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1.RESUMEN EJECUTNVO

Introducciodn

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 2023.

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 2023, 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 indica en un primer capitulo, la coyuntura actual y los datos generales agregados del
consumo de alimentos y bebidas, dentro y fuera de los hogares. A continuacién, se presentan
los datos del consumo doméstico, en el que se detalla producto a producto la informacién
disponible en este ultimo periodo y su comparacion con respecto no solo al ejercicio anterior, si
no con respecto al afio 2019 para ver el efecto de la vuelta a normalidad tras la pandemia por
cada categoria. Posteriormente se analiza el consumo fuera del hogar, con los principales datos
disponibles y analisis de la evolucién de los productos. Por ultimo, y como complemento a todo
lo anterior, el informe incluye informacion detallada de los usos de los alimentos en el 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
2023 la poblacién experimenta un crecimiento de personas muy importante, situandose a cierre
de afo en 48.085.361 habitantes, frente a los 47.435.597 del 2022 (datos INE. 1 enero 2024).

Segun la nota de prensa de Estadistica Continua de Poblacidn que publicé el Instituto Nacional
de Estadistica el 1 de enero de 2024, el nimero de hogares residentes en Espaia a cierre de afio
2023 asciende a la cantidad de 19.346.386. Esto supone un crecimiento del 1,3 % con respecto
a los 19.102.518 hogares del aifio 2022, lo equivalente a 243.868 hogares mas.

Por el nimero de personas que conforman el hogar, aunque no se observan cambios notables,
es importante mencionar que existe una ligera tendencia a la bajada en el tamafio medio del
hogar. Durante el afio 2019, eran 2,50 personas el promedio de personas residentes en un hogar,
una cantidad que se reduce a 2,48 durante el 2022 y 2,47 durante el 2023.

Tal y como puede observarse en la siguiente gréfica, si tenemos en cuenta la evolucién con
respecto a la época previa a la pandemia, son los hogares mas pequefios de una o dos personas
los que mas crecen, siendo los hogares mas grandes o formados por 4 personas aquellos que
menos crecimiento experimentan.
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Hogares de personas residentes en viviendas familiares en Espaiia, por tamafio del hogar y afo:

2019 2022 2023 2023 vs 2019
Total 18.754.800 18.916.118 19.117.329 1,9%
1 persona 4.889.900 5.066.940 5.154.328 5,4%
2 personas 5.703.680 5.727.888 5.812.222 1,9%
3 personas 3.845.780 3.834.147 3.854.651 0,2%
4 personas 3.219.760 3.176.268 3.178.379 -1,3%
5 personas o mas 1.095.700 1.110.875 1.117.749 2,0%
Tamaino medio 2,50 2,48 2,47 -1,2%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

El mercado agroalimentario en Espaiia no sufre cambios notables durante el afno 2023. El
consumo de alimentacion y bebidas dentro y fuera de casa se mantiene estable respecto al afio
2022, con un ligero descenso en un contexto de aumento de la inflacién.

Si sumamos el consumo de alimentacién y bebidas con el perimetro de dentro y fuera del hogar,
en 2023 se compraron 30.728,56 millones de kilos-litros, el equivalente a una ingesta por
persona de unos 685,02 kilos-litros de alimentos y bebidas. Esta cantidad es ligeramente
inferior a la del afio 2022 en 0,7 %. No obstante, este consumo ha generado un gasto total en
nuestro pais de 115.917,42 millones de €, una cantidad un 7,5 % superior a la alcanzada
durante el 2022, como consecuencia del mayor precio medio pagado tanto fuera como dentro
de los hogares. Esto supone un gasto medio aproximado de 2.732,77 € por persona y afio.

Aunque el volumen consumido dentro y fuera del hogar en 2023 es inferior en un 0,7 %, el
aumento del precio medio del 8,3 %, provoca que la facturacién del mercado agroalimentario
cierre un 7,5 % superior al afio 2022.

En lineas individuales, cada individuo residente en Espafia ha realizado una ingesta promedio de
685,02 kilos o litros de alimentacion y bebidas durante el afio 2023, tanto dentro como fuera de
casa. Esta cantidad equivale a un gasto por personay afio de 2.732,77 €, una cantidad superior
aladel 2022 en un 5,8 % a pesar de que el consumo per cépita es un 1,9 % inferior.

Sitenemos en cuenta el total del consumo agroalimentario, el 87,4 % se realiza dentro de casa,
mientras que el 12,6 % restante se consume fuera. En lineas individuales, la foto es similar,
mientras el 83,8 % del consumo per cdpita total se realiza dentro del hogar, esta proporcion
alcanza el 16,2 % para fuera del ambito doméstico.

Se observa una diferencia si tenemos en cuenta la distribucion del valor, ya que el gasto
invertido fuera del hogar alcanza un valor correspondiente al 30,1 %, una proporcién superior
a la que fuera de casa representa en consumo (12,6 %). Esto se debe al precio medio pagado
fuera de casa que, en lineas generales, es superior al pagado dentro del hogar (9,1 €/kg-l vs
3,0 €/kg-l respectivamente). El 69,9 % del valor de mercado restante lo aporta la parte
doméstica, es decir, aquel gasto realizado para consumir en el hogar.

El consumo en los hogares

Durante el afio 2023, la demanda de alimentacion y bebidas para el consumo se mantiene
ligeramente inferior en un 0,4 % a la del afio 2022. Este descenso en la compra de 121,2
millones de kilos o litros nos deja un volumen de 26.866,5 millones de kilos o litros consumidos
durante el 2023.
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No obstante, el gasto total de los hogares espaiioles en alimentaciéon y bebidas para el
consumo doméstico durante el aiio 2023 se incrementa en 7.082,3 millones de euros, lo que,
en términos de evolucién, implica un aumento del 9,6 % del valor. Este movimiento es debido
al incremento en el precio medio del 10,1 %, que cierra en 3,01 €/kilolitro. De igual modo, este
crecimiento del 9,6 % del valor, nos deja una cantidad invertida en el mercado agroalimentario
durante el 2023, de 80.975,73 millones de euros.

En lineas individuales, cada individuo realiza una ingesta aproximada de 574,29 kilos o litros
dentro del hogar, lo que supone un descenso de en torno a 9,19 kg/l menos ingeridos por
persona. Ademads, que el precio medio sea superior provoca que el gasto invertido por persona
durante el afio 2023 haya crecido en 133,32 € ascendiendo a la cantidad de 1.730,91 € por
persona durante el afio.

Si comparamos con respecto a la época previa a la pandemia, el consumo realizado en 2023
dentro de casa queda lejos del realizado durante el afio 2019 (6,3 %), aunque nuevamente es el
fuerte crecimiento realizado en los precios medios del 24,3 % quien provoca que el mercado
agroalimentario facture un 16,5 % mdas que en 2019. En lineas individuales, el consumo per
capita se reduce en 2023 con respecto al 2019 en 47,29 kilos por personay aino, aunque el gasto
invertido por persona es 224,03 euros superior.

Si analizamos la cesta de la compra, la demanda de alimentacidn fresca varia en positivo con un
crecimiento del 0,3 %, lo que hace que este segmento cobre algo mas de importancia en el afio
2023. Mantiene y representa el 37,6 % del volumen consumido dentro de casa, mientras que en
2022 representaba el 37,3 %. Por el contrario, los alimentos no frescos y denominados en dicho
informe como resto de alimentacion son responsables del 62,4 % del volumen restante, y
pierden relevancia comparado con el 62,7 % que representaban en 2022, porque pierden un 0,9
% de la intensidad de compra o lo que es igual, se compran menos kilos.

En facturacidn, la alimentacidn fresca representa una proporcion superior a la que representa
en volumen (40,5 %), debido a que este tipo de alimentacién tiene un precio superior al resto
de la alimentacion (3,25 vs 2,87 €/kg-l respectivamente). Por su parte, el 59,5 % del valor
restante proviene del resto de la alimentacién.

La cesta de lacompra si tenemos en cuenta los productos o categorias como tal, no sufre grandes
cambios durante este ultimo afio, ya que los principales alimentos que conforman la cesta,
contindan siéndolo. En este aspecto, debemos incluir productos como es el caso de frutas,
hortalizas y patatas frescas y leche y derivados lacteos, debido a que representan el 41,9 % del
volumen de alimentacién consumida durante el 2023. Esta proporcién se reduce ligeramente
con respecto a la que representaban durante el afio 2022 (42,4 %).

Por el contrario, sectores como el carnico y el de agua de bebida envasada obtienen cierta
relevancia o presencia en los hogares, aumentando el peso que representan en el mercado total,
siendo en 2023 del 7,2 % y 11,3 % respectivamente. Estos segmentos se hacen hueco debido a
una mayor intensidad de compra (6,4 % y un 1,9 % respectivamente), en un contexto de
reduccion de la demanda del mercado agroalimentario (0,4 %).

El precio medio de estos segmentos crece a un ritmo inferior al del mercado, (un 6,4 % el de
agua envasada y un 7,3 % el del sector carnico), mientras que crece un 10,1 % el del promedio
de la alimentacién. El esfuerzo de precio (comparado con el aumento del total del mercado)
puede promover un aumento en consumo. No obstante, no es el Unico factor, pues seguro de
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detras hay una relacién de otros factores, como el impacto de salir a consumir menos fuera de
casa o el relacionado con el aumento de las temperaturas y olas de calor.

El sector pesquero pierde un 2,2 % de intensidad de compra, debido a un menor consumo de
pescados congelados (4,0 %) asi como de mariscos/moluscos/crustaceos (5,4 %) especialmente,
ya que la demanda de pescados frescos y conservas de pescado y marisco resisten mejor, ya que
Unicamente pierden un 0,5 % del volumen de las compras, con respecto hace un ano.

Se observa un fuerte incremento en la demanda de aceite de girasol (24,6 %), coincidiendo con
gue este producto realiza un esfuerzo en reducir su precio medio en un 22,2 % con respecto al
afio 2022. Asi, esta materia grasa pasa a representar un 33,8 % del volumen del sector oleicola,
vs los 26,3 % que representaba en 2022. Es importante mencionar que este aceite ofrece el
precio medio mas competitivo del sector (1,86 €/litro).

El sector oleicola pierde un 3,3 % de volumen por la reduccién en la demanda de aceites de oliva
(14,9 %), ya que el aceite de girasol se compra mas (24,6 %), sin embargo, el peso que mantienen
en el sector provoca que el impacto final sea de un descenso en compra.

Dentro del segmento de aceites de oliva, el mayor descenso se produce en la compra de aceite
virgen extra, que ve perder un 23,8 % del volumen de compras con respecto al mismo periodo
un ano antes. También es menor la compra de aceite de oliva virgen y de oliva.

Se observa un crecimiento muy superior a la demanda en el tipo de aceite de orujo (105,9 %).
Este tipo de aceite mantiene una cuota mas bien minoritaria en el sector oleicola (2,7 %), pero
si analizamos con respecto al afio 2022, lo que se observa es que gana relevancia ya que durante
2022 su proporcion sobre el total de las compras era del 1,3 %. Es importante destacar que este
tipo de aceite mantiene un precio medio inferior al del sector (3,71 vs 4,54 €/litro
respectivamente) y eso a pesar de que lo haya incrementado fuertemente durante los uUltimos
doce meses (23,5 %).

En cuanto a otros productos de alimentacion, es importante recordar que los alimentos frescos
aguantan y resisten mejor el descenso del consumo, mientras que es el resto de la alimentacion
pierde mas relevancia en los hogares espaioles. Asi, mientras los huevos consiguen ganar un
8,2 % de intensidad de compra, otros productos catalogados como no frescos pierden
importancia en el hogar y decrecen, como ocurre con harinas y sémolas (3,2 %), arroz (0,9 %) o
legumbres (1,2 %) entre otros.

Se observa crecimiento en la compra de algunos productos con menor peso en el mercado como
son los frutos secos, miel, salsas, encurtidos y bases de pizza y masas hojaldradas, aunque se
contrae la demanda de otros como chocolates, cafés e infusiones o caldos, entre otros.

En cuanto al segmento de bebidas, los hogares reducen la demanda de cualquiera de ellas
excepto el agua de bebida envasada que gana un 1,9 % de intensidad de compra como
mencionamos. Por su parte, las sidras y los zumos y néctares experimentan la contracciéon en la
demanda mas acentuada del segmento de las bebidas (9,2 % y 5,8 %), seguidas de un menor
consumo de vinos (4,5 %), cerveza (3,9 %), bebidas espirituosas (3,3 %) y gaseosas y bebidas
refrescantes (1,7 %). Por su parte, las bebidas derivadas del vino aguantan mejor la caida
reduciendo ligeramente la demanda en un 0,4 %, debido a un menor consumo de tinto de
verano (1,2 %), ya que si existe un movimiento al alza en el consumo de vermut y sangria.

Si analizamos la tendencia comportamental en funcién del individuo, la resultante es mas bien

pareja. Los alimentos con mayor consumo per capita son frutas frescas, con un consumo per
.|
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capita de 78,51 kg por persona y afio, seguido de patatas, hortalizas frescas y leche liquida con
una ingesta promedio de 67,14 y 62,90 kg anuales. Si bien, y a pesar de ser importantes debido
a su relevancia dentro de la dieta mediterrdnea y por ende muy extendida y de manera comun
a los hogares espafioles, el consumo per capita de cualquiera de estos alimentos se reduce con
respecto al afio 2022.

Por el contrario, son el agua de bebida envasaday la carne, los productos que mejor evolucionan
en consumo per capita. La ingesta promedio por persona y afio de agua pasa de 64,28 a 64,78
litros durante el 2023, mientras que la de carne de 39,07 a 41,11 kilos por persona y afio.

A cierre de 2023 y para profundizar en el consumo de alimentos desde la perspectiva de las
plataformas de distribucién, el canal supermercado y autoservicio es el preferido por los hogares
para la compra de alimentacion y bebidas para el abastecimiento doméstico, ya que se reparten
el 50,7 % del volumen de alimentacién. Asi pues, el volumen adquirido en estas plataformas se
incrementa con respecto al afio 2022. Dentro del supermercado y autoservicio existe una
desigualdad entre la proporcidn de productos frescos o no que se distribuyen. Es decir, este
canal mantiene una proporcion del 38,8 % de la alimentacidn fresca a nivel total Espafia, siendo
su correspondencia sobre el tipo de alimentacidn seca, envasada o no fresca del 57,9 % sobre el
total. En términos evolutivos los dos tipos de alimentacion fresca y no fresca crecen y ganan
volumen con crecimientos muy desiguales del 5,8 % para el tipo de alimentacién frescay del 0,5
% para el tipo de alimentacidn que es no fresca.

El segundo canal con mayor proporcién de compras del mercado es la tienda descuento, con
una participacion del 14,1 % en el volumen total de la alimentacién. Este canal también cierra
con datos positivos, ya que genera un 1,7 % de volumen adicional con respecto al afio 2022. El
incremento en volumen del canal se produce de manera trasversal independientemente del tipo
de alimentacidon con un aumento en el tipo de alimentacién fresca de un 4,7 %y de un 0,5 % si
tenemos en cuenta el tipo de alimentacion no fresca. Por su parte, la dimensién de uno y otro
tipo es del 11,1 % del total del volumen de Espaiia en alimentacién fresca, mientras que esta
proporcién aumenta al 15,8 % sobre el total del resto de productos de alimentacion.

El hipermercado ocupa el tercer lugar por orden de importancia, distribuyendo el 12,9 % del
volumen total de la alimentacion, en cuanto a estructura de mercado, similar al del afio anterior,
donde el canal tenia un 12,8 %, siendo la evolucién de compras de un 0,1 % menos. Si lo
desagregamos por sector de alimentacidn, el canal participa en un 8,2 % con los alimentos
frescos siendo su evolucién positiva con un incremento del 3,8 %. Por su parte, el hipermercado
es responsable del 15,7 % del resto de productos de alimentacidn sobre el total del mercado,
siendo su evolucidn negativa y perdiendo un 1,2 % de volumen con respecto a 2022.

La tienda tradicional, también considerada como canal especialista o canal de cercania, es
responsable de distribuir el 11,9% del volumen de la alimentacion a cierre de 2023, cediendo
participacién, pues pierde el 7,0 % del volumen de compras con respecto hace un afio. Por tanto,
podemos decir, que una caida en la compra dentro de estas plataformas es el motivo por el cual
cae ligeramente el consumo. La tienda tradicional, a diferencia del mercado, representa mas
volumen en el tipo de alimentacidn fresca que del resto de alimentacidn, siendo su proporcién
muy desigual (27,9 % y 2,2 % respectivamente). Ademas, pierde volumen en cualquiera de los
dos tipos, con descenso del 7,3 % para los alimentos frescos y del 5,2 % en el resto de los
productos.
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El canal e-commerce, representa el 2,2 % de las compras totales de alimentacién en Espafia, a
cierre de afo 2023 su demanda se contrae a un ritmo superior al del mercado (5,7 % vs 0,4 %).
Este canal mantiene una proporcién de distribucidn sobre el total del 1,2 % de la alimentacién
frescay del 2,7 % del resto de alimentacién. Al igual que las plataformas dinamicas, la evolucién
es positiva para los alimentos frescos (4,1 %) mientras que retrocede para el resto de los
alimentos (8,0 %).

El consumo fuera de los hogares

El consumo fuera de los hogares disminuye durante el afio 2023 un 2,5 %. El gasto en alimentos
(incluye aperitivos) y bebidas fuera del hogar asciende a 34.941,69 millones de euros, lo que
equivale a 3.862,06 millones de kg o litros y cerca de 12.763,20 millones de consumiciones.
Podemos decir que, en promedio, cada individuo consume fuera del hogar la cantidad de 110,73
kg o litros de productos de alimentacién, equivalente a 4,3 kg o litros menos que el aifo 2022.
Por tanto, existe una menor demanda de alimentacion fuera de casa, (2,5 %) que consigue
facturar mas (3,1 %) debido al aumento de los precios y que ademas cierra con un menor
numero de consumiciones (2,3 %).

Si realizamos una comparativa con respecto al periodo antes de la pandemia, es decir el afio
2019, el consumo fuera de casa realizado durante 2023 atin no alcanza la recuperacion. Tanto
en volumen, como en valor, se sitla por debajo de las cifras de 2019, con retrocesos del 23,1 %
y 5,9% respectivamente. Por su parte el precio medio cierra en los 9,05 €/kg-l, lo que implica
una variacion del 22,3 % en positivo, debido a que durante 2019 el precio medio kilo era de 7,40
€/kg-l. Si consideramos el consumo per capita, durante el afio 2023 se han consumido 37,26
kilos o litros menos que durante el afio 2019, lo que supone una reduccion del gasto realizado
por cada residente en Espafia en el dmbito extradoméstico de 96,28 € con respecto al afio 2019.

Teniendo en cuenta el horizonte del afo 2022 y analizando el afio 2023, podemos analizar cémo
ha variado o cambiado el consumo extradoméstico. Por un lado, es importante destacar que el
establecimiento sigue siendo el lugar de consumo preferido, con relevancia respecto al afio
anterior (71,04 % vs 69,1 %) y se acerca cada vez mas a la cuota de 2019, donde representaba el
71,5 % del volumen de compra. Es necesario afiadir que en un contexto de reduccién del
consumo fuera de casa del 2,5 %, el establecimiento consigue ganar volumen y crecer un 0,8 %.

Sin embargo, la compra de alimentacién fuera de casa en lugares de consumo como son la calle,
los medios de transporte o el entorno de trabajo, pierden intensidad de consumo con respecto
al mismo ejercicio un afio antes. Por su parte el hogar, ya sea la casa propia o la de otras
personas, pierden intensidad de consumo con respecto al afio anterior, (recordemos que todos
ellos son los lugares de consumo que mas relevancia ganaron después de la pandemia debido a
que se vieron favorecidos debido a las restricciones sanitarias) pero consiguen tener mas
participacién que en 2019, donde representaban 12,6 % del total de consumo y donde ahora es
un 15,5 %.

Los momentos principales del dia como comida y cena continlan representando la parte
mayoritaria del volumen consumido fuera de casa con el 36,6 % del volumen para la comiday el
20,6 % para la cena, aunque pierden intensidad de consumo con descensos del 0,7 %y 3,1 %
respectivamente. El momento desayuno, es, sin embargo, el momento del dia que consigue no
solo ganar participacion en el mercado (10,6 % vs 11,1 %), sino que también genera mas volumen
con un crecimiento del 1,7 %. Por su parte, el momento aperitivo/antes de comer, abandona la

tercera posicién y mantiene una cuarta con una cuota del 10,9 % decreciendo un 5,0 %.
__________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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El consumo fuera de casa tiene un componente social, ya que se genera con la familia o los
amigos, etc., pero el entorno con clientes, el que se realiza con la pareja o el que se hace en
solitario, son los uUnicos influidos, algo relacionado con los motivos que nos llevan a consumir
fuera de casa, y el principal motivo sigue siendo el relacionado con celebraciones/fiestas/salir a
tomar algo, que representa la mayoria del volumen consumido fuera de casa (31,2 %) y que
ademas crece un 4,0 %.

En todo caso hay que destacar un gasto realizado por persona fuera del hogar de 1.001,86 €,
repartidos en un 67,3 % atribuible a alimentos y aperitivos, y el restante 32,7 % atribuible al
segmento de bebidas. De esta proporciéon se asigna el 23,5 % a bebidas frias y un 9,2 %
correspondiente al tipo de bebida caliente.

Si analizamos como se distribuyen los alimentos en funcién del nimero de consumiciones, el
pan representa la parte mayoritaria con mds de un tercio sobre el consumo total de las
consumiciones tomadas fuera de casa, concretamente el 36,6 % de las mismas. Le sigue por
orden de importancia la carne, con una cuota de participacion del 30,5 % de las consumiciones
fuera de casa. En tercera posicidon encontramos las hortalizas y verduras con una concentracion
del 30,3 % de las consumiciones.

Aumenta el nimero de consumiciones de hortalizas/verduras y aceite de alifio. También se
incrementa, el nUmero de consumiciones de pasta, legumbre o gazpacho/salmorejo y batidos,
helados o galletas y bolleria, aunque el peso que tienen estos segmentos es de casi un 10 %, no
es lo suficientemente importante para revertir la caida.

Ahora bien, considerando cual es la proporcién en volumen, la secuencia de productos queda
ordenada asi: primero, con el 27,1 % del volumen consumido quedarian hortalizas y verduras;
segundo, 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 2022.

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 eleccidn de
cerveza con el 26,0 % de las consumiciones. El segundo lugar lo ocupan leche y bebidas vegetales
y en tercer lugar se posiciona el café, con un 20,0 % y un 16,2 % respectivamente.

En vez del nimero de consumiciones, consideramos el volumen consumido, la lista ordenada
por importancia de los productos varia: sigue siendo la cerveza el principal producto con el 33,0
% del volumen, aunque en segundo lugar se situaria el agua envasada con un volumen del 27,5
% y en tercer lugar las bebidas refrescantes con un 15,7 % sobre el total.

Usos, habitos y tendencias del consumo de alimentos y bebidas

Durante el afo 2023 se han realizado 22,5 ingestas a la semana por persona dentro de casa, lo
que supone 0,2 ingestas semanales por persona mas de las realizadas en 2022. Esto es
consecuencia del trasvase que se produce en el consumo de fuera de casa a dentro por tanto el
numero de ingestas se acerca a niveles previos a la prepandemia. Las ocasiones de consumo
semanales que se producen dentro de casa crecen un 1,2 % con respecto al 2022, en un
escenario donde el consumo fuera de casa se reduce. Es importante mencionar que el freno del
consumo fuera del hogar pone de manifiesto el gran margen de recuperacion que presenta.
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Aun asi, independientemente de los cambios en los usos y tipologias de consumo, la poblacidn
espafiola es de costumbres y mantiene la dieta mediterranea durante la semana, donde gran
parte de la poblacién consume a diario lacteos, frutas, harinas y grasas. Este hecho no es
incompatible con la convivencia de distintos tipos de dietas mds o menos restrictivas, donde los
consumidores flexitarianos, vegetarianos y veganos, ganan relevancia al consumidor omnivoro.

Durante el aifio 2023, el 43,5 % de los individuos mayores de 5 afios son flexitarianos, es decir,
realizan una menor ingesta de proteina carnica a la semana (menos de 6 veces por semana).
Este porcentaje crece con respecto al 2022, en 0,7 puntos porcentuales, aunque son un grupo
pequeio. Por su parte individuos vegetarianos y veganos son en 2023 mas relevantes de lo que
eran en 2019 (3,5 % vs 2,6 % de la poblacidn respectivamente).

En cuanto a los usos y tipologias de consumo, los ingredientes se ven favorecidos por ese mayor
consumo realizado en casa, especialmente en comidas y cenas, donde las comidas informales y
el picoteo presentan una mayor estabilidad y menor ritmo de crecimiento.

Si tenemos en cuenta las motivaciones de consumo, el trasvase de ocasiones de consumo de
fuera de casa a dentro lleva consigo un cambio en las demandas: motivos relacionados con salud
y sabor ganan relevancia y la buisqueda de practicidad o conveniencia supone ya 1 de cada 4
ocasiones de consumo. Solo la practicidad y el placer tienen un balance positivo en comparacién
con la era previa a la pandemia (afio 2019).

Podemos decir que la mayor practicidad impacta también en los desayunos. Y es que el
desayuno es un momento de habito masivo, lo que influye en que presente una gran resiliencia
y mantenga cierta estabilidad dentro de casa. Durante el afio 2023, aumenta un 1,6 % las
ocasiones de consumo en este momento, debido a una incorporacién de nuevos consumidores
semanales. Actualmente, el 94,0 % de los espafioles desayunan en casa un promedio de 6 veces
a la semana. Es importante recalcar que el desayuno representa un cuarto del consumo que
hacemos en casa (28,0 %), por lo que se convierte en responsable de un 38,0 % del crecimiento
del consumo doméstico.

En cuanto a las rutinas en el desayuno, se mantienen las adaptadas tras la pandemia: desayunos
cada vez mas tempranos (antes de las 8 de la mafiana), opciones sencillas y rapidas sin renunciar
al sabor y, como consecuencia, menos dedicacién a la elaboracién de estos (menos de 10 min).
El desayuno dulce sigue siendo el mas relevante en el consumo espafiol y el desayuno salado
presenta casi 1 de cada 4 desayunos.

Existen algunos matices, los desayunos salados suelen consumirse mas tarde (después de las 9
de la mafiana) y van ligados a la busqueda especialmente de salud. Adicionalmente, se asocian
a dedicar mas tiempo a prepararlos (en el 40,1 % de las ocasiones de desayunos salados
tardamos mds de 10 minutos), mientras que los desayunos dulces exigen un menor tiempo de
preparacion (en el 72,5 % de las ocasiones de desayuno dulce, dedicamos menos de 10 minutos).

De manera generalizada, la leche, el café, el pan, el cacao y las galletas ocupan las primeras
posiciones entre los productos mdas consumidos en el desayuno. Adicionalmente, si tomamos en
consideracion los principales productos que se consumen en los desayunos por region,
encontramos similitudes, pero también peculiaridades que hacen a cada region Unica. Las areas
metropolitanas de Madrid y Barcelona y Andalucia tienen mas afinidad hacia el tipo de desayuno
salado, mientras que el Norte-Centro, Resto Centro y Noroeste son las regiones mas afines al
desayuno dulce. Esto influye mucho en el tipo de productos que consumimos a primera hora del
dia: por ejemplo, en Barcelona metropolitana, se consume mas fiambre y embutidos que en la
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media de Espaiia, mientras que, en Andalucia, la presencia del aceite en los desayunos es muy
relevante y supone de 2 de cada 10 ocasiones de consumo.

Si ahondamos en otras variables comportamentales producidas en el uso de alimentos en el
hogar durante el afio 2023, el retorno al consumo doméstico afecta a las comidas principales del
hogar. La comida y la cena representan mas de la mitad de las ocasiones de consumo que
realizan los espafioles dentro de casa, con un promedio de 10,7 veces al afio y donde el 95,6 %
de los espanoles las realiza en casa.

Es evidente que nuestro consumo hoy es diferente al que era en 2019, y esto se refleja en la
manera en la que cocinamos durante la semana. Las preparaciones caseras son las que
disminuyen mas ocasiones de consumo en el largo plazo y los hogares espafnoles estan optando
cada vez mas por utilizar ayudas culinarias (por ejemplo, salsas prefabricadas, caldos envasados,
etc.) o incluso consumiendo mas platos preparados (platos que son solo calentar y estdn listos
para comer).

La busqueda de practicidad y conveniencia esta presente en el dia a dia de los espafioles y
especialmente en las comidas principales. Ante la busqueda de simplificacién, el plato Unico es
hoy mas relevante de lo que era en 2019 tanto en comidas como en cenas. La mitad de las
comidas que realizamos en la semana son de plato Unico y en el caso de las cenas, 7 de cada 10
ocasiones son de un Unico plato. Son sobre todo las cenas y comidas de fin de semana las que
estan ganando mas relevancia en esta tendencia durante el 2023, y las comidas de diario en el
largo plazo. Y es que, un hecho significativo es que adelantamos las cenas entre las 20h y 21h de
la noche en comparacién con prepandemia.

El consumo de platos dentro de casa también incorpora ocasiones de manera positiva, creciendo
un 2,4 % respecto a 2022. En el corto plazo hay un crecimiento transversal de todos los platos
salvo en platos de verduras y pizzas. Platos de huevo, pasta y legumbre son los que presentan la
mayor evolucién en este ultimo afio. Los platos de pescado, cuchara y de verduras son los mas
penalizados en el largo plazo, en contraposicion de los platos de legumbres, arroz o huevo, la
Unica proteina de origen animal cuyo precio se ha mantenido mas estable.

En cuanto a los modos de preparacion, los hogares espafoles optan cada vez mas por
preparaciones a la plancha o sin cocinar/en frio, muy en linea con la busqueda de practicidad y
el menor tiempo dedicado a la cocina. Ademas, hay que recalcar que el frito es el modo de
preparacion mas afectado y que mas relevancia estd perdiendo en los ultimos periodos,
tendencia posiblemente relacionada con el aumento del precio del aceite y la busqueda de salud
en nuestro consumo. Aparecen otros modos de preparacién como la freidora de aire, como
alternativas a otros modos de preparacidn y que no se adaptan a nuestras necesidades actuales.
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2. ASPECTOS GENERALES
Y VISION GLOBAL DEL
CONSUMO DE
ALIMENTOS Y BEBIDAS

Introduccion

El presente informe del consumo de alimentacién en Espafia en 2023 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 informacién de los alimentos y bebidas
consumidos desde el punto de vista de la demanda. En el caso del consumo extradoméstico,
esto supone un cambio en la metodologia respecto de los datos anteriores a 2016. Por esta
razon, 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 residentes en Espaiia, por lo que no se contabiliza el consumo del turismo.
Ademas, por sus particularidades sociodemograficas, en el panel de consumo fuera de hogares
no se incluye el archipiélago canario.

En este capitulo del informe de consumo se presentan los principales aspectos que pueden
afectar al mismo, como la evoluciéon de la poblacién 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.

2.1. ASPECTOS COYUNTURALES QUE PUEDEN AFECTAR
AL CONSUMO

Poblacidén y turismo

Uno de los factores clave en la dimension del consumo de la alimentacién, asi como en su
evolucidn, es el tamafio de la poblacidn espafiola consumidora y su fluctuacién en el tiempo. El
consumo va a ir de la mano de esta, debido a que los consumidores vamos a seguir comiendo,
pues no podemos dejar de hacerlo. Lo logico por tanto es pensar que si hay un mayor nimero
de consumidores lo normal es que el consumo también crezca de manera mas o menos paralela;
del mismo modo un menor nimero de bocas en lineas generales llevara implicito un menor
consumo. Ahora bien, no todo es tan sencillo por eso es necesario profundizar y analizar todas
las variables que resultan del impacto.
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A largo plazo (periodo comprendido entre 2010 y 2023) se produce un incremento en cuanto a
la poblacion espanola, pasando de 47.021.031 individuos en el afio 2010 segun fuente oficial del
Instituto Nacional de Estadistica hasta los 47.085.361 habitantes del pasado afio 2023. Ademas,
esta cifra también es superior a la del aio 2022, donde el nimero de habitantes era 46.435.597,
lo que supone un incremento durante el afio 2023 de 649.764 individuos.

Evolucion de la poblacion (n2 individuos)
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Fuente: INE (Cifras Oficiales de Poblacidn resultante a 1 de enero de 2024)

En términos de economia del pais, durante el afio 2023, continda la recuperacién del turismo
iniciada en 2022 tras el balance negativo afios sufrido durante los afios de 2020 y de 2021 a
colacién de la pandemia mundial del coronavirus, y las consecuentes restricciones de movilidad.
Es importante mencionar, que el incremento de llegada de turistas a Espafa durante el dltimo
afo posiciona al afio 2023 como el que aiio récord en nimero de visitantes y turistas en nuestro
pais.

Espafa recibe durante el 2023 un 18,7 % mds de turistas que en el ejercicio anterior,
correspondiente al afio 2022. La cifra de turistas alcanzada durante el 2023 es de 85,1 millones,
una cifra superior no solo al 2022, donde el nimero de turistas fue de 71,7 millones, sino
también superior al afio 2019, previo a la pandemia donde la cifra de llegada de turistas
internacionales alcanzaba el dato de 83,5 millones. Por tanto, podemos decir que el turismo
queda completamente recuperado con respecto a la era previa la Covid-19.

Estos son datos muy positivos y que el sector de la cadena alimentaria debe tener en cuenta,
debido a que el sistema actual de medicidn del consumo ya sea dentro como fuera de los
hogares, solo contempla a los residentes en Espafa, por lo que, la existencia de un elevado
numero de turistas podria 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 numero de hogares en Espafia presenta una tendencia positiva de crecimiento.
A pesar de la leve reduccién del nimero de hogares experimentada en 2021 con respecto al afo
2020, durante los afios de 2022 y de 2023, el numero de hogares vuelve a recuperar esa
tendencia creciente y se mantiene en saldo positivo.

Durante el afio 2023, la cifra de nUmero de hogares residentes en Espaia alcanza la cifra de
19.346.386, dato un 1,3 % superior a los hogares registrados durante el aflo 2022, que alcanzé
la cifra de 19.102.518.
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Es importante destacar que, durante el afio 2023, se alcanza el valor mas alto en cuanto al
numero de hogares registrados en Espaia desde el afio 2015, de 18.737.475 hogares.

Este crecimiento viene explicado fundamentalmente por el aumento de hogares mas pequefios
de una o dos personas que son los que mads crecen. Por tanto, son los hogares mas grandes o
formados por 4 personas aquellos que menor crecimiento registran.

Evolucion del numero de hogares

19.346»386,00

18.716.109, .737.47
18.582.890 0f3.682.6788

18.304.54418.326.03218-396.38418-465-718

18.138.4834 954.437

(-0,5 %) (+14%)  (+0,1%) (+04%)  (+04%)  (+06 %)  (+06%)%)  (+03%)  (+13%)

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Fuente: Panel de Hogares del Ministerio

indice de precios de consumo (IPC)

Otro aspecto para tener en cuenta en la cuantificacion del consumo es la evolucion 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, durante el mes de diciembre de 2023, el IPC registra el dato de 3,1 %, una
tasa inferior a los meses anteriores (septiembre, octubre y noviembre), asi como inferior a la del
mes de diciembre de 2022 donde el IPC fue del 5,7 %.

Por su parte, el IPC de alimentos y bebidas no alcohdlicas cierra diciembre de 2023 con una tasa
del 7,3%, (1,7 puntos por debajo de la del mes anterior). Esta evolucion se debid, en su mayor
parte, a que los precios de la leche, huevos y queso, el pan y cereales y la carne subieron menos
que en diciembre del aifio 2022. Y que los precios de las legumbres y hortalizas bajaron, frente
al aumento en 2022.
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Evolucion del IPC general e IPC de los alimentos y bebidas no alcohélicas

indices nacionales: general y de grupos ECOICOP
indice de Precios de Consumo (IPC), Grupos ECOICOP, Media anual
127
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92 /
87

82
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Fuente: INE (IPC, Base 2021. Medias Anuales)

Evolucion de consumo

A pesar del aumento del numero de individuos residentes en Espafia (1,4 %), los hogares
reducen ligeramente el consumo de alimentacién y bebidas dentro del hogar durante el aino
2023, con una variacién de un 0,4 % en negativo. Esto coincide con el aumento generalizado de
los precios que se extiende durante gran parte del afio de manera constante y creciente, este
movimiento conlleva que a pesar de no aumentar el consumo si lo haga el gasto invertido en el
sector agroalimentario. Por tanto, se compra menos cantidad de volumen, pero al pagar un
mayor precio medio por kilo o litro, provoca que el gasto de los hogares sea mayor.

Asimismo, durante el afio 2023 los hogares han reducido ligeramente en un 0,4 % la compra de
alimentacién y bebidas para el abastecimiento doméstico con respecto al 2022. Por su parte, el
gasto invertido crece un 9,6 % como consecuencia del impacto que produce el crecimiento del
precio medio (10,1 %), que se sitUa a cierre de afio 2023 en 3,01 €/kilolitro.

Si analizamos la comparativa con respecto a la época previa a la pandemia (afio 2019), la
resultante es muy similar. Los hogares reducen un 6,3 % la demanda de alimentacién y bebidas
con respecto al 2019. No obstante, la facturacidn del mercado agroalimentario domestico cierra
en positivo con un crecimiento del 16,5 %, debido nuevamente al efecto que tiene el aumento
del precio medio de la alimentacion, que es un 24,3 % mas alto en 2023 que en 2019. De esta
manera, se puede apreciar como el fuerte incremento del consumo doméstico experimentado
en el afio 2020 por el confinamiento a colacion del Covid-19, no se ha mantenido durante afios

posteriores, contrayéndose de forma progresiva, hasta alcanzar en 2023 un volumen de
compras para el abastecimiento doméstico inferior al que teniamos en la época previa a la
pandemia.

Si tenemos en cuenta la vision mensual, la tendencia seguida en volumen de compras es en la
mayoria de los meses del 2023 inferior al del afio 2022 de forma sistemdtica, salvo en meses
muy concretos. Y es que, el volumen de compras consigue incrementarse en meses como los
comprendidos entre septiembre y diciembre, correspondientes a la época de vuelta a la rutina
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como puede ser vuelta al trabajo o a los colegios, institutos y universidades o donde coincide
con la época de vacaciones de Navidad y estd en si misma.

En cuanto al precio medio, tal y como puede observarse en la siguiente grafica, a pesar del
progresivo crecimiento experimentado durante cualquiera de los meses del 2022, se aprecia
como en 2023 la tendencia es continuista, pues sigue habiendo un incremento de precio
constante que se repite mes contra mes.

Total Alimentacion: % Evolucién en Volumen y en Precio Medio (Enero 2022 - Diciembre
2023)

20,0 4
137 0 12

15,0 - 12,5 129 118

11,2 11,7 11,6 10,9 11,3

8,7 8,8
10,0 - 7,7 7,8 86 8,4

38 41 38 34

50 1

10,0 1~

-15,0 4

-20,0 -
—&— Evolucion Volumen (kg-l) Evolucion Precio Medio (€)

En definitiva, y tal y como se detalla en el presente informe, durante el afio 2023 el gasto total
en alimentacion realizado en los hogares espafioles asciende a 80.975,73 millones de euros, lo
cual supone un crecimiento del 9,6 % con respecto a la cifra registrada en el afio anterior. Esta
favorable evoluciéon en el gasto a pesar de la ligera reduccion del consumo (0,4 %), es
consecuencia de un mayor precio medio pagado por los alimentos (10,1 %).

Durante el afio 2023, cada individuo ha realizado una ingesta promedio de alimentacién y
bebidas de 574,29 kg-litros. Este consumo per capita es un 1,6 % inferior al realizado en el afio
2022. En cuanto al gasto per capita, cada individuo ha realizado una inversiéon promedio de
1.730,91 € durante el 2023, lo que supone una inversién de 133,32 €/persona/afio mas que en
2022.

Si tenemos en cuenta como se distribuye la compra de los hogares espafoles en términos de
proporcién por los diferentes sectores de alimentacidn, los hogares espafioles destinan el 37,6
% de la compra total realizada en alimentacion corresponde a alimentos o productos frescos,
que se distribuyen en 10.096,18 millones de kilos, lo que supone un consumo per céapita de
estos productos a cierre de afio 2023 de 215,81 kilos. Por su parte, la proporcidn de gasto total
realizado en alimentacion de lo destinado a la compra de alimentos o productos frescos
representa un 40,5 %. Por tanto, la compra del resto de productos de alimentacién supone un
52,4 % del gasto realizado y un 62,5 % del volumen total.

En el capitulo 5 de este informe se realiza una extensién de la informaciéon del consumo
extradoméstico. En términos del total alimentacion consumidos por los individuos residentes
L. |
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en Espaia fuera del hogar, el impacto econémico es de 34.941,69 millones de euros. Esta cifra
se traduce en 3.862,06 millones de kg-l, generados a través de 12.763,20 millones de
consumiciones. Esto supone una reduccidn del 2,5 % en el consumo extradoméstico con
respecto al afio 2022.

Si analizamos como fue la proporcién realizada por los residentes espafoles en los diferentes
sectores de alimentacidn fuera del ambito doméstico, podriamos segmentarlo de la siguiente
manera. Los individuos espafioles gastaron 23.021,23 millones de euros en el consumo de
alimentos fuera del hogar, que se distribuyen entre 1.568,72 kilos o litros de alimentos a través
de 5.086,76 millones de consumiciones consumidas fuera de los hogares. Esta informacion
puede ampliarse con mas detalle en el capitulo 5.1 del informe del consumo de alimentacion en
Espaiia.

Por otro lado, de acuerdo con los datos recogidos en el capitulo 5.5.1 del informe, el gasto en
bebidas frias fuera del hogar ascendié a 8.219,55 millones de euros, que equivale a 1.954,79
millones de litros a través de 4.356,13 millones de consumiciones.

Continuando con el consumo en el sector extradomeéstico del informe, se evidencia que el gasto
en bebidas calientes fuera del hogar ascendié a 3.209,45 millones de euros, equivalentes a
282,77 millones de litros distribuidos entre 2.790,74 millones de consumiciones.
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Gasto en alimentacion (millones €) en los hogares espafioles. (Afio 2023)

80.975,73 Millones de Euros

e-l-. =e

Evolucion Consumo Evolucion Precio Evolucion Gasto

Durante el afio 2023 los hogares espafioles han adquirido la cantidad de 26.866,50 kilos o litros
de alimentacién y bebidas para el abastecimiento doméstico, una cantidad inferior a la adquirida
durante el aifio 2022 en un 0,4 %. El gasto invertido en el mercado agroalimentario asciende a
80.975,73 millones de euros, lo que supone un gasto un 9,6 % superior al realizado durante el
ejercicio del afio 2022. El sector agroalimentario, compensa la menor demanda en valor, debido
al efecto que tiene el aumento de los precios medios, que cierra siendo un 10,1 % mas alto que
durante el ejercicio anterior, lo que lleva a situar el precio medio de los alimentos en 3,01 € por
kilolitro, en vez de en 2,74 € por kilo litro del aifo anterior.

Por tanto, podemos concluir diciendo que, los hogares adquieren una cantidad similar de
alimentos y bebidas para abastecer sus hogares durante el afio 2023, pero que pagan un precio
superior por los mismos.

Si analizamos la comparativa del cierre de afio 2023, con respecto a la época previa a la
pandemia (afio 2019), la resultante es muy similar. Ya que los hogares adquieren un 6,3 % menos
de alimentacién y bebidas que en 2019, sin embargo, la facturacion del mercado
agroalimentario domestico cierra en positivo con un crecimiento del 16,5 %, debido
nuevamente al efecto que tiene el aumento del precio medio de la alimentacién, que es un 24,3
% mas alto.
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Evolucién del gasto en alimentacion (millones €) en los hogares espafioles. (Desde afio
2009 hasta ano 2023)

79.348,26 80.975,73
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Evolucion del volumen de compras de alimentacién (millones kg-1) en los hogares
espanoles. (Desde afio 2009 hasta afio 2023)
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Si analizamos, el gasto mensual en alimentacion y bebidas y observamos cual es el registro mes
a mes, lo que observamos es que diciembre es el mes en que, por diferencia, se concentra la
mayor cuantia del gasto total realizado por los hogares espafioles, siendo el valor de compras
de este mes el 10,1 % sobre el gasto realizado a lo largo del todo el afio, algo |dgico si tenemos
en cuenta que en este mes se concentran las fiestas de la navidad. Son los meses de marzo y de
noviembre, los siguientes por orden de importancia, ya que representan un 8,5 %
respectivamente sobre el total de las compras.
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Distribucion del gasto y volumen en alimentacion por canales

HIPERMERCADO SUPER+AUTOS R. CANALES INTERNET

TIENDA TI A
DESCUENTO TRADICIONAL
% Evol. Valor por canal 11,9% 12,0% 13,2% 0,8% 4,4% 7.5%
% Evol. Velumen por canal -0,1% 2,0% 1,7% -7,0% -6,7% -5,7%

La demanda del mercado agroalimentario se mantiene estable durante el 2023, debido a que el
crecimiento de algunos canales consigue compensar a la perdida de demanda de otros.

Mientras el supermercado y la tienda descuento consiguen ganar intensidad de compray crecer
envolumen un 2,0 %y 1,7 % respectivamente, la tienda tradicional, el e-commerce y el resto de
los canales pierden volumen con respecto al aifio 2022 (7,0 %, 5,7 % y 6,7 % respectivamente).
La demanda del hipermercado se mantiene relativamente estable con respecto al 2022, con una
variacién del 0,1 % en negativo.

En cuanto a la facturacién del mercado agroalimentario, el crecimiento se traslada a todas las
plataformas de distribucion, siendo especialmente destacado en el canal dindmico, como son
las plataformas de hipermercado, supermercado y tienda descuento con crecimientos a doble
digito que alcanzan el 11,9 % para hipermercado, 12,0 % para supermercado y autoservicios y
del 13,2 % para la tienda descuento. La tienda tradicional es la que menor crecimiento
experimenta en valor (0,8 %), algo logico si tenemos en cuenta que su demanda alcanza el mayor
retroceso en volumen (7,0 %). Por su parte, canales como el e-commerce crece en valor un 7,5
%, mientras que el resto de los canales experimentan una variacion del 4,4 %.
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Evolucién de las compras de los principales productos sobre el total alimentacién (% en
volumen)

ﬁ Aceite de Orujo 105,9
Paleta Ibérica 32,3
Aceite Girasol 24,6 @ Aceite de Soja -60,5
Carne Congelada 230 Aceite de Semilla -27,6
Rodaballo 17,7 A.O Virgen Extra -23,8
Queso de oveja -23,2
Patatas Congeladas 16,4
Postres con Nata -14,8
Carne Fresca Pollo 15,2
i Naranja -14.,4
Platanos 13,7 Cuajadas 122
Melocotones 10,8 Paleta Cocida -11,5
Sandia 10,3 Lenguado -10,4
Huevos 82 Aceite de oliva -10,1
Calabacines 6,8 Carne de conejo 7,8
Frutos secos 6,5 Marisco/moluscos/crustéceos -5,4
Pimientos 9,5 Total vinos -4,5
Lomo embuchado ibérico 4,0 Leche envasada -2,5
Pan fresco/congelado -1,8
Pescado fresco -0,5
% variacion respecto al afio 2022

La demanda del mercado agroalimentario se mantiene ligeramente estable, a pesar de tener
una variacion negativa del 0,4 % con respecto a la realizada durante un ano antes. A pesar de
esta ligera contraccion en la demanda de los alimentos, los hogares terminan invirtiendo un 9,6
% mas en la compra de estos productos para abastecer sus hogares, ya que se paga un mayor
precio medio por estos productos, en concreto un 10,1 % mas.

No se aprecian grandes cambios o diferencias en la cesta de la compra de los hogares, ya que el
incremento en la demanda de algunas categorias consigue compensar a la reduccién de otras,
provocando que el volumen final se mantenga relativamente estable con respecto al 2022.

Los principales alimentos que conforman la cesta contindan siendo frutas y hortalizas frescas,
asi como leche y derivados lacteos, debido a que representan el 39,0 % del volumen total de los
alimentos y bebidas consumidas durante el afio 2023. Esta proporcion se mantiene
relativamente estable a la que conformaba durante el afio 2022.

Tanto las frutas como las hortalizas pierden intensidad de compra con respecto al afio 2022. Los
hogares reducen un 1,6 % la demanda de frutas frescas, especialmente en frutas citricas como
la naranja (14,4 %) o la mandarina (11,3 %), la manzana (2,9 %) o la pera con un descenso del
8,4 %, entre otros, donde tampoco crecen uvas ni kiwis, con decrecimiento del 10,3 %y 6,7 %
respectivamente. No obstante, algunos tipos de frutas, si ganan presencia dentro de casa, como
es el caso del platano (13,7 %), sandia (10,3 %) y el melocotdn o la nectarina (10,8 %y 12,5 %
respectivamente), coincide con que cualquiera de estos tipos de fruta realiza un esfuerzo por
reducir el precio medio en un contexto de incremento del precio del mercado agroalimentario
y segmento de fruta fresca (10,1 % y 5,3 % respectivamente) .

En cuanto a las hortalizas frescas, su compra retrocede un 1,5 % en volumen, algo que se traslada
a muchos tipos de hortalizas y verduras como es el caso del tomate (1,7 %), pimiento (2,8 %) y
lechuga/escarola/endivia (2,5 %). También existe una evolucidn positiva para la compra de
pepino (3,8 %), calabacin (6,8 %) y las verduras/hortalizas IV gama (4,9 %). No obstante, el
decrecimiento de la categoria viene acompafiado de un incremento precio medio del 10,3 %,

una variacion ligeramente superior al promedio del total de los alimentos y bebidas.
L. |
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La demanda de patata fresca se mantiene en positivos con una variacién del 0,5 % superior a la
del afio 2022. Las patatas congeladas son el tipo de patatas que mayor crecimiento
experimentan a cierre de afio 2023, con una variacién positiva del 16,4 %. Es importante
destacar que el precio medio de estos productos crece un 38,1 % con respecto al 2022, por lo
gue en este tipo de productos el precio medio no supone una barrera a la hora de comprar el
producto y sean otras las variables decisorias, como puede ser la motivacién de consumo o el
modo de preparacion del alimento con el ahorro de tiempo en la preparaciéon los que
intervengan en la decisiéon de compra.

La compra de huevos crece en este periodo un 8,2 % si tenemos en cuenta el volumen del afo
2022. El precio medio de estos productos frescos también aumenta un 8,4 %, una variacion
inferior al crecimiento del mercado (10,1 %). Decrece la compra de pan un 1,0 % y eso que
mantiene un incremento de precio inferior al que experimenta el mercado (4,5 % vs 10,1 %
respectivamente).

Los hogares compran un 6,4 % mas de volumen de carne que hace un afio. El incremento del
volumen de compras en el sector carnico se explica por el segmento de carne fresca y de carne
congelada, ya que la compra de carne transformada retrocede casi un punto (0,8 %). Los hogares
adquieren un 8,7 % mds de carne fresca, especialmente de carne fresca de pollo (15,2 %), cerdo
(7,4 %) y vacuno (1,6 %). Sin embargo, no todos los tipos de carne ven incrementar su demanda
y ganar presencia dentro de casa, ya que se reduce la compra de carne fresca de conejo (7,8 %)
asi como del tipo de carne fresca de ovino/caprino (5,7 %). Es importante mencionar que estos
dos tipos de carne mantienen un precio medio por kilo superior al promedio de la carne fresca,
y que ademas durante el afio 2023 aumentaron su precio medio mas que el segmento al que
pertenecen.

Si continuamos con el sector carnico, las carnes transformadas reducen su volumen en un 0,8
%, algo que destaca con respecto al contexto positivo en la demanda del sector carnico del 6,4
%. La contraccion en la demanda de este segmento se traslada muchos de sus tipos, salvo por la
particularidad de paleta ibérica que ve aumentar su volumen un 32,3 %, o de lomo embuchado
ibérico que crece un 4,0 %, entre otros. Caen otros productos, como fiambres (1,6 %), paleta
cocida (11,5 %) chorizo, salchichén, salami o fuet.

Los hogares adquieren un 2,2 % menos de volumen de productos de la pesca para abastecer sus
hogares durante el afio 2023. La compra se reduce de manera trasversal a los tres segmentos
de pesca, pero con diferentes matices. Se reduce la compra de pescados un 1,2 %, ya que tanto
el segmento fresco como congelado no evolucionan en positivo. La compra de
marisco/molusco/crustaceo tampoco es mayor en este periodo, con un retroceso del 5,4 % en
lineas generales, y eso a pesar de que aumenta un 1,1 % la compra del segmento cocido, sin
embargo, no compensa la caida que se produce en el segmento congelado y fresco, que pierde
el 6,3 % del volumen de sus compras respectivamente. Las conservas de pescado y molusco son
las que menos participacion pierden del mercado pesquero con un retroceso del 0,4 %, inferior
al resto de segmentos tal como hemos descrito.

En cuanto al sector lacteo, los hogares reducen la compra tanto de leche liquida (2,8 %) como
de derivados lacteos (1,1 %) y preparados lacteos (18,4 %). La compra de leche envasada en
funcién de la materia grasa pierde participacion, con caidas del 5,3% para el tipo de leche
desnatada, del 2,3 % para el tipo de leche semidesnatada y del 0,6 % para el tipo de leche entera.
Los hogares si adquieren un 5,2 % mas de volumen de leche enriquecida, asi como de leche de
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cabra (14,4 %). A pesar del retroceso del segmento de derivados lacteos, se produce un
crecimiento en productos como batidos de yogurt (1,7 %), yogurt (1,5 %) o queso (2,0 %).

La compra de aceite no crece durante el afio 2023. Los hogares reducen un 3,3 % la compra de
aceite, en términos generales, debido a una menor adquisicién de litros de aceites de oliva, que
pierden un 14,9 % del volumen en doce meses. Sin embargo, el aumento en la compra de aceite
de girasol del (24,6 %), frena la drastica evolucién de los aceites de oliva y provoca que la caida
del sector no sea tan abrupta.

Se aprecian por tanto movimientos diferenciales en el mercado de aceites. Por un lado, hay que
destacar que el fuerte incremento en las compras que se produce en el aceite de girasol durante
el afio 2023, donde debemos destacar que coincide con que este producto reduce el precio
medio por litro un 22,2 %, siendo por tanto mas accesible su compra. Y, por otro lado, es de vital
importancia destacar que el precio medio de los aceites de oliva se incrementa un 42,0 %. A
esto, debemos afiadir la diferencia que se produce en el precio medio por litro de producto,
pues mientras el litro de aceite de girasol no supera el promedio del mercado (1,86 €/litro vs
4,54 €/litro) y se reduce, el precio medio de los aceites de oliva es mas alto y crece en este
periodo (6,06 €/litro).

Esta situacidn provoca que el aceite de girasol represente un 33,8 % del volumen total del sector
oleicola, vs la cuota del 26,3 % que tenia en 2022. Dentro del segmento de aceites de oliva, el
mayor descenso se produce en la compra de aceite virgen extra, que acumula un descenso del
23,8 % del volumen de compras con respecto al mismo periodo un afio antes.

Es importante tener en cuenta el crecimiento en la demanda del tipo de aceite de orujo que
aumenta un 105,9 % con respecto al afio 2022. Este tipo de aceite mantiene una cuota
minoritaria en el sector oleicola con un 2,7 % sobre el total del mercado, pero si lo analizamos
con respecto al afo 2022, vemos que gana relevancia ya que durante 2022 su proporcion sobre
el total de las compras era del 1,3 %. Este tipo de aceite mantiene un precio medio por litro
inferior al del sector (3,71 vs 4,54 €/litro respectivamente), asi como al de los aceites de tipo
oliva (6,06 €/litro) algo que podria ser determinante para los hogares, y eso a pesar de que lo
haya incrementado fuertemente durante los ultimos doce meses con un 23,5 % de variacion
positiva.

Se observa crecimiento en la compra de algunos productos con menor peso en el mercado como
son legumbres, arroz, frutos secos, pasta, miel, salsas, encurtidos y bases de pizza y masas
hojaldradas, aunque se contrae la demanda de otros como chocolates, cafés e infusiones o
caldos, entre otros.

En cuanto al segmento de bebidas, los hogares reducen la demanda de cualquiera de ellas
excepto el agua de bebida envasada que consigue capitalizar un 1,9 % mas de volumen. Por su
parte, las sidras y los zumos y néctares experimentan la contraccién en la demanda mas
acentuada del segmento de las bebidas (9,2 % y 5,8 %), seguidas de un menor consumo de vinos
(4,5 %), cerveza (3,9 %), bebidas espirituosas (3,3 %) y gaseosas y bebidas refrescantes (1,7 %).
Por su parte, las bebidas derivadas del vino aguantan mejor la caida reduciendo ligeramente la
demanda en un 0,4 %, debido a un menor consumo de tinto de verano (1,2 %), ya que si existe
un movimiento al alza en el consumo de vermut y sangria.
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Consumo por tipo de hogar

Evolucion de la poblacion y el consumo por tipo de hogar

I — -
Parejas con Hijos Pequefios 10,1%
Parejas con Hijos Mayores 9.3 % 1,7 % de la
poblacién
D % Distribucién Poblacion 2023

Jovenes Independientes 5,8 % [oaw ) % Ev. Poblacién Afio 2023 vs 2022
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Parejas Adultas sin hijos

Durante el afio 2023, el nimero de residentes en Espana crece un 1,7 % con respecto al afio
2022. El consumo a nivel total se reduce varia en negativo un 0,4 %, aunque esta variacidon no es
igual si tenemos en consideracion el ciclo de vida de los hogares.

La demanda del mercado agroalimentario se mantiene estable porque el incremento en las
compras de hogares formados por retirados, adultos y jévenes independientes, asi como
hogares monoparentales y hogares de parejas con hijos mayores compensa a la reduccidn en la
demanda de los hogares formados hijos pequefios, medianos y parejas jovenes sin hijos.

Los hogares formados por parejas con hijos pequefios son quienes mas dejan de comprar, ya
que la mayor contracciéon en la demanda de alimentacién y bebidas para el abastecimiento
domeéstico se produce en este colectivo con un descenso del 4,9 %, coincide con que el nimero
de hogares de este tipo de ciclo de vida se contrae un 3,0 % en un contexto de crecimiento de
la poblacién del 1,7 %. Las tipologias de hogares formados por hijos de edad mediana y por
parejas jovenes sin hijos, también reducen su intensidad de compra, en un 1,5 % y un 3,3 %
respectivamente.

Los hogares formados por adultos independientes son el tipo de hogar que mayor crecimiento
experimenta en la demanda (4,1 %), coincide nuevamente con que este tipo de hogares también
crece en poblacién en un 4,4 %. Crece la demanda de hogares monoparentales y aquellos
formados por jévenes independientes (2,3 % y 3,6 % respectivamente), los dos tipos de hogares
gue mas crecen en poblacion (4,6 % y 8,1 % respectivamente).

Los hogares formados por retirados son el tipo de hogar que mayor proporcion de poblacién
representa sobre el total, con una participacion del 24,7 %, su consumo se mantiene
relativamente estable con respecto al del afio 2022 (0,1 %). Los hogares formados por individuos
que conforman el ciclo de vida de parejas adultas sin hijos pierden el 0,5 % del volumen de sus
compras, mientras que el formado por parejas con hijos mayores presentan un incremento del
0,2 %.
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Consumo per capita por tipo de hogar
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Durante el afio 2023, cada individuo ha realizado un consumo promedio de 574,29 kilos o litros,
una cantidad un 1,6 % inferior a la ingerida por persona y afio durante el 2022.

Los hogares formados por adultos independientes son quienes realizan la mayor ingesta de
alimentacién por persona, con una cantidad que asciende a 944,60 kilos o litros al afio, lo que
supone consumir 370,32 kg-l mas por persona mas que el promedio nacional. A pesar de ser el
hogar mas intensivo en consumo per capita, no lo es en consumo en lineas generales, debido a
que la proporcion del volumen que consumen es inferior al peso que representan en poblacion
(6,2 % vs 9,2 % respectivamente).

Del mismo modo, los hogares formados por jévenes independientes no presentan un consumo
intensivo de alimentacion, debido a que consumen un 2,6 % del volumen, con respecto al 5,8 %
que representan de poblacidn. Sin embargo, si que realizan un consumo per céapita superior al
promedio nacional, realizando una ingesta de 632,96 kilolitros de alimentacién por persona y
afio.

En relacion con lo anteriormente expuesto, tanto los hogares formados por jévenes como por
adultos independientes presentan un consumo per cdpita intensivo, pero no son un perfil
intensivo en consumo de alimentacion y bebidas en lineas generales, ya que debemos tener en
cuenta la constitucién del hogar por nimero de personas, y este tipo de hogares, quedan
constituidos por pocas personas, por tanto, el consumo se reparte entre un menor nimero de
individuos.

En el caso de los hogares formados por retirados, debemos considerar dos efectos, por un lado,
que son los que mas proporcion del volumen consumen (25,6 %), por otro que son un colectivo
intensivo en la compra de alimentacién, debido a que la proporcién en volumen que representan
es superior al peso que representan en poblacién (24,7 %). Ademas, estos individuos retirados
también son intensivos en consumo per cdpita, ya que realizan una ingesta promedio por
persona y afo, superior a la realizada por el promedio nacional (889,94 vs 574,29 kilolitros
respectivamente). De nuevo, la cantidad en volumen a distribuir resulta superior a hogares
constituidos por mas personas debido a que el nimero de individuos que conforman el hogar
es menory como resultante la parte a la que corresponden es mayor.
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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 %. Son individuos que realizan una ingesta per capita de 769,13 kilolitros
de alimentacién por persona y afio, cantidad superior al promedio nacional que se cifra en

574,29 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 nimero de personas que residen en ese hogar. Los
hogares formados por hijos mayores consumen un 12,6 % del volumen total (vs 9,3 % que
representan en poblacidn), y realizan un consumo per capita de 533,68 kilolitros por persona al
afio. Por su parte, los formados por hijos medianos, también presentan una proporcién en
volumen superior al poblacional (17,0 % vs 14,2 %), y su consumo per capita también es inferior

al promedio (348,09 kilolitros por personay afio).

Consumo per capita y gasto per capita por comunidades auténomas
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Durante el afio 2023, cada individuo ha realizado un consumo promedio de 574,29 kilos o litros,
lo que equivale a un gasto por persona y afio de 1.730,91 €.

El consumo per cdpita promedio de Espaia es superado por los individuos de comunidades
auténomas como llles Balears, Canarias, Catalufia, Castilla y Ledn, la Regiéon de Murcia, el
Principado de Asturias, La Comunidad Foral de Navarra, asi como Galicia y la Comunidad
Valenciana. Destacan los individuos de las islas baleares, por realizar la mayor ingesta de
alimentacién y bebidas por persona y afio, de 702,35 kilos litros, lo que supone ingerir 128,06

kilos o litros de alimentacidn mas que el promedio nacional.

Por el contrario, el resto de las CCAA registran un consumo per cdpita inferior al promedio
nacional, como son la Comunidad de Madrid, Cantabria, La Rioja, Extremadura, Andalucia,
Aragon, Castilla La Mancha y el Pais Vasco. En este caso, la Comunidad de Madrid es la CCAA
gue mantiene el menor consumo per capita con una ingesta de 509,09 kg/| a cierre de afio, el
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equivalente a consumir 65,20 kilolitros menos de alimentos que el promedio nacional por
personay afio.

No obstante, si tenemos en cuenta el gasto per cépita, son CCAA como la Comunidad Foral de
Navarra, Catalufia, Pais Vasco, Islas Baleares, el Principado de Asturias, Galicia, Castilla y Ledn,
Aragon y la Rioja las que presentan un gasto per capita superior al promedio nacional, situado
en 1.988,00 €/persona/afio. Destaca la Comunidad Foral de Navarra, seguida del Pais Vasco, por
ser las CCAA que mayor gasto per capita realizan, de 2.015,51 y 2.009,65 €/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 por realizar el menor gasto por individuo, de 1388,35 € al
ano.

Es importante destacar que, a pesar de que el incremento en el gasto per cépita se traslada a
todas las regiones, si tenemos en cuenta el consumo per cdpita, la reduccion se traslada a la
mayoria salvo a algunas como la Comunidad Foral de Navarra, las Islas Baleares, La Rioja, y
Cantabria.

Importancia de los tipos de alimentacidn sobre el total alimentacidn

% Volumen % Valor
= Alimentacion Fresca
= Resto Alimentacion
% Evolucion Volumen % Evolucion Valor
Total Alimentacion -0,4% 9,6 %
Alimentacién Fresca 0,3% 9,1%
Resto Alimentacion -0,9% 9,9%

Los productos frescos® constituyen el 37,6 % de la alimentacidn total consumida en los hogares,
siendo su proporcidn en valor superior logrando una participacién del 40,5 % debido a que este
tipo de alimentacion ofrece un precio medio superior al resto de alimentacién. A pesar de no
apreciarse apenas cambios visibles, esta categoria consigue incorporar un 0,3 % mas de volumen

! por alimentacién 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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en un contexto de la demanda a la baja en el mercado agroalimentario (0,4 %). Por su parte, el
gasto invertido en este tipo de alimentacién es un 9,1 % superior algo menos que la linea del
mercado.

En cuanto al resto de la alimentacion no fresca, es decir, envasada o seca, continla
representando la parte mayoritaria del volumen consumido, congrega el 62,4 % del volumen y
el 59,5 % del valor. Este tipo de alimentos evoluciona algo peor que el mercado, perdiendo un
0,9 % de intensidad de compra, aunque en valor consigue facturar un 9,9 % mas.

Importancia de los canales de compra (% volumen) segun los tipos de alimentacién
(total alimentacion, alimentacion fresca, resto alimentacion)
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El supermercado continda siendo el canal favorito para la compra de alimentacion y bebidas
para el abastecimiento domestico ya que es responsable de distribuir mas de la mitad del
volumen (50,7 %). Aunque, este canal tiene una participacién diferente en funcién del tipo de
alimentacién, ya que su proporcion es inferior en el tipo de alimentacidn fresca con una cuota
del 38,8 %, aunque es superior en el resto de la alimentacidn, con una proporcion del 57,9 %.

La tienda descuento ocupa el segundo lugar en relacidn con su agrupacion de compras, con una
participacion total del 14,1 % del total de la alimentacién distribuida en Espafia. Por su parte,
este tipo de plataformas también mantiene una desigualdad importante si desagregamos los
alimentos frescos (con el 11,1 % del volumen total de kilolitros) como del resto de alimentos,
donde el canal mantiene una proporcién superior que congrega el 15,8 % sobre el total del
mercado. Le sigue el hipermercado con un acopio del 12,9 % 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
participacién 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. 8,2 %).

La tienda tradicional engloba un acopio del 11,9 % del volumen total de la alimentacién en
Espaia. Este tipo de superficies son las segundas para la adquisicion de productos frescos con
una participacion del 27,9 % del volumen total sobre estos productos. Su proporcién de compras
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con respecto al resto de productos alimentarios es muy inferior, y solo tiene una participacion
del 2,2 % del volumen total.

En cuanto al e-commerce, cierra el aino 2023 con una participacién en volumen sobre el total de
los alimentos y bebidas adquiridos del 2,2 %, destaca la compra del resto de productos de
alimentacién, donde representa el 2,7 % de cuota, ya que la proporcidon que mantiene en el tipo
de alimentacidn fresca representa un 1,2 %.

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

Evolucion de volumen (%) en cada lugar de compra

% Evolucién de Volumen (kg/l) en cada Lugar de Compra Afio 2023 vs Afio 2022
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Los hogares espafioles reducen ligeramente, en un 0,4 % la demanda de alimentacién y bebidas
para el abastecimiento doméstico. Mientras la demanda de alimentacidn fresca se incrementa
ligeramente en un 0,3 %, la del resto de la alimentacidn se contrae un 0,9 %. Por tanto, podemos
concluir diciendo que una menor compra de productos de alimentacidn que no son frescos por
parte de los hogares, son los conductores del descenso de la demanda a cierre de afio 2023.

En cuanto a los canales, mientras el supermercado y la tienda descuento consiguen ganar
intensidad de compra (2,0 % y 1,7 % respectivamente), la tienda tradicional, el e-commerce y el
resto de los canales pierden volumen con respecto al afio 2022 (7,0 %, 5,7 % y 6,7 %
respectivamente). Por su parte, la demanda del hipermercado se mantiene estable con respecto
al 2022.

El supermercado y autoservicio es el canal que mas crece (incorpora un 2,0 % mas de compras
en un contexto de estabilidad de la demanda). Este movimiento se debe a un incremento en la
demanda de alimentacidn fresca de 5,8 %, ya que el resto de la alimentacidn se mantiene estable
con una variacién positiva del 0,5 %. Por su parte, la tienda descuento es el segundo canal que
mas consigue crecer con respecto al afio 2022. De nuevo, este movimiento se explica por un
incremento en la compra de alimentacidn fresca, que aumenta un 4,7 %, mientras que el resto
de alimentacion se mantiene estable.

Por el contrario, la tienda tradicional registra la caida mds pronunciada del mercado, perdiendo
un 7,0 % del volumen de las compras, ya sea para el tipo de alimentacién fresca, como para el
resto de los productos (7,3 % y 5,2 % respectivamente). El e-commerce también registra caida,
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del 5,7 %, que se explica por una menor compra del resto de la alimentacién, ya que la
alimentacién fresca consigue incorporar un 4,1 % con respecto a afio mévil diciembre 2022.

Por su parte, el hipermercado coincide con el mercado y mantiene los niveles de compra con
respecto al periodo anterior para el total de la alimentacién. Este movimiento se explica porque
el tipo de alimentacion fresca consigue crecer un 3,8 %, mientras que el resto de la alimentacidn
retrocede un 1,2 %

Total alimentacion: Evolucién en volumen (millones Kg/l)
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2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Evolucién % vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs vs. vs. vs.
2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Hipermercado -2,8%| -5,5%| -1,6%| -0,4%| -3,5%| -0,7%| -3,6%  -5,2%| -3,6%| -2,0%| 3,6%| 9,2%| -5,6%|-11,5%| -0,1%
Super+Autos 54%| 4,5%| -02%| 2,1%| 0,4%| -2,0% 1,2%| 1,6%| 4,2%| 1,4%| -0,2%| 9,8%| -7,5%| -4,9%| 2,0%
Tienda descuent¢ -0,4%| 9,3%| 0,9%| 1,1%| -1,8% 1,8%| -0,8% 0,6%| -1,0% 0,4%| -3,8%| 8,9%| -5,3%|-18,5%| 1,7%
T.Tradicional 24%| -9,1%| -0,7%| -2,3%| -0,3%| -9,2%| -6,5%| -5,5%| -7,6%| -5,4%| -3,7%| 14,7%|-13,1%| -9,9%| -7,0%
Otros Canales 57%(-13,3%| -3,7%| 1,3%| 4,6%| 0,3%| -0,4%| 1,2%| -7,4%| 0,9%| 2,3%| 19,4%| -2,8%| -7,4%| -6,7%
Internet 54,1%| 25,1%| 1,1%| 32,2%| 10,0%| 13,6%| 17,7%| 61,5%| -0,5%|-14,8%| -5,7%

La demanda del mercado agroalimentario se mantiene estable durante el 2023 debido a que el
crecimiento de algunos canales consigue compensar a la perdida de demanda de otros.

Mientras el supermercado y la tienda descuento consiguen ganar intensidad de compra (2,0 %
y 1,7 % respectivamente), la tienda tradicional, el e-commerce y el resto de los canales pierden
volumen con respecto al aiflo 2022 (7,0 %, 5,7 % y 6,7 % respectivamente). Por su parte, la
demanda del hipermercado se mantiene estable con respecto al 2022.

Total alimentacidn: Evolucidn en valor (millones €)
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2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
vs. vs. vs. | vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs.

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Hipermercado |-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%| 11,9%
Super+Autos 0,5%| 4,3%| 1,9%| 2,3%| 1,9%| -2,7%| 2,2%| 12%| 57%| 3,9%| 2,5%|12,5%| -6,9%| 3,3%|12,0%
Tienda descuent -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%| 13,2%
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%| 0,8%
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%| 4,4%
Internet 61,4%| 27,3%| 5,3%|27,7%|12,6%|21,3%| 18,7%| 71,6%| 0,8%|-9,4%| 7,5%

El crecimiento en el gasto invertido en alimentacidn y bebidas para el abastecimiento doméstico
durante el afio 2023 se traslada a todas las plataformas de distribucién, aunque de manera
desigual.

Evolucion %

Destaca el crecimiento en valor en el hipermercado, el supermercado y la tienda descuento con
crecimientos a doble digito, del 11,9 % el hipermercado, 12,0 % el supermercado y 13,2 % la
tienda descuento. Por el contrario, la tienda tradicional es la que menor crecimiento
experimenta en valor (0,8 %), coincidiendo con que es el canal que mayor contraccion
experimenta en las compras (7,0 %). Por su parte, el e-commerce crece en valor un 7,5 % y el
resto de los canales un 4,4 %.

Alimentacion fresca: Evolucion en volumen (millones Kg/l)
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2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Evolucion % | s, vs. vs. | vs. | vs. | vs. | vs. | vs. | vs. | vs. | vs. vs vs. vs. vs.

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Hipermercado |-5,7%| -4,7%|-1,2%| 4,5%|-3,0% -2,4%|-4,3%|-3,4%|-3,1%| -5,9%| 8,0%| 12,2%| -8,8%(-17,6%  3,8%
Super+Autos 6,6%| 6,5% -1,1%| 3,9%|-3,5%|-1,8%|-1,8% 4,1%| 2,4%| 2,6% 1,5%| 8,5%|-10,0%|-10,7%| 5,8%
Tienda descuen 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% | 4,7%
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%|-7,3%)
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%|-3,4%
Internet 53,7%|47,4% | -4,5%|27,7%| 6,4% 26,7%|10,4%|104,0%| -7,0%-16,3%| 4,1%)

La demanda de alimentacidn fresca crece ligeramente (0,3 %), con respecto al 2022, debido a
gue aumentan las compras en canales como el hipermercado (3,8 %), supermercado y
autoservicio (5,8 %), tienda descuento (4,7 %) y el canal e-commerce (4,1 %), que consiguen
compensar la reduccion en la demanda que se produce por parte de los hogares en la tienda
tradicional (7,3 %) y el resto de los canales (3,4 %). Es importante destacar la importancia de
estos canales en el tipo de alimentacién fresca, como hemos visto anteriormente.
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Alimentacion fresca: Evolucion en valor (millones €)

16,0
14,0
12,0
10,0
8,0
6,0
i R ——

204 O_O_OW

- — oo o —o—o—t—0—0—0——0— 00— F—0——0 |
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
=0=~HIPERMERCADOS =0~SUPER+AUTOS =0=TIENDA DESCUENTO =0=T.TRADICIONAL —2—0TROS CANALES —8—INTERNET|

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
vs. vs. vs. | vs. | vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs.

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Hipermercado |-10,0%| -4,8%|-0,7%| 2,1%| -0,5%| -2,6%) -0,8%| -2,7%| -0,6%| -4,8%| 6,7%| 12,9%| -5,9%|-11,2%]13,8%
Super+Autos -1,2%| 5,8%| 0,4%| 2,7%| 0,4%)| -3,6%| 1,7%| 0,9%| 5.3%| 4,9%| 4,3%| 11,1%| -9,0%| -1,8%|14,0%
Tienda descuent -3,8%| 19,6%| 8,4%| 6,1%| -1,6%| 5,7%|13,2%|12,6%| 3,8%| 5,3%| 4,3%| 21,9%| -1,3%|-12,2%|16,0%

Evolucion %

T.Tradicional -2,7%|-11,1%|-0,5%| -4,7%| 3,3%| -9,6%| -3,3%| -3,6%| -5,0%| -5,0%| -1,9%| 17,2%|-11,3%| -4,1%| 0,4%
Otros Canales 3,2%|-13,8%|-4,4%| 1,3%| 6,0%| -2,6%| 1,1%| -3,4%| -9,1%| -0,1%| -1,7%| 16,2%| -5,6%| -3,9%| 6,2%
Internet 59,7%|40,0%| 4,1%|21,0%| 8,0%|31,3%| 6,3%|128,2%| -7,4%|-11,5%| 16,1%

Tal como era de esperar, el valor de los productos de alimentacion fresca también evoluciona
de forma favorable, creciendo un 9,1 % en valor. Este movimiento se traslada de manera
desigual a los diferentes canales de distribucion.

El e-commerce es la plataforma que mds crece, con una variaciéon del 16,1 %, seguido de la tienda
descuento (16,0 %), el supermercado (14,0 %) y el hipermercado (13,8 %). Por su parte, el
aumento en el valor del resto de los canales es menos acentuado, del 0,4 % en la tienda
tradicional y del 6,2 % en otros canales.

Resto alimentacion: Evoluciéon en volumen (millones Kg/l1)

. Mo
8

M—W}_‘)

—
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

=0=HIPERMERCADOS = —0~SUPER+AUTOS  =Q=TIENDA DESCUENTO  =Q=T.TRADICIONAL  —#—=QOTROS CANALES  —@=INTERNET

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Evolucion% | vs. | vs. | vs. | vs. | vs. | vs. vs. | vs. | vs. | vs. | vs. vs vs. vs. | vs.

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
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%|-1,2%
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%| 0,5%
Tienda descuen| -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%  0,5%
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%/ -5,2%
Otros Canales | 2,0%| -5,5%|-4,5% 0,6%| 1,5%| 4,0% 4,1%|15,6%|-6,7%| 5,1%| 6,0%| 33,9%| -1,8%| -5,6%/-9,8%
Internet 54,2%| 21,2%| 2,3%(33,0%|10,7%11,2%(19,2%| 53,2%| 1,2%|-14,4%|-8,0%

Los hogares reducen un 0,9 % la demanda de resto de alimentacion con respecto al 2022. Este
movimiento se produce debido a la variaciéon a la baja que se extiende en el hipermercado (1,2
%), asi como a la tienda tradicional (5,2 %) y al canal e-commerce (8,0 %).
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Si bien, la mayor demanda de volumen que se produce en supermercado y autoservicio, asi
como en la tienda descuento se mantiene un 0,5 % superior a la del 2022.

Resto alimentacidn: Evolucion en valor (millones €)

30,0
250
20,0
15,0
10,0
50 :
’ 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
=O=HIPERMERCADOS ~ —0—SUPER+AUTOS  =O=TIENDA DESCUENTO  =O=T.TRADICIONAL ~ —8—OTROS CANALES  —@~INTERNET
o 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Evolucién % vs. vs. vs. | vs. | vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs.
2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
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%|11,3%
Super+Autos 1,5%| 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%|11,0%
Tienda descuent -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%|11,9%
T.Tradicional -47%| -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%| 2,1%
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%| 3,1%
Internet 61,8%|24,1%| 5,6%)29,5% 13,7%| 18,8%|22,1%| 58,0%| 3,6%| -8,7%| 4,9%

Si tenemos en cuenta la facturacion del

resto de la alimentacidn, es decir, aquellos alimentos
qgue no son frescos, es importante destacar que estos experimentan el mayor incremento en
facturacién del 9,9 %.

Este incremento del valor se debe a un mayor gasto invertido en cualquiera de las plataformas
analizadas, aunque especialmente al hipermercado, supermercado y tienda descuento que
crecen a doble digito (11,3 %, 11,0 % y 11,9 % respectivamente). Por su parte, el aumento en el
valor de la tienda tradicional, el e-commerce es menos acentuado, del 2,1 % y del 4,9 %
respectivamente.
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4. CONSUMO DOMESTICO
POR TIPO DE ALIMENTO

4.1. 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 3,3 % durante el afio 2023, un decrecimiento superior al que
experimenta el total de la alimentacién. No obstante, los hogares espafioles gastaron un 17,5 %
mas en la compra de este producto que en 2022. Esta diferencia entre la evolucion del volumen
y del valor se explica por el aumento del precio medio que experimenta este producto durante
el afio y que se sitla en 4,54 €/litro, un 21,4 % mas alto que en el afio anterior, equivalente a
pagar 0,80 € mas por litro de producto.

El consumo per capita de aceite realizado por persona y afio disminuye un 4,4 % cerrando en
una ingesta media de 9,86 litros por persona. Esto equivale a un gasto medio realizado de 44,73€
por persona, lo que implica un incremento del 16,1% con respecto mismo periodo del afo
anterior.

Los hogares destinan el 2,58% del presupuesto para el abastecimiento del hogar a la compra de
aceite, una cuota que aumenta en 0,17 puntos porcentuales con respecto al 2022. Este producto
representa un 0,5% menos cuota en volumen sobre el total de los productos de alimentacion
para los hogares espafioles que en 2022 (1,72%), lo que significa que los hogares han tenido que
aumentar el presupuesto destinado a la compra de este producto, para adquirir menos cantidad.

2023

Consumo doméstico de : % Variacion 2023 | % Variacion 2023

Total Aceite vs. 2022 vs. 2019
Volumen {miles L) 461.104,51 -3.3 % -14,1 %
Valor (miles €) 2.092.349,69 17,5 % 54,4 %
Consumo x cdpita (L) 9,86 -4,4 U -15,3 %
Gasto x capita (€) 44,73 16,1 % 52,3 %
Parte de mercado volumen (%) 1,72 -0,05 -0,186
Parte de mercado valor (%) 2,58 0,17 0,63
Precio medio (€/L) 4,54 21,4 % 79,8 %

Si se analiza la variacién con respecto al afio 2019, observamos que las tendencias son
exactamente las mismas. Mientras el volumen de compras retrocede a un ritmo superior que



ACEITE

con respecto a 2019 (14,1 %), el valor aumenta de manera muy destacada, capturando un 54,4
% mas de valor. Esto es debido a que el precio medio litro de aceite aumenta un 79,8 % con
respecto a 2019, lo que supone que la baja demanda se compense a expensas de un mayor
gasto.

Si se aprecia una diferencia en el volumen que este producto representa en la cesta, pasa de
representar el 1,87 % en 2019 al actual 1,72 %.

Evoluciéon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)
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Se observa una tendencia opuesta entre volumen y precio medio, cuando a medida que el precio
medio aumenta, se reduce el volumen de aceite adquirido, a excepcidn de febrero de 2022,
donde se produce un acopio por parte de los hogares espafioles a colacion del conflicto entre
Rusia y Ucrania. Por otro lado, cabe destacar el acusado aumento del precio medio mes a mes,
si comparamos el mes de diciembre de 2021 con diciembre de 2023, se observa un crecimiento
del 72,6 % en el precio medio, el equivalente a pagar 2,10 € mas por cada litro de producto.

En contraste, el volumen de compras en el Ultimo mes de 2023 es un 21,7 % inferior al registrado
en diciembre de 2021 (35,6 vs 45,5 millones de litros), un volumen que ha ido descendiendo
desde noviembre de 2022, a excepcidon de agosto y septiembre de 2023, cuando se produce un
pico en la compra de aceite, coincide con que el precio medio rebasaba la barrera de los 5,0
€/litro.

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

Volumen millones de litros

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

=== TOTAL ACETE TOTAL ACEITES DE OLIVA A.OVIRGEN+V.EXTRA e\ OLIVA =@ ACETE DE GIRASOL ==@==(OTROS ACEITES

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, si bien, en 2021 se retoma esta tendencia decreciente, que se torna mas
acusada en los dos ultimos afios.
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Importancia de los tipos de aceite

% Valor € % Volumen |
1,1 00-22 ap 18 27 &7
13,9 \ \
' 338 "
34,2
39,5
32,5
% Evolucion 2023 vs 2022 Valor Wolumen
TOTAL ACEITE 175 -3
A0 VIRGEN 43.1% =10
39 =238
A. OLIVA 2T =013
ACEITE DE GIRASDL =31 246
ACEITE DE MAIZ -27.d -25,d
OTROS ACEITES =170 -2
ACEITE DE ORUIO 15,2 05,3

El tipo de aceite mas consumido en los hogares espafoles durante el afo 2023 se corresponde
con los tipos de oliva, ya que si agrupamos los tres tipos o variedades (aceite de oliva, aceite de
oliva virgen y aceite de oliva virgen extra), se obtiene una asignacién en volumen del 61,9 %,
mientras que en 2022 representaban el 70,4 %. En contraste, su proporcién en valor es del 82,7
%, mas alta debido a que este tipo de aceites tienen un precio medio mas alto que el resto.

Por participacién en el mercado y orden de importancia es el aceite de girasol el que cuenta con
mayor extension en volumen (33,8 %), ya que gana un 24,6 % de volumen en un contexto de
reduccion de la demanda de aceite, si bien, su proporcion en valor es del 13,9 % debido a que
su precio medio es mas bajo que el promedio del sector (1,86 vs 4,54 €/litro). El segundo aceite
mas popular es el aceite de oliva, con un 32,5 % de cuota en volumen, con una proporcion del
39,5 % envalor. Es importante destacar la pérdida de cuota en volumen del aceite de oliva virgen
extra, que pasa de representar un 29,0 % en 2022 a un 22,8 % en 2023. En valor, es el segundo
tipo de aceite con un 34,2 % debido a que este es el tipo de materia grasa con el precio medio
mas alto del mercado (6,80 €/litro).

42



ACEITE

Consumo per capita de los tipos de aceite

Consumo per capita (1)
2022 2023
TOTAL ACEITE 10,30 9,86
A.O VIRGEN 0,67 0,66
A.O VIRGEN EXTRA 2,99 2,25
A. OLIVA 3,60 3,20
ACEITE DE GIRASOL 2,71 3,33
ACEITE DE MAIZ 0,01 0,01
ACEITE DE SOJA 0,00 0,00
ACEITE DE SEMILLA 0,19 0,14

El consumo per céapita de aceite se sitla a cierre de afio 2023 en los 9,86 litros/persona/afio, una
cantidad un 4,4 % inferior a 2022. De entre los diferentes tipos de aceite, el mas consumido es
el aceite de girasol, con una ingesta media de 3,33 litros, tal como puede apreciarse, donde
ademds aumenta su consumo en 0,62 litros por persona y ano. Le sigue el aceite de tipo oliva,
con un consumo per capita de 3,20 litros por persona y afio, lo que supone una caida de 0,40
litros menos por personay afio. Por su parte, el aceite de oliva virgen extra es el que mas reduce
su consumo per capita, cerrando en 2,25 litros por persona y afio, frente a los 2,99 litros que se
registraron en 2022 (24,7 %).

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs 2022)

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

% Volumen por canal 23,7 51,4 11,1 1,3 12,5 2,8
% Evolucion volumen (1) 7,5 -1,2 -1,2 10,9 -6,2 -12,4

El 51,4 % de los litros adquiridos de aceite a cierre de 2023 se compraron en el canal
supermercado y autoservicio, con un decrecimiento del 1,2 %, el menor de todas las
plataformas. El segundo canal por orden de importancia es el hipermercado con el 23,7 % del
volumen y un decrecimiento en las compras del 7,5 %. Le sigue la tienda descuento con un 11,1
% sobre el volumen total de la categoria, con una evolucién negativa del 1,2 %. Por su parte, la
tienda tradicional, mantiene la proporcién mas baja con un 1,3 % del volumen total, a pesar de
ser la Unica que crece en volumen (10,9 %). La caida mas pronunciada se da para el e-commerce,
que pierde un 12,4 % del volumen con respecto a 2022 y representa un 2,8 % del volumen total.
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Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2023 vs 2022)
I
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e

El afio 2023 cierra con un crecimiento del 21,4 % en el precio medio, que se sitla en 4,54 €/litro.
Este aumento del precio medio se traslada a todos los canales de distribucidn, destacando el
fuerte incremento en el precio medio en el hipermercado (30,4 %), ofreciendo asi el precio
medio mas alto del mercado (5,32 €/litro). Por su parte, la tienda tradicional es la que menor
incremento en el precio medio presenta (12,3 %), si bien, cierra con el segundo precio mas alto
del mercado (4,95 €/litro). En contraste, la tienda descuento es el canal que cierra con el precio
mas bajo del mercado (4,01 €/litro), a pesar de incrementarse en un 13,9 % con respecto a 2022.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por perfil sociodemografico (2023)
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24,66
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INDEPENDIENTES HUOS PEQUENOS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HOS INDEPENDIENTES
% Paoblacion = % Distribucion Volumen |

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 proporcidn que compran del producto supera al peso que representan en
poblacién.

Tal y como puede verse en el grafico, los retirados son quienes mds proporcién de aceite
compran (31,23 %), siendo ademds muy intensivos en la compra de la categoria, es decir
consumen un 26,6 % mas de lo que les corresponde en funcién de su extensién en poblacidn.
Por su parte, los jévenes independientes son quienes compran aceite en menor proporcion, con
un peso del 1,73 %, cuando lo esperado deberia ser al menos que compraran el 5,85 %, que es
lo que representan en términos de poblacion.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2023)

18,62

: : I
S

Los hogares formados por parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados, son
aquellos que tienen un consumo per capita de aceite que supera la media nacional de 9,86
litros/persona/afio. Son los retirados los que se perfilan como aquellos con el consumo per
capita mas alto, de 18,62 litros por persona y aino. Por su parte, son los hogares formados por
parejas con hijos pequefios, se sitian como el colectivo que realiza el menor consumo per cépita
por ciclo de vida con 4,65 litros/persona/afio.

W Consumo X capita == == == Media consumo x capita T.Espafia

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2023)

37,49

33,45
31,17

, 29,50 28,84
23,84
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-35AR0S 35A 49 ANOS 50 A 64 ANOS 65Y MAS ANOS

% Poblacion m % Distribucidn Volumen |

El perfil consumidor de total aceite teniendo en cuenta la edad del responsable de las compras
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 proporciéon de
compras supera el peso que representan en poblacién. Muy por debajo se situa el colectivo
formado por menores de 35 afios.
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Consumo per capita por edad del responsable de compra (2023)

T.ESPARA -35AR0S 35A 49 ANOS 50 A 64 ANOS 65Y MAS ANOS

mmmmm Consumo x capita == = == Media consumo x cdpita T.Espafia

Sitenemos en cuenta cual es el consumo per capita 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 17,52 litros por persona y afio, 7,67 litros mas que la media
nacional. Nuevamente muy por debajo del promedio nacional, se situan hogares donde la edad
del responsable de las compras no supera los 49 afos.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2023)

30,69 30,76
26,79 26,19 26,20 25,97
16’31 ) l l
ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA
% Poblacion m % Distribucién Volumen |

No hay grandes diferencias en el consumo de aceite si tenemos en cuenta la clase
socioecondmica, ya que como se aprecia, todos se mantienen relativamente estables a su
extensién de poblacidn.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2023)

10,88

10,45

T.ESPARA ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA

Consumo x cdpita == == == Media consumo x capita T.Espafia

Si tenemos en cuenta cual es el consumo per cdpita de total aceite por clase socioecondmica, si
hay matices y se observa que la clase alta y media alta es quien mayor consumo per capita
realiza, con una ingesta media por personay afio de 10,88 litros por persona, seguida de la clase
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baja con una ingesta por persona de 10,45 litros al afio. 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 (2023)
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Si tenemos en cuenta las comunidades auténomas mas intensivas en la compra de aceite, el
grafico refleja que son las comunidades auténomas de Galicia, Principado de Asturias, La Rioja
o Pais Vasco, entre otras, aquellas que cuentan con el mayor porcentaje de consumo de aceite
en volumen, en relacién con su extensidn en poblacidon. Por el contrario, encontramos
comunidades como Castilla-La Mancha, Extremadura, Regién de Murcia o la Comunitat
Valenciana.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2023)
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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 14,55 litros por persona y afio (vs 9,86
litros/persona/afio del promedio nacional). Este promedio también es superado por
comunidades auténomas como llles Balears, Principado de Asturias, Castilla y Ledn o Pais Vasco
entre otras. En contraste, Castilla la Mancha es la que presenta el consumo por persona y ano
mas bajo, con 7,50 litros, seguida de Extremadura con 7,89 litros/persona/afio.
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4.1.1. ACEITE DE OLIVA

Resultados totales de aceite de oliva

El aceite de oliva es el segundo tipo de aceite mds consumido por los hogares, representa un
32,5 % del volumen total. Durante el ano 2023 pierde el 10,1 % del volumen de compras con
respecto al afio inmediatamente anterior. No obstante, y a pesar de la baja demanda, los
hogares gastaron un 25,7 % mads en la compra de este tipo de aceite que hace un afo, debido a
que el precio medio cierra siendo un 41,5 % mas alto, cerrando en 5,52 €/litro, lo que supone
pagar 1,62 € mas por litro.

Durante el afio 2023, los hogares espafioles destinan el 1,02 % de su presupuesto a la compra
de aceite de oliva, una proporcion 0,16 puntos porcentuales superior a la de 2022. Esto supone
un gasto por persona de 17,69 € al afio, siendo superior en un 25,7 % al de hace un afio. Por su
parte, la equivalencia en consumo es de 3,20 litros por persona durante el afio, una cantidad un
11,1 % inferior a la de 2022, lo que conlleva consumir 0,40 litros menos por persona y periodo
de estudio.

Consumo doméstico de % Variacion 2023 vs.

A. Oliva 2022
Volumen (miles L) 149.774,16 -10,1 %
Valor (miles €) 827.492,66 27,1 %
Consumo x capita (L) 3,20 -11,1 %
Gasto x capita (€) 17,69 25,7 %
Parte de mercado volumen (%) 0,56 -0,10
Parte de mercado valor (%) 1,02 0,16
Precio medio (€/L) 5,52 41,5 %

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

25,00 7,80
20,00
15,00

4,80

10,00

Precio medio €/litros

Volumen miles litros

2,80

Septi | Octu | Novie | Dicie
mbr | bre | mbre | mbre

23 23 23

Dicie Enero|Febre | Marz | Abril | Mayo | Junio | Julio | A
mbre 5 5 5 5
5 22 (ro22 022 22 22 22 22
21
VOLUMEN (Milll)| 16,0 | 14,6 | 148 | 22,8 | 10,3 | 11,8 11,8 | 13,7 | 136 | 14, 138 | 11,6 | 124|132 | 130
PRECIOMEDIO| | 3,09 | 3,47 | 3,43 | 3,76 391 | 403 | 400|398 394 373 415|424 448 478|425 480 49

Mayo | Junio | Julio | Ago:

23 23 o023

13,1122 | 120|148 | 150 10,0 10,7 | 104
517 | 503 | 534 6,01 | 617 | 6,59 6,76 | 6,93
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Canales

Aceite de oliva: % distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs 2022)

TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 23,7 48,7 11,0 1,8 14,8 | 34
% Evolucion volumen {1} 7,9 -12,9 8,1 | 62,5 -10,4 -17,0

El canal mas importante para la adquisicion de aceite de oliva durante 2023 es el supermercado
y autoservicio, ya que distribuye el 48,7 % de los litros, si bien, pierde volumen a un ritmo
superior al del promedio del mercado (12,9 % vs 10,1 %). Le siguen por orden de importancia el
hipermercado con el 23,7 % del volumen y el resto de los canales con el 14,8 %.

La tienda tradicional es el Unico canal que registra un aumento en volumen, coincidiendo con
que ofrece el precio medio mas bajo del sector (4,52 €/litro), si bien, tan solo representa un 1,8
% del volumen total. En contraste, tanto la tienda descuento, con el 11,0 % del volumen, como
el e-commerce, con el 3,4 %, presentan caidas en volumen (8,1 %y 17,0 %, respectivamente).

Aceite de oliva: precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2023 vs 2022)

T.ESPANA

B

TIENDA DESCUENTO 5,56

5,5
5,
TIENDA TRADICIONAL _ 4,52

ECOMMERCE 77777 sy
b s

En el afio 2023, el aceite de oliva cierra con un crecimiento del 41,5 % en el precio medio, hasta
cerrar en 5,52 €/litro. Este crecimiento se traslada a todos los canales, con la mayor proporcién
registrada para el hipermercado con una variacién del 49,1 %, cerrando con el precio de aceite
de oliva mas alto del mercado (6,15 €/litro). Le sigue el supermercado con un precio medio de
5,73 €/litro y un incremento del 43,6 %. Otro de los canales que presentan un fuerte incremento
en el precio medio es el e-commerce, con un 48,1 % y un precio medio que cierra en 5,29 €/litro,
tal como hemos visto en el grafico anterior. La proporcién de compras de este canal en este tipo
de aceite es del 3,4 %, porcentaje superior al que representa el total aceite en este canal (2,8
%), por lo que su desarrollo en el canal on line es muy alto. Hay que destacar que la tienda
tradicional es la que experimenta el crecimiento en precio medio menos pronunciado del
mercado (4,7 %), y ademas es quien ofrece el precio medio mas competitivo del sector (4,52
€/litro). Por su parte, la tienda de descuento presenta un crecimiento del 39,6 %.
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Demograficos

A cierre de 2023, el consumidor intensivo de aceite de oliva se corresponde con un hogar de
clase socioeconomica media y alta y media alta, siendo esta ultima la que mayor consumo per
capita realiza, de 3,79 itros por persona al afio, lo que supone consumir 0,59 litros mas por
individuo mas que la media nacional. Son también hogares donde la edad del responsable de las
compras supera los 50 afios. Por ciclo de vida, el perfil intensivo en la compra de aceite de oliva
se corresponde con hogares formados por parejas con hijos mayores, parejas adultas sin hijos o
retirados, ya que realizan una compra superior a la cabria esperar segun su peso poblacional.

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 HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES
RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen |

100,0 100,0 3,20
16,3 18,3 3,79
30,7 31,8 3,15
26,8 26,4 3,22
26,2 23,5 3,07
10,5 34 1,05
31,2 19,7 1,67
29,5 34,0 3,55
28,8 42,9 6,51
16,2 19,6 4,07
29 2,4 2,85
2,5 3,7 5,50
10,9 8,2 2,40
3,0 2,5 2,53
17,5 13,2 2,27
14,0 12,2 2,77
4,2 2,7 191
2,3 1,8 2,29
54 5,9 3,55
5,8 10,8 5,85
2,4 3,0 4,25
13 14 3,70
48 5,4 3,66
0,7 0,7 3,32
14 1,3 3,38
4,6 52 3,78
58 1,1 1,47
7,5 3,3 1,70
10,1 5,7 1,15
14,2 13,6 1,93
9,3 13,6 3,20
7,0 5,6 2,15
12,2 15,7 4,65
9,2 53 4,53
24,7 36,2 7,01
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Son los retirados los
gue mayor consumo
por persona Yy afo
realizan, con 7,0 litros
al afo, cantidad muy
superior a los 3,2 litros
del promedio nacional.
Por el contrario, los
hogares formados por
parejas con hijos
pequefios realizan el
consumo per cdpita
mas bajo con respecto
al total Espafia (1,47
litros/persona/afio).

La region que
mantiene el consumo
per cdpita mas alto de
este tipo de aceite se
corresponde con
Galicia, son 5,85 litros
por persona vy afo.
Superan el promedio
otras CCAA tales como
Catalufia, Illes Balears,
Castilla y Leén o
Cantabria y Canarias
entre otras.
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4.1.2. ACEITE DE OLIVA VIRGEN

Resultados totales de aceite de oliva virgen

El aceite de oliva virgen representa el 6,3 % del volumen del sector oleicola, y su demanda se
contrae a un ritmo inferior al que experimenta el sector (1,0 % vs 3,3 % respectivamente). Por
su parte, el valor cierra un 43,1 % mds alto, debido al aumento del precio medio que se produce
durante el afio 2023, que conlleva una evolucién positiva del 44,6 %, lo que le equivale a cerrar
en 6,15 €/litro, el equivalente a pagar 1,89 € mas por litro que hace un afio.

El consumo por persona y afio es de 0,66 litros, una cantidad un 2,1 % inferior a la de 2022. En
relacion con el gasto per cdpita, este se sitla en 4,02 € por individuo, cantidad superior en un
41,5 % vs 2022.

Consumo doméstico de = % Variacion 2023 vs.

A.O Virgen 2022
Volumen (miles L) 30.664,44 -1,0 %
Valor (miles €) 188.270,91 43,1 %
Consumo x cdpita (L) 0,66 -2,1%
Gasto x capita (€) 4,02 41,5 %
Parte de mercado volumen (%) 0,11 -0,01
Parte de mercado valor (%) 0,23 0,31
Precio medio (€/L) 6,14 44,6 %

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

6,00 8,80

w 400

Volumen miles litro:
&
e e
8 &8
Precio medio €/litro

2,00 \/o\‘_/
3,80
1,00
2,80
5 . . 180
Dicie Septi | Octu | Novie | Dicie
I\'_ Enero| Febre | Marz | Abril | Mayo| Junic | Julio | Agost __" ‘ N h'_ _”l‘_ Enero| Febre | Marz | Abril [ Mayo| Junio
MO 92 [ro22| 022 | 22 | 22 | 22 | 22 o022 |5 | 2% [MUE™YEN 53 |r023| 023 | 23 | 23 | 23
21 2 2
—e—VOLUMEN (Milll}| 2,83 | 3,23 99| 224 | 180|203 | 183 | 188 | 256 | 2,73 | 2,75 [ 211 | 253 | 209 | 2,19 | 2,34 | 255 | 2,79 | 3,04 [ 394 | 3,02 | 198 | 208 | 2,13
PRECIOMEDIO | | 3,63 | 3,73 | 3,80 | 403 | 438 | 4,23 | 432 | 4,36 | 4,26 | 4,21 | 445 | 4,86 | 481 | 491 | 504 | 537 | 529 | 544 | 559 | 6,03 | 6,40 | 62 | 7,22 | 7,83 | 7,87
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Canales

Aceite de oliva virgen: % distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs
2022)

TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER R. CANALES E-COMMERCE
+ DESCUENTO TRADICIONAL
% Volumen por canal 25,0 52,2 12,0 0,6 10,3 21
% Evolucion volumen (1) 6,3 1,8 -10,3 -53,0 20,3 -10,3

El supermercado el canal preferido por los hogares espafioles para la compra de aceite de oliva
virgen con mas de 1 de cada 2 litros del sector, exactamente el 52,2 % de los litros, siendo
ademas la Unica plataforma de distribucién del canal dindmico que gana volumen con respecto
a 2022 (1,8 %). Le sigue el hipermercado con una proporcién de litros del 25,0 %, si bien, el
hipermercado pierde un 6,3 % del volumen. También se contraen las compras tanto de la tienda
descuento (10,3 %), como de la tienda tradicional (53,0 %), no obstante, este uUltimo solamente
representa un 0,6 % de las ventas de aceite de oliva virgen. Por su parte, retrocede también el
volumen del e-commerce (10,3 %), siendo responsable de distribuir el 2,1 % de los litros de
aceite de oliva virgen.

Aceite de oliva virgen: precio medio (€/1) y % evolucion por canales (2023 vs 2022)

T.ESPARA 6,

R
7,14

TIENDA DESCUENTO 6,04

TIENDA TRADICIONAL

ECOMMERCE /i
i o

El precio medio del aceite de oliva virgen alcanzé en 2023 los 6,14€/1, un precio medio un 44,6
% superior al del afio anterior. Este incremento del precio medio se traslada a todos los canales,
especialmente al hipermercado y a e-commerce, que experimenta el mayor crecimiento en
precio medio (50,8 %). Por su parte, le siguen hipermercado y la tienda descuento, con
incrementos en el precio medio del 49,7 %y del 46,3 % respectivamente. Tanto el hipermercado
como el e-commerce cierran con un precio medio superior al del promedio del mercado (6,89 y
6,38 €/litro, respectivamente). No obstante, el precio mas alto del mercado lo ofrece la tienda
tradicional, que cierra en 7,14 €/litro.

Por el contrario, la tienda descuento ofrece el precio medio por litro mas competitivo del sector
(6,04 €/litro), a pesar de crecer por encima del promedio (46,3 % vs 44,6 %) mientras que el
supermercado ofrece un precio muy similar a la media del mercado (6,18 vs 6,14 €/litro), algo
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Iégico si tenemos en cuenta que esta plataforma distribuye mas de la mitad de los litros de este
producto.

Demogriafico

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. El colectivo que mantiene una edad superior a 50 afios, realiza
una ingesta media promedio superior al nacional, con 0,72 litros por persona y afio en el caso
de adultos de 50-64 afios
y de 1,11 litros por

% Poblacion % Distribucion Consumo x capita -

Volumen | persona y ano, para
T.ESPANA 100,0 100,0 0,66 adultos de mas de 65
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 19,5 0,82 anos.
MEDIA 30,7 32,9 0,67 . o
MEDIA BAJA 268 246 062 A nivel territorial
BAJA 26,2 23,0 0,62 destacan Cantabria, Pais
35 AROS 105 27 0,30 Vasco y Navarra como las
35 A 49 ANOS 31,2 26,0 0,45 comunidades mas
50 A 64 ANOS 29,5 33,5 0,72 intensivas en la compra
65 Y MAS AROS 28,8 35,7 1,11 (en volumen) de aceite
CATALURNA 16,2 17,8 0,76 de oliva virgen. Si bien,
ARAGON 29 32 977 de entre estas, destacan
ILLES BALEARS 2,5 1,8 0,54
COMUNITAT VALENCIANA 10,9 11,0 0,66 los  navarros 'y los
REGION DE MURCIA 3,0 18 037  cantabros como los
ANDALUCIA 17,5 19,5 0,68 individuos mas intensivos
COMUNIDAD DE MADRID 14,0 14,7 0,68 en términos de consumo
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 2,6 0,37 .
EXTREMADURA 23 1,7 0,43 per capita, con un
CASTILLA Y LEON 54 4,7 0,58 consumo medio de 0,94y
GALICIA 58 4,5 0,50 0,93 litros por persona.
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 2,6 0,77
CANTABRIA 13 1,7 0,93 Si tenemos en cuenta el
PAIS VASCO 48 54 076 ciclo de vida son las
LA RIOJA 0,7 0,7 0,67 . ..
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 1,8 0,94 parejas con hijos
CANARIAS 46 46 0,69 medianos y mayores, las
JOVENES INDEPENDIENTES 5,8 2,0 0,55 parejas adultas sin hijos y
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,5 34 0,36 los retirados los
PAREJ.CON HIJOS PEQUERNOS 10,1 7,2 0,30 consumidores mas
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2 15,4 0,45 intensivos en este tipo de
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3 13,4 0,65 .
HOGARES MONOPARENTALES 7,0 6,6 0,52 aceite, ya que compran
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 15,1 0,92 mas volumen en litros de
ADULTOS INDEPENDIENTES 9,2 6,7 1,17 lo que cabria esperar por
RETIRADOS 24,7 30,2 1,20

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 1,20 litros al afio.
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4.1.3. ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

Resultados totales de aceite de oliva virgen extra

Con una participacion en volumen de un 22,8 %, el aceite de oliva virgen extra es el tercer tipo
de aceite mas consumido en los hogares. Por su parte y si tenemos en cuenta el valor, su cuota
de participacidon es la segunda mas alta y detrds del aceite de oliva (39,5 % vy 34,2 %
respectivamente). Este tipo de aceite es muy caracteristico debido que ofrece el precio medio
mas alto del sector (6,80 €/litro), lo que supone pagar 2,26 € mas por litro que el promedio del
mercado. El precio medio, no obstante, mantiene la inercia del mercado y se encarece un 44,3
% con respecto a un afio antes, donde el precio medio de aceite de oliva virgen extra cerré en
4,71 €/litro.

La evolucion a cierre de afio 2023, para este tipo de material grasa es decreciente en volumen,
con un descenso del 23,8 % con respecto a 2022, siendo su valor superior a un 9,9 %.

El consumo por persona de aceite de oliva virgen extra ha sido de 2,25 litros durante el afo
2023, una cantidad inferior en un 24,7 % al volumen ingerido por persona en el afio anterior. El
gasto por persona ha sido de 15,28 €/litro/afio, una cantidad un 8,6 % superior a la de 2022.

Consumo doméstico de % Variacion 2023 vs.

A.O Virgen Extra 2022
Volumen (miles L) 105.183,14 -23,8 %
Valor (miles €) 714.728,83 9,9 %
Consumo x capita (L) 2,25 -24,7 %
Gasto x capita (€) 15,28 8,6 %
Parte de mercado volumen (%) 0,39 -0,24
Parte de mercado valor (%) 0,88 0,00
Precio medio (€/L) 6,80 44,3 %

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

20,00 9,80
18,0
8,80
5,00
7,8
4,00
8
2 6,8
£ 12,00
2
E 10,00 5,8
c
@
S 800 "
= 4,80
£
00
3,80
4,00
2,81
00
1,5
Dicie Septi | Octu | Novie | Dicie Septi | Octu | Novie | Dicie

Enero| Febre | Marz | Abril |Mayo | Junio | Julio | Agost Enero | Febre | Marz | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agost
mbre | N . . 5 . . 54 | embr| bre |mbre [mbre | __ - 5 5 - . - 4o |embr | bre | mbre | mbre
22 |(ro22 022 | 22 22 22 22 | 022 N 23 |ro23| 023 | 23 23 23 23 | o023 N N

21 e 22 22 22 22 e23 23 2
VOLUMEN (milll)| 11,3 | 105 | 9,86 | 181 | 9,15 | 9,53 | 963 | 9,79 | 141 11,9 13,7 | 11,1| 104 | 9,11 | 895 | 9,20 | 9,03 | 10,0 | 880 | 9,29 | 11,8 | 10,0 | 6,46 | 5,28 | 7,05

PRECIOMEDIOI | 4,24 | 4,43 | 4,51 | 4,45 | 461 | 466 | 4,79 | 470 | 4,57 | 4,66 | 472 | 529 | 531 | 577 | 578 | 585 | 6,13 | 6,26 | 6,41 | 6,32 | 7,24 | 7,97 | 8,11 | 8,66 | 835
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Canales

Aceite de oliva virgen extra: % distribucion y % evolucion en volumen por canales
(2023 vs 2022)

. i

TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 32,6 43,1 53 2,0 17,0 3,5
% Evolucion volumen (1) 242 22,5 -36,9 -11,6 -22,8 242

La demanda de este producto se mantiene un 23,8 % inferior a la de 2022, una contraccién en
las compras que se traslada a todas las plataformas de distribucion.

El supermercado y autoservicio y el hipermercado son las dos plataformas que mads volumen
representan de aceite de oliva virgen extra (43,1 % y 32,6 % respectivamente), aunque ambos
pierden intensidad de compra con respecto al aifio anterior (22,5 %y 24,2 %).

La tienda descuento es la plataforma que mayor caida en volumen presenta (36,9 %), si bien,
este canal Unicamente representa un 5,3 % del volumen distribuido del total aceite de oliva
virgen extra. Por su parte, tanto el e-commerce como la tienda tradicional también presentan
retroceso con respecto a 2022 (24,2 % y 11,6 %, respectivamente).

Aceite de oliva virgen extra: precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2023 vs
2022)

T.ESPANA
HIPERMERCADO
TIENDA DESCUENTO 6,86

TIENDA TRADICIONAL

s A A A

b e 7
ECOMMERCE 777/ i 688

e

6,80
6,87
6,00
6,01

S

El precio medio del aceite de oliva virgen extra crece un 44,3 % con respecto a 2022 y cierra el
afio 2023 en 6,80 €/litro, cantidad muy superior a los 4,71 €/litro del afio 2022.

Este aumento de precios es transversal a todas las plataformas, especialmente destacada en la
tienda descuento, que experimenta el crecimiento en el precio medio mas pronunciado del
mercado (48,3 %), ofreciendo, ademas, un precio medio superior a la media del mercado (6,86
€/litro).

Por el contrario, la tienda tradicional es la que incrementa su precio medio a un menor ritmo
(24,9 %), ofreciendo el precio mas asequible del mercado (6,00 €/litro). Por su parte, el precio
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medio del supermercado y autoservicio cierra en 6,87 €/litro, un precio similar al del e-
commerce con 6,88 €/litro. La plataforma que presenta el precio medio mas alto del mercado
es el hipermercado con 7,15 €/litro, un precio un 45,2 % superior al del afio anterior.

Demograficos
% Distribucion

% Poblacion | | Consumo x capita .
Volumen En 2023, el perfil de
T.ESPANA 100,0 100,0 225 hogar consumidor de
ALTA Y MEDIA ALTA 163 20,6 2,99 aceite de oliva virgen
MEDIA 30,7 324 225 | extra se corresponde
MEDIA BAIA 26,8 25,1 2,15
con un hogar
BAJA 26,2 21,9 2,01 >
formado por parejas
-35 AROS 10,5 37 0,81 . .
. con hijos medianos o
35 A 49 ANOS 31,2 21,3 1,27 ]
50 A 64 ANOS 29,5 353 2,59 mayores, parejas
65 Y MAS AROS 288 39,6 422  adultas sin hijos y
CATALUNA 16,2 13,8 2,02 retirados.
ARAGON 2,9 2,2 1,82
i Son normalmente de
ILLES BALEARS 2,5 1,6 1,67 ) o
COMUNITAT VALENCIANA 10,9 7.7 1,58 clase socioecondmica
REGION DE MURCIA 3,0 2,2 1,57 media y alta y media
ANDALUCIA 17,5 255 3,07 alta, cuyo
COMUNIDAD DE MADRID 140 13,0 2,07 responsable de
CASTILLA - LA MANCHA 42 3,5 1,73 los 50
EXTREMADURA 2,3 2,1 1,86 compra supera 1os
CASTILLA Y LEON 5,4 5,2 2,20 afios, debido a que su
GALICIA 58 5,2 2,00 correspondencia en
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 2,3 2,33 volumen supera al
CANTABRIA 1,3 1,7 3,14 ,
peso que cabria
PAIS VASCO 48 8,0 3,83 .
LA RIOJA 07 13 422 esperar en funcidn
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 1,4 2,49 con la extension de
CANARIAS 4,6 3,2 1,63 poblacién que
JOVENES INDEPENDIENTES 5,8 1,7 1,62 representa.
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 75 34 1,21 ) ) _
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 10,1 5,7 0,81 Si analizamos el perfil
PAREJ.CON HI1JOS EDAD MEDIA 14,2 14,7 1,46 intensivo de
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 93 13,4 2,22 consumo teniendo en
HOGARES MONOPARENTALES 7,0 6,5 1,76 .
cuenta las diferentes
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 15,6 3,25 del )
ADULTOS INDEPENDIENTES 92 6,4 3,83 CCAA e pais,
RETIRADOS 24,7 32,7 4,44 tenemos que

destacar que
Andalucia, La Rioja, Navarra, Pais Vasco y Cantabria son las comunidades autdnomas mas
intensivas en la compra de este tipo de aceite. Por su parte las areas menos intensivas son llles
Balears, la Region de Murcia, Aragén, la Comunitat Valenciana o Canarias, entre otros. El
consumo per capita nacional cierra en 2,25 litros, si tenemos en cuenta el ciclo de vida de los
hogares esta cifra se supera por adultos independientes, las parejas adultas sin hijos y retirados.
Hay que hacer hincapié en retirados, ya que este colectivo es quien registra la mayor ingesta por
persona y afio con una cantidad de 4,44 litros al afio. Por su parte, el menor consumo per cédpita
se lleva a cabo en los hogares compuestos por parejas con hijos pequefios, siendo un 63,9 %
inferior a la media del mercado.
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4.1.4. ACEITE DE GIRASOL

Resultados totales de aceite de girasol

El aceite de girasol es el tipo de aceite mas consumido (si obviamos el total aceites de oliva) con
un 33,8 % de participacion en el mercado. A cierre de afio 2023 y en contra de la tendencia de
la alimentacién y del sector oleicola, consigue generar un 24,6 % de volumen adicional con
respecto al 2022.

Por el contrario, y al contrario que el resto de los tipos anteriormente visto, el valor de este tipo
de materia grasa decrece (3,1 %). La diferencia entre el volumen y el valor viene determinada
por el precio medio, que lejos de encarecerse, consigue reducirse un 22,2 % en contra de la
tendencia general. El precio medio litro de aceite de girasol, cierra en 1,86 €/litro, siendo mas
asequible que el promedio del mercado, haciendo un esfuerzo durante el afio 2023 para ser mas
econdémico.

La ingesta media por persona y afio para aceite de girasol es de 3,33 litros, un 23,2 % mdas que
en 2022. El gasto por persona es de 6,20€/litro al afio, una cantidad un 4,2 % inferior a la de
2022.

En conclusién, podemos decir que los hogares adquieren un mayor volumen de este tipo de
aceite y dedican una menor parte de su gasto, por eso a pesar de crecer su demanda, su precio
mas asequible consigue no aportar resultados positivos en valor.

Consumo doméstico de = % Variacion 2023 vs.

Aceite De Girasol 2022
Volumen (miles L) 155.995,56 24,6 %
Valor (miles €) 290.134,37 -3,1 %
Consumo x cdpita (L) 3,33 23,2 %
Gasto x capita (€) 6,20 -4,2 %
Parte de mercado volumen (%) 0,58 0,25
Parte de mercado valor (%) 0,36 -0,12
Precio medio (€/L) 1,86 -22,2 %
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Evolucion mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)

15,00
\/\ /\-”’_ e
1,50

10,00
1,00

5,00

i Septi vie | Dicie - - vi c
D% | Enero| Febre | Marz | Abril My Jurio | ufo [Agost | 271 | octub | MO| D | grorg | pobro | Mare | Abril | Mayol tunio | 1uio | Agost| S22 | octus MoV Dide
M 22 0w o2z 22 | 22 | 22 | 22 |02z rezz| "D T 23 |ro23 023 23 | 23 | 23 | 23 o023 T | rez3|Tac | TNE
7 e 2| 2 223 3| 23

=@==\OLUMEN (Milll)| 13,5 | 11,6 | 12,2 | 21,3 | 523 | 535 | 7,22 | 859 | 956 | 105 | 108 | 11,4 | 11,1 | 12,1 | 12,1 | 141 | 12,3 | 12,7 | 11,3 | 121 | 126 | 148 | 134 | 138 | 142
PRECIOMEDIOI | 1,48 | 1,58 | 1,58 | 2,24 | 3,00 | 299 | 293 | 2,91 | 2,68 | 261 | 2,51 | 2,45 | 2,46 | 2,28 | 2,22 | 201 | 196 | 1,89 | 188 | 172 | 1,72 | 1,75 | 1,70 | 1,66 | 162

Volumen miles litros
Precio medio €/litros

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs 2022)

_ crspes s

TIENDA TIENDA

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 184 59,4 14,7 0,5 7,0 23
% Evoludién volumen (1) 251 257 17,5 | 14,9 304 191

El canal dinamico (hipermercado, supermercado y autoservicio y tienda descuento) es
responsable del 92,5 % de la distribucion de aceite de girasol; acumulan una mayor proporcion
de litros los canales como supermercado y autoservicio, que cuentan con el 59,4 % de los litros
consumidos, aumentando su volumen a cierre de afo en un 25,7 %. No obstante, el crecimiento
en volumen se produce de forma transversal a todos los canales de distribucion, con el aumento
mas destacado en el resto de los canales, que ganan un 30,4 % de intensidad de compra, si bien
representan un 7,0 % del volumen distribuido de aceite de girasol.
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Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2023 vs 2022)

T.ESPARA - 1,86 -22,2
HIPERMERCADO - 2,02
SUPER+AUTOSER - 1,82 234

TIENDA DESCUENTO 1,80 -27,4

R. CANALES - 1,87

E-COMMERCE

El precio medio de aceite de girasol es de 1,86 €/litro, con una variacidén negativa del 22,2 % en
comparacién con el afio 2022.

Este crecimiento se produce en todos los canales de distribucién, a excepcién de la tienda
tradicional, donde se incrementa un 6,0 %, cerrando, ademas, con el precio medio mas alto del
mercado (2,59 €/litro), si bien, este canal solo representa un 0,5 % del volumen.

El descenso en el precio medio mas pronunciado del mercado se produce en la tienda descuento
(27,4 %), es ademas la plataforma que presenta el precio medio mas asequible del mercado
(1,80 €/litro).

El hipermercado es el canal que cierra con el precio medio mas alto del mercado (2,02 €/litro) a
pesar de que lo disminuye un 17,0 %.
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Demograficos

% Distribucié
% Poblacion DVISI " ualon Consumo x capita
olumen El perfil consumidor de
T.ESPANA 100,0 100,0 3,33 aceite de girasol es
ALTAY MEDIA ALTA 163 13,7 296  ligeramente diferente
MEDIA 30,7 28,0 2,89 al consumidor de la
MEDIA BAJA 26,8 27,3 3,47 categoria. Se
421
BAIA 26,2 30,9 corresponde con
- 35 ANOS 10,5 7,5 2,40 hogares  compuestos
S0A 64 ANO~S 29,5 318 3,46 medianos o mayores, al
65 Y MAS ANOS 28,8 31,7 5,01 .
igual que hogares
CATALUNA 16,2 14,1 3,04 monoparentales, de
ARAGON 29 33 397 igual que con parejas
ILLES BALEARS 2,5 3,2 4,98 . i,
adultas sin  hijos vy
COMUNITAT VALENCIANA 10,9 9,4 2,85 irad q |
REGION DE MURCIA 3,0 2,9 3,06 retirados, e clase
ANDALUCIA 17,5 17,0 3,03 socioeconomica  mas
COMUNIDAD DE MADRID 14,0 10,3 2,42 bien baja y media baja,
CASTILLA - LA MANCHA 42 42 3,04 cuyo responsable de
EXTREMADURA 2,3 2,2 2,91 compras supera |OS 50
CASTILLA Y LEON 5,4 7,5 4,68 afios
GALICIA 58 9,9 5,60
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 3,1 4,60 En cuanto al consumo
CANTABRIA 13 12 343 per cdpita, el promedio
PAIS VASCO 48 48 3,40 nacional se situa en
LA RIOJA 0,7 0,7 3,44 .
3,33 litros por persona
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 1,5 3,93 o
CANARIAS a6 49 378 y ano, siendo superado
por parejas adultas sin
JOVENES INDEPENDIENTES 5,8 2,2 3,09 iy
hijos, adultos
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,5 4,5 2,39 ) .
PAREJ.CON HIJOS PEQUENIOS 101 10,1 213 independientes Vs
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2 18,4 2,72 especialmente, por
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,3 13,2 3,24 retirados con 1,95 litros
HOGARES MONOPARENTALES 7,0 7,3 2,92 mas por persona y afo
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 122 13,7 423 que el promedio.
ADULTOS INDEPENDIENTES 9,2 45 4,03
RETIRADOS 24,7 26,2 5,28 Galicia, Castilla y Ledn,

Baleares, Aragdn y el Principado de Asturias se confirman como las CCAA mas intensivas en la
compra de aceite de girasol. Ademds, también sus habitantes tienen un consumo per cépita mas
alto que la media nacional. Por el contrario, otros territorios como la Comunidad de Madrid,
Catalufia o la Comunitat Valenciana mantienen un nivel de compras inferior al esperado por su
peso poblacional. Coincide, de hecho, en que sus habitantes tengan un menor consumo per
capita que la media nacional.
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Resultados totales

Los hogares espafoles reducen la compra de aceitunas durante el afio 2023 y es que incorporan
un 2,0 % menos de volumen con respecto al afio 2022 y un 2,9 % menos con respecto al 2019.
En valor, esta categoria cierra en positivo independientemente del periodo analizado, siendo un
18,1 % superior al del afio 2022 y un 31,0 % mas alto que en 2019, debido al incremento que se
produce en el precio medio del 20,5 % y 34,9 % respectivamente. Asimismo, concluimos en un
incremento progresivo del precio de aceitunas, que cierra el afio 2023 en 4,00 €/kg.

En lineas individuales, el consumo por persona se reduce un 3,1 % con respecto al 2022, siendo
la ingesta por individuo realizada en 2023, de 2,33 kilos. Por el contrario, el gasto invertido por
persona asciende a 9,3 €, una cantidad superior al 2022 en un 16,8 %. Si realizamos el mismo
analisis con respecto a la época previa a la pandemia, la tendencia es la misma, una mayor
inversidn por persona (29,1 %) a pesar de un menor consumo per capita (4,3 %).

Los hogares destinan un 0,54 % del presupuesto anual para la compra de alimentacién y bebidas,
a la compra de estos productos, lo que en su cesta supone un 0,40 % del volumen total. Aunque
esta proporcion no varie en volumen, si que crece en valor 0,06 puntos porcentuales con
respecto a la época previa a la pandemia.

Consumo doméstico de % Variacién 2023 vs % Variacién 2023 vs

ACEITUNAS 2022 2019
Volumen (miles kg) 108.792,52 -2,0 % -2,9 %
Valor (miles €) 435.078,02 18,1 % 31,0 %
Consumo x capita (kg) 2,33 -3,1% -4,3 %
Gasto x cdpita (€) 9,30 16,8 % 29,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,40 -0,01 0,01
Parte de mercado valor (%) 0,54 0,00 0,06
Precio medio (€/kg) 4,00 20,5 % 34,9 %

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

Volumen miles kilos

Dicie X Septi | Octu | Novie | Dicie |
Enero|Febre | Marz | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agost | cF | HETROY e |Enero| Febr
37 |ro22| 022 | 22 22 022 | MY ¢ | mbre | mbre| 54

ti | Octu | Novie | Dicie
r | bre

mbre | mbre
23 | 23

)6 | 9,24 | 10,5

83 439 | 482|458
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

140,00

1000 \_/\_
— —

100,00

80,00

60,00

40,00 —/\

Volumen millones de kilos

-— m_'
20,00 —— p— |
——
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
=g ACEITUNAS === ACEITUNA ENV.C/HUESO ACEITUNA ENV.S/HUESO =g ACEITUNA ENV.RELLENA e=@==RESTO ACETUNAS

La categoria de aceitunas mantiene una tendencia creciente a largo plazo, especialmente
marcada durante el afio 2020 debido a la situacion provocada por la pandemia del Covid-19. Si
realizamos un comparativo, el volumen incorporado en 2023 es un 3,3 % superior al de 2008.

Esta tendencia creciente se debe a un mayor consumo de aceitunas envasadas, con o sin hueso,
gue se compran un 40,5 % y un 74,1 % mas respectivamente que en 2008.

Importancia de los tipos de aceitunas

% Valor % Volumen kg

17,4

29,4 27,0

16,1

35,3
20,3

% Evolucién 2023 vs 2022 Valor Volumen

ACEITUNAS 18,1 % -2,0 %

ACEl%UNAE N{/ c/;'UESO S B 9';‘2,,.%“ S “t4,“5V ,.% S
10,8 % -0,6 %

ACEITUNA ENV.RELLENA 7,6 % -11,0 %

RES TOACEITUNAS 4 8,5% 27,1%

Dentro de la categoria de aceitunas, las aceitunas tipo envasadas rellenas representan la parte
mayoritaria tanto en volumen (35,3 %) como en valor (33,0 %). Sin embargo, son las que peor
evolucionan, ya que experimentan la caida en compras mas pronunciada (11,0 %), y el
crecimiento en valor mas contenido (7,6 %). Por el contrario, el resto de los tipos de aceitunas
son las que mejor evolucionan creciendo tanto en compras (27,1 %), como en valor (48,5 %),
siendo este segmento responsable del 17,4 % del volumen y del 29,4 % del gasto.

Si tenemos en cuenta las aceitunas envasadas con o sin hueso, las primeras representan un 27,0
% de las compras y un 21,4 % del valor, aunque evolucionan peor que el mercado, con una

contraccion en la demanda mas pronunciada (4,5 % vs 2,0 % del sector). Por su parte, las
L. |
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aceitunas envasadas sin hueso resisten mejor la caida, retrocediendo un 0,6 % en volumen,
siendo su participacién en el mercado inferior (20,3 % en volumen y 16,1 % en valor).

Consumo per cdpita de los tipos de aceitunas

2022 2023
ACEITUNAS 2,40 2,33
ACEITUNA ENV.C/HUESO 0,67 0,63
ACEITUNA ENV.S/HUESO 0,48 0,47
ACEITUNA ENV.RELLENA 0,93 0,82
RESTO ACEITUNAS 0,32 0,40

El afo 2023 cierra con un consumo per capita de aceitunas de 2,33 kilos por persona y afio, lo
gue supone un decrecimiento del 3,1 %. El tipo de aceituna que mds se consume es la aceituna
envasada rellena (0,82 kilos por persona y afio), aunque su consumo también se reduce en 0,11
kilos por persona con respecto al 2022. Por el contrario, el resto de las aceitunas son las Unicas
gue ven aumentar el consumo per capita, pasando de 0,32 a 0,40 kilos por persona y afio.

Por su parte, las aceitunas envasadas con o sin hueso reducen su consumo per cdpita de manera
estructural cerrando en una ingesta de 0,63 y 0,47 kilos por persona durante el afio 2023
respectivamente.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs. 2022)

R
HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 12,7 49,0 17,5 7.2 13,6 2,0

% Evolucién volumen (kg) 15 6,3 3,2 4,3 171 -15,9

Casi la mitad del volumen adquirido de aceitunas se realiza a través de supermercados y
autoservicios, con una cuota del 49,0 %, sin embargo, este canal pierde un 6,3 % de intensidad
de compra. Por el contrario, el hipermercado consigue incorporar un 1,5 % mas de volumen en
un contexto de reduccion de las compras de aceitunas de un 2,0 %. El segundo canal por orden
de importancia es la tienda descuento, con un 17,5 % de la cuota de mercado, aunque también
pierde volumen de compras (3,2 %), asi como lo hacen la tienda tradicional (4,3 %), y el e-
commerce (15,9 %).
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Precio medio (€/kg) y % evolucion por canales (2023 vs. 2022)

T.ESPANA
HIPERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO
TIENDA TRADICIONAL

R. CANALES

E-COMMERCE 7 7
R

R

El precio medio de aceitunas cierra el afio 2023 en 4,00 €/kg, un precio un 20,5 % superior al de
2022. Este crecimiento se traslada a todos los canales, siendo el hipermercado el que menos lo
incrementa (12,9 %), cerrando con un precio medio inferior al promedio (3,68 €/kg). La tienda
descuento es la plataforma que ofrece el precio medio kilo mas competitivo (2,94 €/kg) a pesar
de haberlo incrementado un 13,7 %. Por el contrario, la tienda tradicional ofrece el precio medio
mas alto y menos accesible de 6,38 €/kg, lo que supone pagar 2,38 €/kg mas que el promedio.
En cuanto al resto de los canales, el supermercado y el e-commerce cierran con precios
inferiores al promedio, de 3,67 y 3,87 €/kg respectivamente.

Demograficos
% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2023)

29,74

24,66

15,75
1423 15,40 3
12,30 12,15
1012 9,28 2.23
7,48 7,27 6,99
5,85 T ’ 7 5,74 5,72
- . . .
JOVENES PAREJJOVENES SIN  PAREJ.CON HUJOS ~ PAREL.CONHIJOS  PAREL.CON HLIOS HOGARES PAREJAS ADULTAS ADULTOS RETIRADOS
INDEPENDIENTES HIJOS PEQUEROS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HUOS INDEPENDIENTES
% Pablacion m % Distribucién Volumen kg

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, debido a que el porcentaje de volumen
gue consumen es superior al peso que representan en poblacién. Destacan los hogares retirados
por representar la mayor proporcidon de compras (29,74 % de los kilos de la categoria), cifra
superior a lo que representan en términos de poblacién (24,66 %).

Por el contrario, quienes realizan una menor compra de aceitunas en proporcién con su
extensidn en poblacidén son los hogares formados por jovenes independientes, parejas jovenes
sin hijos, adultos independientes, parejas con hijos pequeiios y hogares monoparentales.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2023)
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Cada individuo en Espafia ha realizado una ingesta de 2,33 kilos de aceitunas durante el afo
2023. Esta cantidad es superada por los jovenes independientes (2,54 kilos/persona), parejas
adultas sin hijos y adultos independientes (3,40 y 3,54 kilos/persona respectivamente) y
especialmente en el colectivo de retirados, que realizan la mayor ingesta por persona de Espana,
con 4,19 kilos.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2023)

34,14 34,76
31,17 29,50 28,80
25,39
10,49
571
-35 ANOS 35 A 49 ANOS 50 A 64 ANOS 65Y MAS ANOS

% Poblacion m % Distribucién Volumen kg

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

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2023)

T.ESPARA -35ARN0S 35A 49 ANOS 50 A 64 AROS 65Y MAS AROS

mmmmm CONsUMo X capita == == == Media consumo x cdpita T.Espafia

De igual forma, son las personas de mas de 50 afios quienes tienen el consumo per capita mas
alto de acuerdo con el responsable de las compras, especialmente en el caso de los mayores de
65 afos, que consumen 3,83 kilos de aceitunas al afio, 1,50 kilos por persona mas que el
promedio nacional.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioecondmica (2023)

30,69 32,21

26,79 25,99 26,20
23,78

ALTAY MEDIAALTA MEDIA MEDIA BAJA

18,02

16,31

% Poblacion m % Distribucién Volumen kg

Si tenemos en cuenta la clasificacidn socioecondmica 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 proporcion de volumen es superior al peso que representan en extension de poblacién.
No obstante, como se puede apreciar, no hay grandes diferencias si tenemos en cuenta la clase
socioecondmica.

Consumo per cdapita por clase socioeconémica (2023)

T.ESPANA ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJIA BAJA

Consumo x cdpita = == == Media consumo x cépita T.Espafia

Es la clase alta y media alta la Unica que supera en consumo per capita al promedio nacional,
realizando una ingesta promedio de 2,71 kg/persona, con respecto a los 2,33 kilos por individuo
que realiza el promedio. Por el contrario, el resto de las clases tiene un consumo per cépita
inferior, especialmente la clase baja con una ingesta de 2,26 kg por persona.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades auténomas (2023)
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Catalufia, Andalucia, Comunidad Valenciana y Regién de Murcia son las regiones mds intensivas
en la compra de aceitunas durante el afio 2023, debido a que compran mas kilos de aceitunas
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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 (2023)
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Los catalanes son los que mayor consumo per capita realizan con una ingesta de 3,19 kilos al
afio. Ademas, por encima del promedio nacional, encontramos a los individuos que residen en
Illes Balears y Region de Murcia, entre otros. Por el contrario, los habitantes de Extremadura
registran el menor consumo per capita de la categoria, con una cifra de 1,42 kilos por persona

al afio.
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4.3. ARROZ

Resultados totales

Ligero descenso en la compra de arroz durante el 2023, que retrocede un 0,9 % con respecto al
afo 2022. No obstante, esta categoria crece un 11,9 % en valor a colacién del incremento en
precio medio (12,9 %). Si hacemos el mismo analisis con respecto a la época previa a la
pandemia, la compra también retrocede en un 0,9 %, aunque el valor crece a un mayor ritmo
(31,9 %), debido a que el precio medio es un 33,1 % superior, cerrando en 2,25 €/kg.

Cada individuo ha realizado durante el afio 2023, una ingesta promedio de 3,75 kilos, una
cantidad que se reduce con respecto tanto al 2022 como al 2019 (2,0 % vy 2,3 %
respectivamente). Por el contrario, el gasto invertido por persona asciende a 8,43 € durante el
2023, y esta cantidad es superior tanto a 2022 (10,7 %), como a 2019 (30,1 %).

Esta categoria representa un 0,49 % del presupuesto total destinado a la compra de alimentos
y bebidas de los hogaresy el 0,65 % del volumen de kilos/litros del total alimentaciéon consumida
en el hogar.

Consumo doméstico de | % Variacién 2023 vs. % Variacién 2023 vs.
Arroz 2022 2019
Volumen (miles kg) 175.436,67 -0,9 % -0,9 %
Valor (miles €) 394.500,09 11,9 % 31,9 %
Consumo x capita (kg) 3,75 -2,0 % -2,3%
Gasto x capita (€) 8,43 10,7 % 30,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,65 0,00 0,04
Parte de mercado valor (%) 0,49 0,02 0,06
Precio medio (€/kg) 2,25 12,9 % 33,1 %

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

Volumen miles kilos

Septi Novie | Dicie
os Octuk
mbr | OO | mbre | mbr
2| 22|, -

er
e2

™

VOLUMEN (Mill kg)| 15,1

0137 151|146 | 136
PRECIO MEDIO 177 1188|194 | 175|204 | 203 | 200 | 206 | 206 | 2,07 | 206 | 206 | 2,09 | 2,18 | 2,30

Precio medio €/kilo
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipos de arroz
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Si vemos la visidn a largo plazo el consumo de arroz tiene una evolucidn positiva, ya que se
consume un 6,9 % mas que en el afio 2008. Aunque, la tendencia de consumo no es igual para
todos los tipos, ya que el arroz normal y el vaporizado pierden presencia en los hogares
reduciéndose su consumo con respecto al 2008 en un contexto de crecimiento de la categoria.

Importancia de los tipos de arroz

0,
% Valor % Volumen kg
12,3
0,1 22,1
9,0
0,6
53
13,5 32,0 6.2
45,0
% Evolucion 2022 vs 2021 Valor Volumen
ARROZ 11,9 % -0,9 %
LARGO 37,1 % 12,4 %
18,2 % -1,9 %
VAPORIZADO 16,0 % 0,6 %
P.P.CONSERVA ARROZ 11,0 % 3,9 %
P.P.CONGELADO ARROZ 6,6 % -6,9 %
-21,7 % -30,6 %
-2,6 % -13,9 %

Si tenemos en cuenta los tipos de arroz, el arroz normal representa la parte mayoritaria tanto
del volumen como del valor (45,0 % y 32,0 % respectivamente), aunque este tipo pierde un 1,9
% de intensidad de compra. No obstante, en valor cierra en positivo (18,2 %).

Por el contrario, el arroz largo, el vaporizado y platos preparados con base arroz en conserva
ganan intensidad de compra en un contexto de reduccién de la demanda de esta categoria,
destacando el arroz largo con el mayor crecimiento en compras (12,4 %), siendo ademas el
segundo tipo de arroz con mas cuota de volumen (22,1 %).
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Consumo per cdpita de los tipos de arroz

Consumo per capita (kg)
2022 2023
ARROZ 3,83 3,75
LARGO 0,75 0,83
NORMAL 1,74 1,69
VAPORIZADO 0,23 0,23
P.P.CONSERVA ARROZ 0,19 0,20
P.P.CONGELADO ARROZ 0,36 0,34
P.P.ARROZ RESTO 0,01 0,00
OTROS TIPOS ARROZ 0,54 0,46

Cada individuo ha consumido un promedio de 3,75 kilos de arroz durante el afio 2023, una
cantidad un 2,0 % inferior a la consumida en el afio 2022. Esta reduccién en el consumo per
capita se traslada al arroz normal (3,0 %), a los platos preparados con arroz congelado (7,9 %) y
a otros tipos de arroz. Aunque es importante mencionar que el arroz normal es el que mayor
consumo per capita presenta a cierre de afio 2023 (1,69 kilos por persona y afio).

Si bien, crece el consumo per cdpita de arroz largo de 0,75 a 0,83 kilos por persona y afio, asi
como de platos preparados de arroz en conserva (de 0,19 a 0,20 kilos por persona y afo).

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs. 2022)

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 15,3 61,6 14,4 1,3 74 2,6
‘ % Evolucion volumen (kg) 2,6 0,9 0,1 6,6 -12,7 -8,8

El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de arroz, pues el 61,6 % de
esta categoria se adquiere a través de este canal. Ademas, este canal consigue incorporar un 0,9
% de demanda en un contexto de reduccidon de las compras de arroz del 0,9 %. La tienda
descuento es el tercer canal por orden de importancia, pues distribuye el 14,4 % de los kilos de
arroz y su demanda se mantiene estable con respecto al afio 2022. Por el contrario, el
hipermercado, responsable de distribuir el 15,3 % del volumen, pierde intensidad de compra
(2,6 %), asi como también lo hace el e-commerce (8,8 %). La tienda tradicional consigue un 6,6
% mas de volumen pero continda siendo el canal con menos importancia dentro de la categoria
de arroz (1,3 % de los kilos).
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Precio medio (€/kg) y % evolucion por canales (2023 vs. 2022)

T.ESPANA

HIPERMERCADO - 2,23

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO 2,01

TIENDA TRADICIONAL _ 3,40

R. CANALES

’
7
E-COMMERCE

El precio medio de arroz cierra el afio 2023 en 2,25 €/kilo, un precio un 12,9 % superior al del
afio 2022. Este incremento de precio se traslada a todos los canales salvo a la tienda tradicional,
gue hace un esfuerzo por reducirlo un 10,6 %, aunque a pesar de ello continta siendo el canal
que ofrece el precio medio mas alto del mercado (3,40 €/kilo). En el lado opuesto se encuentra
la tienda descuento, que distribuye el arroz al precio medio kilo mas bajo, de 2,01 €, a pesar de
haberlo incrementado un 13,0 % con respecto al 2022.

En cuanto al resto de los canales, el supermercado y autoservicio y el hipermercado ofrecen un
precio medio inferior al promedio de 2,17 y 2,23 €/kilo respectivamente, mientras que el e-
commerce cierra con un precio medio superior, de 2,36 €/kilo.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2023)

24,66

21,42
18,75

13,63 1423 13,54
1215 9134
10,12 9,28 9,23
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5,85 6,08 699
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= .
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INDEPENDIENTES HUOS PEQUERNOS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HIJOS INDEPENDIENTES
% Poblacion m % Distribucién Volumen kg

La presencia de hijos en el hogar es fundamental para el consumo de esta categoria, ya que el
perfil consumidor de arroz es un hogar formado por parejas con hijos, independientemente de
la edad, asi como hogares monoparentales, debido a que la proporcién de arroz que consumen
supera al peso que tienen en poblacién. Por el contrario, el resto de los hogares no realizan un
consumo intensivo, siendo los jovenes independientes los que menos proporcién de arroz
consumen a cierre de afio 2023 (3,2 %).
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Consumo per capita por ciclo de vida (2023)
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A cierre de afio 2023 se consume un promedio de 3,75 kilos de arroz por persona, una cantidad
que es superada en hogares formados por jovenes independientes, parejas adultas sin hijos,
adultos independientes y retirados, siendo los jévenes independientes los que mayor ingesta
realizan, de 5,04 kilos por persona y afio. Por el contrario, el resto de los hogares realizan un
consumo per capita inferior, siendo los hogares formados por parejas con hijos medianos los
gue menor ingesta por persona realizan, de 3,12 kilos durante el afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2023)

31,17 30,96 30,90
29,50 28,84
26,30
- -11'83 l
-35 AROS 35 A 49 ARlOS 50 A 64 AROS 65 Y MAS ARNOS
% Poblacion » % Distribucion Volumen kg

El perfil intensivo de la categoria se corresponde con hogares cuyo responsable de compra
tiene menos de 35 afios o entre 50 y 64 afios, debido a que la proporcion de kilos de arroz
comprados, superan el porcentaje de poblacidn que representan.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2023)

T.ESPARA -35AR08 35 A 49 ARIOS 50 A 64 ANOS 65Y MAS AROS

s Consumo x capita == == == Media consumo x capita T.Espafia

Aguellos individuos mayores de 65 afios son quienes realizan la mayor ingesta de arroz por
persona, de 4,68 kilos durante el afio 2023. También superan el promedio nacional los menores
de 35 afios, con una ingesta de 4,29 kilos/persona/afio seguidos de los de 50 a 64 afios (3,78
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kilos/persona/afio). Por el contrario, los de 35 a 49 afios realizan la menor ingesta per capita, de
3,07 kilos durante el aio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2023)

30,69 29,59

28,07
26,79 26,19 26,20

ALTAY MEDIAALTA MEDIA MEDIA BAJA

16,31 16,15

% Poblacion m % Distribucion Volumen kg

El perfil intensivo de arroz se corresponde con un hogar de clase socioecondmica baja, ya que
adquiere el 28,07 % de los kilos de arroz durante el afio 2023, mientras que lo que cabria esperar
es 26,20 % siendo este el peso que representan en poblacién. Aunque los hogares de clase
socioecondmica media son quienes lideran la categoria con el 29,59 % de los kilos de arroz
adquiridos, no superan su extension de poblacién, por lo que no se definen como intensivos.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2023)

L e
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Consumo x cdpita = == == Media consumo x capita T.Espafia

Los hogares de clase baja realizan el consumo per capita mas alto, con un consumo de 4,30 kilos
por persona al afio. Por el contrario, hogares de clase socioeconémica media, quienes
mantienen la menor ingesta de arroz a cierre de afio, con 3,43 kilos por persona y periodo de
estudio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2023)
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Las comunidades mas intensivas en la compra de arroz son Catalufia o la Comunitat Valenciana
a cierre de afio 2023. Por el contrario, las comunidades auténomas que realizan una menor
compra de arroz en base a lo que cabria esperar debido a su extensidon en poblacién son las
comunidades de Castilla y Ledn, La Rioja, Comunidad Foral de Navarra, Extremadura o Aragon
entre otras.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2023)
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Superan el promedio nacional de consumo per capita, comunidades auténomas Baleares,
Murcia, Catalufia, Madrid y Comunitat Valenciana, siendo esta ultima la que mayor consumo
por persona tiene, de 4,90 kilos durante el afio.

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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4.4. 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.

En el 2023, los hogares espafioles reducen ligeramente la compra de bebidas para el
abastecimiento doméstico. El volumen adquirido es un 0,7 % inferior, si bien, en valor el
mercado cierra en positivo (5,6 %) a colacion del incremento en el precio medio, que se
incrementa en un 6,4 %, cerrando en 0,91 €/litro. Por su parte, con respecto a antes de la
pandemia el volumen comprado es un 1,0 % superior, lo que equivale facturar un 18,3 % mas,
debido a que el precio medio es un 17,1 % mas alto.

Los hogares destinan a la compra de bebidas el 7,9 % de su presupuesto para el consumo total
de alimentacién y bebidas, lo que implica un gasto medio por individuo y aifo de 131,35 €. Esta
cantidad es un 4,4 % superior a la de 2022, y un 16,6 % superior a la de 2019. En cuanto al
consumo per cdpita, cada individuo ha realizado una ingesta media de 135,85 litros durante el
afio 2023, una cantidad inferior al 2022 (1,8 %), pero similar a la de 2019.

Hay que destacar que, esta categoria, a diferencia del resto de la alimentacidn, a pesar de perder
relevancia con respecto al 2022, 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. Si
bien, a pesar de que se ha reducido este consumo en los Ultimos tres anos, este sigue siendo
superior al registrado en la época prepandemia.

Consumo doméstico de % Variacién 2023 | % Variacidén 2023

T.Bebidas vs. 2022 vs. 2019
Volumen (miles 1) 6.355.296,74 -0,7 % 1,0 %
Valor (miles €) 6.144.643,02 5,6 % 18,3 %
Consumo x capita (I) 135,85 -1,8 % -0,4 %
Gasto x capita (€) 131,35 4,4 % 16,6 %
Parte de mercado volumen (%) 23,71 1,71 -0,06
Parte de mercado valor (%) 7,87 0,12 -0,28

Precio medio (€/1) 0,97 6,4 % 17,1 %




BEBIDAS

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

Volumen miles litros

=@=\/OLUMEN (Mill 1)
PRECIO MEDIO |

Tal y como puede observarse en la grafica, esta categoria
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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 algunos tipos de bebidas con un valor mds 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 desde 2021. Este movimiento se traslada a todas las bebidas, a excepcidn
de agua de bebida envasada, que presenta un crecimiento del 1,9 % con respecto a 2022.
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Importancia de los tipos de bebidas

% Valor % Volumen |
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% Evolucion 2023 vs 2022 Valor Volumen
TOTAL BEBIDAS 5.6 -0.7
E.3% -0.4 5
TOTAL VINOS 100 -4.5
CERVEZAS 6,15 -39
-8.0 % -3.2
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 1.5 -3
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El agua de bebida envasada es el tipo de bebida que ocupa mayor proporcién de volumen dentro
del segmento de bebidas con el 47,7 % de los litros. No obstante, su correspondencia en valor
es menor (11,1 %), 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, como adelantabamos
anteriormente, es la Unica que experimenta crecimiento en volumen con respecto al afo
anterior (1,9 %), consiguiendo una facturacién un 8,5 % mas alta.

Las gaseosas y bebidas refrescantes son, por orden de importancia, el segundo tipo de bebida
con mayor proporcién en volumen, siendo en valor las que mas aportan al total bebidas (26,4 %
y 30,7 % respectivamente). Ademas, este producto, a pesar de perder un 1,7 % de volumen, es
el que mas crece en facturacion, obteniendo en valor, un 8,1 % mas alto que el de 2022.

La cerveza ocupa el tercer lugar por orden de importancia, con el 14,2 % del volumen total y el
24,0 % del gasto de los hogares. A cierre de afio 2023 pierde un 3,9 % de compras y un 6,1 % de
valor.

Las caida mds significativa tanto en volumen como en valor se corresponden con las sidras, que
pierden un 9,2 % de compras y un 8,0 % de valor.
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I

Consumo per cdpita de los tipos de bebidas

Consumo per capita (L)
2022 2023
TOTAL BEBIDAS 138,37 135,85
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,61 1,58
TOTAL VINOS 7,30 6,90
CERVEZAS 20,29 19,28
SIDRAS 0,36 0,32
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,79 0,75
TOTAL ZUMO Y NECTAR 6,86 6,39
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 64,28 64,78
GASEOSAS Y BEBID.REFR 36,89 35,84

El consumo medio por persona de bebidas a cierre de aifio 2023 es de 135,85 litros, una cantidad
un 1,8 % inferior a la del ano 2022, lo que supone realizar una ingesta por persona vy afio de 2,52
litros menos que hace 12 meses. Este descenso es generalizado en todos los tipos de bebidas, a
excepcion de agua de bebida envasada, que se incrementa en 0,50 litros, siendo, ademas el tipo
de bebida que ligera la ingesta por persona con 64,78 litros por persona y afio. Le siguen las
gaseosas y bebidas refrescantes, con una ingesta promedio de 35,84 litros por personay afio, y
seguido de las cervezas, que presentan un consumo per capita de 19,28 litros/persona/afio.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs. 2022)

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

% Volumen por canal 15,4 585 14,2 1,5 10,3 31
% Evolucion volumen (L) 2,3 1,4 -1,5 3,5 7,5 -6,1

El 58,5 % del volumen de bebidas se adquiere en supermercado y autoservicio, siendo este canal,
el Unico que no pierde compras con respecto al 2022, creciendo su demanda en un 1,4 %. Por el
contrario, el resto de las plataformas retroceden en volumen con respecto al afio anterior,
siendo las caidas especialmente acusadas en la tienda tradicional y en el e-commerce (3,5 % y
6,1 % respectivamente). Hay que destacar que la tienda tradicional es responsable de un 1,5 %
del volumen de bebidas distribuido, mientras que el e-commerce de un 3,1 %, siendo este dato
superior al promedio total de alimentos y bebidas en Espafia, lo que implica un desarrollo
positivo de la categoria de bebidas en el canal on line. En cuanto al resto de las plataformas, el
hipermercado, responsable de distribuir un 15,4 % del volumen de bebidas, pierde un 2,3 % de
volumen, y la tienda descuento, con el 14,2 % del volumen, pierden un 1,5 %.
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Precio medio (€/kg) y % evolucion por canales (2023 vs. 2022)

T.ESPARA - 0,97
HIPERMERCADO - 1,24
SUPER+AUTOSER . 0,90

TIENDA DESCUENTO 0,89

d

TIENDA TRADICIONAL - 1,58
R. CANALES - 0,98

9
E-COMMERCE 2;/’25; 0,96

El afio 2023 cierra con un precio medio de 0,97 €/litro para el segmento de bebidas, un precio
un 6,4 % mas alto que el de 2022. Este incremento se produce en todas las plataformas, siendo
especialmente acusado en el e-commerce, con un incremento del 8,8 %, si bien, esta plataforma
cierra con un precio medio inferior a la media del mercado (0,96 €/litro). El precio mas alto del
mercado corresponde a la tienda tradicional, que cierra en 1,58 €/litro y se incrementa un 4,4 %
con respecto a 2022. Por su parte, tanto la tienda descuento como el supermercado, cierran con
un precio medio inferior al promedio (0,89 y 0,90 €/litro, respectivamente), con incrementos del
5,1%y 5,8 %. Por el contrario, el hipermercado cierra con el precio mas alto del canal dindmico
(1,24 €/litro), tras incrementarlo un 8,4 % muy por encima del promedio del mercado.

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2023)

24,66

21,60

17,00
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12,62 1215
1012 9,86 9,28 9,23
748 699 721 7,27
5,85 6,50
= . l

JOVENES PAREJJOVENES SIN  PAREJ.CONHIJOS  PAREJ.CON HIJOS  PAREJL.CON HIJOS HOGARES PAREJAS ADULTAS ADULTOS RETIRADOS
INDEPENDIENTES HIIOS PEQUEROS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HJOS INDEPENDIENTES
% Poblacion m % Distribucién Volumen kg

El consumidor intensivo de bebidas se corresponde con hogares con presencia de hijos
medianos y mayores, asi como hogares monoparentales y parejas adultas sin hijos. No obstante,
el 21,6 % 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 24,66 % del
volumen, que es lo que representan en % de poblacién y deberia ser lo minimo que deberian
consumir de la categoria.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2023)

263,07

166,50 189,37 177,56
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Sin embargo, los retirados si que superan el consumo per cdpita de la media nacional, situada
en 135,87 litros por persona, realizando una ingesta de 177,56 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 85,17 litros por persona y afo. Por el
contrario, son adultos independientes quienes mantienen el consumo per capita mas alto por
ciclo de vida, de 263,07 litros por individuo al afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras
(2023)

33,96

31,39
31,17 29,50 26,50
26,74
10,49
7,91

-35AN0S 35 A 49 ANOS 50 A 64 ANOS 65Y MAS ANOS

% Poblacion » % Distribucion Volumen kg

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, especialmente entre 50 y 64 afios, debido
a que su porcentaje de compras, supera su peso demografico de poblacién, por lo que consumen
mas de lo cabria esperar.
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Consumo per capita por edad del responsable de compras (2023)
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El consumo per capita mas alto de bebidas por edad del responsable de las compras lo
mantienen los mayores de 65 afios. En concreto, son aquellos que tienen mas de 65 afios, que
realizan una ingesta promedio de 172,28 litros por persona y aino, lejos de los 135,85 litros por
persona de la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2023)

30,60 31,76
26,79 26,36 26,20 25,27
16'31 ) l l
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% Poblacion m % Distribucién Volumen kg

Por clase socioecondmica, se define como hogar intensivo de compra de la categoria de bebidas,
fundamentalmente, a los hogares de clase media y, en menor media, los hogares de clase y
media alta. Si bien, tal como se aprecia apenas existen grandes diferencias.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2023)

145,90

140,07

T.ESPARA ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA

Consumo x capita = == == Media consumo x cdpita T.Espafia

Son los individuos de clase social alta y media alta los que tienen un mayor consumo per capita,
ya que cierran 2023 con un consumo de 145,90 litros por persona, una cantidad superior al
promedio nacional, seguidos de los individuos de clase social baja con 140,07
litros/persona/afio.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2023)
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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, Comunitat Valenciana, Extremadura y Catalufia. Por
su parte, con efecto contrario, es decir, con una menor proporciéon de volumen del que cabe
esperar por la extensidn que representan en poblacidon, hay que destacar otros territorios como
Pais Vasco, La Rioja, La Comunidad de Madrid y La Comunidad Foral de Navarra.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2023)
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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 227,11 litros/persona/afios, 85 litros por encima
del promedio nacional. Otras comunidades autdnomas con un consumo superior a la media son:
Canarias, con 220,85 litros/persona/afio Cataluifia, Comunitat Valenciana, Regién de Murcia,
Andalucia y Castilla La Mancha.
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4.4.1. 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 2023 se contrae un 4,5 % en volumen, con un
aumento en la facturacién de un 1,0 %. Este aumento en valor se explica por el crecimiento del
5,7 % en el precio medio, cerrando a 3,37 €litro.

Los hogares espafioles destinan a la compra de vinos el 1,3 % del presupuesto para alimentacion
y bebidas, lo que supone un gasto per capita de 23,22 €/persona/afio, una cantidad similar a la
registrada tanto en 2022 como en 2019. Por su parte, la compra de vino supone un 1,2 % de la
cesta de los hogares, proporcién que equivale a un consumo de 6,90 litros por persona, una
cantidad un 5,5 % inferior a la del 2022, y un 10,4 % inferior a la de 2019.

Consumo doméstico de % Variacion % Variacion
T.Vinos 2023 vs. 2022 | 2023 vs. 2019
Volumen (miles 1) 322.624,20 -4,5 % -9,1 %
Valor (miles €) 1.086.317,03 1,0 % 1,4 %
Consumo x capita (I) 6,90 -5,5 % -10,4 %
Gasto x capita (€) 23,22 -0,2 % 0,0 %
Parte de mercado volumen (%) 1,20 -0,05 -0,04
Parte de mercado valor (%) 1,34 -0,11 -0,20
Precio medio (€/1) 3,37 5,7 % 11,5 %

Evolucion mensual de total compras (miles |) y precio medio (€/1)
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. ___________________________________________________________________________________________________________________________________|]
Tal y como puede observarse en la grafica, el consumo de vino experimenta un fuerte
crecimiento en meses de noviembre a diciembre, debido a la estacionalidad que tiene este
producto en el periodo navidefio.

Importancia de los tipos de vinos

% Valor

% Volumen |
12,2

878
% Evolucion 2023 vs 2022 Valor Volumen
TOTAL VINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO 1,6 % -3,7 %
BEBIDAS DERIVADAS VI 6,3 % -0,4 %
TOTAL VINOS 1,0 % -4,5 %

Dentro de la categoria de vinos y bebidas derivadas del vino, el vino representa la parte
mayoritaria tanto del volumen como del valor (81,3 % y 87,8 % respectivamente), aunque
evoluciona peor que el sector, ya que su caida en volumen es del 4,5 % y su crecimiento en valor
es del 1,0 %.

Por el contrario, las bebidas derivadas del vino resisten mejor la caida del sector, manteniéndose
estable en volumen e incrementando su valor en un 6,3 %. No obstante, este segmento
representa un 18,7 % del volumen y un 12,2 % del valor.
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% Valor

0,7

l
5,7 ‘ 41,5

% Volumen |

50,4

74,4
% Evolucion 2023 vs 2022 Valor Volumen
TOTAL VINOS 1,0 % -4,5 %
1,1 % -4,7 %
VINOS CON I.G.P. -4,1 % 4,4 %
VINO SIN DOP/IGP 2,4 % -5,5 %
OT.VINOS SIN DOP/IG -10,1 % -14,0 %

Atendiendo a las diferentes categorias en las que se clasifica el vino, los vinos con denominacién
de origen protegida (DOP) abarcan el 50,4 % del volumen total, mientras que su cuota de
mercado en valor es superior (74,4 %). Por el contrario, aquellos vinos sin DOP/IGP
(denominacion de origen protegida/indicacion geografica protegida) cuentan con una cuota en
volumen del 41,5 %, mientras que su cuota en valor es inferior, del 19,2 %.

En cuanto a los vinos con indicacién geografica protegida (IGP) tan solo representan un 7,6 %
del volumen total y un 5,7 % del valor. Si se analiza la evolucidn con respecto al 2022, el retroceso
es transversal a todos los segmentos, a excepcidn de los vinos con IGP, que incrementan su
volumen en un 4,4 % en un contexto de reduccidn de la demanda de vino, coincidiendo con que
su precio medio se reduce en un 8,1 %, hecho que también provoca que la facturacion caiga un
4,1 %.

% Valor

7,3

% Volumen |

71

52,6 31,0
42,0
% Evolucion 2023 vs 2022 Valar Valumen
VINO SIN DOP/IGP 2,4 % -5,5 %
TINTO 0,3 % -8,9 %
BLANCO 6,6 % -1,1 %
ROSADO -4,2 % -5,0 %
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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 51,0 % y del 52,6 %
respectivamente, si bien, este es el tipo de vino que mds se reduce con respecto a 2022 (8,9 %).

En segundo lugar, se posiciona el vino blanco, que supone un 42,0 % del volumen total y un 40,1
% de la facturacion, aunque retrocede un 1,0 % pero su facturacidn crece un 6,6 %. Por su parte,
el vino rosado representa un 7,1 % en volumen y un 7,3 %, retrocediendo tanto en volumen
como en valor (5,0 %y 4,2 %, respectivamente).

% Valor % Volumen |

3,5 5.1

28,3
29,2
% Evolucion 2023 vs 2022 Valor Volumen
VINOS TRANQUILOS -0,4 % -5,0 %
TRANQUILO TINTO -2,1 % -5,6 %
TRANQUILO BLANCO 2,6 % -4,9 %
11,6 % 3,1%

A cierre de afio 2023, el vino tranquilo tinto es quien concentra la mayor participacion tanto en
volumen como en valor (65,7 % y 68,2 % respectivamente), ahora bien, se reduce en ambos
pardmetros con respecto al 2022, y, ademas, lo hace a un ritmo ligeramente superior al del
sector de vinos tranquilos, perdiendo un 5,6 % de volumen y un 2,1 % de valor.

El consumo del tipo de vino tranquilo blanco también se reduce, aunque a un ritmo ligeramente
inferior al del total vinos tranquilos (4,9 % vs 5,0 %), con un incremento del 2,6 % en valor, siendo
responsable del 29,2 % del volumen y del 28,3 % de la facturacidn del segmento de vinos
tranquilos.

En cuanto al vino rosado, es el Unico tipo que crece con respecto al aifio anterior, tanto en
volumen, como en valor (3,1 % y 11,6 % respectivamente), siendo su cuota de participacion
sobre la dimensidn de los vinos tranquilos, del 5,1 % en volumen y del 3,5 % en valor.
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% Valor % Volumen |
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% Evolucion 2023 vs 2022 Valor Volumen
VINOS CON DOP -MA -6.2 %
VINOS TRANQUILOS 133 % -B8 %
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En cuanto a los vinos con DOP, el 78,3 % del consumo se corresponde con los vinos tranquilos,
a pesar de que pierden un 16,2 % de intensidad de compra. Su correspondencia en valor es del
75,8 %, aunque también pierden un 13,3 % de facturacién. Los segundos vinos mas populares
con DOP son los espumosos, entre los que se incluyen los cava y los vinos gasificados, con una
cuota del 14,9 % en volumen y del 18,2 % en valor, siendo, ademas, el tipo de vino que mejor
aguanta la caida, perdiendo un 4,6 % de compras y un 10,8 % de facturacién. Por su parte, los
vinos de aguja representan un 6,1 % en volumen y un 5,4 % en valor y son los que mas decrecen
con respecto a 2022, un 27,3 % en volumen y un 28,4 % en valor.

Consumo per capita de los tipos de vinos

Consumo per capita (1)
2022 2023
TOTAL VINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO 8,91 8,48
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,61 1,58
TOTAL VINOS 7,30 6,90

A cierre de afo 2023, cada individuo espafiol ha realizado una ingesta de 8,48 litros de vino y
bebidas derivadas, una cantidad un 4,8 % inferior a la de 2022, lo que supone ingerir 0,43 litros
menos por persona. Esta reduccidn es transversal tanto a los vinos como a las bebidas derivadas
del vino, especialmente acusada en el caso de los vinos, siendo la ingesta realizada de cada
segmento a cierre de afio de 2023 de 6,90 y 1,58 litros por persona respectivamente.
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Consumo per capita (1)
2022 2023
TOTAL VINOS 7,30 6,90
VINOS CON DOP 3,69 3,48
OTROS VINOS CON DOP 0,00 0,00
VINOS CON 1.G.P. 0,51 0,52
oSN DORGr B 306 N R 286
OT.VINOS SIN DOP/IG 0,04 0,03

La reduccidon del consumo per cépita de vinos (4,8 %), se traslada a todo el segmento, a
excepcion de los vinos con IGP, que incrementan ligeramente su consumo. Hay que destacar la
reduccidn del consumo per capita de vinos sin DOP/IGP, que se reduce en 0,20 litros por persona
y afo, seguida de los vinos con DOP, con 0,21 litros menos.

Consumo per capita (1)
2022 2023
VINO SIN DOP/IGP 3,06 2,86
TINTO 1,62 1,46
BLANCO 1,23 1,20
ROSADO 0,21 0,20

Dentro de los vinos sin denominaciéon de origen protegida o sin indicacién geografica protegida,
son los vinos tintos quienes lideran el consumo per cépita (1,46 litros/persona/afio), aunque
esta cantidad se reduce un 10,0 % con respecto al 2022, siendo la caida mas acusada dentro del
segmento.

Consumo per capita (1)
2022 2023
VINOS TRANQUILOS 2,90 2,72
TRANQUILO TINTO 1,92 1,79
TRANQUILO BLANCO 0,85 0,80
TRANQUILO ROSADO 0,14 0,14

En cuanto a los vinos tranquilos, la cantidad media ingerida por persona y afio se reduce un 6,1
%, cerrando en una ingesta promedio de 2,72 litros por personay afio. De entre los tipos de vino
por color, el descenso es generalizado, a excepcidon del vino rosado, que mantiene una ingesta
de 0,14 litros por persona y ano. Por su parte, la ingesta realizada por persona durante el afio
2022 de vino tranquilo blanco y tinto es de 1,79 y 0,80 litros respectivamente, lo que supone
una reduccion de 0,13 y 0,05 litros, respectivamente.
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Canales

% Distribucion y % evolucién en volumen por canales (2023 vs. 2022)

TIENDA

HIPERMERCADD SUPER+ AUTOSER TIEMDW DESCUENTO TRADICIONAL R CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 137 526 155 65 ilE 1.8
% Envolucidn volumen (1) 4.8 4,1 7.0 -15,3 1.2 15

El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de esta categoria, ya que
agrupa el 52,6 % de las compras totales de vino, sin embargo, pierde un 4,1 % de volumen con
respecto al 2022. Por su parte, el hipermercado y la tienda descuento también pierden un 4,8 %
y un 7,9 % de volumen, siendo responsables de distribuir el 13,7 % y el 15,5 % del volumen
respectivamente.

Hay que destacar que, en un contexto de pérdida de volumen del sector vinicola, el e-commerce
consigue incrementar su demanda en un 1,5 %, aunque este canal representa un 1,8 % del
volumen distribuido. Por su parte, también cabe destacar e incremento del 7,2 % del resto de
canales, que representan un 11,8 % en contraposicién a la tienda tradicional que pierde un 15,3
% y pasa a representar un 6,5 %.

Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2023 vs. 2022)

SUPER+AUTOSER _
TIENDA DESCUENTO 2,79

TIENDA TRADICIONAL

e e

E-COMMERCE ﬁ%ﬁ%%ﬁ%%%%g 455

e e

El precio medio de esta categoria cierra el afio 2023 en 3,37 €/litro, un precio un 5,7 % superior
al del 2022. Este crecimiento es transversal a todos los canales, exceptuando al resto de canales,
donde se mantiene estable. El precio mas alto del mercado (4,42 €/litro) lo presenta el
hipermercado, tras haberlo incrementado un 8,6 %. Por el contrario, la tienda descuento cierra
con el precio medio mas competitivo con 2,79 €/litro, a pesar de haberlo incrementado en un
4,8 %.

En cuanto al resto de los canales, el supermercado y la tienda tradicional cierran a un precio
inferior al promedio (3,24 y 3,26 €/litro respectivamente), a pesar de incrementarlo en un 6,4 %
vy 1,7 %.
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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

% Poblacion % Distribucién |Consumo x
Volumen | capita
100,0 100,0 6,9
16,3 19,5 8,7
30,7 32,8 7,0
26,8 24,1 6,3
26,2 23,5 6,6
10,5 3,0 2,0
31,2 17,6 3,2
29,5 35,8 8,1
28,8 43,6 14,3
16,2 22,0 9,8
2,9 2,1 53
2,5 2,8 9,1
10,9 10,1 6,3
3,0 2,2 4,8
17,5 18,0 6,6
14,0 11,1 54
4,2 3,2 4,8
23 1,6 4,5
5,4 4,4 57
5,8 6,1 72
24 33 10,1
13 15 8,3
4,8 5,1 7,6
0,7 1,1 11,0
1,4 14 75
4,6 4,1 6,5
5,8 1,7 4,9
75 3,6 39
10,1 3,9 17
14,2 10,1 31
9,3 12,0 6,1
7,0 4.8 4,0
12,2 17,4 11,1
9,2 8,6 15,7
24,7 38,0 15,9

El perfil de consumidor intensivo de vino
por clase socioecondmica se corresponde
con hogares de clase alta/media-alta y
clase media, ya que su distribucion del
volumen supera el peso que representan
en poblacién. El consumo per cdpita de
vino cierra en 6,9 litros por persona y afio,
siendo superado por ambos, pero
especialmente por los hogares de clase
alta/media-alta, con 1,8 litros por encima
del promedio nacional.

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 14,27
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 cdpita es mayor al promedio
nacional en el caso de parejas adultas sin
hijos, adulto independientes y retirados,
siendo estos ultimos aquellos que realizan
la mayor ingesta de 15,85 litros por
personay periodo de analisis.

La Rioja es la comunidad autonoma mas
intensiva en el consumo de vinos con
respecto a su media poblacional, ya que la

supera en un 55,9%, siendo, ademds la que mas incrementa su consumo con respecto a 2022
(15,8 %). También es la comunidad con un mayor consumo per capita ya que realiza un consumo
de 11,03 litros por persona y afio mientras que la media nacional es de 6,90 litros. Otras CCAA
intensivas en la compra de vino son Asturias, Catalufia, Illes Balears, Cantabria o Pais Vasco,
entre otras. En el lado contrario situamos otras comunidades como Extremadura, Aragon,
Castilla-La Mancha o la Regidén de Murcia, ya que son menos intensivas al tener una proporcion
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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4.4.2. CERVEZA

En esta categoria se incluyen cervezas con alcohol y cervezas sin alcohol.

Resultados totales

En 2023, los hogares redujeron un 3,9 % la compra de cerveza con respecto al aio anterior. En
cambio, la facturacién cierra con un incremento del 6,1 %, debido al crecimiento experimentado
en precio medio (10,3 %). No obstante, con respecto al 2019, el consumo de cervezas es un 8,0
% superior, mientras que la facturacién crece un 33,1 % impulsada por un precio un 23,2 % mas
alto, que cierra el afio 2023 en 1,63 €/litro.

Los hogares destinan a la compra de cerveza el 1,82 % del presupuesto medio para la compra
de alimentacién y bebidas, mientras que su proporcidon en volumen alcanza el 3,36 %. Esto
conlleva un gasto per capita asociado de 31,47 €/persona/afio, una cantidad un 4,9 % superior
a la invertida en 2022. En cuanto al consumo per capita, este retrocede un 5,0 % con respecto
al afio anterior, cifrdndose en 19,28 litros por persona y afio. Si bien, con respecto a 2019, tanto
el consumo como el gasto per capita son superiores (6,5 % y 31,2 %, respectivamente).

Consumo doméstico de % Variacion 2023 vs. % Variacidn 2023 vs.
Cervezas 2022 2019
Volumen (miles 1) 902.128,39 -3,9 % 8,0 %
Valor {miles €) 1.472.055,57 6,1 % 33,1 %
Consumo x capita (l) 19,28 -5,0 % 6,5 %
Gasto x capita (€) 31,47 4,9 % 31,2 %
Parte de mercado volumen (%) 3,36 -0,12 0,44
Parte de mercado valor (%) 1,82 -0,06 0,23
Precio medio (€/1) 1,63 10,3 % 23,2 %

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

120,00 1,75
100,00
80,00

60,00 1,50

Precio medio €/litro

Volumen miles litros

40,00

20,00

Dicie | ro
mbre
21

OLUMEN (Mill)| 83,8 67,2 | 67,1 750 72,8 ,
PRECIOMEDIO| | 1,44 1,43 1,43 | 1,43 1,44 145

o Septi | Novie Dicie

Marz | Abril Mayo  Junio ulio A

3 embr e mbre
22 e23 3 23

.0 789 618589 702 758 763 807 946 919 737 743 656 778

93,0 | 79,0

530151 149 1,49 148 1,59 1,55 1,59 163 | 165 162 164 163 164 164 164 164 168
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Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de cerveza
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==g== CERVEZAS === CERVEZA CON ALCOHOL CERVEZA SIN ALCOHOL

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, las compras de cerveza contindan siendo
superiores en un 22,7 % a las del 2008, algo que viene explicado por un incremento en la
demanda de cervezas con alcohol del 32,8 %, ya que los hogares compran un 11,6 % menos de
cerveza sin alcohol que en 2008.

Importancia de los tipos de cerveza

% Valor % Volumen |

16,8 16,4

% Evolucion 2023 vs 2022 Valor WYolumen

CERVEZAS B3 S38E

CERVEZA CON ALCOHOL Bh -4.2%
8.7 213

El 83,6 % 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 83,2 %. No obstante, la compra
de este tipo de cerveza es la que mas se reduce con respecto al 2022 (4,2 %), si bien, el valor
cierra con un incremento del 5,5 %.

Por su parte, el tipo de cerveza sin alcohol representa el 16,4 % del volumen de la categoria, su
demanda se contrae a un ritmo inferior al del promedio del mercado (2,1 %), creciendo un 8,7
% en valor, donde este producto representa el 16,8 % del segmento de cerveza.
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Consumo per cdpita de los tipos de cerveza

Consumo per capita (1)
2022 2023
CERVEZAS 20,29 19,28
CERVEZA CON ALCOHOL 17,03 16,13
CERVEZA SIN ALCOHOL 3,26 3,16

A cierre de afio 2023, el consumo per cdapita de cerveza es de 19,28 litros por persona y afio, una
cantidad un 5,0 % inferior a la del afio inmediatamente anterior, el equivalente a consumir 1,01
litros menos de producto por persona y afio. El tipo de cerveza con alcohol es el que mayor
consumo presenta (16,13 litros), aunque se reduce un 5,3 % con respecto al afio anterior,
equivalente a dejar de ingerir la cantidad de 0,91 litros por persona. Por su parte, el consumo
de cerveza sin alcohol cierra en 3,16 litros/persona/afio, lo que supone una disminucion del 3,2
% con respecto a 2022.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs. 2022)

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

% Volumen por canal 20,0 54,4 14,7 1,2 9,7 29
% Evolucion volumen (1) 22,5 -3,0 8,1 14,5 -6,9 -8,8

El supermercado y autoservicio acumula el 54,4 % de los litros adquiridos para el consumo
dentro del hogar de cerveza, si bien, su demanda se contrae en un 3,0 %. Le sigue el
hipermercado con el 20,0 % de los litros y, aunque se contrae, lo hace a un menor ritmo (2,5 %).
Por su parte, la tienda descuento es la plataforma del canal dindmico que mds volumen pierde
con respecto a 2022 (8,1 %), representando un 14,7 % de los litros distribuidos de cerveza.

En cuanto a la tienda tradicional, esta es la Unica plataforma que presenta crecimiento (14,5 %),
si bien, tan solo representa un 1,2 % del volumen total. Por su parte, el e-commerce con el 2,9
% del volumen, es la plataforma de distribucidon que mas decrece con respecto a 2022 (8,8 %).
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Precio medio (€/l) por canales (2023 vs. 2022)

T.ESPARA

HIPERMERCADO - 1,88
SUPER+AUTOSER - 1,56

TIENDA DESCUENTO 1,49

TIENDA TRADICIONAL - 1,76

R. CANALES

E-COMMERCE %%f//fé?{ 1,89

El precio medio de cerveza cierra el afio 2023 en 1,63 €/litro tras crecer un a doble digito con
respecto al 2022 (10,3 %). Este incremento se traslada a todas las plataformas de distribucién,
destacando el e-commerce con una subida del 18,3 %, cerrando asi con el precio mas alto del
mercado (1,89 €/litro).

En el lado opuesto se encuentra el supermercado, que ha experimentado el crecimiento en el
precio medio menos acentuado (9,2 %) manteniéndose por debajo del promedio del mercado
(1,56 vs 1,63 €/litro), no obstante, el precio mas bajo del mercado lo ofrece la tienda descuento
(1,49 €/litro), a pesar de haberlo incrementado en un 11,9 %. Por el contrario, el hipermercado
cierra con el precio medio mas alto del canal dinamico (1,88 €/litro).
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Demograficos

9% Distribucic El consumidor intensivo de
CERVEZAS % Poblacion % Distribucion Conlsumo
Volumenl | xcdpita | cerveza se corresponde con
T.ESPANA 100,0 100,0 19,3 hogares de clase socioeconédmica
media, alta y media alta y con un
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 209 26,0 responsable de compra de entre
MEDIA 30,7 33,2 198 50 y 64 afios. Por ciclo de vida
MEDIA BAIA 26,8 24,9 18,3 destacan las parejas adultas sin
BAIA 262 21,0 165 hijos y las parejas con hijos
mayores y de edad media, ya que
-35 ANOS 105 54 101 realizan un consumo de cerveza
35 A 49 ANOS 31,2 27,5 140  por encima de lo que les
50 A 64 AROS 29,5 39,5 24,9 corresponc?lerla con reIaC|o.n al
N peso que tienen en porcentaje de
65Y MAS ANOS 28,8 27,6 25,2 L
poblacidn.
CATALURA 16,2 14,4 18,0 .
El consumo per cépita de cerveza
2 29 2,1 14,6 ~ .
ARAGON en Espafia es de 19,3 litros por
2,5 2,5 22,5 ~ . .z
ILLES BALEARS persona y afio, cantidad también
COMUNITAT VALENCIANA 109 123 21,6 superada por individuos de clase
REGION DE MURCIA 30 36 223 socioecondmica media y alta y
) media alta, con un responsable de
ANDALUCIA 17,5 23,6 24,4 d, p
compras de entre 50 y 64 afios.
COMUNIDAD DE MADRID 14,0 14,6 199
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 4.8 20,2 No obstante, por tipo de hogar,
EXTREMADURA 2,3 2,8 21,6 son los individuos que conforman
hogares de adultos
CASTILLA Y LEON A 43 154 . & . .
independientes y parejas adultas
GALICIA 58 4,0 129 L )
sin hijos los que realizan la mayor
2,4 1,7 14,8 .
PRINCIPADO DE ASTURIAS ingesta de cerveza por persona
CANTABRIA 13 08 133 (39,5 y 36,5 litros
PAIS VASCO 48 3,7 154 respectivamente). No obstante,
LA RIOJA 0,7 04 10,6 también superan el promedio
nacional de consumo per céapita
C. FORAL DE NAVARRA 14 10 15,0 | - dos. | i P hF')'
os retirados, las parejas con hijos
CANARIAS 46 35 153 ’ .
mayores y los joévenes
JOVENES INDEPENDIENTES 58 2,5 203 independientes.
7,5 4,7 14,5 . . . .
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS Si se analiza territorialmente,
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 10.1 79 %7 entre las CCAA més intensivas en
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2 15,4 13,1 la compra de cerveza destacan
PAREJ.CON HLIOS MAYORES 93 14,0 19,9 Andalucia, la Regiéon de Murcia,
Castilla-La Mancha o]
HOGARES MONOPARENTALES 7.0 5.7 133
Extremadura, entre otras.
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 204 365 . .
Asimismo, estas comunidades
9,2 7,7 39,5 ., .
ADULTOS INDEPENDIENTES también superan al promedio
24,7 21,7 25,3

RETIRADOS
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% Distribucion | Consumo | El Perfil consumidor de cerveza con

CERVEZA SIN ALCOHOL % Poblacion L. ..
Volumenl | xcapita | alcohol es muy similar al total
T ESPARA 100,0 100,0 32  categoria, si bien, existen ciertas
diferencias.
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 213 43 €l oerfil i o d or d
_— 207 314 31 perfil intensivo de consumidor de
cerveza sin alcohol se corresponde
MEDIA BAJA 268 245 30 ;
con un hogar de clase media, pero
BAIA 262 228 29 sobre todo alta y media alta, cuyo
responsable de compras supera los 50
-35 AROS 10,5 31 10 - . )
aflos, y cuyo ciclo de vida se
35 A 49 AROS 31,2 211 18 : .
corresponde con retirados, parejas
- 2 . .. . ..
50 A 64 AROS 95 384 #0  adultas sin hijos y parejas con hijos
65 Y MAS AROS 288 37.4 56 mayores.
CATALURA 16,2 154 31 Sjtenemos en cuenta la distribucion
ARAGON 2,9 1,7 20  regional se corresponden con las
. » - comunidades de Andalucia,
ILLES BALEARS ’ ’ ’ . . .,
105 109 1 Comunidad de Madrid y la Regidn de
COMUNITAT VALENCIANA : : : Murcia, entre otras. Mientras que por
4 3,0 3,4 3,4 . . . .
REGION DE MURCIA el lado contrario se posicionan Aragdn
ANDALUCIA 17,5 220 37 e llles Balears con un consumo muy
COMUNIDAD DE MADRID 14,0 161 36  por debajo de lo que representan en
CASTILLA - LA MANCHA 42 a4 30 poblacién.
2,3 2,4 3,0 1. .
EXTREMADURA El consumo per cépita de cerveza sin
CASTILLA Y LEON 54 45 26 alcohol cierra 2023 en 3,2 litros por
GALICIA 58 5,7 31 persona y afio, una cantidad que solo
superan los individuos de clase
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 18 25 p. o )
socioecondmica alta y media alta, con
CANTABRIA 13 L2 30
un responsable de compras mayor de
PAIS VASCO 48 adl B 50 afos.
LA RIOJA 0,7 0,6 28 ' )
Por comunidades auténomas son los
C. FORAL DE NAVARRA 14 11 28 , .
individuos de Andalucia quienes
4,6 3,8 2,7 s . . .
CANARIAS mayor consumo per capita hicieron de
g 16 ,1  cerveza sin alcohol durante el afio
JOVENES INDEPENDIENTES ’ ’ | ’ i
75 25 13 2023, con una ingesta que supera el
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS ’ ’ ’ . . .
| consumo medio nacional en 0,56 litros
< 10,1 6,4 13 o . .
PAREJ.CON HUIOS PEQUENOS por persona y afio. Por ciclo de vida,
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,2 117 1% son los hogares formados por parejas
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 93 116 27 adultas sin hijos quienes mayor
HOGARES MONOPARENTALES 7,0 43 16 ingesta realizan de esta bebida, de 6,9
litros por persona al afio. También
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 122 236 69 > porp o
03 o X realizan un consumo per capita
ADULTOS INDEPENDIENTES ’ ’ 5 . . .
; superior a la media nacional los
24,7 32,1 6,1

RETIRADOS retirados (6,1 litros/persona/afio) y

los adultos independientes (5,2 litros/persona/afio).
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4.4.3. AGUA

En esta categoria se incluyen agua envasada con gas y agua envasada sin gas.

Resultados totales

La compra de agua envasada para el consumo doméstico, es de los pocos productos de bebidas
que crecen un 1,9 % con respecto al 2022. La facturacidn del mercado cierra un 8,5 % superior
a colacidn del incremento en el precio medio, del 6,4 %, que cierra el afio 2023 en 0,23 €/litro.
Con respecto al 2019, los hogares incorporan un 7,7 % mas de este producto a la cesta, lo que
supone una inversion un 16,1 % superior, ya que el precio medio es un 7,8 % mas alto.

Los hogares destinan a la compra de este producto el 0,84 % del presupuesto destinado a la
compra de alimentacién y bebidas, si bien su correspondencia en volumen alcanza el 11,28 %
de la cesta, un porcentaje que crece 0,26 puntos porcentuales con respecto al 2022 y 1,46
puntos porcentuales con respecto al 2019. Esto equivale a un consumo per capita de este
producto de 64,78 litros por persona, lo que supone un gasto de 14,62 € de cada individuo.

El consumo per cdpita cierra un 0,8 % superior al de 2022, y un 6,2 % superior al de 2019. En
cuanto al gasto per capita, crece con respecto tanto a 2022 como a 2019 (7,2 % y 14,5 %
respectivamente).

Consumo doméstico de Agua % Variacion 2023 | % Variacion 2023

de Bebida Envasada vs. 2022 vs. 2019
Volumen (miles 1) 3.030.652,81 1,9 % 7,7 %
Valor (miles €) 683.781,38 8,5 % 16,1 %
Consumo x capita (1) 64,78 0,8 % 6,2 %
Gasto x capita (€) 14,62 7,2 % 14,5 %
Parte de mercado volumen (%) 11,28 0,26 1,46
Parte de mercado valor (%) 0,84 -0,01 0,00
Precio medio (€/1) 0,23 6,4 % 7,8 %

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

350,00 0,24

150,00

Volumen miles litros

Dicie
mbre

Ener | Febre | Marz | Abril | Mayo
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Evolucidn anual de total compras (millones ) por tipo de agua
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s AGUA DE BEBIDA ENVAS. == AGUA DE BEB.CON GAS AGUA DE BEB.SIN GAS

El consumo de agua de bebida envasada muestra una tendencia creciente desde 2008, con un
retroceso en el afio 2019, que se compensa con el aumento por efecto de la pandemia en 2020.
A pesar de que este incremento no se mantiene durante los Ultimos tres afos, si comparamos
los datos cerrados a 2023 con 2008, se observa un crecimiento del 20,1 % en el consumo total
de bebida de agua envasada.

Importancia de los tipos de agua

% Valor

% Volumen |
9,5
3,7
305 ag,3
% Evolucion 2023 vs 2022 Valor Volumen
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 8,5 % 1,9 %
AGUA DE BEB.CON GAS 16,9 % 5,9 %
7.7 % 1,8 %

El 96,3 % del agua de bebida envasada adquirida para consumo doméstico se corresponde al
tipo de agua sin gas, cuyo gasto supone el 90,5 % del valor de la categoria.

Por su parte, el resto de agua envasada se corresponde con el tipo de agua de bebida envasada
con gas (3,7 % en volumen y 9,5 % en valor), incrementando su participacion en el mercado con
respecto a 2022, agregando un 5,9 % en volumen y un 16,9 % en valor.
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1

Consumo per cdpita de los tipos de agua

Consumo per capita (I)
2022 2023
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 64,28 64,78
AGUA DE BEB.CON GAS 2,27 2,37
AGUA DE BEB.SIN GAS 62,01 62,41

En 2023, el consumo per capita de agua de bebida envasada cierra en 64,78 |/persona/afo, una
cantidad superior a la consumida durante el afio 2022 (64,28 litros/persona/afio).

El incremento del consumo per cépita se traslada tanto al agua envasada con gas, como al agua
sin gas. La gran parte (62,41 litros) se corresponden con agua sin gas y los 2,37 litros restantes
se corresponde al tipo de agua con gas.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs. 2022)

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
‘% Volumen por canal 13,6 61,3 12,3 1,3 11,5 3,6
% Evolucién volumen (1) -2,0 4,3 50 7,2 -6,6 -3,0

En el canal dindamico se distribuyen un 87,2 % de los litros de agua de bebida envasada, de los
cuales el 61,3 % se distribuye en los supermercados y autoservicios, consiguiendo incrementar
sus compras un 4,3 %. El hipermercado distribuye un 13,6 %, si bien este reduce su volumen en
un 2,0 %, mientras que la tienda descuento distribuye el 12,3 % y presenta el incremento mas
acentuado del mercado (5,0 %)

Por su parte, la tienda tradicional y el e-commerce distribuyen el 1,3 % y el 3,6 %,
respectivamente. Ademds, ambos presentan retroceso con respecto a 2022 (7,2 % y 3,0 %,
respectivamente). Hay que tener en cuenta que la proporcién de volumen que se distribuye en
la categoria a través del e-commerce es muy superior al promedio alimentario (3,6 % vs 2,0 %)
lo cual implica el progreso que tiene la categoria a través de la venta electrdnica.
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Precio medio (€/l) por canales (2023 vs. 2022)

T.ESPARA
HIPERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO
TIENDA TRADICIONAL

R. CANALES
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El precio medio de agua envasada aumenta un 6,4 % cerrando 2023 en 0,23 €/litro. Dicho
incremento se traslada a todos los canales, destacando el e-commerce por ofrecer el precio
medio mas alto del mercado (0,28 €/litro), asi como el incremento mas pronunciado (8,7 %). Por
el contrario, la tienda descuento cierra con el precio mas bajo (0,19 €/litro), a pesar de haberlo
incrementado en un (7,5 %).

Por su parte, tanto el hipermercado como la tienda tradicional cierran con un precio por encima
del mercado (0,27 €/litro vs 0,23 €/litro), tras haberlo incrementado en un 7,7 % y 6,6 %,
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 H1JOS PEQUERNOS

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 64,8
16,3 14,7 61,7
30,7 31,3 62,6
26,8 26,9 66,3
26,2 27,1 71,7
10,5 8,9 55,9
31,2 33,1 56,6
29,5 31,9 67,5
28,8 26,1 80,2
16,2 22,1 92,8
2,9 2,2 52,5
2,5 45 135,1
10,9 14,6 86,3
3,0 4,0 83,2
17,5 16,9 58,7
14,0 4,2 19,3
4,2 49 68,7
23 2,4 61,8
54 4,0 49,2
58 51 55,7
2,4 15 42,3
13 1,2 61,8
4,8 1,4 19,9
0,7 0,6 53,9
14 0,6 28,9
4,6 9,9 146,5
58 3,4 91,6
7,5 73 75,8
10,1 10,7 44,3
14,2 16,5 47,3
9,3 11,4 54,4
7,0 7,7 60,4
12,2 14,2 85,5
9,2 7,8 134,5
24,7 20,9 82,0
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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 % hogares
monoparentales. Son normalmente de
clase socioecondmica media o baja, cuyo
responsable de compra tiene entre 35y 49
anos, esta relacidn se produce, debido a
qgue, en todos, el % de distribucién en
volumen supera el peso que representan
en poblacién, por lo que su consumo en
litros supera lo que cabe esperar en
relacion con el peso que representan en
poblacidn.

Son los adultos independientes quienes
realizan la mayor ingesta per capita de
este tipo de bebida: 134,51 litros por
persona y afio una cantidad que supera el
promedio nacional situado en los 69,7
litros por persona y ano. Le siguen los
jovenes independientes con una ingesta
situada en 91,62 litros por persona y afio.

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

Los habitantes de Canarias e llles Balears
son quienes mantienen el consumo per
capita mas alto de agua. Llegan a mas que
duplicar el consumo per capita medio de
un individuo espafiol, con una ingesta de
146,5y 135,1 litros por persona y ano.
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4.4.4. 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 tdnica, bebidas refrescantes de té/café, bebidas refrescantes isotdnicas,
otras bebidas refrescantes y bebidas de zumo y leche.

Resultados totales

A cierre de afo 2023, la compra de gaseosas y bebidas refrescantes se contrae un 1,7 %,
mientras que el valor del mercado aumenta un 8,1 % como consecuencia directa del fuerte
aumento que se produce en los precios medios, que crecen a doble digito (10,0 %), y cierra en
1,13 €/litro. Con respecto al 2019, la categoria cae un 6,4 % en volumen, si bien, se incrementa
en un 24,7 % la facturacidn debido a un incremento del 33,2 % en el precio medio, el equivalente
a pagar 0,28 € mas por cada litro de producto.

Los hogares espafioles destinan a la compra de esta categoria el 2,33 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacién y bebidas para el abastecimiento del hogar, lo cual
implica un gasto per capita de 40,33 € por persona y periodo de estudio, una cantidad superior
tanto a 2022 como a 2019 (6,9 % vy 22,9 % respectivamente). En cuanto al consumo per capita,
a cierre de 2023, cada individuo ha ingerido la cantidad de 35,84 litros de gaseosas y bebidas
refrescantes, una cantidad un 2,8 % inferior a la de 2022 y un 7,7 % inferior a la de 2019.

Consumo doméstico de Gaseosas % Variacién % Variacién
y Bebidas Refrescantes 2023 vs. 2022 2023 vs. 2019

VOLUMEN (Miles I) 1.676.848,93 -1,7 % -6,4 %
VALOR (Miles €) 1.886.518,85 8,1 % 24,7 %
CONSUMO x CAPITA (1) 35,84 -2,8 % -7,7 %
GASTO x CAPITA (€) 40,33 6,9 % 22,9 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 6,24 -0,08 -0,01

PARTE DE MERCADO VALOR (%) 2,33 -0,03 0,15

PRECIO MEDIO (&/1) 1,13 10,0 % 33,2 %
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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 paulatina y progresivamente independientemente del pico de consumo.

Evolucion anual de total compras (millones ) por tipo de bebida refrescante
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Tal y como puede observarse en el grafico, la categoria de gaseosas y bebidas refrescantes
muestra una tendencia decreciente a lo largo de la Ultima década. Ya que, a excepcién del
incremento de consumo de 2020, como consecuencia de la pandemiay el incremento que esta
conllevé en el consumo de los hogares, el volumen de compras decrece progresivamente
desde el afio 2013 hasta 2023.

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
2023 un consumo superior al de 2013.
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Importancia de los tipos de bebidas refrescantes

% Valor € % Volumen |
12,4 33 5, 12,5 &1
5,9 9.7
11,5 8.2
7.9
89 7 22 B
38
45,8
45,1
% Evolucion 2023 vs. 2022 Valor Volumen
GASEOSAS Y BEBID.REFR 8,1 % -1,7 %
GASEOSAS 13,5 % -7,0 %
BEB.REFRESC.NARAMJA 7,6 % -3,1 %
BEB.REFRESC.LIMON 14,9 % -0,9 %
5,0 % 2,2 U
BEB.REFRESC.TONICA 3,9 % -6,3 %
BEB.REF.TE/CAFE 9,7 % -0,2 %
12,0 % -0,7 %o
OTRAS BEB.REFRESC. 13,1 % 4,1 %

Dentro de la categoria de bebidas refrescantes, son las bebidas de cola las que acumulan la
mayor proporcién tanto en volumen, como en valor (45,1 % y 46,8 % respectivamente). Sin
embargo, la compra por parte de los hogares se reduce en un 2,2 %.

Las segundas bebidas mds populares en los hogares son las agrupadas en otras bebidas
refrescantes, que representan un 12,5 % en volumen y un 12,4 % en valor, siendo, ademas, las
Unicas que crecen en volumen con respecto a 2022 (4,1 %).

Las bebidas refrescantes sabor naranja son las siguientes en orden de importancia, con una
proporcién del volumen del 9,7 %, que en facturacidn equivale a un 7,4 %. El consumo de este
tipo de bebidas disminuye en volumen un 3,1 %, pero se incrementa un 7,6 % su facturacion.

Por detras de las bebidas refrescantes sabor naranja, se encuentran las bebidas isoténicas, que
tienen un peso del 8,2 % en volumen y un 11,5 % en valor.

Por ultimo, encontramos el resto de las gaseosas y bebidas refrescantes que no supera una
proporcién del 10 % ni en volumen ni en valor, como son: bebidas refrescantes de limén,
gaseosas, bebidas refrescantes de tdnica o bebidas refrescantes de te/café. Estas ultimas
destacan porque en un contexto de reduccion de la demanda, las bebidas refrescantes de
te/café se mantienen estables en volumen, con un incremento del 9,7 % en la facturacion.
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1

Consumo per cdpita de los tipos de bebidas refrescantes

Consumo per capita (1)
ANO 2022 ANO 2023
GASEOSAS Y BEBID.REFR 36,89 35,84
GASEOSAS 3,17 | 2,92
BEB.REFRESC.NARANJA 3,63 3,47
BEB.REFRESC.LIMON 2,88 2,82
BEB.REFRESC.COLA 16,71 16,15
BEB.REFRESC.TONICA 0,85 0,79
BEB.REF.TE/CAFE 2,29 : 2,26
BEB.REF.ISOTONICAS 3,01 2,96
OTRAS BEB.REFRESC. 4,35 4,47

El afio 2023 cierra con un consumo per capita de 35,84 litros por persona y periodo de estudio,
lo que supone una caida del 2,8 % con respecto a 2022.

Este descenso se traslada a todos los tipos de bebidas que hemos desglosado, a excepcidn de
aquellas que se agrupan en otras bebidas refrescantes, que pasan de consumirse 4,35 litros por
personay afio en 2022, a 4,47 litros/persona/afio en 2023.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs. 2022)

TIENDA
HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 16,5 57,1 15,8 1,3 93 29
% Evolucion volumen | -2,0 0,7 -4,5 15,0 -11,4 -10,0

Mds de 1 de cada 2 litros se distribuye en supermercados y autoservicios (57,1 %), siendo
ademas la unica plataforma del canal dindmico que incrementa su volumen de compras con
respecto a 2022, algo muy destacable ya que como hemos analizado, la tendencia de la categoria
es decreciente.

Los siguientes canales por proporcidon en volumen son el hipermercado y la tienda descuento,
gue mantienen cuotas del 16,5 % y 15,8 %, sin embargo, ambas pierden intensidad de consumo
(2,0 %y 4,5 % respectivamente). Por su parte, la tienda tradicional, es la que mayor incremento
presenta con respecto al afio anterior, si bien, esta solo acumula un 1,3 % del volumen total de
la categoria.
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Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2023 vs. 2022)

T.ESPARA - 1,13
HIPERMERCADO - 1
SUPER+AUTOSER - 1,1

TIENDA DESCUENTO 0,94

29
1
TIENDA TRADICIONAL 1,47

R. CANALES - 1,18

E-COMMERCE 7772 1,19

El precio medio de gaseosas y bebidas refrescantes cierra el afio 202 en 1,13 €/litro, un precio
un 10,0 % superior al registrado en 2022, muy en linea con lo que se incrementa el precio total
alimentacién (10,1 %). Este aumento del precio medio se refleja en todos los canales de
distribucidn, siendo especialmente alto en la tienda descuento (11,5 %), si bien, este canal
mantiene el precio medio mas competitivo del mercado (0,94 €/litro), 0,18 €/litro menos que la
media del mercado.

Por el contrario, la tienda tradicional ofrece el precio mas alto (1,7 €/litro), tras haberlo
incrementado en un 11,2 %, seguido del hipermercado (1,29 €/litro) y el e-commerce (1,19
€/litro). Por su parte, el supermercado cierra con un precio inferior al promedio (1,11 vs 1,13
€/litro respectivamente).
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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

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

los retirados.

%Poblacion %Distribucién | Consumo x
Volumen | capita

100,0 100,0 35,8
16,3 16,9 39,1
30,7 31,6 35,0
26,8 26,9 36,7
26,2 24,6 36,0
10,5 8,3 28,7
31,2 333 31,6
29,5 34,6 40,4
28,8 23,8 40,5
16,2 15,7 36,5
2,9 23 30,3
2,5 3,0 49,7
10,9 10,7 351
3,0 3,9 45,4
17,5 21,7 41,7
14,0 13,2 33,5
4,2 5,2 40,7
2,3 2,4 34,3
5,4 4,2 28,5
58 58 35,2
2,4 1,8 28,5
1,3 0,9 27,4
4.8 2,8 21,4
0,7 0,5 27,2
14 0,7 21,0
4,6 5,0 41,0
5,8 2,6 39,9
7,5 6,7 38,4
10,1 10,4 23,8
14,2 20,0 31,8
9,3 14,2 37,3
7,0 7,5 32,2
12,2 13,4 44,7
9,2 6,0 57,1
24,7 19,2 41,6

El perfil de consumidor de
bebidas refrescantes se
corresponde con un hogar
con presencia de ninos,
especialmente de edad
media y mayores, asi como
por parejas adultas sin
hijos y hogares

monoparentales,
pertenecientes a una clase
socioecondmica media y
alta y media alta, cuyo
responsable de compra
tiene entre 35 y 64 afos,
debido a que su proporcién
en volumen supera su peso
en poblacidn.

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 que
mayor consumo per cdapita
realizan de la categoria,
con una ingesta media de
57,06 litros por persona, lo
que supera el promedio
nacional, que se sitla en
35,84 litros por persona y
afio. También tienen un
consumo per capita
superior a la media los

jévenes independientes,
los hogares
monoparentales, las

parejas adultas sin hijos o

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

son: la Region de Murcia, Andalucia, Castilla-La Mancha o las Islas Baleares, entre otras. Asi

mismo, son las son las habitantes de las Islas Baleares los que registran un mayor consumo per

capita de este tipo de productos, con un consumo de 49,69 litros/persona/afio.
_____________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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4.4.5. 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

Retroceso del 3,3 % en la compra de bebidas espirituosas para el consumo doméstico por parte
de los hogares espanoles a cierre 2023 con respecto a 2022. En valor, el mercado cierra en
positivo (1,8 %) a colacion de un incremento en el precio medio de un 5,2 %. No obstante, con
respecto al 2019, el mercado crece tanto volumen como en valor (7,8 % y 17,2 %

respectivamente), cerrando el precio medio un 8,7 % mas alto, en los 11,90 €/litro.

Los hogares espafioles destinan a la compra de bebidas espirituosas en este periodo el 0,52 %
de su presupuesto medio asignado para alimentacidn y bebidas en el hogar, lo que equivale a
un gasto por persona anual de 8,97 €, ligeramente superior al registrado en 2022 (0,6 %), pero

un 15,6 % superior a 2019. En cuanto al consumo per cdpita, cierra en 0,75 litros por persona y
afno, una cantidad un 4,3 % inferior a la realizada en 2022, aunque un 6,3 % superior a la de

20109.
Consumo doméstico de | % Variacidén 2023 vs. | % Variaciéon 2023 vs.
Bebidas Espirituosas 2022

Volumen (miles 1) 35.255,48 -3,3 %
Valor (miles €) 419.540,65 1,8 %
Consumo x capita (1) 0,75 -4,3 %
Gasto x capita (€) 8,97 0,6 %
Parte de mercado volumen (%) 0,13 0,00

Parte de mercado valor (%) 0,52 -0,04
Precio medio (€/1) 11,90 5,2 %

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

2019

7,8 %
17,2 %
6,3 %
15,6 %
0,02
0,00

8,7 %

Dicie . | Septi | Octu |Novie | Dicie Septi | Octu |Novie | Dicie

Enero| Febre | Marz | Abril |Mayo| Junio | Julio | Ay

Enero| Febre | Marz | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agost
2 [ro22| 02 23

embr | bre |mbre | mbre
23 nn 23 |23 | 23 | 3
2 | 2 . e23| 23

mbre
21
VOLUMEN (Mill)| 597 | 257 | 247 | 2,64 | 296 | 250 | 2,71 | 315 | 3,16 | 2,84

PRECIOMEDIO| | 11,8 | 10,9 | 10,3 | 109 | 10,8 | 109 | 11,3 | 109 | 11,3 | 11,1 | 11,5 | 11,3 | 12,5 | 11,6 | 11,3 | 11,2 | 11,4 | 11,9 | 12,2 | 11,1 | 120 | 11,3 | 121

22 22 22 22 o022

embr| bre | mbre | mbre

23 23

291|283 569|280 245|267 2,70 255|258 | 289|297 264|238 | 3,03 560

12,2

129

12,00

10,00

Precio medio €/litro

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

50,00

Volumen millones de litros
o
5

5,00 " e —_— ——
—
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=== T BEBIDAS ESPIRTUOSA =g BRANDY WHISKY =@ G INEBRA RON e ANIS e=@== OTR.BEB.ESPIRITUOSAS

A largo plazo, se observa una tendencia decreciente en el consumo de bebidas espirituosas. Ya
gue, 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 los dltimos tres afios, donde el consumo vuelve a descender paulatinamente.

Asimismo, el consumo de cualquiera de las bebidas espirituosas en el afio 2023 es inferior al
registrado en 2008, salvo en el caso de la ginebra, Unica bebida espirituosa que consigue una
demanda muy superior a la del afio 2008 concretamente un 69,0 % superior.

Importancia de los tipos de bebidas espirituosas

% Valor % Volumen |

10,1

37,5

23,5 19,7
14,7
12,3 19,1 7.7
10,4

% Evolucion 2023 vs 2022 Valor Volumen
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 1,8 % -3,3%
BRANDY 6,7 % -6,5 %

-4,6 % -10,9 %
GINEBRA -3,8 % -11,9 %
RON 2,3 % -2,6 %
ANIS 6,5 % 0,1 %
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS 8,8 % 5,6 %

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 (37,5 % y 29,9% respectivamente), siendo, ademas, las Unicas que consiguen

109



BEBIDAS

crecer tanto en valor (8,8 %) como en volumen (5,6 %) con respecto al afo inmediatamente
anterior.

A nivel individual, la bebida espirituosa mas popular es el whisky, dado que cuenta con la mayor
proporcién de volumen y valor (19,7 % y 23,5 % respectivamente). Sin embargo, presenta
decrecimiento tanto en volumen (10,9 %) como en valor (4,6 %).

El siguiente tipo de bebida espirituosa por orden de importancia es la ginebra. Su participacién
en volumen alcanza el 14,7 %, y en valor el 19,1 %. Esta bebida espirituosa es la que mds se
contrae en volumen con respecto a 2022 (11,9 %), con un retroceso también en la facturacion
del 3,8 %.

En tercer lugar, encontramos el ron, con un 10,4 % de proporcion en volumen y un 12,3 % en
valor. Asi mismo, este tipo de bebida también presenta un retroceso en su demanda con
respecto al afio anterior (2,6 %), si bien, la facturacion cierra en positivo (2,3 %).

Completan la tabla, el brandy, con el 10,1 % del volumen, y el anis, con el 7,7 %. No obstante,
su comportamiento es diferencial. Por un lado, el anis se mantiene estable en volumen y crece
un 6,5 %, mientras que, por otro lado, el brandy presenta un decrecimiento del 6,5 % en volumen
y un aumento del 6,7 % en la facturacion.

Consumo per capita de los tipos de bebidas espirituosas

Consumo per capita (I)

2022 2023

T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,79 0,75
BRANDY 0,08 0,08
WHISKY 0,17 0,15
GINEBRA 0,13 0,11
RON 0,08 0,08
ANIS 0,06 0,06
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS 0,27 0,28

El consumo per capita de bebidas espirituosas a cierre de afio 2023 se situa en 0,75 litros por
persona y afio, lo que supone una reduccion de 0,04 litros con respecto al afio anterior. Este
descenso se debe principalmente a una reduccidon del consumo de whisky (0,17 vs 0,15
litros/persona afio) y de ginebra (0,13 vs 0,11 litros/persona/afio).

En el caso de otras bebidas espirituosas, el consumo per capita se incrementa en 0,01 litros con
respecto al 2022, en un contexto de reduccién del consumo de este tipo de bebidas.
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Canales

% Distribucion y % evolucién en volumen por canales (2023 vs. 2022)

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 22,7 51,6 12,3 2,8 10,6 2,7
% Evolucion volumen (1) 2,7 34 -7,5 -13,1 4,9 29,7

El canal favorito para la compra de bebidas espirituosas es el supermercado y autoservicio,
responsables del 51,6 % de los litros adquiridos para consumo doméstico. No obstante, este
canal pierde un 3,4 % de intensidad con respecto a 2022. Le sigue el hipermercado, que
concentra el 22,7 % de los litros y pierde volumen a un ritmo inferior (2,7 %). Por su parte, la
tienda descuento y la tienda tradicional, responsables de distribuir el 12,3 % vy el 2,8 % de los
litros, presentan los mayores retrocesos en volumen (7,5 % y 13,1 %, respectivamente).

En cuanto al e-commerce, es el que mas se incrementa con respecto a 2022 (29,7 %), si bien,
tan solo representa un 2,7 % del volumen, cifra superior al promedio alimentario que cierra en
el ano 2023 en el 2,2 % del volumen total de compras.

Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2023 vs. 2022)

TIENDA DESCUENTO 9,93

R. CANALES 13,49

ECOMMERE 7 e

El precio medio de bebidas espirituosas cierra el afio 2023 en 11,90€/litro, un precio medio un
4,6 % mas alto que el de 2022. Este crecimiento es transversal a todos los canales, si bien, hay
que destacar el caso de la tienda tradicional, que incrementa su precio medio en un 31,6 %,
cerrando con el precio mas alto del mercado (14,07 €/litro).

Dentro del canal dindmico, el supermercado es la plataforma que mas incrementa su precio
medio (5,3 %), si bien, cierra con un precio medio inferior al promedio del mercado (11,39 vs
11,90 €/litro). En contraste, el hipermercado es el que menos incrementa su precio medio (2,3
%), aunque cierra con el precio mas alto (13,11 €/litro). Por su parte, la tienda descuento cierra
con el precio mas asequible del mercado (9,93 €/litro), a pesar de haberlo incrementado en un
3,7 %. En el cuanto al e-commerce, esta plataforma incrementa su precio medio por debajo del
mercado, cerrando en 12,69 €/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

% Poblacion % Distribucién Confur’no X
Volumen | capita
100,0 100,0 0,75
16,3 17,9 0,87
30,7 33,9 0,79
26,8 253 0,73
26,2 22,9 0,70
10,5 6,0 0,44
31,2 21,4 0,43
29,5 37,4 0,92
28,8 35,1 1,26
16,2 194 0,95
2,9 2,9 0,81
2,5 2,0 0,69
10,9 11,4 0,78
3,0 23 0,56
17,5 21,6 0,87
14,0 9,7 0,52
4,2 3,8 0,63
23 2,1 0,64
54 4,7 0,67
58 51 0,65
24 3,2 1,06
13 1,3 0,79
48 4,5 0,72
0,7 0,8 0,89
14 0,5 0,28
4,6 4,7 0,82
58 2,7 0,86
75 5,5 0,66
10,1 4,6 0,22
14,2 13,9 0,46
9,3 13,7 0,76
7,0 57 0,52
12,2 17,6 1,23
9,2 73 1,46
24,7 28,9 1,32

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

En términos de consumo per cdpita son
las personas de clase media o alta y media
alta, los que tienen un consumo por
encima de la media nacional,
concretamente los hogares de clase altay
media alta tienen un consumo 0,12
litros/persona/afio superior al promedio.
Asimismo, son los adultos independientes
guienes realizan la mayor ingesta por
persona y afio (1,46 litros), con cantidad
muy superior al promedio (0,75
litro/persona/afio), que también es
superado por las parejas adultas sin hijos
y los retirados (1,23 vy 1,32
litros/persona/afio respectivamente).

Principado de Asturias, Andalucia,
Cataluiia, La Rioja, Aragén, la Comunitat
Valenciana, Canarias o llles Balears se
confirman como las CCAA mas intensivas
en la compra de bebidas espirituosas.
Coinciden ademas en ser las que tienen
un consumo per capita mas alto que la
media nacional siendo el mayor de todos
Principado de Asturias con 1,06
litros/persona/afio.

Por el contrario, la Comunidad Auténoma
menos intensiva en la compra de bebidas
espirituosas es Navarra, ya que con

relacidn 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 0,28 litros por

personay afio.
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4.4.6. 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 ano 2023, cae un 5,8 % la compra de zumos y néctares por parte de los hogares
espafioles, si bien, el mercado cierra con un incremento del 6,7 %, diferencia determinada por
el incremento del 13,3 % en el precio medio con respecto al afio anterior, que se situa en 1,34
€/litro.

La compra de zumo y néctar representa el 0,50 % del presupuesto que los hogares destinan a la
compra de alimentacion y bebidas para el abastecimiento doméstico, lo que implica un gasto
medio por personay afio de 8,58 €, una cantidad superior a la registrada en 2022 (5,5 %), pero
similar a la de 2019. El consumo per capita de zumos y néctar a cierre de afio 2023 se sitla en
6,39 litros por persona, tras una reduccién del 6,9 % con respecto al 2022 y del 20,9 % con
respecto al 2019, representando esta categoria un 1,11 % del volumen total de compras por
parte de los hogares espaiioles.

Consumo doméstico de = % Variacion 2023 | % Variacion 2023

Zumos y Néctares vs. 2022 vs. 2019
Volumen (miles ) 298.810,58 -5,8 % -19,8 %
Valor (miles €) 401.208,63 6,7 % 1,4 %
Consumo x capita (I) 6,39 -6,9 % -20,9 %
Gasto x capita (€) 8,58 5,5 % 0,0 %
Parte de mercado volumen (%) 1,11 -0,06 -0,19
Parte de mercado valor (%) 0,50 -0,01 -0,07
Precio medio (€/1) 1,34 13,3 % 26,5 %

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

VOLUMEN (Mill)| 236 | 22,7 | 21,6 | 24,7 238 | 284 | 359 | 330 | 28

PRECIOMEDION | 1,17 | 1,14 | 1,12 | 1,11 | 1,17 | 1,16 | 1,18 | 1,20 | 1,19 | 1,21 | 1,19 | 1,37 | 1,27 | 1,24 | 1
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Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de zumo
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=== TOTAL ZUMOY NECTAR ==8=7UMO FRUTA REFRI/EXP ZUMO CONCENTRADO  ==@=NECTARES ZUMOS DE HORTALIZAS ~==@==7UMO Y NECTAR RESTO

Tal y como puede apreciarse en la siguiente grafica, el consumo de zumos y néctares presenta
una tendencia decreciente en constante que se puede apreciar a largo plazo, y que alcanza el
dato mads bajo en el afio 2023. Asimismo, durante el afio 2023 se han consumido un 41,5 %
menos de zumos y néctares que en 2008, una caida que se traslada a cualquiera de los tipos de
la categoria, salvo a los zumos de frutas refrigerados/exprimidos y a los zumos de hortalizas, que
presentan un volumen de compras superior al de 2008 (60,6 % y 12,5 % respectivamente).

Importancia de los tipos de zumos y néctares

% Valor % Volumen |

13,9 11 8

11 L1 23,6

36,7 19,1
15,9

% Evolucion 2023 vs 2022 Valor Valumen

TOTALZUMO Y NECTAR 6,7 % -5,8 %

ZUMO FRUTA REFRI/EXP 8,2 % -4,9 %
8,0 % -10,1 %

NECTARES 7.7 % -4,1 %

ZUMOS DE HORTALIZAS 5,9 % -10,0 %

ZUMO Y NECTAR RESTO 0,2 % -6,3 %

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 (44,2 % y 36,7 %
respectivamente). Asi mismo, los néctares son los que mejor aguantan la caida dentro de esta
categoria con respecto a 2022 (4,1 %), con una facturacién que crece un 7,7 %.
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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 23,6 %, siendo su correspondencia en valor superior (32,5 %). Al igual
que los néctares, este los zumos de frutas refrigerados/exprimidos aguantan mejor la caida que
el promedio del mercado (4,9 % vs 5,8 %), con una facturacion que crece un 8,2 %.

En tercer lugar, se posiciona el zumo concentrado, que cuenta con una extension dentro de la
categoria del 19,1 % sobre los litros totales y del 15,9 % sobre la facturacidon. En comparacién
con el afio anterior, este es el tipo de zumo que mas se contrae (10,1 %), si bien, es el segundo
tipo que mds aumenta su facturacion, con un 8,0 %.

Por ultimo, los zumos de hortalizas representan un 1,1 %, tanto en volumen como en valor, y
presentan una reduccién en su demanda del 10,0 %, aunque cierran con una facturacién en
positivo (5,9 %).

Cabe destacar que el 11,8 % del mercado corresponde con el resto de los zumos y néctar que
no se encuentran entre los anteriores. Ademas, estos presentan una caida del 6,3 % en volumen
y estabilidad del mercado en valor.

Consumo per capita de los tipos de zumos y néctares

Consumo per capita (1)
2022 2023
TOTAL ZUMO Y NECTAR 6,86 6,39
ZUMO FRUTA REFRI/EXP 1,61 1,51
ZUMO CONCENTRADO 1,38 1,22
NECTARES 2,98 2,83
ZUMOS DE HORTALIZAS 0,08 0,07
ZUMO Y NECTAR RESTO 0,82 0,76

El consumo per cdpita de zumo y néctar se sitla en los 6,39 litros por personay afio a cierre de
afio 2023, lo que supone una contraccidn del 6,9 % con respecto a 2022. Esta reduccion del
consumo se traslada a toda la tipologia

El néctar es el tipo que cuenta con el mayor consumo per capita, 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 personay afio, tras haberse
reducido 0,04 litros por persona con respecto al 2021. Por su parte, el consumo per cdpita de
zumo concentrado y del resto de zumos y néctares es de 1,38 y 0,82 litros por personay afno.
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Canales

% Distribucion y % evolucién en volumen por canales (2023 vs. 2022)

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 14,2 59,4 203 0,9 53 2,2
% Evolucion volumen (1) 3,9 -5,0 -39 5,4 23,2 2251

El supermercado y autoservicio se mantienen como el canal con el mayor peso de la categoria
con casi 6 de cada 10 litros adquiridos en dicho canal. Sin embargo, la tendencia es clara, ya que
pierde el 5,0 % del volumen con respecto hace un afo. El siguiente canal por orden de
importancia es la tienda descuento, que acumula un 20,3 % de las compras, a pesar de que
pierde el 3,9 % del volumen de estas a cierre de ano 2023. El hipermercado decrece un 3,9 %
siendo su proporcién en volumen con respecto del total del 14,2 %.

Precio medio (€/l) por canales (2023 vs. 2022)

T.ESPANA l 1,34
HIPERMERCADO . 1,45
SUPER+AUTOSER l 1,33

TIENDA DESCUENTO 1,25
TIENDA TRADICIONAL - 2,41

R. CANALES

1,39

E-COMMERCE 772 142

R

El precio medio de este tipo de bebida cierra en 1,34 €/litro a cierre de afio 2023. El precio medio
crece un 13,3 % siendo este aumento trasversal a todos los canales analizados. El precio medio
mas competitivo se registra en la tienda descuento (1,25 €/litro) a pesar de haberlo
incrementado por encima del promedio del mercado (14,4 % vs 13,3 %). El aumento mas fuerte
de precio medio se registra en la tienda tradicional (27,1 %), siendo ademds este canal aquel
qgue mantiene el precio medio mas alto de la categoria, lo que implica pagar mas de 1€ por litro
de producto que con respecto al promedio del mercado.
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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

% Poblacion % Distribucién | Consumo

Volumen | x capita

100,0 100,0 64
16,3 17,5 72
30,7 31,5 6,2
26,8 25,5 6,2
26,2 255 6,7
10,5 9,5 59
31,2 339 57
29,5 32,1 6,7
28,8 245 7,4
16,2 17,5 72
2,9 24 55
2,5 28 83
10,9 11,2 6,5
3,0 32 65
17,5 18,8 6,4
14,0 135 61
4,2 3,7 52
2,3 17 44
5,4 46 55
58 49 53
2,4 19 55
1,3 1,4 74
4,8 4,0 5,5
0,7 05 49
1,4 1,0 52
46 69 10,1
58 28 76
7,5 63 65
10,1 11,9 4.8
14,2 19,1 54
9.3 12,9 6,1
7,0 8,2 63
12,2 124 74
9,2 6,6 11,2
24,7 19,8 7,7
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El perfil de hogar consumidor de zumo y
néctar se corresponde con hogares
formados por parejas con hijos de
cualquier edad, parejas adultas sin hijosy
hogares monoparentales, generalmente
de clase altay 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
anos, 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 y afo, situada en 11,3 litros por
persona al afio, superando la media
nacional situada en los 6,9 litros por
persona y ano. Los joévenes
independientes, los retirados y las parejas
adultas y jovenes sin hijos también
realizan una ingesta por persona superior

al promedio

Canarias y Andalucia son las comunidades
auténomas mas intensivas en la compra
de zumos y néctares. Por el contrario,
entre los territorios menos intensivos en
la compra de esta categoria destacan La
Rioja, Comunidad Foral de Navarra o
entre otros. Respecto al
capita por CCAA, Ia
comunidad que mayor ingesta per capita

Cantabria,
consumo per

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.



4.5 BOLLERIA, PASTELERIA, GALLETAS, CEREALES DE
DESAYUNO Y PRODUCTOS NAVIDENOS

4.5.1 BOLLERIA/PASTELERIA

Resultados totales

La compra de bolleria y pasteleria por parte de los hogares espafoles aumenta un 1,6 % a cierre
de afio 2023. En valor, la categoria cierra con un incremento del 12,0 %, como consecuencia del
aumento del precio medio que se desarrolla en positivo en un 10,3 %, cerrando en 6,89 €/kilo.

El volumen consumido de estos productos representa casi un 1 % de la cesta total de los hogares
(0,96 %). Esto conlleva un consumo per capita que se sitla en 5,51 kilos por persona y periodo
de estudio, cantidad ligeramente superior a la registrada el afio anterior (0,5 %).

Por su parte, el gasto per capita aumenta un 10,8 % y cierra en 37,94 €/persona/afio. Asimismo,
la parte destinada a la compra de esta categoria se corresponde con el 2,2 % del presupuesto
de los hogares destinado al consumo total de alimentacion y bebidas.

Si realizamos el comparativo con respecto al afio 2019, para dimensionar el consumo de estos
productos con respecto al afio previo a la pandemia, se observa que el consumo es un 3,9 % mas
bajo. Sin embargo, el menor consumo no afecta a la facturacidn, que crece un 31,1 % debido al
fuerte aumento del precio medio que tiene la categoria (36,4 %) y es que el precio cerrado por
kilo en 2019 fue de 5,05 €/kilo, por lo que en 2023 la diferencia que se pagd fue de 1,84 € mas
por kilo.

Consumo

.. % Variacion 2023 | % Variacion 2023
domeéstico de

Bolleria/Pasteleria vs. 2022 vs. 2019
Volumen (miles kg) 257.705,43 1,6 % -3,9 %
Valor (miles €) 1.774.917,60 12,0 % 31,1 %
Consumo x capita (kg) 5,51 0,5 % -5,2 %
Gasto x cdpita (€) 37,94 10,8 % 29,3 %
Parte de mercado volumen (%) 0,96 0,02 0,02
Parte de mercado valor (%) 2,19 0,05 0,24

Precio medio (€/kg) 6,89 10,3 % 36,4 %



BOLLERIA, PASTELERIA, CEREALES, GALLETAS, PRODUCTOS NAVIDENOS

Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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La evolucidon 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 proporcion de las compras y otro movimiento de descenso,
llegando a su pico mas bajo registrado durante el afio 2022. Asi mismo, a pesar de que la
demanda de esta categoria se incrementa en 2023, lo cierto es que si analizamos la evolucion
de las compras desde el afio 2008 hasta el actual afio 2023 la evolucidn es negativa, con una
variacién del 2,3 %.

Si analizamos el mercado por segmentos en este mismo periodo (2008 — 2023), la evolucién es
desigual. La bolleria/pasteleria envasada con una participacién mayor dentro del segmento,
incrementa en un 1,2 % su demanda; mientras que la bolleria/pasteleria a granel lo hace a un
ritmo del 10,8 % de variacidn negativa. Si bien, su proporcion dentro del mercado es menor y
por ende afecta menos a la caida de la categoria de estudio.
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Importancia de los tipos de bolleria

% Valor % Volumen kg

313

% Evolucién 2023 vs 2022 Valor Volumen

BOLLERIA/PASTELERIA 1203 163

BOLL./PAST.ENVASADA 1215 18
1582 102

Si tenemos en cuenta como se distribuye el volumen de la categoria en funciéon de los
segmentos, la mayor proporcion de volumen (73,7 %) se corresponde con la bolleria/pasteleria
envasada, siendo su proporcidn en valor ligeramente inferior, aunque tambien acapara la mayor
parte del mercado, con un 68,7 % del valor del mercado. La evolucidén de este segmento se situa
por encima del mercado, y crece un 1,8 % en volumen y un 12,1 % en valor, siendo claramente
el impulsor del valor de la categoria en relacidn con el peso que representa.

El tipo de bolleria/pasteleria a granel, mantiene una importancia menor dentro de la categoria.
Si bien, en este caso, la proporcion del valor supera la de volumen (31,3 % vs 26,3 %
respectivamente). La evolucién de este tipo de bolleria y pasteleria mantiene la inercia del
mercado, incrementando su demanda en un 1,0 %, siendo también positiva la evolucion en
valor, con un aumento de la facturacién del 11,9 %.

Consumo per capita de los tipos de bolleria

Consumo per capita (kg)
2022 2023
BOLLERIA/PASTELERIA 5,48 5,51
BOLL./PAST.ENVASADA 4,03 4,06
BOLL./PAST.GRANEL 1,45 1,45

El consumo per capita de bolleria y pasteleria a cierre de afio 2023 se sitla en 5,51 kilos, lo que
implica consumir 0,03 kilos mas por persona y periodo de estudio. El tipo de bolleria/pasteleria
gue cuenta con mayor proporcidn de consumo es la que se adquiere envasada, con una ingesta
promedio a cierre de afio de 4,06 kilogramos por persona y afio e incrementandose con respecto
hace un afio. Por su parte, el consumo per cépita de bolleria y pasteleria a granel se mantiene
en 1,45 kilogramos por persona y aiio durante 2023.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2023 vs. 2022)

HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO

TIENDA TRADICIONAL

R. CANALES

E-COMMERCE

‘% Volumen por canal

12,3

53,7

18,0

10,5

55

15

2,3

-2,0

2,3

1,1

09

‘ % Evolucion volumen (kg) 38

La plataforma favorita para la compra de estos productos es el supermercado y autoservicio,
debido a que tienen la mayor proporcion de volumen a cierre de afio 2023 (53,7 %),
incrementando un 2,3 % sus compras con respecto al afio anterior. Si bien, el aumento mas alto
en compras se produce en el hipermercado (3,8 %), plataforma que aglutina un 12,3 % del
volumen. Por su parte, la tienda descuento concentra un 18,0 % del volumen, siendo la segunda
por orden de importancia, pero estas plataformas pierden intensidad de compra y retroceden
un 2,0 % con respecto a 2022. En cuanto al resto de plataformas, la tienda tradicional concentra
un 10,5 % del volumen, incrementandose un 2,3 % con respecto a 2022, mientras que el e-
commerce apenas aglutina un 1,5 % del volumen, disminuye un 0,9 % con respecto al afo
anterior.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2023 vs. 2022)

T.ESPARA

TIENDA DESCUENTO 6,29

—— W

El precio medio kilo para bolleria/pasteleria cierra en 6,89 €/kilo, siendo un 10,3 % mas alto que
hace un afio. El incremento de precio se traslada a todas las plataformas, siendo el mas alto el
que se produce en la tienda de descuento, con una variacion del 15,4 % de las compras. A pesar
de este fuerte incremento, este canal es el que mantiene el precio medio mas competitivo,
cerrando en 6,29 €/kilo, siendo un 8,6 % mas accesible que la media del mercado, equivalente
a pagar 0,59 € menos por kilo de producto.

El canal supermercado y autoservicio también mantiene un precio medio por debajo del
promedio nacional (6,35 €/kilo) a pesar de experimentar un aumento del 10,2 % con respecto al
mismo periodo del afio anterior. El precio medio mas alto se encuentra en la tienda tradicional
(10,11 €/kilo), ya que se sitia un 46,7 % por encima de la media del mercado, lo que equivale a
pagar 3,22 € mas por kilogramo de producto.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2023)
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El perfil de hogar consumidor mas intensivo de bolleria/pasteleria se corresponde con parejas
con hijos independientemente de la edad de los mismo. En concreto 1 de cada 5 kilos de la
categoria se consume por parejas con hijos en edad media, debido a que compran un 20,42 %
del volumen del mercado. Sin embargo, el mayor consumo de la categoria de estudio se produce
en hogares formados por retirados (21,57 %) sin embargo, no tienen un consumo intensivo
debido a que al menos deberian consumir lo que pesan en términos de poblacién que es un
24,66 %.

Consumo per capita por ciclo de vida (2023)
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De acuerdo con el consumo per capita, son varios ciclos de vida quienes mantienen una
proporcion mayor al promedio nacional que cierra en 5,51 kilogramos/persona/afio, como son
jévenes independientes, parejas adultas sin hijos, los individuos retirados y los individuos que
son adultos independientes. De hecho, estos ultimos son quienes tienen la ingesta por persona
mas alta a cierre de aifo 2023, con cerca de 9,47 kilogramos por persona y afio, supone consumir
del orden de un 72 % mas de volumen de estos productos.

Por su parte, los hogares con hijos a pesar de ser intensivos en compra no lo son en funcién del
consumo per cdpita, 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
(2023)

3117 33,21 33,36
4 29,50 28,84
26,48
10,49
6,95
-35AR0s 35 A 49 AROS 50 A 64 ANOS 65Y MAS AROS
% Poblacion = % Distribucién Volumen kg

Los hogares intensivos en la compra de estos productos teniendo en cuenta la edad del
responsable de la compra, se corresponden con un hogar entre 35 y 64 afios, efecto que se
produce debido a que en ambos casos la distribucidon del volumen supera la distribucién de
poblacién que representan.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2023)
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Son los individuos mayores de 50 afos quienes realizan el mayor consumo per cdpita de la
categoria, especialmente en los mayores de 65 afios con una ingesta media de 6,92 kilogramos
por aio, una cantidad un 25,6 % por encima de la media, el equivalente a consumir por individuo
1,41 kilogramos mas por afio. Por su parte, los individuos con una edad menor de 35 afios
realizan la ingesta mas baja con 3,70 kilos consumidos por afo, cantidad muy inferior al
promedio del mercado.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2023)
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Los hogares de clase socioecondmica alta y media alta, asi como de clase socioecondmica media
son ligeramente algo mds intensivos en la compra de estos productos, pero tal como se observa
no existen grandes diferencias debido a que existe un equilibrio entre lo que se compra en
volumen y lo que pesan en poblacién los diferentes grupos.

Consumo per cdapita por clase socioeconémica (2023)
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Si se analiza a nivel individual y también considerando el ciclo de vida socioeconémico se observa
que el mayor consumo per cdpita de la categoria de estudio lo mantiene la clase alta y media
alta, con una ingesta de 6,23 kilos por persona al afio, un 13,1 % por encima del promedio
nacional, que cierra el afio 2023 con 5,51 kilogramos/persona/afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2023)
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Castilla la Mancha, La Comunidad de Madrid, Castilla y Ledn, Pais Vasco, Comunitat Valenciana
y Region de Murcia son las CCAA mas intensivas en la compra de esta categoria. Por el contrario,
de entre los territorios que mantienen una proporcion de compra menor a su peso poblacional
destacan la Comunidad Foral de Navarra, La Rioja o Cantabria, entre otras.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2023)
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La mayor ingesta media per cdpita se produce en la Comunidad de Madrid con 6,05
kilos/persona/afio, mientras que la menor ingesta se registra por parte de los individuos que
residen en Extremadura, con una ingesta de 4,42 kilogramos por persona y aino.
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4.5.2 CEREALES

Resultados totales

Los hogares espafioles mantienen estable la compra de cereales para consumo doméstico a
cierre de afio 2023. No obstante, el valor del mercado aumenta un 12,5 % como consecuencia
del impacto que tiene la subida del precio medio, que cierra un 12,2 % mas alto, alcanzando los
4,56 €. Por lo que gastamos mas en la compra de cereales, pero no consumimos mas kilos.

Los hogares destinan el 0,41 % del presupuesto para su abastecimiento de comida y bebida a la
compra de esta categoria. Esto implica un gasto per capita de 7,12 € por persona y periodo de
estudio equivalente a gastar un 11,2 % mas. Por su parte, la correspondencia en volumen es del
0,27 % sobre el total de los productos de alimentacion y bebidas que se adquieren para
abastecer un hogar, y es el equivalente a tener un consumo per capita de 1,56 kilogramos por
personay periodo de estudio, cantidad que resulta un 0,9 % mas baja a hace un afio.

Si analizamos la evolucién de este producto de alimentacidon con respecto al afio 2019, por
analizar el impacto de la pandemiay los habitos de consumo, se produce una ligera variacion en
positivo del 0,7 % en volumen, que se torna mucho mas acusada en valor, ya que alcanza el 17,6
% de variacidn con respecto a 2019. La diferencia entre el volumen y la facturacién nuevamente
viene determinada por el efecto que tiene la subida del precio medio durante estos afios, que
es del 16,8 % si lo comparamos con el afio 2019.

Consumo doméstico de % Variacién 2023 vs. % Variacion
Cereales 2022 2023 vs. 2019

VOLUMEN (Miles kg) 73.047,43 0,2 % 0,7 %
VALOR (Miles €) 332.887,61 12,5 % 17,6 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 1,56 -0,9 % -0,7 %
GASTO x CAPITA (€) 7,12 11,2 % 15,9 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,27 0,01 0,07

PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,41 0,03 0,01

PRECIO MEDIO (€/kg) 4,56 12,2 % 16,8 %
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Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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