15,4 %
P.P.CONSERVA ARROZ 16,4 % 13,3 %
P.P.CONGELADO ARROZ -1,3 % -7,7 %

-1,6 % -7,4 %

5,8 % -6,4 %

A cierre de afio 2022, el arroz normal se mantiene como lider del mercado, con algo menos de
la mitad de las compras, exactamente el 45,4 %. En valor representa el 30,3 %, lo que le situa
como la tipologia de producto con la participacion mas alta de segmento. Sin embargo, la
tendencia es dispar entre ambos indicadores, con una participacidn 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 arroz mds demandado por los hogares es el arroz largo, con una cuota en
volumen del 19,5 % que ademas gana relevancia en el mercado, debido a que se adquieren un
4,0 % de los kilos con respecto al periodo anterior. La participacién que tiene este tipo de arroz
en valor es inferior y roza algo mas de 1 de cada 10 € del sector (10,8 %). Este es el tipo de arroz,
gue 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 un 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 de los hogares supone en total un 29,0 %, que en facturacién equivale a un 54,4 %,
cifra superior debido 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 espafiol consumié de media la cantidad de 3,83 kilos de arroz
durante el afio 2022, lo que implica un decrecimiento del 4,7 %, es decir, el equivalente a

consumir 0,19 kilos menos por individuo que con respecto al afio anterior.

Proporcionalmente y con cierta ldgica, si tenemos en cuenta los graficos anteriores, el arroz
normal es el que mds se consume, con una cantidad por persona de algo menos de dos kilos
(1,74 kilos/persona/afio), y que se ha reducido un 7,1 % en este afio. El segundo tipo de arroz
con mayor consumo per capita es el arroz largo con un consumo medio aproximado de 0,75
kilogramos por persona, que tal como se puede observar se incrementa con respecto al afio
anterior. Por su parte, el arroz vaporizado decrece de manera significativa 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 per cdpita con un aumento del 13,4 % con respecto al afio anterior,
siendo la cantidad consumida a cierre de periodo de analisis de 0,19 kilos por personay periodo

de estudio.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

% Volumen por caal

% Evalucian volumen [kg)

HIPERMERCADC
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SUPERAUTOSER

605

1ENDA DESCUENTO

14,3
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TIENDA TRADICIONAL
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El canal favorito para la compra de arroz debido a que concentra mayor proporcién de volumen

de arroz con el 60,5 % de las compras totales de la categoria es el supermercado y autoservicio

con una reduccion del 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 aifo 2022, con un retroceso de las compras 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 categoria.

Precio medio (€/kg) y % evolucion por canales (2022 vs. 2021)

T.ESPARA
HIPERMERCADO

SUPER-AUTOSER 1.9

TIENDA DESCUENTD 1,78

TIENDA TRADICIONAL
R.CANALES

E-COMMERCE 2,12

El precio medio de arroz aumenta con respecto al afio 2021, de manera muy notable, el 13,4 %
y se sitla en 1,99 €/kilo. Este incremento del precio medio es superior al que se produce para el
conjunto de la alimentacién, que cierra en 8,7 % incremental.

Todos los canales, resultan afectados por la variacion del precio medio kilo al alza. La subida mas
significativa se produce en la tienda tradicional (29,9 %), siendo ademas el canal que tiene el
precio medio kilo mas alto del mercado (3,80 €/kilo). Por su parte, encontramos el precio medio
mas asequible del mercado dentro de la tienda descuento (1,78 €/kilo) y eso a pesar de
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 promedio del mercado.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)
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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 hogar formado por parejas
con hijos, ya sean pequefios medianos o mayores o monoparentales. La menor proporcion de
consumo se produce en los hogares de personas que viven solas ya sean jovenes o adultas. Hay
gue tener en cuenta que la mayor proporcion de volumen con el 21,72 % 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 poblacion (24,77 %).

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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El colectivo de personas clasificados como adultos independientes se posiciona como el mas
intensivos en consumo per capita de arroz, con un consumo de 5,36 kilos por persona al afio.
También presentan un consumo por encima de la media los hogares formados por retirados,
jovenes independientes, parejas adultas sin hijos y hogares monoparentales. El 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 individuo y periodo de estudio, inferior en 0,93
kilos por persona al promedio nacional.

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

Ll6 3126 3167

29,44
5 ] I I

% Poblacior » % Distribucion Volumen kg

2896

26.86

G ALY

El perfil intensivo de la categoria por tramos de edad reflejados, en el gréafico superior, se
corresponde con hogares cuyo responsable de compra se encuentra entre los 35 y 64 aios, ya
que, en ambos casos, la proporcion de kilos de arroz comprados, superan el porcentaje de
poblacién que representan.
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Consumo per capita por edad del responsable de compra (2022)
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El colectivo mayor de 65 afos es quien cierra el afio 2022 con el mayor consumo per capita de
arroz con una ingesta que supera en un 28,2 % la media nacional, equivalente a consumir 1,08
kilos mas de arroz por persona y periodo de estudio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)
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Aungue es una categoria de consumo masivo, el perfil intensivo de arroz se corresponde con un
hogar de clase socioeconémica alta y media alta, y destaca por adquirir el 17,52 % de los kilos
de arroz durante el afio 2022, es decir un 7,4 % mas de lo que cabria esperar en base a lo que
representan segun su distribucion de hogares. Sin embargo, son los hogares de clase
socioecondmica media quienes lideran la categoria con el 30,41 % de los kilos de arroz
adquiridos, si bien, no superan su extensién de poblacién, por lo que no se definen como
intensivos.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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Los hogares de clase alta y media alta realizan el consumo per capita mas alto, con un consumo
de 4,32 kilos por persona al afio. Por el contrario, hogares de clase socioeconémica media,
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quienes mantienen la menor ingesta de arroz a cierre de afio, con 3,62 kilos por persona y
periodo de estudio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2022)
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Las comunidades mas intensivas en la compra de arroz son los archipiélagos y los territorios
situados en la costa mediterranea y el Principado de Asturias a cierre de afio 2022. Por el
contrario, las comunidades auténomas que realizan una menor compra de arroz en base a lo
que cabria esperar debido a su extension en poblacion son las comunidades de Castilla y Ledn,
La Rioja, Comunidad Foral de Navarra, Extremadura o Aragdn entre otras.

Consumo per capita por comunidad autéonoma (2022)
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Coinciden las comunidades autdnomas intensivas en compra con los individuos intensos en el
consumo per capita de arroz, pues en el caso de Baleares, Comunitat Valenciana, Murcia,
Catalufia, Principado de Asturias y Canarias, el consumo per cépita es superior a la media
nacional.

En el caso contrario, Aragdn, La Rioja, Extremadura, Comunidad Foral de Navarra y Castilla y
Ledn son las comunidades que tienen el consumo per capita mds 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, agua 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. El volumen 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
€/litro. Por su parte, con respecto a antes de la pandemia, el volumen comprado es un 1,7 %
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 implica un gasto medio por individuo y afio de 125,78 €. Esta
cantidad es un 2,0 % inferior a la de 2021, aunque un 11,7 % superior a la de 2019. En cuanto al
consumo per cdpita, cada individuo ha realizado una ingesta media de 138,37 litros durante el
afio 2022, una cantidad 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 alimentacidn, a pesar de perder
relevancia con respecto al 2021, crece con respecto a la época previa a la Covid-19. Esto se debe
a que, esta tipologia de producto realizada principalmente fuera de los hogares desplazé su
consumo durante el 2020 hacia el ambito doméstico, como consecuencia de la pandemia. No
obstante, durante el afio 2021 y 2022 no se ha mantenido ese pico de volumen, 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 1) 6.399.969,83 -5,1 % 1,7 %
Valor (miles €) 5.817.606,73 -2,1 % 12,0 %
Consumo x capita (l) 138,37 -5,0 % 1,4 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/1) 0,91 3,2 % 10,1 %
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Evolucion mensual de total compras (miles |) y precio medio (€/1)

Tal y como puede observarse en la grafica, 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 al precio medio, se
parecia como la curvatura se pronuncia mds 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 en el periodo navidefio.

Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de bebida
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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 pandemia, se revierte 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 alin mantiene un volumen de
compras superior al de 2013 (11,4 % el sector de bebidas), algunas como zumos y néctares o
gaseosas y bebidas refrescantes, alcanzan su dato mas bajo experimentado desde el 2013.
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Importancia de los tipos de bebidas

% Valor % Volumen |
2,4 1,2 53
18,5
30,0
"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 % -2,3 %
2,3 % -6,0 %

El agua de bebida envasada es el tipo de bebida que ocupa mayor proporcién de volumen dentro
del segmento de 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 mejor la caida
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 en volumen, siendo en valor las que mas aportan al total bebidas (26,7 % y
30,0 % respectivamente). Ademds, este producto, a pesar de perder un 6,0 % de volumen, es el
producto que mas crece en facturacién, 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 aiio 2022 pierde un 7,2 % de compras y un 1,2 % de valor.

Las caidas mas significativas tanto en volumen como en valor se corresponden con el mercado
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 cépita de los tipos de bebidas

Consumo per capita (L)
2021 2022
TOTAL BEBIDAS 145,65 138,37
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,70 1,61
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 bebidas a cierre de aifo 2022 es de 138,37 litros, una cantidad
un 5,0 % inferior a la del afio 2021, lo que supone realizar una ingesta por personay afo de 7,28
litros menos que hace 12 meses. Este descenso es generalizado en todos los tipos de bebidas,
aunque especialmente acusado en las gaseosas y bebidas refrescantes, en las que el consumo
se reduce en 2,30 kilos por persona y 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 estudio, 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 afio, y seguido de las cervezas, que presentan un consumo per
capita de 20,29 litros/persona/afio.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

TIENDA
HIPERMERCADD SUPER«ALTOSER TIENDA DESCUENTO T 3 H. CANALES E-COMMERCE
RADNCIONAL

% volumen por cang 156 “IA 143 1.0 111 33

% Evalucda volumen {L) 100 03 15,7 112 141

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 2021, manteniendo 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 y en el e-commerce (15,7 % y
14,1 % respectivamente). Hay que destacar que la tienda descuento es responsable de un 14,3
% del volumen de bebidas distribuido, mientras que el e-commerce de un 3,3 %, aunque parezca
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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 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)
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El precio medio del segmento de bebidas cierra el afio 2022 en 0,91 €/litro, un precio un 3,2 %
mas alto que el de 2021. Este incremento se produce en todas las plataformas salvo en el e-
commerce, que hace un esfuerzo por reducirlo un 3,6 %, cerrando a un precio inferior al del
promedio (0,88 €/litro). Por el contrario, la tienda tradicional experimenta el crecimiento en
precio mas acentuado, del 20,2 %, cerrando el afio 2022 a 1,51 €/litro, un precio medio 0,60
€/litro superior al del mercado. En cuanto al hipermercado, también cierra con un precio
superior al promedio, de 1,14 €/litro.

Por su parte, el supermercado y autoservicio y la tienda descuento ofrecen el precio medio mas
competitivo del mercado situado en 0,85 €/litro, tras haberlo incrementado un 4,9 % y un 6,6 %
respectivamente.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)
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El consumidor intensivo de bebidas se corresponde con hogares con presencia de nifios,
especialmente medianos y mayores, asi como hogares monoparentales 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, que es lo que representan en % de poblacidn y deberia ser lo
minimo que deberian consumir de la categoria

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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Sin embargo, los retirados si que superan el consumo per cdpita 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 jovenes y
adultas sin hijos. En el lado opuesto se encuentran los hogares con presencia de nifios, que, a
pesar de ser intensivos en consumo, no superan el consumo per capita 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 de 94,27 litros por persona y afio. Por el
contrario, son adultos independientes quienes mantienen el consumo per capita mas alto por
ciclo de vida, de 255,72 litros por individuo al afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2022)

3368
11,16 32,28
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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 demografico de poblacidn, por lo que consumen mas de lo cabria esperar.
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Consumo per capita por edad del responsable de compras (2022)
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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 mas de 65 afios, que
realizan una ingesta promedio de 169,85 litros por persona y afio, lejos de los 137,37 litros por
persona de la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)
30,69 zn
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Por clase socioecondmica, se define como hogar intensivo de compra de la categoria de bebidas,
fundamentalmente, a los hogares de clase media, asi como clase alta y media alta.

Consumo per cdpita por clase socioeconémica (2022)

150,87
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Siendo los individuos de clase social alta y media alta los que tienen un mayor consumo per
capita, 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 afio.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2022)
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Como CCAA intensivas en la compra de bebidas hay que destacar, ambos archipiélagos, Castilla
La Mancha, Andalucia, La Region de Murcia, La Comunitat Valenciana y Catalufia. Por su parte,
con efecto contrario, es decir, con una menor proporcion de volumen 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.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2022)
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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/afios, lo que se sitla por
encima de la media (138,37 litros/persona/afio). Otras comunidades auténomas con un
consumo superior a la media son: Canarias, Cataluiia, Comunitat Valenciana, Regién 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 Cava) y 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 valor. La caida en valor es menos acusada a la experimentada en volumen debido a que el
precio medio crece un 3,8 %, cerrando a 3,19 €litro. Por su parte, con respecto al 2019 la caida
en compras es inferior (4,9 %), manteniéndose el valor un 0,4 % superior, debido a que el precio
medio es un 5,5 % mas alto.

Los hogares espaiioles destinan a la compra de vinos el 1,6 % del presupuesto para alimentacion
y bebidas, lo que supone un gasto per capita de 23,26 €/persona/afio, una cantidad un 9,5 %
inferior a la del 2021, aunque estable con respecto al 2019. Por su parte, la compra de vino
supone un 1,3 % de la cesta de los hogares, proporcidén 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 a la de 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion
T.Vinos 2021 2022 vs. 2019

Volumen (miles I) 337.664,74 -12,8 % -4,9 %
Valor (miles €) 1.075.909,55 -9,5 % 0,4 %
Consumo x capita (l) 7,30 -12,7 % -5,1 %
Gasto x cépita (€) 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
Precio medio (€/1) 3,19 16,7 % 5,5 %

Evoluciéon mensual de total compras (miles |) y precio medio (€/1)

86



BEBIDAS

Tal y como puede observarse en la grafica, el consumo de vino experimenta un fuerte

crecimiento en meses de octubre a diciembre, debido 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
TOTALVINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO -8,6 % -11,6 %
BEBIDAS DERIVADAS VI -0,8 % -5,4 %
TOTALVINOS -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 % y su caida en valor 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 % del valor.

% Valor

0,8

6,0 k 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 %

87



BEBIDAS

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 contrario, aquellos vinos sin DOP/IGP
(denominacién de origen protegida/indicacion geografica 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 protegida (IGP) tan solo representan un 6,9 %
del volumen total y un 6,0 % del valor. Si se analiza la evolucién con respecto al 2021, el retroceso
es transversal a todos los segmentos, siendo los vinos con denominacién de origen protegida los
que peor evolucionan, retrocediendo tanto en volumen como en valor a un ritmo superior al
sector vinicola (16,2 % y 11,9 % respectivamente).

% Valor % Volumen |

?,9 _.I",D

38,5 40,1 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 segmentacién en funcion del color por tipo de vino sin DOP/IGP, el vino
tinto mantiene el liderazgo tanto en volumen 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 en valor (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 correspondencia por 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 % respectivamente). Ahora bien, se reduce en ambos
parametros con respecto 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 total vinos tranquilos (13,2 % en volumen y 10,4 % en valor), siendo responsable del 29,2 %
del volumen y del 27,5 % de la facturacién 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 dimensién del de
los vinos tranquilos, del 4,7 % en volumen y del 3,1 % en valor.

0,
% Valor % Volumen |

0,5 5,4

08 64

14,3

78,5
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
VINOS CON DOP : 19% 16,29%
VINOS TRANQUILOS rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr -13,4 % rrrrrrrrrrrrrrrrrrr -16,8 %
ESPUMINCCAVANRGAS  as% 108%
VINOS DE AGUJA -28,4 % -27,3 %
-10,8 % -18,7 %

89



BEBIDAS

En cuanto a los vinos con DOP, el 78,5 % del consumo se corresponde con los vinos tranquilos,
a pesar de que pierden un 16,8 % de intensidad de compra. Su correspondencia en valor es del
77,0 %, aungque también pierden un 13,4 % de facturacion. Los segundos vinos mds populares
con DOP son los espumosos, entre los que se incluyen los cava y los vinos gasificados, 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 % respectivamente).

Consumo per capita de los tipos de vinos

Consumo per capita (I)
2021 2022
TOTAL VINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO 10,06 8,91
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,70 1,61
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 reduccién es transversal tanto a los vinos como 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 capita (1)
2021 2022
TOTAL VINOS 8,37 7,30
oS con Bop 440 369
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 reduccidon del consumo per capita de vinos (12,7 %), se traslada a todo el segmento, siendo
especialmente acusada en los vinos con DOP, donde se pasa de consumir 4,40 a 3,69 litros por
persona de un afio a otro, no obstante, contindan siendo el tipo de vino que mas se consume
por personay afio.

Le siguen los vinos sin DOP/IGP, con una ingesta durante 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 capita (1)
2021 2022

VINO SIN DOP/IGP 3,37 3,06
TINTO 1,64 1,62
e 138 123
ROSADO 0,35 0,21

Dentro de los vinos sin denominacion de origen protegida o sin identificacién geogréfica
protegida, son los vinos tintos quienes gozan de un mayor consumo 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
capita del vino blanco se reduce un 11,0 % y el de vino 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 persona y afo se reduce un 16,7
%, cerrando en una ingesta promedio de 2,90 litros por personay 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,
continua siendo el tipo de vino tranquilo 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

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

HMPERMERCADO SUPER AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENOA TRADICIONAL R CANMES E-COMMERCE
% Violurmen por Cawl 13.7 425 16,0 P 10,5 1.7
% Evoluaen volumen (1) 204 102 159 4.0 191 2.0
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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 hipermercado 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, el e-commerce experimenta la contraccién en compras
mas significativa (32,0 %), aunque representa en esta categoria una proporcion inferior a la que
representa en el resto de la alimentacién (1,7 % vs 2,3 % respectivamente).

Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)

resoans [N : [
HIPERMERCADO _ 407 - a1
SUPER«AUTOSER — 304 - 52
2

TIENDA DESCUENTO

nowaes | - f o
ccomenc s

El precio medio de esta categoria cierra el afio 2022 en 3,19 €/litro, un precio un 3,8 % superior
al del 2021. Este crecimiento es transversal a todos los canales exceptuando a la tienda
descuento y al e-commerce. En el caso de la tienda descuento, cierra con el precio mas
competitivo del mercado (2,66 €/litro), tras haberlo reducido un 1,3 %. Por el contrario, en el
caso del e-commerce, a pesar de haber hecho un esfuerzo por reducir el precio medio un 13,8
%, continta cerrando con el precio medio mas alto del sector (4,31 €/litro).

En cuanto al resto de los canales, el hipermercado y la tienda tradicional cierran a un precio
superior al promedio (4,07 y 3,21 €/litro respectivamente), mientras que el supermercado y
autoservicio cierra a un precio medio inferior (3,04 €/litro).
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Demograficos

T.ESPANA

ALTAYY MEDIA ALTA
MEDIA

MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS

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

CATALURA

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 |Consumo x
Volumen | cépita
100,0 100,0 7,3
16,3 19,5 9,2
30,7 30,9 7,0
26,8 25,5 7,0
26,2 24,2 6,9
10,4 3,0 2,1
31,2 18,7 3,6
29,4 35,7 8,5
29,0 42,5 14,9
16,2 22,4 10,7
2,9 2,4 6,2
2,5 2,9 9,4
10,8 93 62
3,0 2,0 438
17,5 17,2 6,7
14,1 11,3 59
4,2 3,3 53
2,3 1,8 5,3
54 43 58
58 6,6 8,1
2,4 3,1 9,7
1,3 1,6 9,1
4,9 5,1 8,0
0,7 0,9 9,9
1,4 1,5 9,1
4,6 43 7,2
5,5 1,4 4,7
7,6 3,5 a1
10,6 4,0 1,8
14,2 11,4 3,7
9,3 12,4 6,7
6,8 4,3 3,9
12,2 19,1 12,9
9,0 7,7 15,4
24,8 36,1 15,9

El perfil de consumidor intensivo de
vino por clase socioeconémica se
corresponde con hogares de clase
alta/media-alta y clase media, ya que
su distribucidn del volumen supera el
peso que representan en poblacién.
El consumo per cdpita de vino cierra
en 7,3 litros por persona y aio, y solo
los hogares de clase alta y media alta
superan esta cantidad a cierre de afio
2022, con una ingesta promedio de
9,2 litros por persona y periodo de
estudio.

En cuanto a la edad del responsable
de compras, son los mayores de 50
afios quienes conforman el perfil
consumidor intensivo de vino,
especialmente en el caso de mayores
de 65, siendo estos ultimos quienes
realizan el mayor consumo per capita
de la categoria con un consumo
medio de 14,9 litros/persona/afio.

El perfil intensivo en la compra de
esta bebida por ciclo de vida es un
hogar formado por parejas adultas
sin hijos, retirados o parejas con hijos
mayores. El consumo per capita es
mayor al promedio nacional en el
caso de parejas adultas sin hijos, y
con hijos mayores y retirados, siendo
estos ultimos aquellos que realizan la
mayor ingesta de 15,9 litros por
personay periodo de analisis.

Cataluiia es la comunidad auténoma
mas intensiva en el consumo de vinos

con respecto a su media poblacional, ya que la supera en un 38,0 %. También es la comunidad
Con un mayor consumo per capita ya que realiza un consumo de 10,7 litros por persona y afo
mientras que la media nacional es de 7,3 litros. Otras CCAA intensivas en la compra de vino son

Asturias, Cantabria, Islas Baleares o Galicia, 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 Madrid 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 se incluyen 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 facturacién 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 facturacidn crece un 25,5 % impulsada por un precio un 11,7 % mas
alto, que cierra el afio 2022 en 1,48 €/litro.

Los hogares destinan a la compra de cerveza el 1,88 % del presupuesto medio para la compra
de alimentacidn y bebidas, mientras que su proporcién en volumen alcanza el 3,48 %. Esto
conlleva un gasto per cépita asociado de 30,01 €/persona/afio, una cantidad un 1,1 % inferior a
la invertida en 2021. En cuanto al consumo per capita, también retrocede con respecto al ano
anterior (7,1 %), cerrando con una ingesta de 20,29 litros por persona y aifo. No obstante, tanto
el consumo como el gasto per capita es superior al del afio 2019 (12,1 % y 25,2 %
respectivamente).

Consumo doméstico de % Variaciéon 2022 vs. % Variaciéon 2022 vs.
Cervezas 2021 2019
Volumen (miles 1) 938.614,06 -7,2 % 12,4 %
Valor (miles €) 1.388.042,04 -1,2 % 25,5 %
Consumo x capita (1) 20,29 -7,1 % 12,1 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/1) 1,48 6,5 % 11,7 %

Evolucion mensual de total compras (miles |) y precio medio (€/1)
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Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de cerveza

Se observa una tendencia creciente a largo plazo en relacién con el consumo doméstico 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
contintian siendo superiores en un 27,6 % a las del 2008, algo que viene 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.

Importancia de los tipos de cerveza

% Valor 2% Volumen |

16,4 16,1

‘83,0

% 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 7,4 % en volumen 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 facturacion (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 (I)
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 cdpita de cerveza es de 20,29 litros por persona y afio, una
cantidad un 7,1 % inferior a la inferida en el afio inmediatamente anterior, el equivalente a
consumir 1,55 litros menos de producto por persona y afio. El tipo de cerveza con alcohol es el
gue 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

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

TIENDA

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO R. CANALES E-COMMERCE
THADCIONAL

% Volumen por caral 19,7 538 154 10 100 0

% Evabacdn volumen (1} 10,7 1.5 18,8 15,8 15 14,5

El supermercado y autoservicio 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 dindmicas como son 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 cerrar 2022 con una cuota del 15,4 % sobre el total de los litros. Por su
parte, la tienda tradicional y el e-commerce, 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 distribuye una proporcidn del volumen de cerveza superior al que distribuyen del
resto de alimentacion (3,0 % vs 2,3 % respectivamente).
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Precio medio (€/1) por canales (2022 vs. 2021)

T ESPARA - 148
HPERMERCADO - 1,70

65

B2

o I
o

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENRTO 920

143
1,33

S0 42

R. CANMALES 1,52 EX]

TIENDA TRADKIONAL - v

E-COMMERCE 160 1,7
El precio medio de cerveza cierra el afio 2022 en 1,48 €/litro tras crecer un 6,5 % con respecto
al 2021. Este incremento se produce en todas las plataformas de distribucion, a excepcion de la

tienda tradicional, cuyo precio medio se reduce en un 4,2 % hasta cerrar en 1,50 €/litro.

En el lado opuesto se encuentra la tienda descuento, que ha experimentado el crecimiento en
el precio medio mas acentuado (9,0 %), y a pesar de ello, continta siendo el canal que ofrece el
precio medio mas competitivo del sector (1,33 €/litro). Por el contrario, el hipermercado cierra
con el precio medio mas alto el sector (1,70 €/litro). En cuanto al resto de los canales, el
supermercado y autoservicio cierra con un precio inferior al promedio (1,43 €/litro), mientras
que el e-commerce ofrece un precio medio superior (1,60 €/litro).
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CERVEZAS

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 % Distribucién | 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
294 38,8 25,8
29,0 25,4 246
16,2 14,1 18,8
2,9 2,0 14,7
2,5 2,7 24,1
10,8 11,4 21,3
3,0 3,7 24,3
17,5 239 25,8
14,1 14,7 21,3
4,2 5,2 22,9
23 2,8 22,9
5,4 4,3 16,5
5,8 3,9 13,3
2,4 1,5 13,5
1,3 0,8 13,0
4,9 4,1 17,8
0,7 0,4 11,7
1,4 1,1 17,7
4,6 3,3 15,6
5,5 2,5 22,7
7,6 5,5 17,8
10,6 8,8 11,0
14,2 16,2 14,6
9,3 14,4 21,7
6,8 5,3 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 vy
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
que realizan un consumo de cerveza
por encima de lo que les
corresponderia en relacidn al peso
gue tienen en % de poblacidn.

El consumo per cédpita de cerveza en
Espana es de 20,3 litros por persona
y afo, cantidad también superada
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 de cerveza
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 % los jévenes

independientes.

Si se analiza territorialmente, entre
las CCAA mas intensivas en la
compra de cerveza destacan llles
Balears, Comunitat Valenciana,
Murcia, Andalucia o Castilla Ia
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

CATALURA

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 | Consumo
Volumen | X capita

100,0 100,0 33
16,3 21,0 4.4
30,7 31,6 3,2
26,8 25,9 32
26,2 215 28
104 43 14
31,2 228 19
29,4 36,8 3,9
29,0 36,1 5,6
16,2 15,0 32
2,9 13 15
2,5 22 31
10,8 11,0 33
3,0 3,7 3,9
17,5 21,1 3,7
14,1 15,9 3,7
4,2 46 33
23 2,3 30
5,4 45 27
58 5.4 30
2,4 18 25
1,3 14 37
4,9 45 31
0,7 0,6 2,9
14 1,0 27
4,6 38 28
55 22 32
7,6 31 16
10,6 6,3 13
14,2 11,7 1,7
93 13,1 32
6,8 5,2 21
12,2 235 74
9,0 58 52
24,8 29,1 5,7
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El perfil consumidor de cerveza con
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
supera los 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 distribucidon
regional se corresponden con las
comunidades de La Regién de Murcia,
Comunidad de Madrid y Andalucia, entre
otras. Mientras que por el lado contrario
se posicionan Aragén y La Comunidad
Foral de Navarra con un consumo muy
por debajo de lo que representan en
extensién de poblacién.

El consumo per capita de cerveza sin
alcohol a cierre de 2022 es de 3,3 litros
por personay afio, una cantidad que solo
superan los individuos de clase
socioecondmica alta y media alta, de
mas de 50 anos.

Por comunidades auténomas son los
individuos de la Region de Murcia
quienes mayor consumo per cdpita
hicieron de cerveza sin alcohol durante
el afio 2022, con una ingesta que supera
el consumo medio nacional en cerca de
0,6 litro mas por persona y afio. 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 cdpita superior
a la media nacional los retirados (5,7
litros/persona/afio) y los adultos
independientes (5,2 litros/persona/afio).
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AGUA

En esta categoria se incluyen agua envasada con gas y agua envasada 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 cierra el afio 2022 a 0,21 €/litro. Con respecto al 2019, los hogares incorporan un 5,6 %
mas de este producto a la cesta, lo que supone una inversidon 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 % del presupuesto destinado a la
compra de alimentacidn 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. Esto equivale a un consumo per capita de este
producto de 64,28 litros por persona, lo que supone un gasto de 13,63 € de cada individuo.

El consumo per cdpita cierra un 2,2 % inferior al de 2021 aunque un 5,3 % superior al de 2019.
En cuanto al gasto per cdpita, crece 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 1) 2.973.073,04 -2,3 % 5,6 %
Valor (miles €) 630.349,86 0,5 % 7,1 %
Consumo x capita (I) 64,28 -2,2 % 5,3 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/1) 0,21 2,8 % 1,3 %

Evoluciéon mensual de total compras (miles |) y precio medio (€/1)

100



BEBIDAS

Evolucidn anual de total compras (millones ) por tipo de agua

L —

Importancia de los tipos de agua

% Valor % Volumen |
88 55
F
91,2 06,5
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 05 -23%
AGUA DE BEB.CON GAS -4.87% 1A
103 -2

El 96,5 % 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 incluso en valor (4,8%), en un
contexto de crecimiento de la facturacidn 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 producto aguanta mejor la caida,
perdiendo un 2,1 % de las compras, y creciendo un 1,0 % en valor.

Consumo per cépita de los tipos de agua

Consumo per capita (1)
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 capita de agua envasada durante el afio 2022 cierra con 64,28 |/persona/afio, lo
cual es una cantidad inferior a la consumida durante el afio 2021 (65,71 litros/persona/afio) en
un 2,2 %.

La reduccidn del consumo per cdpita 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 los 2,27 litros restantes
se corresponde al tipo de agua con gas.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

TIENDW
HIPERMERCADO SUPER«ALITOSMR TIENDA DESCUINTO “,‘ - R CANMES £-COMMIRCE
TRADRCIONAL

 Wlurmen por Cangl 141 %99 12,0 1.4 126 32

% tvolucidn volumen {1] 9.5 17 14,5 20,2 a4 13,1

En el canal supermercados y autoservicios se han adquirido el 59,9 % de los litros de agua
envasada a cierre de afo 2022. Hay 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 el canal que mayor contraccion experimenta (20,2 %), aunque es el que menos
proporcién 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 volumen respectivamente. 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).

Precio medio (€/l) por canales (2022 vs. 2021)

TENDA DESCUENTOD 018 I 08

El precio medio de agua envasada aumenta un 2,8 % cerrando 2022 en 0,21 €/litro. Dicho
incremento se traslada a todos los canales, aunque es la tienda descuento el canal que mayor
esfuerzo hace por no incrementarlo, manteniéndolo un 0,8 % superior, y de este modo, cerrando
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con el precio medio mas competitivo del sector (0,18 €/litro). Por el contrario, el e-commerce
cierra con el precio medio mas alto (0,26 €/litro), tras haberlo incrementado un 9,9 %. En cuanto
al resto de los canales, el hipermercado y la tienda tradicional ofrecen un precio medio superior
al del sector (0,25 vs 0,21 €/litro), tras haberlo incrementado un 3,6 % y un 2,6 %
respectivamente, mientras que el supermercado cierra a un precio inferior (0,20 €/litro).

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

-35 AROS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65 Y MAS ANOS

CATALURA

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

LARIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS
PAREJ.CON H1JOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

por personay afio.

% Poblacion

% Distribucién
Volumen |

Consumo x
capita

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
23
54
58
2,4
13
49
0,7
14

46

55
7,6
10,6
14,2
93
6,8
12,2
9,0

24,8

100,0

15,2
31,5
27,3

26,0

9,1
338
32,1

25,0

20,6
2,5
45

15,0
4,0

17,1
43
5.1
23
46
48
16
1,0
16
05
05
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31
7,5
12,4
16,7
10,9
76
14,7
7,5

19,6

64,3

63,0
63,0
66,5

65,7

56,1
57,1
67,5

76,9

86,6
58,2
127,9
88,8
83,9
58,7
19,6
711
60,5
54,9
51,7
45,2
51,2
22,0
51,6
25,5

146,5

89,1
77,0
49,2
47,7
52,0
61,3
87,6
132,0

75,8

Demograficos

El perfil de hogar consumidor de agua de
bebida envasada se corresponde con un hogar
formado por parejas con hijos de cualquier
edad, al igual que parejas adultas sin hijos y
hogares monoparentales. Son normalmente de
clase socioecondmica media y media baja, cuyo
responsable de compra tiene entre 35 y 64
anos, esta relacion se produce, debido a que,
en todos, el % de distribucion en volumen
supera el peso que representan en poblacién,
por lo que su consumo en litros supera lo que
cabe esperar en relacién con el peso que
representan en poblacién.

Son los adultos independientes quienes
realizan la mayor ingesta per capita de este tipo
de bebida: 132,0 litros por persona y aifo unan
cantidad que supera el promedio nacional
situado en los 64,3 litros por personay aino. Le
siguen los jovenes independientes con una
ingesta situada en 89,1 litros por persona vy
afio.

El archipiélago canario, asi como las llles
Balears, Murcia, Catalufia, Castilla la Mancha o
la Comunitat Valenciana son las comunidades
auténomas mads intensivas en la compra de
agua de bebida envasada. Por su parte las dreas
menos intensivas son Madrid, Pais Vasco vy
Navarra entre otros, ya que realizan una
compra de agua envasada proporcionalmente
inferior a su cuota poblacional.

Los habitantes de ambos archipiélagos son
guienes mantienen el consumo per capita mas
alto de agua. Llegan a mas que duplicar el
consumo per capita medio de un individuo
espafiol, con unaingesta de 146,5y 127,9 litros
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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 tonica, bebidas refrescantes de té/café, bebidas refrescantes isotdnicas,
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 que tiene el incremento del 8,8 % en el precio
medio, que cierra en 1,02 €/litro. Con respecto al 2019, la tendencia es la misma, el volumen es
un 4,8 % inferior, pero el valor crece un 15,3 % debido a que el precio medio es un 21,1 %
superior.

Los hogares 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
capita de 36,89 € por persona y periodo de estudio, una cantidad superior tanto a 2021 como a
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 % inferior a la de 2019.

Consumo doméstico de Gaseosas % Variacion % Variacion
y Bebidas Refrescantes 2022 vs. 2021 2022 vs. 2019

VOLUMEN (Miles ) 1.706.136,31 -6,0 % -4,8 %
VALOR (Miles €) 1.744.936,44 2,3 % 15,3 %
CONSUMO x CAPITA (1) 36,89 -5,9 % -5,0 %
GASTO x CAPITA (€) 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

PRECIO MEDIO (€/1) 1,02 8,8 % 21,1 %

Evolucion mensual de total compras (miles |) y precio medio (€/1)
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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 correspondientes con 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.

Evolucion anual de total compras (millones ) por tipo de bebida refrescante

g ___————0\.\’
- ¢ ~ < _—
) ;
G —— ——— F
——

Tal y como puede observarse en el grafico, la categoria de gaseosas y bebidas refrescantes
muestra una tendencia decreciente a lo largo de los ultimos 9 afios. Ya que, a excepcién del
incremento de consumo de 2020, como consecuencia de la pandemia la pandemia y el
incremento que esta conllevd 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, tdnica, isotdnicas y te/café presentan a cierre de afio
2022 un consumo superior al de 2013.

Importancia de los tipos de bebidas refrescantes

% Valor € % Volumen |

S fvolucon 2022 v, 2001 Valor volumen

GASEOSAS Y BEMD RETR

BER RS RESC TONNA

OTRAS BED RS RS
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Dentro de la categoria de bebidas refrescantes, son las bebidas de cola las que acumulan la
mayor proporcién 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 volumen y un 1,7 % en
valor.

Las segundas bebidas mas 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 facturacion.

Las bebidas refrescantes sabor naranja son las siguientes en orden de importancia, con una
proporcién 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 segmento, tampoco
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.
Aunqgue, cabe destacar que, en un contexto de decrecimiento de la categoria, las bebidas
refrescantes isoténicas 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 (l)
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 cdpita de bebidas refrescantes cierra el afio 2022 con una ingesta de 36,89 litros
por personay 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 de naranja (10,7 %), aunque a pesar de ello,
contintan 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 capita, de 16,71 litros por personay
afio, aunque también lo reducen un 8,2 %.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

TIENDA

HPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTD R CANALES ECOMMERCE

RADICIONAL
% Volumen por canal 166 S57 163 11 10,3 32

% Evolucion volumen | a7 6 140 a1 | 12,9

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

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

Precio medio (€/1) y % evolucidon por canales (2022 vs. 2021)

T.ESPANA - 102 - 88
HIPERMERCADO - 118 _
SUPER+AUTOSER - 1,01 - 75

TIENDA DESCUENTO 0,85 _

TIENDA TRADICIONAL - 1,32 - 85

R. CANALES - 1,09 - 10,0
E-COMMERCE 5 1,36 - 73

El precio medio de gaseosas y bebidas refrescantes cierra el afio 2022 a 1,02 €/I, un precio un
8,8 % superior al del 2021. Este aumento del precio medio se refleja en todos los canales de
distribucidn, siendo especialmente acusado en la tienda descuento (12,0 %), aunque, a pesar de
ello continta cerrando con el precio medio mas competitivo del mercado (0,85 €/litro).

Por el contrario, la tienda tradicional ofrece el precio mas alto (1,32 €/litro), seguido del
hipermercado (1,18 €/litro) y el e-commerce (1,16 €/litro). Por su parte, el supermercado cierra
con un precio inferior al promedio (1,01 vs 1,02 €/litro respectivamente).
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Demograficos

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA

MEDIA BAJA

BAJA

-35 ANOS

35 A 49 AROS
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

retirados.

%Poblacion %Distribucion | Consumo x
Volumen | capita

100,0 100,0 36,9
16,3 17,0 40,3
30,7 32,8 37,7
26,8 26,3 36,8
26,2 239 34,7
10,4 9,2 32,6
31,2 34,2 33,1
29,4 33,5 40,5
29,0 23,1 40,8
16,2 15,2 36,7
2,9 2,2 29,8
2,5 3,1 51,2
10,8 10,1 34,1
3,0 3,8 44,9
17,5 22,0 43,2
14,1 13,8 36,3
4,2 5,5 44,0
2,3 2,4 35,3
5,4 4,5 31,3
5,8 5,9 36,6
2,4 2,0 32,2
13 1,0 27,9
4,9 2,9 22,9
0,7 04 24,7
1,4 0,8 22,8
4,6 4,4 37,1
5,5 2,8 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 7,7 35,6
12,2 13,4 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 nifos,
independientemente de la
edad que tengan, asi como
por parejas adultas sin hijos
y hogares monoparentales,
pertenecientes a una clase
socioecondmica media vy
alta y media alta, cuyo
responsable de compra
tiene entre 35 y 64 afos,
debido a que su proporcion
en volumen supera su peso
en poblacion.

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

Las comunidades autdnomas mas intensivas en la compra de gaseosas y bebidas refrescantes

son; Castilla La Mancha, Andalucia, Murcia y Baleares, siendo los habitantes de Illes Balears

quienes registran el mayor consumo per capita a cierre de afio 2022, y su ingesta es de 51,2

litros, por encima del promedio nacional que se situa en 36,9 litros por persona y afo. 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 (licores de frutas, orujos, pacharan, tequila, vodka, etc.).

Resultados totales

Los hogares espaiioles 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 precio medio
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
€/litro.

Los hogares espafioles destinan a la compra de bebidas espirituosas en este periodo el 0,56 %
de su presupuesto medio asignado para alimentacion y bebidas en el hogar, lo que equivale a
un gasto por persona anual de 8,91 €. Esta cantidad es inferior al 2021 (5,0 %), aunque superior
a la del 2019 (14,8 %). En cuanto al consumo per cdpita, cierra en 0,79 litros ingeridos por
personay afio, una cantidad un 9,1 % inferior a la realizada en 2021, aunque un 11,1 % superior
a la de 2019.

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

Bebidas Espirituosas 2021 2019
Volumen (miles I) 36.441,48 -9,2 % 11,4 %
Valor (miles €) 412.193,95 -5,1 % 15,2 %
Consumo x capita (l) 0,79 -9,1 % 11,1 %
Gasto x cdpita (€) 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
Precio medio (€/1) 11,31 4,6 % 3,4 %

Evolucion mensual de total compras (miles |) y precio medio (€/1)
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En términos de volumen de mercado, durante el mes de diciembre se produce un incremento
en la compra de bebidas espirituosas, coincidente con las celebraciones navidefias.

Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de bebida espirituosa

| EERIDAS ESPIRTU0EA s ERANDYY WHIEKY A s RON —— N1 e ] HBES ESTIUTOOAAS

A largo plazo, se observa una tendencia decreciente en el consumo de bebidas espirituosas. Ya
que, aunque las compras experimenten un crecimiento durante el afio 2020 como consecuencia
del aumento de consumo doméstico a colacién de la pandemia, este incremento no se mantiene
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 una demanda
superior a la del 2008 concretamente un 91,9 % superior.

Importancia de los tipos de bebidas espirituosas

% Valor % Volumen |

279

25,1
122 20,2
! 10,3
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Wolumen
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA -1 S92 %
BRANDY -9 S131%
24 % 19%
GINEBRA -1.2% 033
RON -10.2 % S48
ANIS -99% -85
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS -9 S13.7 %
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Si tenemos en cuenta la segmentacién por tipo de bebidas espirituosas, el conjunto de
variedades agrupadas en otras bebidas espirituosas 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
facturacién de este segmento retroceden con respecto al 2021 (13,7 %y 9,1 % respectivamente).

A nivel individual, la bebida espirituosa mds popular es el whisky, dado que cuenta con la mayor
proporcién de volumen y valor (21,4 % vy 25,1 % respectivamente). Ademas, es la Unica bebida
que evoluciona de forma favorable con respecto al 2021, creciendo un 1,9 % en volumen y un
2,4 % en facturacion.

El siguiente tipo de bebida espirituosa por orden de importancia es la ginebra. Su participacién
en volumen alcanza un 16,2 %, y en valor el 20,2 %. Esta bebida espirituosa aguanta mejor la
caida que el segmento, manteniendo su 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 sitda en 0,79 litros por
persona y afio, con una reduccién del 9,1 % con relacién al afio inmediatamente anterior. Este
descenso es trasversal a todos los tipos de bebidas analizados en este epigrafe, 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 espirituosas, el consumo per capita se situa 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 comparamos con respecto al 2021.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

TIENDA

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO R. CANALES E-COMMERCE

THADYCRONAL
% \alumen por caeal 225 51,7 129 3.1 98 20

% Evakacdn volumen (1) 5,5 8.2 16,4 13,6 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 para consumo 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 la tienda tradicional, 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 e-commerce, experimenta la mayor caida (36,3 %), ademas de distribuir para esta
categoria una proporcion inferior.

Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)

T.ESPARIA _ 11,31 - 46
HIPERMERCADO — 12,82 . 21
SUPER+AUTOSER _ 10,82 - 54

9,
(|

TENDA DESCUENTOD

TIENDA TRADICIONAL

E-COMMERCE 1231 35 -

El precio medio de bebidas espirituosas cierra el afio 2022 en 11,31 €/I, un precio medio un 4,6
% mas alto que el de 2021. Este crecimiento es transversal a todos los canales salvo al e-
commerce, que hace un esfuerzo por reducir el precio medio un 3,5 %, aunque continda
cerrando con un precio superior al promedio (12,31 €/litro). Aunque, hay un canal que cierra
con un precio incluso superior, el mas alto del mercado (12,82 €/litro), el hipermercado. En el
lado contrario se encuentra la tienda descuento, que ofrece el precio medio mas competitivo
del sector (9,58 €/litro).

Por su parte, el supermercado y la tienda tradicional ofrecen precios inferiores al promedio, de
10,82 y 10,69 €/litro respectivamente.
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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

% Poblacion % Distribucién | Consumo x
Volumen | capita
100,0 100,0 038
16,3 16,4 038
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 38,4 1,0
29,0 32,9 1,2
16,2 19,8 1,0
2,9 2,8 08
2,5 2,7 09
10,8 11,5 0,8
3,0 2,0 0,5
17,5 22,7 1,0
14,1 9,7 0,5
4,2 3,9 0,7
23 1,7 0,5
54 4,7 0,7
58 51 0,7
2,4 31 1,1
1,3 1,7 1,0
4,9 3,8 0,6
0,7 0,8 09
1,4 0,6 04
4,6 3,5 0,6
55 2,7 0,9
7,6 6,5 038
10,6 5,0 0,2
14,2 12,6 0,4
9,3 14,3 038
6,8 57 0,6
12,2 18,3 13
9,0 83 1,8
24,8 26,7 13

El perfil consumidor de bebidas
espirituosas se corresponde con un
hogar de clase socioeconémica media,
asi como alta y media alta, asi como
clase media y media baja, cuyo
responsable de compra tiene mds de 50
anos. Por 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
participacién en el volumen de compras
de la categoria es mayor al que les
corresponde por peso poblacional.

En términos de consumo per cdpita 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, que ingieren
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
superado por las parejas adultas sin
hijos y los retirados (1,33 y 1,27
litros/persona/afio respectivamente).

La Rioja, Principado de Asturias,
Cataluia, Andalucia, Aragén o
Cantabria se confirman como las CCAA
mas intensivas en la compra de bebidas
espirituosas. Coinciden ademads en ser
las que tienen un consumo per capita
mas alto que la media nacional siendo
el mayor de todos Principado de
Asturias con 1,08 litros/persona/afio.

Por el contrario,b la Comunidad

Auténoma menos intensiva en la

compra de bebidas espirituosas 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 persona y afio.

113



BEBIDAS

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 afo 2022 la compra doméstica realizada en zumos y néctares cae un 9,1 %, lo que
en valor equivale a un decrecimiento del 1,8 %, diferencia determinada por el incremento del
8,1 % del precio medio con respecto al afio anterior, que le sitta en 1,19 €/litro. Es importante
destacar que, 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 de zumo y néctar representa el 0,51 % del presupuesto que los hogares destinan a la
compra de alimentacién y bebidas para el abastecimiento doméstico, lo que implica un gasto
medio por persona y afio de 8,13 €, una cantidad inferior tanto al 2021 como al 2019 (1,7 % y
5,2 % respectivamente). El consumo per capita de zumos y néctar a cierre de afio 2022 se sitUa
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 de afio 2022, un 1,2 % del volumen total de
la cesta de la compra de los hogares.

Consumo doméstico de = % Variacion 2022 | % Variacidén 2022

Zumos y Néctares vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles I) 317.255,14 -9,1 % -14,9 %
Valor (miles €) 375.963,47 -1,8 % -4,9 %
Consumo x capita (l) 6,86 -9,0 % -15,1 %
Gasto x cdpita (€) 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
Precio medio (€/1) 1,19 8,1 % 11,6 %

Evolucion mensual de total compras (miles |) y precio medio (€/1)
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Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de zumo
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Tal y como puede apreciarse en la siguiente grafica, 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 traslada a cualquiera 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 de bebida dentro de esta categoria mds 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 facturacion se contraen a un ritmo
superior al promedio (10,0 % vy 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 la 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 valor, pero su 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 facturacién. En comparacion
con el afio anterior, su evolucidon 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 cdpita de zumo y néctar se sitla en los 6,86 litros por persona y afio a cierre de
afio 2022, con una reduccion del 9,0 % con respecto al afio anterior. Esta reduccién 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 que cuenta con el mayor consumo per cdpita, 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, tras verse
reducido 0,04 litros por persona con respecto al 2021. Por su parte, el consumo per cédpita de
zumo concentrado y del resto de zumos y néctares es de 1,38 y 0,82 litros por personay afo.

116



BEBIDAS

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

TIENDA

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO . R. CANALES E-COMMERCE
THADICEONA|

% Volumen por caral 119 589 199 0.4 (X} 2.7

W Evodacdn volumen (1) 102 4.3 21,7 b5 32 148

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 tradicional (6,5 %), aunque su proporcion de litros es
minoritaria (0,9 %). Por el contrario, el hipermercado, la tienda descuento y el e-commerce
experimentan contracciones en la demanda superiores (10,2 %, 21,7 % y 148 %
respectivamente). Hay que destacar que, el e-commerce distribuye una proporcién de litros de
zumos y néctares inferior al volumen que distribuye del resto de bebidas (2,7 % vs 3,3 %
respectivamente).

Precio medio (€/1) por canales (2022 vs. 2021)

HIPERMERCADO l 129 _ 108
SUPER+AUTOSER l 118 - Q
TEENDA DESCUENTO 1.10 _ 151
TIENDA TRADOIONAL . 189 _
. 1.1a

-
n

R. CANALES

E-COMMERCE ae 0.7 I

El precio medio de este tipo de bebida cierra en 1,19 €/I tras un crecimiento de un 8,1 % con
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
promedio (1,19 €/litro). Por el contrario, la tienda descuento experimenta el mayor crecimiento
de precio (18,1 %), aunque a pesar de ello continua ofreciendo el precio medio mas competitivo
del sector (1,10 €/litro), en oposicidn a la tienda tradicional que cierra con el precio medio mas
alto (1,89 €/litro).

En cuanto al resto de los canales, el supermercado cierra con un precio inferior al promedio
(1,18 €/litro), mientras que el hipermercado con un precio superior (1,29 €/litro).
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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

LARIOJA

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 HJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion % Distribucion Con?u.mo
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
29,4 31,9 7,2
29,0 23,6 7,8
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 5,5
2,3 1,8 5,0
54 5,2 6,6
5,8 5,0 5,8
2,4 19 5,8
13 1,2 6,6
4,9 3,8 5,6
0,7 0,6 5,7
1,4 0,9 5,0
4,6 6,3 9,9
5,5 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

El perfil de hogar consumidor de
zumo y néctar se corresponde con
hogares formados por parejas con
hijos de cualquier edad, parejas
adultas sin  hijos y hogares
monoparentales, generalmente de
clase alta y media alta, asi como
media, cuyo responsable de compra
tiene una edad de entre 35 y 64
afios. Por su parte, el consumo per
capita mas elevado se produce en
las personas de clase alta y media
alta, mayores de 65 afios, ya que
tienen una ingesta por persona que
supera el promedio nacional.

Por ciclo de vida, son los hogares
formados por adultos
independientes aquellos que mayor
ingesta realizan por persona vy afio,
situada en 11,3 litros por persona al
afio, superando la media nacional
situada en los 6,9 litros por persona
y afo. Los jovenes independientes,
los retirados y las parejas adultas y
jévenes 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. Por 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 realiza es
Canarias con una ingesta de 9,9
litros por persona, un consumo muy
superior a la media situada en 6,9

litros por persona al afio.
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BOLLERIA, PASTELERIA, GALLETAS, CEREALES DE
DESAYUNO Y PRODUCTOS NAVIDENOS

45 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 precio medio que 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 consumo per capita que se sitla en 5,48 kilos por persona y periodo
de estudio, cantidad un 12,1 % mas baja que en el afo anterior.

Por su parte, el gasto per capita aumenta un 4,2 % y cierra en 34,25 €/persona/afio. Asimismo,
la parte destinada a la compra de esta categoria se corresponde con algo mas del 2 % del
presupuesto de los hogares destinado al consumo total de alimentacién 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, podemos discernir que el consumo es un
5,4 % menor. Sin embargo, el menor consumo no afecta a la facturacion, 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 %
Valor (miles €) 1.584.387,14 4,1 % 17,0 %
Consumo x capita (kg) 5,48 -12,1 % -5,7 %
Gasto x capita (€) 34,25 4,2 % 16,7 %
Parte de mercado volumen (%) 0,94 -0,04 0,00

Parte de mercado valor (%) 2,14 0,10 0,20

Precio medio (€/kg) 6,25 18,5 % 23,7 %
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Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

La evolucion de las compras de esta categoria si tenemos en cuenta el largo plazo (desde 2008)
tiene dos efectos. Por un lado, un crecimiento constante y progresivo hasta el afio 2020, donde
se alcanza la mayor cuantia y proporcién de las compras y otro movimiento de ligero descenso,
llegando a su pico mas bajo durante el afio 2022. De hecho, si analizamos la evoluciéon de las
compras desde el afio 2008 hasta el actual afio 2022 la evolucién 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 proporcidn. La bolleria/pasteleria envasada 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 variacién negativa. Si bien, su proporcién dentro del
mercado es menor y por ende afecta menos a la caida del total.
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Importancia de los tipos de bolleria

% Valor % Volumen kg

313 26,5

\73,5

% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen

BOLLERIA/PASTELERIA 4,1 % -12,2 %

BOLL./PAST.ENVASADA 5,2 % -13,7 %
1,7 % -7,7 %

Sitenemos 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 proporcién en valor es
ligeramente inferior, pero tambien acapara el 68,7 % del valor del mercado. La evolucion 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 relaciéon con el peso que
representa.

El tipo de bolleria/pasteleria a granel, mantiene una importancia menor dentro del segmento.
Si bien, en este caso, la proporcion 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 %, mientras que es negativo para el volumen con una evolucidn negativa de
caida del 7,7 % de las compras.

Consumo per cépita de los tipos de bolleria

Consumo per capita (kg)
2021 2022
BOLLERIA/PASTELERIA 6,24 5,48
BOLL./PAST.ENVASADA 4,67 4,03
- I 1, T 1,45 .................

El consumo per cdpita de bolleria y pasteleria a cierre de afio 2022 se situa en 5,48 kilos, lo que
implica consumir 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 proporcién de consumo
es la que se adquiere envasada, con una ingesta promedio a cierre de afio de 4,03 kilogramos
por personay afio, el equivalente a consumir 0,64 kilogramos menos por persona y afio.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

T OHIPERMERCADD | SUPERsAGITOSER | TIENDA DESCUENTO | TIEADA THAIXCOONAL | R, CANMES T ECOMMERCE
% Volumen por canal 120 533 187 10,4 55 18
S Evolucidn volumen (k) 112 9% 195 135 9.6 129

La plataforma favorita para la compra de estos productos es el supermercado y autoservicio,
debido a que tienen la mayor proporcidn de volumen a cierre de afio 2022 (53,3 %). Este canal
pierde el 9,5 % de las compras con respecto hace un afo, siendo la caida mas baja si lo
comparamos con el resto de los canales. La caida mds acusada la registra la tienda descuento
con una variacion del 19,5 % de su demanda, aun 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 mas del 10 % del volumen de compras, siendo su
evolucidn desfavorable a cierre de periodo.

Precio medio (€/kg) y % evolucidn por canales (2022 vs. 2021)

TESPANA

5,

TIENDA DESCUENTD

El precio medio kilo para bolleria/pasteleria cierra en 6,25 €/kilo, siendo un 18,5 % mas alto que
hace un afio. El incremento de precio se traslada a todas las plataformas, siendo la mas alta la
que 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 precio medio mas
competitivo, situando el precio medio en 5,45 €/kilo, siendo un 12,7 % mas accesible que la
media del mercado, equivalente a pagar 0,79 € menos por kilo de producto. El canal
supermercado y autoservicio tambien mantiene un precio medio por debajo del promedio
nacional (5,76 €/kilo) a pesar de experimentar un aumento del 20,0 % con respecto al mismo
periodo del afio anterior y superar el crecimiento del mercado.

El precio medio menos competitivo se encuentra en la tienda tradicional (9,72 €/kilo), ya que se
sitla un 55,6 % por encima de la media nacional, lo que equivale a pagar 3,48 € mas por
kilogramo.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)
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El perfil de hogar consumidor mas intensivo de bolleria/pasteleria se corresponde con parejas
con hijos, en especial los hogares con hijos de edad media y alta, 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 monoparentales 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
poblacién.

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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De acuerdo con el consumo per céapita, son varias las tipologias de hogar que mantienen una
proporcion mayor al promedio nacional (5,48 kilogramos/persona/afio), como son jovenes
independientes, adultos independientes o parejas adultas sin hijos. Por su parte, los hogares con
hijos a pesar de ser intensivos en compra no lo son en funcién del consumo per capita, debido
a que la proporcién de volumen se divide entre los miembros del hogar, que en este caso es
generalmente mayor.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2022)
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31,16
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25,78
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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 afios especialmente, efecto que se produce debido
a que su distribucion del volumen supera a la distribucién de poblacién que representan.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2022)
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Sin embargo, son los individuos mayores de 50 afos quienes realizan el mayor consumo per
capita de la categoria, especialmente en los mayores de 65 afios con una ingesta media de 6,76
kilogramos por afio, una cantidad un 23,3 % por encima de la media, el equivalente a consumir
por individuo 1,28 kilogramos mas por afio. Por su parte, los individuos con una edad menor de
35 afios, realizan la ingesta mas baja con 3,72 kilos consumidos por ano, cantidad inferior al
promedio nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)

32,46
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Los hogares de clase socioecondmica alta y media alta, asi como de clase socioecondmica media
son los intensivos en la compra de estos productos, no existiendo grandes diferencias tal y como
puede observarse.
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Consumo per cdapita por clase socioeconémica (2022)
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Si se analiza 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 nacional, que cierra el afio 2022 con 5,48 kilogramos/persona/afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2022)
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Castilla la Mancha, La Comunidad de Madrid y Castilla y Ledn, son las CCAA mds intensivas en la
compra de esta categoria. Por el contrario, de entre los territorios que mantienen una

proporcién de compra menor a su peso poblacional destacan la Comunidad Foral de Navarra, La
Rioja o Cantabria, entre otras.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2022)
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La ingesta media per cdpita cierra el afio 2022 en 5,48 kilogramos por persona y afo. Esta
proporcién se supera por individuos de comunidades auténomas de Cataluiia, llles Balears,
Comunitat Valenciana, Comunidad de Madrid o Castilla y Ledn entre otras. Por su parte, la
menor ingesta se produce en Cantabria, con 4,28 kilogramos por persona y afio.
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452 CEREALES

Resultados totales

Los hogares espafioles reducen la compra de cereales para consumo doméstico un 4,4 % a cierre
de afio 2022. El valor del mercado aumenta 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.
El precio medio kilo de la categoria de cereales alcanza los 4,06 €.

Los hogares destinan el 0,40 % del gasto total para el abastecimiento de comida y bebida para
el hogar a la compra de esta categoria. Esto implica un gasto per capita de 6,40 € por persona y
periodo de estudio equivalente a gastar un 1,0 % mds individuos que hace un afio. Por su parte,
la correspondencia en volumen es del 0,27 % sobre el total de los productos de alimentaciény
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 alimentacidon con respecto al afio 2019, se
produce una ligera variacion en positivo del 0,5 % en volumen, mds acusada en valor que alcanza
el 4,6 %. La diferencia entre el volumen y el gasto, nuevamente viene determinada por el efecto
gue tiene la subida del precio 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 %
VALOR (Miles €) 295.995,16 0,9 % 4,6 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 1,58 -4,3 % 0,2 %
GASTO x CAPITA (€) 6,40 1,0 % 4,3 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,27 0,05 0,07
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,40 0,02 -0,02
PRECIO MEDIO (€/kg) 4,06 5,6 % 4,1 %
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Evolucidon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo
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El crecimiento de la categoria no constante a lo largo de los afios, tal y como puede verse, y estd
determinado por el tipo de cereales de desayuno envasado, puesto que representar la mayor
proporcién en volumen y por ende marca la tendencia total de la categoria. La evolucidn a cierre
de afio 2022 si tenemos en cuenta el primer dato de la serie histdrica (2008) es favorable y el
mercado gana relevancia en los hogares espaioles, 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,
gue mantienen una inercia creciente desde el afio 2011 y que alcanzod el pico mas alto en el afio
2020, a colacién de la pandemia mundial.
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Importancia de los tipos de cereales

% Valor € % Volumen kg

70,1 67,5
% Evolucién 2022 vs. 2021 Valor Volumen
CEREALES S 09% ......................... _ 4’4% .........
CEREALES CON FIBRA -2,4 % -4,0 %
2,4 % -4,6 %

La estructura del mercado de cereales a cierre de afio 2022 queda de la siguiente manera. La
mayor proporcién 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 que con respecto al afio anterior a pesar de perder
el 4,6 % del volumen. Por su parte, y con un 32,5 % del volumen, se situa la categoria de cereales
con fibra, siendo su proporcidon en valor del 29,9 %. Este tipo de cereal decrece tanto en volumen
como en valor (4,0 5y 2,4 % respectivamente).

Consumo per capita de los tipos de cereales

Consumo per capita (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 capita de cereales a cierre de afio 2022 se sittia en 1,58 kilogramos por persona
y periodo de estudio, equivalente a tener una contraccién del 4,3 %, lo que supone ingerir 0,07
kilogramos menos por persona. La mayor proporcién de consumo per cdpita se da en los
cereales envasados con una ingesta de 1,58 kilogramos por aio, por su parte, en promedio cada
individuo consume 0,51 kilogramos de cereales con fibra.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)
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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 afo,
convirtiéndose 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, son dos plataformas que
tambien mantienen una proporcidon importante de las compras con cuotas de participacion
sobre el total del 18,0 % y 17,8 % respectivamente.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)
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Durante el afio 2022 el precio medio de la categoria se incrementa un 5,6 % cerrando en 4,06
€/kilo. El canal con el precio medio mas competitivo es la tienda descuento, situado en 3,35
€/kilo; y el precio medio menos accesible se encuentra en la tienda tradicional, a 6,21 €/kilo.
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 e-commerce es la Unica plataforma que mantiene una inercia contraria al mercado en
politica de precios, reduciendo el precio medio por kilo de producto un 2,3 %. A pesar de este
factor, el canal mantiene un precio superior al promedio del mercado (4,58 €/kilo vs 4,06 €/kilo
del mercado).
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Demograficos
% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)
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El perfil intensivo en la compra de cereales se corresponde con hogares en los que hay presencia
de hijos, debido a que la proporcién de volumen que adquieren de producto, supera el
porcentaje que mantienen en extensiéon de poblacidn. Por su parte, 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.

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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Los jévenes independientes son los individuos por ciclo de vida con un consumo per cdpita mas
alto, con una ingesta de 2,81 kilos/persona. También tienen un consumo superior a la media del
mercado los hogares formados por individuos monoparentales, las parejas con hijos de edad
media y las parejas jovenes sin hijos, ya que en todos los casos se consume por encima del
promedio nacional. Parejas con hijos pequefios aquellas que realizan el menor consumo per
capita de la categoria, 1,25 kilogramos/persona/afio.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2022)
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El perfil comprador de cereales por la edad del responsable de las compras se corresponde con
una tipologia de hogar de hasta 64 afos, debido a que su proporcion de compras supera con
margen el peso que representan en nimero de hogares. Por el contrario, esta proporcion se
invierte en los hogares donde el responsable de las compras tiene una edad de 65 y mas afios,
ya que el porcentaje de las compras es inferior a lo que cabria esperar en funcién de lo que
pesan en términos de poblacion.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2022)
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Tal como puede observarse en el grafico, los menores de 35 afios son claramente quienes
realizan un consumo per capita mas alto de 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
mas afios, que realizan el consumo mds bajo de la categoria, con una ingesta de 1,51
kilogramos/persona/afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)
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Si tenemos en cuenta el consumo de cereales en funcién de la clase socioeconémica, es una
categoria que mantiene un perfil intensivo entre hogares de clase alta y media alta y clase media.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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Las tipologias de hogar que realizan el mayor consumo per cdpita de cereales son las clases
media, media — alta y alta, con un consumo per capita por encima de la media nacional,
especialmente destacado para la clase alta y media alta, con una ingesta que alcanza los 1,82
kilogramos por persona y afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2022)

7.27
16,2 as

14, mn
108’1‘ 51
< nBAd
5415,33 )C‘Zb’
421385 4,364,72
f‘ i s“‘“ 7""’69 zz.,“” uzl 99
1,301 07 0,7 49 1,381,009
= — mm

Catalufia, Canarias, llles Balears, Comunidad de Madrid y Galicia son las CCAA mas intensivas en
la compra de este producto. Entre las menos intensivas se encuentran Extremadura y La Rioja 'y
la Comunidad Foral de Navarra entre otros.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2022)
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Los habitantes de llles Balears, asi como de Canarias se sitlan entre quienes realizan el mayor
consumo per capita de cereales. Coincide en este caso con ser las CCAA mas intensivas en el
consumo de cereales. Por encima de la media nacional, tambien encontramos individuos
residentes en Cataluia, Aragdén, Comunidad de Madrid o Comunitat Valenciana. Por el contrario,
los individuos que realizan una ingesta menor que el promedio del mercado, se sitlan en

Andalucia, Extremadura o La Rioja.
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4.5.3 GALLETAS

Resultados totales

Las galletas pierden presencia dentro de los hogares espafioles a cierre de afio 2022 con un
descenso en el volumen comprado del 4,4 %. En valor, la categoria aumenta un 8,7 % con
respecto al ano 2021, como consecuencia del aumento en el precio medio pagado por kilo de
producto que asciende al 13,7 % en comparacion con el ejercicio anterior, situdndose en los 4,22
€/kilo.

El 1,30 % del presupuesto para comprar alimentos y bebidas por parte de los hogares espafioles
es destinado a la compra de galletas. Esto implica un gasto per cépita de 20,81 €, una cantidad
un 8,8 % superior a la del afio anterior. EI consumo per cdpita de galletas cierra en 4,93
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 volumen de la cesta global de los hogares.

Si tenemos en cuenta la evolucién 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 menor consumo, 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 %
VALOR (Miles €) 962.620,25 8,7 % 11,1 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 4,93 -4,3 % -6,4 %
GASTO x CAPITA (£) 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
PRECIO MEDIO (€/kg) 4,22 13,7 % 18,4 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo
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Pese a que el consumo de galletas en 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 del 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 grafico,
estas, tienen una menor proporcién dentro del consumo total de la categoria.

Importancia de los tipos de galletas

% Valor € % Volumen kg
08 04

99,2 99,6
% Evolucién 2022 vs. 2021 Valor Volumen
GALLETAS 8,7 % -4,4 %
GALLETAS ENVASADAS 8,6 % -4,5 %
18,7 % 8,4 %

Mas 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 pierde relevancia en el hogar, a pesar de ser la mds consumida, con
una variacidn 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
proporcién tanto 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 capita (kg)
ANO 2021 ANO 2022
GALLETAS 5,15 4,93
GALLETAS ENVASADAS 5,13 491
GALLETAS GRANEL 0,02 | 0,02

El consumo per cdpita disminuye un 4,3 % durante el afio 2022, cerrando en 4,93 kilogramos por
persona y afo. Este consumo se concentra principalmente en las galletas envasadas con una
cantidad de 4,91 kilos por persona al afo. La cantidad ingerida de galletas a granel es menory
alcanza los 0,02 kilos por persona, con sintomas de estabilidad con respecto a 2021.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)
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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 ademas incremental con respecto al afo
inmediatamente anterior (2,7 %). El resto de las plataformas pierden participacién en el
mercado, especialmente la tienda descuento que reduce sus compras un 21,7 % y queda con
una proporcién del 16,4 % sobre el total del mercado. El hipermercado es la plataforma que
acumula mas 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.

Precio medio (€/kg) y % evolucion por canales (2022 vs. 2021)
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El precio medio kilo de galletas cierra en 4,22 €, con una evolucion positiva del 13,7 % durante
el afio 2022, aumento mas pronunciado que el total del mercado alimentario y que se extiende
a todos los canales de distribucidn. La tienda descuento es el canal que registra la mayor
variacion en el precio medio, con un aumento del 19,7 % a pesar de ser el canal con el precio
medio kilo mas bajo del mercado (3,87 €/kilo). Por su parte, el precio menos asequible y por
tanto menos competitivo de la categoria se registra en la tienda tradicional, que cierra en 6,89
€/kilo, el equivalente a pagar algo mas de 2 euros por kilo de producto.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)
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Segun la distribucion del volumen por ciclo de vida, se definen como intensivos en la compra de
galletas los hogares en los que hay presencia de nifos, ya sean hogares monoparentales, asi
como aquellos formados por parejas con presencia de hijos, independientemente de la edad de
estos y siendo especialmente destacado para los hogares con hijos de edad media. Por el
contrario, los hogares formados por jovenes y adultos independientes, asi como parejas jovenes
sin hijos y retirados, son los hogares que realizan una compra proporcionalmente menor a su
correspondencia de peso poblacional.

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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Si tenemos en cuenta el consumo per cdapita, los individuos que conforman los hogares de
adultos independientes son quienes tienen el mayor consumo per cdpita 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 jévenes independientes, parejas con hijos de edad
media, hogares monoparentales o retirados.

Por su parte, los individuos que forman los hogares de parejas jévenes sin hijos son quienes
realizan la menor ingesta per capita a cierre de aifo 2022.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2022)
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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 de hogares cuyo
responsable mantiene una edad entre los 35 y 64 ainos, siendo especialmente relevante para el
colectivo de entre 35 y 49 afios. Esto se produce, debido a que el peso que mueven del volumen
del mercado, supera lo esperado en funcién del peso que representan a nivel de poblacién.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2022)
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Si tenemos en cuenta el consumo per cdpita de la categoria, en funcién de la edad del
responsable de las compras, la conclusion difiere con respecto a lo anteriormente explicado. En
este caso, son los individuos que superan los 65 afios, quienes mantienen el consumo per cdpita
mas alto con una ingesta promedio que cierra en 5,74 kilogramos por personay afio y que supera
ampliamente el consumo promedio. Este fendmeno se produce, debido a que hay un menor
numero 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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% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioecondmica (2022)
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Los hogares de clase socioecondmica alta y media alta, asi como los de clase media, son los
consumidores mas intensivos en la compra de galletas, mientras que aquellos de clase menos
acomodadas consumen por debajo de lo esperado segun su peso poblacional.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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A cierre de afio 2022, encontramos a los individuos de clase socioecondmica alta y media alta,
con un consumo per cdpita un 16,8 % superior a la media del mercado; es decir de media
consumen casi 0,83 kilos mas por persona y afio. Los individuos de clase socioecondmica baja
son quienes mantienen la menor ingesta de galletas por afio y periodo de estudio, siendo de
4,26 kilogramos/persona/afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2022)
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Las comunidades autdnomas mas intensivas en la compra de la categoria de estudio son Galicia,
Principado de Asturias, Cantabria, Pais Vasco y La Rioja entre otras. Llegamos a esta
consideracion debido a que el peso que actualmente representan sobre el volumen total de la
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compra supera el que cabria esperar en relacién con la extensién que representan a nivel de
poblacidn.

Por su parte, CCAA como Andalucia, la Regién de Murcia o Cataluiia, mantienen esta proporcion
inversa, es decir, no alcanzan su cuota de poblacién en términos de compra.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2022)
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El consumo per cdpita de galletas cierra con una ingesta de 4,93 kilogramos por persona y afo.
Los ciudadanos asturianos son los que superan esta cantidad en mayor medida, ya que 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 Ledn o la Comunidad Foral de
Navarra, entre otros.
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454 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 reduccidn de la demanda en términos de facturacion. El precio medio
de estos productos tan estacionales cierra el afio 2022 en 10,63 €/kilo.

En promedio cada individuo residente en Espafia consume en torno a 0,67 kilogramos por
personay afio, una ingesta menor en un 10,8 % con respecto a 2021. Esta categoria, representa
el 0,12 % sobre el total de la cesta de productos de alimentacidn y bebidas para el
abastecimiento doméstico.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacién

Productos Navidefios 2021 2022 vs. 2019
VOLUMEN (Miles kg) 31.148,75 -10,9 % -12,7 %
VALOR (Miles €) 331.182,73 -0,9 % -0,2 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 0,67 -10,8 % -12,9 %
GASTO x CAPITA (£) 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
PRECIO MEDIO (€/kg) 10,63 11,1 % 14,3 %

Tal y como es ldgico, esta tipologia de productos tiene un componente de consumo estacional,
alcanzando su cuota mas alta en el mes de diciembre, es en el mes de octubre donde comienza
esta inercia creciente.

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo
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Si tenemos en cuenta 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 aio
2008. No todos los tipos de productos pierden relevancia dentro de casa. En este aspecto,
encontramos a los mantecados y polvorones, que aumentan su presencia en los hogares
espafioles con un aumento del 19,2 % con respecto a 2008. La caida mas abrupta del mercado
se produce para el mazapdn que ve perder el 58,8 % de sus kilos con respecto a este mismo afio.
El turrdn por su parte, sufre una contraccién del 22,6 % de sus kilos.

Importancia de los tipos de productos navidefios

% Valor € % Volumen kg
17,3
28,0
3,5
43,9 41,4
35,2
27,6

% Evolucidon 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 navidefio mas consumido (salvando el grupo de otros productos navidefos) son los
mantecados y polvorones, con una cuota de participacion en volumen que alcanza el 28,0 %,
siendo su correspondencia en valor del 17,3 %. Su evolucidn a cierre de afio es negativa en
términos de volumen (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 correspondencia en valor
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 evolucién en negativo de ambos indicadores
(12,8 % y 4,0 % respectivamente).

Consumo per capita de los productos navidefos

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 consumo per cdpita de productos navidenos a cierre de afio 2022 en Espafia disminuye un
10,8 % y cierra en 0,67 kilos/persona/afio. Los productos que cuentan con un mayor consumo
per capita son turron y mantecados/polvordn (salvando otros prds. navidefios) ambos con una
ingesta de 0,19 kilogramos por personay afio y reduciéndose con respecto al mismo periodo del
afo anterior.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

—- : > R THENDA TIENDA = a _
HIFERMERCADO SUPER+AUTOSER - ok R CANALES E-COMMERCE
DESCUENTO TRADMCIONAL

% Volumen por can 158 481 229 49 a4 1.7

% Evoludon wosumen kg 07 89 171 4.5 111 3.7

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 para la tienda descuento,
que ve perder el 17,1 % del volumen de sus compras en un afio. La participacién 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 canal que mejor 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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Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)
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El precio medio de productos navidefios cierra en 10,63 €/kilo, un 11,1 % superior al afio 2021.
El incremento se traslada a todas las plataformas de estudio, siendo especialmente destacada
para el canal e-commerce que es quien sufre el mayor incremento (21,7 %) y por ende se
posiciona como canal con el precio medio menos competitivo. Por su parte, el precio medio mas
accesible se produce en la tienda descuento, con 9,32 € pagados por kilo, lo que supone pagar
un 12,3 % menos por kilo que en el promedio del mercado.
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Demogréficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)
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Si tenemos en cuenta el perfil intensivo del comprador de productos navidefios, podemos
concluir diciendo que se situan en hogares formados por retirados, parejas adultas sin hijos o
parejas con hijos mayores, debido a que la proporcién de volumen que mueven es mucho mayor
que el peso que representan en poblacién. Por su parte, encontramos la situacién contraria en
hogares formados por jovenes independientes o parejas jévenes sin hijos o con ellos pequefios.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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Segln el consumo per capita, los individuos retirados, adultos independientes y parejas adultas
sin hijos consumen por encima de los 0,67 kilos establecidos a nivel nacional. Por el contrario,
parejas con hijos pequenos son los quienes realizan la ingesta per capita mas baja.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2022)

40,18
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Si tenemos en cuenta el perfil intensivo en la compra de estos productos por la edad del
responsable 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 funcién

del peso que representan en poblaciéon. De lado contrario, encontramos hogares formados por
personas de menos de 35 afos.
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Consumo per capita por edad del responsable de compras (2022)
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Los individuos menores de 49 afios no llegan a consumir la media de 0,67 kilogramos por
persona y afio. Son los individuos mayores de 50 afios, nuevamente, quienes mantienen un
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consumo per capita superior a la media nacional, especialmente entre los mayores de 65 afios,
cuya ingesta supera el promedio nacional en 0,62 kilogramos por persona vy afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)
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Los mayores compradores de productos navidefios de acuerdo con su posicidon socioecondmica
son las clases media, alta y media alta.

Consumo per cdapita por clase socioeconémica (2022)
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En relacidn con el grafico anterior, son los individuos segmentados por clase socioeconémica en
clase alta y media alta y de clase media quienes realizan un mayor consumo per cdpita de
productos navidenos. El resto de los individuos no alcanza el promedio del mercado, que cierra
en 2022 en 0,67 kilogramos.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2022)
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El Principado de Asturias asi como la Comunidad Foral de Navarra y Andalucia o Comunidad de
Madrid entre otras, son las CCAA mas intensivas en compra de estos productos. Al contrario,
Extremadura, La Rioja o Aragdn, son de los territorios que menos volumen presentan

comparandolo con su peso demografico.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2022)
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Los habitantes de la C. Foral de Navarra son quienes a cierre de afio 2022, realizaron la mayor
ingesta de productos navidefios de todo el territorio nacional, con un consumo per cdpita de
1,08 kilogramos, un 59,7 % mas que la media nacional. Como dato destacado, hay que comentar
que junto al Principado de Asturias, son las CCAA que superan el kilo de ingesta por persona.
Superan el promedio nacional del mercado también los individuos que residen en Cataluia,
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 alimentacién y bebidas (1,95 %), si bien, en volumen la compra
de estos 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 afno 2022 es un
7,2% mas bajo que con respecto al afio 2021. El valor del mercado crece un 1,7 % la diferencia
entre el volumen consumido y el valor de la categoria, definido por el aumento del precio medio,
que crece un 9,6 % a cierre de afo, cerrando en un precio medio kilo de 17,30 €.

El gasto per cdpita crece un 1,8 %, lo que le lleva a cerrar en 31,15 € por persona al aiio; por su
parte el consumo per capita cierra en 1,80 kilos/persona/afio, cantidad menor en un 7,1 % con
respecto a los doce meses anteriores.

Consumo doméstico de % Variacién 2022 vs. % Variacién 2022
Cafes e Infusiones 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 83.309,24 -7,2% 3,9%
Valor (miles €) 1.441.017,95 1,7 % 15,2 %
Consumo x cépita (kg) 1,80 -7,1 % 3,6 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/kg) 17,30 9,6 % 10,9 %

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 digito de variacién (15,2 %). El precio
medio por su parte es un 10,9 % superior al afio 2019.
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Evolucion mensual de total compras (miles kg) y precio medio (€/kg)

violumien milis kiks

Si analizamos la compra de café e infusiones a largo plazo se observa un crecimiento constante.
Es importante 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.

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

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 infusiones, con crecimientos que superan los 25,0 % en positivo de variacidn.

Sin embargo, el mercado se ve penalizado por una menor compra de productos como café
mezcla, torrefacto o descafeinado, que de manera gradual pierden participacién en el mercado.
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Importancia de los tipos de cafés e infusiones

o,
% Valor % Volumen kg
0,6
14,0 ‘ 19 74 1,3
1,4
16,8
41,3 38,4
21,5
12,5
% Evolucidén 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 % -12,2 %
6,0 % -5,0 %
-5,6 % -8,3 %

Si tenemos en cuenta la participacion del mercado de café e infusiones, se observa como café
mantiene la mayor proporcion del segmento tanto en volumen como en valor. Por su parte, las
infusiones mantienen una proporcidn 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 mercado con 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
mercado, siendo responsable de algo mas de 4 € de cada 10 € invertidos en la categoria (41,3
%). Este tipo de café, 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, el tipo de café torrefacto consigue
ganar relevancia en las cestas de los hogares espafioles. Su participacidn 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 con una variacién del 2,7 % en relacién 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
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
TOTAL CAFE 3,0 % -7,1 %
CAFE EN CAPSULAS 1,7 % -4,2 %
RESTO CAFE 4,6 % -8,0 %

A cierre de afio 2022, el café 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 capsulas consigue un aumento del 1,7 %. El resto del café, por su parte,
supone un 77,3 % del volumen, siendo su caida mds abrupta y superando el de la categoria (8,0
% vs 7,1 % respectivamente). El resto de café tiene sin embargo una menor proporcién del valor
del mercado, actualmente representa el 46,8 % y su evolucién es favorable, con un incremento
del 4,6 % a cierre de ano analizado.

Consumo per capita de los tipos de cafés e infusiones

Consumo per capita (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 capita (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 capita 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, supone 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 inmediatamente anterior, siendo
su variacion del 3,8 %.

El consumo per capita de capsulas de café a cierre de afio 2022 alcanza la cantidad de 0,38 kilos
por persona y afo. Es una cantidad ligeramente inferior a la realizada en 2021, donde entonces
resulto de una ingesta de 0,40 kilos por persona.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER NENDA DESCUENTO TIENDA TRADIICHNAL H CANALES ECOMMERCE

% Volurmen 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 proporcion de volumen a pesar 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 afectados, debido a que ven perderel 9,2 %y 21,5
% de las compras que tuvieron en los doce meses anteriores.

Por su parte, se debe sefialar la tienda tradicional por ser el canal que registra la Unica variacion
positiva del mercado, con un crecimiento del 4,0 %. Si bien, la proporcion en volumen que
mantiene con respecto al total del mercado es del 1,5 %.

El canal e-commerce mantiene una proporcidn de ventas de café del 4,3 % una cantidad superior
al 2,3 % que mantiene el canal sobre el total de alimentacidn, por lo que 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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Precio medio (€/kg) y % evolucidn por canales (2022 vs. 2021)
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El precio medio de cafés e infusiones es de 17,30 €/kilo, con un crecimiento del 9,6 % a cierre
de afio 2022. Este aumento de precio es superior al crecimiento de precio medio que
experimenta el mercado total de alimentos y bebidas. El e-commerce, es el canal con el precio
medio mas elevado con un precio de 29,30 €/kilo, un 12,5 % mas que durante el afio anterior.
El precio medio mas econdmico se encuentra en la tienda descuento con 13,68 €/kilo a pesar de
ser la plataforma que mas aumento de precio medio registra a cierre de afio 2022, con un
incremento del 21,6 %, sobre el precio medio del afio anterior.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)

14,24 1421 1322

10,62

El perfil de consumidor de cafés e infusiones si tenemos en cuenta el ciclo de vida se
corresponde, fundamentalmente, con hogares con un ciclo de vida formado por parejas con
hijos mayores, parejas adultas sin hijos, asi como retirados. Los hogares mas bien pequefios, es
decir los formados por jovenes y adultos independientes son quienes realizan la menor compra
de café e infusiones, debido a que la proporcidn en volumen no supera el peso que representan
en poblacién.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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Adultos independientes se confirman como el colectivo mas intensivo de la categoria en
términos de consumo per capita este afio en consumo domeéstico, con 3,58 kilogramos por
persona en 2022, esta cantidad equivale a consumir cerca de 1,78 kilos mas que el promedio del
mercado, por 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 pequefios son
quienes a cierre de aiio 2022 realizan la menor ingesta de café e infusiones, alcanzando los 0,85
kilos por personay 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.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de las compras
(2022)

34,93

31,16

L7

29,44 28,96

27,03

10,44
6,25

El hogar que realiza un consumo mas intensivo de la categoria es en el que responsable de las
compras supera los 50 afios (especialmente destacado, para el grupo de 50-64 afios), ya que a
cierre de afo 2022 adquirieron el 34,99 % de las compras de café e infusiones. Por el contrario,
los hogares formados por menores de 35 afios son lo que menos proporcion de estos productos
adquieren, ya que representan el 6,25 % del volumen siendo el 10,44 % de los hogares totales.
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Consumo per capita por edad del responsable de las compras (2022)
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Los individuos que mayor consumo per capita hacen de café e infusiones son los mayores de 65
afos, con unaingesta que supera la media espafiola y que cierra en 2,73 kilos por personay afio.
También destacan los adultos con una edad comprendida entre 50 y 64 afos, con 2,06
kilogramos/persona/afio. Tal como se observa, los individuos con una edad menor de 35 afios
son quienes realizan el consumo mas bajo de la categoria con 1,08 kilos por persona vy afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)
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Cuanto mayor es la clase socioecondmica de un hogar, mas intensivo es el consumo que realiza
de cafés e infusiones. Concretamente, los hogares de clase alta y media-alta y media son realizan
un consumo intensivo de estas categorias de productos, mientras que la proporcién de compras
de los hogares de clase media-baja y baja es inferior a su peso poblacional. Esta conclusién viene
determinada por el volumen de compras que realizan, siendo superior al peso que representan
en poblacidon en el caso de hogares de clase socioecondmica alta-media alta y media.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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Los hogares de alta y media alta son los que mayor consumo per cdpita realizaron de café e
infusiones durante el ejercicio de 2022 con una cantidad ingerida por persona de 2,16 kilos. Esta
cantidad, es superior a la ingerida por el promedio 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 cdpita si tenemos en cuenta la clase socioeconémica se realiza por
individuos de clase baja, con un promedio de consumo de 1,62 kilos.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2022)
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Canarias, Galicia y Principado de Asturias se consolidan como las CCAA mas intensivas en la
compra de café e infusiones. En el lado contrario encontramos otros territorios como Castilla La
Mancha, La Rioja o las llles Balears.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2022)
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A cierre de afio 2022, los individuos asturianos son los que realizaron el mayor consumo per
capita de estos productos, con 2,74 kilos por persona y afio, un 52,1 % por encima de la media
nacional, es decir, el equivalente a consumir 0,92 kilos mas por persona. La media del mercado
tambien se supera en el caso de individuos de Cataluiia, Galicia, Cantabria o Canarias entre
otros. Por el contrario, la CCAA con el menor consumo per capita es Castilla La Mancha, que tan
solo alcanza unaingesta de 1,25 kilos por persona. Tambien 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, carne congelada
y carne transformada.

Resultados totales del consumo de carne

Se reduce un 12,7 % la compra de carne durante el 2022. No obstante, la facturacidén 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 evolucidn en relacién 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.

Es la categoria que mds proporcion del presupuesto acapara en los hogares. El 19,0 % del valor
para alimentacién y bebidas en el hogar fue destinado a la compra de carne durante el afio 2022.
El equivalente a un gasto de 303,60 € por persona al afio, una cantidad un 5,3 % inferior a la del
2021y un 2,2, % inferior a la de 2019. Por su parte, el consumo per cépita es de 39,07 kilos per
capita al afio, una ingesta que disminuye un 12,7 % con respecto a 2021 y un 13,7 % desde 2019.

Consumo doméstico de = % Variacion 2022 vs. % Variacién 2022 vs.
TOTAL CARNE 2021 2019
Volumen (miles kg) 1.807.016,29 -12,7 % -13,4 %
Valor (miles €) 14.042.443,08 -5,4 % -1,9 %
Consumo x capita (kg) 39,07 -12,7 % -13,7 %
Gasto x cépita (€) 303,60 -5,3 % -2,2 %
Parte de mercado volumen (%) 6,70 -0,30 -0,58
Parte de mercado valor (%) 19,00 -0,91 -1,59
Precio medio (€/kg) 7,77 8,4 % 13,3 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Evolucidn anual de total compras (millones kg) por tipo de carne
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Continua 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 continda disminuyendo el
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

34,9

/ 63,5

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 70,6 % de los kilos de carne que se adquieren para consumo doméstico son de carne fresca,
aunque este segmento experimenta un decrecimiento del 13,8 % con respecto al afio anterior.
En valor, este segmento alcanza una cuota del 63,5 %, aunque también retrocede, en un 5,8 %.
La carne transformada se sitlUa con cuotas en volumen y valor del 27,0 % y 349 %
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 facturacion. Por ultimo, la compra de carne congelada supone 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 capita (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 ingesta de carne 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
reduccion se traslada a cualquiera de los tipos de carne, siendo especialmente acusada en la
carne fresca, de la que se consume 4,39 kilos por persona menos que hace un aino. No obstante,
es el segmento que mayor consumo per capita presenta, de 27,59 kilos por persona y afio. Por
su parte, el tipo de carne transformada y congelada presenta un consumo por persona de 10,54
y 0,93 kilos por persona y ano respectivamente.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs 2021)

HIPERMERCADO SUPER«ALUTOSER TENDA DESCUENTO TIE NCIA TRADSCHONAL N CANALES E-COMMERCE
W Volumen por canal 102 496 119 1. 1.5

% Evoluckn voluman (g) 16,9 104 18,0 135 10,1 14,4

El supermercado y autoservicio es el canal que concentra mayor proporcidon de compras de
carne, con casi la mitad del mercado (49,6 %). Ademds, aguanta la caida mejor que el promedio,
perdiendo un 10,4 % de volumen (vs 12,7 % del mercado). El volumen comprado de carne se
reduce para todos los canales, siendo la caida mas pronunciada la de la tienda descuento, que
pierde un 18,6 %. 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 % del
volumen total de carne. Por su parte, el hipermercado y el e-commerce pierden un 16,9 % y un
14,4 % de volumen con respecto al 2021. Hay que destacar que, el e-commerce, representa en
este producto un 1,5 % del volumen distribuido, una proporcién inferior a la del resto de la
alimentacién (2,3 %).
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Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2022 vs 2021)

TESPARA

TIENDA DESCUENTO

[N
TIENDA TRADICIONAL _ 8,92
—1

ECOMMERCE 7.7

El precio medio del total de carne cierra el afio 2022 en 7,77 €/kilo, un precio medio un 8,4 %
superior al de 2021. Este crecimiento de precios se produce en todos los canales de distribucion,
siendo especialmente acusado en el supermercado, ya que lo incrementa un 9,4 %. No obstante,
esta plataforma ofrece un precio medio inferior al promedio (7,48 €/kg). Por su parte, la tienda
descuento, a pesar de haber incrementado su precio un 8,8 %, cierra con el precio medio mas
competitivo del mercado, de 6,64 €/kilo, un precio medio 1,13 €/kg mas barato que el promedio.
En el lado opuesto se encuentra la teinda tradicional, que ofrece el precio medio mas alto del
sector, de 8,92 €/kilo. Por su parte, el precio medio del hipermercado cierra 0,23 €/kg mas caro
que el promedio, mientras que el hipermercado cierra al mismo precio que el mercado, 7,77

€/kg.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por perfil sociodemografico (2022)

2877 4y 47
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El perfil intensivo en consumo de carne se corresponde con hogares formados por parejas con
hijos, especialmente medianos y mayores, asi como hogares formados por parejas adultas sin
hijos, debido a que tienen una proporcién de consumo superior a la esperada segln 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 cabria esperar con relacién a su extensidn en poblacién (24,77 %).
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Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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Los espafioles que mayor consumo per cdpita realizan de carne son retirados, seguidos de
adultos independientes y parejas adultas sin hijos, y con hijos mayores, todos estos hogares
superan el consumo per capita nacional situado en 39,07 kilos por persona y afo. Por el
contrario, el resto de los hogares no supera este promedio. Destacan los retirados por realizar
la mayor ingesta por persona de 56,09 kilos al afio, frente a los hogares formados por parejas
con hijos pequeios donde el consumo de carne es de 23,10 kilos por persona y afio, 15,97 kilos
menos que el promedio nacional.

% Poblacion y % distribucién del volumen por edad del responsable de compra (2022)

34,64
31,16 29,45 29,44 28,96 29,08
10,44
6,83
3 ANDE S AGIANOS (1) 5 ANOS

15 AR 1% A Q¢

% Poblation & N Distribucion Volumen kg

El perfil de hogar consumidor de carne se corresponde con un hogar cuyo responsable de las
compras tiene una mas de 50 afos, debido a que su consumo es superior al peso que
representan en poblacion, destacando el consumo de los responsables de compra con una edad
comprendida entre los 50 y 64 afos, ya que representan el 34,6 % de los kilos de carne
consumidos, siendo su peso poblacional del 29,44 %.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2022)
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Asimismo, sélo los mayores de 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 persona y afio durante el 2022.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)

32,51
a0&3

26,73 25,94 16,20
23,64

Por clase socioecondmica, las clases alta y media alta y media tienen un consumo ligeramente
por encima de lo que representan poblacionalmente, al contrario que la clase baja y media baja.

17490

15,31
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Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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Destacan los hogares de clase alta y media alta por tener el mayor consumo per cépita de carne
de Espafia a cierre de afio 2022, siendo su cantidad media ingerida de 45,08 kilos por personay
afio, con respecto a los 39,07 kilos/persona/afio de la media nacional. Por el contrario, la clase
baja presenta el consumo per capita mas bajo, situado en 36,34 kilos por persona, cantidad que
no alcanza el promedio del mercado.

Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2022)
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Destacan como CCAA consumidoras de carne Catalufia, Comunitat Valenciana, Murcia, Galicia,
Pais Vasco, Castilla La Mancha y Castilla Ledn, con una proporcidn de consumo mas alta que su
proporcién de peso poblacional. Del lado contrario se sitian comunidades como Canarias,
Andalucia y la comunidad de Madrid, entre otras.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2022)
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Son los individuos Castilla y Ledn los que mayor ingesta de carne realizaron a cierre de afo 2022,
con una cantidad de 46,25 kilogramos por persona, superando la media por persona del total
Espafia situada en 39,07 kilos por persona y afio. Por el contrario, los cantabros realizan la
ingesta de carne mds pequefia por personay afo, de 31,34 kilos.
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CARNE FRESCA

La categoria carne fresca 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, despojos
cordero, despojos de cerdo, despojos de otras procedencias.

Resultados totales

Durante 2022 la demanda de carne fresca se reduce un 13,8 % con respecto al 2021. La
facturacién desciende de forma menos acentuada (5,8 %) debido a que el precio medio crece
un 9,2 %. Por su parte, si se compara con el aio 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 cierra el afio 2022 a 6,99 €/kg.

El 12,07 % del presupuesto para alimentacién y bebidas de los hogares es destinado a la compra
de carne fresca, lo que equivale a un 4,73 % del volumen total comprado. En lineas individuales,
cada individuo ha realizado una ingesta de 27,59 kilos de carne fresca por ano, lo que supone un
gasto per capita realizado de 192,81 €/persona. Tanto el consumo como el gasto per capita
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 %
Valor (miles €) 8.917.897,15 -5,8 % -4,4 %
Consumo x capita (kg) 27,59 -13,7 % -15,8 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/kg) 6,99 9,2 % 13,2 %
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Evoluciéon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)
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Importancia de los tipos de carne fresca sobre el total de carne fresca

% Valor % Volumen kg

91 8,9

1,8 22,0

2,3 13,9

30,1 31,2
/ 38,1
28,3
6,3 25 33 2,4
% Evoluciéon 2022 vs 2021 Valor Volumen
CARNE FRESCA -5,8 % -13,8 %
CARNE VACUNO ............................................... -10 ,.E.’ . % .................... -19 ,.3 . % .........
-1,2% -12,9 %
CARNE CONEJO -12,4 % -19,3 %
CARNE OVINO/CAPRINO -12,0 % -18,6 %
CARNE CERDO -4,0 % -10,8 %
CARNE DESPOJOS -13,1% -16,5 %
-5,7 % -14,5%

La carne fresca de pollo es quien lidera el segmento de carne fresca, debido a que presenta la
cuota en volumen mds alta, del 38,1 %, aunque pierde un 12,9 % de demanda 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 cuenta con 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 mas
alta (22,0 %), aunque también pierde intensidad de compra, perdiendo un 19,3 % de volumeny
un 10,5 % de valor.

Consumo per céapita

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 afio 2022 el consumo per capita de carne fresca es de 27,59 kilos, supone un 13,7 %
menos de cantidad que en 2021, el equivalente a consumir 4,39 kilos menos por persona y afio.
Esta reduccion se traslada a todos los tipos de carnes frescas.

La carne fresca de pollo es el tipo de carne fresca con mayor consumo per cdpita, con una ingesta
de 10,51 kilogramos, seguido de la carne fresca de cerdo con una ingesta per capita de 8,61
kilogramos por persona y periodo de estudio, ambos tipos de carne fresca con reduccién en el
consumo per capita si lo comparamos con 2021 (12,8 % y 10,7 % respectivamente). La carne
fresca de vacuno cierra el afio con una ingesta promedio de 3,83 kg, un 19,2 % menos que
durante el afio anterior. Por su parte, la carne fresca de conejo, asi como en la carne despojos,
cierran con el consumo per capita mds bajo, que no alcanza el kilogramo por persona al afo.
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Canales

% Distribucion y % evolucidn en volumen por canales (2022 vs. 2021)

TOMPDWERCADO | SUPEICAUTOSER | TIENDA DESCUENTO | TIENDA TRADKIONAL | & CANALES T COMMERCE
% Volumen por canal 92 arg 11 254 1.3 14
% Evolucian vokemen (kg) 189 11,7 05 130 120 16,8

El 47,2 % de los kilos de carne fresca para consumo doméstico se compran en el canal
supermercado y autoservicio, aunque este canal pierde un 11,7 % de volumen con respecto al
2021. Por su parte, a través de la tienda tradicional se adquiere el 25,4 % de los kilos, y también
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 % respectivamente). Por su parte, el e-
commerce pierde un 16,8 % de volumen, siendo responsable de distribuir el 1,4 % de la carne
fresca, menos proporcién de la que distribuyen en el resto de la alimentacion (2,3 %).

Precio medio (€/kg) y % evolucion por canales (2022 vs. 2021)
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El precio medio de carne fresca cierra el afio 2022 a 6,99 €/kg, un precio medio que ha
aumentado un 9,2 % con respecto al 2021, movimiento que se traslada a todos los canales.
Destaca la tienda tradicional por cerrar con el precio medio mas alto del sector (8,27 €/kg), tras
haberlo incrementado un 9,4 % con respecto al afio anterior. Por el contrario, la tienda
descuento continua ofreciendo el precio medio mas competitivo, de 5,89 €/kg, a pesar de haber
sido el canal que mas lo ha incrementado con respecto al 2021 (9,7 %). Por su parte, el resto de
los canales ofrecen un precio medio inferior al promedio, de 6,89 €/kg el hipermercado, 6,84
€/kg el e-commerce y 6,59 €/kg el supermercado y autoservicio.
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Demografico

% Poblaci % Distribucion c , . . i i i
éPoblacion | - lumenkg | COMSUMexcapitaE| perfil de consumidor intensivo

de carne fresca se corresponde
con hogares formados por
16,3 17,8 31,7 parejas adultas sin hijos y parejas
con hijos mayores y de edad
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ALTAY MEDIA ALTA
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BAJA 26,2 240 261 supera los 50 afios.
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20 20 sos En cuanto al consumo per capita,
REGION DE MURCIA ' : : los habitantes de Castilla y Ledn,
; 17,5 16,1 23,7 . :
ANDALUCIA Aragén y Comunidad Foral de
COMUNIDAD DE MADRID 141 135 26,5 Navarra son los que presentan un
CASTILLA - LA MANCHA 42 50 296 consumo per capita mas alto
- (34,4, 31,1 y 34,6 kilos por
EXTREMADURA 23 19 217 " s o
” . .4 Personay afio respectivamente),
CASTILLAY LEON ' ' ' al contrario de los habitantes de
GALICIA >8 &3 292 Canarias que consumen 19,8 kilos
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 2,3 27,9 al afo, lejos del promedio de la
CANTABRIA 13 1,0 21,7 Eiteio”a que/ ie situa en 27,6
ilos/persona/afio.
PAIS VASCO 49 32 308
LA RIOJA 07 07 29,8 Los retirados presentan la ingesta
or persona mas alta de 41,4 kilos
C. FORAL DE NAVARRA 14 16 16 POTPE _ R
al afo, seguidos de parejas
4,6 3,1 19,8

CANARIAS adultas sin hijos y adultos
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ingestas de 37,1 y 34,0 kilos por
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persona al afo. Por su parte, las
< 10,6 9,2 15,6 . . ~
PAREJ.CON HIJOS PEQUEROS parejas con hijos pequefios son
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2 184 226 |os menos consumidores de la
PARELCON HIJOS MAYORES 93 14,7 302 categoria, con una cantidad de
15,6 kilos por persona al afo
HOGARES MONOPARENTALES 68 69 37 ! por p ) o
122 145 171 lejos del promedio nacional
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS .
situado en 27,6
ADULTOS INDEPENDIENTES 9.0 43 340 kilos/persona/afio.
24,8 25,0 41,4

RETIRADOS
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1.1.1.1. CARNE DE VACUNO

Resultados totales

A lo largo de 2022 se reducen las compras de carne de vacuno un 19,3 % con respecto al afio
anterior, disminuyendo la facturacién a un ritmo inferior (10,5 %), como consecuencia del
incremento experimentado en precio medio (10,9 %). Si se compara con 2019, el volumen
consumido también 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 cdapita cierra el afio 2022 en 3,83 kilos al afio, una cantidad un 19,2 % inferior a
la ingerida durante 2021, lo que equivale a un gasto per capita de 42,44 € por persona, una
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 | % Variaciéon 2022

Carne de Vacuno vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 177.344,10 -19,3 % -20,8 %
Valor (miles €) 1.962.872,96 -10,5 % -9,4 %
Consumo x capita (kg) 3,83 -19,2 % -21,0 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/kg) 11,07 10,9 % 14,4 %

Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Canales

% Distribucion y % evolucidn en volumen por canales (2022 vs. 2021)

HIPERMERCADO T SUPERsALITOSER DENDS DESCUENTO | TIENDA THADICIONAL | 2 CANALES £ COMMENCE
% Volumen por canal i 3R7 5 370 66 1.2
% Evoloucn wolumen {ig| 280 165 311 11 16,5 174

El supermercado y autoservicio, y la tienda tradicional, son las plataformas que mas proporcion
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 tienda tradicional un 17,1 % (vs 19,3 % del promedio). Por el contrario, el resto de los canales
experimentan una reduccién en la demanda mas intensa que la del mercado, especialmente la
tienda descuento que pierde un 31,1 % de volumen, seguido del hipermercado (28,0 %) y el e-
commerce (27,4 %).

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)

TESPANA 11,07

HIPERMERCADO 1097

SUPER+AUTOSER 10,78

TIENDA DESCUENTO 9,64
TIENDA TRADIOONAL 11,79

R. CANALES

E-CONVMMERCE : : ; 11,08

El precio medio de la carne fresca de vacuno cierra en Espafia en 2022 a 11,07 €/kilo, un precio
un 10,9 % superior al establecido en 2021. Este crecimiento es transversal a todas las
plataformas de distribucién, siendo el mas acusado el de la tienda descuento (13,8 %), no
obstante, continta siendo el canal con el precio medio mas competitivo del mercado (9,64 €/kg).
Por el contrario, la tienda tradicional ofrece el precio medio mas alto, de 11,79 €/kg, lo que
supone pagar, 0,72 €/kg mas que el promedio. En cuanto al resto de los canales, solo el e-
commerce ofrece un precio superior al del mercado, en 0,01 €/kg, mientras que el hipermercado
y el supermercado mantienen un precio medio inferior (10,97 y 10,78 €/kg respectivamente).
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Demografico

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

-35ANOS
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 x capita

Volumen kg

100,0 100,0 3,8
16,3 20,9 52
30,7 323 3,9
26,8 24,9 3,6
26,2 21,9 33
10,4 6,2 2,3
31,2 25,8 2,6
29,4 34,7 4,4
29,0 333 6,1
16,2 16,9 4,2
2,9 2,7 3,7
2,5 2,1 3,6
10,8 9,4 33
3,0 2,1 2,6
17,5 10,8 2,2
14,1 18,0 4,9
4,2 3,8 31
23 13 19
54 7,1 51
5,8 7,6 4,9
2,4 3,0 49
1,3 1,4 4,3
4,9 7,3 5,9
0,7 0,6 3,4
14 1,7 53
4,6 4,5 4,0
55 2,1 3,6
7,6 4,8 2,9
10,6 8,6 2,0
14,2 16,7 2,9
9,3 14,2 4,1
6,8 6,4 3,1
12,2 14,5 5,2
9,0 5,0 52
24,8 27,7 6,4

El perfil de hogar consumidor
intensivo de carne fresca de
vacuno se corresponde con un
hogar de clase socioecondmica
alta y media alta asi como media,
cuyo responsable de compra
supera los 50 afios, debido a que la
proporcién de kilos que compran
de producto, supera lo esperado
en relacién con su extension de
poblacién.

Por ciclo de vida se corresponde
con hogares con hijos mayores y
de edad media, asi como parejas
adultas sin hijos y retirados.

Galicia, Cantabria, Asturias, Pais
Vasco, Castilla Leon y Comunidad
de Madrid se perfilan como
comunidades auténomas con un
perfil intensivo de carne fresca de
vacuno. Del lado contrario
encontramos comunidades tales
como Extremadura, La Regidn de
Murcia o Andalucia.

Si tenemos en cuenta el consumo
per capita, los retirados son los
gue mayor ingesta realizaron de
carne fresca de vacuno durante el
ano 2022, con una cantidad de
6,39 kilogramos por persona y
afio, superando la media nacional
en 2,56 kilos por personay 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, los individuos que
viven en Pais Vasco son aquellos
gue mayor consumo per capita de

media realizan, siendo superior a la media del mercado en 2,11 kilos con 5,95 kilos por persona

y afo.
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1.1.1.2. CARNE DE POLLO

Resultados totales

Se reduce la compra de carne fresca de pollo por parte de los hogares espafioles un 12,9 % con
respecto a 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 facturacion crezca un 2,1
%, lo que supone que los hogares estdn adquiriendo menos carne fresca de pollo que en 2019,
pero destinando en este producto mas cantidad de dinero. El precio medio de la carne fresca de
pollo cierra el afio 2022 a 5,19 €/kg.

Los hogares espanoles 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
un gasto per capita de 54,56 €, una cantidad un 1,1 % inferior a la de 2021 aunque un 1,9 % por
encima de la de 2019. Por su parte, el consumo por personay afio es de 10,51 kilos, una cantidad
un 12,8 % inferior a la ingerida durante el 2021, y un 15,1 % inferior a la 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 %
Valor (miles €) 2.523.691,94 -1,2 % 2,1 %
Consumo x capita (kg) 10,51 -12,8 % -15,1 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/kg) 5,19 13,4 % 19,9 %

Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Canales

% Distribucion y % evolucidn en volumen por canales (2022 vs. 2021)

T OHESRMERCADD | SUPERVAUTOSER | TIENDA DESCUENTO | TIENDA TRADKIONAL A CANALES T ECOMMERCE

% Volumen por canal 86 50,4 123 8 6A 1.5
5 Evolucdn wolumen [kg) 179 103 18,2 123 10,6 16,5

A cierre de 2022, el supermercado y autoservicio es el canal con mayor proporcién de compras
de carne fresca de pollo, con el 50,4 % de las mismas, y ademads, a pesar de perder compras con
respecto al 2021, aguanta mejor la caida que el promedio (10,3 % vs 12,9 % del mercado). La
tienda tradicional, el segundo canal por importancia en la compra de estos productos, mantiene
un porcentaje de volumen del 21,8 % de las compras totales de la categoria, si bien, la reduce
un 12,3 %. Por el contrario, el resto de los canales contraen 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 e-commerce un 16,5 %.

Precio medio (€/kg) por canales (2022 vs. 2021)

TESPARA

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO 493

E-COMMERCE 715,39

El precio medio de la carne fresca de pollo cierra el afio 2022 a 5,19 €/kg, lo que implica pagar
un 13,4 % mas que durante el afio anterior. Este incremento en el precio es transversal a todos
los canales analizados en este informe de consumo, destacando el incremento de la tienda
tradicional (14,7 %), que ademas ofrece el precio medio mas alto del mercado (5,59 €/kg). Por
el contrario, la tienda descuento ofrece el precio medio méas competitivo del sector (4,93 €/kilo),
a pesar de haber crecido un 12,2 % con respecto al 2021.

En cuanto al resto de los canales, solo el e-commerce ofrece un precio medio superior al
promedio (5,39 €/kg), ya que el hipermercado y el supermercado mantienen un precio inferior
al sector (5,02 y 5,12 €/kg respectivamente).
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Demograficos

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65Y 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

fresca de pollo por persona al afio.

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen kg

100,0 100,0 10,5
16,3 17,5 11,9
30,7 32,5 10,6
26,8 26,0 10,3
26,2 24,0 9,9
10,4 72 73
31,2 29,6 8,2
29,4 35,0 12,1
29,0 28,1 14,1
16,2 16,0 11,0
2,9 3,0 11,4
2,5 2,4 11,1
10,8 12,0 11,6
3,0 33 11,3
17,5 18,1 10,1
14,1 13,6 10,2
4,2 51 11,6
2,3 2,0 8,6
5,4 5,9 11,6
538 54 9,7
2,4 23 10,3
13 1,0 8,0
4,9 4,9 10,9
0,7 0,7 10,7
1,4 1,4 12,0
4,6 2,9 7,0
55 2,2 10,4
7,6 5,0 8,4
10,6 10,2 6,6
14,2 19,1 8,9
9,3 15,1 11,9
6,8 73 9,6
12,2 13,7 13,4
9,0 44 12,8
24,8 22,9 14,5

El perfil intensivo en compra de
carne fresca de pollo por ciclo de
vida es de familias con hijos
medianos y mayores, asi como
hogares  monoparentales vy
parejas adultas sin hijos. Se
corresponden con hogares de
clase socioecondmica media o
media alta y alta y con
responsable de compra con una
edad comprendida entre los 50 y
64 afos.

Por su parte las CCAA mas
intensivas en la compra de carne
de pollo fresca son; Aragodn,
Comunidad Valenciana, Regién
de Murcia y Castilla La Mancha,
entre otras. Por el contrario, la
comunidad que menor volumen
de carne fresca de pollo tiene en
base a su peso poblacional es
Canarias.

En cuanto al consumo per cépita
realizado por los individuos de
las diferentes comunidades, la
comunidad auténoma donde
mas kilos se adquieren es en la
Comunidad Foral de Navarra, 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 afio.
En el lado opuesto, los canarios
realizan la menor ingesta, de 7,0
kilos por persona al afio.

En cuanto a los hogares, son 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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1.1.1.3. CARNE DE OVINO/CAPRINO

Resultados totales

La contraccidn en la demanda de carne de ovino y caprino es superior a la del sector carnico, ya
qgue los hogares reducen la compra de este producto en un 18,6 % mientras que el resto de la
carne en un 12,7 %. La contraccidn del 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
13,25 €/kg.

Los hogares esparioles destinan a la compra de carne fresca de ovino/caprino el 0,75 % del
presupuesto que tienen para la compra de alimentos y bebidas dentro del hogar. Esto supone
un gasto de 12,06 € por individuo y afo, una cantidad un 12,0 % inferior a la de 2021 y un 18,1
% menor a la de 2019. Por su parte, el consumo por persona y afio de carne fresca de
ovino/caprino ha sido de 0,91 kilos, una cantidad inferior 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 %
Valor (miles €) 557.661,12 -12,0 % -17,9 %
Consumo x capita (kg) 0,91 -18,5 % -31,8 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/kg) 13,25 8,0 % 20,0 %

Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

HIPERMER CADO SUPEH ALITOSER TENOA DESCUENTO TIENDA TRAINCIONAL L CANALES E-COMMERCE

% Volumen por canal 8,7 36,1 A 393 135 09
% Evelucion volumen [bg) 26,7 18,2 46,8 180 s 7 20,7

En un contexto de mercado donde el supermercado representa la parte mayoritaria de la
distribucion del volumen total de alimentacidn, para este producto, la tienda tradicional es la
responsable de distribuir la parte mayoritaria de los kilos, concretamente del 39,3 %. 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 contracciones en la demanda superiores,
especialmente la tienda descuento, que pierde un 46,8 % de intensidad de compra, seguido del
hipermercado y el e-commerce, con pérdidas en la demanda de 26,7 % y 20,7 %
respectivamente.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)

HIPERMERCADO

12,14

TENDA DESCUENTO

E-COMMERCE * 1384 51 .

En el 2022, el precio medio de la carne fresca de ovino/caprino cierra en 13,25 €/kg, un precio
medio que se ha incrementado en un 8,0 % con respecto al 2021. Hay que destacar que este
crecimiento se traslada a todos los canales, exceptuando al e-commerce, canal que ha hecho un
esfuerzo por reducir el precio medio un 5,1 %, no obstante, a pesar del esfuerzo, continta
ofreciendo un precio medio superior al del mercado (13,84 vs 13,25 €/kg respectivamente).
También ofrecen un precio superior al promedio el hipermercado (13,69 €/kg), el supermercado
(13,35 €/kg) v la tienda tradicional (14,09 €/kg). Por el contrario, la tienda descuento y el resto
de los canales ofrecen un precio medio inferior al del sector (12,14 y 10,47 €/kg
respectivamente).
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Demograficos

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen kg

T.ESPANA 100,0 100,0 0,9
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 17,4 1,0
MEDIA 30,7 31,5 0,9
MEDIA BAJA 26,8 237 0,8
BAJA 26,2 27,4 1,0
-35 ANOS 10,4 45 04
35 A 49 ANOS 31,2 19,2 0,5
50 A 64 ANOS 29,4 32,3 1,0
65 Y MAS ANOS 29,0 43,9 1,9
CATALUNA 16,2 18,9 1,1
ARAGON 2,9 6,0 2,0
ILLES BALEARS 2,5 2,0 0,8
COMUNITAT VALENCIANA 108 10,8 09
REGION DE MURCIA 30 3,2 1,0
ANDALUCIA 17,5 8,2 0,4
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 14,3 09
CASTILLA - LA MANCHA 4.2 71 14
EXTREMADURA 23 19 0,7
CASTILLA Y LEON 54 9,3 16
GALICIA 5,8 58 09
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 21 038
CANTABRIA 13 0,8 0,5
PAIS VASCO 49 538 1,1
LA RIOJA 0,7 13 1,7
C. FORAL DE NAVARRA 14 19 14
CANARIAS 46 0,7 0,1
JOVENES INDEPENDIENTES 55 17 0,7
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 76 3,7 0,5
PAREJ.CON HIJOS PEQUERNOS 10,6 4.8 03
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2 12,8 05
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9.3 126 09
HOGARES MONOPARENTALES 638 46 05
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 17,5 1,5
ADULTOS INDEPENDIENTES 9.0 43 11

24,8 38,0 21

RETIRADOS

El perfil de hogar consumidor de
carne fresca de ovino/caprino en
Espafia a cierre de afo 2022 se
corresponde con un hogar
formado por parejas con hijos
mayores, parejas adultas sin hijos
y retirados, de clase
socioecondmica media, o alta o
media alta, aunque también baja,
siendo el responsable de las
compras mayor de 50 afos, siendo
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 promedio
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 contrario, las
comunidades con una menor
compra son Canarias y Andalucia.

Aragén es la comunidad donde el
consumo per capita es mayor para
este tipo de carne fresca, ya que
cada aragonés consume al afio la
cantidad de 2,0 kilos de carne de
ovino/caprino, una cantidad que
supera la media nacional en 1,1
kilos por persona. Por el contrario,
los canarios realizan la menor
ingesta media durante el 2022, de
0,1 kg/persona/afio.

Si tenemos en cuenta el ciclo de
vida, retirados se confirman como
el colectivo con los mayores
consumidores en ingesta per
capita con una cantidad de 2,1

kilos al afio, mientras que son los individuos que conforman parejas con hijos pequefios quienes
realizan la menor ingesta por persona 0,3 kilos por afio.
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1.1.1.4. CARNE DE CERDO

Resultados totales

La demanda de carne fresca de cerdo se ha reducido por parte de los hogares espafoles un 10,8
% respecto al afio 2021. En valor, la caida 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 facturacidn de un 1,4 % como consecuencia del crecimiento del precio (10,1 %),
que cierra el afio 2022 en 6,73 €/kilo.

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. Esto supone un gasto de 57,95 € por
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 ano, cada individuo espaiol realiza una ingesta promedio de 8,61
kilos, una cantidad un 10,7 % inferior a la ingerida tanto en 2021 como en 2019.

Consumo doméstico de = % Variacion 2022 % Variacion 2022

Carne de Cerdo vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 398.189,15 -10,8 % -10,4 %
Valor (miles €) 2.680.248,60 -4,0 % -1,4 %
Consumo x capita (kg) 8,61 -10,7 % -10,7 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/kg) 6,73 7,6 % 10,1 %

Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Canales

% Distribucion y % evolucidn en volumen por canales (2022 vs. 2021)

HIPERMERCADD SUPER+AUTOSER TENDA DESCUENTO TENDA TRADICIONAL R CANALES ECOMMERCE

% Vo por canad 9K 45,7 1.7 155 tR 1.3
% Evoducion volumen (k) 15,2 8.7 184 102 50 168

Supermercados y autoservicios, canal principal de compra de carne fresca de cerdo a cierre de
afio 2022 ya que concentran el 45,7 % del volumen total de la categoria, pero, ademas, aguantan
mejor la caida que el mercado (8,7 % vs 10,8 % respectivamente). Lo mismo que pasa con la
tienda tradicional, 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 descuento y un 16,8 % el
e-commerce.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)

TIENDA DESCUENTO

5,67

E-COMMERCE bA4 . a1

La carne de cerdo fresca en Espafia cierra el afio 2022 en un precio medio kilo de 7,6 €, un precio
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 precio mas alto
del mercado (7,99 €/kg). Por el contrario, la tienda descuento ofrece el precio medio mas
competitivo (5,67 €/kg). En cuanto al resto de los canales, todos ellos cierran con un precio
inferior al del mercado, de 6,36 €/kg el hipermercado, 6,39 supermercado y 6,44 €/kg el e-
commerce.
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Demograficos

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

-35ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65Y 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

% Distribucién

Consumo x capita

Volumen kg

100,0 100,0 8,6
16,3 17,4 9,6
30,7 32,0 8,6
26,8 26,1 8,5
26,2 24,5 83
10,4 6,0 50
31,2 28,6 6,5
294 36,0 10,2
29,0 29,3 12,1
16,2 16,6 9,4
2,9 3,0 9,4
2,5 2,4 9,0
10,8 10,9 8,7
3,0 2,9 8,1
17,5 17,7 8,1
14,1 11,8 73
4,2 53 9,9
2,3 2,3 7,9
54 71 11,4
5,8 71 10,4
2,4 23 8,5
13 09 6,1
4,9 44 8,2
0,7 0,7 8,8
14 14 10,0
4,6 31 6,1
55 19 7,2
7,6 4,4 6,0
10,6 9,1 4,8
14,2 19,7 7,6
9,3 15,2 9,7
6,8 7,0 75
12,2 14,9 11,9
9,0 44 10,3
24,8 23,6 12,2

El perfil consumidor intensivo de la
carne fresca de cerdo durante el afio
2022 es de un hogar formado por
parejas con hijos de edad media y
mayores, asi como  hogares
monoparentales y parejas adultas sin
hijos, cuyo responsable de compra
tiene mas de 50 afios, 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
personay afio, con respecto a los 8,6

kilos/persona/afio 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 Canarias y la Comunidad
de Madrid. Si tenemos en cuenta el
consumo per capita por
comunidades son los individuos
residentes en la comunidad de
Castilla y Ledn los que mayor
consumo per capita realizan de carne
fresca de cerdo, con una ingesta
media de 11,4 kilogramos por
persona al afio, una cantidad que
supera a la media nacional de 8,6
kilos por persona y afo.
Contrariamente, son los individuos
cantabrosy canarios quienes realizan
el menor consumo per capita, con un
consumo de 6,1 kilos por persona y
ano.

En relacion con los ciclos de vida,
individuos retirados son los que mds
consumieron carne fresca de cerdo

durante el aifio 2022, con una ingesta media de 12,2 kilos por persona, en oposicién a los
individuos que componen los hogares formados por parejas con hijos pequefios que realizan un
consumo de 4,8 kilos por personay afio.
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1.1.1.5. CARNE DE CONEJO

Resultados totales

La carne fresca de conejo experimenta la contraccion en la demanda mas acusada del sector
carnico fresco, perdiendo un 19,3 % de volumen con respecto al 2021. No obstante, la caida en
facturacidn es ligeramente inferior (12,4 %), debido a que el precio medio es un 8,5 % mas alto.
Del mismo modo, con respecto al 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 facturacién retroceda,
pero de forma menos pronunciada (19,2 %). El precio medio kilo de carne fresca de conejo cierra
en 2022 en 7,35 €/kilo.

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
un gasto de 4,77 € por individuo, una cantidad inferior con respecto tanto a 2021 como a 2019
(12,3 % y 19,4 % respectivamente). Por su parte, el consumo por personay afio de este tipo de
carne cierra el afio 2022 con una ingesta de 0,65 kilos, una cantidad un 19,2 % inferior a la
consumida en 2021, y un 28,3 % inferior a la consumida en 2019.

Consumo doméstico de = % Variacion 2022 % Variaciéon 2022

Carne de Conejo vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 30.059,24 -19,3 % -28,1 %
Valor (miles €) 220.824,30 -12,4 % -19,2 %
Consumo x capita (kg) 0,65 -19,2 % -28,3 %
Gasto x capita (€) 4,77 -12,3 % -19,4 %
Parte de mercado volumen (%) 0,11 -0,01 -0,03
Parte de mercado valor (%) 0,30 -0,04 -0,09
Precio medio (€/kg) 7,35 8,5 % 12,4 %

Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

WIPTIMERCADD | SUPEIWAUTOSER | TIENDA DESCUENTO | TIENDA TRADSIONAL B, CANALES T COMMERCE
% Volumen par canat 89 a7 7,7 230 12,7 16
% Evolunidn vokemen (kg) 314 182 122 171 139 1.8

El supermercado y autoservicio es la plataforma de distribucion mas habitual para la compra de
este tipo de carne, con una cuota de 47,7 % sobre el volumen de compras, aunque pierde un
18,4 % de volumen con respecto al 2021. La tienda tradicional es el segundo canal en
importancia dado que aglutina el 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 compras con respecto a
2021 a un ritmo superior al del mercado (31,4 % y un 22,2 % respectivamente). Hay que destacar
que, el e-commerce es el Unico canal que gana presencia en los hogares con respecto al afio
anterior, ya que su demanda crece un 1,8 %, no obstante, este canal solo distribuye un 1,6 % del
volumen de conejo, mientras que en el resto de la alimentacién representa un 2,3 % del volumen
distribuido.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)

T.ESPARIA
HIPERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO

TIENDA TRADICIDNAL

R. CANALES

ECOMMERCE 751 - 17

El precio medio de la carne fresca de conejo en Espafia cierra en 2022 en los 7,35 €/kilo, un
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
con el precio medio mas alto del mercado (8,21 €/kg). En el lado opuesto se encuentra la tienda
descuento, que ofrece el precio medio mas competitivo de la categoria (6,32 €/kilo). En cuanto
al resto de los canales, el supermercado ofrece un precio medio inferior al promedio (7,09 €/kg),
mientras que el hipermercado y el e-commerce cierran con un precio medio superior al del
mercado (7,46 y 7,51 €/kg respectivamente).
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T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

-35AROS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65Y 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 x capita

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 1,4
16,2 21,8 0,9
2,9 4,2 1,0
2,5 2,3 0,7
10,8 14,8 09
3,0 3,1 0,7
17,5 9,3 0,3
14,1 10,4 0,5
4,2 3,3 0,5
2,3 1,2 0,3
54 6,7 0,8
58 7,9 0,9
2,4 1,4 04
1,3 0,8 0,4
4,9 6,1 0,8
0,7 1,3 1,3
1,4 2,3 1,2
4,6 2,9 0,4
5,5 1,4 0,4
7,6 41 04
10,6 49 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 1,5

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 vy
media alta.

Las comunidades auténomas con
un perfil mds intensivo en la
compra de carne fresca de conejo
son: La Rioja, Comunidad Foral de
Navarra, Cataluina, Comunidad
Valenciana Aragén, Galicia vy
Castilla y Ledn, entre otras. Por el
contrario, las dreas 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.

Los retirados son quienes mayor
consumo per capita hacen de este
tipo de carne fresca, con 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 pequeiios que
alcanzan los 0,2 kilogramos por
persona y periodo de estudio, una
cantidad lejana de los 0,6 kilos de
media del mercado.

183



CARNES

CARNE TRANSFORMADA

La categoria carne transformada incluye los siguientes tipos: jamoén curado y paleta, lomo
embuchado normal e ibérico, chorizos, salchichdn y salami, fuet y longanizas, jamoén cocido,
paleta cocida y fiambres, entre 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, los hogares pagan 10,06 € por cada kilo de carne transformada. Con respecto
al 2019, los hogares adquieren un 7,4 % menos de productos, aunque pagan por ellosun 11,1 %
mas, lo que provoca que, en términos de facturacion, este sector crezca un 2,9 % con respecto
al 2019.

Los hogares espaioles destinan el 6,64 % del presupuesto medio para la compra de alimentacién
y bebidas a la compra de carne transformada, lo que implica un gasto por persona en el afio de
106,03 €, una cantidad un 3,9 % inferior a la de 2021 aunque 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 = % Variacion 2022 | % Variacion 2022

Carne Transformada vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 487.687,37 -8,9 % -7,4 %
Valor (miles €) 4.904.408,79 -4,0 % 2,9 %
Consumo x capita (kg) 10,54 -8,9 % -7,6 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/kg) 10,06 5,5 % 11,1 %

Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Importancia de los tipos de carne transformada sobre el total de carne
transformada

% Valor % Volumen kg

10,5
18,5 ! 10,9
27,6

13,5
19,1
16,2 3,9
\ 23
3,5
10,4
6,2
39 g, 26%° 56 37
% 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 -3,2% -6,6 %
CHORIZOS -3,1% -6,9 %
SALCHICHON/SALAMI 1,3% -5,1 %
-4,9 % -9,7 %
FIAMBRES -3,9 % -10,5 %
-2,6 % -8,6 %

En cuanto a la distribucién en volumen segun los diferentes tipos de carnes transformadas, en
primer lugar, se posicionan los fiambres con el 20,6 % del volumen total 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 jamdn y la paleta curada normal mantienen una proporcién de volumen del 13,5 % de las
compras, siendo su proporcién en valor superior (19,1 %), aunque, tanto la compra como la
facturacién de este elaborado carnico se reduce con respecto a 2021 (9,7 % y 55 %
respectivamente). En tercer lugar, se posiciona el jamdn 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 %), manteniendo su valor estable con respecto al afio anterior.

Hay que destacar que, el salchichdn y el salami, en un contexto de decrecimiento de la
facturacién, consiguen incrementar el valor en un 1,3 %, no obstante, sus compras retroceden
un 5,1 %, siendo responsables del 3,7 % del volumen del sector, y del 3,9 % del valor.
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Consumo per céapita

Consumo per capita (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 cdpita de carne transformada durante el afio 2022 ha sido de 10,54 lo que
supone un 8,9 % menos que la cantidad registrada el afio pasado. La caida del consumo per
capita es transversal a todos los tipos de carne transformada, siendo especialmente acusada en
el jamdn y paleta ibérica, del cual cada individuo pasa de consumir 0,51 a 0,41 kilos por persona
y ano. De entre los diferentes tipos de carne transformada, destaca el consumo per cdpita de
fiambres (2,17 kilos/persona/afo), siendo los tipos de carne dentro de las carnes transformadas
gue mayor consumo per cdpita alcanzan. No obstante, esta categoria también experimenta un
retroceso pronunciado en el consumo per capita, del 10,5 % con respecto al 2021.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

MIPERMIERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TENDA TRADNIONAL R. CANALES ECOMMERCE
% Volumen por canal 132 551 146 1 63 12

% Bvoludda volumen (kg) 154 “8 145 14,2 ) AU

El canal principal para la adquisicion de carne transformada con el 55,1 % del volumen de la
categoria es el supermercado, aunque pierde un 5,8 % de volumen con respecto al afio anterior.
El segundo canal con mayor proporcién de volumen es la tienda de descuento (14,6 %), aunque
pierde un 14,5 % de volumen. El hipermercado con una evolucién negativa del 13,4 % supera en
cuota a la tienda tradicional llegando el 13,2 % (vs 10,3 % de la tienda tradicional, tras haber
perdido un 14,2 % de volumen). E-commerce retrocede un 8,0 %, aunque solo distribuye el 1,8
% de la carne transformada.
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Precio medio (€/kg) por canales (2022 vs. 2021)

T.ESPARNA
HWERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO
TIENDA TRADKIONAL
R. CANALES

E-COMMERCE

El precio medio de la carne transformada cierra el afio 2022 en 10,06 €/kg, lo que conlleva a
pagar un 5,5 % mads que hace un afio. La tienda descuento es el canal que mads incrementa el
precio medio (7,4 %), y a pesar de ello, continta siendo la plataforma con el precio medio mas
competitivo del mercado (8,16 €/kg). Por el contrario, la tienda tradicional ofrece el precio
medio mas alto, de 13,71 €/kg, lo que supone pagar 3,65 €/kg mas que el promedio.

Por su parte, el hipermercado también cierra con un precio superior al mercado (10,19 €/kg),
mientras que el supermercado y el e-commerce mantienen el precio inferior al promedio (9,72
y 9,95 €/kg respectivamente).
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Demograficos

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

-35AROS
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 x cépita

Volumen kg

100,0 100,0 10,5
16,3 18,5 12,6
30,7 33,3 10,9
26,8 26,1 10,4
26,2 22,1 9,2
10,4 73 74
31,2 32,6 9,0
29,4 339 11,7
29,0 26,1 13,2
16,2 15,7 10,9
29 2,6 9,9
2,5 2,0 9,5
10,8 9,9 9,6
3,0 3,4 11,7
17,5 19,5 11,0
14,1 14,4 10,8
4,2 51 11,7
2,3 2,5 10,6
54 5,6 11,0
58 51 9,1
24 2,4 11,0
13 1,1 89
4,9 4,7 10,6
0,7 0,6 9,7
14 1,2 9,9
4,6 4,2 10,1
5,5 2,6 12,1
7,6 5,6 9,4
10,6 10,4 6,7
14,2 19,8 9,3
9,3 13,2 10,4
6,8 73 9,5
12,2 14,0 13,7
9,0 57 16,6
24,8 21,4 13,6
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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 estudio. Asi
como los hogares posicionados
en una clase socioeconémica
media y alta y media alta cuyo
responsable de compra es de
una edad mediana, en torno a
los 35-64 afios. No obstante,
son los mayores de 65 los
individuos que realizan la
mayor ingesta per cdapita de
estos productos a cierre de afio
2022, de 13,2 kilogramos,
cantidad superior a los 10,5
kg/persona/afio del promedio
del mercado.

Andalucia, Castilla La Mancha,
Extremadura y la regiéon de
Murcia son  comunidades
auténomas con un perfil
intensivo en la compra de
carnes transformadas. 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.

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.

Si tenemos en



CHOCOLATES, CACAOS

CHOCOLATES, CACAOS

En esta categoria se incluyen todos los derivados del cacao. Dentro de la categoria “chocolate”
se incluye el chocolate en tabletas y el turrédn de chocolate. En cuanto a “otros productos de
chocolate o cacao” incluyen los bombones y trufas, snacks de 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 y que alcanzan el 3,9 % para el valor, lo que
supone una pérdida de 50,67 millones de euros para el sector. El precio medio de estos
productos cierra en 8,23 €/kilo, cantidad un 6,3 % superior al afio anterior. Es importante
destacar que el aumento del precio medio se mantiene mas bajo que el aumento que ha tenido
el sector de alimentacién en lineas generales que es del 8,7 %.

El consumo per capita de chocolate/cacao se reduce un 9,6 %, hasta situarse en una ingesta de
3,28 kilogramos por persona y afio, lo que equivale a una inversidn por persona de 27,00 €, un
3,8 % inferior al afio anterior.

Esta categoria de alimentacidn representa un 1,69 % del presupuesto total destinado a la
compra de alimentacidon de los hogares y el 0,56 % del volumen de kilos/litros de total
alimentacién en el hogar.

Si tenemos en cuenta el escenario de la categoria en relacién con el afio 2019, la tendencia es
también decreciente y pierde el 6,5 % del volumen. Sin embargo, con relacién al valor, estos
productos consiguen capturar un 5,0 % 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 gastan un 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 % Variacidén 2022 vs. % Variacion 2022 vs.

Chocolates/Cacaos/Suc 2021 2019
Volumen (miles kg) 151.722,68 -9,6 % -6,5 %
Valor (miles €) 1.248.716,96 -3,9 % 5,0 %
Consumo x capita (kg) 3,28 -9,6 % -6,7 %
Gasto x capita (€) 27,00 -3,8 % 4,7 %
Parte de mercado volumen (%) 0,56 -0,01 -0,01
Parte de mercado valor (%) 1,69 -0,03 -0,01
Precio medio (€/kg) 8,23 6,3 % 12,2 %
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Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipos

— . T T~

— g

El consumo a largo plazo para 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 descender 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 16,1 %, mientras que
para otros productos de chocolates y cacaos la evolucidn es decreciente (5,3 %).
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CHOCOLATES, CACAOS
Importancia de los tipos de chocolates y cacaos

% Valor % Volumen kg

40,6
59,4
63,0
% Evoluciéon 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 proporcion
superior de las compras se sitdan los otros productos de chocolate y cacao; su correspondencia
en volumen sobre el total de la categoria alcanza el 63 % del volumen 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 afio, con un descenso del 10,4 % del volumeny 3,9 %
del valor. El chocolate, tambien ve reducido el volumen 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 cépita de los tipos de chocolates, cacaos

La ingesta promedio por persona de chocolates y cacaos cierra el afio 2022 con una cantidad de
3,28 kilos, un 9,6 % inferior al periodo anterior. El chocolate disminuye en una proporcién del
8,2 %, el equivalente a consumir 0,11 kilogramos menos por personay afio. El consumo de otros
productos de chocolate y cacao también decrecen, y lo hacen a 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 proporcion de consumo,
siendo la ingesta promedio de 2,07 kilogramos por persona y afio.

Consumo per capita (kg)
2021 2022
CHOCOLATES/CACAOS/SUC 3,63 3,28
CHOCOLATES 1,32 1,21
0.PROD.CHOC./CACAO 2,31 2,07
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs 2021)
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El canal favorito para la compra de chocolate y cacao es el supermercado y autoservicio ya que
en él se 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
gue mejor aguanta la caida, debido a que pese a decrecer, lo hace en menor proporcidn al resto
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 %).

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs 2021)

TEsPANA

HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSER 805

TIENDA DESCUENTO

TIENDA TRADICIONAL

R CANALES

E-COMMERCE 802 - L]

El precio medio de chocolate y cacao a cierre de afio 2022 se situa 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 tienda tradicional, que ve aumentar
su precio medio un 12,9 %. Es ademas este canal, quien mantiene el precio medio por kilo menos
accesible del mercado, cerrando en 13,26 €/kilo, lo que supone pagar un 61,2 % mas que el
promedio del mercado. El precio medio mas competitivo lo encontramos en la tienda descuento
a pesar de aumentarlo un 5,6 % a cierre de afio. Sin embargo, tal como apuntdbamos cierra en
7,62 €/kilo, lo que supone pagar en torno a un 7,4 % menos si lo comparamos con el precio
medio total del mercado.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por perfil sociodemografico (2022)
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El perfil consumidor para la categoria de chocolate y cacao durante el aio 2022 se corresponde
con hogares formados por parejas con hijos, independientemente de la edad de estos, asi como
por hogares monoparentales, debido a que el peso que compran del producto supera su
distribucidn de compradores, o lo que es igual, su extension de poblacién. Los hogares mas
pequefios (unipersonales) formados por jovenes o adultos independientes son quienes menor
proporcién de volumen de compras tienen de la categoria.

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)

330
..... l_--_.,..-_----------.----.uu.---_' .

& & & &

W & & S o
& & 9‘\ x&& * \2‘“ S ‘-)‘\‘k \’9\% il

& & & & & qé* & &
& o & o O = &
S o & O ® e N o
& ° o o o ny A &
\d"" \#) ;0" \&o ,733\ do}‘& o
Q Q'?" S & )

s Coremo s cigeta - Wirdia commsume s capea TEpoMs

Sin embargo y en relacidn con el grafico anterior, los hogares mas pequefios, pese a que no sean
intensivos en compra de chocolates y cacaos, si que realizan una ingesta per cdpita 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 tienen la mayor 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 mds de producto por persona y afio. Hogares
formados por parejas con hijos pequefios quienes realizan la menor ingesta del producto, don
2,44 kilos/persona/afio.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2022)
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El perfil consumidor de chocolate y cacao si tenemos en cuenta la edad del responsable de las
compras se concentra especialmente en hogares cuyo responsable se mantiene en una franja
de edad entre los 35-49 afios especialmente. Si bien, también tenemos que considerar hogares
formados por colectivos entre 50-64 afios. Este fendmeno se produce debido a que su peso en
volumen es superior a la extensién de poblacion que representan que seria del 35,96 % vs 31,168
%, para el primer caso.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2022)
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Individuos que superan los 65 afos, 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.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)
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No se aprecian grandes diferencias en 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 clase alta y media alta, asi como por la clase media en relacién con lo que cabria esperar
en base al peso que representan en poblacidn.
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Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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Si tenemos en cuenta cual es el consumo per capita de la categoria de chocolate y cacao por
clase socioecondmica, se mantiene el liderazgo por parte de la clase alta y media alta con una
ingesta media por persona y afio de 3,85 kilogramos/persona/afio, un 17,3 % por encima de la
media del mercado. Es la clase socioecondmica baja, quien por el contrario mantiene la menor
ingesta de la categoria, siendo un 15,0 % inferior a la media de mercado.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2022)
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Si tenemos en cuenta las comunidades autdnomas mds intensivas en la compra de chocolate y
cacao, 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 La Mancha son las que menor consumo realizan de estos
productos, si tenemos en cuenta su distribucién de poblacion.
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Consumo per capita por comunidad autéonoma (2022)
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La comunidad auténoma que tiene el consumo per cdpita mas alto por individuo mas alto es
Galicia, con un consumo de 4,24 kilos por persona y afo, equivalente a consumir un 29,1 % mas
de volumen, que seria una proporcién aproximada de 0,96 kilogramos mas por afio y persona,
que el promedio nacional. Superan el promedio del mercado individuos de CCAA como Aragon,
Pais Vasco o Cantabria entre otras.
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FRUTAS FRESCAS

Resultados totales del consumo de frutas

Los hogares espafioles reducen un 12,2 % el volumen comprado de fruta fresca con respecto al
afo anterior. En valor, la tendencia es de estabilidad con una ligera variacién negativa del 0,2 %
de la facturacidn. La diferencia entre el volumen comprado y el gasto realizado viene
determinada por el precio medio, que aumenta un 13,7 % a cierre de afio 2022, cerrando en
1,97 €/kilo. Este aumento supera el promedio del mercado agroalimentario que resulta un 8,7
% superior al afo 2021.

Los hogares destinan el 9,80 % del presupuesto medio destinado al consumo de productos de
alimentacién y bebidas a la compra de fruta fresca, lo que supone un gasto per cépita de 156,59
€ por persona, una cantidad relativamente estable con respecto al afio anterior, siendo un 0,1
% mas baja.

El consumo medio realizado por personay afo de fruta fresca cierra 2022 en 80,67 kilogramos,
en términos evolutivos, una cantidad inferior en un 12,1 %, lo que supone un consumo de 11,13
kg menos por persona que en el afio anterior.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2022 vs. % Variaciéon 2022

T.FRUTAS FRESCAS 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 3.731.057,96 -12,2 % -11,0 %
Valor (miles €) 7.242.781,58 -0,2 % 11,9 %
Consumo x cépita (kg) 80,67 -12,1 % -11,3 %
Gasto x capita (€) 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
Precio medio (€/kg) 1,94 13,7 % 25,8 %

Con respecto a 2019, el consumo de fruta fresca en el hogar es también menor (11,0 %). En
valor, aumento a doble digito del 11,9 % a colacién del fuerte aumento que se produce en el
precio medio del 25,8 %, lo que equivale a pagar 0,40 € mas por kilo de fruta fresca que en
comparacién con 2019.
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Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Salvando la excepcionalidad del afio 2020, donde la situacidén de pandemia impulsé la demanda
de fruta fresca, desde el afio 2008 la tendencia para la categoria de frutas en Espafia es
decreciente para muchos de los agrupados de frutas tal y como puede observarse en el grafico
superior. En particular, si medimos el impacto a medio plazo (desde el afio 2013), este mercado
tiene una contraccion del 20,9 % del volumen de compras.

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

El segmento de frutas que mas ha caido desde el aifio 2013 es el de citricos y el de meldn y sandia,
ambos con variaciones que superan el 25,0 % de contraccion. La categoria que se mantiene mds
estable es la que se corresponde con la fruta exdtica que ve reducir su demanda en un 0,1 %.

La compra de fruta con hueso, 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 FRESCAS
Importancia de los tipos de fruta fresca

% Valor % Volumen kg
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% Evolucién 2022 vs 2021 Valor Volumen
T.FRUTAS FRESCAS -0,2 % -12,2 %
S _413 % ................. _8,.0. % .........
.E.XOTICA.S. ..................................... 016 % ............... _14,.2. % ........
FRUTA DE PEPITA -4,2 % -8,0 %
FRUTAS CON HUESO 3,3% -10,6 %
.FRUTOS ROJO S ........................ 13,0 % ........... s % .......
MELONES Y SANDIAS 8,8 % -20,3 %

-5,9 % -15,4 %

El segmento de fruta fresca a cierre de afio 2022 queda estructurado de la siguiente manera, si
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 torno a algo mas de un cuarto del volumen del mercado (26,9 %) y
siendo responsable de 1 de cada 5 € de la categoria (19,1 %). Su evolucién tanto en volumen
como en valor con respecto al afio anterior es negativa con descensos del 8,0 %en volumen y
4,3 % en valor.

El segundo tipo de fruta con mds relevancia en volumen por parte de los hogares son las frutas
exoéticas (platano, kiwi, aguacate, pifia y chirimoya) con el 21,6 % del total de los kilos
comprados. En facturacion este segmento es el que mayor proporcién representa, ya que
supone algo mds de 1 de cada 4 € invertidos en fruta, es decir representa el 26,3 % del valor del
mercado. La variacién en volumen es decreciente a cierre de afio para frutas exdtica, con un
descenso del 14,2 % de sus kilos. Sin embargo, el valor de este tipo de frutas frescas cierra con
un incremento del 0,6 %.

En tercer lugar, se posicionan las frutas de pepita (uvas, manzanas y peras) cuyo peso en
volumen y valor es algo inferior a un 20 %, exactamente 18,6 % en volumen y 18,2 % en valor.
Tampoco consiguen crecer a cierre de afio 2022, cayendo un 8,0 % en volumeny 4,2 % en valor.
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La compra de meldn 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
al total. Por su parte, algo mds de 1 de cada 10 € (10,6 %) del valor del mercado proviene del
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 cédpita de fruta fresca a cierre de afio 2022 se sitla en 80,67 kilogramos por
persona, una cantidad que se reduce un 12,1 % a la consumida durante el ejercicio anterior, el
equivalente a consumir 11,13 kg menos por persona y periodo de estudio. Este movimiento se
traslada a todos los tipos de fruta fresca debido a que disminuyen en términos de consumo per
capita de manera trasversal.

Hay que destacar que los tipos de fruta mas consumida se corresponden con citricos y exoticas,
cuya ingesta cierra con 21,71y 17,42 kilos por persona y afio, respectivamente. A pesar de que
en ambos tipos el consumo per cdpita se contrae, no se realiza contraccidon en la misma
dimensién, debido a que el consumo se reduce mucho mas para el tipo de fruta exdtica (14,1
%).

Las frutas de pepita pierden 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 variacién no supera el promedio del mercado.

El melén y la sandia tienen un consumo per cdpita de 13,20 kilos por persona y afo 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 personay periodo de estudio.
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Canales

% Distribucion y % evolucién en volumen por canales (2022 vs 2021)

HIPERMERCADO SUPER«AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDIA TRADICIONAL R CANALES E-COMMERCE
% volumen por canal 49 138 mnn 1.9 56 11

% Evadudion wokeven (gl 1R5 130 270 4,7 456 16,6

El canal supermercado y autoservicio es la plataforma de distribucion preferida para la compra
de fruta fresca a cierre de 2022, con una cuota del 33,8 % del total de los kilos, sin embargo, a
cierre del afio de estudio ve perder el 13,0 % de su volumen. No obstante, es el canal dindmico
(hipermercado, tienda descuento y supermercado y autoservicio) que menos capacidad de
volumen pierde con respecto hace un afio.

Tal como se observa, la reduccion en el volumen comprado de esta categoria de productos
frescos es transversal a todos los canales de distribuciéon, donde destaca la tienda tradicional
como segundo canal favorito para la compra de estos productos con una proporcion del 31,9 %
y tendencia desfavorable del 6,7 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs 2021)

TESPARA - 1,94
HPERAMERCADO - 1,80
SUPER+ALITOSER - 2,08

TIENDA DESCUENTO 188
TIERDA TRADICIONAL - 193
R, CANALES - 1,72

F-COMMERCE 2,08

El precio medio de fruta fresca cierra en 1,94 €/kilo a cierre de afio 2022. Es un aumento un 13,7
% superior con respecto al afio anterior. Este movimiento se traslada a todas las plataformas de
distribucidn analizadas en el gréfico anterior.

El mayor aumento de precio medio se produce en el canal tienda descuento (22,3 %) cerrando
en un precio medio kilo de 1,88 €, uno de los precios medios mas bajos si tenemos en cuenta el
resto de canales (1,72 €/kilo) convirtiéndose este mismo en el canal que realiza mayor esfuerzo
a la hora de incrementar precio (5,9 %).
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)
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El perfil de hogar consumidor de fruta fresca a cierre de afio 2022 es el formado por retirados,
parejas adultas sin hijos o el formado por parejas con hijos mayores. En los tres casos
mencionados la proporcién de volumen supera el porcentaje de poblacién que representan. Por
el contrario, hogares formados por jévenes independientes o parejas jovenes sin hijos, son los
gue menos volumen de fruta fresca adquieren en proporcién a lo que deberian teniendo en
cuenta su extensién de poblacién.

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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El consumo per cdpita de fruta fresca a cierre de afo 2022 se situa en 80,67 kilogramos por
persona y afio. Superan esta cantidad individuos como 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 per capita 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
quienes realizan la menor ingesta per capita, con una cantidad de 37,38 kilogramos por persona
y aio, muy lejos del promedio del mercado.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2022)
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Los hogares cuyo responsable de compra tiene una edad mayor de 50 afos son los intensivos
en la compra de fruta fresca, ya que su distribucién del volumen adquirido de la categoria supera
el porcentaje de poblacion que representan. Los menores de 35 afos Unicamente son
responsables del 4,66 % del volumen de fruta fresca, cuando al menos deberian consumir su %
de extension de poblacion que es del 10,44 %.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2022)
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En relacidn con el gréfico anterior, los individuos mayores de 50 afios son quienes realizan el
mayor consumo per capita de la categoria; especialmente destacado en el caso de mayores de
65 afos, con una ingesta media por individuo de 153,99 kilogramos por persona y afo. En el
lado opuesto, encontramos los individuos con una edad menor de 35 afios y una ingesta muy
por debajo del promedio nacional, tan solo 36,15 kilos por persona y afio, frente a los 80,67 del
promedio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)

30,69 30,68

26,78 e 26,20
25,85 N 20,45
18,03
16‘31 .

% Poblacion L] Distribucidn Yeiumen kg

203



FRUTAS FRESCAS

Si tenemos en cuenta la clase socioecondmica para determinar el perfil intensivo en la compra
de fruta fresca, tal y como se puede observar, no existen grandes diferencias, debido a que todos
mantienen una proporcién muy pareja entre el porcentaje de compras y su peso poblacional.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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Los mayores consumidores de fruta fresca si consideramos el nivel socioeconédmico son los
individuos de clase alta-media alta debido a que su ingesta supera la media nacional que queda
establecida en 80,67 kilogramos por persona durante el afio 2022.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2022)
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El Principado de Asturias, Galicia, La Regién de Murcia, Castilla y Ledn, Pais Vasco y La
Comunidad Foral de Navarra entre otros son las comunidades auténomas que se perfilan como
las mas intensivas en la compra de fruta fresca, por el contrario, se sitian como las menos
intensivas Extremadura, Andalucia, Cantabria o La Rioja entre otras.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2022)
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hay muchas comunidades auténomas que mantienen un consumo per capita superior a la media
que se establece en 80,67 kilos por persona y afio; entre ellas las que tienen un consumo mas
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FRUTAS FRESCAS

elevado es Navarra con 108,72 kilos/persona/afio, casi 28,06 kilos mas de fruta fresca que el
promedio nacional. Por el contrario, los individuos extremefios son los que realizan un consumo
per capita mas bajo, situado en 67,21 kilos por afio y persona.
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CONSUMO DE FRUTAS POR TIPO

Naranja

A cierre de afio 2022 la compra de naranjas decrece un 9,7 % con respecto al afio anterior, lo
que en facturacidn supone un descenso del 8,8 %. El precio medio cierra en 1,12 €/kilo, un 1,0
% mas que durante 2021. Este tipo de fruta reduce su precio por debajo del mercado de frutas
frescas, que lo hace en un 13,7 %.

Los hogares destinan a la compra de naranjas el 0,96 % del presupuesto medio asignado para la
compra de alimentacién y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per capita de 15,28 €
invertidos por persona y afio; es una cantidad que se reduce un 8,7 %. El consumo per capita de
naranjas ha sido de 13,65 kilos por persona y ano, un 9,6 % por debajo del consumo del afo
2021. La compra de naranjas representa el 2,34 % del consumo total de alimentacién y bebidas.

La naranja pierde relevancia en los hogares si realizamos un comparativo con respecto a 2019
en un 15,8 %. El valor también se sitla en negativo (1,3 %) pero de una manera mas contenida,
debido a que el precio medio kilo aumenta de manera considerable en este perimetro de
estudio, con un incremento del 17,2 %. Es por ello, que a pesar de caer a doble digito las
compras, en facturacién el saldo sea menos favorable.

Consumo domeéstico de % Variacion 2022 vs. % Variacién 2022 vs.

Naranjas 2021 2019
Volumen (miles kg) 631.567,18 -9,7 % -15,8 %
Valor (miles €) 706.754,49 -8,8 % -1,3 %
Consumo x cépita (kg) 13,65 -9,6 % -16,0 %
Gasto x capita (€) 15,28 -8,7 % -1,6 %
Parte de mercado volumen (%) 2,34 -0,01 -0,11
Parte de mercado valor (%) 0,96 -0,08 -0,07
Precio medio (€/kg) 1,12 1,0 % 17,2 %

Mandarina

Los hogares adquieren un 1,8 % menos de kilos de mandarinas con respecto al afio 2021. El valor
del mercado aumenta un 3,2 %, debido al aumento que tiene el precio medio de estos productos
frescos que cierra en 1,79 €/kilo un 5,1 % superior al afio anterior. Es por ello, que, a pesar de
vender menos kilos, factura mas.

Los hogares destinan a la compra de mandarinas el 0,64 del presupuesto medio para la compra
de alimentos y bebidas para consumo doméstico, lo que implica un gasto per capita de 10,30 €
por persona y afio, cantidad un 3,3 % superior al aifo anterior.

Por su parte, representan el 0,99 del volumen total comprado durante el afio, lo que implica un
consumo per capita de 5,77 kilos de mandarinas por persona y afio.
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Si realizamos el comparativo con respecto al afio 2019, época previa a la pandemia, el consumo
retrocede un 0,8 %. Sin embargo, el valor del mercado se compensa y crece un 23,0 %, debido
al aumento del 24,0 % del precio medio.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022

Mandarinas 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 266.721,88 -1,8 % -0,8 %
Valor (miles €) 476.467,27 3,2% 23,0 %
Consumo x cdpita (kg) 5,77 -1,7 % -1,1%
Gasto x cépita (€) 10,30 3,3 % 22,7 %
Parte de mercado volumen (%) 0,99 0,08 0,05
Parte de mercado valor (%) 0,64 0,04 0,16
Precio medio (€/kg) 1,79 51% 24,0 %

Melocoton

La compra de melocotdn cae un 16,3 % desde el afio 2021. El valor del mercado, por el contrario,
aumenta un 2,7 %. La diferencia entre el descenso en consumo y aumento del valor viene
determinada por el efecto que tiene el aumento del precio medio. El precio medio de un kilo de
melocotones cierra 2022 en 2,62 €, lo que implica un crecimiento significativo de este producto,
ya que es un 22,6 % mas caro que en 2021y un 52,3 % mas que en 2019, algo que podria influir
en el descenso en volumen que alcanza un 29,9 % con respecto a ese afio.

Los hogares espafioles destinan a la compra de melocotén el 0,34 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacion y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita de 5,49 € invertidos por persona y afio; cantidad que a lo largo del afio de analisis se
incrementa con respecto a lo invertido en 2021 en un 2,7 %.

Esta fruta con hueso representa el 0,36 % del total de alimentacién comprado, lo que equivale
a que el consumo per cépita de melocotdn sea de 2,10 kilos por persona y afio, cantidad inferior
a la consumida en el afio 2021 (16,2 %).

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

Melocotones 2021 2019
Volumen (miles kg) 97.040,34 -16,3 % -29,9 %
Valor (miles €) 254.126,01 2,7 % 6,7 %
Consumo x capita (kg) 2,10 -16,2 % -30,1 %
Gasto x cdpita (€) 5,49 2,7 % 6,4 %
Parte de mercado volumen (%) 0,36 -0,08 -25,6 %
Parte de mercado valor (%) 0,34 0,04 0,4 %
Precio medio (€/kg) 2,62 22,6 % 52,3 %
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Manzana

La compra de manzana por parte de los hogares espafioles decrece a cierre de afio 2022 un 6,7
% en relacién con 2021, lo que en valor supone un descenso del 5,9 %. El precio medio del kilo
de manzanas se sitla en 2022 en 1,61 €, muy similar al mismo periodo del afio anterior, variando
un 0,8 % en positivo que destaca por el fuerte aumento que se produce en la categoria.

Los hogares espafioles destinan a la compra de estos productos el 0,86 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacién y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita de 13,81 € invertidos por persona y afio; cantidad que ha disminuido desde 2021 un 5,8
%.

La proporcion de manzanas compradas con respecto al total de la alimentacién representa un
1,47 %. Esto equivale a un consumo per capita de manzanas de 8,59 kilos por persona y afio, lo
gue supone un descenso de consumo de 6,6 % con respecto al ano anterior.

La compra de manzanas con respecto a 2019 es un 9,5 % mas baja. En valor, el mercado queda
estable, debido a que el descenso de la compra se compensa con el aumento del precio medio,
que es un 10,6 % superior en este periodo (afio 2022 vs afio 2019).

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

Manzanas 2021 2019
Volumen (miles kg) 397.418,07 -6,7 % -9,5 %
Valor (miles €) 638.846,92 -5,9 % 0,1 %
Consumo x capita (kg) 8,59 -6,6 % -9,8 %
Gasto x capita (€) 13,81 -5,8 % -0,2 %
Parte de mercado volumen (%) 1,47 0,02 -3,9 %
Parte de mercado valor (%) 0,86 -0,05 -5,8 %
Precio medio (€/kg) 1,61 0,8 % 10,6 %

Pera

La pera pierde relevancia en los hogares espafoles a cierre de afio 2022 con un descenso en
volumen del 13,9 %. En cuanto a la facturacién, los hogares gastaron un 8,4 % menos en la
compra de esta fruta fresca con respecto a hace un afio, debido al incremento del precio medio
del 6,4 %, lo cual implica que el precio medio cierre en 1,83 €/kilo.

Los hogares espafioles destinan a la compra de esta fruta fresca el 0,47 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacion y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita de 7,51 € invertidos por persona y afo. Esta cantidad se reduce un 8,3 % con respecto a
2021 y aumenta un 4,3 % en relacidn con el gasto del afio 2019.

El consumo per cdpita de pera fue de 4,11 kilos por persona y afio, cifra inferior en un 13,8 % a
la del afio anterior y un 12,5 % menos que en 2019.

Por su parte, si se compara con el aifio 2019 el precio medio se incrementa en un 19,1 %. Esto
lleva a que, en contraste con este ano, el valor aumente un 4,6 %, mientras que su volumen se
reduce un 12,2 %.
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Consumo doméstico de

% Variacion 2022 vs.

% Variacion 2022 vs.

Peras 2021 2019
Volumen (miles kg) 189.991,70 -13,9 % -12,2 %
Valor (miles €) 347.283,21 -8,4 % 4,6 %
Consumo x capita (kg) 4,11 -13,8 % -12,5 %
Gasto x cdpita (€) 7,51 -8,3 % 4,3 %
Parte de mercado volumen (%) 0,70 -0,06 -6,7 %
Parte de mercado valor (%) 0,47 -0,08 -1,7 %
Precio medio (€/kg) 1,83 6,4 % 19,1 %

Meldn y sandia

Los hogares reducen la compra de meldn y sandia a cierre de afio 2022 un 20,3 % en
comparacién con el mismo periodo del afio anterior. En valor la categoria aumenta un 11,5 %,
debido a que el precio medio aumenta un 33,8 % hasta situarse en 1,26 €/kilo. Este aumento es
muy superior al que se produce en la categoria de frutas frescas, asi como al promedio
alimentario que cierra siendo un 8,7 % superior en lineas generales.

Los hogares espafioles destinaron a la compra de estas frutas frescas el 1,04 % del presupuesto
medio asignado para la compra de alimentacidn y bebidas en el hogar, se corresponde a realizar
un gasto per capita de 16,64 € por persona y afio, supone invertir un 11,2 % mas por persona
gue con respecto al afio anterior.

El consumo per cdpita de meldn y sandia es de 13,20 kg por persona y periodo de estudio,
cantidad que disminuye con respecto al afio inmediatamente anterior en una proporcion del
16,9 %, lo que equivale a un descenso por persona y periodo de estudio de 3,34 kilos menos. La
compra de sandia y meldn representa un 2,26 % del volumen total comprado por los hogares.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2022 vs. % Variaciéon 2022 vs.
Melon Y Sandia 2021 2019
Volumen (miles kg) 610.561,87 -20,3 % -16,7 %
Valor (miles €) 769.538,95 11,5% 8,8 %
Consumo x capita (kg) 13,20 -16,9 % -20,2 %
Gasto x capita (€) 16,64 11,2 % 8,9 %
Parte de mercado volumen (%) 2,26 -0,33 -0,29
Parte de mercado valor (%) 1,04 0,09 0,05
Precio medio (€/kg) 1,26 33,8 % 36,5 %

Platano

La compra de platano por parte de los hogares espafioles se reduce un 14,6 % con respecto al
2021. En términos de valor, este producto consigue capturar un 7,1 % de valor incremental,
debido a que la caida del consumo se compensa con el aumento del precio medio, que cierra en
1,90 €/kilo, equivalente a pagar un 25,5 % mas que con respecto al ejercicio 2021.
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Los hogares espafioles destinan a la compra de platano el 1,38 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacién y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita que alcanza los 22,02 € invertidos por persona y afo; es una cantidad que a lo largo de
2021 se ha incrementado con respecto a lo invertido en el ejercicio anterior en un 7,2 %.

El 1,98 % de la compra de los hogares corresponde a platanos. Esto implica que el consumo per
capita de este producto fresco cierre en 1,90 kilos por persona y afo, cantidad inferior a la
consumida en el afo 2021 que alcanza el 14,6 % de variacién, el equivalente a tener un consumo
menor del orden de 1,97 kilos de platano por personay periodo de estudio.

Consumo doméstico de % Variacién 2022 vs. % Variacién 2022 vs.
Platanos 2020 2019
Volumen (miles kg) 535.278,37 -14,6 % -5,6 %
Valor (miles €) 1.018.553,35 7,1 % 12,0 %
Consumo x cépita (kg) 11,57 -14,6 % -5,9 %
Gasto x cdpita (€) 22,02 7,2 % 11,7 %
Parte de mercado volumen (%) 1,98 -0,06 0,00
Parte de mercado valor (%) 1,38 0,08 0,05
Precio medio (€/kg) 1,90 25,5 % 18,7 %

Fresay freson

La compra de fresa y fresén cierra el ailo 2022 con una caida del 7,3 % en volumen. El valor del
mercado de fresas y fresones, por el contrario, aumenta un 13,0 % debido a que el precio medio
aumenta un 21,8 %, cerrando en un precio medio kilo de 3,70 €. Por tanto, a pesar de un
descenso en compra el valor consigue ser mas alto, debido a que el precio medio que pagan los
hogares es mayor.

Con relaciéon a 2019, la tendencia es la misma, con una reduccién del volumen a doble digito que
alcanza el 18,3 % e incremento en valor del 11,5 %, como consecuencia del aumento del 36,5 %
del precio medio.

Los hogares espafioles destinan a la compra de esta fruta fresca el 0,56 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacion y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita de 8,88 € invertidos por persona y afio; es una cantidad que en 2022 se ha incrementado
con respecto a lo invertido en 2021 en un 13,1 %.

El consumo per capita de fresa y fresén fue de 2,40 kilos por persona y afio, lo que implica una
reduccion del 7,2 % al consumo realizado con respecto al afio anterior. La compra de este tipo
de fruta fresca supone un 0,41 % de la cesta de los hogares.
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Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022

Fresas/Freson 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 111.173,42 -7,3 % -18,3 %
Valor (miles €) 410.832,61 13,0 % 11,5 %
Consumo x capita (kg) 2,40 -7,2 % -18,6 %
Gasto x cdpita (€) 8,88 13,1 % 11,2 %
Parte de mercado volumen (%) 0,41 0,02 -0,13
Parte de mercado valor (%) 0,56 0,14 0,05
Precio medio (€/kg) 3,70 21,8 % 36,5 %

Frutas IV gama

El afo 2022 no ha resultado favorable para el consumo de frutas de IV gama debido a que se
adquieren un 25,1 % menos de kilos para consumo doméstico. Por su parte, el valor, tambien se
sitla en términos negativos, con una caida del 9,0 %. Este tipo de productos ven aumentar su
precio medio en un 21,5 %, dato superior al promedio no solo de fruta fresca, si no tambien al
promedio alimentario, cerrando en 2,30 €/kilo.

Los hogares destinan a la compra de este tipo de frutas frescas el 0,37 del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacidn y bebidas. El gasto per cdpita realizado en la compra
de estos productos asciende a 5,85 € por persona y periodo de estudio, una cantidad inferior a
la del afio 2021 (8,9 %).

El consumo per capita que se realizada de la categoria durante el afio 2022 es de 2,54 kilos
consumidos por persona y periodo de estudio y resulta un 25,0 % inferior a la ingerida en el afo
anterior, equivalente a 0,85 kilogramos menos consumidos por persona y periodo de estudio.

Consumo domeéstico de % Variacion 2022 vs. % Variacién 2022 vs.

Frutas IV Gama 2021 2019
Volumen (miles kg) 117.365,71 -25,1 % -37,9 %
Valor (miles €) 270.372,73 -9,0 % -16,2 %
Consumo x capita (kg) 2,54 -25,0 % -38,1 %
Gasto x capita (€) 5,85 -8,9 % -16,4 %
Parte de mercado volumen (%) 0,43 -0,18 -0,34
Parte de mercado valor (%) 0,37 -0,08 -0,21
Precio medio (€/kg) 2,30 21,5 % 35,0 %
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FRUTAS Y HORTALIZAS TRANSFORMADAS

Esta categoria recoge las frutas y las hortalizas en conservas como, por ejemplo, judias verdes,
guisantes, pimientos, espdrragos, alcachofas, champinones y setas, maiz dulce, menestras,
tomates, tomate frito natural, y en conserva ya sea entero o triturado. Frutas en conserva, como
melocotdn, fruta escarchada, mermeladas, confituras, y el resto de las frutas y hortalizas en
conservas no descritas anteriormente.

Resultados totales

La compra de este tipo de productos de alimentacién a cierre de afio 2022 disminuye un 7,5 %
con respecto al afio 2021. No obstante, este segmento cierra con una facturacién un 2,4 % mas
alta, debido a que experimenta un crecimiento en el precio medio de un 10,6 %, cerrando el afio
2022 en 2,48 €/kilo (vs 2,24 en 2021).

Los hogares destinaron a la compra de frutas y hortalizas transformadas el 1,87 % del
presupuesto destinado a la compra de alimentacion y bebidas. Esto supone un gasto medio por
individuo residente en Espaina de 29,87 €, una cantidad un 2,5 % superior a la invertida en el afio
2021. Por su parte, el consumo per capita se reduce un 7,4 %, hasta situarse en una ingesta por
persona vy afio de 12,03 kilogramos.

Con respecto al afio 2019, época previa a la crisis sociosanitaria del coronavirus, la compra de
frutas y hortalizas transformadas se reduce a un ritmo inferior (5,8 %), y el incremento en el
precio medio (13,6 %), hace que la facturacion del segmento cierre un 7,0 % mas alta que en
2019.

Consumo doméstico de = % Variacién 2022 | % Variaciéon 2022
T.Fruta&Horta.Transf vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 556.329,50 -7,5 % -5,8 %
Valor (miles €) 1.381.760,72 2,4 % 7,0 %
Consumo x capita (kg) 12,03 -7,4 % -6,1 %
Gasto x capita (€) 29,87 2,5 % 6,7 %
Parte de mercado volumen (%) 2,06 0,03 0,00
Parte de mercado valor (%) 1,87 0,06 0,01
Precio medio (€/kg) 2,48 10,6 % 13,6 %
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Evolucion mensual de total compras (miles kg) y precio medio (€/kg)
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Si analizamos la tendencia a largo plazo de esta categoria, a pesar del crecimiento observado en
el afio 2020, resultado del incremento en consumo dentro del hogar, consecuencia de la
pandemia, se observa como la categoria va reduciéndose paulatinamente desde el 2008. El
volumen de compras alcanzado en 2022 es un 5,9 % inferior al de 2008, especialmente por parte
de las verduras y hortalizas congeladas, asi como las frutas en conserva, que obtienen un
volumen un 5,3 %y 31,4 % inferior al de 2008.
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Importancia de los tipos de frutas y hortalizas transformadas

% Valor % Volumen kg
1,0

0,4

17,2

% Evolucién 2022 vs 2021 Valor Volumen
T.FRUTA&HORTA.TRANSF 2,4 % -7,5 %
VERD./HORT. EN CONSERVA 3,7 % -6,0 %

0,6 % -11,3 %
VERD.MORT.CONGELAD o0% 8%

FRUTAS CONGELADAS -13,3 % -22,8 %

Si analizamos como es la segmentacion de la categoria de frutas y hortalizas transformadas a
cierre de afo 2022, las verduras y hortalizas en conserva son el tipo de producto con mayor
proporcién de compras dentro de esta categoria, y, ademas, evolucionan mejor que este
segmento. Actualmente mantienen una proporcion del 63,7 % del volumen total, y sus compras
se reducen 6,0 % (vs 7,5 % de la categoria). Por su parte, el 61,3 % del valor del mercado
provienen de este segmento, creciendo, ademas, a un ritmo superior (3,7 % vs 2,4 %
respectivamente).

Con una cuota del 24,1 % en volumeny del 20,5 % en valor, el segundo tipo con mayor relevancia
son las verduras y hortalizas congeladas. No obstante, evolucionan peor que la categoria,
perdiendo un 8,8 % de volumen y creciendo un 0,9 % en valor.

La compra de fruta en conserva desciende un 11,3 % hasta cerrar el afio representando un 11,7
% del consumo de la categoria. Por su parte, su proporcidn en valor sobre la categoria es superior
(17,2 %), y su facturacidon también crece un 0,9 %.

Las frutas congeladas, ademas de representar la parte minoritaria de la categoria, es el
segmento que peor evoluciona con respecto al 2021, sufriendo una pérdida tanto en volumen
como en valor a doble digito (22,8 % vy 13,3 % respectivamente).
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Consumo per cépita de los tipos de frutas y hortalizas transformadas

Consumo per capita (kg)

2021 2022

T.FRUTA&HORTA.TRANSF 12,99 12,03
VERD./HORT. EN CONSERVA 8,15 | 7,67
FRUTA EN CONSERVA 1,58 1,41
VERD./HORT.CONGELAD 3,18 | 2,90
FRUTAS CONGELADAS 0,07 0,05

El consumo per cdpita de frutas y hortalizas transformadas se sitda en 12,03 kilos por persona
al cierre de afio 2022, lo que supone 0,96 kilos menos por individuo que en el afio 2021. Las
verduras y hortalizas en conserva tienen el mayor consumo per cdpita de la categoria, con una
ingesta de 7,67, aunque también se reduce con respecto a lo ingerido en 2021 (8,15 kilos por

persona).

Se reduce el consumo per capita de todos los tipos que componen la categoria, siendo
especialmente destacado en el caso de la fruta en conserva y la fruta congelada con
decrecimientos del 11,3 %y 22,8 %, respectivamente (superiores al descenso de la categoria 7,4
%). Por su parte, la verdura y hortaliza congelada también reduce su consumo per cépita de 3,18
a 2,90 kilos ingeridos por persona de 2021 a 2022.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs 2021)

HIPERMERCADO SUPERALITOSER

% Voduenen por canyl 145 578 17,7

% Evelducian volumen [kg) 0na L.

TIENDA DESCUENTD

TIENDA TRADNCIONAL AL CANALES
4

10,7 N

E-COMMERCE
1.1
]

El canal favorito para la compra de frutas y hortalizas transformadas es el supermercado y
autoservicio con una extension del 57,8 % del volumen de la categoria, pese a que sus compras
tienen evolucion desfavorable con respecto al afio anterior (6,2 %). El segundo canal por orden
de importancia es la tienda descuento, que concentra el 17,7 % del volumen, aunque es el canal
gue mas compras pierde con respecto a 2021 (12,7 %). Por su parte, retroceden las compras de
todos los canales, aunque el hipermercado, como el supermercado, Unicos canales que
aguantan mejor la caida mejor que el promedio, reduciéndose el volumen del hipermercado un
6,9 %, siendo esta plataforma responsable de distribuir el 14,5 % del volumen de la categoria.
Asimismo, la caida en volumen de la tienda tradicional y del e-commerce superan el promedio

(10,7 % y 8,7 % vs 7,5 % del mercado), aunque su cuota de mercado solo representa el 2,4 %y

3,1 % de la categoria respectivamente.
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Precio medio (€/kg) por canales (2022 vs 2021)

TesPAlA

HIPERMERCADO - 275 - 77
SUPER+ALITOSER - 248
N
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El precio medio para este tipo de productos cerré en los 2,48 €/kilo con una variacidn positiva
del 10,6 % con respecto a 2021. Este incremento se produce en la totalidad de canales
analizados, siendo la tienda tradicional la que lo percibe en menos intensidad (5,7 %), aunque a
pesar de ello continda siendo el canal que ofrece el precio medio mas alto del mercado (3,31
€/kilo), un precio medio 0,83 €/kg mas alto que el promedio de Espafia).

Por el contrario, la tienda descuento experimenta el incremento mas intenso de precio medio
(11,9 %), aunque a pesar de ello continta siendo el canal con el precio medio mas competitivo
(2,08 €/litro). Por su parte, el supermercado cierra con el mismo precio medio del mercado (2,48
€/kg), precio superado por canales como el hipermercado (2,75 €/kg), y el e-commerce (2,55
€/litro), a pesar de que su crecimiento en precio es inferior al del promedio (7,7 %y 7,8 %
respectivamente).

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)
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El perfil de consumidor intensivo de frutas y hortalizas transformadas por ciclo de vida se
corresponde con un hogar formado por parejas con hijos de edad media o hijos mayores, parejas
adultas sin hijos y hogares monoparentales, debido a que en estos casos la proporcién de sus
compras supera el peso que representan en poblacién. Por el contrario, como hogares poco
intensivos de la categoria destacan los compuestos por jovenes y adultos independientes,
fundamentalmente.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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Los individuos adultos independientes son quienes mantienen la mayor proporcién de consumo
per capita de la categoria con una ingesta de 18,47 kilogramos por persona y afio, con respecto
alos 12,03 kilos/persona/afio del promedio nacional. Esta cifra es también superada por jovenes
independientes, parejas adultas sin hijos y retirados. En el lado opuesto, encontramos parejas
con hijos pequefios, que quedan lejos del promedio del mercado con una ingesta de 7,92 kilos
por persona y afo.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de las compras
(2022)
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El hogar intensivo por edad del responsable de las compras, en la compra de este producto se
corresponde con un hogar entre 35y 64 afios, debido a que la proporcidn de sus compras supera
el peso que representan en poblacion.
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Consumo per capita por edad del responsable de las compras (2022)
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Sin embargo, son los mayores de 50 afios aquellos que realizan un consumo per capita mas alto
de la categoria. Especialmente aquellos individuos de mas de 65 afios, que se sitlan su ingesta
en 16,19 kilos por persona al afio, con respecto a los 12,03 kilos/persona/afio del promedio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)
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El hogar consumidor de frutas y hortalizas transformadas se corresponde con hogares de clase
media y alta y media alta. Mientras que los hogares de clase media baja y baja no realizan una
compra intensiva de esta categoria, hecho que se produce debido a que la proporcién de
volumen comprado no supera el porcentaje de poblacidon que representan.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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Asimismo, es la clase social alta y media alta la que mayor ingesta per cdpita realiza de la
categoria, en concreto consume 13,96 kilos por persona y afio, una cantidad 1,93 kilos por
persona superior que el promedio nacional.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades auténomas (2022)
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Entre las comunidades autdnomas con un consumo intensivo de frutas y hortalizas
transformadas destacan Extremadura, Castilla La Mancha, La Comunidad de Madrid y Pais
Vasco, entre otras. Del lado contrario hay que mencionar La Rioja y la Comunidad Foral de
Navarra, pues no compran la cantidad que deberian consumir si se tiene en cuenta el peso que
representan demograficamente.

Consumo per capita por comunidades auténomas (2022)
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El mayor consumo per capita se realiza en las siguientes comunidades auténomas, Cataluia,
Aragoén, Murcia, Castilla la Mancha, Castilla y Ledn, Principado de Asturias o la Comunidad de
Madrid, todas con ellas con un consumo superior a la media (12,03 kilos por persona y afio). Es
el Pais Vasco, el que mayor consumo per capita realiza, de 14,21 kilos por persona al afio. Los
individuos residentes en La Rioja son por el contrario quienes realizan la menor ingesta per
capita, al consumir 10,35 kilogramos por persona y afio.
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FRUTOS SECOS

Resultados totales

El volumen de frutos secos consumidos por los hogares espafioles durante el afio 2022 ha caido
un 9,0 %. El gasto invertido ha sido inferior al del afio inmediatamente anterior (4,2 %), la
diferencia entre el volumen y el valor, se debe al efecto que tiene el precio medio, debido a que
durante los Ultimos doce meses del aio, se produce un incremento en el precio medio de un 5,3
%, siendo el precio medio a cierre de afio de 2022 de 8,09 €/kilo. Este aumento de precio medio,
es inferior al que se produce a nivel total del mercado de alimentos y bebidas, que es del 8,7 %.

Los hogares espafioles destinan a la compra de estos productos de alimentacion un 1,64 % del
presupuesto medio asignado para la compra de alimentacién y bebidas del hogar, siendo su
correspondencia en volumen del 0,55 %.

El consumo per capita en 2022 cierra en 3,24 kilogramos ingeridos por persona y aio, un 9,0 %
inferior a 2021. El gasto per capita alcanza los 26,17 € durante el afio, cayendo también un 4,1
% con respecto al afio anterior.

Estos productos de alimentacidn, sin embargo, ganan presencia en los hogares espafoles si
realizamos el comparativo contra el afio 2019, afio previo a la pandemia. La compra crece un 1,6
%, siendo mayor el crecimiento que obtienen en valor (8,8 %). La diferencia entre el dato en
volumen y el rendimiento en valor viene determinado por el aumento del precio medio del 7,1
%.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2022 vs. % Variaciéon 2022
FRUTOS SECOS 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 149.657,86 -9,0 % 1,6 %
Valor (miles €) 1.210.649,15 -4,2 % 8,8 %
Consumo x cdpita (kg) 3,24 -9,0 % 1,3 %
Gasto x capita (€) 26,17 -4,1 % 8,5 %
Parte de mercado volumen (%) 0,55 0,00 0,04
Parte de mercado valor (%) 1,64 -0,06 0,04
Precio medio (€/kg) 8,09 5,3 % 7,1 %
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Evoluciéon mensual de total compras (miles kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipos de frutos secos
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Se intensifica el consumo de frutos secos en Espafia desde el afio 2008 hasta el actual afio de
estudio 2022. Si vemos la evolucidn de este perimetro temporal, el crecimiento alcanza un 27,7
%. Siendo favorable para todos los tipos de frutos secos.

De hecho, el mayor crecimiento del segmento de frutos secos se produce en la compra de
surtido, cacahuete o pistacho, con variaciones que superan el 20,0 % de evolucidn positiva. Por
su parte, la compra de nuez, a pesar de crecer, es el producto que mantiene el crecimiento mas
sostenido del mercado, siendo su evolucién del 3,5 % positiva si tenemos en cuenta la linea
temporal entre 2008 y 2022.
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Importancia de los tipos de frutos secos

% Valor % Volumen kg

11,6 7,4

40,2
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10,3 8,9
% Evolucidn 2022 vs 2021 Valor Volumen
FRUTOS SECOS -4,2 % -9,0 %
0,6 % -3,6 %
FRUTOS SEC.CACAHUET. 5,3 % -3,9 %
FRUTOS SEC.NUECES -11,1 % -13,5 %
AVELLANA -3,1% -6,4 %
PISTACHO -12,8 % -13,8 %
SURTIDO 3,8 % -0,3 %
-3,1% -10,4 %

La distribucion por tipos de frutos secos a cierre de afio 2022, queda de la siguiente manera. Sin
contar con otros frutos secos, que representan un 46,0 % del volumen, la nuez es el tipo de fruto
seco con mayor importancia dentro de los hogares espafioles, su cuota en volumen alcanza el
17,8 % mientras que en valor su correspondencia es del 19,1 %. Sin embargo y a pesar de ser el
tipo con mayor participacién es quien sufre una de las caidas mas importantes, cediendo el 13,5
% del volumeny el 11,1 % del valor a cierre de afio 2022.

El pistacho es el fruto seco que mantiene la caida mas acentuada del mercado de frutos secos a
cierre de 2022. Pierde el 13,8 % del volumen de compras y el 12,8 % del valor con respecto a los
doce meses previos, aun asi, mantiene una cuota en la categoria del 5,6 % del volumen total y
del 8,9 % del valor total de la categoria.

La almendra, con una participacién en volumen del 7,6 % cierra con un descenso en compra del
3,6 %, indicador que nos indica que aguanta mejor la caida en consumo que la propia categoria
(9,0 %). Su actual, correspondencia en valor sobre el total de los frutos secos alcanza el 11,6 %
sobre el total. De hecho, la evolucidn que tiene es favorable con una variacion positiva del 0,6
% del valor, con respecto al mismo periodo del afio anterior. El valor, del cacahuete, tambien
crece a cierre de afio 2022 captando un 5,3 % del valor que con respecto al afio anterior, a pesar
de ceder participacion en el volumen con un descenso del 3,9 %.
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Consumo per cépita de los tipos de frutos secos

Consumo per capita (kg)
2021 2022

TOTAL BEBIDAS 3,55 3,24
FRUTOS SEC.ALMENDRA 0,25 0,24
FRUTOS SEC.CACAHUET. 0,35 0,34
FRUTOS SEC.NUECES 0,67 0,58
AVELLANA 0,09 0,08
PISTACHO 0,21 0,18
SURTIDO 0,33 0,33
OTROS FRUTOS SECOS 1,66 1,49

Durante el afio 2022 el consumo per capita por individuo residente en Espaiia de frutos secos
ha sido de 3,24 kilogramos, un 9,0 % inferior a los doce meses previos, lo que se traduce en un
consumo de 0,32 kilos menos de frutos secos por persona al afio.

La caida del consumo per capita es menor en lineas generales y se traslada a todos los tipos de
frutos secos analizados, siendo la mas importante la que se produce en pistacho (13,7 %) o en
nueces (13,4 %). Por su parte, la caida mas contenida se produce en el consumo per cépita de
surtido que apenas ve disminuir su consumo un 0,2 %.

Las nueces son el tipo de fruto seco mas consumido (salvando el agregado de otros frutos secos)
por los individuos residentes en Espafia, con una ingesta de 0,58 kilos por persona al afio, a pesar
de que se reduzcan un 13,4 %, como hemos mencionado anteriormente, el equivalente a 0,09
kilos menos por persona.

Le siguen los cacahuetes con un consumo de 0,34 por persona, tipo que mantiene la inercia del
mercado y que también caen un 3,8 % respecto a 2021.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)
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El canal favorito para la compra de estos productos son supermercados y autoservicios con una
participacion del 54,2 % sobre el total del mercado. El canal pierde el 6,8 % de las compras, pero
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es la caida mas contenida que se produce si tenemos en consideracion el resto de las
plataformas analizadas. El resto de los canales dinamicos como son tienda de descuento e
hipermercado, ambas con una concentracidn significativa de las compras del 15,0 % y 10,6 %
respectivamente, ven disminuir su demanda por parte de los hogares con descensos a doble
digito. La caida mas abrupta de la categoria se evidencia en el canal e-commerce con un
descenso del 30,3 % en su volumen a cierre de afio 2022. Es importante destacar que el peso
que tiene este canal en la categoria es de un 1,3 % sobre el total, cifra inferior a la que tiene el
mercado alimentario que es del 2,3 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)
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El precio medio de frutos secos crece un 5,3 % a cierre de afio 2022, cerrando en 8,09 €/kilo.
Este aumento del precio medio proviene de un aumento en todos los canales de compra, siendo
el mas destacado el que se produce en la tienda descuento (9,5 %). De hecho, esta plataforma
mantiene el precio medio mas alto de la categoria junto con e-commerce, siendo de 8,57 € y
9,30 € el kilo respectivamente. Por su parte, encontramos el precio medio mds competitivo
dentro de supermercado y autoservicio 7,92 €/kilo, equivalente a pagar 0,17 € menos por kilo
de producto, y eso a pesar de haberlo incrementado por encima del promedio del mercado (6,3
% vs 5,3 % respetivamente).

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2022)
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El perfil intensivo en la compra de frutos secos a cierre de afio 2022, se corresponde con hogares
formados por parejas con hijos de edad media o mayores, asi como parejas adultas sin hijos y
retirados, debido a que su distribucidon en volumen de la categoria es mayor al peso que cabria
esperar en relacidn con su cuota demografica. Hay que destacar que los hogares formados por
retirados son quienes adquieren mas de 1 de cada 4 kilos de frutos secos de la categoria (26,13
%).

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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El consumo per capita de frutos secos cierra el ejercicio 2022 en 3,24 kg/persona/afo. Esta
cantidad es superada por individuos como jévenes independientes, parejas adultas sin hijos,
adultos independientes y retirados. Son los adultos independientes quienes mantienen la mayor
ingesta per capita con 6,57 kilos consumidos por persona y afio, el equivalente a consumir 3,33
kilos mds que el promedio nacional. En el caso contrario, situamos a individuos de parejas
jévenes con hijos pequefios, con una ingesta de 1,47 kilos por persona y periodo de estudio,
equivalente a consumir 1,77 kilos menos por persona que el promedio del mercado.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de las compras (2022)
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El perfil intensivo en consumo de estos productos, si tenemos en cuenta la edad del responsable
de las compras se sitUa en hogares formados por responsable de compras que superan los 50
afios, debido a que su proporcién adquirida en volumen supera el peso que representan en
poblacién.
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Consumo per capita por edad del responsable de las compras (2022)
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El consumo de frutos secos per capita mas alto se realiza por individuos de mas de 65 afios, con
una ingesta de 4,84 kilos por persona y periodo de estudio, el equivalente a consumir un 49,6 %
mas cantidad, correspondiente a 1,61 kilos mas por persona y periodo de estudio. Por su parte,
individuos con una edad comprendida entre 50 y 64 afios, tambien superan el promedio
nacional, con una ingesta de 3,67 kilos por persona.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)
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Los hogares de clase media y alta-media alta son el perfil intensivo en la compra de frutos secos
a cierre de afio 2022, como consecuencia de que su proporcion de compras, supera su
proporcién de cuota demogréfica.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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El consumo per cépita de frutos secos cierra el afio 2022 en 3,24 kilogramos por persona. Son
los individuos de clase socioecondmica alta-media alta los que mayor consumo realizan por
persona, con una cantidad ingerida de 3,96 kilos al afio. La clase media alta también supera la
media nacional con una ingesta de 3,30 kilos por individuo, por su parte la clase media baja, son
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quienes quedan mas alejados del promedio nacional con una cantidad ingerida de 2,79
kilogramos por personay afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades auténomas (2022)
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Catalufia, la comunidad Valenciana, y la Regién de Murcia, asi como y el Pais Vasco y Castilla La
Mancha, entre otras CCAA, son las comunidades mas intensivas en la compra de estos
productos, este fenédmeno se produce debido a que tienen una distribucién del volumen
superior a su extension en poblacion. Por el contrario, La Rioja, Aragdn y Extremadura son CCAA
que tienen una distribucion del volumen menos representativa, si lo comparamos con lo que
cabria esperar que consumieran segun su distribucion de la poblacién.

16,2

Consumo per capita por comunidades auténomas (2022)
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Los ciudadanos que residen en las islas baleares son quienes realizan el mayor consumo per
capita de frutos secos con una ingesta media por habitante de 3,87 kilogramos, que supone un
consumo superior a la media nacional (3,24 kilogramos por persona). Por encima del promedio
nacional, hay que destacar individuos residentes en Catalufia, Comunidad Valenciana, Region de
Murcia, Pais Vasco y la Comunidad Foral de Navarra.
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CONSUMO DE FRUTOS SECOS POR TIPO

Resultados totales nueces

Las nueces son el primer fruto seco por orden de consumo en los hogares espafoles tal y como
hemos visto en el capitulo anterior; representan el 17,8 % sobre el volumen total de frutos secos,
y el 19,1 % sobre el valor total de la categoria.

Las nueces pierden presencia en los hogares con un descenso del 13,5 %, caida que supera el
promedio de la alimentacién. Por su parte, el valor retrocede a un 11,1 %; la diferencia entre
ambos indicadores viene determinada por el precio medio que crece un 2,7 % a cierre de afo
2022. El consumo per cépita de nueces cierra en 0,58 kilos/persona/afio, cantidad un 13,4 %
inferior al afo 2022, siendo la caida del gasto per capita tambien significativa con un descenso
del 11,0 %, cerrando en 5,01 € invertidos por personay afio 2022.

Estos frutos secos, representan el 0,10 del volumen total adquirido para el abastecimiento
doméstico, con una correspondencia en valor del 0,31.

Si realizamos la comparativa de la compra de nueces con respecto al afio 2019, lo que podemos
discernir nuevamente es un escenario de retroceso en consumo, con una variacion en compray
valor del 12,1 % y 4,1 % respectivamente. El valor, aumenta un 9,1 % a cierre de afo 2022 si
tenemos en cuenta el escenario contra el afio 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 vs. % Variacién 2022

Frutos Sec.Nueces 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 26.687,20 -13,5 % -12,1 %
Valor (miles €) 231.594,48 -11,1 % -4,1 %
Consumo x capita (kg) 0,58 -13,4 % -12,3 %
Gasto x capita (€) 5,01 -11,0 % -4,4 %
Parte de mercado volumen (%) 0,10 -0,05 -0,07
Parte de mercado valor (%) 0,31 -0,10 -0,10
Precio medio (€/kg) 8,68 2,7 % 9,1 %

Resultados totales almendras

Las almendras mantienen una proporcién del volumen consumido total de frutos secos del 7,4
% del volumen, siendo su cuota de participacién del valor del 11,6 %.

La compra de almendras por parte de los hogares decrece un 3,6 % a cierre de afo 2022. En
valor la categoria consigue un 0,6 % mds de facturacién como consecuencia del impacto que
tiene el aumento del precio medio que alcanza el 4,3 %. El consumo per capita de almendras
cierra en 0,24 kilos por persona y periodo de estudio, el equivalente a consumir un 3,5 % menos
que a cierre de afio 2021. El gasto per cdpita por su parte alcanza los 3,04 € por persona y afo,
siendo un 0,7 % superior.
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Los hogares dedican a la compra de este fruto seco el 0,19 del presupuesto medio para la compra
de alimentacion y bebidas, siendo la correspondencia en volumen del 0,04.

Si tenemos en cuenta el escenario de estos productos y lo comparamos con el aifio 2019, el
consumo de almendras igualmente cede un 2,2 % de su volumen, siendo tambien la variacion
negativa en valor con un descenso del 3,3 %.

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

Frutos Sec.Almendra 2021 2019
Volumen (miles kg) 11.102,12 -3,6 % -2,2 %
Valor (miles €) 140.728,52 0,6 % -3,3 %
Consumo x capita (kg) 0,24 -3,5% -2,5 %
Gasto x capita (€) 3,04 0,7 % -3,5 %
Parte de mercado volumen (%) 0,04 0,06 0,04
Parte de mercado valor (%) 0,19 0,01 -0,09
Precio medio (€/kg) 12,68 4,3 % -1,1 %
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HORTALIZAS FRESCAS

En esta categoria se incluyen los siguientes productos o tipos de verduras: raices, bulbos y
tubérculos, hojas, tallos tiernos y vainas, frutos y flores, setas y otras hortalizas.

Las hortalizas denominadas raices, bulbos y tubérculos incluyen las cebollas, zanahorias y ajos.
Las hojas, tallos tiernos y vainas son las judias verdes, esparragos, verduras de hoja, lechuga,
escarolas y endivias. Las denominadas frutos y flores son los tomates, pepinos, berenjenas,
calabacin, pimientos, coles, brocoli. Las setas incluyen los champifiones y setas. Y el resto de las
verduras y hortalizas no detalladas anteriormente se encuentran en las otras hortalizas.

Resultados totales

Los hogares espafioles reducen la cantidad comprada de hortalizas frescas a cierre de afio 2022
un 13,4 %. El valor de la categoria, también se situa en negativo, aunque de una manera mas
contenida (4,9 %). La diferencia entre ambos indicadores viene determinada por el precio medio,
gue durante este afio aumenta un 9,8 %, cantidad superior al promedio de la alimentacion (8,7
%). El precio medio kilo de hortalizas frescas cierra en 2,13 €/kilo.

Estos productos representan el 6,69 en gasto sobre el total del presupuesto medio asignado por
hogar, siendo la correspondencia en volumen del 8,61. El consumo per capita de hortalizas es
de 50,22 kilos por persona y periodo de estudio, cantidad un 13,3 % inferior a la consumida un
afio antes. Por su parte, el gasto per cdpita también se reduce un 4,8 % en este afo, siendo la
cantidad invertida de 106,93 € por persona y afio de estudio.

Si analizamos la compra en relacion con el afio 2019, antes de la pandemia, tampoco es mayor

la compra de hortalizas (11,6 %). En valor, sin embargo, consigue estabilidad (0,2 %) debido al
impacto del precio medio que es un 13,3 % mas alto que en 2019.

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

T.HORTALIZAS FRESCAS 2021 2019
Volumen (miles kg) 2.322.700,64 -13,4 % -11,6 %
Valor (miles €) 4.945.665,10 -4,9 % 0,2 %
Consumo x cdpita (kg) 50,22 -13,3 % -11,8 %
Gasto x capita (€) 106,93 -4,8 % 0,0 %
Parte de mercado volumen (%) 8,61 -0,05 -0,06
Parte de mercado valor (%) 6,69 -0,04 -0,06
Precio medio (€/kg) 2,13 9,8 % 13,3 %
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Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipos

La compra de hortalizas frescas por parte de los hogares espafioles a cierre de afio 2022, se
reduce, no solo si lo comparamos con el afio antes, sino que es un 19,7 % mas baja que con
respecto al afio 2013. Si alargamos el comparativo al afio 2008, el mercado horticola pierde el
16,7 % de las compras.

La tendencia a la baja en consumo de productos frescos, no se extiende por igual al segmento
de estudio. Casi todos los tipos de hortalizas pierden intensidad de consumo en el escenario de
analisis 2022 vs 2008, salvo en el caso de pimientos y calabacines. En este caso, su volumen gana
un 9,3 % en el caso de pimientos y del 22,0 % en el caso de calabacin.

La caida mas fuerte se produce en la compra de judias verdes, que con respecto a 2008
disminuye un 33,1 % su volumen. Le sigue lechuga/escarola/endivia que acumula un descenso
del 23,2 % de sus kilos.
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Importancia de los tipos de hortalizas

% Valor % Volumen kg
17,5 15,9
2,2
48 \
45,0 490
19,6
13,8
13,3
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
T.HORTALIZAS FRESCAS -4,9 % -13,4 %
-1,5% -14,1 %
HOJAS, TALLOS TIERNOS Y VAINAS -6,2 % -12,4 %
RAICES, BULBOS, TUBERCULOS -5,8 % -13,2 %
SETAS -12,9 % -18,7 %
OTRAS HORTALIZAS -8,7 % -11,4 %

Si tenemos en cuenta como se distribuyen los tipos de hortalizas en volumen y valor, podemos
discernir lo siguiente. La divisidn del mercado que cuenta con mas proporcion de volumen y
valor lo concentran variedades de frutos y flores, donde se incluyen tomates, pepinos,
berenjenas, calabacines, pimientos, coles y brdcoli. Su cuota en volumen alcanza casi 1 de cada
2 kilos del mercado (49,0 %) y mantiene una tendencia a la baja en este afio con un retroceso
del 14,1 % de los kilos. En valor, la tendencia también es a la baja, con un retroceso del 1,5 % del
valor, en un contexto donde representan 45 de cada 100 € invertidos en la categoria.

Las variedades de hortalizas tipo raices, bulbos y tubérculos (cebollas, zanahorias y ajos) son el
segundo grupo de hortalizas frescas que cuenta con mds importancia dentro de las cestas de los
hogares espafioles, representan casi 1 de cada 5 kg comprados en la categoria (19,6 %). Por su
parte, su cuota de mercado en valor es algo menor (13,8 %). Estos frutos no crecen ni en
volumen ni en valor, siendo su pérdida del 13,2 % en el primer caso y del 5,8 % en el caso del
valor.

Asimismo, hojas, tallos tiernos y vainas acumulan el 13,3 % del volumen de los hogares, siendo
el segundo grupo con la mayor cuota de mercado en valor con una participacién del 18,9 %.
Ninguno de los dos indicadores mejora su dato con respecto al afio 2021.

Por ultimo, las setas se mantienen como el grupo con menor representacién dentro de la
categoria tanto en volumen como en valor (2,2 % y 4,8 % respectivamente), la tendencia en
consumo que experimenta este tipo de productos mantiene la inercia de la categoria, con
descensos del 18,7 % en volumen y del 12,9 % en valor.
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Consumo per cépita de los tipos de hortalizas

Consumo per capita (kg)
2021 2022
T.HORTALIZAS FRESCAS 57,94 50,22
FRUTOS Y FLORES 28,65 24,63
HOJAS, TALLOS TIERNOS Y VAINAS 7,61 6,67
RAICES, BULBOS, TUBERCULOS 11,33 9,83
SETAS 1,35 | 1,10
OTRAS HORTALIZAS 9,00 7,98

El consumo per cdpita de hortalizas frescas a cierre de afio 2022 ha sido de 50,22 kilos por
persona, el equivalente a consumir algo mas de 7 kilos menos con respecto al afo anterior. Tal
como puede observarse el descenso en el consumo medio realizado por personas disminuye de
manera trasversal a todos los tipos.

El tipo de hortalizas “frutos y flores” que cuenta con la mayor ingesta realizada a cierre de afo,
ha decrecido con respecto al ejercicio anterior un 14,0 % o lo que es igual a 1,49 kilogramos
menos ingeridos por persona al afio, actualmente la ingesta promedio por individuo es de 24,63
kilos por periodo de estudio.

La reduccidon mds relevante se produce en el consumo per cdpita de setas que ven disminuir su
ingesta en un 18,7 %, el equivalente a tener un consumo menos en torno a 0,25 kilos por persona
y periodo de estudio. Actualmente la cantidad ingerida por persona asciende a 1,10 kilos por
afio de estudio.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

HIPERMERCADO SUPER+ALITOSER TENOA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL W CANALES ECOMMERLE
% alumen por canal 16 342 10,7 227 159 12

8 Fvorkacion valkamen {kg) 0,1 10,2 19 126 11,8 18,4

La compra de hortalizas frescas se realiza en dos plataformas de distribucion mayormente. Por
un lado y como lider se situa el supermercado y autoservicio con mas de un tercio del consumo
(34,2 %). De otro lado encontramos la tienda tradicional con un alcance del 27,7 % del volumen
total. En ambos casos, la contraccion es evidente, perdiendo un 10,2 % de las compras en el caso
del primeroy alcanza el 12,6 % de variacion en el caso de la tienda tradicional. Sin embargo, no
son las caidas mas cuantiosas, debido a que se reduce un 21,9 % la compra dentro de la tienda
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descuento y un 20,2 % en el caso del hipermercado, siendo ambos canales responsables de casi
una décima parte del mercado.

Precio medio (€/kg) por canales (2022 vs. 2021)

TESPARA 2,13
HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSER

M
[
~

TIENDA DESCUENTO 209
TIENDA TRADICIONAL

ECOMMERCE 2,35

El precio medio kilo de hortalizas y verduras frescas a cierre de afio cierra en 2,13 €, precio que
se incrementa de manera estructural independientemente del canal, aunque con algunos
matices entre unos y otros.

La tienda descuento es el canal que mantiene el aumento del precio medio mas alto del
mercado, con una variaciéon del 13,5 %. A pesar de este hecho, este canal alin mantiene un precio
medio por kilo de producto inferior al promedio del mercado, el equivalente a pagar un 1,9 %
menos que en comparacion con el promedio nacional (2,09 €/kilo vs 2,13 €/kilo). El canal que
mantiene el precio medio mds competitivo a cierre de afio 2022 es el resto de canales (1,95
€/kilo) a pesar de haberlo aumentado un 8,8 %, crecimiento no obstante que se sitla por debajo
del aumento del promedio (9,8 %).

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por perfil sociodemografico (2022)
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Los hogares formados por retirados son quienes cuentan con la mayor distribucion del volumen
con casi el 31,0 % del volumen de la categoria. Se definen, ademds, como compradores
intensivos, debido a que su proporcién de compras, supera la proporcidon de poblacidon que
representan.
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Este mismo efecto, lo encontramos en hogares formados por parejas con hijos mayores y en
parejas adultas sin hijos.

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)

93,31
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El consumo per capita de hortalizas frescas es de 50,22 kilos por individuo a cierre de afio 2022.
Esta cantidad se supera en el caso de individuos jévenes independientes, parejas adultas sin
hijos, adultos independientes y retirados. Estos ultimos son quienes llevan a cabo la mayor
ingesta per capita, con una cantidad de 93,31 kilos por persona, equivalente a consumir 43,1

kilos mas que el promedio del mercado.
37,00
a 3349
3116 2084 s508
24,03
10,44
549

¥ Poblacion - Distrioucion Volumaen kg

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

El perfil del consumidor de hortalizas frescas si tenemos en cuenta la edad del responsable de
las compras se encuentra entre los hogares mayores de 50 afos. Estos hogares representan al
70,49 % de las compras de hortalizas frescas, siendo su extension de poblacién del 58,40 %. Por
su parte, los hogares formados por menores de 35 afios se conforman como poco intensivos de
la categoria, debido a que no consumen su peso en poblacidn.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2022)

TESPANA 35 AN0S 35 A 49 ANOS 50 A 64 ANOS 65 ¥ MAS AS0S

L onmumo x chorta v Meda coreumo x capea TEspata
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De hecho, tal y como podemos ver, ademas de ser el grupo mas intensivo en cuanto a su compra,
los mayores de 50 tienen una ingesta per cdpita superior a la media. Dentro de este grupo
destacan los individuos mayores de 65 que consumen 88,34 kilos por persona al afio, una
cantidad muy superior a los 50,22 kilos del promedio, el equivalente a consumir 38,6 kilos mas
por individuo.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)

30,69 3144

3
16,79 25.40 26,20

24,62

16,31

No se observan grandes diferencias en la compra de hortalizas frescas a través de los distintos
estratos socioecondmicos. Aunque existe una relacién directamente proporcional entre una
mayor clase social y ser ligeramente mas intensivo en la compra de esta categoria.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)

TESPANA ALTAY MEDIA ALTA MEDA MEDIA Baoa BaJa

Consumo & clpna - v Maa cOnsUNO s Cipta TEQM

Los individuos de clase alta y media alta son quienes tienen el mayor consumo per capita de la
categoria. Su ingesta a cierre de afio se sitla en 59,98 kilos per capita al afio, una cifra superior
al promedio nacional, que es de 50,22 kilos/persona/afio.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2022)
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Entre las CCAA intensivas, aquellas cuyo volumen de compra de estos productos supera su peso
en poblacidn, destacan Catalufia, Aragdn, la Comunitat Valenciana, la Regién de Murcia, Pais
Vasco o Navarra. En el otro extremo destaca el Principado de Asturias, La Rioja y Cantabria, ya
que son los territorios menos intensivos para la compra de estos productos frescos.

Consumo per capita por comunidad autéonoma (2022)
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Los individuos navarros, son quienes realizan la mayor ingesta per capita de hortalizas frescas a
cierre de afio con una cantidad que asciende a 64,83 kilogramos por persona. Es una cantidad
que supera el promedio de mercado (50,22 kilos/persona/afio) y que ademas es superado por
individuos de Pais Vasco, Regidén de Murcia, Illes Balears o Catalufia y Aragdn entre otras.
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TIPOS DE HORTALIZAS

Tomate

La compra de tomate a cierre de afio decrece un 11,2 % en volumen. El valor de este producto
aumenta un 6,2 % con respecto al afio anterior, por lo que se compensa la menor compra con
el aumento del precio medio del 22,0 % lo que le lleva a cerrar en 2,06 €/kilo. Tal como se puede
observar es un incremento muy superior al que se registra en la categoria de hortalizas frescas
y también con respecto al mercado de alimentacién y bebidas.

Los hogares destinan a la compra de tomate el 1,49 del presupuesto medio asignado para la
compra de productos de abastecimiento para el hogar, siendo su correspondencia en volumen
del 1,98.

El consumo per capita de tomate es de 11,54 kilos por persona y afio de estudio, cantidad
inferior en un 13,2 % con respecto al afio anterior, equivalente a dejar de consumir del orden de
1,44 kilos por persona. El gasto per capita sin embargo aumenta en estos doce meses un 5,9 %
siendo la cantidad invertida de 23,81 € por individuo.

Si analizamos el consumo de tomate con respecto al afio 2019, la tendencia se repite.
Disminuyen un 12,9 % los kilos de tomate adquiridos para consumo doméstico, mientras que el
valor del mercado se sitla en positivo con una variacién del 1,0 %, debido al efecto que tiene el
precio medio, que aumenta en este contexto un 13,7 %.

Consumo domeéstico de % Variacion 2022 vs. % Variacion 2022 vs.
Tomates 2021 2019
Volumen (miles kg) 533.936,17 -11,2 % -12,9 %
Valor (miles €) 1.101.075,46 6,2 % 1,0 %
Consumo x capita (kg) 11,54 -13,2 % -11,1 %
Gasto x capita (€) 23,81 5,9 % 1,1 %
Parte de mercado volumen (%) 1,98 -0,16 -0,05
Parte de mercado valor (%) 1,49 0,00 0,03
Precio medio (€/kg) 2,06 22,0 % 13,7 %

Pimiento

A cierre de 2021 el pimiento pierde presencia en los hogares espafioles en comparacién con
2021, ya que su volumen comprado disminuye un 17,3 %, siendo su facturacién menor en un
2,6 %. El precio medio aumento un 11,8 % con respecto a 2021, dato que explica las diferencias
entre la evolucién de volumen y valor a pesar de situarse ambas en términos negativos.

La compra de pimiento representa el 0,57 % del total de la cesta de los hogares, lo que equivale
a un consumo per capita de 4,18 kilos por persona. Dicho consumo, se reduce si tenemos en
cuenta los datos del afio 2021 y 2019, siendo su variacién a doble digito para ambos casos (13,2
%y 17,2 % respectivamente).
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Del dinero total que destinan los hogares a la compra de alimentacion, el 0,57 % se gasta en la
compra de este producto fresco. Esto implica un gasto de 9,08 € por persona, cantidad que
disminuye un 2,9 % con respecto al aifo anterior.

Consumo doméstico de % Variacién 2022 vs. % Variacién 2022 vs.
Pimientos 2021 2019
Volumen (miles kg) 193.440,86 -17,3 % -12,9 %
Valor (miles €) 420.155,92 -2,6 % -9,2 %
Consumo x capita (kg) 4,18 -13,2 % -17,2 %
Gasto x capita (€) 9,08 -2,9 % -9,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,72 -0,06 -0,07
Parte de mercado valor (%) 0,57 -0,05 -0,05
Precio medio (€/kg) 2,17 11,8 % 9,8 %

Calabacin

La compra de calabacin a cierre de afio 2022 por parte de los hogares espafioles se reduce en
volumen un 17,3 %. El precio medio crece de manera muy significativa que supera el promedio
del mercado de hortalizas frescas (26,4 %), lo que le lleva a cerrar en 1,74 €/kilo.

Los hogares espafioles destinan a la compra de este producto hortofruticola el 0,36 % del
presupuesto medio designado para el abastecimiento de los hogares, siendo su correspondencia
en volumen del 0,57 %. El consumo per cdpita disminuye un 15,2 % siendo la ingesta media
realizada de 4,05 kilos por personay periodo de estudio, cantidad que equivale a consumir 0,70
kilos menos de calabacin por persona al afio. El gasto per capita realizado en la compra de
calabacin es un 7,2 % mas alto, siendo el gasto realizado de 5,68 € al afio por persona.

Consumo domeéstico de % Variacidon 2022 vs. | % Variacion 2022 vs.

Calabacines 2021 2019
Volumen (miles kg) 187.578,13 -17,3 % -38,1 %
Valor (miles €) 262.850,21 7,5 % 2,5%
Consumo x capita (kg) 4,05 -15,2 % -17,3 %
Gasto x cdpita (£€) 5,68 7,2 % 2,5 %
Parte de mercado volumen (%) 0,63 -0,06 -0,06
Parte de mercado valor (%) 0,35 0,00 0,01
Precio medio (€/kg) 1,40 26,4 % 24,0 %

Cebolla

A cierre de afio 2022 se observa un fuerte retroceso en la compra de cebolla que ha reducido su
presencia en hogares espafoles un 14,0 % y que ademas ha facturado un 5,4 % menos que el
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afio anterior. El precio medio de cebolla cierra siendo un 9,9 % superior al afio anterior, con un
precio medio total por kilo de 1,40 €. Si realizamos el comparativo con respecto al afio 2019, los
hogares también reducen la compra de esta hortaliza en una proporcidn del 13,3 % en volumen,
con similar tendencia en valor, donde se factura un 3,8 % menos.

Durante 2022 los individuos espafioles han consumido 6,13 kilos de cebolla por persona y han
gastado 8,60 € por persona, ambos indicadores se situan por debajo del afio anterior en un 13,9
% y un 5,3 % respectivamente. Con respecto al afio 2019, estos indicadores también son mas
bajos.

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

Cebollas 2021 2019
Volumen (miles kg) 283.412,85 -14,0 % -13,3 %
Valor (miles €) 397.730,85 -5,4 % -3,8 %
Consumo x cépita (kg) 6,13 -13,9 % -13,6 %
Gasto x capita (€) 8,60 -5,3% -4,1 %
Parte de mercado volumen (%) 1,05 -0,06 -0,08
Parte de mercado valor (%) 0,54 -0,05 -0,10
Precio medio (€/kg) 1,40 9,9 % 11,0 %

Lechuga/escarola/endivia

Los hogares compran un 10,9 % menos de kilos de lechuga, escarola y endivias con respecto al
afio anterior. El valor del mercado retrocede un 6,7 %. El precio medio de
lechuga/escarola/endivia cierra en 2,73 € por kilo de producto, resultando un 4,7 mas alto que
a cierre de periodo.

El consumo per cdpita de estos productos cierra un 10,8 % siendo mas bajo que con respecto al
afio 2021, siendo la cantidad ingerida por persona y afio de 3,62 kilogramos. Por su parte, el
gasto per cdpita asciende a 10,34 € por persona, una cifra un 6,6 % mas baja que hace un afio.

La compra de estos productos es también mds baja que con respecto al afio 2019, en concreto
un 8,3 % mas baja en volumen con un descenso del valor del 4,8 %.

Los indicadores de consumo y gasto per capita son también mas bajos que con respecto al afio
2019.
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Volumen (miles kg)

Valor (miles €)

Consumo x capita (kg)

Gasto x cépita (€)

Parte de mercado volumen (%)
Parte de mercado valor (%)

Precio medio (€/kg)

Setas

Consumo doméstico de
Lechuga/Esc./Endivia

167.340,88

478.342,73

3,62

10,34

0,62

0,65

2,73

% Variacion 2022 vs.

2021

-10,9 %

-6,7 %

-10,8 %

-6,6 %
-0,02

-0,06

4,7 %

% Variacion 2022 vs.
2019
-8,3 %
-4,8 %
-8,6 %
-5,0 %
-0,03
-0,10

3,9 %

Se produce un fuerte retroceso en la compra de champifiones y otras setas a cierre de afio 2022
por parte de los hogares espafioles (18,7 %). El valor del mercado también retrocede un 12,9 %,
a pesar de realizarse un incremento en el precio medio de estos productos del 7,2 % que los

lleva a cerrar en 4,66 €/kilo.

En promedio cada residente en Espafia consume del orden de 1,10 kilos de estos productos al
ano, cantidad que resulta un 18,7 % inferior al afio anterior. Por su parte, el gasto per capita
también retrocede en este periodo de analisis, con una variacién negativa del 12,8 %, hecho que
provoca que el gasto realizado asciende a 5,12 euros por persona y periodo de estudio.

Los hogares destinan el 0,32 del presupuesto medio para el abastecimiento doméstico a la

compra de estos productos, siendo su correspondencia en volumen del 0,19 %.

Volumen (miles kg)

Valor (miles €)

Consumo x capita (kg)

Gasto x capita (€)

Parte de mercado volumen (%)
Parte de mercado valor (%)

Precio medio (€/kg)

Hortalizas IV Gama

Consumo doméstico de
Champifiones+0.Setas

50.891,92

237.046,30

% Variacion 2022 vs.

2021

-18,7 %
-12,9 %
-18,7 %
-12,8 %
-0,11
-0,12

7,2 %

% Variacién 2022 vs.

2019

-15,7 %

-3,0 %

-15,9 %

-3,3 %

-0,10

-0,09

15,0 %

Desciende la compra de verduras y hortalizas de IV gama a cierre de afio 2022 en una proporcion
del 14,7 % de los kilos con respecto al afio anterior. El valor del mercado se sitla también en
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negativo con un descenso del 7,8 % de su facturacién. El precio medio para estos productos
cierra en 3,82 €/kilo una cantidad superior en un 8,1 % con respecto al afio 2021.

Los hogares destinan a la compra de verduras y hortalizas de IV gama el 0,72 % del presupuesto
medio que se asigna para la compra de productos del hogar, mientras que la correspondencia
gue tiene en volumen es ligeramente inferior y representa el 0,52 % de la cesta total de
productos de alimentacion y bebidas de un hogar promedio.

El consumo per capita de este tipo de hortaliza y verdura fresca asciende a 3,02 kilos por persona
y periodo de estudio, cantidad un 14,6 % inferior a la del afio inmediatamente anterior. Por su
parte, en Espafia cada individuo gasta del orden de 11,53 € en la compra de la categoria,
cantidad inferior en un 7,7 % a la invertida un afio antes.

Estos productos pierden impacto y por tanto relevancia si realizamos la comparativa con
respecto al afio 2019. La caida en volumen alcanza el 53,9 % de variacion, siendo el descenso en
valor de 33,0 %. Por su parte, el precio medio cierra siendo superior en un 45,4 % con respecto
a 2019.

Consumo doméstico de % Variacién 2022 vs. % Variacién 2022
Verd./Hort. Iv Gama 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 139.463,57 -14,7 % -53,9 %
Valor (miles €) 533.291,83 -7,8 % -33,0 %
Consumo x capita (kg) 3,02 -14,6 % -54,0 %
Gasto x cdpita (€) 11,53 -7,7 % -33,2 %
Parte de mercado volumen (%) 0,52 -0,06 -0,51
Parte de mercado valor (%) 0,72 -0,07 -0,37
Precio medio (€/kg) 3,82 8,1 % 45,4 %
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Resultados totales

Durante el afio 2022 el volumen de huevos consumidos en Espaiia ha caido un 7,2 %. Por el
contrario, el gasto invertido en la categoria es un 12,8 % superior, debido al incremento en el
precio medio de un 21,6 %, siendo el precio a cierre de afio de 2022 de 2,96 €/kilo. Con respecto
al afio 2019, la tendencia es la misma, aunque el volumen se reduce a un menor ritmo (2,3 %),
y el precio medio es un 26,6 % superior, lo que impulsa a la facturacion del segmento a cerrar
un 23,6 % mas alta que en el 2019.

Los hogares espafioles destinan a la compra de este producto el 1,50 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacion y bebidas del hogar, un porcentaje 0,18 puntos
porcentuales mas alto que en 2021, y 0,21 mds alto que en 2019, debido al progresivo aumento
en el precio medio.

El consumo per cépita a cierre de afio 2022 cierra en 8,11 kilogramos ingeridos por persona y
ano, un 7,2 % inferior a 2021 y un 2,6 % al de 2019. Esto se traduce en un gasto de 24,04 € por
cada residente espaiiol durante el afio, un gasto un 12,8 % mas alto que el de 2021y un 23,3 %
mas alto que el de 2019.

Consumo doméstico de = % Variacion 2022 | % Variacion 2022

T.Huevos Kgs vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 375.189,76 -7,2 % -2,3 %
Valor (miles €) 1.111.875,52 12,8 % 23,6 %
Consumo x capita (kg) 8,11 -7,2 % -2,6 %
Gasto x cdpita (€) 24,04 12,8 % 23,3 %
Parte de mercado volumen (%) 1,39 0,02 0,05
Parte de mercado valor (%) 1,50 0,18 0,21
Precio medio (€/kg) 2,96 21,6 % 26,6 %

Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Evolucion anual de total compras (millones unidades) por tipos de huevos
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g kilos

La tendencia de la compra de huevos es creciente a lo largo del tiempo, sin embargo, durante el
2021 y el 2022, no se consigue mantener el fuerte crecimiento experimentado durante 2020,
como consecuencia de la pandemia y la permanencia en el hogar de los individuos durante mas
tiempo.

Consumo per capita

Consumo per capita (unidades)

2021 2022
T.HUEVOS UNDS. 139,54 129,46
TOTAL HUEVOS GALLINA 135,98 126,25

El consumo per cdpita se expresa en unidades. En el afio 2022, el consumo de huevos cae de
139,54 a 129,46 huevos por individuo, un 7,2 % menos. Los huevos de gallina suponen el 97,5 %
de los huevos consumidos, caen un 7,2 % con respecto a 2021, consumiendo a cierre de 2022,
126,25 huevos por persona.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

n 'y
HFERMERCADD SUPER +AUTOSER TIENDA DESOUENTO v e R CANALES FCOMMERCE
NADRCOIONNA

% Volumein por Cewd 97 11 1.5 9.5 16,4 L0

% Evaducdn wolumen kgl L 1.8 199 L% | 110 11,0
El 51,1 % de los kilos de huevos adquiridos para consumo doméstico se compran en el
supermercado y autoservicio, aunque este canal pierde un 1,8 % de las compras con respecto a
2021. La tienda descuento representa un 13,5 % del volumen y experimenta el mayor retroceso
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en volumen de todas las plataformas (19,9 %). Por su parte, el hipermercado y la tienda
tradicional, responsables de distribuir el 9,7 % y el 9,3 % de los kilos de huevo respectivamente,
pierden el 8,6 % y el 6,1 % del volumen respectivamente.

Por su parte, el canal e-commerce registra una caida de la demanda doméstica del 11,1 %, si
bien, tan solo representa el 1,6 % del volumen de huevos a nivel total, un peso muy por debajo
de lo que representa a nivel total de alimentacion, por lo que el canal no desarrolla bien esta
categoria y tiene potencial para poder al menos igualar el peso que mantiene del total de los
alimentos.

Precio medio (€/kg) y % volumen por canales (2022 vs. 2021)

T.ESPARA

SUPER+AUTOSER

TIENDA TRADICONAL

3

E-COMMERCE

El precio de los huevos en Espafia en 2022 cierra a 2,96 €/kilo, un precio un 21,6 % mas alto que
en 2021. Este crecimiento se traslada a todas las plataformas de distribucién, aunque destaca el
aumento del precio de la tienda descuento (29,2 %), no obstante, es el canal que ofrece el precio
medio mas competitivo del mercado (2,72 €/kilo). Por el contrario, la tienda tradicional ofrece
el precio medio mas alto (3,26 €/kilo), aunque lo incrementa a un ritmo inferior con respecto a
2021 (15,8 %).

Por su parte, el hipermercado y el supermercado cierran con precios inferiores al mercado (2,94
y 2,86 vs 2,96 €/kilo respectivamente). Por el contrario, el e-commerce cierra el afio 2022 a un
precio superior de 3,04 €/kilo.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo vida (2022)

21,79
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13,98

5,65
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10,62
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Hogares con presencia de hijos mayores o medianos, asi como parejas adultas sin hijos o
retirados, se posicionan como consumidores intensivos de la categoria de huevos, fendmeno
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que se produce debido a que la proporcidn de volumen que adquieren supera la distribucion de
poblacién que representan.

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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El consumo per cdpita de huevos a cierre 2022 se sitla en 8,11 kilogramos por persona y afio.
Son los retirados los individuos que mayor consumo per capita realizan de huevos siendo de
13,56 kilos por persona y afo, si bien, también superan esta cantidad jovenes y adultos
independientes y parejas adultas sin hijos. Si relacionamos el grafico anterior con este, no
indexan los hogares con hijos medianos y mayores, debido a que hay un mayor nimero de
personas que viven en el hogar por lo que el consumo se distribuye entre mas miembros por
hogar.

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

33,19
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29,94 13,96
26,86
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El hogar comprador intensivo de la categoria es aquel cuyo responsable de compra supera los
50 afios, tal como puede observarse en la grafica, debido a que su proporcién de compras supera
el peso que representan en porcentaje de poblacidn.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2022)
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Son los individuos mayores de 50 afios, quienes realizan el consumo per cépita de huevos por
encima de la media nacional (8,11 kilos por persona al afio). Concretamente, el grupo que supera
los 65 afios, realiza una ingesta de 12,87 kilos por persona y afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)

30,69

26,79 26,14 26,20 25.32
m“ ] . .

No hay un perfil muy destacado de consumidor de huevos por clase socioeconémica a destacar,
ya que la distribucion del volumen es similar a su reparto poblacional. Aunque son las clases
media y alta y media alta las que superan con distribucion del volumen al peso poblacional.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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Los individuos pertenecientes a la clase social alta y media alta son los que realizan un consumo
mas alto de huevos, concretamente 9,14 kilos por individuo al afo, respecto de los 8,11 kilos de
la media nacional. El resto de las clases socioecondmicas tiene un consumo per capita por debajo
de la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por Comunidad Auténoma (2022)
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Las CCAA que se perfilan como intensivas en la compra de huevos son; Pais Vasco, Aragon.
Comunitat Valenciana y Navarra, entre otras, debido a que el porcentaje que realizan de
compras, supera el peso que representan en términos de poblacidn. Por su parte, encontramos
CCAA como Catalufia y Canarias, entre otras, que no alcanzan el volumen de compras esperado
segln su peso poblacional.

Consumo per capita por Comunidad Auténoma (2022)
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Son varias las comunidades auténomas que mantienen un consumo per capita superior al
promedio nacional de 8,11 kilos por individuo al afio. Destacan la comunidad foral de Navarray
el Pais Vasco, con una ingesta por persona de 10,49 y 10,63 kilogramos respectivamente. Por su
parte, son los individuos residentes en Extremadura quienes mas lejos quedan de este
promedio, con un consumo de 6,11 kilogramos por persona al afio
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LECHE LIQUIDA Y DERIVADOS LACTEOS

Esta categoria se compone de los siguientes productos, total leche liquida, otras leches como
leche evaporada, leche condensada, o leche en polvo, preparados lacteos y derivados lacteos
como queso, leches fermentadas, mantequilla y postres lacteos.

Resultados totales

Se reduce la compra de leche y derivados lacteos un 7,4 % a cierre de afio 2022. No obstante, el
valor del mercado crece un 5,9 %, como consecuencia del incremento en el precio medio (14,4
%), que cierra a 1,94 €/kilolitro, lo que supone pagar 0,24 €/ kilolitro mas que en 2021. Con
respecto a 2019, la tendencia es la misma, el volumen se reduce un 6,3 %, y el crecimiento del
16,1 % del precio medio hace que la facturacién cierre un 8,8 % mas alta.

Los hogares espafioles destinan el 12,29 % del presupuesto total destinado a la compra de
alimentacién y bebidas a la compra estos productos lacteos, lo que supone un 17,32 % de
volumen sobre el total de la cesta de los hogares espafioles a cierre de afio 2022.

En promedio, cada individuo espafiol realiza un consumo medio aproximado por persona y ano
de 101,08 kilos o litros, una cantidad inferior al 2021 en 7,3 %, y al 2019 en 6,6 %. Por su parte,
el gasto realizado por individuo alcanza la cifra de 196,27 €, un gasto un 6,0 % mas alto que el
de 2021 y un 8,5 % mas alto que el de 2019.

Consumo doméstico de % Variacién % Variacién
Leche y Derivados Lacteos | 2022 vs. 2021 | 2022 vs. 2019

Volumen (miles [) 4.675.212,84 -7,4 % -6,3 %
Valor (miles €) 9.077.996,68 5,9 % 8,8 %
Consumo x capita (1) 101,08 -7,3 % -6,6 %
Gasto x capita (€) 196,27 6,0 % 8,5 %
Parte de mercado volumen (%) 17,32 0,26 -0,08

Parte de mercado valor (%) 12,29 0,79 0,28

Precio medio (€/1) 1,94 € 14,4 % 16,1 %

Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipos
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Si tenemos en cuenta el escenario a largo plazo, el volumen de leche y derivados lacteos
mantiene una tendencia decreciente desde el 2008, ya que el consumo de esta categoria en
2022 esun 9,2 % inferior a la de 2008, algo que viene explicado por una reduccidn en el consumo
de leche liquida, asi como otras leches y preparados lacteos, ya que los derivados lacteos cierran
el afio 2022 con un consumo un 2,8 % mas alto que en 2008.

Hay que destacar el crecimiento experimentado en las compras del sector lacteo en 2020,
consecuencia del incremento en el consumo domestico resultado de la pandemia. No obstante,
no permanece durante los afios 2021 y 2022.

Importancia de los tipos

% Valor % Volumen kg

32,4

/ 64,7

ok
% Evolucién 2022 vs 2021 Valor Volumen
LI;ICHE Y DERIVADOS LI-’\CTEbS | | | | | 5,9 % —7,4 % |
...................................................... 11’4% 72%
TOTAL OTRAS LECHES -11,5% -13,7 %
PREPARADOS LACTEOS -2,7 % -14,7 %
DERIVADOS LACTEOS 4,6 % -7,1%

A cierre de 2022, leche liquida es el segmento que cuenta con la mayor proporcion de volumen
de la categoria (64,7 %), aunque pierde el 7,2 % de los kilolitros con respecto al afio anterior. En
cuanto al valor, hay que destacar que representa un 27,8 % sobre el total del mercado, cifra
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inferior a la que representa en volumen, debido a que el precio de leche liquida es menor al
resto de productos lacteos (0,83 €/ kilolitro vs 1,94 €/ kilolitro del resto del mercado).

Los derivados lacteos son el segundo segmento con mayor proporcion de volumen de la
categoria (32,4 %), aunque es el segmento con mayor proporcion de valor (68,8 %), debido a
que, al contrario que leche liquida, los derivados lacteos ofrecen un precio medio superior al del
resto del mercado, 4,12 €/kilolitro vs 1,94 €/kilolitro. Este segmento tampoco evoluciona de
forma favorable en volumen, pues pierde el 7,1 % de las compras, aunque crece un 4,6 % en
valor.

Por su parte, preparados lacteos y otras leches representan menos de 3,0 % en volumen entre
los dos y menos de 4,0 % del valor. Adema3s, estos dos segmentos, no crecen ni en volumen ni
en valor.

Consumo per capita

Consumo per capita (kg)
2021 2022
TOTAL BEBIDAS 109,06 101,08
TOTAL LECHE LIQUIDA 70,43 65,42
TOTAL OTRAS LECHES 0,62 0,54
PREPARADOS LACTEOS 2,81 2,40
DERIVADOS LACTEOS 35,20 32,72

Durante los ultimos doce meses, los individuos residentes en Espafia realizan un consumo de
101,08 kilolitros de leche y derivados lacteos, una cantidad un 7,3 % inferior a la de 2021. El
segmento que cuenta con mayor volumen ingerido es la leche liquida (65,42 kilolitros por
personay afio), cantidad que también cae (7,1 %).

Por su parte, decrece la cantidad ingerida de derivados lacteos un 7,0 %, siendo el consumo per
capita de esta categoria de 32,72 kilolitros por persona y afio. El resto de los tipos de elaborados
lacteos, tales como preparados lacteos, asi como otras leches, ven reducida su ingesta media
por persona a un ritmo inferior (13,7 % y 14,7 % respectivamente).

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)
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La plataforma de distribucién favorita para la compra del sector lacteo es el supermercado y
autoservicio, con una participacién en volumen del 58,4 % sobre el total de los kilolitro, aunque
pierde el 2,3 % de las compras con respecto al afio anterior. Aunque, otros canales dindmicos
como son hipermercado y tienda de descuento retroceden en volumen a un ritmo inferior (11,0
% y 19,6 % respectivamente), siendo también responsables de una parte significativa del
volumen de la categoria (16,1 % y 16,3 % respectivamente). Por su parte, la tienda tradicional y
el e-commerce tampoco evolucionan de forma favorable perdiendo el 13,9 % y el 15,0 % del
volumen respectivamente.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)
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A cierre de afio 2022, el precio medio del sector lacteo cierra 1,94 €/kilolitro, un precio un 14,4
% superior al de 2021. Esta caida se traslada a todos los canales, pero especialmente a la tienda
descuento que experimenta el crecimiento mas pronunciado del 18,9 %. No obstante, ofrece un
precio medio inferior al del mercado (1,86 €/kilolitro). Por el contrario, la tienda tradicional
percibe el crecimiento menos intenso en precio (5,2 %), aunque a pesar de ello, continua siendo
la plataforma con el precio medio mas alto del mercado (5,25 €/kilolitro). Hay que destacar que
el e-commerce ofrece el precio medio mas competitivo del sector (1,71 €/kilolitro), coincidiendo
con que representa en esta categoria el 3,0 % del volumen distribuido, frente a los 2,3 % que
representa este canal en el resto de la alimentacidn.

Por su parte, el precio medio que ofrecen el supermercado y el hipermercado es superior a del
promedio nacional, de 1,94 y 1,90 €/kilolitro respectivamente).

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por perfil sociodemografico (2022)
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El perfil intensivo en la compra del sector lacteo se corresponde con un hogar en el que hay
presencia de nifios, especialmente medianos y mayores, debido a que la proporcion de volumen
comprado supera ampliamente el peso que representan como poblacién. Es importante
destacar que el 23,88 % del consumo del sector se centraliza en hogares formados por retirados,
no siendo un perfil intensivo en la compra del segmento debido a el peso que representan en
poblacién es superior (24,77 %).

Consumo per capita por ciclo de vida (2022)
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El consumo per capita del sector lacteo cierra el afio con una ingesta de 101,08 kilolitros por
personay afio, cantidad superada por jévenes y adultos independientes, asi como por retirados
y parejas adultas sin hijos. El perfil intensivo en compra, no se corresponde con el perfil intensivo
en consumo, debido a que la proporcion de volumen se reparte entre los miembros del hogar,
de esta manera, son los retirados los que mayor ingesta per cdpita realizan a cierre de afio 2022,
de 145,23 kilolitros por persona durante el afo.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2022)
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Hogares cuyo responsable de las compras mantienen una edad comprendida entre 35y 64 aios,
es el comprador intensivo del sector lacteo. Por su parte, hogares formados por adultos de mas
de 65 aifos y menores de 35 afios, realiza una menor compra, en proporcién a lo que representan
en poblacién.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2022)
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Los individuos mayores de 50 afios son quienes consumen una cantidad por persona del
segmento lacteo superior a la media (101,08 kilolitros/persona/afio), concretamente los
mayores de 65 con una ingesta de 138,93 kilolitros por persona durante el afio. Por su parte,
son los individuos mas jovenes quienes realizan una ingesta mads baja del sector, con una ingesta
de 70,33 kilolitros/persona/afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2022)
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El perfil intensivo del segmento por tipologia de hogar en relacién con su posicion
socioecondmica se centra en clase media y alta y media alta, debido a que la distribucién del
volumen que mantienen supera la distribucién de compradores.

1651

Consumo per capita por clase socioeconémica (2022)
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El consumo per capita cierra el afo 2022 en 101,08 kilolitros por persona, cifra superada por los
hogares de clase socioeconémica media y alta y media alta, concretamente estos ultimos con

una ingesta de 118,74 kilolitros por persona al afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2022)
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El perfil intensivo en la compra de esta categoria, entre los que se incluyen leche liquida, otras
leches, derivados, asi como preparados lacteos, por CCAA se concentra especialmente en
Galicia, Principado de Asturias, Castilla y Ledn, Castilla La-Mancha, Extremadura y Pais Vasco,
pues su distribucion en volumen supera la proporcién en poblacion. Por el contrario, la vertiente
mediterranea, con Cataluia, Baleares, Valencia, asi como Madrid, Canarias y Andalucia, son
menos intensivas en la compra de esta categoria.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2022)
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Los individuos que residen en el Principado de Asturias y la Castilla y Ledn son quienes realizan
la mayor ingesta a cierre de aifo 2022 del sector lacteo, con una cantidad de 134,77 y 123,90
kilolitros por persona y afio respectivamente. Superan no obstante el promedio nacional de
101,08 kilolitros por persona, individuos residentes en Galicia, Comunidad Foral de Navarra,
Castilla La-Mancha, Extremadura y Pais Vasco, entre otros. Andalucia, por el contrario, es la
Comunidad que menos consume, y su ingesta se cierra en 91,16 kilolitros por persona y afio
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LECHE LIQUIDA

Resultados totales

Leche liquida representa la parte mayoritaria del volumen del segmento lacteo con el 64,7 % de
los kilolitros, a pesar de que mantiene el segundo puesto en valor. No obstante, pierde
importancia en los hogares espafoles, retrocediendo un 7,2 % en volumen con respecto a 2021
y un 5,3 % con respecto a 2019. Sin embargo, el crecimiento en el precio medio con respecto a
ambos periodos (20,0 % y 21,0 % respectivamente), hace que la facturacién de este producto
cierre positivo, un 11,4 % mas alta que en 2021 y un 14,6 % mas alta que en el 2019.

La compra de leche liquida representa el 3,42 % del presupuesto total destinado a la compra de
alimentacién y bebidas de los hogares espafioles, lo que supone una participacién en volumen
sobre el total de las compras realizadas por hogar promedio en Espafia del 11,21 %.

A cierre de afio 2022, el consumo per capita de leche liquida es de 65,42 litros al afio, una
cantidad un 7,1 % inferior al 2021, y un 5,6 % inferior al 2019. Por el contrario, el gasto invertido
por individuo ha sido un 11,5 5 mas alto que en 2021 y un 14,3 % mas alto que en 2019, con una
ingesta a cierre de afio 2022 de 54,56 € por persona y afio.

Consumo doméstico de % Variacion % Variacion
Total Leche Liquida 2022 vs. 2021 2022 vs. 2019

Volumen (miles I) 3.025.977,86 -7,2 % -5,3 %
Valor (miles €) 2.523.561,96 11,4 % 14,6 %
Consumo x cépita (I) 65,42 -7,1 % -5,6 %
Gasto x capita (€) 54,56 11,5 % 14,3 %
Parte de mercado volumen (%) 11,21 0,19 0,07

Parte de mercado valor (%) 3,42 0,38 0,25

Precio medio (€/1) 0,83 20,0 % 21,0 %

Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipos
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A pesar del crecimiento en compras experimentado en el ano 2020, debido a la crisis del
coronavirus, la tendencia a largo plazo, tal como puede observarse en la grafica es decreciente.

El segmento de leche liquida pierde el 13,7 % de los litros con respecto a 2008, caida que
proviene de una menor compra de leche del tipo entera y desnatada, ya que en comparacién
con este afo, si se aprecia un incremento en la compra de leche del tipo semidesnatada del 3,5
%, que no es capaz de contrarrestar la caida del mercado.
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Este descenso es trasversal tanto al segmento de corta como al de larga duracion tal y como
puede observarse.

Importancia de los tipos de leche liquida

% Valor % Volumen |
4,0 35

96,0
96,5
% Ewvolucidn 2022 vs 2021 Valor Volumen
TOTAL LECHE LIQUIDA 11,4 % -7.2 %
LECHE ESTERILIZADA 11,9 % -7.1 %
0,2 % -8,6 %

258



LECHE LIQUIDA Y DERIVADOS LACTEOS

La leche esterilizada o de larga duracidn, representa la parte mayoritaria del sector, acumulando
el 96,5 % de los litros del mercado, aunque a volumen retrocede un 7,1 %. En valor, representa
un 96,0 % del total, aunque en este caso consigue ganar facturacidn con respecto al 2021 (11,9
%). Por su parte, el tipo de leche de corta duracidn es responsable del 3,5 % de los litros de leche
liquida, y su volumen retrocede a un mayor ritmo (8,6 %). En valor, este tipo de leche se
mantiene estable (0,2 %) siendo su participacion del 4,0 %.

0,
% Valor % Volumen |

45,9

% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
LECHE ENVASADA 11,5 % -7,2 %
LECHE ENTERA 19,0 % -1,3%
LECHE DESNATADA 7,7 % -9,7 %
LECHE SEMIDESNATAD 9,1% -9,3 %

El tipo de leche semidesnatada es quien cuenta con mayor proporcion de litros dentro del
segmento lacteo, con una cuota del 45,9 % en volumen y del 46,1 % en valor. No obstante, su
volumen decrece a cierre de afio un 9,3 %. La segunda y tercera tipologia son el tipo de leche
entera y desnatada, con 24,6 % y 29,5 % del volumen y 29,4 % y 24,6 % del valor
respectivamente. En el caso de la leche entera, retrocede a un ritmo inferior (1,3 %), creciendo
en valor un 19,0 %. Por su parte, el volumen de leche desnatada es el que mas se contrae (9,7
%), creciendo en valor a un ritmo inferior que el segmento (7,7 %).

0,
% Valor % Volumen |
0,4 0,2

99,8
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
LECHE ENVASADA 11,5 % -7,2 %
LECHE DE CABRA -10,4 % -23,5%
LECHE DE VACA 11,6 % -7,1%
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La leche de vaca es mayoritaria dentro del segmento lacteo, con una proporcion del 99,8 % de
los litros consumidos de leche envasada. Pierde compras al ritmo que el mercado (7,1 %),
creciendo un 11,6 % en valor, siendo responsable del 99,6 % de la facturacion del segmento
lacteo. Por su parte, la leche de cabra, responsable del 0,2 % del volumen y del 0,4 % del valor,
pierde tanto compras como facturacidon a un ritmo superior al mercado (23,5 % y 10,4 %
respectivamente).

Consumo per cépita de los tipos de leche

Consumo per capita ()
2021 2022
TOTAL LECHE LIQUIDA 70,43 65,42
LECHE ENTERA 19,43 19,18
LECHE DESNATADA 17,71 16,01
LECHE SEMIDESNATAD 32,85 29,83

La ingesta de leche liquida realizada a cierre de afio 2022 por cada individuo residente en Espafia
es de 65,42 litros, una cantidad que se reduce un 7,1 % con respecto al 2021.

Ningun tipo de leche liquida por materia grasa se consume mds por individuo durante el afio
2022, aunque es el tipo de leche entera el que menos reduce su consumo per cdpita (1,3 %),
pasando de consumirse 19,43 a 19,18 litros por persona del afio 2021 al 2022. Por su parte, se
reduce un 9,6 % y un 9,2 % el consumo per capita de leche desnatada y leche semidesnatada
respectivamente, cerrando con una ingesta por persona de 16,01 y 29,83 litros por persona y
afno respectivamente.

Consumo per capita (1)
2021 2022
TOTAL LECHE LIQUIDA 70,43 65,42
LECHE ESTERILIZADA 67,92 63,13
LECHE CORTA DURACION 2,51 | 2,30

El tipo de leche esterilizada sufre una reduccién del 7,1 % en el consumo per cdpita a con
respecto a 2021, cerrando el afio 2022 con una ingesta de 63,13 litros por persona al afo. Tal
como puede observarse, el tipo de leche de corta duracién mantiene una ingesta per capita
inferior al afio anterior, de 2,30 litros por persona al afio.

Consumo per capita (1)
2021 2022
LECHE ENVASADA 69,99 65,02
LECHE DE CABRA 0,18 0,14
LECHE DE VACA 69,81 64,88
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El tipo de leche de vaca es quien cuenta con una cantidad superior de litros consumidos por los
individuos residentes en Espafia, si lo comparamos con leche de cabra. Cada individuo residente
en Espafia realiza un consumo de 64,88 litros de leche de vaca, siendo la cantidad un 7,1 %
inferior a la del afno 2021. Por su parte, también se reduce la ingesta per cdpita de leche de
cabra, de 0,18 a 0,14 litros por personay ano del 2021 al 2022.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

TENDA
MIPERMERCADO SUPER+AUTOSER ENDW DESCUENTO R CANALES COMMERC
R Ju ¥ S TIENDA DESCUEN TRADECHONAS ANALE 3 WIERCE

N visumes por Canad 7 564 150 10 9.5 3iA

N Evolpain wlumen || 1n LS 711 nx 53 152

La plataforma favorita para la adquisicidn de leche liquida en Espafia con una participacion en
volumen del 56,8 % es el supermercado y autoservicio a pesar de que pierde un 1,5 % de
volumen. No obstante, a un ritmo inferior al promedio (7,2 %). Por el contrario, otros canales
dindmicos como son hipermercado y tienda de descuento, que mantienen una proporcion del
17,7 % y 15,0 % del volumen de la categoria respectivamente, retroceden a un ritmo superior al
sector (11,1 % y 21,1 % respectivamente). Por su parte, la tienda tradicional y el e-commerce
también ven contraerse la demanda a un ritmo superior al mercado (10,8 % y 15,2 %
respectivamente). Cabe destacar que el e-commerce representa en esta categoria una
proporcién del volumen superior al del resto de alimentacién (3,4 % vs 2,3 %).

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)

TESPARA . 083

HIPERMERCADO . 084
SUPER+AUTOSER . 084
TIENDA DESCUENTO 082
TIENDA TRADICIONAL . 093

R. CANALES . 033

E-COMMERCE 084

El precio de la leche liquida cierra en 2022 a 0,83 €/litro, un precio un 20,0 % superior al del afio
2021. Este incremento en el precio es transversal a todos los canales, aunque es la tienda
tradicional la que lo hace en menor proporcion (7,2 %), pero continda ofreciendo el precio medio
mas alto del sector (0,93 €/litro). Por el contrario, la tienda descuento cierra con el precio medio
mas competitivo (0,82 €/litro), a pesar de haber sido la plataforma que mas lo ha incrementado
con respecto al afio 2021 (23,0 %). Por su parte, tanto el supermercado, como el hipermercado
y el e-commerce cierran a 0,84 €/litro, siendo el incremento experimentado con respecto al afio
anterior, proporcional al del mercado.
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Demograficos

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen L

T.ESPANA 100,0 100,0 65,4
ALTA'Y MEDIA ALTA 16,3 18,4 77,4
MEDIA 30,7 326 66,5
MEDIA BAJA 26,8 26,1 64,7
BAJA 26,2 22,9 58,9
-35 AROS 104 6,8 429
35 A 49 ANOS 31,2 33,0 56,7
50 A 64 ANOS 294 30,7 65,8
65 Y MAS ANOS 29,0 29,4 92,1
CATALUNA 16,2 12,9 55,5
ARAGON 2,9 2,8 65,8
ILLES BALEARS 2,5 2,0 56,3
COMUNITAT VALENCIANA 108 9.5 57,3
REGION DE MURCIA 30 2,9 60,4
ANDALUCIA 17,5 15,9 554
COMUNIDAD DE MADRID 141 14,7 68,6
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 52 732
EXTREMADURA 23 29 77,2
CASTILLA Y LEON 54 74 90,8
GALICIA 58 7,2 79,6
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 3.2 91,9
CANTABRIA 13 13 67,4
PAIS VASCO 49 5,7 80,2
LARIOJA 0,7 0,8 73,7
C. FORAL DE NAVARRA 14 16 82,4
CANARIAS 46 4,0 60,5
JOVENES INDEPENDIENTES 55 23 67,2
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7.6 45 46,7
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 10,6 12,6 50,6
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2 20,0 58,4
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9.3 122 59,5
HOGARES MONOPARENTALES 68 70 57,6
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 121 73,2

9,0 49 87,2

ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS 248

24,4

96,1

El perfil intensivo en |la
compra de leche liquida se
corresponde con hogares
monoparentales y con hogares con
presencia de ninos,
independientemente de la edad de
estos, en especial los hogares con
hijos de edad media. Sin embargo, el
mayor consumo per capita a cierre de
afio lo realizan los retirados con una
ingesta de 96,1 litros por persona y
ano, una cantidad que supera a la
media nacional en 30,7 litros por
personay periodo de estudio.

Representan un porcentaje de
compras por encima de su peso
poblacional, los hogares de clase
socioecondmica media y alta y media
alta, siendo estos ultimos los que
mayor consumo per capita realizan
durante el afo 2022, de 77,4 litros
por persona.

El consumidor mas intensivo es aquel
gue mantiene una edad superior a los
35 afios, aunque el mayor consumo
per capita lo realizan los mayores de
65 afios, con una ingesta de 92,1 litros
por persona, 26,7 litros mas que la
media nacional.

En cuanto a las comunidades
auténomas mas intensivas en la
compra de leche liquida son Castilla-
La Mancha, Castilla y Ledn, Galicia,
Principado de Asturias o Extremadura

entre otras, pues tienen una

distribucidn del volumen por encima de lo que pesan en poblacién. Del lado contrario hay que
destacar Catalufia, con una compra inferior a su peso poblacional. Son los individuos residentes
en Castilla y Ledn y el Principado de Asturias, quienes tienen el mayor consumo per capita de
leche liquida durante el aflo 2022, con ingestas de 90,8 y 91,9 litros por persona, superando a la
media nacional de 65,4 litros por persona al afio.
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1.1.1.6. LECHE ENVASADA ENTERA

Resultados totales

Los hogares espaioles incorporan un 1,3 % menos de litros de leche entera a la cesta de la
compra que con respecto en 2021. No obstante, este tipo de leche por materia grasa genera una
facturacién un 19,0 % superior, consecuencia directa del incremento en el precio medio, que
cierraun 20,6 % mas salto que el afio anterior. Si realizamos la comparativa con respecto a 2019,
los hogares incorporan un 3,5 % mas de este tipo de producto a la cesta, lo que genera un 25,2
% mas de facturacidn, teniendo en cuenta que el precio medio es un 21,0 % mds alto que en
2019. Asimismo, el precio medio de la leche entera cierra el afio 2022 0,83 €/litro.

El consumo per cépita de leche entera se sitla en los 19,18 litros por persona durante el afio
2022, cantidad que se reduce un 1,3 % con respecto a 2021, aunque es un 3,2 % superior a la
ingerida en el 2019. En cuanto al gasto per cdpita, cierra en 15,92 € invertidos por persona
durante el afio, una cantidad un 19,1 % superior a la de 2021 y un 24,9 % superior a la de 2019.

Consumo doméstico de % Variacién 2022 | % Variacién 2022

Leche Entera vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles ) 887.262,45 -1,3 % 3,5%
Valor (miles €) 736.384,70 19,0 % 25,2 %
Consumo x capita (l) 19,18 -1,3 % 3,2 %
Gasto x capita (€) 15,92 19,1 % 24,9 %
Parte de mercado volumen (%) 3,29 0,25 0,30
Parte de mercado valor (%) 1,00 0,17 0,15
Precio medio (€/1) 0,83 20,6 % 21,0 %

Evolucion mensual de total compras (millones 1) y precio medio (€/1)
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

TIENOA
HIPEAMERCADO SUPERAUTOSER TENDA DESCUENTO . i CANALES ECOMMERCE
TRACRODONAL

% Viohumen por canal 194 552 147 13 33 34

% Evoucin wolumen (1) 58 a4 149 33 05 50

El supermercado es responsable del 55,2 % de los litros adquiridos para consumo doméstico, y
en un contexto de pérdida de volumen, este canal consigue vender distribuir un 4,4 % mas de
litros de leche entera que en 2021. Por el contrario, los otros dos canales dinamicos, el
hipermercado y la tienda descuento, pierden un 4,8 % y un 14,9 % de volumen, siendo
responsables de distribuir el 19,4 % y el 14,7 % de los litros de este producto respectivamente.
Del mismo modo, el e-commerce tampoco consigue crecer con respecto a 2021, perdiendo un
5,0 % de volumen, mientras que la tienda tradicional, consigue ganar un 3,3 % de presencia en
los hogares, a pesar de ser el canal que menos volumen de leche entera distribuye (1,3 %).

Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2022 vs. 2021)

HIPERMERCADO . 0R} _ 22
TIENDA DESCUENTO 053 _ 41
TENDA TRADKIONAL - 0,98 - 5
R.CANALES . 0583 _ 159
E-COMMERCE 084 _ 204

El precio medio de leche entera cierra en 2022 en los 0,83 €/litro, precio un 20,6 % mas alto que
en 2021. El aumento de precio se traslada a todos los canales, especialmente a la tienda
descuento que experimenta un crecimiento del 24,1 %, de este modo, hay que destacar que,
este canal pasa de ofrecer el precio medio mas competitivo en el afio 2021 (de 0,67 €/litro), a
cerrar con el mismo precio que el promedio durante el afio 2022 (de 0,83 /litro). Por el contrario,
la tienda tradicional, aunque experimenta el crecimiento en precio menos acusado del mercado
(7,5 %), continta cerrando con el precio medio mas alto (0,98 €/litro), que supone pagar 0,15
€/litro mas que el promedio. El resto de los canales cierran todos al mismo precio que el
mercado (0,83 €/litro), siendo el e-commerce el Unico que lo supera, en 0,01 €/litro.
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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

% Poblacion % Distribucion Consumo x
Volumen | capita
100,0 100,0 192
163 17,2 213
30,7 335 20,0
26,8 262 19,0
262 23,1 174
104 9,5 17,6
31,2 41,2 20,7
294 26,1 164
29,0 232 213
16,2 123 154
29 31 21,4
25 21 17,9
10,8 7.9 139
30 26 15,8
17,5 17,2 175
14,1 146 200
42 56 233
23 31 239
>4 79 283
58 6.2 20,1
24 28 238
13 13 195
49 7.0 28,6
o7 09 269
14 16 254
46 38 16,7
>3 L7 14,4
76 33 10,0
10,6 21,9 258
14,2 237 20,3
9.3 10,9 15,6
68 67 16,0
12,2 9,0 16,0
90 39 205
24,8 189 218

con el consumo per capita mas alto,

El hogar consumidor mas
intensivo de leche entera se
corresponde  con  hogares
formados por parejas con hijos,
principalmente pequefos, cuyo
responsable de compra tiene
entre 35 y 49 afios, siendo
generalmente de clase
socioecondmica media o alta y
media alta.

Por comunidad auténoma, el
perfil intensivo en la compra de
leche entera se corresponde
con Castilla y Ledn y Pais Vasco,
entre otras. La Comunidad
Valenciana y Catalufia son las
CCAA gue menor proporcion de
volumen de compra tienen de
este tipo de leche, con respecto
a su extension de poblacién.

Considerando el consumo per
capita por drea geografica, son
los individuos del Pais Vasco
aquellos que realizan el mayor
consumo de leche entera de la
peninsula con una ingesta
media de 28,6 litros por persona
al afio, 9,4 litros mas por
persona que la media nacional.

Por el contrario, los individuos
residentes de la Comunidad
Valenciana realizan una ingesta
por individuo menor a la del
promedio del mercado (13,9 vs
19,2 litros por persona al afo).

Los hogares formados hijos
pequenos son aquellos hogares

concretamente la ingesta media realizada alcanza los 25,8 litros por persona al afo, el
equivalente a 9,3 litros mas por individuo que la media nacional. Por el contrario, los que menor
consumo de leche entera realizan son las parejas jovenes sin hijos, de 10,0 litros por persona y

periodo de estudio.
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1.1.1.7. LECHE ENVASADA SEMIDESNATADA

Resultados totales

La leche semidesnatada es el tipo de leche que cuenta con mayor proporcidon de volumen del
mercado de leche liquida en los hogares espafioles, siendo su proporcién del 45,9 %. No
obstante, pierde compras a un ritmo superior al promedio de leche liquida (9,3 % vs 7,2 %
respectivamente). Sin embargo, la facturacion cierra en positivo, un 9,1 % mds alta, debido al
incremento en el precio medio (20,2 %). Con respecto al 2019, la tendencia es la misma, el
volumen se contrae, aunque a un menor ritmo (7,7 %), aunque el incremento en el precio medio
(21,3 %), consigue compensar a la caida en compras provocando que el valor de este producto
cierre unll1,9 % superior al de 2019.

El consumo per cédpita durante el afio 2022 ha sido de 29,83 litros por individuo, un 9,2 % menor
al de 2021, y un 8,0 % inferior al de 2019. En cuanto al gasto per capita, cierra en 24,99 € por
individuo durante el 2022, cantidad un 9,2 % superior al afio anterior, y 11,6 % superior al 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2022 | % Variacion 2022

Leche Semidesnatada vs. 2021 vs. 2019
Volumen (miles 1) 1.379.853,70 -9,3 % -7,7 %
Valor (miles €) 1.155.700,14 9,1 % 11,9 %
Consumo x capita (1) 29,83 -9,2 % -8,0 %
Gasto x capita (€) 24,99 9,2 % 11,6 %
Parte de mercado volumen (%) 511 -0,03 -0,10
Parte de mercado valor (%) 1,56 0,14 0,08
Precio medio (€/1) 0,84 20,2 % 21,3 %

Evolucién mensual de total compras (millones 1) y precio medio (€/1)

Cccccccc
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2022 vs. 2021)

1 1 1 - Ti TENDA

WPERMERCADO SUPER+ AUTOSER TIENDA DESCUERTO TRADICIDNAL A CANAES ECOMMERCE

% Volumen por e 171 ol 162 0. an 14

% Evolucion wolumen |1} 115 a0 2.7 266 6,1 212

La caida del volumen consumido de leche semidesnatada es transversal a todos los canales
siendo especialmente acusada en la tienda descuento y la tienda tradicional, donde el volumen
retrocede un 22,7 %y 26,6 % respectivamente. El supermercado y autoservicio es la plataforma
favorita para la compra de este tipo de leche, con una cuota del 56,2 %, siendo ademas la
plataforma que mejor aguanta la caida en compras, retrocediendo un 4,0 %. Por su parte, el
hipermercado, responsable de otro 17,3 % de los litros de leche semidesnatada distribuidos,
pierde un 11,5 % de volumen con respecto al 2021. El e-commerce tampoco evoluciona de forma
favorable, perdiendo un 21,2 % de volumen con respecto al afio anterior.

Precio medio (€/1) por canales (2022 vs. 2021)

T.ESPANA . 0,34
HIPERMERCADO - 084

SUPER+AUTOSER . 084
TIENDA DESCUENTO 0,82
TIENDA TRADICIONAL - 0,94
R. CANALES . 0,82

E-COMMERCE 0,85

El precio medio de leche semidesnatada cierra en 2022 a 0,84 € el litro, un 20,2 % superior al
2021, movimiento que se traslada a todas las plataformas de distribucion, siendo en la tienda
tradicional menos acusado (12,4 %). No obstante, continua siendo el canal con el precio medio
mas alto (0,94 €/litro). Por el contrario, la tienda descuento ofrece el precio medio mas
competitivo (0,82 €/litro), a pesar de haber experimentado el mayor crecimiento con respecto
al 2021 (21,7 %). Por su parte, el precio medio del resto de los canales cierra al mismo precio
gue el mercado (0,84 €/litro), siendo el e-commerce el Unico que lo supera, en 0,01 €/litro.
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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 H1JOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS
que los

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x cépita

Volumen |

100,0 100,0 29,8
16,3 18,3 35,2
30,7 32,9 30,5
26,8 26,2 29,6
26,2 22,7 26,6
10,4 6,1 17,5
31,2 32,0 25,1
29,4 31,2 30,5
29,0 30,7 43,8
16,2 13,6 26,5
2,9 2,9 31,4
2,5 1,9 24,7
10,8 10,2 28,0
3,0 3,0 29,2
17,5 17,6 28,0
14,1 14,4 30,5
4,2 53 34,5
2,3 33 39,6
54 6,8 38,2
58 7,0 351
2,4 2,7 35,5
1,3 1,0 23,6
4,9 4.8 30,7
0,7 0,6 27,1
14 1,2 28,6
4,6 3,6 249
55 2,4 31,9
7,6 51 24,2
10,6 93 17,1
14,2 20,8 27,7
93 12,7 28,2
6,8 73 27,3
12,2 12,0 333
9,0 4,6 37,4
24,8 25,8 46,3

El perfil intensivo en la
compra de leche
semidesnatada se
corresponde con un hogar
con presencia de nifos,
especialmente medianos
y mayores, asi como por
hogares monoparentales
y formados por retirados.
El responsable de las
compras para este
producto lacteo se
corresponde con
personas mayores a 35
anos, especialmente
mayores de 50 y de clase
socioecondmica media vy
alta y media alta.

Son los hogares retirados
los que mayor consumo
per capita realizan de este
producto, de 46,3 litros
por persona al afio,
aunque los jévenes vy
adultos independientes,
asi como las parejas
adultas sin hijos también
realizan una ingesta per
capita superior a la media
nacional (de 29,8 litros
por persona al afo).

Las CCAA con un perfil
intensivo para este tipo

de leche son
Extremadura, Castilla La
Mancha, Galicia,

Principado de Asturias y
Castilla y Ledn, entre
otras. Concuerda también

habitantes de estas regiones son
quienes tienen un consumo per capita por encima de la media nacional, siendo los individuos

de Extremadura los mayores consumidores con una ingesta al afio de 39,6 litros por persona.
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1.1.1.8. LECHE ENVASADA DESNATADA

Resultados totales

Se reduce la compra de leche desnatada para consumo doméstico con respecto tanto al 2021
como al 2019 (10,5 % y 9,7 % respectivamente). El volumen consumido en 2022 es un 10,5 %
inferior al afio anterior, y un 9,7 % al afo previo a la pandemia, por lo que este tipo de leche por
materia grasa pierde relevancia dentro de los hogares. No obstante, el gasto invertido en este
producto crece durante el aio 2022, un 7,6 % con respecto a 2021 y un 7,7 % con respecto al
2019, debido a que el precio medio crece un 20,1 % y un 19,3 % respectivamente, cerrando el
afo 2022 a 0,83 €/litro

La leche semidesnatada es el tipo de leche que menos cuota o proporcién de volumen tiene con
respecto a toda la leche envasada, representado el 24,6% del total de los litros. El consumo por
individuo ha sido de 16,01 litros en 2022, un 10,7 % inferior al de 2021 y un 9,6 % inferior al de
2019. Por el contrario, el gasto invertido por persona cierra en 13,32 € al aflo, un gastoun 7,3 %
superior al de 2021 y un 7,8 % superior al de 2019.

Consumo doméstico de | % Variacién 2022 | % Variacion 2022
Leche Desnatada vs. 2021 vs. 2019

Volumen (miles I) 740.453,39 -10,5% -9,7%
Valor (miles €) 616.181,80 7,6%