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Australia: Dades generals

<Dades Generals

Superficie
Poblacié

Densitat de poblacio

Idioma

Moneda

Esperancade vida

Religio

Taxa d’alfabetitzacio +
15 anys

7.741.220 km?2
25,7 milions de persones (e)
3,3 hab./km?

Angles (72,7%)
Xinés mandari (2,5%)
Arab (1,4%)

Dolar australia, 1 EUR = 1,57 AUD (tipus de canvi
mig 2021)

83,1 anys

Protestant (23,1%)
Catolica Romana (22,6%)
Cap (30,1%)

n/d plena alfabetitzacio

Font: The World Factbook (CIA), WEO (FMI), World Bank, UIS Statistics

(UNESCO), BCE
(e) estimacio

(Quadre Macroeconomic 2021

Creixement economic 2021:4,7% 2022:4,2% (e)

PIB (PPP) 1.450.081 M$
Agricultura 3,6%
Inddstria 25,3%
Serveis 71,2%

PIB per capita (PPP) 56.403,1 % (e)

Inflacio 2,8%

Taxa d’atur 5,1%

Deute public 59,8% del PIB (e)

Balanca compte corrent 3,5% del PIB

Risc creditici AAA

Font: The World Factbook (CIA), WEO (FMI), S&P
(e) estimacio

2023:2,5% (e)



Australia: Sectors per volum d’importacions

(Principals sectors per volum d’importacions, 2021
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Principals sectors per creixement
del volum d’importacions, 2017-21

Sectors

Mobilitat ferroviaria

Videojocs

Altres manufactures de disseny
Vins, caves i begudes

Aigua

Motocicleta i mobilitat lleugera
Residus

Maquinaria i béns d’equipament
Electronica i material electric

Transformacié de metall i altres
materials

Creixement 2017-21
32,18%
10,40%
10,10%
9,03%
8,96%
8,91%
8,53%
8,15%
7,97%

7,45%
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Sector alimentacio a Australia ]

« Elsaliments i queviures formenpart del sector de fabricacié més Chart2:Food and grocery manufacturing production
gran d'Australia, amb una produccié de 127.000 milions de dolars, *"
gue és el 32% de la fabricacio total australiana. 140

» Elsectorvadonar feinaa 276.000 personesel 2019, amb més del
40% d'aquests llocs de treball a zones regionals. 100
» El sectorté tres subsectors: produccié d'aliments (73%); produccid so
de begudes (13%)i produccio de queviures no alimentaries (14%).
60
» El sectorésuna barreja d'empresesde propietat australiana i
fabricants multinacionals d'alimentacié i queviures. La majoria dels
ingressos del sector sdn generats per un petit nombre de grans 20
empreses segons els calculs d'EQ Economics.

Chart 4: Food production is the dominant sub-sector

Food and grocery manufacturing segments

+ Lesexportacions d'aliments, begudes i productes de queviures no
alimentaris van ser de 36.700 milions de dolars el 2018/19,
equivalent a aproximadament el 28% de la produccio total. I Food and beverage  [Jli] Non-food grocery

Source: ABS, EQ Economics

 Lesimportacionsatotel sectorvan serde 35.900 milions de
dolars el 2019, només per sota del nivell de les exportacions.

B Food | Beverages [J] Non-Food

Source: ABS, EQ Economics



Sector alimentacio a Australia: Supermercats

El mercat minorista d'alimentacié i queviures d'Australia es caracteritza per un grau molt alt de concentracio dels dos grans
supermercats minoristes, Coles i Woolworths.

L'entrada d'Aldi i Costco al mercat australia ha augmentat la competencia. Amb la por de perdre quota de mercat davant els nous
entrants, Colesi Woolworths han dirigit la seva atencio durant I'dltima decada a gestionar de manera estricta els seus costos de
compraproveidors, que representengairebé el 70 per cent de els seus costos totals.

Major Players

~ ~ ~

14.7% 8.7% 18.8%

Dry and packaged foods  Bread and bakery products Meat products

™ \ =

10.1% 18.1% 4.2%
@ 37.0% Woolworths @ 27.7% Coles
@ 10.1% Aldi @ 6.8% Metcash
Other Milk and other dairy Fresh produce Beverages
pmduas (nuts, mushrooms, fruitsand

vegetables)



Tendencies | Oportunitats al
sector alimentacido a Australia




Tendencies 10

SALUT | BENESTAR SOSTENIBILITAT

CONVENIENCIA

v Dieta baixa en carbohidrati
sucres i alt contingut de

proteines v Envasos reciclables i
elements biodegradables v Receptes rapides i RTE/RTH
v' Aliments saludables, segurs i v' Compres online
transparencia aliments v Reduccié residus alimentaris

v' Proteina Vegetal

@ 9



1. Salut | benestar

Els australians s’estan fent carrec de la seva salut com mai abans, amb el 91% dels consumidors optant per la salut i el benestar.
En els dltims 5 anys, els australians s’estan centrant en la seva salut i benestar, observacio delpesi alternatives al menjar rapid.
També es fa emfasien l'alimentacié de temporadaamb reforcos d’immunitat i sopar saludables baixos en calories.

- Dieta baixa en carbohidrats i sucres i alt contingut de proteines
- Aliments saludables, segursi transparéncia dels ingredients
- Dietesvegetalsi proteinesvegetals

e

|

AUSTRALIA'S

PLANT-BASED
MEAT!

ORGANIC
tri colour
quinoa

tenders

southern style

crigy goiden yes topped with tasty southen herbs.

300g€
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1.1 Salut | benestar: Dieta baixa en carbohidrat | sucres i alt contingut de

proteines

Les declaracions nutricionals que els consumidors australians busquen son:

v' Lowin Carbohydrates
v' Lowor Zero Sugar
v High Protein

RESEALABIE
P

pRE

‘i;:s.—:,,xh" ——

Since 1920

SUGAR FREE
LICU'RIC__E,,BEAR‘S

bdenada}

/ sugar free 98.5%

@ SOURGE OF PROTEIN
/ LOW SUGAR .
() SUTABLE FOR VEGANS
U uum’mmmm

@ nmh:o:;“u:mnmumm
WAUE THAT WSS TASTE YOU KOOW A8 LOVE ‘

& 3, EXCELLENT SOURCE OF FIBRE

DA ABAARAANAN SAAS NEAASASAS NS

90 ra mel mCICGdOf‘ V/Sugar Free v/GMO Free v/ Gluten Free
Ice CfeG m v/ Vegan v Natural Flavours & No Colours

#_’
GWRAPS | 288) cwis

low carb. no added sugar. all naturd

Pa baix en carbohidrats Snacks (gelats i llaminadures) baixes o sense sucre
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PASSION FRUIT

Chobani

B 3
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] ?‘ ' .
9.1 PROTEIN v

@@ & ¥ \5gPROTEIN

HiProlein

Mixed Berry
\ Milk Choc

»

NO ADDED SUGAN

=inia; HIGH ENERGY BAR
o o

60g NE

Snacks amb alt contingut de proteines



1.2 Salut i benestar: Aliments saludables, segurs i transparencia dels ingredients

Els consumidors australians cada vegada busquen més ingredients i aliments saludables i segurs, tant com aliments de temporada
gue els hi ofereixinreforcos d'immunitat i sopar saludables.

Els consumidor cada vegada volen més transparencia del ingredients inclosos en cada aliment i volen veure menys ingredients.

- 150g
lentil®

. JUST THESE
iNCREDIENTS!
- )

- " QAPPY amie
Chl s g(.i@w%“f €8 A @ﬁ HA
A o ) OMBUC
@S 3 d CHICKPEAS w ' )

(( \/\ r 4 -4 l “ Lightly Salted = & e q

AAAAAAAAAAAA

Snacks saludables amb pocs ingredients

Quinoa, Chia, Hemp | Acai Bowls Kombucha com a alternativa

a refrescos ensucrats



1.3 Salut | benestar: Proteina Vegetal 14

En els Ultims 3 anys, linterés per la proteina vegetal i la dieta vegetal ha crescut molt a Australia. Aixd ha sigut gracies al
creixement del consumidor ‘flexitarian’ que és aquell consumidor que fa I'esfor¢ de reduir el consum de producte animal, ja sigui
per un interés en la salut | el benestar, en el mediambient o en el benestaranimal.

v2food, Fable, VEEF sOn algunes de les marques més populars a Australia de proteina vegetal. Beyond Meat i Impossible Meat
tenen una quota de mercat petita a Australia.

En la beguda, trobem Pure Harvest, Vitasoy, Nutty Bruce | MilkLab com les més populars.

NEW ,

AUSTRALIA’S1
PLANT-BASED
MEAT!

: MILKLAB » .
CENEEEE e\ Yy Lo vebislic
clgssic british ’“’““”“” Ko _: sov Mllk
6 PACK 1 UTRE with added
2000 O natural plant
\ J prebiotics
v2food i Fable: dues marques Milk Lab | Vitasoy, marques liders en llet Proteina vegetal

australianes liders en proteina vegetal vegetal (soja, ametlla, avena, arros,..)



2. Sostenibilitat 15

Els consumidors Australians segueixen considerant el Medi ambient i la sostenibilitat quan escullen productes percomprar.
S’esperaque els consumidors segueixinreclamant a les empreses de productes alimentaris i begudes més informacid sobre
sostenibilitat i qliestions ambientals.

+ EI20% de les botigues utilitzen la sostenibilitat per triar els seus minoristes, marques i productes.
Els consumidors volenel seguent, a I'hnora de comprar productes sostenibles:

* Envasos reciclablesi elements biodegradables
* Reduccié residus alimentaris

PV - O

Q*‘
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2.1 Sostenibilitat: Envasos reciclables | elements biodegradables 16

El 80% dels australians diuen que la composici6 dels envasos afecta els seus comportaments de compra.

Més de la meitat de la poblacio (62%) diu que estaria disposadaa pagar més pels consumibles quotidians si aixo signifiqués que
els envasos no acabin a I'abocador.

El 89% de la gent creu que els fabricants haurien de ser obligats a utilitzar envasos que siguin reciclables.

FE LT

IEST DEFONE 10,06.21 Loz

La cadena de supermercats Woolworths implementa un nou envas sostenible Envasos 100% compostables

N, < L

>~

as

Envasos de menjar per emportar 100%
reciclables. “Fishbowl Biopak”



2.2 Sostenibilitat: Reducciod residus alimentaris 17

Fer front al malbaratament d’aliments ofereix una enorme oportunitat per reduir 'impacte ambiental de la produccio d’aliments.
Els consumidors, els retailers i els restaurants comencena prestar més atencié a reduir els residus alimentaris.

Hi ha una varietat amplia de practiques per reduir o reciclar els residus, com ara relaxar les “sell/use by” dates, reduir compra
excessiva, conservar els aliments més temps, reciclar les restes de menjar, etc.

Molts supermercats han comencata vendre producte “lleig” com a una nova categoria, per vendre especialmentla fruita i verdura
que tenen una forma o color imperfectes.

ReDuce

food
wastage

| FECT

00% AUSTRALIA
APPLES
< oo




3. Conveniencia

Des del Covid, les solucions de menjar convenients han explotati
continuen sent una alternativa popular.

Cada cop hi ha més consumidors australians que es classifiquen
coma cuiners pobres en el temps, i diuen que "no tenen prou temps
al dia". Al mateix temps, "rapid i facil" ja no és suficient, els
consumidors també busquenreceptes"rapidesi sense esforg".

El nombre de consumidors australians que compren queviures en
linia gairebé s'ha triplicat des de l'inici de Covid.

Click and Collectha augmentat 1,1 milions des de l'any passat;i 3,7
milions des de la precovid.

18

11.7 million

Australians agree that
there is not enough
time in the day

2 of the
top 5 new recipes
published on

taste.com.au
in FY22 were
air fryer recipes



3.1 Conveniencia: Receptes rapides i RTE/RTH 19

» ReceptesrapidesiKits de Menjar:

= Han crescuti segueixen creixent en popularitat.
Els mes coneguts son Hello Fresh, Marley Spoon,
EveryPlate i Dinnerly).

= Laweb taste.com.au es laweb més popular per
receptes.

» RTE/RTH:Lamanca de temps per cuinar ha fetque el menjar
preparat estigui creixent molt en popularitat. Hi ha diferents
marqgues, les més conegudes My Muscle Chef, Youfoodzi

Lite’'n’Easy. S 2
CHEF f THAI GREEN

PEPPER
CHICKEN
WITH PEA MASH

‘ WI CHICKEN CURRY
LEMON < -

53

Quick Sticky Honey BBQ Pork Steaks
with Creamy Mash & Veggies

BEi
FETTUCCINE
25min  Under 650kcal » Under 40g carbs- ... > e



3.1 Conveniencia: Compres online 20

El nombre de consumidors australians que compren queviures _
Chart 9: Online sales of food and beverage products

en linia gairebé s'ha triplicat des de l'inici de Covid. Click and USSTn and CAGR
Collectha augmentat 1,1 milions des de l'any passat;i 3,7 s 5 10 15 20 25 30
milions des de la precovid.
La compraonline de kits de menjar, menjar preparat o menjar Japan 1.5%
per emportattambé continuen creixent.

) ) United
Es preveu un creixementdel 5.3% cada any en el mercat online States
australia, arribant a superar els 7$ billions a la meitat de la United
decada. Kingdom

South
Korea

LOW
FODMAP
BUNDLE

India

Australia

Germany

France

Indonesia

1.7%

. 2020 . 2023

Source: Statista (October 2020), Sfatista industry report — global
manufacturing: food, EQ Economics Calculations



Conclusions

Les preferencies canviants dels consumidors estan creant moltes oportunitats de gran valor al sector de I'alimentacio i
gueviures.

La salut, el benestar i la sostenibilitat son prioritats creixents per als consumidors
El desig d'augmentarla comoditat, la personalitzacioi la transparéncia requerira que els fabricants siguin agils i flexibles
Es necessarique les marques i distribuidorstinguin habilitats digitals per adaptar-se a les comoditats dels consumidors.

El costde produccio d’aliments a Australia continua augmentant (4.1% cada any), perla qual cosa, els retailers busquen
importar producte mes barat

Australia és un pais que es caracteritza per comptaramb controls molt rigorosos aI'hora d'importar aliments i matéries
primeres procedents d'altres paisos, a fi d'evitar I'entrada de productes toxics o especies que puguin alterar el seu patrimoni
natural i biodiversitat.
+ El Departmentof Agriculture and Water Resources crea les politiques de proteccidé animal, vegetal i de I'entorn.
» El Food Standards Australia New Zealand (FSANZ) desenvolupala politicad'avaluacié de risc i normativa
alimentaria, regula I'etiquetatge i la composicié del producte.

Els aliments procedents d'altres paisos que vulguin ser introduits a Australia han de compliramb les normes establertes en
la Imported Food Control Actde 1992 i amb els requisits relatius a I'etiquetatge, envasat, composicio del producte, d'acord amb
el que regula I'Australian New Zealand Food Standards Code

21



Fonts

 Mintel

 Deloitte

* https://www.cia.gov/the-world-factbook/

* https://acaciacs.com.au/food-and-beverage-industry/

e https://mwww.newscorpaustralia.com/food-corp-network-trends-forecast-2023-special-edition/

» https://thefoodpeople.co.uk/trends/foodwatching/sample-report

* https://mwww.ibisworld.com/au/bed/health-consciousness/64/

» https://chefcollective.com.au/blog/major-australia-food-eating-trends/

* https://mww.paramount21.co.uk/global/australian-food-trends-for-2022-part-1/

« Australian Institute of Packaqing | 32% of urban Australians prefer products that in eco-friendly packaging (aipack.com.au)

 Newresearch: Eight in 10 Australians want manufacturers and retailers to be responsible for recycling plastic packaging | New

research: Eightin 10 Australians want manufacturers and retailers to be responsible for recycling plastic packaging | WWF

Australia

» https://www.newscorpaustralia.com/food-corp-network-trends-forecast-2023-special-edition/

» Sustaining-Australia-2030-Report.pdf
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