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RESUMEN EJECUTIVO

1 RESUMEN EJECUTIVO
1.1 INTRODUCCION

El presente informe elaborado por el Ministerio de Agria@iuPesca y Alimentacién permite
disponer de una informacién completa sobre el consumo de alimentacion y bebidas de los
residentes en Espafia durante el &2l 8

Para ello, el infane analiza los factores con mayor influencia en la dimensién de dicho consumo
y su evolucion, y realiza una fotografia completa de los alimentos y bebidasig@ensumdo

los residentes en Espailarante el afio 2018anto en el hogar, como fuera delsmo. 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 ineloiglmente gl consumo en las Islas
Canarias.

El informe se estructura indicando en unrper capitulo la coyuntura actual y los datos
generales agregados del consumo del total de alimentos y bebidas tanto dentro como fuera de
los hogares. A continuacion se presentan los datos del consumo doméstico, en el que se detalla
producto a producto lanformacion disponible en este Ultimo periodo. Posteriormente se
analiza el consumo fuera del hogar, con los principales datos disponibles y analisis de la
evolucion en aquellos casos en los que sea posible. Por ultimo, y como complemento a todo lo
anterior, el informe ademas incluye informacién detallada de los usos de los alimentos.

1.2 ASPECTOS GENERALES Y VISION GLOBAL DEL CONSUMO DE ALIMENTOS Y
BEBIDAS

El analisis de la evolucion de la poblacion, el turismo y el nimero de hogares constata una
disminuciénde la poblacién espafiola en los Ultimdets afios deD, 76, pasando de 47.021.031
personas en 2018 46.733.038 en 201@atos provisionales INE. Primer semestre 2018)

Recientemente, el Instituto Nacional de Estadistica publicd los resultados de sustBncue
Continua de Hogares, constatando que en 2018 el nimero de estos volvié a aumentar, tal como
venian observando en sus publicacionesfles anterioresEsteincrementoessignificativoen

los hogaresle menor tamafolosunipersonaleses deciformadospor ura Unica persongven

0 un adulto independienteaunque este Ultimo afio también aumenta el nUmero de hogares
formados por cinco 0 mas personas.

De igual manera nos encontramos ante un crecimiento vegetativo de la poblacion con un saldo
negativo. Ehimero de nacimientos se redujo un 5,8% en el primer semestre de 2018, mientras
gue el de defunciones aumento un 2,1®atos provisionales INE. Primer semestre 2018)

Por tanto, actualmente nos encontramos ante un contexto en el que la poblacion noa@ea c

en el corto plazo. Esto unido a un nimero crecientbagarespero demenor tamafig genera
cambios de actitud en el comportamiento de compra (gramajes mas pequefios, cambio en la
composicion de los menus, simplificacion de los mismos, predisposiitin los platos
LINB LI NI R2asx SGOX0 o

Si unimos los dos efectos anteriores con el crecimiento vegetativo, la resultante de la ecuacion
es que el consumo no crecera a futuro.
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En esta coyuntura, sumando el consumo dentro y fuera del hogar, durante el afic&{d.8

espafiol ingiri6 como media en torno7&7,87kiloslitros de alimentos y bebidas. De acuerdo

con dichas cifras el consumo total en nuestro pais alcanzé la cifra de 1d3.974,f f 2y Sa RS €
lo que supone un gasto medio dé26,28¢ LJ2 NJ LISNE2Y Il & | 32

Comparando el consumo dentro y fuera de los hogaak86,1% del volumen de alimentos y
bebidas se consumen en caseon solo el 13,9% del total consumido fuera. En relaciéon al
consumo per capita, la distribucion es similar, corB@rDpor ciento del consumo que se ingiere
dentro del hogar. En cuanto a la distribucion del valor, la diferencia es algo mayorelpues
consumo fuera del hogar alcanza un valor correspondiente al 33,5% del gasto total.

1.3 EL CONSUMO EN LOS HOGARES

Elgasto totd de los hogares espafioles en alimentac&scendd a68.538,09illones de euros
durante el aflo 2018supone urincremento dell,6% respectoal afio 2017 Este aumento se
debe al incremento del precio mediel 1,8% ya queel volumen total adquirido poparte de
los hogares se mantuvo estable con una variacion negdéh@,2% (28.827 millones de kgl
consumo per capita dentro del hogaupusouna cantidad media aproximada de 629,69l kg
ingeridos por persona y afo. Los alimentos que suponen un nvajwmen de dicho consumo
sonlasfrutas, con un consumo per capita de 90,5 kg por persona y aBaidien las verduras
patatas y hortalizas, con 85,1 kg por persona anuales, y en tercer luggrhiacon 69,8
kg/persona/afio.

La alimentacion fresca reggenta el 39,5% del peso total de alimentacion a cierre de afio 2018.
En valor la proporcién es ligeramente mayor (42,9%). En 2018 existe un descenso en términos
de volumen de un 1,3% respecto de 2017. En valor sin embargo los datos son mas estables
(- 0,2%) EIl resto de alimentacion tiene una evolucién estable con respecto al afio anterior
(+0,5%). En valor sin embargo el impacto para el resto de alimentacién es notable y crece de
forma muy significativa un 2,7%.

Por tipos de productos, destaca el crecimierga volumende alimentos como platos
preparados (6,5%y frutos secoé+5,1%). Crecertambiénalimentos basicos como afrozcon

una variacion del,8% o laslegumbrescon una variacion del 2,8%. El aceitaprescindible en

la dieta mediterranea, crece fuertemente en este afio 2018, con un incremento en la demanda
doméstica del 2,3% en términos generales, y especialmente en el caso de los aceites de oliva
(virgen extra, virgen y de oliva) que crecen un 38%u conjunto.

Sin embargose constata un descenso del consumo durante el afio 281&tros alimentos
tales como carne, pescados frescos y congelados, mariscos y moluscos, asi como en algunos
tipos de frutadrescas y B elazlcar o el pan

En cuanta las bebidas, los datos muestran un aumento en el consunfe aegoria dagua
envasadalosvinos con DOP/IGP y laglras. Por el contrario se evidencia descenso en el
caso dda cerveza, las bebidas espirituosas y los vinos sin DOB#i@&®maen el de las bebidas
no alcoholicas como gaseoshspidas refrescantes zumos y néctares.

Si profundizamosesspecto a los establecimientos de comsa,observa quel supermercado

es el canal preferido por los consumidores para realizar las comppasseaitando eft7,2%de

las compras de productos de alimentacidwulemas su volumen con respecto al afio 2017 crece
en torno al 1,4%, consolidando su liderazgo a nivel total alimentacion. Dentro de este canal tanto
la alimentacion fresca como el resto darantos evolucionan de forma favorable.
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Ensegundo lugar con el219% de del volumen total de compras se posicionan las tiendas
descuento, manteniéndose estables respecto del ejercicio anterior (+0,4%). Ahora bien esta
variacion en positivo viene de la made la buena evolucion que tienen dentro de este canal
los productos frescos, que crecen a un ritmo del 2,8% con respecto al afio anterior, puesto que
su peso en la compra del resto de productos cae ligeramente.

Las tiendas tradicionalembiénconocicas como canal especialista, tienen un pesal@e®
sobre el total de las compraBierden un 5,4% del volumen de compra con respecto al mismo
periodo del afio anterior, principalmente por el descenso en compra de alimentacion fresca.

1.4 EL CONSUMO FUERALIDIS HOGARES

Durante el afio 2018, glasto en alimentos, en bebidas y aperitivos fuera del hogacendio a
34.539,32 millones de euroslo que equivale a 43 ,4millones de kditros y cerca de 16.432,2
millones de consumiciones en términos generales

Si tenemos en cuenta cada tipo de consumo, el comportamiento es muy diverso segun el grupo
de productos contemplado, pues la eleccién varia enormemente en funcién de la ocasion de
consumo (comidas principales, desayuno, etc.), el entorno (solos, con arogogmilia, con
compafieros de trabajo), el grupo de edad, etc. Por ejemplo podemos destacar la buena
evolucién en general de bebidas frias como la cerveza y el agua, mientras @lgumag tipos

de bebidas refrescantes, como por ejemplo las colasuesegmento light/zero, que pierden
intensidad de consumoutiante el afio 2018Se intensifica por su parte el consumo de algunas
bebidas calientes como son las infusiones, el café o la leche.

En todo caso podemos destacar gasto por persona fuera del hogNJ RS  mrépartidds> H € =
en un 59,1% atribuible a alimentos, y el restante 40,9% atribuible a bebidas. De esta proporcion
podemos asignar un 29,4% a bebidas frias y un 11,5% correspondiente a bebidas calientes.

Teniendo en cuenta el nimero de consumias y su distribucién, los principales alimentos
consumidos fuera de casa ordenados por niumero de consumiciones strfman, que se
consume en el 30,6% de las consumiciones, seglgda carne (24,0%), las hortalizas/verduras
(23,8%) y la bolleria cam nada despreciable 15,0%.

Ahora bien, si tenemos en cuenta la proporcion en volumen, la secuencia de productos queda
ordenada de la siguiente forma: en primer lugar con el 27,6% del volumen consumido estarian
las hortalizas y verduras; en segundo lugan el 13,5% de cuota la carne, siendo el tercer
puesto para el pan con el 11,2% del volumen. Los pescados y mariscos mantienen una
proporcion en volumen del 10,0%.

En el caso de las bebidas destaca la eleccion de aguas envasadas y cervezas, que amtas sum
el 60,1% del volumen total consumido, seguidas de las bebidas refresaaoried 17,3% de los
litros.

Si tenemos en cuenta las bebidas calientes la leche es el tipo que lidera este segmento con el
7,6% del volumen, seguido del café con el 2,8% détrios sobre el total bebidas.

!Los datos de 2018 respecto a 2017 estan calculados con muestra trimestral de 8.500 paRelistas
comparar los datos de 2018 con los del afio 2017, ha sido necesario recalcular los datos de 2017 con el
mismo tamafio de la muesttaimestral que en 2018 (es decir, con 8.500 panelistas en lugar de 4.500).
Con los datos de 2017 recalculados, se constata la tendencia creciente.
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1.5 USOS, HABITOS Y TENDENCIAS DEL CONSUMO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

ElPanel de usgsestudio puesto en marcha en 2017, evidencia los cambios y tendencias en el
comportamiento del consumidor.

Se constata que durante el afio 20&BUnico momento que decrecees decir que pierde
ocasiones de consumdentro del hogar es el écogido para consumir fuera de césa
especialmente cuandespara consumir ettascomidas principales del dieomidaalmuerzo y
cena.

Se consolidain cambio &idente por el que nos dirigimokacia la simplificacion del mena,

donde impera y seonstruye un nuevo contexto en las comidas y en las cermagjuela

versatilidady la conveniencia sola clave en el consum&implificamos nuestros mends, en

referenciaal nimero de platos, puesto que cada vez se consumennrerassé 0 NI RA OA 2y | £ Sa
donde haydos platos yademaspostrey/ o café.Seextiende la preferencia pet plato Unico, o

un solo plato acompafiado de café o postre.

La simplificacion también afecta al cocinado, pues hogares apuestan por aquellos modos de
preparacion mas faciles y saludables. Con todo, nuestros platos mas consumidos en casa se
siguen ajustando en gran medida a una dieta mediterrdnea y saludable.
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2 ASPECTOS GENERALES Y VISION GLOBAL DEL CONSUMO DE ALIMENTOS Y
BEBIDAS

El presente informe del consumo de alimentacion en Espafia en 2018 expone los principales
datos el consumo doméstico y extradoméstico de alimentos y bebidas por parte de los
residentes espafioles. Los datos se obtienerPdekl de consumo en los hogares y del Panel de
consumo fuera de los hogares, los cuales proporcionan informacién de los alimdmtbaas
consumidos desde el punto de vista de la demanda. Esto supone un cambio en la metodologia
respecto de los datos de consumo extradoméstico de periodos anteriores. Por esta razén, en
algunos casos puede que los datos no sean totalmente comparahlegsyo 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 Espafia, por lo que no se contabiliza el consumo del turismo.
Ademas, por sus padilaridades 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 evolucion de la poblacién oiddice de precios al consumo.
Posteriormente, se pasara a dar una vision global del consunatirdentosdentro y fuera de
hogares

2.1 ASPECTOS COYUNTURALES QUE PUEDEN AFECTAR AL CONSUMO
2.1.1 POBLACION TURISMO

Uno de los factores clave en la dimensién del consumo de la alimentacion asi como en su
evolucion, es el tamafio de la poblacién espafiola consumidora y su fluctuacion en el tiempo.

Desde 2012 hasta la actualidad, la poblacion espafiola ha disminuido, provocando que desde
2010 hasta 2018 ésta se haya contraido un 0,7%, pasando de 47.021.031 millones de individuos
en el afio 2010 segun fuente oficial del Instituto Nacional de Estadistata los 46.733.038
millones del pasado afio 2018egun datos provisionales del primer semestre de 2018 INE)

Evolucion de la poblacion (n° individuos)

47.190.49347-265.321 0 _ s

47.021.031
46.771.341 46.733.038
(+0,4%)  (+0,2%) (-0,3%) 0(8%) 03%) 0%) -0(1%) (+0,6%)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: INE (Cifras Oficiales de Poblacién resultante dedassiones a 1 de enee 201§

Porotro lado y en relacién al turismo, en Zaumenta en url,9%el numero de turistas que
visitaron Espafa, alcanzando ddra de 124.060.336visitantes extranjeros segun el INE y
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Frontur. Dicho #énbito poblacional se refiere a los no residentes en Espaigaentran o salen
de nuestro pais, hayan o no pernoctado, asi como a los que pasan por huestro pais en transito.

En concreto82.773.15@uristas pernoctaron, es decipasaron al menos una noche en el pais
mientras que los restante41.287.180fueron considerados excursionistas al regresar en el
mismo dia a su lugar de origen.

Este esun dato a tener en cuenta, puesto que, si bien el sistema actual de medicion del consumo
solo contempla a los residentes en Espafia, la existenaia devado niumero de turistas puede
explicar, en cierta medida, las posibles deswvize$ que pudieran observarse entre la demanda
real de determinados productos y los datos de consumo presentados en este informe.

2.1.2 HOGARES: NUMERO Y TIPOLOGIA

Por otro lado desde 2015,el numero de hogares en Espafiiene experimentaado una
tendencia crecientegproduciéndosein incremento signifiativo en aquellos hogares de menor
tamafio y dehogares unipersonales formados por un joven o por un adulto independiente.

Evoluciordel nimero de hogares

18.465.718
18304544 18326032 10390384
18.138.485
18.054.437
(-0,5%) (+1,4%) (+0,1%) (+0,4%) (1
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente:Panel de Hogares dilinisterio de AgriculturaPesca ylimentacion

Asimismo, se ha producido una reduccién en el nimero de hogares con nifios y en el tamafio
medio de la familia, lo que afecta tanto a las caracteristichs@®sumo como a los tipos de
productos consumidos.

2.1.3 INDICE DE PRECIOS DE CONSUMO (IPC)

Otro aspecto a tener en cuenta en la cuantificacion del consumo es la evolucién experimentada
por los precios, que se refleja en el indice de precios de consumo (fRCyeaeral, como del
grupo de alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Desde el 2014, el IPC de alimentos y bebidas no alcohélicas mantiene un crecimiento anual
continuo, llegando a un maximo en el 3)ton un aumento de &% en relacion al afio 201

Por suparte, el IPCque mostraba una tendencia de decrecimiento desde el 2@E3a que en
2017 se incrementd, vuelve a crecer hasta alcasaaralor maximo en los Ultim@safnos.Este
crecimiento se ha vistenpulsado, en parte, por el aumento de precios émantos y bebidas.

Evolucién del IPC general e IPC de los alimentos y bebidas no alcohdlicas
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102,0 103,7
995 100,9 100,7 100,2 100,0
97.1 102,9
101,2
941 986 100,0
’ 97,8 97,5 '
95,2
93,0
91,1
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
indice general Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Fuente: INE (IPC, Base 20edias Anuales)

2.1.4 EVOLUCION DEL CONSUMO

Por tanto, a pesar de que haya una mayablacion (+0,6% de individuos en Espafia), el
incremento de la proporciéon de hogares de menor tamafio y sin hijos sumado al aumento
generalizado de los precios, hace que caiga consumo dentro del hogar en términos de volumen
a la vez que crece el gasto realizado en alimentacion. El afio se ha cerradorcoemenmto de
precios del 1,1%, con una variacion maxima en el mes de junio (5884 mensuales)

Total alimentacién%evolucién en volumen y en preciengro ¢ diciembre 208)
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En definitiva, y tal y como se detalla en el presente informe, er8 201gasto total en
alimentacion realizado en los hogares espafioles ascendi®.&38,09millones de euroslo

gue supone un incremento di&)6% respecto a la cifra registrada en el afio22@Eskta evolucion

es el resultado déa evolucidon negativa del consont0,2%) junto con un mayor precio medio

de los alimentos (+8%). Por tanto, los hogares estan dispuestos a pagar mas por los alimentos
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y bebidas para el abastecimiento doméstico que hace un afio, aunque esto no implique comprar
mas volumen.

En el capitlo 4 se aborda por su parte la informacién del consumo extradoméstico. En primer

lugar, en términos del total alimentacion consumidos por los individuos esparioles fuera del
K23FNE St AYLI OlG2 SO2ysYAO2 Sa RS 0460040 p>0oH YA
millones de kg, y se genera a partir6.432,2 millones de consumiciones.

Dentro de dichos alimentos, en el 2018 los redidentes espaifalstaron 766,1 millones de
euros en el consumo de aperitivos fuera del hoggue se distribuyen entre 9D millones de
kilos.

Por otro ladogl gasto en bebidas frias fuera del hogar ascendi6 a 10.160,5 millones de euros
gue equivale a 2.842 millones de litros y a través de 6.093,3 millones de consumiciones.

Continuando con el consumo en el sector extradomestico, del informe, se evidenciagaséoel
en bebidas calientes fuera del hogar ascendio 888,3 millones de eurogquivalentes 866,1
millones de litros distribuidos entre 3.693,2 millones de consumiciones.




EL
CONSUMO

EN
HOGARES
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3 RESULTADOS TOTALES DEL CONSUMO DOMESTICO

El gasto en alimentacién realizado en los hogares espafoles ena20&8di6 a 68.538,08
millones de euros, supone un incremento del 1,6% respecto a la cifra registrada en el afio 2017.

DFaid2 Sy FTtAYSYy(llIOAsy O6YAfft2ySa e€e0 Sy f2a K23t

68.538,08 Millones de Euros

Evolucion Consumo Evolucion Precio Evolucion Gasto

Como se observa, no se adquiere mayor volumen de compra,lpaeatos muestran relativa
estabilidad en consume(,2%), pero si existe un mayor precio medio de los alimentos (+1,8%).
Por tanto, los hogares estan dispuestos a pagar mas por los alimentos y bebidas para el
abastecimiento doméstico que hace un afio, que esto no implique comprar mas volumen.

92t dzOAsy RSt 3ALad2 Sy FtAYSY(llFIOAsy oYAff2ySa
hasta afio 2018)

68.875,75
68.655,35 68.538,08

67.519,86 67.634,38
67.085,46 67.043,60 67.095,51

ISR I

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

67.490,78

)
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9@2tdOAsy RSt 3Lad2 Sy FtAYSYll OAsgdiciemblet f 2y Sa
2018)

6.997.4

59476 58611
56783  5.660,5 5.715,0 ) 5.766,8
5.187,6 5.484.9 5.120.4 54753

5.643,2

ene-18  feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18 jul-18  ago-18 sep-18 oct-18 nov-18  dic-18

Durante el afio 2018, el mes de diciembre fue el mes en el que mayor concentracion de gasto
hubo por parte de los hogares espafioles. Esto es algo habitual y que se repite de forma habitual,
puesto que coincide con la concentracion de las fiestas navidefias

Distribucion del gasto en alimentacién por canales

HIPERMERCA = SUPER+AUTO TIENDA TIENDA

DO S DESCUENTO  TRADICIONAL R. CANALES INTERNET
% VALOR POR CANAL 133 472 12,9 17,7 8.9 12
% EVOLUCION VALOR 0.3 3,9 2.2 45 32 213

El canal supermercado y autoservicio recibe el 47,2% del gasto total en alimentacion para el
hogar, con un crecimiento del 3,9% respecto al afio anterior.

La tienda tradicional es el Unico canaleque reducido su peso en comparacion con el afio
anterior con una variacion negativa del 4,5%, su proporcion del gasto sobre el total alimentacién
a cierre de 2018 es del 17,7%.

Las tiendas de descuento alcanzan una cuota en valor del 12,9% durante 2048asidn
respecto del afio anterior es positiva y crecen un 2,2%.

El hipermercado tiene una cuota del 13,3% de la facturacion total, presenta cierta estabilidad
en este periodo (+0,3%).
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Evolucion de las compras de los principales productos sobr¢otdl alimentacion (% en
volumen)

Carne transformada +1,9
Conservas de pescado/marisco +1,6
Yogurt +2,9

Huevos +0,7

Legumbres 12,8

Pastas +1,5

Aceite virgen extra +7,2
Tomates +3,3

Vinos con DOP+IGP +2,2
Hortalizas +3,0

% variacién respecto al afio 2017

No todos los productos de alimentacion evolucionan de la misma forma. Por ejemplo, el aceite
de oliva es uno de los mercados que mas crece en consumo en 2018, y por el contrario el aceite
de semillas es la materia gaque mas decrece. A pesar del incremento de este tipo de aceite,

el mercado total de aceites nota un incremento en consumo 2,3%, y sin embargo el hogar
destina menos gasto a este sector (1,5%) por el descenso del precio medio de los diferentes
tipos de &eite.

Los productos frescos que decrecen por encima del 3% son la carne fresca, los pescados y las
patatas frescas.

Los platos preparados estan cada vez mas presentes en la cesta de la compra, aumentan en
volumen 6,5%, junto con las legumbres, la pasth 3rroz y los huevos que se mantienen en
positivo con una variacion del 0,7#dos tienen en comun que son productos faciles de
preparar.

El agua envasada (+2,6%) unida a la sidra son las bebidas que mejor evolucionan durante el afio
2018 y que incrementael consumo dentro del hogar de forma muy significativa (+22,8% de
crecimiento para sidra), mientras los vinos descienden 2,4% en consumo. Destaca la reduccion
del consumo de los espumosos (incluyendo el cava), que cae un 9,5% como promedio de total
2018. Las bebidas espirituosas también disminuyen en consumo 1,4%.

El mercado total de carne acapara menor gasto en 2017 que un afio abEX) ademas
desciende en volumen de consumo (2,6%) debido al decrecimiento del consumo de carne fresca
en general. Desican la evolucidn negativa de ovino (8,5%), conejo (16,4%) y vacuno (5,2%). Sélo
la carne transformada crece durante el afio 2018, con una variacion del 1,9%, si bien no es
suficiente para hacer crecer el mercado total de carne.
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La leche y los derivados téos en conjunto durante el afio 2018 mantienen un crecimiento del
0,7 en volumen, pues el dato de estabilidad de leche del 0,3% de la leche se compensa con el
incremento de derivados lacteos del 1,5%.

1 Consumo por tipo de hogar

Evolucion de la poblaciog el consumo por tipo de hogar

) SR
[Parcias con Hijos Edad wediana 100 ] KGR
[Parciss con Hijos pequeios 1230 ] RETY
Cparcies Adultsssin jos L 10% L

o 49,5% de la
 oew < o > poblacion
o4
e
D %Distribucion Poblacion 2018

Jévenes Independientes 5,7% _ % Ev. Poblacion Afio 2018 vs 2017
{_ ) %Ev.Consumo Afio2018 vs 2017

Los retirados y los hogares con hijos menores de 18 afios representan el 50% de la poblacion en
hogares, manteniendo su peso demografico respecto de 2017. Los hogares monoparentales al
igual que los jévenes independientagmentan de forma significativa su peso poblacional con
respecto al afio 2017.

En relacién con el consumo, los Unicos grupos poblacionales que incrementan el consumo de
alimentos y bebidas durante 2018 son los hogares monoparentales (+2,8%) los adultos
independientes (+6,2%). Las parejas con hijos mayores y las parejas adultas sin hijos mantienen
un consumo estable con respecto al afio anterior. El resto de los grupos de poblacion disminuye
su consumo total, con descensos de entre el 0,5% y el 1,6%, queammeaiviene acompafado

por un descenso del porcentaje de poblacion en esos grupos, como es en el caso de los jévenes
independientes que aumentan en hogares un 1,8% mientras que disminuye su consumo un
0,5%.

Gracias a hogares monoparentales, adultos indéparties, parejas con hijos mayores, parejas
adultas sin hijos, consumo total de alimentacién solo decrece 0,2%.
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Consumo per capita por tipo de hogar

TOTAL ESPARA 629,7

23,5 23,7
RETIRADOS 22078

78 5,4 ADULTOS INDEPENDIENTES L0222

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 826,7

132
- m  HOGARES MONOPARENTALES

594,0
9,6 13,5 PAREJ.CON HIJOS MAYORES

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA _

4244

10,9

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS

12,3
114 B PAREJJOVENES SIN HUOS

- o JOVENES INDEPENDIENTES o me

Consumo per capita (Kgs/persona/afio)

%Poblacién Distribucién de Consumo

El consumo per céapita en alimentacion ascendié a 629]7 las hogares de retirados son la
tipologiade hogar con mayor proporcion de poblacién (23,5%), que ademas representa el 23,7%
del volumen total de alimentacion. Su consumo per cépita es el segundo mas alto (9¥BorT kg
persona al afo) solo superado por los hogares de adultos independiente kB26pnsumidos

por persona y afno).

Los hogares de retirados se caracterizan por un mayor consumo de productos frescos y
productos de la dieta mediterranea, superior al de la media de los hogares espafioles. Son mas
afines a los productos tradicionalesgy sus habitos alimenticios incluyen aquellos productos
que les ayudan a cuidar la salud y a mantener una dieta equilibrada.

Los hogares de adultos independientes representan el 7,8% de la poblacién, con un crecimiento
del 0,4% con respecto al afio anteri&ste tipo de hogar también busca el cuidado de la salud a
través de un consumo intensivo de frutas y hortalizas y patatas frescas, ademas destacan en su
dieta los productos integrales, con fibra, desnatados y de control del colesterol, asi como la miel
y el pan. Al mismo tiempo, incorporan en su cesta de la compra productos carnicos ibéricos,
aceite de oliva virgen extra y espumosos (incluido cava) con DOP.

Los hogares unipersonales constituidos por jévenes independientes tienen un consumo per
capita de B3,9 kgl. Son menos numerosos ya que solo representan el 5,7% de la poblacién, y
tienen un consumo absolutamente diferente al de los adultos independientes. De esta forma,
en su dieta estan presentes productos que no conllevan ningun tipo de elaboras&nacomo

platos preparados, destacan entre ellos platos preparados como sopas y cremas al igual que
pizzas. Prevalece el consumo de productos que son rapidos de preparar como pastas, 0 arroz,
asi como el uso de salsas y conservas de pestadbijénaqudlos con el minimo proceso de
elaboracion como lentejas cocidas, y verduras/hortalizas y frutas de IV gama. Al igual que pan
industrial y crema de chocolate.
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1 Consumo per capita y gasto per capita por comunidades autbnomas

Consumo per capita Gasto per capita
CANARIAS I 679,91 I . 368,60
C. FORAL DE NAVARRA mEsmmm 548,64 C. FORAL DE NAVARRA 1.423,25
. O e | O GRS .
: T.ESPANA IE— 529,69 TESPANA IE—— | 407,13 :
frrmmnmmmmmaane PARS VASEY ™ i 536,15 BAR VASLY " i | 50, 54
CANTABRIA I 538 92 CANTABRIA HEE | 576,09
PRINCIPADO DE ASTURIAS s 65173 PRINCIPADO DE ASTURIAS  m——— | 506,74
GALICA —— 665,05 GALICIA E e —— 1 525,09
CASTILLAY LEON m— 622 44 CASTILLA Y LEON m— 1.481,44
EXTREMADURA m— 577,04 EXTREMADURA — | 220,87
CASTILLA - LAMANCHA S —— 529,52 CASTILLA - LAMANCHA m— 1| 343,78
COMUNIDAD DE MADRID s 573,50 COMUNIDAD DE MADRID ee——— 1 495 83
ANDALUCIA mEE S 597,67 ANDALUCIA mE— 1332 44
REGION DE MURCIA me— 645,73 REGION DE MURCIA n——— 1425 47
COMUNITAT VALENCIANA m—— 646 85 COMUNITAT VALENCIANA n—— 1 457,51
ILLES BALEARS m s 711,05 ILLES BALEARS 1.574,26
ARAGON meesssssssssssssssssss—— 530,90 ARAGON I | 545 62
CATALUNA 678,73 CATALUNA I |7 17,53

Las CCAA que durante 20@gjistraron un mayor consumo per capita, por encima de la media
nacional, fueron ambos archipiélagyacCatalufia, Galici€antabriaJa Comuniat Valenciana, la
Regién de Murcia, Castilla'y Ledn, asi como Ardggdmcipado de Asturiag Pais Vasco. Por el
contrario, Andalucia, la Comunidad Foral de Navarra, la Comunidad de Madrid, asi como
Extremadura y La Rioja fueron las de menor consumo, todas ellas por debajo de la media
nacional.

Respecto al gasto per capita, Pais Vasco, Catgl@aicia fueron las CCAA con mayores cifras,
con un gasto per capita superior a la media nacional situada49v,1e k LISNB 2y | K| 32 ® 9
lado contrario se situaron Extremadura, Andaluc@agtillaLa Mancha
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1 Importancia de los tipos de alimentacion bee el total alimentacion

% Volumen % Valor

= Alimentacion
Fresca

= Resto Alimentacion

EVOLUCION
VOLUMEN VALOR
TOTAL ALIMENTACION -0,2% 1,6%
ALIMENTACION FRES  -1,3% 0,2%
RESTO ALIMENTACIO 0,5% 2,7%

Los productos frescésiguen constituyendo una parte muy importante de la alimentacion en
los hogares, representando el 39,5% del volumen total consumido y el 42,9% del gasto total,
aungue con una evolucion negativa en volumen del 1,3%.

Tanto la disminucién en alimentaciém$ca como en los productos no fresc@s3%) dan lugar

a una reduccion del consumo doméstico total en alimentacién. Por otro lado, el afio 2018 es un
afio que resulta favorable en el gasto doméstico de alimentacion. Existe un aumento en valor en
los producbs no frescos (+2,7 %), y ademas se compensa con un aumento de valor enfrescos (
0,2%), siendo el dato global para el crecimiento de total alimentacion de un +1,6%.

2 poralimentacion frescase entiende: frutas frescas, hortalizas frescas (incluidas patatas frescasy carne
frescas, pescado fresco, marisco/ molusco fresco, pan fresco y huevos.
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1 Importancia de los canales de compra (% volumen) segun los tipos de
alimentacion (tdal alimentacion, alimentacién fresca, resto alimentacion)

w06

1,8
R R AR R

B A NN B

8 E-COMMERCE

m OTROS CANALES

= T.TRADICIONAL

= TIENDA DESCUENTO
m SUPER+AUTOS

B HIPERMERCADO

TOTAL ALIMENTACION ALIMENTACION FRESCA RESTO ALIMENTACION

El principal canal para la compra de productos alimenticios es el supermercado, que asume el
48,1% del volumen total de alimentacion. En el caso de productos no frescos, esta cuota
asciendehasta el 55,5%. Sin embargo, para la compra de productos frescos los hogares
espanioles prefieren frecuentar el comercio especializado (tienda tradicional), canal que engloba
el 30,8% de las compras totales de esta categoria, asi como otros canales @uotandel
13,8%. Los hipermercados destacan en la compra del resto de alimentacion, con una
participacion del 16,0%, siendo su cuota en alimentacioén fresca del 7,6% durante el afio 2018.

La tienda descuento tiene una participacion en volumen del 15,9% sbbytal alimentacion,
variando este porcentaje del 11,1% de cuota en el caso de la alimentacion frescay del 19,1% en

el caso del resto de alimentacion.
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1 Evolucién de los canales de compra segun los tipos de alimentacién (total
alimentacion, alimentan fresca, resto alimentacion)

Evolucién de volumen (%) en cada lugar de compra

% Evolucion de Volumen (kg/l) en cada Lugar de Compra Afio 2018 vs Afio 2017
26,7
13,6
11,3
5,1
2,6 2,8
05 L4 10 o4 0,9
| — —
.
02 3 -0,6 05
, -2,0 -2,1
5,9 54 54 48
T.ESPANA HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER  TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL R. CANALES e-COMMERCE
B TOTAL ALIMENTACION ALIMENTACION FRESCA RESTO ALIMENTACION

Continda el trasvase de compras del canal tradicional a la gran distribucién: las tiendas de
descuento, los supermercados y autoservicios apuestan fuertemente por la alimentacién fresca.

Por otro lado, el €ommerce sigue avanzando como canal emergenta pa compra de
alimentacion y bebidag€ste canal representa el 1,3% de las compras totales de alimentacion
para el hogar, por lo que puede considerarse un canal que tiene aun un alto potencial de
desarrollo, teniendo en cuenta ademas su baja participadéntro de los productos frescos
(0,6% de cuota en volumen).

Los hipermercados tienen una evolucién negatiza006), en general no han tenido un buen
desarrollo en 2018 con el peor resultado en la alimentacion no fresca, retrocede como puede
verse en egrafico un 5,9% respecto a los doce meses previos.

La tienda tradicional pierde volumen de compras sistematicamente, con un fuerte descenso en
alimentacion fresca deb,4% respecto afio anterior.




ASPECTOS GENERAXLAESION GLOBAL DEL CONSUMO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

Total alimentacion: Evolucién en volumen (millon&sg)/l)
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) 2008 /'J'l’-l )I*\ ’l'i '/fl'i' /-w /(;1 l- 2016 2017 /(l-ik
e HIPERMERCADOS =B SUPER+AUTOS e T TRADICIONAL e OTROS CANALES e [N TERNET
2009 2010 2011 2012 | 2013 2014 2015 2016 2017 00
% Evolucion Vs vs Vs vs | vs vs vs Vs 2017\15
2008 2009 2010 2011 | 2012 2013 2014 2015 2016
Hlpermercado B e = e T B T B B YRy ey
SupertAuto | 54% 45% -02% 21% 04% -20% 12% 16% 42% 14%
Tienda descuento 04% 93% 09% 1,1% -18% 18% -08% 06% -1,0%  0,4%
T.Tradicional 24% -91% -0,7% -23% -03% -92% -65% -55% -7,6% -54%
Otros Canales 57% -133% -37% 13% 46% 03% -04% 12% -7,4% 0,9%
Internet . 54,1% 25,1% 1,1% 32,2% 10,0% 13,6%

En 2017 la evolucion de los principales canales de compra ha sido dispar.

Destaca el crecimiento en volumen de supermercados y autoservicios (+1,4%), que mantienen
la tendencia creciente de los Ultimos 4 afios. También sigue creciendo la coonpraepnet
(+13,6%), aunque su participacion dentro del mercado sigue siendo baja. Las tiendas descuento,
evolucionan de forma positiva durante el afio 2018, con un 0,4% de incremento en su volumen
de compra respecto a los doce meses previos. En camtsohifiermercados y tiendas
tradicionales son los canales mas perjudicados, experimentando reducciones en su volumen de
compra del 2,0% y 5,4% respectivamente.
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et HIPERMERCADOS e SUPER+AUTOS i TIENDA DESCUENTO el T TRADICIONAL e OTROS CANALES e [N TERNET
| 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 2016 | 2017 2018\/3
% Evolucion Vs Vs vs vs | s Vs vs Vs 2017
2008 ' 2009 | 2010 2011 | 2012 2013 | 2014 2015 = 2016
Hipermercado -6,1% -5,8% 0,0% 01% -05% -18% -03% -3,7% -1,7% 0,3%
Super+Auto 0,5% 4,3% 1,9% 2,3% 1,9% -2,7% 2,2% 1,2% 57% 3,9%
Tienda descuento -3,1% 10,2% 4,1% 3,2% 1,5% 2,0% 4,8% 4,6% 0,8% 2,2%
T.Tradicional -3,1% -10,5% -0,8% -5,3% 2,0% -9,6% -3,1% -35% -42% -4,5%
Otros Canales 24% -11,8% -38% 14% 49% -2,0% 14% 23% -9,8%  3,2%

Internet 00% 00% 00% 00% 614% 273% 53% 27,7% 12,6% 21,3%
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En valor destaca el crecimiento delpermercados y autoservicios al igual que las tiendas
descuento (+3,9% y +2,2% respectivamente), el ligero aumento en el hipermercado (+0,3%) y el
crecimiento a doble digito de Internet (+21,3%). Por el contrario, la tendencia es negativa en el
caso de latiendas tradicionales4,5%).

Alimentacion fresca: Evolucién en volumen (millones Kg/l)
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@=Qum HIPERMERCADOS === SUPERAUTOS ~ em@um TEENDADESCUENTO  em@umTTRADICIONAL e OTROS CANALES — emebummINTERNET

2009 2010 2011 2012 | 2013 2014 2015 2016 2017

% Evolucion vs Vs Vs vs | vs Vs vs Vs vs 22327\’5
2008 2009 2010 2011 | 2012 2013 2014 2015 2016
Hipermercado S57%  -47%  -12%  45% -3,0% -24% -43% -3,4% -3,1% -5,9%
Super+Auto 6,6% 65% -1,1% 39% -35% -18% -18% 41% 24% 2,6%
Tienda descuento 2,6% 162% 7,6% 44% -1,3% 157% 21% 6,9% -01%  2,8%
T.Tradicional -2,0% -9,4% -0,2% -2,1%} 07% 91% -68% -55% -7,9% -54%
Otros Canales 76% -16,9% -32% 16% 62% -16% -2,8% -69% -7,9% -2,1%
Internet 0,0 00% 00% 00% 537% 47,4% -45% 27,7% 6,4% 26,7%

En cuanto al reparto del mercado de alimentacion fresca, durante este Ultimo afio la distribucion
moderna gana importancia de la mano de los supermercadagoservicios (2,6%) al igual que

de la mano de las tiendas descuentos con un incremento en la demanda de estos productos que
ronda el +2,8%. Si bien los canales que experimentan una disminucién en su volumen de compra
con caidas deb,9% y-5,4% respectiamente son el hipermercado y las tiendas tradicionales.

Las tiendas tradicionales, como puede verse en el grafico acumulan tras varios afios consecutivos
retrocesos en el volumen de compras. Internet continla aportando en positivo con un
incremento de vaimen del 26,7% respecto del afio 2016.
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ASPECTOS GENERAXLWASION GLOBAL DEL CONSUMO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
[ e e

2009 2010 2011 2012 = 2013 2014 2015 2016 2017

% Evolucion Vs Vs Vs vs | vs Vs Vs Vs Vs 22(137\’3
. 2008 2009 | 2010 | 2011 2012 | 2013 2014 2015 2016  “
Hipermercado -10,0% -4,8% -0,7% 21% -05% -2,6% -0,8% -2,7% -0,6% -4,8%
Super+Auto -1,2% 5,8% 0,4% 2,7% 0,4% -3,6% 1,7% 0,9% 5,3% 4,9%
Tienda descuento -3,8% 19,6% 8,4% 6,1% -1,6% 57% 13,2% 12,6% 3,8% 5,3%
T.Tradicional 2,7% -11,1%  -05% -4,7% 33% -96% -33% -36% -50% -50%
Otros Canales 3,2% -13,8% -4,4% 1,3%; 6,0% -2,6% 1,1% -34% -91% -0,1%
Internet 0,0% 0,0% 0,0% 0,06 59,7% 40,0% 41% 21,0% 8,0% 31,3%

En términos de facturacion, en 2018 el balance para el total de
favorable, con una variacion positiva del 0,2%. Internet es el gaeahas incrementa su valor,

con un importante incremento del 31,3% en relacion con el afio anterior. También crece
notablemente la facturacién en el canal supermercado y autoservicio, con un aumento del 4,9%.

alimentacion fresca resulta

Al igual que sucede en volumen, son las tienladicionales y los supermercados, aquellos que
sufren un mayor retrocese4,8% y5,0%, respectivamente).

Resto alimentacién: Evolucién en volumen (millones Kg/l)

4
) T O — 0 ———a——3
2&8 21’@9 20’0 ZM 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
) 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 vs
% Evolucion Vs vs vs vs vs vs Vs Vs Vs 2017
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Hipermercado -19% -58% -18% -19% -3,7% -01% -34% -57% -3,7% -0,5%
Super+Auto 4,8% 3,6% 0,2% 1,2% 22%  -2,1%  2,4% 0,5% 50% -0,6%
Tienda descuento -1,1% 7,8% -0,7% 0,3% 2,0% -20% -18% -1,5% -1,3% 1,0%
T.Tradicional -49%  -7,1% -42% -40% -8,1% -10,6% -40% -58% -54% -0,5%
Otros Canales 20% -55% -45% 0,6% 15% 40% 41% 156% -6,7% 5,1%
Internet 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 542% 21,2% 23% 33,0% 10,7% 11,3%

En términos de facturacién, en 2018 el balance para el total del restdirdentacion resulta

favorable, con una variacion positiva del 0,5%. Los canales que evolucionan positivamente son
los supermercados y autoservicios (+1,0%), y otros canales (+5,1%), donde se ve englobado
internet con un incremento del 11,2%.

Por el contraio, desde 2008 continlia la tendencia negativa de las compras de esta categoria en
hipermercados y tiendas tradicionales, al igual que en las tiendas descuento, con evolucion
negativa {0,7%,5,0% y-0,5% respectivamente).




ASPECTOS GENERALWASION GLOBAL DEL CONSUMO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
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2009 2010 2011 2012 = 2013 2014 2015 2016 2017 2018 vs
% Evolucion Vs Vs Vs vs | vs vs | vs Vs Vs 2017
.......2008 2009 & 2010 2011 | 2012 . 2013 2014 2015 = 2016 .
Hipermercado -4,4%  -6,1% 02% -0,7% -05% -1,4% -02% -4,1% -2,2% 2,4%
Super+Auto 1,5% 3,4% 2,8% 2,1% 2,9% -2,1% 2,4% 1,4% 6,0% 3,3%
Tiendadescuento  -2,9%  7,0% 29%  24%  24% 09% 22% 18% -03%  1,0%
T.Tradicional -47%  -8,4%  -1,7% -7,5%:1 2,6% 97% -26% -30% -10% -2,9%
Otros Canales 1,3% -91% -3,1% 1,4% 3,5% -1,3% 1,8% 9,6% -10,6%  6,9%
Internet 0,0% 0,0% 0,0% 0,0 61,8% 24,1% 56% 29,5% 13,7% 18,8%

En cuanto al valor de esta alimentacion no fresca, las tiendas tradicionales son el canal con la
evolucion mas desfavorable2(9%). Si bien, son los supermercados y autoservicios quienes mas
aumentaron su facturacion con respecto al mismo periodo del afterior (+3,3%),
salvaguardando los otros canales que crecen a un ritmo del +6,9%, en comparacién con el afio
2017.
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3.1 ACEITE

En esta categoria se incluyles siguientes productos o tipos de aceitgtal de aceites de oliva,
aceite degirasol, aceite de maiz, aceite de soja, aceite de orujtros 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 plaeeite de oliva virgep aceite de oliva
virgenextra.

M Resultados totales de aceites

El consumo domeéstico de total ace@e intensifica por parte de los hogares durante el afio 2018
en relacion con el afio 2017 un 23En términos de facturacion el balee fuenegativo, con un
descenso del 1%, aconsecuencia di& contraccidérgue tuvo elprecio medio de la categoria (
3,7%6), cerrando el afio en89¢ kdé media

Consumo doméstico de % Variacion 2018 vs

Total Aceite en 2018 2017
VOLUMEN (Miles 1) 547.083,41 2,3%
! [ hw o6aArfSa €0 1.579.638,82 -1,5%
CONSUMO x CAPITA (1) 11,95 1,9%
D! {¢h E /#tL¢! 0¢€0 34,51 -1,9%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 1,90 2,5%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 2,30 -3,0%
tw9/ Lh a95Lh o0exkfoO 2,89 -3,7%
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En el largo plazo se aprecia un descenso continuado en el volumen de compra de aceite desde
el afio 2010que, sin embargo, se ve interrumpido en 2018 con un repunte de 2,3 puntos
porcentualesAdemas, continua el decrecimiento de la linea de otros aceites iniciado en el 2017
tras el incremento de su ceamo doméstic@n el periodo de 201-2016.
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1 Importanciade los tipos de aceite

% Valorg) % Volumen (1)
25 09 j95

11749 0108 134

22,4

33,1
38,7
32,1

% Evolucion 2018 vs 2017 Valor Volumen
TOTAL ACEITE -1,5% 2,3%
A.O VIRGEN 3,8% 9,2%

2,5% 7.2%
A. OLIVA -6,5% 0,2%
ACEITE DE GIRASOL 0,1% 1,4%
ACEITE DE MAIZ 4,0% -1,1%
OTROS ACEITES 1,8% -11,4%
ACEITE DE ORUJO 24,3% 27,3%

El aceite mas consumido en los hogares espafioles se corresponde con el tipo Oliva, ya que si
sumamos los tres tipos (aceite de oliva, aceite de oliva virgen y aceite de oliva virgen extra), se
obtiene una cuota en volumen del 64¢Ssiendo su proporcién en valor del 85,6%. Por su parte,

el que tiene mayor presencia a lo largo del 2018 es el aceite de oliva con una participacion en
volumen del 32,1%, siendo su variacién con respecto al afio anterior del +0,2%. Su proporcién
en valor s mayor, actualmente tiene una cuota del 38,@@e varia con respecto al periodo
previo de estudio ur6,5%.

El aceite de oliva virgen extra el siguiente con mayor cuota de volumen dentro de los aceites de
oliva. Esta ha aumentado en el 2018 un 7,2% halstanzar los 22,4 puntos porcentuales. En
valor su porcentaje sobre el total es mayor: 33,1%, habiendo crecido un 2,5% en comparacion
con 2017. Finalmente, el aceite de oliva virgen se posiciona como la variedad con menor
volumen dentro del grupo de los @ites de oliva (10,5%) a pesar de haber sido el que ha
experimentado un mayor crecimiento con respecto al periodo previo de estudio (+9,2%). Su
cuota en valor crece en menor proporcion (+3,8%) y es de un 13,8%.

Después de los aceites de olivesegundo pr orden de importancia es el aceite de girasol con
un porcentaje @l 31,6%sobre el total de los litrosy en tercer lugarse encuentra el
conglomerado de otros aceite®n ura cuotadel 2,5%Por ultimo, esta el aceite de orujo con
el 0,9% de los litros y el aceite de maiz con el 0,1% restante.




ACEITE

1 Consumo per capita de los tipos @&eeite

El consumo per cépita se situd en los9Blitros/persona/afio er2018 una cantidad uri, 9%

mayor respectoa 2017.De entre las diferentes variedades de aceite, el mas consumido es el
tipo aceites de oliva, con una ingesta media de 3,83 litros, le sigue el aceite de girasol, cuyo
consumo per capitas ce 3,78 litros. Se intensifica con respecto al afio 201Goakumo per

capita de aceite de oliva virgen extra, llegando a una cantidad de 2,67 litros.

Consumo per céapita (I)
2017 2018
TOTAL ACEITE 11,73 11,95
A.O VIRGEN 1,15 1,25
A.O VIRGEN EXTRA 2,50 2,67
A. OLIVA 3,84 3,83
ACEITE DE GIRASOL 3,74 3,78
ACEITE DE MAIZ 0,02 0,02
ACEITE DE SOJA 0,00 0,00
ACEITE DE SEMILLA 0,34 0,30

i Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2018 vs 2017)

- L

SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO R DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% VOLUMEN POR CANAL 24,0 49,3 15,6 1,2 9,9 2,1
% EVOLUCION VOLUMEN (1) 13,4 -1,1 -11,1 -3,0 24,3 10,6

El canal supermercados y autoservicios es el canal principal en la compra deeiteakconrel

49,3% de los litrosSu tendencia en este afio sin embargo es negatlva%), al igual que para

la tienda de descuento, cuyo volumen llega a decrecer un 11,1% hasta situarse en una cuota del
15,6%. Contrariamente, blpermercado destaca p@u buena evolucion en este afd. 8t4%)

siendo su participacion sobre el total de los litros del 24,0%, es decir casi 1 de cada 4 litros de
aceite a cierre de afio 2018 se comproé en este tipo de establecimientos.
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T.ESPANA - 2,89 3,7
HIPERMERCADO _ 3,17 5,5
SUPER+AUTOSER - 2,76 4,4

TIENDA DESCUENTO 2,66

TIENDA TRADICIONAL _ 4,03 31
R. CANALES - 3,07 -4,4

E-COMMERCE %////////////% 3,22 2,5

El afio 2018, fue un afio de fuerte caida en precios para la categ@teitee Cerré en un precio

RS @OSydal It LYoftAO2 RS HIyd ekf Al NRLadRdE dzy FdzS|
se produce de formgeneralizada en wos los canales de distribuciéon las excepciones del

e-commerce (+2,5%) y la tienda tradicional (+3,1%), que cuenta precisamente con el precio

medio mas alto. El canal con el precio mas asequibla #erida de descuentoon un preio

medioque sesith dzy T Xy:: LI2NJ RSol 22 RSt LINBOA2 || yA@St

1 Demograficos

% Poblacién y % distribucién del volumen por perfil sociodemografico (2018)
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12,33
11,05
9,86 9,80 9,59
7,84
6,50 6,45
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JOVENES PAREJ.JOVENES SIN PAREJ.CON HIJOS PAREJ.CON HIJOS PAREJ.CON HIJOS HOGARES PAREJAS ADULTAS ADULTOS RETIRADOS
INDEPENDIENTES HIJOS PEQUERIOS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HJOS INDEPENDIENTES
% Poblacion m % Distribucion Volumen |

En 2018, el perfil consumidor para la categoria de aceite, se corresponde con hogares formados
por hijos mayores y medianos, asi como hogares formados por parejas adultas sin hijos y
retirados.

Por otro lado, tal y como puede verse en el gréafico, son retirados quienes mueven el 27,1% del
aceite, siendo muy intensivos en la compra de la categoria, pgesteu peso poblacional les

del 23,2%. Son sin embargo los jovenes independientes, quienes menos compran aceite, con un
peso del 2,0%, cuando lo esperado deberia ser al menos su peso poblacional (5,7%).
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Consumo per cpita por ciclo de vida (2018)

I}

s Consumo X capita == == == Media conusmo x capita T.Espaiia

Sonlos retirados quienes mayor consumo per capita realizan de aceite, con un consumo per

capita de 21,07 litros por persona y afo. Es una cantidad que supera la media nacional (11,95
litros) en un 76%. Con un consumo por encima de la media nacional setaittizign parejas

con hijos mayores, parejas adultas sin hijos o bien adultos independientes. Del lado contrario se
encuentran parejas con hijos pequefos, con un consumo per capita unos 5,53 litros menos por
persona que la media nacional.

% Poblacién y % digbucién del volumen por edad del responsable de compra (2018)

34,13

32,24 31,74
26,32 26,67 27,46
13,63
7,81
-35AR0OS 35 A 49 ANOS 50 A 64 AROS 65Y MAS ARIOS

% Poblacion m % Distribucion Volumen (1)

El perfil consumidor de total aceite se corresponde con hogares formados por mayores de 50
afios. Es decir, el 65,9% de los litros de aceite se adquirieron por parte de hogares cuyo
responsake de las compras es mayor de 50 afios, si bien el peso que tienen en hogares a nivel
total Espafia es del 54,1%.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2018)

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

. Consumo x capita = = == Media conusmo x capita T.Espaiia
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Si tenemos en cuenta cual es el consumo per capita de esta categoria pat teebtssponsable

de las compras, son los mayores de 50 quienes mantienen la proporcion mas alta, ya que su
consumo a cierre de afio 2018 fue de 16,51 litros, una cantidad un 38% superior a la media
nacional (11,95 litros) es decir, el equivalente a consdrdi6 litros mas por persona y periodo

de estudio.

% Poblacién y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2018)

30,71 30,15

26,56 26,13 26,42 27,33

16,31 16,39

BAJA

En la categoria de aceite, no existen diferencias significativas en el consumo de las diferentes
clases socioecon6micas, contiaalquier prondéstico.

ALTA'Y MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA

% Poblacion m % Distribucién Volumen |

Consumo per capita por clase socioecondmica (2018)

12,64
12,34

11,20 11,40

T.ESPANA ALTAY MEDIAALTA MEDIA MEDIA BAJA BAIA

Consumo x cépita == == == Media conusmo x capita T.Espafia

Si tenemos en cuenta cual es el consumo per cépita de total aceite por clase socioecondmica,
observamos que son precisamente los extremos quienes mantienen el mayor consumo per
capta de la categoria, manteniendo el liderazgo la clase alta y media alta con una ingesta media
por personay afo de 12,64 litros/persona/afio.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2018)
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Destacan como CCAA consumidoras de aceitdll€asLedn, Galicia, Principado de Asturias,
Cantabria y el Pais Vasco. Si tenemos en cuenta el incremento en la compra en volumen con
respecto al afio 2017, las comunidades autbnomas que sobresalen son Aragén y Caytabria,
ganan mas de 10 puntos porgeales mientas que Extremadura lo hace por el caso contrario,
donde el volumen llega a caer un 10,9%.

Por otro lado, el gréafico refleja que Andalucia, Catalufia, la Comunidad de Madrid y Galicia son
las comunidades autbnomas que cuentan con el magwcentaje de consumo de aceite en
volumen.

Consumo per cépita por comunidad autonoma (2018)
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s Consumo X capita == == == Media conusmo x capita T.Espafia

Como puede observarse en el grafico de arriba, la comunidad autbnoma que registra el menor
consumo por habitante es Extremadura. Su consumo per capita es un&@4%ajo que la media
nacional, lo que supone que cada ciudadano extremefio consumié de media 3,68 litros menos
gue la media nacional. Si bien hay comunidades que mantienen el consumo per capita mas
elevado que el nacional, destacando Galicia. Los hab&agédiegos ingieren la cantidad de
18,09 litros por persona y afio, una cantidad superior en un 51% a la media ingerida por el total
Espana.
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3.1.1 ACEITE DE OLIVA

I Resultados totales de aceite de oliva

Con el 32,% del volumen total, éskseltipo de aceitanas consumid por los hogaredDurante

2018,su consumase mantuvo estable con una ligera variacion positiva del +0,2% con respecto

al afio anterior. El gasto, sin embargo, se redujo un 6,5% como conseadeteizariacion a la

baja del precio medio-§,720 9f LINBSOA2 YSRAD258Y YiSyweya HLRNI & Ani
respecto del ain@017.

La ingesta media realizada por persona y s@citla en los 3,8[@ros, siendo relativamente
estable con respecto a la cantidad ingerida en el periodo previo deiegt02%).

Consumo doméstico % Variacion 2018 vs

Aceite de Oliva en 2018 2017
VOLUMEN (Miles I) 175.495,85 0,2%
+! [ hw d6aAifSa €0 610.802,22 -6,5%
CONSUMO x CAPITA (1) 3,83 -0,2%
D! {¢h E /#tL¢! 0b6e0 13,34 -6,8%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,61 0,4%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,89 -7,9%
tw9/ Lh a95Lh o6ekfd 3,48 -6,7%
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Aceite de oliva: % distribucion y % evolucién en volumen por canales (2018 vs 2017)

SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA

HIPERMERCADO R DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% VOLUMEN X CANAL 23,34 40,51 18,22 1,86 16,07 2,72
0 EVOLUCION VOLUMEN 19,34 -15,67 -8,31 8,59 51,50 11,94
% |

SQupermercadsy autoservicis, fueron loscanaksmas importante para la adquisicion de aceite
de oliva durante el pasado afio. Su cuota fued@ei% Sin embargo, cae a doble digibH,7%)
con respecto a 2017.

Al igual que en el total de la categoria,tienda de descuento también evoluciona de forma
negativa {8,3%) y su cuota en 2018 es del 18,2%.

No obstante, los demés canales de comercializacion considerados, evolucionan positivamente.
Como ehipermercadg cuyovolumen de compra crece (+19,3%@nslo su participacion sobre
el total de 23,34%.
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SUPER- AUTOSER
TIENDA DESCUENTO
TIENDA TRADICIONAL

R. CANALES

E-COMMERCE %///////////////% 3,60

El afo2018 cierra con una importante variacion en el precio medio el aceite de oliva,
contrayéndosede media un6,7%, hast los3,48 € K $on &s grandes superficies del canal
dindmicolas que contribuyeren mayor proporcion a estdescensoPor otro lado, la tienda

tradicional se convierte en el Unico canal cuyo precio medio crece este afio y ademas en gran
proporcion (+135% ® / A SNNJ O2y St LINBOA2 YSRA2Z Y+t a |fGz2
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1 Demograficos

. : . %nDistribuciér Consumo x | EN 2018, el perfil de hogar
Aceite de Oliva % Poblacion J .
Volumen (1) céapita (1) consumidor por clase
T.ESPANA 100,00 100,00 3,83 | sociecondmica de aceite
de oliva, se corresponde
ALTA Y MEDIA ALTA 16,31 16,31 4,03 h de ¢l bai
MEDIA 30,71 30,75 3,67 con hogares de clase ?Ja'
MEDIA BAJA 26,56 24,83 347 | Y& Queé compran mas
BAJA 26,42 28,12 407 | volumen que el que les
- correspande por su peso
=35 ANOSi 13,63 .95 1,61 poblacional. No obstante,
35 A 49 ANOS 32,24 22,73 2,23 son los hoaares de clase
+50 ANOS 54,13 71,72 577 ) 9 )
baja y alta y media alta
CATALUNA 16,03 18,68 4,66 quienes tienen un
ARAGON 2,92 3,25 431 | consumo per céapita mas
ILLES BALEARS 2,43 3,31 548 | alto de este producto, en
COML}NITATVALENCIANA 10,86 6,88 252 | ol caso de los dltimos un
REGION DE MURCIA 2,94 2,59 3,20 .

- consumo del 6% superior
ANDALUCIA 17,52 12,04 2,44 2 la media. el equivalente
COMUNIDAD DE MADRID 14,00 12,46 3,53 0.24 I ’ q
CASTILLA - LA MANCHA 4,24 3,54 204 | @ e itros por pfsong
EXTREMADURA 2,34 1,15 175 | Mmas  que la- media
CASTILLA Y LEON 5,53 7,10 4,98 | nhacional.

GALICIA 5,92 10,89 6,90 . .
De igual forma si tenemos
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,47 3,06 5,11 en cuenta el responsable
CANTABRIA 1,29 1,53 4,98 d | P
PAIS VASCO 4,84 5,08 4,32 € las compras, son
LA RIOJA 070 061 357 | aquellos formados por
C. FORAL DE NAVARRA 1,40 1,20 340 | mayores de 50 afios
CANARIAS 4,57 6,63 542 | responsables de la compra
del 71,7% de los litros,
JOVENES INDEPENDIENTES 5,67 2,01 3,40
. cuando su peso
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 9,36 4,24 2,03 blacional
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 12,33 7,26 1,53 pobiaciona Si‘;
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 13,98 14,05 245 | corresponde con el 54,1%
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,59 16,05 434 | de s hogares. De igual
HOGARES MONOPARENTALES 6,50 6,54 341 | mManera son  quienes
PAREJAS ADULTAS SINHIJOS 11,05 14,75 577 realizan el mayor
ADULTOS INDEPENDIENTES 7,84 4,32 526 | consumo per capita de la
RETIRADOS 23,18 30,77 7,66 | categoria con un consumo

medio aproximado de 5,77 litros/persona/afio, una cantidad un 51% superior a la media
nacional.

El perfil intensivo en la compra, teniendo en cuesltaonsumo en litros de este tipo de aceite,

es un hogar formado por parejas con hijos mayores, parejas adultas sin hijos o retirados. Son
estos Ultimos quienes realizan el mayor consumo per capita de aceite de oliva con una ingesta
de 7,66 litros/person&fio, una cantidad superior en 3,83 litros por persona mas que la media
nacional.
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Por otro lado, las CCAA gue realizan un mayor consumo per capita de este tipo de aceite es
Galicia, se corresponde ademas con la CCAA que adquiere mayor volumen de edéal \dari
aceite en relacién a su peso poblacional, de Unicamente el 5,92%.

Andalucia por su parte se consolida como una comunidad autbnoma gque adpo@&raceite
de olivaen relacion con su peso poblacional. Ademas, el consumo per capita de estos awdividu
es menor (1,40 litros menos) que a nivel total Espafia.

3.1.2 ACEITE DE OLIVA VIRGEN

1 Resultados totales de aceite de oliva virgen

Con una participacion en volumen sobre la categorid dgP6,se produce un incrementen la

demandadel aceite de oliva virgetiel 9,2% en comparacién con el a@017. Su valotambién

crece, peroen menor medida+3,8%, compensado en parte por ancontracciondel precio
medio (4,9%) Este cierra 2018 cdd,79 € kdé media 020c ewfospor litro en comparacion
con el mismo perido del afio anterior.

El consumo por persona y afio esla5litros, una cantidadin 8,8% mayoen comparacion
con el mismo periodo del afio anterior.

oot vatactn ot
Doméstico en 2018
VOLUMEN (Miles 1) 57.371,34 9,2%
! [ hw o6airfsSa eo 217.604,07 3,8%
CONSUMO x CAPITA (1) 1,25 8,8%
D! {¢h E /#tL¢! 0G6¢€0 4,75 3,4%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,20 9,4%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,32 2,2%
tw9/Lh a95Lh d6exkfo 3,79 -4,9%
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Evolucién mensual detotaD2 YLINT & oYAf 2y Sa 0 & LINBOA2 YSRA?Z

9,00 5,00
8,00 /\/\ 4,50
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= 6,00 °
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= 5,00 -
2 2,50 T
S 7]
€ 4,00 =
=2 2,00 .g
o
o
= 3,00 &
1,50
2,00 1,00
1,00 0,50
Dicie I B Septi Novie| Dicie B Septi Novie| Dicie
mbre ENero|Febre| Marz | Abril |Mayo| Junio | Julio | Agost| . |Octub | " |Enero Febre|Marz | Abril Mayo Junio| Julio |Agost _  |Octubl = | "
16 | 17 [f017|017 | 17 | 17 | 17 | 17 |017| - |re17| 7 L07| 18 |ro18| 018 | 18 | 18 | 18 | 18 |o018 | . |rels .7 o

—e—VOLUMEN (Millones) | 3,59 | 3,73 | 3,15 | 3,76 | 2,87 | 3,06 | 2,51 | 2,80 | 2,58 | 3,93 | 7,67 | 842 | 8,07 | 8,25 | 643 | 7,33 | 7,09 | 547 | 583 | 2,55 | 247 | 294 | 3,35 | 2,88 | 2,78
PRECIO MEDIO (1) 382|352 369 3,78 |3,78 |433 4,01 430|419 4,06 4,06 4,04 404|388 395 394|380 394389375 3,69 3,74 344 326|346

i Canales

Aceite de oliva virgen: % distribucion y % evolucién en volumen por canales (2018 vs 2017)

I
SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO R DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% VOLUMEN X CANAL 16,65 72,98 4,50 1,25 4,62 1,61
% EVOLUCION VOLUMEN (1) -11,83 17,02 6,64 -5,10 -3,57 3,11

En2018el canal con mayor proporcion de compras dentrd deeite de oliva virgefue el
supermercado y autoseicio conel 73,0 de las mismas y una variacién positit@,@no)
respecto al afio anteriorSe incrementa también el volumen de compra de la tienda de
descuento (+6,7%) que representa el 4,5% del volumen de compra. Contrariaradigedh
tradicional yel hipermercadoven reducida su relevancia dentro de la categoria, con una
evolucién negativa dB,1% y11,8% respectivamente.

Il OSAGS RS 2fAQF GANBSYY LINBOAZ2 YSRAZ2 odexkfo & 2

33>
35

T.ESPANA _ 3,79
HIPERMERCADO _ 3,84
SUPER+AUTOSER _ 3,76

TIENDA DESCUENTO 3,71

R. CANALES _ 3,92
E-COMMERCE %//////////////////% 3,90
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El precio medio deaceite de oliva virgeoerr62018en 3,79¢ kde media con undescensalel

4, %% respecto al afio anterioDe nuevo, esta contraccion del precio medio se ha producido de
forma generalizada etodos los canaleson la Unica excepcion de la tienda tradicional, que
cuenta con el prcio medio mas alto: 5,16 k lo que supongagarun 36,1% porlitro que en la
media del mercadoPor el contrariogl precio medio mas asequible se encuentra en la tienda
descuento 8,71e i, si bien el supermercado y autoservicio también mantiene unipmaedio

por debajo del precio medio del mercado.

1 Demograficos

Aceite de oliva virgen % Poblacion LRI oY Co,nsumo x| En 2.018’ el . perfil
Volumen (1) capita (1) consumidor de aceite de
T.ESPANA 100,00 100,00 1,25 | oliva virgen teniendo en
ALTAY MEDIA ALTA 16,31 17,41 1,41 cuenta el consumo per
MEDIA 3071 3022 118 capita, se corresponde con
MEDIA BAJA 26,56 26,26 120 | un  hogar de clase
BAJA 26,42 26,10 1,24 | socioecondémica alta, media
35 ANOS 13.63 6.64 0.63 alta cuyo .responsable ded
35 A 49 ANOS 32,24 26,89 086 | compras tiene una edad que
+50 ANOS 5413 66.47 175 | supera los 50 afos. Siendo
_ los mayores de 50 afios,
CATALURA 16,03 21,14 1,72 ! ) .
: consumidores intensivos de
ARAGON 2,92 2,47 1,07 ) )
ILLES BALEARS 2,43 3,13 1,70 gste tipo de.acelte con una
COMUNITAT VALENCIANA 10,86 9,31 111 | ingesta media que supera la
REGION DE MURCIA 2,04 2,13 086 | Media nacional en un 39%,
ANDALUCIA 17,52 16,33 1,08 | el equivalente a 0,49 litros
COMUNIDAD DE MADRID 14,00 12,96 1,20 | mas por persona y afio que
CASTILLA - LA MANCHA 4,24 4,18 113 | la media.
EXTREMADURA 2,34 1,90 0,95
CASTILLA Y LEON 553 5,90 135 | A nivel regional destacan
GALICIA 5,92 4,77 0,99 | Cataluiia, llles Balears, Pais
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,47 2,52 137 | Vascoy Castillay Le6n como
CANTABRIA 1,29 1,38 1,47 las comunidades mas
PAIS VASCO 4.84 5,60 156 | intensivas en la compra (en
LARIOJA 0.70 0,58 1,11 volumen) de aceite de oliva
C. FORAL DE NAVARRA 1,40 0,53 0,49 ) .
CANARIAS 457 518 138 virgen. Ahora bien, de entre
estas destacan como los
JOVENES INDEPENDIENTES 5,67 1,66 092 | individuos mas intensivos en
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 9,86 5,39 085 | tarminos de onsumo per
PAREJ.CON HIJOS PEQUEROS 12,33 10,09 0,69 capita los catalanes y los
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 13,98 15,74 0,90 ) .
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,59 14,10 1,25 ciudadanos del archipi€lago
HOGARES MONOPARENTALES 6,50 5,94 101 | balear, con un consumo
PAREJAS ADULTAS SINHIJOS 11,05 14,19 1,81 | Mmedio que ronda 1,70 litros
ADULTOS INDEPENDIENTES 7,84 4,32 1,72 | por persona, muy superior a
RETIRADOS 23,18 28,56 2,32 | alvalor de Espania, que es de

1,25litros por persona.

Si tenemos en cuenta el ciclo de vida son las parejashgos mayores, asi como personas
adultas sin hijos y retirados los consumidores mas intensivos en este tipo de aceite. Si bien no
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son los més intensivos en términos de consumo per cdpita si se compara con su peso
poblacional. Haciendo ese analisis, bsarva que los mas intensivos en términos de consumo
per capita son los adultos independientes, parejas adultas sin hijos y jovenes independientes.

Por otro lado, las parejas con hijos mayores, las parejas adultas sin hijos y los retirados por su
parte sonintensivos en compra, es decir, compran mas volumen en litros de lo que cabria
esperar por su peso poblacional, y ademas, su consumo per capita es mayor con respecto al dato
de total Espafia, a excepcién de las parejas con hijos mayores, cuyo valorufe@pes capita
coincide con el valor de Espafia.

Cabe destacar el caso de retirados con un consumo que supera los 2,32 litros por persona y afio,
lo que se traduce en 1,07 litros mas que la media nacional por persona en el periodo de estudio.

3.1.3 ACEITE DE A VIRGERXTRA

1 Resultados totales de aceite de oliva virgen extra

Con una participacion en volumen de ua 426 es el tercer tipo de aceite mas consumido.
evolucion a cierre de afigd018 es positiva, con un fuerte incremento déj2%. En valor el
incremento esdel 2,5% La causa es] efecto dda contraccion del precide este tipo de aceite

de un 4,34 Este es eltipo de aceite que tiene el precio mas alto de la categoria, situandose en
4,28¢ kdé media en 2018, siendm 48,1%superior a la media de la categoria.

El consumo per capitde aceite de oliva virgen extra a cierre de afio 2018 de 2,67
litros/persona/afio, una cantidaguperior en 6,8 puntos porcentuales aelacion conla
cantidad ingerida en el afio 2017.

Consumo doméstico de

Aceite de Oliva Virgen % Variacion 2018 vs
Extra 2017
Doméstico en 2018

VOLUMEN (Miles 1) 122.358,42 7,2%
+! [hw 6arftSa eov 523.642,26 2,5%
CONSUMO x CAPITA (1) 2,67 6,8%
D! {¢h E /#tL¢! 06¢€0 11,44 2,1%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,42 7,4%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,76 0,9%
tw9/ Lh a95Lh o6exkft 4,28 -4,3%
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—&8—VOLUMEN (Millones [)

M Canales

Aceite de oliva virgen extra: % distribucion y % evolucion en volumen por canales (2018 vs
2017)

- B

SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA

HIPERMERCADO 2 DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% VOLUMEN X CANAL 35,28 40,72 11,49 1,52 10,99 2,32
% EVOLUCION VOLUMEN (1) 20,97 6,82 15,99 17,24 4,43 35,03

El can& preferido para la compra deaceite de oliva virgen extras el supermercado y
autoservicio ca el40,Pode los litrosademas durante el pasado afio estos se incrementan en
una proporcién del 6,8% con respecto al afio anterior. Le giguipermercado, ge representa

un 35,3 del mercado tratograr un fuerte incremento del 2199con respecto a 20171.a

evolucion del volumen es sin embargo ha sido negativa para la tienda de desciéndéd) y
la tienda tradicional-07,2%).
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T.ESPANA 4,28

HIPERMERCADO 4,43

SUPER+AUTOSER 4,24

TIENDA DESCUENTO 4,28

TIENDA TRADICIONAL 4,61

R. CANALES

E-COMMERCE %///////////////////////% 4,59

Se reduce gbrecio medio deaceite de oliva virgen extra en un 4,38oquele lleva a cerrar en
4,28€¢ KEn este caso, la contraccion del precio medio se da de forma generalizamtiosios
canalesexcepto en el e€ommerce. El precio medimas asequible se encuentra egd
supermercadd4,24€ B que ademas se reduce un 5,3%@mparaciércon el de2017, siendo
esta la mayor reduccion de todaBor el contrario, el precio mas alto se liwa dentro de la
tienda tradicional (/1€ K lo que supongagarun 7,7% maspor litro que en la media del
mercado).

1
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1 Demograficos

. En 2018, el perfil de hogar
Aceite de oliva virgen extra % Poblacion % Distribucio C’ongumo X consumidor de aceite de oliva
Volumen (1) cépita (I)

_ virgen extra se corresponde
T.ESPANA 100,00 100,00 267 | con un hogar formadopor
ALTA Y MEDIA ALTA 16,31 21,01 362 | parejas ca hijos mayores,
MEDIA 30,71 33,37 2,77 | parejas adultas sin hijos o
MEDIA BAJA 26,56 24,65 2,40 | retirados. Son normalmente
BAJA 26,42 20,97 212 | de clase socioecondémica alta
- 35 ANOS 13.63 558 113 | Y media alta o mediacuyo
35 A 49 ANOS 32,24 25,08 171 | responsable de compra
+50 ANOS 54,13 69,35 3,89 | superalos 50 afios.

CATALUNA 16,03 13,51 235 | Andalucia, Comunidad de
ARAGON 2,92 245 2.20 Madrid, Extremadura, Galicia,
ILLES BALEARS 243 Lal 198 | Cantabria, asi como el Pais
COMUNITAT VALENCIANA 10,86 6,69 1,71 ' .

REGION DE MURCIA 2,94 1,61 1,38 Vaso 0 La R"fla son Igs
ANDALUGIA 1752 25.99 367 pomurydades autbnomas mas
COMUNIDAD DE MADRID 14,00 15,47 306 | Intensivas en la compra de
CASTILLA - LA MANCHA 4,24 2,70 156 | aceite de oliva virgen extra.
EXTREMADURA 2,34 2,44 2,60 Por su parte las areas menos
CASTILLA Y LEON 5,53 5,43 2,65 intensivas son el Archipiélago
GALICIA 5,92 5,98 264 | Balear, la Regién de Murcia y
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,47 2,10 245 | CastillaLa Mancha entre
CANTABRIA 1,29 2,35 5,34 | otros.

PAIS VASCO 4,84 6,82 4,05 | Los individuos cantabros son
LARIOJA 0,70 0,83 340 | quienes mantienen el
C. FORAL DE NAVARRA 1,40 1,52 2,99 consumo per Cé_pita mas alto
CANARIAS 4,57 2,69 153 | de este tipo de aceite. Llegan
JOVENES INDEPENDIENTES 5,67 2,07 245 | @ duplicar el consumo per
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 9,86 4,76 150 | capita medio de un individuo
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 12,33 8,26 1,21 | espafiol, con una ingesta de
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 13,98 14,96 1,82 | 5,34 litros por persona y afio,
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,59 14,13 2,67 | le siguen los habitantes de
HOGARES MONOPARENTALES 6,50 5,60 2,04 | Pais Vasco con una ingesta
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 11,05 15,19 4,14 mediasuperior a la media en
ADULTOS INDEPENDIENTES 7,84 6,43 546 | un 51%.

RETIRADOS 23,18 28,60 4,97

Son los individuos adultos independientes quienes de igual manera realizan la mayor ingesta de
este tipo de aceite, 5,46 litros por persona y afo le siguen retirados con una ingesta un 86%
superior a la media nacional, lgdo a los 4,97 litros por persona y afio a cierre de afio 2018.
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3.1.4 ACEITE DE GIRASOL

1 Resultados totales de aceite de girasol

Con el 356% de los litros de aceite consumida,aceite de girasats eltipo de aceitemas
consumidcen cuanto a cuota emolumendespués de los aceites de oli&u presencia aumentd

en los hogares espafioles a cierre de afio 2018 eh4¥. Ebdescenso dsu precio {1,3%) que
OASNNY} wHwnmy 02y dzyl YSRAIF RS wmMInTt exkfd [/ 2Y2
provoca, sin embargo, quesu facturacionno crezca y se mantenga en términos positivos
variando un +0,1% con respecto a 2017.

La ingesta media por persona y afio es3dé litros, un1,0% més con relaciéon a lo ingerido
durante el afio anterior.

Cormmnesten®® | svarain s
2018
VOLUMEN (Miles ) 172.920,64 1,4%
! [ hw 6arfsSa €0 184.341,05 0,1%
CONSUMO x CAPITA (1) 3,78 1,0%
D! {¢h E /#tL¢! O6¢€0 4,03 -0,3%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,60 1,6%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,27 -1,4%
tw9/ Lh a95Lh od6exkfo 1,07 -1,3%
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Dicit Septi Novie | Dici Septi Novie| Dici o1
mlt():lrz Enero|Febre| Marz | Abril [Mayo| Junio| Julio |Agost. erenpblr Octub mot:/rlee m';'; Enero Febre| Marz | Abril Mayo | Junio | Julio Agost e:'npblr Octub mot:/rls mltflrz
16 17 |ro17 o17| 17 17 17 17 o017 e17|™® 17 17 17 18 ro18|018 18 18 18 18 o018 e18 ™ 18 18 18
=&—VOLUMEN (Millones 1) | 13,59|13,35 16,04 14,86 13,76 13,59|13,18| 13,78/12,90| 14,19|14,78| 14,50 15,57 14,13 14,42|17,20|15,12| 14,24 13,39 13,56 12,77 13,70 15,02 14,15 15,22
PRECIO MEDIO (1) 1,09 1,09 1,04 1,10 1,08 1,08 109|107 1,09| 1,08 108 108 1,08 1,09 107|108 106 106 1,08 1,08 1,06 1,06 1,05 1,06|1,05

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2018 vs 2017)

SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO 2 DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE

% VOLUMEN X CANAL 20,08 54,17 20,42 0,37 4,95 1,70

% EVOLUCION VOLUMEN (1) 13,53 1,67 10,66 7,70 13,40 2,71

El 94,7% del volumen de aceite de girasol se distaken el canal dinamico (hipermercado,
supermercado y autoservicio, tienda descuento). De entre ellos, el supermercado y autoservicio
es el canal mas importante con una participacion del 54,2% sobre el volumen total de la
categoria. Respecto a la tienda descuento y el hipermercado, aunque tienen cuotas de
participacion muy similares, mientras que la de la tienda de descuento baja un 10,7%, la del
hipermercado sube un 13,586n respecto al afio anterior
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T.ESPANA

HIPERMERCADO - 1,12

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO 1,05

TIENDA TRADICIONAL - 1,29

R. CANALES 1,11

E-COMMERCE % 1,06

El precio medio de aceite de girasol es de 00 f = 02y dzyl @I NAIF OAsy yS=
comparacion con el afio anteridra tienda de descuento es el Unico canal cuyo precio medio se
haincrementado en este period@1,1%) y aun asi es la que ofrece, junto con el supermercado,

el precio mas asequible (1,@58. En el extremo contrario sigue estando la tienda tradicional
(preciomedio 022 k f Y+ & OFNB 1jdzS fF YSRAI RSt YSNDIR20
reduccién de precio en comparacion con 2017.
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1 Demograficos

Aceite de girasol % Poblacion o DI e C9n§umox El _perfll COHSLIJmIdOI’ de
g Volumen (1) capita (1) aceite de girasol se
T.ESPARA 100,00 100,00 3,78 corresponde con un hogar
: : : cuyo responsable de compra
ALTA Y MEDIA ALTA 16,31 13,19 3,22 | supera los 50 afios, ademas
MEDIA 30,71 27,38 3,22 | mantienen un consumo per
MEDIA BAJA 26,56 28,62 3,95 | capita de aceite de girasol
BAJA 26,42 30,81 4,40 | por encima de la mdd del
- 35 ANOS 13,63 12,02 344 | Mercado 3 4,56
35 A 49 ANOS 32,24 30,48 294 | litros/persona/afio.
+50 ANOS 54,13 57,50 4,56
. Coincide ademas con un
CATALUNA 16,03 13,69 3,36 posicionamiento
ARAGON 2,92 3,22 422 | socioeconémico de clase
ILLES BALEARS 2,43 3,29 538 | media baja y bajasiendo
COMQNITAT VALENCIANA 10,86 10,40 3,74 responsable de mas
REGION DE MURCIA 2,94 3,10 377 | volumen adquirido que o
ANDALUCIA 17,52 16,14 3,22 que les corresponde por
COMUNIDAD DE MADRID 14,00 8,90 2,49 peso poblacional. De igual
CASTILLA - LA MANCHA 4,24 4,68 383 | Lanera su Consumo per
S B am T cintes sweroraameon
GALICIA 592 1113 6.05 nacional, espeuglmente en
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,47 3,30 5,43 I(?c)nsuCrLaesr? de rtr)laeuji% unprgos/o
CANTABRIA 1,29 1,29 4,15 mas que la media del
E:slg/?ico 3:33 3:;2 ::3(2) mercado, eI, equivalente a
C. FORAL DE NAVARRA 1,40 1,20 334 | 0,62litros mas por personay
CANARIAS 4,57 4,39 353 | periodo de estudio.
JOVENES INDEPENDIENTES 5,67 211 353 | por ciclo de vida, se
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 9,86 6,00 283 | corresponde con hogares en
PAREJ.CON HIJOS PEQUEROS 12,33 13,34 276 | los que hay prsencia de
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 13,98 18,72 321 | nifios, independientemente
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,59 14,24 379 | e la edad que sean; si bien,
HOGARES MONOPARENTALES 6,50 6,92 356 | o destacan como grandes
PAREJAS ADULTAS SINHIJOS 11,05 12,12 4,67 . .
consumidores per capita
ADULTOS INDEPENDIENTES 7,84 4,48 5,38 ninguno de estos. Es decir, el
RETIRADOS 23,18 22,07 5,42 '

volumen de compra supera

al porcentaje que representan en poblacion, si bien, el numero de personas dentrogdeles
mayor, por lo que la cantidad ingerida por persona no supera la media nacional.

Son los retirados, asi como los adultos independientes quienes mayor consumo per capita

realizan de este tipo de aceite, superando en mas de 1,60 litros en ambkgtgs de hogar a
la media nacional de consumo.

AdemasGalicia, Castillay Ledn e llles Balears se confirman como las CCAA mas intensivas en la
compra de aceite de girasol, ademas también sus habitantes tienen un consumo per cpita mas
alto que la medianacional. Por el contrario, son las CCAA cdomunidad de Madrigy
Extremadura quienes proporcionalmente a su peso poblacional realizan una menor compra de
aceite de girasol. Coincide de hecho que sus habitantes tengan un menor consumo per capita
que lamedia nacional.
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3.2 ACEITUNAS

M Resultados totales

El consumo doméstico daceitunas permanece estable a cierre de afio 2018 (+0,800).

consumo en valor crece de forma notable (5,@%2018, debido atmpuje que tiene la subida

del precio medio de aceitunas en comparacién con 2017. Cierra con una variacion del 4,7% en

LR aAlGAD2Y aASYR2 adz LINBOA2 YSRA2 1Af2 RS oZInn e

El consumo medio realizado por persona y afio en aceitunas a cierre de periododie astu

de 2,52 kilogramos, siendo relativamente estable con lo ingerido durante el afio 2017. Implica

dzy 3L adG2 RS T1XcTt € LERN LISNBR2YIF @& 323 dzyll OF yi
invertida en el afio 2017. Los hogares destinan apenas etle|Fikesupuesto medio anual a la

compra de dicha categoria.

2018
Consumo doméstico de % Variacién 2018 vs.

aceitunas 2017
VOLUMEN (Miles kg) 115.495,23 0,3%
+! [ hw 6arftSa eo 351.168,12 5,0%
CONSUMO x CAPITA (kg) 2,52 -0,1%
D! {¢h E /!tL¢! 06€0 7,67 4,6%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,40 0,5%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,51 3,4%
tw9/ Lh a95Lh d6exk] 3V 3,04 4,7%

92t dzOAsy YSyadzat RS G20Ff 3Fad2 O60YAfSaEa €0 @& :
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Evolucion mensual de total compras (hSa 1 30 & LINBOA2 YSRAZ 06ek] 30

18,00 4,50
16,00 4,00
14,00 3,50
9 12,00 300 o
2 o
= L= =
3 10,00 250 @
g d °
o o
= i}
= 8,00 200 2
S =l
g
E]
= 6,00 1,50 &
>
4,00 1,00
2,00 0,50
n[:Il::': Enero Febre| Marz Abril /Mayo|Junio| Julio |Agost :::;t:_ C:;_teu :obv:: r[:;lr: Enero Febre| Marz | Abril Mayo Junio | Julio |Agost ::‘lpbt:' C;i_teu :_.Og:: na';:_:
16 17 jrol7 o017 | 17 17 | 17 17 o017 17 17 17 | 17 18 rol8 o018 18 18 18 18 o018 c18 | 18 18 | 18
—&—VOLUMEN (Milloneskg) | 13,6 | 8,63 | 7,68 849 9,16 975|109 (9,98 931|873 840 132|108 7,78 821 913 106 960|993 106 957 867 841|765| 153
PRECIO MEDIO (kg) 3,45 2,90 271 2,80 2,76 271|272 |2,68 | 2,70|2,75 2,74| 3,84|3,10 2,67 290 2,88 3,09 298|283 2,82 2,80 282 290 297|408

Evolucion anual de total compras (milloneskg @ LINBOA2 YSRA2 6ek{ 30

140,00

120,00

100,00

80,00

60,00

40,00

Volumen Millones de Kilos

20,00 —

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
g LCEITUNAS ==g==ACEITUNA ENV.C/HUESO ACEITUNA ENV.S/HUESO g ACEITUNA ENV.RELLENA =@ RESTO ACEITUNAS
Como se puede ver en el grafico, el consumo a largo plazo de aceitunas se ha intensificado en

Espafa. Las aceitunas envasadas con hueso, asi como las que estan envasadas sin hueso con
guienes mas variacion tienen a lo largo dedfies, en positivo.
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1 Importanciade los tipos deaceitunas

72 2l £ 2N € % Volumen kg

185 19,4

23,2
33,5

13,9

17,1

% Evolucion 2018 Vs 2017 Valor Volumen
ACEITUNAS 5,0% 0,3%
ACEITUNA ENV.C/HUESO 8,4% 6,0%
8,1% 2,8%
ACEITUNA ENV.RELLENA 4,6% -1,8%
RESTO ACEITUNAS 2,3% -3,9%

Si tenemos en cuenta la distribucién del volumen por tipo de aceitunas, el 40,3% del volumen

corresponde al tipo de aceituna envasada rellena, con una proporcién del valor del 34,1%, su
variacion en volumen es negativa con un descenso del 1,8%; mientras que en valor el dato es
positivo con una variacion del 4,6%.

Con el 23,2% del volumen y una proporcion del valor del 18,5%, es decir en segundo lugar por
orden de importancia, se posicioa aceituna envasada con hueso. Tiene un incremento
positivo tanto en volumen como en valor (6,0% y 8,4%). Aumtmtdbién el valor para la
aceituna envasada sin hueso (+8,1%) cuya proporcion sobre el valor total es del 13,9%, siendo
su cuota en volumeneal 17,1%, y su variacion con respecto al afio 2017 del 2,8% en positivo.

1 Consumo per capita de los tipos @&eeitunas

El consumo per capitpara la categoria de aceitunas a cierre de afio 2#18itu6 en log,52

kilos por grsonay afio, una cantidad urD,1% menorrespecto a&2017.De entre bs diferentes

tipos, la aceituna envasada rellena es la que ocupa una proporcibn mayor con un consumo per
capita de 1,02 kilogramos, con un leve retroceso respecto al afio 2017. Se incrementa no
obstante en aceitunas ensadas sin y con hueso.

Consumo per capita
ANO 2017 ANO 2018
CEITUNAS 2,53 ....... yo
ACEITUNA ENV.C/HUESO V 0,55 0,58
ACEITUNA ENY.S/HUESO B 042 ....... oss
ACEITUNA ENV.RELLENA 1,04 1,02
RESTO ACEITUNAS 0,51 0,49
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i Canales

% Distribucién y % evolucién en volumen por canales (2643017)

HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSE
R

TIENDA
DESCUENTO

TIENDA
TRADICIONAL

R. CANALES

E-COMMERCE

% VOLUMEN POR CANAL

11,9

49,8

16,5

73

14,4

1,3

% EVOLUCION VOLUMEN kg

4,9

1,4

3,4

-11,5

5,9

8,8

1 de cada 2 kilos de aceitunas comprados para consumo doméstico a cierre de afio 2018 se
adquirieron en el canal supermercado y autoservicio, su evolucion sin embargo es negativa y cae

un 1,4%. La tienda descuento concentra el 16,5% de los kilos de aseifuntendencia es
positiva en este afio con un incremento de su volumen del 3,4%.

t NEOA 2
T.ESPARNIA
HIPERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO

TIENDA TRADICIONAL

R. CANALES

YSRA 2

N II

w
(=]
B

2,73

2,64

.22

4,95

64

ekl 3v &

w

s208p 2 t dzOA 5 y
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(

£ I
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respecto al afiprevio de 4,7%. Los precios medios se incrementaron de forma generalizada en
todos los canales de compra, por encima de la media creci6 en el hipermercado, asi como en
supermercados y en resto de canales. En general el canal dinamico registra precmponedi
RSt

RSoFre22 RS fIF YSRALI YSNOIR2%X SaLISOALFEYSYydS f
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1 Demograficos

% Poblacién y % distribucién del volumen por ciclo de vida (2018)

JOVENES PAREJ.JOVENES SIN PAREJ.CON HIJOS  PAREJ.CON HIJOS  PAREJ.CON HIJOS HOGARES PAREJAS ADULTAS ADULTOS RETIRADOS
INDEPENDIENTES HIJOS PEQUERIOS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HIJOS INDEPENDIENTES
= %Poblacion m %Distribucion Volumen kg

Se perfilan como hogares consumidores de aceitunas aquellos formados por parejas £on hijo
en edad mediana, asi como aquellos mayores, al igual que parejas adultas sin hijos y hogares
formados por retirados. De lado contrario quienes menor compra realizan de aceitunas en
proporciéon con su peso poblacional son los hogares formados por jévedegendientes
seguidos de adultos independientes.

Consumo per capita por ciclo de vida (2018)

¥ o $
& ¢ 3

&

2,
S

s Consumo x cdpita o= == == CONsSUMO x capita T.Espafia

El consumo per capita total Espafia de aceitunas durante el afio 2018 fue de 2,52 kilos por
persona y afio, individuos como jévenes independientes, asi comoapaadpltas sin hijos,
adultos independientes, y retirados superan esta cantidad. Son de hecho los retirados quienes
lideran el consumo medio por persona y afio con una cantidad de 4,40 kilos por persona, una
cantidad un 74% superior a la media nacional.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2018)

-35 Afios 35 A 49 ANOS +50 ANOS

= %Poblacion m %Distribucion Volumen kg

El perfil consumidor por la edad del responsable de las compras se corresponde con un hogar
que supera los 50 afios, ya que son responsables de la compra del 61,86%kities Ide
aceitunas, pese a que su peso poblacional se corresponde con el 54,13%.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2018)

T.ESPARA N 35 A 49 ANOS +50AR0S

s Consumo X capita == == == Consumo x capita T.Espafia

De igual forma, son los retirados quienes tienen el consumo per capita mas alto si tenemos en
cuenta la edadlel responsable de las compras, ya que es 1,58 kilos superior a la media nacional.
Por el contrario, son los menores de 35 afios quienes en proporcion realizan un menor consumo

de este producto.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioecanér(?018)

BAJA

ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA

= %Poblacion m %Distribucidn Volumen kg

Si tenemos en cuenta la clasificacion socioeconémica, no hay grandes saltos en cuanto al peso
poblacional y a la distribucién del volumen. Podriamos destacar a la clase alta y media alta, pues
hay un 4% de diferencia entre su volumen de comprsu peso poblacional, si bien no se
considera destacable.
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Consumo per cpita por clase socioeconomica (2018)

2,45
2,35

T.ESPARA ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA

Consumao X cépita == == == CONSUMO X capita T.Espafia

El consumo per cépita de aceitunas es de 2,52 kilos por periodo de estudio. Son los individuos
de clase alta y media alta quienes tienenaisumo per capita mas alto de este producto con
una ingesta un 10% superior a la media, lo que se traduce en 0,24 kilogramos mas por persona

y afo.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades autbnomas (2018)

17,52

16,0
14,00
10,86
5,92
o 84 24 553 4,84 4,57
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Catalufia, al igual que Aragon y el archipiélago Balear son las comunidades auténomas con la
distribucion del volumen mas alta en proporcion al peso poblacional durante el afio 2018. Es
decir, que compran mas kilos de aceitunas de lo que cabria esperasen baque representan

en hogares.

Consumo per cpita por comunidades autonomas (2018)
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Los habitantes de Aragon, Catalud@dlles Balearsjusto coincide con los datos del grafico
anterior, se perfilan como los mas intensivos en consumo per capitel Easo de los
aragoneses, son los mas intensivos, con una ingesta media por afio de 4,31 kilos, un 71% superior
a la media nacional, lo que se traduce en 1,79 kilogramos por ingeridos por persona y afio.
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3.3 ARROZ

M Resultados totales

El mercado de arroz crece en términos de volumen a cierre de afio 2018, con un incremento en
compra del 1,8%. En valor el aumento es mayor y llega hasta el 6,9%, debido al impacto que
tiene el incremento del precio medio del 5,00S NN} Yy R2 | OASNNB RS | 32

El consumo per capita de arroz se sitla en 3,86 kilogramos por persona y afo, una cantidad un
1,4% superior a la ingerida en el periodo anterior, mientras que el gasto invertido por persona
enelafio 2018 crecdzy cIpiz & |aAaOASYRS || cZoH €@

Esta categoria de alimentacion represent6 un 0,42% del presupuesto total destinado a la compra
de alimentacion de los hogares.

Consumo doméstico de % Variacion 2018 vs.

Arroz en 2018 2017
VOLUMEN (Miles I) 176.904,18 1,8%
! [hw o6aAfSa eo0 289.515,68 6,9%
CONSUMO x CAPITA (1) 3,86 1,4%
D! {¢h E /#tL¢! 06¢€0 6,32 6,5%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,61 2,0%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,42 5,3%
tw9/ Lh a95Lh d6exkfo 1,64 5,0%

92t dzOAsy YSyadzt RS G2aGFt 3L aidz2 o0YAfSa €0
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Volumen Millones Kilos

PRECIO MEDIO (kg)

200,00
180,00
160,00
140,00
120,00
100,00
20,00
60,00
40,00
20,00

Valumen Millones de Kilos

e - w r Y Ey ~ A il r r
Evolucion mensual déotal compras (milonea 1 30 € LINBOA 2 YSRAZ 0o0eki 30
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Evolucién anual de total compras (millones kg) por tipos de aceitunas
-_—‘-'-—n-..»-\__
.___._-o--—"'—* —
o , . - : =
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o= ARROZ ==f==] ARGO NORMAL ===\ A PORIZADQO === p P CONSERVA ARROZ ==e==p p CONGELADO ARROZ P.P.ARROZ RESTO OTROS TIPOS ARROZ

A largo plazo los datos son positivos para el consumo de arroz, especialmente si lo comparamos

con el afio 2008, pues el crecimienespecto a ese afio es del 7,8%.

En relacion con los tipos o variedades de arroz, y si tomamos este espacio temporal (2008) los
platos preparados de arroz ya sean en conserva, congelados o el resto han crecido de forma muy
notable. En cuanto a los grano®s clasicos como el normal y vaporizado, su evolucién no ha

sido positiva, en contraprestacion del arroz largo que ha crecido en estos afios.
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1 Importancia de los tipos de arroz

2 2l E2NJ 6e % Volumen (kg)
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% Evolucién 2018 vs 2017 Valor Volumen
ARROZ 6,9% 1,8%
LARGO 15,0% 8,1%

2,4% 2,4%
VAPORIZADO 0,1% 1,0%
P.P.CONSERVA ARROZ 12,7% 13,6%
P.P.CONGELADO ARROZ 3,7% 3,5%
P.P.ARROZ RESTO 28,6% 22,3%
OTROS TIPOS ARROZ 6,5% 5,6%

El tipo de arroz normal tiene una proporcion del volumen del 49,2% a deredio 2018, en

valor representa el 31,6%. Su variacion con respecto al afio 2017 ha sido negativa en volumen
con un retroceso en compra del 2,4% y positiva en valor con un incremento en facturacion del
2,4%. El segundo tipo mas demandado en los hogarekagsoz largo, representa el 16,2% del
volumen, con una variacién positiva con respecto al afio 2017 del 8,1% de su volumen. En valor
representa el 8,6% (apenas la mitad de lo que representa en volumen) y tiene un incremento
del 15,0%.

Destaca el peso emlumen que tienen los platos preparados de arroz, entre los tres tipos tienen
una proporcion del 16,2%, si bien en valor su cuota es del 39,7%, es decir 4 de cada 10 euros de
esta categoria vienen de la mano de los platos preparados. Ademas, su demameeierge

por parte de los hogares, pues en comparacion con el afio 2017 crecen de forma significativa
tanto en volumen como en valor, especialmente los platos de conserva de arroz y aquellos que
no son congelados.
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1 Consumo per capita de los tipos de amo

Consumo per capita (I)
2017 2018
ARROZ 3,81 3,86
LARGO 0,58 0,63
NORMAL 1,95 1,90
VAPORIZADO 0,28 0,28
P.P.CONSERVA ARROZ 0,14 0,16
P.P.CONGELADO ARROZ 0,41 0,42
P.P.ARROZ RESTO 0,04 0,05
OTROS TIPOS ARROZ 0,41 0,43

A cierre de afio 2018 cada individuo espafiol consumié de media la cantidad de 3,86 kilos de
arroz. Es una cantidad superior en un 1,4% a la cantidad ingerida durante el afio 2017. En
términos de proporcion el arroz normal es el que mas se consume, eoccantidad por persona

y afio de 1,90 kilos. El segundo tipo de arroz con mayor consumo per capita es el arroz largo con
un consumo medio aproximado de 0,63 kilogramos, se incrementa un 7,7% con respecto al afio
anterior.

i Canales

% Distribucién y % evoluciéen volumen por canales (2018 217)

-_ I
SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA

HIPERMERCADO R DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE

% VOLUMEN POR CANAL 14,5 59,0 19,7 15 5,3 1,7
% EVOLUCION VOLUMEN kg 4,9 1,6 -1,5 -10,5 13,7 0,6

El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de este producto con una
proporcion del 59,0% de las compras y una variacion de estas del 1,6% en positivo con respecto
al afio anterior. La tienda descuerttmbiéntiene una concentraciodel 19,7% de las compras

de arroz, es decir 1 de cada 5 kilos comprados en 2018 para consumo doméstico se adquirieron
en este canal, sin embargo, pierde intensidad de com{i;8%).
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Y
T.ESPARNA - 1,64
HIPERMERCADO - 1,76

SUPER+AUTOSER - 1,57
TIENDA DESCUENTO 1,38
TIENDA TRADICIONAL - 3,07
R. CANALES - 2,55
E-COMMERCE 7/////% 1,71
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con respecto al afio 2017 el precio se encarece un 5,0%. Este encarecimiento no es evidente en

todas las plataformas de distribucién; el hipermercado yammercereducen el precio medio

de este producto, si bien pese a esta reduccion son canales que aun tienen un precio medio por
encima de la media del mercado.
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1 Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2018)

23,18
21,11
18,63
14,03 13,98 13,43
12,33
11,05 11,06
9,86 9,59
7,09 650 7,37 7,84
5,67 !
4,24
= .
JOVENES PAREJ.JOVENES SIN PAREJ.CON HIJOS PAREJ.CON HIJOS PAREJ.CON HIJOS HOGARES PAREJAS ADULTAS ADULTOS RETIRADOS
INDEPENDIENTES HIJOS PEQUENOS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HJOS INDEPENDIENTES
%Poblacion m %Distribucidn Volumen kg

El perfil consumidor darroz es un hogar formado por parejas con hijos, ya sean pequefios
medianos o mayoresambiénaquellos que estan formados por hogares monoparentales. Con
lo que tener presencia de hijos es fundamental para este producto independientemente de la
edad.
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Gonsumo per cépita por ciclo de vida (2018)
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No obstante, se posicionan como los mas intensivos en consumo per capita de la categoria
aquellos individuos que no tienen hijos, como los son retirados, los jovenes y los adultos
independientes. De hecho, lostirados son quienes mayor consumo hacen por afio e individuo,
con una ingesta un 30% mayor que la media nacional, lo que se traduce en 1,43 kilos mas por
persona.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2018)

-35 Afios 35 A 49 ANOS +50 ANOS

m %Poblacion m %Distribucion Volumen kg

El perfl intensivode la categoria se corresponde con hogares cuyo responsable de compra
supera los 50 afios de edad, ya que son responsables del 55,19% de los kilos de arroz adquiridos
durante el afio 2018, cuando su peso poblacional es del 54,13%.

Consumo per &pita por edad del responsable de compra (2018)

T.ESPARA N 35 A 49 ANOS +50AR0S

s Consumo X capita == == = Consumo x capita T.Espafia

Mayores de 50 afios, se conforman ademas como quienes mayor consumo per capita realizan
de arroz con una ingesta que supera en un 9% la media nacional.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por claseiseconémica (2018)

30,71 30,46
26,56 25,72 26,42 27,42

16’31 ] l I

ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA

%Poblacion m %Distribucion Volumen kg

El perfil intensivo en la categoria de arroz se corresponde con un hogar de clase socioeconémica
baja, pues adquieren el 27,42% de los kilos de arroz durante el afio 2018, es decir un 4% mas de
lo quecabriaesperar en base a lo quepresentan segun su distribucién de hogares.

Consumo per capita por clase socioecondmica (2018)

3,66 3,63

T.ESPARA ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA

Consumo x capita == == == Consumo x capita T.Espafia

Son los individuos de clase alta y media alta, asi como los de clase baja quienes se confirman
como quienes realizan el mayor consumo per capita de esteuptogdcon un consumo que
supera la media nacional que se sitta en los 3,86 kilos por persona y afo.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad autonoma (2018)
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Las comunidades més intensivas en la compra de arroz son Valencia, Murcamasél
archipiélago Balear. Por el contrario, las comunidades autbnomas que realizan una menor
compra de arroz en base a lo que cabria esperar por su peso poblacional son La Rioja y la
Comunidad Foral de Navarra.
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Consumo per cépita por comunidad auténon(2018)
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Coincide en este sentido que sean aquellas comunidades autbnomas intensivas en compra con
los individuos intensos en el consumo per capita de arroz, pues en el cddesdBalears
Valencia y Murcia, el consumo per capita es superior a la medianal.

En el caso de Catalufia, Cantabria y Canarias, los inditéanbignsuperan a la media nacional,
que como se aprecia en el grafico se sitla en los 3,86 kilos por persona y afio.
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3.4 BEBIDAS

En este cpitulo 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

3.4.1 TOTAL BEBIDAS

1 Resultados globales

Los hogares espafioles consurnie en general menos bebidas durante el afio 2018, si lo
comparamos con el afio inmediatamente anterior en una proporcién del 0,8%. En valor, sin
embargo, crece un 1,2%, como consecuencia de impacto que tiene la variacién del precio medio.
Durante el afio 2(8 el precio medio general para el total segmento de bebidas se sitdo en los

nyn € St tAGNRI &adzl2yASyR?2
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Los hogares destinan a la compra de bebidas el 7,49% del presupuesto medio de un hogar para
la canpra total de alimentacion y bebidas. Esto implica que cada individuo gasta de media en la
O2YLINY RS Sadl OFrGS3I2NNF tfF OFYydARFR RS

al afo anterior en un 0,8%.
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Por su parte, el consumo per capita fueld®,76 litros por persona, una cantidad que se reduce
un 1,2% con respecto a los doce meses previos.

Consumo doméstico de

% Variacion 2018 vs

Total Bebidas en 2018 2017
VOLUMEN (Miles 1) 6.398.166,53 -0,8%
VALORa A f B a ¢ 5.132.411,67 1,2%
CONSUMO x CAPITA (1) 139,76 -1,2%
GASTO x capita) 112,11 0,8%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 22,20 -0,6%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 7,49 -0,4%
PRECIO MED{@]1) 0,80 2,0%
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Los meses de verano tienen siempre mayor impacto en litros debido al efecto del calor y a su
impacto en bebidas refrescantes y aguas. Sin embargo, la curvatura pronunciada en valor
durante el mes de diciembre se debe al impacto que tienen aquellas befmdas valor mas

alto como son los vinos y las bebidas espirituosas y cuya demanda se intensifica en estas fechas
coincidiendo con la navidad.

1 Importancia de los tipos de bebidas

El agua es el tipo de bebida que ocupa mayor proporcién de volumen dentsegieento de
bebidas con el 44,9% de los litros, si bien su cuota en valor es menor (11,7%) como consecuencia
de su bajo precio medio, como veremos mas adelante en el capitulo destinado a esta bebida.
Durante el afio 2018 se adquiri6 mas agua por partelodehogares (+2,6%), si bien, su
facturacion retrocedio respecto al dato registrado en el afio anterigd%o).
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% Valorg) % Volumen (1)
2,2 l,]_ 5,6
20,4
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% Evolucion 2018 vs 2017 Valor Volumen
TOTAL BEBIDAS 1,2% -0,8%

1,2% -4,6%
TOTAL VINOS 4,0% -2,4%

2,0% -1,6%

38,2% 22,8%
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA -1,4% -1,4%
TOTAL ZUMO Y NECTAR -3,1% -6,2%
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 3.2% 2,6%
GASEOSAS Y BEBID.REFR -0,8% -4,0%

Las gaseosas y bebidas refrescantes son por orden de importancia las segundas bebidas con
mayor cuota en volumen, y en valor son las ques imgdortan al total bebidas. (+28,4% y +29,5%
respectivamente). Su evolucion durante el afio 2018 ha sido negativa para ambos indicadores,
pues retrocede tanto en volumer4(0%) como en valor3,1%).

Los vinos y las cervezas aportan 1 de cada 5 euroaatierdcion de forma respectiva. Su
participacion en volumen es diferente. Los vinos tienen una cuota del 5,6% en volumen,
mientras que la cerveza es responsable del 13% de los litros sobre el total bebidas. De igual
manera, decrecen en volumen, mientrasegambos tipos de bebidas crecieron en valor a cierre

de afio 2018.

El afio 2018, fue un afio muy favorable para la sidra. Aunque su cuota aun es pequefia con
respecto a otros tipos de bebida, consigue crece en volumen un 22,8% mientras que en valor su
evolucidh es més contenida (+4,0%).

Los zumos y néctares, pierden peso en volumen durante el afio Z0280f, mientras que en
valor crecen a doble digito +38,2%, como consecuencia del incremento de aquellos como
refrigerados con una prima de precio mas alto;ual repercute en el valor total del segmento.
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1 Consumo per capita de los tipos de bebidas

Consumo per capita (1)
2017 2018
TOTAL BEBIDAS 141,40 139,76
TOTAL VINOS 8,11 7,89
CERVEZAS | 18,50 77777 18,14
SIDRAS 0,28 0,35
TBEBIDASESPRITUOSA | 074 77777 0,73
AGUADEBEBIDAENVAS. | 6137 62,76
GAsEOSAS | 3,31 77777 2,99
BEBIDAS REFRESCANTES | 3822 V 36,73

El consumo medio por persona de bebidas a cierre de afio 2018 fue de 139,76, merma con

respecto al afio 2017 un 1,2%, lo que se traduce en 1,64 litros nieg@sdos por persona y
afio.

El agua es el tipo de bebida con mayor ingesta por persona, 62,76 litros por persona y afio, se
incrementa ademas en estos doce meses un 2,3%. Le siguen las bebidas refrescantes con una
cantidad media ingerida de 39,72, si bmreduce la ingesta en un 4,4%, es decir, 1,81 litros
menos ingeridos por persona de este tipo de bebidas durante el afio 2018.

El tercer tipo de bebida que cuenta con una proporcién alta de consumo per capita es la cerveza.
Cada individuo consumié durant afio 2018 la cantidad de 18,14 litros de cerveza, si bien
también se reduce con respecto al dato registrado durante el afio 2017.

Se incrementa el consumo per capita de sidra (+22,3%) pasado de 0,28 litros por persona y afio
a los actuales 0,35 litros.

T Canales
SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO R DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% VOLUMEN POR CANAL 16,4 55,3 18,3 1,7 8,2 21
% EVOLUCION VOLUMEN (\) -4,1 0,0 -1,9 -10,8 5,7 9,9

Méas de la mitad de los litros de bebidas que se adquieren para consumo doméstico, se adquieren
en el canal supermercado y autoservicio. También cuenta con una importante proporcion de
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volumen el hipermercado y las tiendas descuento (16,4% y 18i38t9n, pierden peso con
respecto al volumen registrado el afio anterior.

Tan solo evoluciona en positivo el resto de canales ycehamerce, si bien, ain no representan
1 de cada 10 kilos sobre el total.

T.ESPARNA . 0,80
HIPERMERCADO . 0,98
SUPER+AUTOSER . 0,75
TIENDA DESCUENTO 0,72
TIENDA TRADICIONAL - 1,17 15,5
R. CANALES . 0,87
E-COMMERCE % 0,86

El precio medio para las bebidas se cerré EryClitro, se encarece con respecto al afio anterior
un 2,0%. Todos los canales encarecen el precio excepto el resto cafafés).( Tienda
tradicional, canal con el precio mediwasl f 2 -lifro). Tiendaedescuento, se confirma como
elcanalconelfBEOA 2 YSRAZ2 Yt &irdd2YLISGAGAD2 nITHe

1 Demografice
% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2018)
23,18
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JOVENES PAREJJOVENES SIN PAREJ.CON HIJOS PAREJ.CON HIJOS PAREJ.CON HIJOS HOGARES PAREJAS ADULTAS ADULTOS RETIRADOS
INDEPENDIENTES HIJOS PEQUERNOS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HIJOS INDEPENDIENTES
% Poblacion m % Distribucidn Volumen (1)

Se corresponde con un hogar intensivo en la compra de bebidas, el hogar formado por parejas
con hijos mayores al igual que medianparejas adultas sin hijos o con ellos pequefios. Por el
contrario, los jovenes independientes, o adultos independientes son poco intensivos en la
compra de bebidas.
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Consumo per cpita por ciclo de vida (2018)

s Consumo x capita

== == == Media conusmo x capita T.Espafia

Los hogares con un consumo per capitgerior a la media son: jévenes independientes, parejas
jévenes sin hijos, parejas adultas sin hijos, y retirados. Son los adultos independientes quienes

se sitan con el mayor consumo per capita de todo el territorio, con una ingesta que supera la
mediaen un 65,2%.

% Poblacion y % distribucion del volumen pextad del responsable de compras (2018)

35,04

32,24
30,39
26,67 27,46
22,52
) 5 .

-35ANOS 35A 49 ANOS

50 A 64 ANOS 65Y MAS ANOS

% Poblacion m % Distribucién Volumen (I)

El perfil intensivo de compra de bebidas se corresponde con un hogar que tiene una edad
comprendida entre los 35 y 64 afios.

Consumo per capita por edad dedsponsable de compras (2018)

T.ESPARA -35AROS 35 A 49 AROS 50 A 64 AROS 65Y MAS ARIOS
. Consumo X capita = == == Media conusmo x cépita T.Espafia

Son los mayores de 50 afios quienes tienen el consumo per capita mas alto de bebidas, destacan

especialmente aquellos que tienen mas de 65, con un consumo superior en 11,9% la media
(139,76 litros por personay afio).
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% Poblaion y % distribucion del volumen palase socioecondmica (2018)

30,71 32,06
26,56 27,11 26,42
23,46
16’31 ] .
ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA
% Pablacion m % Distribucion Volumen (1)

Excepto los hogares de clase baja que no llegan a adquirir en volumen su peso poblacional, los
demas si pueden definirse como hogares intensivos de compra de la categoria de bebidas.

Conszimo per capita por clase socioeconémica (2018)

156,70
139,33
b 138,29 123,90
T.ESPARA ALTAY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA
Consumo x capita == == == Media conusmo x capita T.Espaiia

Los hogares clasificados en clase alta y media alta son quienes tienen el consumo per capita mas
alto de la categoria de bebidas, su consumo super la media en un 12,1%.

% Poblacion y % distribucion del wwhen porcomunidad autbnoma (2018)
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Pais Vasco, La Comunidad Foral de Navarra al igual que la Rioja son quienes menor compra
realizan de bebidas. Por el contrario son Canalllas,Baleary la Region de Murcia quienes se
conforman como CCAA intensivas en la compra de bebidas.

Consumo per capita por comunidad autbnoma (2018)
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Los habitantes d#les Balearson quienes realizan el mayor consumo per capita de bebidas de
todo el territorio nacional. Su consumo se sitla por encima de la media (139,76
litros/persona/afio). Lo superan en una proporcion del 50,6% lo cual implica que consumen de
media 70,68 litros mas durante un afio. Otras comunidades autbnomas con un consumo
superior a la mediaoh: CatalufiaComunitat Valenciana&egion de Murcia, Andaluc(@astilla

La Manchg Canarias.

3.4.2 TOTAL VINO

En esta categoria se incluyen los siguientes tipos: vinos tranquilos con DOP, vinos espumosos
(incluido Cava) y gasificados con DOP, resto vinoB@#h(vinos de aguja, vinos de licor, otros
vinos con DOP), vinas con IGP, vinos sin DOP / IGP.

M Resultados totales

El consumo doméstico de total vinos a lo largo del af@2iminuy6 un 24% con respecto a
2017. Contrariamente, Evalor de la categoriaumenta 4 puntos porcentualedebido a la
relacion directade esta variableon el precio medio, que cierra el periodo eB%, kld que se
corresponde con un incremento del +6,6% respectrial anterior.

Los hogares espafioles destinan a la compra desviel 152% de su presupuesto para
alimentacion y bebidadp que supone un gasto per capita de 82 k LIS N& 248/R&kdn3 2 0O
relacion con 207). Elconsumo medisin embargo se situ6é un 2,8% por debajo cerrando en los
7,89litros por persona y afo.
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2018
Consumo Doméstico de % Variacion 2018 vs.
Total Vinos 2017
VOLUMEN (Miles 1) 361.080,99 -2,4%
! [hw 6arftSa eo 1.044.863,14 4,0%
CONSUMO x CAPITA () 7,89 -2,8%
D! {¢h E OFLMAGE 6€0 22,82 3,7%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 1,25 -2,2%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 1,562 2,5%
tw9/ Lh a95Lh 6ekf O 2,89 6,6%
902t dzOAsy YSyadzt RS dG2dalf 3IFadz o6YAfSa
60.000,00 250.000,00
4 50.000,00 o | 20000000
2 40.000,00
2 150.000,00
= 3000000
E 100.000,00
E 2000000
s 000,00 50.000,00
QD SSS S A R I A RN
, & L v@*" \p<~° S &i" \\,&" &° vagr,\:z@dﬁoéya _&Fv& e“'@@@ ‘é\eﬁb ,p\e? @@@ = _‘@" \\,@‘D & vg"@@"'o&p&é&@@b\ o
< gt q\dh o o & o
e VOLUMEN {Miles 1) VALOR (Miles Euros)
Evolucion mensual de total compras (hahesl0 & LINBOAN2 YSRAZ2Z 06¢€K
60,00 4,50
4,00
50,00 \
3,50
P 40,00 3,00
é 2,50
H 30,00
E 2,00
E 20,00 1,50
E
1,00
10,00
0,50
Dicie Enero|Febre| Marz | Abril Mayo | Junio| Julio |Agost Septi Octub Novie, Dicie Enero|Febre| Marz | Abril Mayo|Junio | Julio /Agost Septi Octub Novie| Dicie
| 17 017 017 17 | 17 | 17 17 017 eemﬂr re17 mlb;e mbre g 1018 018 | 18 18 | 18 | 18 018 eemm' re 18 mlbgre mlbsre

=8 \VOLUMEN (Millones I) 51,37|29,48 27,26 32,70 29,63 27,84 27,30 30,27|26,86 28,26 28,88|33,07 48,44|28,43 27,67 32,76 29,05 28,73|27,73| 26,65 26,09 25,98 30,47 30,81 46,71

PRECIO MEDIO (1)

3,90 2,60 2,53| 2,61 2,50 | 2,44|2,44| 237|250 | 2,54 2,64 2,66|392|267 2,55 277|285 2,70 2,83 249 2,65 2,58 281 3,04 4,00

Valor Miles €

Precio Medio €/Litros

[etN
NS
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1 Importancia de los tipos deinos

% Valor € % Volumen |
9.7 16,6
20,3 83,4
% Ewolucion 2018 Vs 2017 Valor Volumen
T.VINOS Y DERIVADOS 3,8% -2,8%
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,2% -4,6%
4,0% -2,4%

En funcion de la clasificacion realizada de la categoria de vinos, podemos ver como se reparte el
mercado. Tengamos en cuenta que actualmente estamos analizando el total vinos, pero
histéricamente se ha englobado dentro de un mercado mas amplio que alowabiaos con las
bebidas derivadas de vino.

No obstante, como puede verse en el gréafico de arriba, la cuota tanto en volumen como en valor
para los vinos es mayoritaria, siendo su participacion del volumen de un 83,4% y en valor del
90,3%. La tendencissegual para ambos segmentos, disminalgolumen y crece el valor.

% Valor € % Volumen |

50 11 52 06

451

% Evolucidn 2018 Vs 2017 Valor Volumen
TOTAL VINOS 4,0% -2,4%
VINOS CON DOP 2,3% -2,3%
VINO SIN DOP/IGP 2,4% -7,4%
VINOS CON I.G.P. 58,5% 60,1%
OT.VINOS SIN DOP/IG -10,1% -18,1%

Atendiendo a las diferentes categorias en las que se clasifica el vino, los vinos con denominacién
de origen protegida (DOP) abarcan un 49,1% del total de los litros y un 73,8%datarkcion,
mientras que los vinoson indicacion geografica protegitin solo representa un 6,2% del
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volumen total y un 5,0%lel valor. Asi, aquellos que son vinos sin DOP/IGP cuentan con una
cuota en volumen del 44,1% y del 20,1% en valor.

2 22N € % Volumen |

6,9 6,1

38,0 394
% Evolucion 2018 Vs 2017 Valor Volumen
VINO SIN DOP/IGP 2,3% -7,4%
TINTO 5,4% -10,1%
17,3% 1,3%
ROSADO -3,3% -18,0%

En referencia a las distintas variedades de vino sin DOP/IGP, el tinto y el blanco son las mas
consumidas representando el54,%%6 y 39,4 respectivamente, aunque ambas sufren una
reduccién de la comprale -10,1% en el caso del tinto y €63% en el dellanco.En valor sus

cuotas sonsimilares(55,1% en el caso ddinto y 38,0% en la dl blancg destacando el
crecimiento en 17,3 puntos porcentuales de la facturacion del vino blaespecto al vino
rosado, acumula el 6,1% restante del volumen y el 6&%@ante del valor, sufriendo ademas
contracciones en ambas variables en este afio.

% Valoe % Volumen |
3,3 45

74,5 73,2
% Evolucion 2018 Vs 2017 Valor Volumen
YOS TRANQU|LOS B - B o
3,9% -0,5%
TRANQUILO BLANCO 8,5% -1,4%
TRANQUILO ROSADO 43 O Low

Con relacion a los vinos tranquilos, es decir la parte de los vinos con DOP/IGP que se pueden
clasificar por los tipos de vino tinto, blanco y rosado la variacion coectsgl afio anterior es
positiva en volumen, pero no lo es valor. Se adquieren mas vinos para consumo doméstico en
una proporcion del 4,9%, si bien el dato en valor es decreciente. Son los vinos tintos quienes
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lideran el mercado con una cuota del 73,2%ndb algo mayor su cuota en valor. Los vinos
tranquilos blancos son los segundos por orden de eleccién ya que su cuota es del 22,3% en
volumen y en valor del 22,2%. La tendencia para el vino tranquilo rosado es creciente tanto en
volumen como en valor.

% Volumen |

28 6,5

13,4

77,2

% Evolucién 2018 vs 2017 Valor Volumen

VINOS CON DOP 7 23% 777777777777 2,3%

VINOS TRANQUILOS 4,9% 0,7%

ESPUM(INC CAVA)+GAS 7 66% 777777777777 -9,5%

VINOS o 170%212%
5,0% 5,1%

Tal como hemos comentado anteriormentes vinoscon DOP, representan el 49,1% del
volumen total de vinos, siendo su evolucién negativa en el afio 2018. Por su parte se segmentan
en cuatro tipos de caldos, por un lado, con el 77,2% de los litros entv@mogiilos, con casi

tres cuartas partes de la facturacion (76,3%). En este afio 2018, han crecido en valor, pero no se
ha incrementado el volumen de estos.

Los espumosos donde ademas se incluyen los cavas asi como las bebidas gasificadas, tienen una
proporcion del volumen del 13,4%, siendo su cuota en valor algo superior, alcanzando el 16,3%
de la facturacion. Si bien, el afio 2018 no fue incremental ni para el volumen ni para el valor. Los
vinos de aguja y los vinos licorosos tienen una cuota menor,rsidiendencia es dispar para

estos caldos. Aumenta la demanda doméstica en el caso de los vinos licorosos, mientras que
disminuye en el caso de los vinos de aguja.

1 Consumo per capita de los tipos de vinos

Consumo per capita

ANO 2017 ANO 2018

BEBIDAS DERIVADAS VI 1,66 1,57

TOTAL VINOS 8,11 7,89
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Contraccion del consumo per capita para el caglo no solo de vinos, sino que lotasbién
para las bebidas derivadas de vino.

Consumo per capita
ANO 2017 ANO 2018
TOTAL VINOS 8,11 7,89
VINOS CON DOP 3,98 3,87
OTROS VINOS CON DOP 0,00 0,00
VINO SIN DOP/IGP 3,76 3,47
VINOS CON I.G.P. 0,31 0,49
OT.VINOS SIN DOP/IG 0,06 0,05

En lineas generales se reduce la cantidad ingerida por persona y afio, siendo actualmente la
cantidad de vino menor de 8 litros por persona y afio dentro de los hgghleesce el consumo

per capita un 2,8%Dentro de los diferentes segmentos de vino, son los caldos con DOP aquellos
gque mantienen el consumo per capita mas alto de la categoria, pese a reducirse durante el afio
2018.

Consumo per capita
ANO 2017 ANO 2018
VINO SIN DOP/IGP 3,76 3,47
TINTO 2,11 1,89
BLANCO 1,39 1,37
ROSADO 0,26 0,21

De entre los vinos sin denominacion degen protegida o sin identificacion geografica protegida
son los vinos tintos quienes gozan de un mayor consumo per capita. En este aspecto, tampoco

hay variacién al alza.

Consumo per cépita
ANO 2017 ANO 2018
VINOS TRANQUILOS 3,02 2,99
TRANQUILO TINTO 2,21 2,19
TRANQUILO BLANCO 0,68 0,67
TRANQUILO ROSADO 0,13 0,13

Siguen siendo los vinos del tipo tinto quienes gozan de mayor popularidad exgkres como
se podia observar en los gréaficos anteriores, es por ello por lo que consiguen tener mas adeptos,
pues es muy diferencial la cantidad media ingerida por persona y afio de estudio.
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i Canales

% Dstribuciony % evolucion en volumepor canales(2018vs2017)

SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO R DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
| % VOLUMEN POR CANAL 13,8 51,8 15,5 6,9 12,1 1,3
| % EVOLUCION VOLUMEN | 36 22,7 0,9 1,8 1,9 14,1

El 810% de las compras de vinos se llevan a cabo dentro del canal dinamaicteniendosu
cuotaestable encomparacion con el 201(-0,1%) El supermercado y autoservicio es el canal
principal para la compra desta bebidacon el 518% del volumen,aunque presentauna
variacionnegativaen comparacion con el afio anteri¢2,7%). De hecho, todos los canales
sufren una contraccién en su volumen de compra, siendo la mayor de toda3,6k en el
hipermercado. El €ommerce es el Unico cahcuya cuota se incrementa en este periodo
(+14,1%) aunque solo representa un 1,3% del total.

PNBEOA 2 Y)$ R EWlucibrpat canaleg2018vs2017)

T.ESPANA

HIPERMERCADO _ 3,91

SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO 2,50

TIENDA TRADICIONAL

—
R. CANALES - 3,02

9f LINBOA2 YSRA2 RSt YSNOIFIR2 &S airdgl Sy f2a HIYy
Esteincremento se observa en todas las plataformas de distribucion. En canales como la tienda

de descuento (+6,8%);@mmerce (+9,6%) y tienda tradicional (25,1%) los aumentos se sitian

por encima de la media. EFoemmerce es precisamente el canal con etgw menos
O2YLISGAGADG2 o6nInmekf AGNRUO &dS3IdzAR2 RS KA LIS NI S N.
incremento en comparacion con 2016. Estos resultan respectivamente un 52,4% y 35,1% mas

caros qued media del mercado. En el adontrario esté laienda de descuento, cuyo precio
OHpnekf AGNROZ | LISalFNJ RS KFEFoSNBRS AYyONBY.Syill R2 d

2,77
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1 Demograficos

_ | wDistribucion  consumo x | El perfil de hogar consumidor
Total Vinos % Poblacion 2 . L
Volumen | capita por clase socieconémica de
T.ESPANA 100,00 100,00 7,89 vino se Corresponde con
ALTA Y MEDIA ALTA 16,31 19,02 968 | hogares de clase media y
MEDIA 30,71 33,45 821 | alta/mediaalta, pues
MEDIA BAJA 26,56 23,89 6,88 | compran mas volumen que el
BAJA 26,42 23,63 704 | que les corresponde por su
- 35 ANOS 13,63 445 266 | peso poblacional. Estos son
35 A 49 ANOS 32,24 22,05 4,44 ademds los hogares con un
+50 ANOS 54,13 73,50 1216 | mayor consumo per cépita
CATALURA 16,03 2221 1139 | Mas alto de este producto,
ARAGON 2,92 2,07 565 | siendo en el caso de los de
BALEARES 2,43 341 1163 | clase alta/mediaalta un
VALENCIA 10.86 8,58 6:46_| consumo un 22,8% suger a
MURCIA 2,94 242 e 1 ja  media nacional, el
T.ANDALUCIA 17,52 16,78 6,99 i : .
MADRID 14.00 11.99 6.99 equivalente a 1,8 litros mas
CASTILLA LA MANCHA 4,24 3,48 594 | POr persona.
EXTREMADURA 2,34 1,77 5,55
CASTILLA LEON 5.53 4.86 701 En lo que respecta a la edad
GALICIA 5,92 7,37 9,61 del responsable de las
ASTURIAS 2,47 3,23 11,09 | compras, son los mayores de
CANTABRIA 129 124 831 | 50 afios quienes conforman el
PAIS VASCO 484 4,89 857 | perfil consumidor de vino,
LA RIOJA 0,70 0,41 4,88
NAVARRA .40 088 511 | Pues son responsables de la
CANARIAS 4,57 4,42 7,42 compra del 73,5% des litros
cuando su peso poblacional
JOVENES INDEPENDIENTES 5,67 2,01 700 | o5 de un 54,1% del total de los
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 9,86 467 461 | También son
PAREJ.CON HIJOS PEQUEROS 12,33 537 2,32 0_9"”65- ,
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 13,98 12,28 440 | Quienes realizan el mayor
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,59 14,22 791 | consumo per capita de la
HOGARES MONOPARENTALES 6,50 478 513 | categoria con un consumo
PAREJAS ADULTAS SINHIJOS 11,05 19,11 1538 | medio aproximado de 12,16
ADULTOS INDEPENDIENTES 7,84 6,33 15,86 litros/persona/aio, una
RETIRADOS 23,18 31,23 16,00

cantidad un 54,2% superior a
la media acional.

El perfil intensivo en la compra de este tipo de bebida es un hogar formado por parejas adultas
sin hijos, parejas con hijos mayores, o retirados. Son estos Ultimos quienes realizan el mayor
consumo per capita de vino con una ingesta de 16,8islppersona/afio, una cantidad superior

en 8,11 litros por persona mas que la media nacional.

La Comunidad Auténoma que realiza un mayor consumo per capita de Jiles &alearsque

es responsable de la compra de un 51% de los litites.Baleargssin embargo la que registra

el mayor consumo per capita: 11,63 litros, 3,75 litros mas que la media a nivel total Espafia.
Ademas, también adquiere mayor volumen de esta variedad de bebida en comparacion a su
peso poblacional (3,4% vs 2,4% de su peso poipial.
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Por otro lado, La Rioja se posiciona como una Comunidad autbnoma que adquiere poco vino en
relacién con su peso poblacional (0,4% vs 0,7% de su peso poblacional). Ademas, el consumo
per cépita de estos individuos es menor que a nivel total Es(3a@ Iftros menos).

3.4.3 CERVEZA
En esta categoria se incluyen cervezas con algodt@iezas sin alcohol.

 Resultados totales

A cierre del afio, el consumo de cerveza en los hogares espafoles cdec%n
Contrariamente, su valor crece un 824 debido al in@mento del precio medio en un

3,7%, que cerroenlos 6Z k t XA BFIGNI & 1jdzS KIFOS dzy -1 32 &S
litro.

La compra de cerveza representa el3¥%bdel presupuesto que los hogares destinan a
la compra de alimentacién y bebidas para el holgegue supone un incremento de este
del +05%.

Esto equivale a un gasto medio por persona y afio2/812 = 1j dzS a8 (G NJ RdzOS
aumento del 4,6% respecto al mismo periodo del afio anterior. El consumo per capita,
sin embargo, desciende u,0%, situandse en los 184 litros/persona/afio.

2018
Consumo domeéstico de % Variacion 2018 vs.

Cervezas 2017
VOLUMEN (Miles 1) 830.378,81 -1,6%
VALORa A f B a ¢ 1.048.779,79 2,0%
CONSUMO x CAPITA (1) 18,14 -2,0%
GASTO x capita) 22,91 1,6%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 2,88 -1,4%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 1,53 0,5%
PRECIO MED(@1) 1,26 3,7%
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=—8=—CERVEZAS ==#=CERVEZA CON ALCOHOL CERVEZA SIN ALCOHOL

El consumo de cervezas dentro del hogar desciende ligeramente en 2018 después del
incrementocontinuoque se habia producido desde el afio 2008, siendo la cerveza con alcohol
la que ha provocado esta variacion. Por el contrario, el consumo de cervezé&sohinl,aque

habia iniciado una tendencia de lenta reduccién desde 2010, mantiene esa ligera recuperacion
que se produjo ya en 2017.

(et
N s
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1 Importancia de los tipos deerveza

% Valor € % Volumen |

17,0 171

% Evolucidn 2018 vs. 2017 Valor Volumen

CERVEZAS 2,0% -1,6%

CERVEZA CON ALCOHOL 1,8% -2,0%
3,2% 0,3%

Del total de los litros de cerveza que se consumen dentro de los hqghi&z9% son
de cerveza con alcohol, cuyo volumen decrece por encima del de la categdda) (
aunque su valor aumenta un 8%.

La variedad de cerveza sin alcohol se corresponde conl8bIéstante del total de los

litros de cerveza que se consumen dentro de hogares. Al contrario que la otra
variedad de cerveza, su demanda evoluciona de forma favorable en estos doce meses,
aunque no llega a crecét0,3%). Su valor sigue la misma tendenaamentaun +3,2%.

1 Consumo per capita de los tipos de cerveza

Elconsumo per capita de cerveza por persona y afio es detli8ps, una cantidad ur2,0%
inferiorque en 2017. El tipo con alcohol es el que mayor consumo present& [{1'9§) aunque
su ingesta se ha reducidg42puntos porcentualesEl consumo de cervaa sin alcohol se
mantieneestable, siendo la ingesta media aproximada de 3,11 litros por personay afio.

Consumo per capita

ANO2017 ANO2018
CERVEZAS 18,50 18,14
CERVEZA CON ALCOHOL 15,39 15,03

CERVEZA SIN ALCOHOL 311 3,11
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i Canales

% Distribuciony % evolucion en volumepor canales(2018vs2017)

SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO n BESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
| % VOLUMEN POR CANAL 21,2 29,7 21,5 0,8 6,8 2,1
| % EVOLUCION VOLUMEN | 11 4,5 0,1 1,8 16,9 19,1

El canal dinamico acumula e?,8% de las compras de cerveza con una varian&gativa
respecto de 201 del 1,2%producida principalmente por el impacto que tiene la contraccion del
volumen en 4,5 puntos porcentuales dgpgermercados y autoservicios, que es el canal principal

de compra @ cervezas para consumo en el ho@,7%). Tienda de descuento e hipermercado
asumen cuotas que se sitlan en torno al 20% en ambos casos. Mientras que la primera apenas
varia respecto a 20170,1%), el hipermercado sufre una reduccion-del%.

PrecioY S R A P poob canaleg2018vs2017)

T.ESPANA - 1,26 3,7
HIPERMERCADO - 1,42 4,9
SUPER+AUTOSER - 1,23 3,4

TIENDA DESCUENTO 1,15 4,1
TIENDA TRADICIONAL - 1,48 0,8
R. CANALES - 1,37 -1,4
E-COMMERCE % 1,37 -4,0

El precio medio d&a cerveza cierra 2@len 1,5¢ kcdn un incremento de3, 7. Las tiendas de

descuento y los supermercados son los establecimientos con el precio por debajo de la media

del mercadoo M>XMpemIA @ NBk BA GNRB NBa LIS Oditier@a tvabigionab 0 > Y A Sy
presenta el precio mas alton 17,26 mayor a la media nacionabs canales englobados bajo

fr OFUGSI2NNI aNBad2z2 OIrPRYSESADSR2YRE Sadat gy yor dz
una evolucion negativa en su precio medio.
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1 Demograficos

Total Cerveza %Poblacion IS Cor]sgmo X
Volumen | capita

TESPANA 100,00 100,00 18,14
ALTAY MEDIA ALTA 16,31 22,16 25,94
MEDIA 30,71 33,36 18,82
MEDIA BAJA 26,56 25,05 16,58
BAJA 26,42 19,44 13,32
-35AN0S 13,63 8,71 11,98
35A49 ANOS 32,24 34,58 16,02
+50ANOS 54,13 56,71 21,57
CATALUNA 16,03 14,77 17,43
ARAGON 2,92 2,26 14,18
BALEARES 2,43 2,54 19,93
VALENCIA 10,86 12,04 20,83
MURCIA 2,94 4,30 25,14
T.ANDALUCIA 17,52 23,57 22,57
MADRID 14,00 14,12 18,94
CASTILLA LA MANCHA 4,24 5,22 20,51
EXTREMADURA 2,34 2,50 18,06
CASTILLA LEON 5,53 3,77 12,51
GALICIA 5,92 3,75 11,24
ASTURIAS 2,47 1,45 11,44
CANTABRIA 1,29 0,80 12,34
PAIS VASCO 4,84 3,66 14,72
LA RIOJA 0,70 0,47 12,93
NAVARRA 1,40 0,92 12,31
CANARIAS 4,57 3,85 14,88
JOVENES INDEPENDIENTES 5,67 2,64 21,15
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 9,86 7,44 16,88
PARECON HIJOS PEQUENOS 12,33 11,01 10,94
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 13,98 19,49 16,06
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,59 16,94 21,68
HOGARES MONOPARENTAL_ES 6,50 5,29 13,05
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 11,05 14,99 27,74
ADULTOS INDEPENDIENTES 7,84 5,41 31,16
RETIRADOS 23,18 16,79 19,79

El consumo per capita de
cerveza en Espafa es de 18,14
litros por persona y afio. Son
los individuos que por
tipologia y ciclo de vida en el
hogar son parejas adultas sin
hijos o con ellos en una ad
adulta o0 mediana. El mayor
consumo per capita lo
realizan los adultos
independientes o las parejas
adultas sin hijos, (mas que la
media nacional). En términos
de consumo per cpita, se
corresponde con individuos
que tienen una edad que
supera los 50 ais y tienen un
perfil de clase
socioecondmica alta o media
alta.

Ahora bien, si se tiene en
cuenta la distribucion en
volumen por hogar, son los
hogares donde residen
parejas con hijos medianos o
mayores, asi como parejas
adultas sin hijos donde mayor
volumen de cerveza se
adquirié durante el afio 2018.

Respecto a las CCAA, son los
individuos que residen en
Murcia, AndaluciaCastillaLa

Mancha Valencia,llles Balearsy Comunidad de Madridlos que se posicionan como
consumidores intensivos al registrar una distribucion del volumen por ciclo de vida, mayor que
el correspondiente a su peso poblacional. En términos de consumo per capita también son los
murcianos y andaluces los que se posiaiorcomo mas intensivos, llegando a consumir
respectivamente 7,00 y 4,43 kilos mas por individuo y afio que la media nacional.

El perfil consumidor de cerveza con alcohol es muy similar al total categoria, por eso no se

ofrecen datos.




BEBIDAS

CERVEZA SIN ALCOHOL %Poblacien | “eDistribucién  Consumo x El consumo per capita de
_ Volumen | capita cerveza sin alcohol a cierre de
TESPANA 100,00 100,00 311 | afio 2018 fue de 3,11 litros
ALTA Y MEDIA ALTA 16,31 20,23 406 | por persona Yy afio. Se
MEDIA 30,71 32,54 3,15 | corresponde con una
MEDIA BAIA 26,56 27,07 307 | tipologia de hogar de clase
BAJA 26,42 20,16 2,37 L .
mas bien media y alta, y de
-35AN0s 13,63 6,92 163 | edad adulta. Son hogares
35A49ANOS 32,24 28,82 229 | formados por parejas con
+50 ANOS 54,13 64,27 4,19 hijos mayores o parejas
CATALUNA 16,03 15,68 3,17 adultas sin hijos
ARAGON 2,92 2,44 263 | principalmente.
BALEARES 2,43 2,15 2,89
VALENCIA 10,86 11,54 342 | Si tenemos en cuenta la
MURCIA 2,94 2,36 236 | distribucién  regional  se
TANDALUCIA 17,52 23,15 3,80
MADRID 14,00 13,54 3,11 corresponden con Ia}s
CASTILLA LA MANCHA 4,24 4,77 321 | comunidades de Andalucia,
EXTREMADURA 234 2,10 2,60 CastillaLa Manchy Valencia.
CASTILLA LEON 5,53 4,22 2,40 | Mientras que por el lado
GALICIA 592 4,95 255 | contrario se  posicionan
ASTURIAS 247 1,58 214 | Principado de Asturiay La
CANTABRIA 1,29 1,17 3,09 .
PAIS VASCO 4,84 4,32 208 | RIOJ.
LARIOJA 0.70 0.46 216 1 Sj tenenps en cuenta el
NAVARRA 1,40 1,18 2,70 .
CANARIAS 4,57 4,40 291 | CONSUMO per capita por
comunidades auténomas son
JOVENES INDEPENDIENTES 5,67 2,43 334 | |os individuos de Andalucia
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 9,86 6,25 2,43 quienes mayor consumo per
PARECON HIJOS PEQUENOS 12,33 10,29 175 A _
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 13,98 15,10 213 | Capita hicieron de cerveza sin
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,59 1547 340 | alcohol durante el afio 2018,
HOGARES MONOPARENTA_LES 6,50 4,84 2,05 | con una ingesta que supera el
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 11,05 16,89 5,36 consumo medio nacional en
ADULTOS INDEPENDIENTES 7,84 5,33 526 | cerca de 0,69 litro @s por
RETIRADOS 23,18 23,41 4,73

personay afno.

Ahora bien, son las parejas adultas sin hijos y los adultos independientes quienes mayor
consumo per capita realizan de cerveza sin alcohol, como minimo consumen la canti¢2dl de 2
litros mas por persona que la media del mercado.

Las parejas con hijos pequefios, quienes menor consumo per capita tienen, con un consumo
medio aproximado de 1,75 litros por personay afio, no llegan a la media que se sitda en los 3,11
litros por persona y afio.
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3.4.4 AGUA

En esta categoria se incluyen agua eada con gagagua envasada sin gas.

M Resultados totales

Crecda compra de agua de bebidas envasatdasguaen el hogar a cierre de afa®d18

un 2,606. En valor ahcrementoes algo mayo(3,24, como consecuencia de leve
variacion deh0,5% que existe en el precio medio durante estos doce meses, lo que le
fftSOIF I OSNMDNI Sy f2a& nIum e

El consumo per cépita que realiaa los individuos espafioles fue de B&litros, supone

un incremento del 2,3% en relacion con el afio 2017. Por ida plgasto per capita fue
de 1311¢ LJ2 NJ LJS NtAnsbigrise iBcremefta un 2,8% en comparacion con los
doce meses anteriores.

2018

Consumo doméstico de % Variacion 2018 vs.

Agua De Bebida Envas. 2017
VOLUMEN (Miles I) 2.873.242,01 2,6%
+! [ hw o6aAfSa €0 600.151,24 3,2%
CONSUMO x CAPITA (1) 62,76 2,3%
D! {¢h E OFLAGI 06¢€0 13,11 2,8%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 9,97 2,9%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,88 1,6%
t w9/ Lh a95Lh o6exkf 0 0,21 0,5%

9@2t dzOAsy YSyadzt RS (20l f IREE&E20T)Y AL S& €0
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150.000,00
30.000,00
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La expansion del mercado iniciada en 2015 continta en 2018 debido principalmente al aumento
del consumo de agua envasada sin gas, que a cieaBalalcanza niveles maximos de volumen
total de compras en relacion a los ultimos 10 afios.

1 Importancia de los tipos dagua

El &,0% de los litros del totalle lacategoria se corresponden con el tipo de agua
envasada sin gas. En valor su proporcién es algo masdmjesentando el 93%. Este

tipo de agua mantiene la buena evolucién tanto en volumen como en valor con
incrementos deR,8% y del3,3% respectivamente.
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% Valor € % Volumen |
7,0 3,0
93,0 97,0
% Evolucidn 2018 vs. 2017 Valor Valumen
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 3,2% 2,6%
AGUA DE BEB.CON GAS 0,8% -1,2%
3,3% 2,8%

El 3,0% restante del volumen representa la cuota de compra de agua con gas, que se
reduce un-1,2% en este periodo. En valor, sin embargo, la evolucion es positiva, de
manera que su evolucion es positiva en estos doce meses (+0a8%)dicanzar una
proporcién del 7,0% sobre el total de la facturacion.

1 Consumo per capita de los tipos de agua

Consumo per capita ()
ANO 2017 ANO 2018
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 61,37 62,76
AGUA DE BEB.CON GAS 1,92 1,89
AGUA DE BEB.SIN GAS 59,46 60,88

El consumo per capita de agua envasada durante el afio 2018 fue tfelf2rsona/afio. De

estos, ®,88litros se corresponden con agua gas y los 1,89 litros restantes con agua con gas.
Mientras que el consumo per cépita del agua sin gas se ha incrementado un 2,4%, el del agua
sin gas se ha reducido un 1,5%.
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i Canales

% Distribuciony % evolucion en volumepor canales(2018vs2017)

SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO R DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
| % VOLUMEN POR CANAL 15,2 57,7 16,2 19 9,0 2,2
| % EVOLUCION VOLUMEN | -1,7 3,9 2,9 -13,6 6,4 10,2

En el canal supermercados y autoservicios se han adquirido @¥bde los litros de agua
envasadacanal que ademas presenta ueaolucion favorable con un incremende 3,9% Por
el contrario, la tienda tradicional es el canal con la evolucién mas desbepraduciéndose
un 13,6% el volumen de compra en estos establecimiergbigien su cuota enasbien reducida
para esta bebida, tan solo representa el 1,9% del volumen total.

PNBOA2 )

PR dafaleg2018vs 2017)
T.ESPANA I 0,21
HIPERMERCADO I0,24
SUPER+AUTOSER I 0,20
TIENDA DESCUENTO 0,19

TIENDA TRADICIONAL I 0,22
R. CANALES I

%
g .
E-COMMERCE ~ 0,26

El precio medio desteproducto se sitiaun 0,5% por encima a cierre de afio en comparacion
con 2016 cerranden 0,2le kLf enda de descuento es el canal donde el incremento del precio
es mayor (3,9%), lo cual no impide que mantenga el precio mas bajo dentro de la categoria:
n = mlgua & 3% mas barato que el de la categoria.

Contrariamente, el ©2 YYSNOS NBEIAAGNI St LINBOAZ2 YSy2a 2

S
LJ 3F NI nZnnme Yia LN fAGNRO | LSal N RS KI oSNa
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1 Demograficos

Agua de bebida envasada, %Poblacién %\E/)LSIH::;:P" Cc;gsgmo X El perfll de hogar consumidor
— pita de agua de bebida envasada
TESPARA 100,00 100,00 62,76
se corresponde con un hogar
ALTAY MEDIA ALTA 16,31 15,83 64,14 formado por parejas con hijos
MEDIA 30,71 31,10 6069 | de cualquier edad, al igual
MEDIA BAJA 26,56 28,19 64,56 ) L
BAIA 26,42 24,88 5002 | Que parejas adultas sin hijos.
~ Son normalmente de clase
s ST ha | Sksonimea meda o
Lo AROS 6413 50.93 67,04 media baja, cuyo responsable
. de compra tiene entre 35y 49
CATALURA 16,03 21,03 8586 | afios.
ARAGON 2,92 2,93 63,61
BALEARES 2,43 4,35 118,13
VALENCIA 10,86 14,54 86,98 Canarias, llles Balear,s
MURCIA 2:94 4:28 86,16 | Murcia, o Catalufia son las
TANDALUCIA 17,02 18,08 2991 | comunidades auténomas mas
MADRID 14,00 4,07 18,88 | . .
CASTILLA LA MANCHA 424 5,07 68,82 Intensivas en la_compra de
EXTREMADURA 234 2.04 5110 | agua de bebida envasada. Por
CASTILLA LEON 553 4,05 4641 | SU parte las areas menos
GALICIA 5,92 443 4600 | Intensivas sorComunidad de
ASTURIAS 2,47 1,80 4922 | Madrid, Pais Vasco vy
CANTABRIA 1,29 0,95 50,49 | Comunidad Foral de Navarra
PAIS VASCO 4,84 1,58 22,04 entre otros.
LA RIOJA 0,70 0,50 47,45
NAVARRA 140 065 80,15 | Los indviduos canarios son
CANARIAS 457 9,68 129,34 quienes mantienen el
JOVENES INDEPENDIENTES 5,67 3,10 86,05 | CONsSUMO per cépita mas alto
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 9,86 10,17 79,79 | de agua. Llegan a duplicar el
PARECON HIJOS PEQUENOS 12,33 15,58 53,56 consumo per Cé_pita medio de
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 13,98 16,57 4724 | un individuo espafiol, con una
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,59 11,74 5200 | ingesta de 19,34 litros por
HOGARES MONOPARENTALES 6,50 6,92 59,08 persona y afiole siguen los
PAREJAS ADULTAS SINHIJOS 11,05 13,19 8444 | | iitantes de llles Balears
ADULTOS INDEPENDIENTES 7,84 5,15 102,73 . :
RETIRADOS 23,18 17,58 7168 | CON una ingeta  media

superior a la media en un
88,2%%.

Son los adultos independientes quienes de igual manera realizan la mayor ingesta de este tipo
de bebida: 1023 litros por persona y afio, ub3,®6 mas que la media. Les siguen los jovenes
independientes con unimgesta ur37,1% superior a la media a nivel total Espafa, llegando a los
86,05 litros por persona y afio a cierre de afio 2018.
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3.4.5 GASEOSASBEBIDAS REFRESCANTES

En esta categoria se incluyen los siguientes tipos de refrescos: gaseosas y beldseantes

sabor cola, bebidas refrescantes sabor limén, bebidas refrescantes sabor naranja, bebidas
refrescantes sabor tonica, bebidas refrescantes de té/café, bebidas refrescantes isoténicas,
otras bebidas refrescantes y bebidas zumo leche

I Resultados totées

Los hogares esparfioles dejaron de comprar bebidas refrescantes en 2018 en una
proporcion del 4,0% con respecto al afio anterior. En valor, el descenso no es tan
acusado-0,8%) debido a que el precio medio para este tipo de bebidas cerré en los 0,83
e€-litro, con un incremento en precio del 3,3%.

Los hogares destinan a la compra de esta categoria el 2,21% del presupuesto medio
asignado para la compra total de alimentacion y bebidas del hogar.

El consumo per capita para estas bebidas desciende unsiedfdo la cantidad media
AYISNARF LI2NJ LISNE2YIlF @& 32 RS odpXTH fAGNRAS
retroceso de unos 1,2 puntos porcentuales con respecto a los doce meses anteriores

S mesicote | sovacin s
2018
VOLUMEN (Miles ) 1.818.362,37 -4,0%
+!1 [ hw 6aAirftSa €0 1.514.142,61 -0,8%
CONSUMO x CAPITA (1) 39,72 -4,4%
D! {¢h E OFLAGE 06€0 33,07 -1,2%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 6,31 -3,8%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 2,21 -2,3%
tw9/ Lh a95Lh o6exkftodv 0,83 3,3%
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En 2018 continua y se acentla la tendencia de contraccion del consumo de gadesisday
refrescantes que se inicidé en el afio 2013. Las bebidas sabor cola y sabor naranja son los
mayores propulsores de esta caida

NN
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1 Importancia de los tipogle bebidas refrescantes

% Valoe % Volumen |

2,6 14,0 75

14,6 9,3

5.0 11,9
6,9
9,9
52 6,6
7.1 2,0
3,6
47,9
45,8
% Evolucion 2018 vs. 2017 Valor Volumen
GASEOSAS Y BEBID.REFR -0,8% -4,0%
GASEOSAS 7,1% 9,2%
BEB.REFRESC.NARANJA -0,5% 2,1%
-0,9% 3,7%
1,0% -2,9%
BEB.REFRESC.TONICA -2,3% 6,1%
BEB.REF.TE/CAFE 7,0% 5,3%
BEB.REF.ISOTONICAS 2,2% -3,3%
OTRAS BEB.REFRESC. -7,2% -9,2%

Dentro de la categoria de bebidas refrescantes, son las bebidasladas que acumulan la
mayor proporcién tanto en volumen como en valor (45,8% y 47,9% respectivamente). Su compra
se contrae un 2,9%, pero en valor consigue crecer 1 punto porcentual siendo de los pocos
refrescos con una evolucion favorable en valor.eD&e los diferentes tipos de colas, las que
tienen una mayor relevancia son la light y la normal. En proporcién ambas superan el 20% tanto
en volumen como en valor, aunque la light despunta ligeramente por encima de la normal con
una diferencia del 0,8%nesu cuota en volumen.

Las bebidas refrescantes sabor naranja son las siguientes por orden de importancia con una
proporcion del volumen del 11,9%, siendo su valor algo més bajo (9,3%). A cierre de afio su
compra se ha reducido un 2,1%. En valor, el datobién es negativo, pero no tan acusado
como en volumen-0,5%).

Las bebidas refrescantes sabor limén mantienen una cuota del volumen de un 6,6%, siendo su
porcentaje en valor de dos puntos porcentuales menos (5,0%). Su evolucion es decreciente tanto
en vdor como en volumen.

Uno de los tipos de bebidas refrescantes que crecen en ambos indicadores, son las bebidas de
té y café. Lo hacen tanto en volumen como en valor su cuota es del +5,2% en volumen y del
+7,1% en valor. Es significativo, puesto que lageoi para este sector es de caida
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1 Consumo per capita de los tipos de bebidas refrescantes

Consumo per capita (1)

ANO 2017 ANO 2018

GASEOSAS Y BEBID.REFR 41,53 39,72
GASEOSAS 3,31 2,99
BEB.REFRESC.NARANJA 4,87 4,74
BEB.REFRESC.LIMON 2,73 2,62
BEB.REFRESC.COLA 18,79 18,18
BEB.REFRESC.TONICA 0,86 0,81
BEB.REF.TE/CAFE 1,97 2,07
BEB.REF.ISOTONICAS 2,86 2,76
OTRAS BEB.REFRESC. 6,13 5,55

El consumo per cépita de bebidas refrescantes se situd en los 39,72 litros por personay afio, una
cantidad un 4,4% menor que lo ingerido por persona y aforderal afio 2017.

El consumo per céapita de bebidas refrescantes de cola se sitlia en 18,18 litros. La evolucion de 2
de sus 4 variedades de sabor (Normal, Sin Cafeina) es negativa, siendo la cola light y light sin
cafeina quienes evolucionan en positivo,siendo suficiente para hacer que a nivel total colas

se consuma de mas.

El consumo per cépita medio de bebida refrescante de sabor naranja es de 4,74 litros por
persona y afio, mientras que en el caso de bebida refrescante sabor limén el valor es de 2,62
litros, ambas reduciendo su consumo en relacion con el 2@]15% y-4,1% respectivamente)

i Canales

% Distribuciony % evolucion en volumepor canales(2018vs2017)

SUPER+AUTOSE TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO R DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
| % VOLUMEN POR CANAL 17,4 54,1 19,7 1,1 7.7 2,2
| % EVOLUCION VOLUMEN | -7.4 -1,4 -7,5 -14,5 3,5 4,2

Se produce unaeduccion de la demandan las tres plataformas que conforman el canal
dinamico, sienddas mayores contraccionel-7,4% y-7,5% en ehipermercado yatienda de
descuentaespectivamenteSupermercados y autoservicios contindian siendo el canal preferido
para la adquisicionedrefrescos destinados a consumo doméstico cbh% del mercado
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PNEOA 2 Y)$ R ewlucibrpat canaleg2018vs2017)

T.ESPANA . 0,88 3,0

HIPERMERCADO 0,98 4,2

SUPER+AUTOSER . 0,87 3,1

TIENDA DESCUENTO 0,78 3,3

TIENDA TRADICIONAL 0,93 -3,5

R. CANALES 0,90 0,0

E-COMMERCE % 1,00 -1,7

El precio mediale las bebidas refrescantess de0,8& kafcierre de 2018p que supone un
incremento del 3,8. Contrario a ¢ comportamientode aumento de precio que se produce

a nivel nacional, la tienda tradicional y ei@mmerce reducen sus precios t85% y unrl, 7%
respectivamente. En ambos casos el precio esta por encima del registrado a nivel total Espafia,
y es preciamente el ecommerce donde encontramos el precio menos econémico, pues se
LI 3 nImMHe Yt &.RdeeNdorttrdrid, Mbrecio Riscasetidibld 8e localiza en
tienda de descuento: 0,28k drecio un 10,5% mas barato que la media
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1 Demograficos

Gaseosas Yy Bebidas % Poblacion % Distribucién  Consumo x El pe.rfll de ho_gar
Refrescantes Volumen | capita consumidor de bebidas
T.ESPANA 100,00 100,00 39,72 refrescantes se
corresponde con un hogar
ALTA Y MEDIA ALTA 16,31 17,17 44,02 _
MEDIA 3071 3235 3008 | formado por parejas con
MEDIA BAJA 26,56 2748 3984 | hijos de cualquier edad, al
BAJA 26,42 22,99 3450 | igual que hogares
- 35 ANOS 13,63 13,22 39,82 monoparentales.
35 A 49 ANOS 32,24 36,84 3737 | Pertenecen a una clase
+50 ANOS 54,13 49,94 4161 | Socioeconomica entre
- mediabaja y alta, y su
CATALURA 16,03 14,78 38,19
3 respasable de compra no
ARAGON 2,92 2,21 30,44 N
ILLES BALEARS 243 278 4774 | Superalos 49 afios
COMUNITAT VALENCIANA 10,86 10,09 3820 | gienvez de en el volumen
REGION DE MURCIA 2,94 3,26 4175 | 1os filamos en el consumo
ANDALUCIA 17,52 23,17 48,58 per capita, son los adultos
COMUNIDAD DE MADRID 14,00 12,83 3769 | el endientes quienes
CASTILLA - LA MANCHA 4,24 6,01 5168 | 'NUEP .
EXTREMADURA 2,34 2,28 36,12 realizan la mayor mgeste.l
CASTILLA Y LEON 5,53 4,14 3008 | d€ be_bldas re_fre_sc_antes.
GALICIA 5.92 5.60 36,79 63,40 litros por |nd|y|duo y
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,47 2,15 3726 | Periodo de estudio, un
CANTABRIA 1,29 1,10 3712 | 59,6% mague la media.
PAIS VASCO 484 327 2880 | Les siguen los jovenes
LA RIOJA 0,70 0,37 2237 independientes con una
C. FORAL DE NAVARRA 1,40 1,01 29,47 | Ingesta un 19,1% superior
CANARIAS 4,57 4,94 41,80 a la media a nivel total
JOVENES INDEPENDIENTES 5,67 2,69 47,32 Espaha, llegando a IOSL47’3
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 9,86 9,19 45,64 |IFI‘OS por persona y ano a
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 12,33 14,59 3174 | cierre de afio 2018
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 13,98 21,03 37,95 _
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,59 14,20 3980 | CastillaLa Mancha
HOGARES MONOPARENTALES 6,50 7.29 3937 | Andaluciallles Balearsasi
PAREJAS ADULTAS SINHIJOS 11,05 11,33 4590 | como la Region delurcia,
ADULTOS INDEPENDIENTES 7,84 5,02 63,40 | 0 Canarias son las
RETIRADOS 23,18 14,66 37,82 | comunidades auténomas

mas intensivas en la
compra de refrescos. Por su parte las areas menos intensivas son La Rioja, Pais Vasco y
Comunidad Foral de Navareatre otros

Es enCastillaLa Manchadonde el consumo per capitaas alto en refrescos: 51,68 litros, por
persona y afio, 11,96 litros més que la media. La Rioja donde menor consumo se realiza, 22,37
litros menos que la media
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3.4.6 BEBIDAS ESPIRITUOSAS

La categoria de bebidas espirituosas incluye los siguientes tipgskywhrandy, ginebra, ron,
anis yotras (licores de frutas, orujos, pacharan, tequila, vodka, etc.).

1 Resultados totales

El consumo dbebidas espirituosagurante el afio2018 @een los hogares espafioles L#%.
Lafacturacionse contrae en la misma proporci¢i,4%) aunque el precio medio se mantiene
estable con unavolucién negativael -0,1% situandose en Idk0,6%/litro.

Los hogares espafioles destinaron a la compriaetedas espirituosasn este periodo €0,5%%

de su pesupuesto para alimentacién y bebidas en el hogar. Esto equivale a un gasto por persona
anual de7,76c = O y ,84nferi®r quizya invertida en eifio anterior y que supone uan
reduccionde0,14 RSt 3L aid2 YSRAZ2 LI22N LISNE2YIl & | 320¢

En cuanto ad cantdad media ingerida a cierre de afio 2048 de0,73litros por persona y
periodo de estudialisminuyéndosein 1, 7%.

2018
Consumo doméstico de: % Variacion 2018 vs.

T.Bebidas Espirituosa 2017
VOLUMEN (Miles [} 33.359,06 -1,4%
VALOR (Miles £€) 355.200,48 -1,4%
CONSUMO x CAPITA (1) 0,73 -1,7%
GASTO x capita (€) 7,76 -1,8%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,12 -1,2%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,52 -3,0%
PRECIO MEDIO (£/1) 10,65 -0,1%
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Evolucién mensual de total compras (eihes|) y precio medicd d) k

7,00 14,00
6,00 \ 12,00
5,00 10,00
3 3
2 £
=1 =
2 400 800 &
3
= =]
o =1
= i}
= 3,00 600 =
< 2
= a
2 2,00 4,00
1,00 2,00
Dicit Septi Novie| Dici Septi Novie | Dici
mIE:Z Enero Febre| Marz | Abril |Mayo|Junio| Julio |Agost: erenpblr Octub "?;rl: mlglrz Enero|Febre| Marz | Abril [Mayo | Junio | Julio |Agost e;pblr Octub mot:/rls m':é
16 17 |ro17| 017 | 17 17 17 17 | o017 e17|™® 17 17 17 18 [ro18 o018 18 18 18 18 018 e18 ™ 18 18 18
—e—VOLUMEN (Millones|)| 6,47 2,61 2,37 262|258 230 255 259264 253|236 2,85 583|245 246 274|237 248 252 271 268 230 248 249 568
PRECIO MEDIO (1) 11,94/10,51 10,41 10,48|10,26 10,1010,46| 10,55|10,51|10,17|10,46| 10,77|11,73| 10,67 9,67 10,27 10,84 10,57 10,34 10,04 10,62 10,31 10,61 10,66 11,78

Evolucion anual de total compras (millon&spor tipo de bebida espirituosa

Volumen Millones de Litros
~
5

20
15
10 : —
5 M 3 e
———— e — - > — |
0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
=#-—T BEBIDAS ESPIRITUOSA BRANDY e WHISKY =l GINEBRA e RON e AMIS OTR.BEB.ESPIRITUOSAS

En términos de volumen de mercado, en 2018 se vuelve a producir una bajada que ya se inicié
el afio pasado después del repunte que tuvo la categoria en 2016. Whisky y ron son las
variedades mas inciden en la contraccién de las compras, si bien se ha goagtuaicremento
respecto a 2017 de las bebidas englobadas en otras bebidas espirituosas.

1 Importancia de los tipos déebidas espirituosas

Whisky y ginebra siguen siendo los dos tipos de bebidas espirituales que mas volumen mueven,
representando el 19,2% 14,2% respectivamente, aunque ambas sufren una reduccién de la
compra, destacando la del whisky en 9,3 puntos porcentuales. En valor sus cuotas son incluso
mayores (24,1% en el caso del whisky y 18,6% en la de la ginebra) a pesar de que de nuevo la
evolucion ha sido desfavorable en este afio.




BEBIDAS

% Valor € % Volumen |

11,7 13,0

284

57 '

11,5

35,9

24,1 1.2

18,6 10,1

% Evolucidn 2018 Vs 2017 Valor Valumen
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA -1,4% -1,4%
BRANDY -1,5% -2,2%

-6,4% -9,3%
GINEBRA -2,6% -6,6%
RON -6,0% -5,3%
ANIS 4,5% -1,5%
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS 5,0% 7,7%

El brandyes el siguiente tipo de bebida espirituosa con mayor relevancia dentro de la categoria
con una cuota del 13,0% sobre los litros totales y del 11,7% sobre la facturacion. En comparacion
con el afio anterigrsu evolucién es negativa tanto en volume4%), como en valofl(,5%).

Después se encuentra el ron, que acumula un 10,1% de las compras siendo su proporcion en
valor mayor: 11,5%. De nuevo, la evolucion de su volumen y valor es desfavér@8keyg,0%
respectivamente)Otro 7,6% de los litros corresponden al tipo deis que pierde presencia en

el hogar con respecto a 2011 (5%). El valor sin embargo tiene una evolucion positi¥eb{s)

aungue su cuota es la mas reducida de todas: 5,7%.

En dltimolugar, destaca el crecimiento tanto en volumen (+7,7%) como en valor (+5,0%) de las
bebidas agrupadas en la linea otras bebidas espirituosas, siendo las Unicas que alcanzan
resultados positivos en los dos indicadores estudiados y que acumula unas cI@8986 de

los litros y del 28,4% de la facturacion.

1 Consumo per capita de los tipos de bebidas espirituosas

El consumo per capita de bebidas espirituosas en 2018 fue de 0,73 litros por persona y afio, con
un descenso del 1,7% con relacion al afio 20Whisky es la bebida espirituosa mas consumida
(0,14 litros por persona y afio) con una evolucion negativadjé?o. Ginebra se sitia en una
ingesta media por persona y afio de 0,10 litros y una variacion negativé b,

El consumo per capita del branthmbién es de 0,10 litros, lo que implica una reduccion del
2,3% en comparacion con el afio pasado. En el caso del ron y el anis, el consumo per capita se
sitia por debajo de los 0,10 litros/persona/afio. Otras bebidas espirituosas sin embargo tienen
una ewlucién positiva del consumo per capita pasando de 0,24 litros a 0,26 litros por individuo

y periodo de estudio.
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Consumo per capita
ANO 2017 ANO 2018
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,74 0,73
BRANDY 0,10 0,09
WHISKY 0,15 0,14
GINEBRA 0,11 0,10
RON 0,08 0,07
ANIS 0,06 0,06
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS 0,24 0,26

i Canales

% Distribuciony % evolucion en volumepor canales(2018vs2017)

HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSE
R

TIENDA
DESCUENTO

TIENDA
TRADICIONAL

R. CANALES

E-COMMERCE

| % VOLUMEN POR CANAL 23,0

49,7

12,9

4,2

10,1

1,4

| % EVOLUCION VOLUMEN | 3,4

6,0

0,5

12,3

6,6

1,3

A pesar de ser el canal favorito para la compra de bebidpgituosas durante el 2018, el
supermercado (con un 49,7% de cuota en volumen) ve reducido su volumen de en un 6,0%,
siendo la caida méas pronunciada. Contrariamente, el hipermercado, que se posiciona como el
canal con la segunda cuota mas grande (23,0&6)e una evolucién positiva y gana 3 puntos
porcentuales. En cuanto a las tiendas de descuento se mantienen estables con una variacion de
-0,5% respectivamente.
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PNEOA 2 Y)$ R ewlucibrpat canaleg2018vs2017)

T.ESPANA 10,65

HIPERMERCADO 12,08 0,8

SUPER+AUTOSER 10,13 11

TIENDA DESCUENTO 9,64 0.4

TIENDA TRADICIONAL 8,48 -13,7

R. CANALES

El precio medio de la categoria cerré 20171665 kposicionandose en términos negativos

con una variacion deD,1% La tienda tradicional y el resto canales son los causantes de que a

nivel total Espafia el precio medio no crezca, pues su precio sajoonn 13,7% y un 5,6%
respectivamente. En el-eommerce fue donde se produjo el mayor aumento (+4,1%), de
YIEYSNYI 1jdzS &S LRaAOA2y Ll O2Yy2 St OFylt O2y St LN
caro que la media. Le sigue el hipermercado conNlBpOA 2 YSRA2 RS MHZInyekf Al
LI 3 NI mZIndge Yia LER2N fAGNRO

12,14 -5,6

4,1




BEBIDAS

1 Demograficos

P—— . .
Bebidas Espirituosas % Poblacion /OVDOIISJ;Z:CIIOH C(;gstijtr:ox El ) perfll COI’.]S-UIT]IdOt’ de
- B bebidas  espirituosas  se
T.ESPANA 100,00 100,00 0,73
corresponde con un hogar
ALTAY MEDIA ALTA 16,31 18,95 0,89 cuyo responsab|e de compra
MEDIA 30,71 29,73 067 | supera los 50 afios, perfil que
MEDIA BAJA 26,56 27,33 0.73 | ademas registra un consumo
BAJA 26,42 23,99 0,66 - .
per cépita po encima de la
- 35 ANOS 13,63 6,63 0,37 media del mercado,
35A49 ANOS 32,24 29,20 054 | concretamente un 34,6% por
+50 ANOS 54,13 64,17 098 | ancima
CATALURA 16,03 19,34 0,92
ARAGON 2,92 2,69 068 | Coincide ademas con un
ILLES BALEARS 2,43 2,48 0,78 pOS|C|0nam|ento
COMUNITAT VALENCIANA 10,86 11,71 081 | gociceconémico de clase
REGION DE MURCIA 2,94 244 0.27 media baja o alta y media alta,
ANDALUCIA 17,52 20,46 0,79 lumen d mora es
COMUNIDAD DE MADRID 14,00 10,91 059 | PUESSuvolumendecomp
CASTILLA - LA MANCHA 4,24 3,48 0,55 mayor al que Ies CereSponde
EXTREMADURA 2,34 1,97 0,57 por peso poblacional. No
CASTILLA Y LEON 5,53 5,25 070 | obstantk, en términos de peso
GALICIA 5,92 5,03 0,61 | consumo per capita solo los de
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,47 2,21 0,70 alta y media alta tienen un
Skl il 129 0,93 057 | consumo superior a la media
PAIS VASCO 484 4.80 078 | nacional, que consumen de
LARIOJA 0.70 1.06 1.17 media un 22,3% mas que la
C. FORAL DE NAVARRA 1,40 0,69 0,37 media deI mercado eI
CANARIAS 457 4555 0,71 X D
equivalente a 0,16 litros mas
JOVENES INDEPENDIENTES 5,67 2,66 0,86 por individuo y periodo de
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 9,86 6,86 062 | estudio.
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 12,33 6,48 0,26
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 13,98 16,07 0,53 . .
: : : Por dclo de vida, se
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,59 14,86 0,76 q h
HOGARES MONOPARENTALES 6,50 6,19 061 | corresponde con (_)gareswen
PAREJAS ADULTAS SINHIJOS 11,05 17,62 131 | 10S que hay presencia de nifios
ADULTOS INDEPENDIENTES 7,84 6,59 1,52 medianos y mayores, asi como
RETIRADOS 23,18 22,68 1,07 | adultos sin hijos, si bien en

términos de consumo per
capita quienes mas destacan son los adultos independientes con un consumo de 0,80 litros
superiora la media.

La Rioja, Catalufia, Andalucia, Valencia y Balares 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 mayaodes de 0,78 litros/persona/afio en

La Rioja.

Por el contrario, CCAA cor@mmunidad Foral de Navarr@antabria €omunidad de Madrid

son las que con relaciébn a su peso poblacional realizan una menor compra de bebidas
espirituosas.Comunidad Foral de Nawa, CastillaLa Manchay Murcia son sin embargo las
comunidades en las que los habitantes realizan un menor consumo per cépita que la media
nacional. Los navarros consumen 0,36 litros menos que la media, los manchegos 0,18 litros
menos, y los murcianosi§ litros.
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3.4.7 ZUMOSY 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.

9 Resultados totales

En 2018 etonsumo de zumos y néctar por parte de los hogares espafioles sufre una caida del
6,2%. El valor de la categoria también se contrae, aunque en menor prope& i) ya que
St LINBOA2 YSRAZ2 ONBOS dzy olifas’s KIFadl LI2aAOAZ2Y I NI

La compra deumo y néctar representa el 0,61% del presupuesto que los hogares destinan a la
compra de alimentacién y bebidas para el hogar. Esto representa un gasto medio por personay
32 RS dImpe> 2 1jdzS adzalRryS dzyl NBRAzGOAsY
anterior.

pu
(p))

El consumo per capita se sitta en 8,60 litros/persona/afio, produciéndose una variacion negativa
con respecto a 2017 del 6,5% que equivale a una ingesta de 0,60 litros menos por personay afo.

2018
Consumo doméstico de. % Variacion 2018 vs.

Total Zumo Y Nectar 2017
VOLUMEN [Miles 1) 393.713,33 -6,2%
VALOR (Miles €) 420.724,86 -3,1%
CONSUMO x CAPITA () 8,60 -6,5%
GASTO x capita (£) 9,19 -3,5%
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 1,37 -6,0%
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,61 -4,6%
PRECIO MEDIO (£/1) 1,07 3,2%
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Evolucion mensual de total compras (hSa f 0 & LINBOA2 YSRAZ2 6ekf 0
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Dici Septi Novie| Dici Septi Novie| Dicie| 02
mlgz Enero Febre| Marz | Abril |Mayo | Junio| Julio |Agost: e:—upblr Octub mO:rls mlgz Enero|Febre| Marz | Abril |Mayo | Junio| Julio |Agost erenpblr Octub mot:/rls mI:rZ
17 |ro17 017 | 17 17 17 17 | o017 re17 18 |ro18 018 | 18 18 18 18 | o018 rel8
el7 17 17 el8 18
—&—VOLUMEN (Millones 1) 31,45 31,89/29,07 34,22 32,55 36,33 41,74 43,65 40,27|37,92 34,54| 29,56 27,94 31,10|27,04 32,16/32,35 33,25 38,35 40,39 37,38 34,92 32,38 27,70 26,71
PRECIO MEDIO (1) 0,98 097 1,00 1,05 1,03 1,04 1,04 1,07 1,07|1,04 104 1,03 1,02 103|101 1,02 1,06 1,08 1,07 1,09 1,11 1,10 1,07 1,09 1,08

Evolucién anual de total compras (millones ) por tipo de zumo

Desde el afio 2010 se reduce el consumo doméstico de zumo y néctar progresivamente,
arrastrado por la contraccién del volumen de zumo concentrado, que desde 2013 se ve superado
en volumen de compra por los néctares, que junto con el zumo de frutas refrigerado son las
variedade tipos de zumogue presentan una tendencia positiva y ceste.





































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































