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1. RESUMUEN DJECUTIVO

Introduccién

Elpresente informe elaborado por el Ministerio de AgricutuPesca y Alimentacion permite
disponer de una informacion completa sobre el consumo de alimentacion y bebidas de los
residentes en Espafia durante el &@0

Para ello, el informe analiza I@ctores con mayor influencia en la dimensién de dicho consumo

y su evolucidn, y realiza una fotografia completa de los alimentos y bebidasiguensumdo

los residentes en Espailarante el aiid®020, tanto en el hogar, como fuera del mismo. Hay que
tener en cuenta que no se contabiliza, el consumo del turismo; y que, por razones operativas,
en el caso del consumo fuera del hogar tampoco se inaaigalmente el consumo en las Islas
Canarias.

El informe se estructura indicando en un primer capitulacdguntura actual y los datos
generales agregados del consumo del total de alimentos y belté&tde dentro como fuera de

los hogares. A continuacion se presentan los datos del consumo doméstico, en el que se detalla
producto a producto la informacion dispible en este Ultimo periodo. Posteriormente se
analiza el consumo fuera del hogar, con los principales datos disponibles y analisis de la
evolucionde los productosPor ultimo, y como complemento a todo lo anterior, el informe
ademas incluye informacidtetallada de los usague tienenlos alimentosdentro del hogar.

Aspectos generales y visidn global del consumo de alimentos y bebidas

El analisis de la evolucion de la poblacion, el turismo y el nimero de hogares constdtas
afos de caida de poldiédn por diferentes causas, durante lwss Ultimos afiosla poblacion
crece de forma moderadal’omamos como referencia el largo plazo y los datos del afio 2010,
pasando de 47.021.031 personas en 2@1l0s registrados durante el afio 2019 que fueron
47.100396y al actual de 4351.567millonesdel 2020 (datos provisionales INEegundsemestre2020

Recientemente, el Instituto Nacional de Estadisticdolicd los resultados desu Encuesta
Continua de Hogaresconstatando quen 2@0 el nimero de estos veié a aumentaen una
cuantia del29.100hogares, lo ge implica una variacion del 098 respecto al afio anteripr
manteniéndose la tendencia guwenianobservandcen sus publicaciones @gios anterioresLa
poblacién residente en viviendas familiares serémenta un (& % mientras que el tamafio
medio se mantuvo en 2,5 personas por hogaincrementoessignificativoen los hogaresle
menor tamafopos unipersonaleses deciformados por ua Unica persongoven o un adulto
independiente (+2%), aunque ete Ultimo afio también aumenta el nimero de hogares
formados por cinco 0 mas personds3 %).Aquellos formados por dos personas creceas
moderadamenteun 06 % Por el contrario, el nUmero de hogares con tres y cuatro personas se
redujo respecto a 2(&
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En esta coyunturay con el efecto de pandemia mundial donde se reduce el consumo
extradomeéstico y se incrementa el consumo generado dentro del hogar, podemos afirmar que
si sumamosgel consumo dentro y fuera del hogar, durante el aB620cada espafolrigirié en
promedio en torno a774,29kilos-litros de alimentos y bebidasuna cantidad superior en un

2,1 % a la consumida en el afio 20m8.acuerdo con dichas cifrasconsumo total en nuestro

pais alcanzo la cifra d€02.082,72Y A £ f 2 y, 8ok unR @riacion negativa del 3,2 %, como
consecuencia del impacto negativo da reduccion delconsumo realizado fuera de los
hogares Estosupone un gasto medio d&.383.49¢  LJ2 NJ LJS N@ER27y21% irderiok & 2
gastototal realizado en el afio anterior).

Sirealizamos una comparativa con el consumo que se realiza tanto dentro comal@lié@gar

de los hogares, la proporcion queda de la siguiente manégd:, B6 del volumen de alimentos

y bebidas se consumen en cagda parte correspondiente al consumealizado fuera alcanza

el 8,3 %del volumen total. Si tenemos en cuenta los datos de consumo per capita, la proporcion
es similar el 891 % del consumo total ingeride realiza dentro del hogar, mientras que esta
proporcion alcanza el 10,9 % para fuded ambito doméstico.

En cuanto a la distribucién del valor, la diferenesaalgo mayaqrpuesel consumo fuera del
hogar alcanzaun valor correspondiente aP2,3% del gasto tota] como consecuencia del
precio medio pagadduera de casa, cuyo precio maden lineas generales es superior

El consumo en los hogares

El gasto total de los hogares espafioles en alimentacidurante el afo 2020ascendd a
79.348,26millones de eurossupone urincremento del4,2 puntosporcentualesrespectoal
af02019 Equivéde aun gastomediode alrededor del.716,27¢ per capitaunos 20 Y+ & |j dzS
el afio pasadoEsteincrementose debea dos factoreprincipalmente por un ladoal aumento

del precio medialel 2,7%, y por otro alfuerte aumento de las compras, es ded@ volumen

total de alimentos y bebidasdquirido por parte de los hogardsavariacion con respecto al afio
inmediatamente anterior supera el doble digito y cierra en un 11,2 % mas de volumen adquirido
(31.8787 millones de kgn total, unos 3.209 millonede kgmasg. En promedio cada individuo
realiza una ingesta aproximada de 689KsP0 Iconsumidos dentro del hogatasi 68 kg mas

que el afio pasadd.os alimentos quean supuestain mayor volumen de dicho consumo son

las frutas, con un consumo peépita de99,7 kg por persona y afo. Les siguen las verdyras
patatas y hortalizafrescas con87,05kg por persona anuales, y en tercer lugar leche &g0
litros/persona/afio.Vemos que no cambian los grupos principales del consumo doméstico, sino
gue el aumento del volumen se debe al mayor nUmero de momentos de consumo en el hogar.

A cierre de afio 2020, el tipo ddimentacion fresca represental 396 % del peso total de
alimentacion. En valor la proporcion es ligeramesuperior(43,.3 %).Durante el ejecicio2020,

se registraun notable aumento de las comprds alimentos frescoson una variacion délo,7%
respecto déafio 20D. En valor los datammbién sonpositivos yel tipo dealimentacién fresca
consigue aumentar la facturacién con respecto a afterioren una proporciérdel 14,6 %

Por su parte, aquellos alimentosnsideradosio frescosy denominadosesto de alimentacion
tambien tieneuna evoluciorfavorable con un incremento del 11,5 % en terminos de volumen y
un impacto positiveen factuaciondel 138 %.
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El afio 2020 ha sido myydsperopara casi todos los productos de alimentacion y bebidas, si
bien tambien hay segmentog tipos de productogjue no crecen o que lo hacen en una
proporcion menor a la registrada a nivel general.

Por tiposde productos, destaca el crecimiergn volumerde alimentos comdarinas y sémolas
(47,6 %) asi como las bases de pizzas y masas de hojaldres (28,1 %). Por su paée tambi
registran variacion superior al 15,0 % productos cdegumbres(17,4 %), huevos(17,1 %),
salsas(16,9 %),0 aceitunas (18,5 %)os productosque tienen una relacion directa con
momentos de placer y disfrutambién se incrementan en este afiBor ejemplg encontramos
fuerte desarrolloen frutos secog19, 6% de igual manera quen el café especialmente el café

en capsulas (14,3 %)adnfusionestambien ganan presencia en los hogares espafamesuna
variacion dell6,4%con respecto al afio 201®tros productos como tabletas de chocolate o
shacks de chocolate taméri tienenun aumento muy notable por parte de los hogares a cierre
de afio.

El afio 2020 trae consigo el crecimiento de productos de alimentddésicoscomolas pastas
con una variacion dél,6 % el arrozcon una variacion ddl1,2% o elazlcar con una variacion
del 17,0 %Elaceiteacusa uraumentoen su demanda deld]2 %en términos generaleshora
bien, la compra delos aceites de olivamprescindibles en la dieta mediterranea, lidexia
crecimiento. Erpositivoy con unafuerte variaciondel 16,3 % se sitan los aceites de oliva
virgen y virgen extramientras que alcanza 5,6 % para el aceite de oliva.

Sin embargodurante el afio 200, hubo categorias que crecieron por debajo del promedio de
la alimentacion, comda carne, pescadofescos asi comaalgunos tipos ddrutasy hortalizas
frescas, al igual que en el casopa

En cuanto hsegmento deébebidas, los datos muestran umayor consumoen practicamente

todos logtipos de bebidasHay que destacar el fuerte aumentonoductoscomo vino, cervea

y bebidas espirituosas, con variaciones que superan el 23,0166 liteos con respecto al afio
anterior. Tambien se intensifica la compra de agua envasada y gaseosas y bebidas refrescantes
(10,8 % y9,6 %) sbien su crecimientmo supera el promediolianentario.

Sianalizamos el panorama con respecto a las superficies de distribucion, el afio 2020 constata
estos datos. El canasupermercadoy autoserviciosiguen siendo elcanal preferido por los
consumidores para realizar las comprasglobarto el 47,6 %de las compras de productos de
alimentacion.El volumen comprado en estas plataformas crece un 9,8c8a respecto al
ejercicio anteriorconsolidando su liderazgo a nivel total alimentacion. Dentro de este, camal

tanto los productogie alimentadon frescacomo aquellos productos no frescgsienesapoyan

el crecimiento con una evolucion d&b % para los primeros y del 10,4 % pasasegundos

La tienda descuento se consolidarante el afio 202@n segundo lugar, con una participacion

del 15,1% del volumen sobre el volumen tota de las compras. A cierre de afio 2020, la evolucion

en volumen para este tipo de canal es positivo, con una variacion del 8,9 % con respecto al afio
inmediatamente anteriorPor su parte, dentro decanal se mantiene laércia del crecimiento

tanto para alimentacion fresca como para el resto de alimentos, siendo en este caso mayor para
los alimentos frescos (13,5 %& queel resto de alimentogenaumentar su demanda de forma

mas contenida (7,1 %).
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Las tiendas tradicimales, tamb@n conocidas como canal especialistaanal cercanjaesultan
las grandes triunfadoras del afio 20&8s variosafios de caidan su volumen de ventasu
peso sobre el total de las compras alcanza el 13,8 %, daehh4,7 % del volumen coaspecto
al mismo periodo del afio anteridEste fenOmengrovienetanto por un aumento en la compra
de alimentacion frescdl8,3 %) como por el aumentte las compraseal resto de productos de
alimentacion (25,5 %), si biestos productos comprados ertida tradicional representaian
solo el 2,8 % del total.

El afio 2020 ha resultado un a@xitoso para la compra on line, tambien conoaidomo
comercio electrénico o-eommerce.A pesar de quel volumen total que concentra es aln
minoritario (2,3 %)ede ultimo afioaumenta de forma considerable, con una variacion del 61,5
% de su volumen. Especialmente destacasiel crecimientgor parte de los alimentos frescos,
cuyo incrementoes del 1044 aungueactualmente representan una pequefieoporcién sobre

el total de tan so6lo ell,2 %. En términos de facturacion el canal cierra con una variacion del
71,6%, araiztambien del aumento del gasto en alimentacién fredeatro de este canal del
128,2 %.

El consumo fuera de los hogares

Sin duda el afio 2020 tsdo fuertementeinfluenciadopor la pandemia causada por el Covid

19, yel segmentamés castigaden términos de consumioa sidoel relacionado con el consumo

fuera del &mbito domésticoDurante el ai@020 elgasto en alimentogincluye aperitivos) y
bebidasfuera del hogarascendié &22.734,47millones de euroslo que equivale 2.888,24
millones dekg o itros y cerca dd.0.488,07millones de consumicioneRodemos decir que, en
promedio cada individuo consume fuera del hogar la cantida®4déskgo litros de productos

de alimentacion fuera de caseasi 5Xg olitros menos que el afio pasadel volumen se reduce

un 37,7% como consecuencia de una caida de las consumiciones del 37,3 %. Esto produce un
retroceso en términos de facturacion del 36,§8b6a el sector extradoméstico.

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 principaledesayung etc), el entorno (solos, con amigos, con familia, con
compaferos de trabajo) por la franjade edad, etcSi bien durante el afio 2020 el consumo
fuera de casa en lineas generales desciende debidopacto dela crisis sanitaria, podemos
observartambién algunos cambios en el compamiento de la sociedad. Se reducen las
comidas y cenasuera de casade forma trasversalcediendo un espacio mayor a otros
momentosde consumo como son el aperitivo/antes de comer, momentos a lo largo del dia, o
el momento masardio como sortardes/meriendas y el antes de cenar. Tambien se aprecia un
cambio en relacion al lugar de consumo, pues aunque la mayoria del consumo realizado fuera
del hogar sesigue realizand@n establecimientos, ganan proporcion aquellos que satfiey

cabo en la calle, en casa de otros o en la prop&a.De hecho, cedenuotalos entornos que

se llevan a cabo con amigos o familia (aunque sigiemdomayoria), para generar mayor
disposicioren entornos solitarieo con pocas personas coragel consumocon la pareja.
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En todo castay que destacaun gasto r personafuera del hogar deé67,22¢ Bepartidos en
un 59,4% atribuible a alimentog el restante38,0% atribuible a bebidas. De esta proporcion
se asigna el 27 % a bebidas frias y U®,9% correspondiente a bebidas calientes.

Teniendo en cuenta el nUmero @®nsumicioney su distrilucion, los principales alimentos
consumidos fuera de casardenados por numero de consumicionserian el pan con un
consumo queenglobael 28% de lazonsumicionesseguido delas carnes con una proporcion
del 20,8 % de las consumicionesgly terceraposicionencontramos hortalizas y verduras con
una concentracion del 20%de las consumiciones. Un hecho relevante es que los productos
debolleriase mantienecon una participacion ddl6,4%de las consumiciones totalesientras

gque en volumenkg olitros) su cuota representa tan solo el 6,8 % del volumen total.

Ahora bien, si tenemos en cuentaal es lgproporcion en volumepla secuencia de productos
queda ordenada de la siguiente formen primer lugar con €25,3% del volumerconsumido
quedaian hortalizas y verduras; en segundo lugar col®P % de cuotaquedariala carne
siendo el tercer puesto para el pan conldl,7 % del volumen. Los pescados y mariscos
mantienen una proporcion en volumen &b %

Si realizamos el mismo ejercici@pio en relacion a la proporcién de consumiciones, pero en el
segmentode bebidas frias, el ranking o listado queda$tablecidode la siguiente manera.
Destaca la elecciode cerveza con el 32,3 % de las consumiciones. En segunda posicion se
posiciona €aguaenvasaday en tercer lugar encontramos bebidas refrescantes. Si tenemos en
cuenta el volumen consumidta lista de productogs el mismo, pero con un orden diferente,
debido a la particularidad de los formatos y envases que se adquieren fueraghel. A la

cabeza se sitla la cerveza con el 27,7 % del volumen, en segundo lugar bebidas refrescantes con
una concentracién del volumen del 15,4 %y en tercer lugar el agua envasada con una proporciéon
del 8,9 % sobre el total.

Si realizamos el mismanaisispara el segmento de bebidas calientesenla lechey bebidas
vegetales quienes lideran el sector con una proporcién del 7,8 %. El café es el segundo producto
por orden de importancia con una concentracion del 2,8 % del volumen total.

Usos, habitos y tendencias del consumo de alimentos y bebidas

A pesar de Iaituacion producida por la crisis sanitaria del Cd@ddonde los individuos han
tenido que permanecer gran parte del tiempo en los hogares, el numero de ingestas realizadas
dentro del hogar apeas han sufrido variacion, actualmente son 28 las ocasiones de consumo
realizadaganto dentro como fuera de casa.

De igual forma, los cambios experimentados a través de la pandemia en cuanto a los habitos
permiten que aumente el nimero de ocasiones quepseducen dentro del hogar en la
considerada nueva normalidad y en comparacion con el periodo anterior. Es decir, consumimos
mas en casgroduciendosain 9,3 % mas de ocasiones este entorno

Este fendbmeno se produce a colacion de dos variables; ptadmtodo lo relacionado con
restricciones, limitaciones de aforo, situacién de movilidad o el miedo al contagio, es decir
efectos coyunturales provocados por la actual situacgmovocan la disminucion de actos de




RESUMEN EJECUTIVO

consumo fuera del hogaPor otro ladp ganan relevancia efecta®n caracter mas social en el
hogar, puesto que la mayor contraccién y por tanto los momentos mas afectados son
precisamente los momentos socialgge se realizaban fuera de casa

Estosmomentos més socialessmo ponerse al dieon un café, coger alimentos para consumir
fuera de casa, el picoteo de fuera de casa o el tomar algo en los bares durante el fin de semana
son aquellos que pierden relevanciientras que, por ejemplo, es favorable la evolucion de
ocasiones para dedicands tiempo a la cocina los fines de semana, asi como a las comidas
realizadas en casa o el momento aperitivo/snack dentro de casa.

Los momentos de consumo a lo largo del dia se mantienen en constante cambio. En términos
generales, gran parte del consum® sigue concentrando en las comidas principales, mientras
que otros momentos como el desayuno, los momentos entre horagjyeehos llevamosle

casa para consumir fuedkel hogar pierden relevancia.

Seconsolidapuesun cambio evidenten el que soos momentos principales del dia como
comidas y cenas quienes mas contribuyen al crecimiento de las ocasibeeso de este
fendmeno hay que destacar una novedad y es que actualmente se dispone de mas tiempo para
poder cocinar y eso impacta en el meslégdo: el 48 % de los hogares afirma que dispone de
mas tiempo para cocinar gumentando4,6 puntos con respecto al afio 2018ras afios de
simplificacion del mena en casa, volvemos al menu completo, donde ganan relevancia los
entrantes (7,0 %) el plato pripal y el postre (6,0 % y 8,0 % respectivamente).

Por su parte, el tener mas tiempo para dedicar a la cocina, teanbiénun efecto directo hacia
el crecimiento de algunos modos de preparaciéon. Técnicas culinariasettraivido, horno o
guisado crecen @ forma destacadapues son precisamente estos modos de preparacion
aquellos mas demandantes de tiempo.

Con relacion a los tipos de platos que experimentan mas crecimiento dentro de los hogares
durante el afio 2020, hay que destacar los platos de legumplat®s de patata, pizzas o platos
de masao harina.

Por su parte, si tenemos en cuenta las diferentes recetas, el top de los platos se mantiene con
respecto al afio anterior. Lidera las ensaladas verdes con una cuota 9,7 % del consumo, le siguen
pizzas %,3 %) y en tercer lugar encontramos ensalada de tomate, con una participacion del 4,4
%. Si bien, y teniendo en cuenta este entorno de crecimiento dentro de casa, son tortilla,
espaguetis y garbanzos aquellas recetas y platos que mas presencia gananeer ele los
espafioles.
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2. ASPECTOS GENERALESY
VISION GLOBAL

El presente informe del consumo de alimentacion en Espafia en 2020 expone los principales
datos del consumo doméstico y extradoméstico de alimentos y bebidas por parte de los
residentes en EspariiLos datos se obtienen del panel de consumo en los hogares y del Panel de
consumo fuera de los hogares, los cuales proporcionan informacién de los alimentos y bebidas
consumidos desde el punto de vista de la demanda. Esto supone un cambio en la métodolog
respecto de los datos de consumo extradoméstico de periodos anteriores. Por esta razén, en
algunos casos puede que los datos no sean totalmente comparables, en cuyo caso se ha optado
por no hacer los agregados, sumatorios u otras estimaciones si toealb 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 particularidades sociodemogréficas, en el panel de consumo fuera de hogares
no se incluye el archipidjo Canario.

En este primer capitulo del informe de consumo se presentan los principales aspectos que

pueden afectar al mismo, como la evolucion de la poblacién o del indice de precios al consumo.

Posteriormente, se pasara a dar una visién global tantealetumo de alimentos lyebidas en

su conjunto como de los principales resultados de los grandes grupos en los que se divide este
informe.

ASPECTOS COYUNTURALES QUE PUEDEN AFECTAR AL CONSUMO

Poblacién y turismo

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

A partir del afio 2018, la poblacion espafola ha cambiado la tendecia decreciente que venia
manifestdndose desde el afid®2, provocando que desde 2010 hasta 2020 ésta se haya
incrementado ur0,7 %, pasando de 47.021.0&dillones de individuos en el afio 2010 segln
fuente oficial del Instituto Nacional de Estadistiadps registrados durante el afio 2019 que

fueron 47.100.36 yhasta los 47.351.56millones del pasado af®02Q (Segun datos provisionales
delsegundosemestre de2020INE)

11
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Fuente: INE (Cifras Oficiales de Poblacion resultante dedeisiones a 1 de enexe 2@®0)

Uno de efectos que mas han afectado durante el afio 2020 en términos generales a la economia
del pais es la reduccién del turismo. El nimero de visitamésrnacionales que llegaron a
Espafia en 2020 disminuya Ul,1%respecto a nimero de visitanteel afio 2019. Segun datos
provisionales de la Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera (FRONTUR) elaborada por
el INE,alcanza lacifra de 36.478.039 visitantes extranjeros, una cifra muy lejana a los
126.170.086visitantes extranjeros que lo liézon en 2019. Dichorbito poblacional se refiere

a los no residentes en Espafia que entran o salen de nuestro pais, hayan o no pernoctado, asi
como a los que pasan por nuestro pais en transito.

En concreto18.957.85@uristas pernoctaron, es decipasapn al menos una noche en el pais

un 77,3% menos que en 2019. Mientras que los restarité$20.183fueron considerados
excursionistas al regresar en el mismo dia a su lugar de origen, siendo estos ultimos%n 58,9
menos que el afio pasado.

Este esun dab a tener en cuenta, puesto que, si bien el sistema actual de medicion del consumo
solo contempla a los residentes en Espafia, la existenaia dievado niumero de turistas puede
explicar, en cierta medida, las posibles deswiaes que pudieran observarsatre la demanda

real de determinados productos y los datos de consumo presentados en este informe.

HOGARES: NUMERO Y TIPOLOGIA

Desde 2015¢l nimero de hogares en Espafiane experimentando una tendencia creciente
Recientemente, el Instituto Nacionale Estadistica publicé los resultados si@ Encuesta
Continua de Hogaresconstatando que en 2020 el nimero de estos volvié a aumentar en una
cuantia de 129.100 hogares, lo que implica una variacién del 0,7 % respecto al afio anterior,
manteniéndose la tetlencia que venian observando en sus publicacionesfids anteriores
Durante el afio 2020 y con respecto al afio inmediatamente anterior se produce un incremento
en aquellos hogares formados por retirados, parejas adultas sin hijos asi como hogares

L El total de visitantes incluye los turistas, que pasan al menos una noche en nuestro pais, y los
excursionistas, que visitan Espaia realizar pernocta.

12



ASFECTOS GENERALES Y VISION GLOBAL

monoparentales o adultos independienteka poblacion residente en viviendas familiares se
incrementa un 0,5 %, mientras que el tamafio medio se mantuvo en 2,5 personas por hogar.

El incremento es significativoen los hogaresle menor tamafidgs unipersonales es acir
formados por ua Unica persongoven o un adulto independienté+2%), aunque este Ultimo

aflo también aumenta el niumero de hogares formados por cinco o mas personas (1,3 %).
Aquellos formados por dos personas crecen mas moderadamente, un 0,6 %c@&uralio, el
namero de hogares con tres y cuatro personas se redujo respecto a 2019.

Asimismo, se produce una reduccion en el nimero de hogares con nifios pequefios y mayores,
de igual forma que baja la proporcién de hogares mas bien jovenes como loguidostpor
jévenes independientes y por parejas jovenes sin hijos. Este factor repercute y afecta tanto a las
caracteristicas del consumo como a los tipos de productos consumidos segun la tipologia de
hogar.
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18.754.800
18.582.890

18.465.718

18.396.384
18.304.544 18.326.032

18.138.485
18.054.43

(-0,5 %) (+1,4 %) (+0,1 %) (+0,4 %) (+0,4 %(+0,6 %) (+0,7 %)

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente:Panel de Hogares del Ministerio

INDICE DE PRECIOS DE CONSUMO (IPC)

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

Desde el 2014, el IPC de alimentos y bebidas no alcohélicas mantiene un crecimiento anual
continuo, llegando a un maximo enaf02020 con un aumento d&,35% con relacion al afio
2019, segin datos provisionales del INE

Por su parte, el IPgeneral,que mostraba una tendencia de decrecimiento desde el 2BaSta
gue en 2017 se incrementd, vuelve a crecer hasta alcawzaalor maximo en los ultimds
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anos.Aumento que se ha vistonpulsadqg en parte, por el aumento de precios en alimentos y

bebidas.
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indice general Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Fuente: INE&vance provisiondPC, Base 261 Medias Anuales)

EVOLUCION DEL CONSUMO

Efectos como una mayor poblani,8 % masde individuos en Espafagl crecimiento dda

proporcion de hogareson mayor consumo per capitsitimado al aumento generalizado de los
precios, hace queste afio econsumo dentro del hogar en términos de volumegasto sea

superior (obviado la crisis sanitariall afio2020 cierracon un incremento de precios dg|7
%, con ma variacion maximeegistradaen el mes dectubre del 3,1%.(Datos mensuales)

Por su parteen términos de volumen, es muy significativo el aumento de las compease]

3SySN}Xf S Lt/ RS f2a

€AY

produce en el mes de marzo (32,5 %) como consecuencia del estado de alarma y confinamiento
general que tuvieron los individuos espafioles a raiz de la crisis sanitaria. Esto ha provocado un

fuerte aumento en las compras de productos de alimentacidnamhe los meses que tuvieron
que permanecer mas tiempo en los hogares y por tanto trasladar el consumo realizado fuera de

los hogares al interior de este. Tal como se aprecia en el siguiente gréafico, los meses en los que

estuvo vigente el estado de alarrehintervalo de crecimiento es mayor.
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En definitiva, y tal y como se detalla en el presente informe2@20 el gasto total en
alimentacién realizado en los hogares espaés ascendid &9.348,26millones de euros
supone un incremento ddl4,2% respecto a la cifra registrada en el affiberior. Estavariacion
es el resultado dé& evolucion positiva del consunfbl,2%) junto con un mayor precio medio
pagado pords alinentos @,7 %).

El consumo per cépita realizado por individuo espafiol en productos de alimengidrel
hogardurante el afio 2020 ha sido de 689 o Itros, siendo la cantidad invertida en dichos
LINE RdzOG 24 RS ITfAYSY(dlFIOAsy RS M®TMCcIHT € LI2N LISI

Si analizamos como se distribuye la compra de los hogares espafioles en términos de proporcion
por los diferente sectores de alimentacion, la foto quedadadadsiguiente manera. Los hogares
espafolesdestinan el 39,6 % del gasto total realizado en alimentacién a la compra de
alimentoso productos frescosque se distribuyen eh2.619,96millones dekilos. EI consumo

per capita de estos productos cierra eraéb 2020 en 272,96 kilos. Por tanto el 60,4 % del gasto
total del valor de alimentacion se destina a la compra del resto de productos de alimentacion.
El consumo per céapita realizado en estos alimentos es de 4k 6@ros.

En ekapitulo5 se hace na extension déa informacion del consumo extradoméstico. En primer

lugar, en términos del total alimentacion consumidos por los individasglentes en Espafia

fuera del hogar, el impacto econémico es2273447YAf f 2y Sa RS ed 9ail OATF
2.888,24 millones de kg btros consumidosy se genera a partit0.488,07millones de
consumiciones.

Si tenemos en cuenta como fue la proporcion realizada por los residentes espafioles en los
diferentes sectores de alimentacion fuera del hogar, podriaseggnentarlo de la siguiente
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manera. Los individuosspafiolesgastaron13.513,99millones de euros en el consumo de
alimentosfuera del hogar que se distribuyen entrg.862,94millones de consumicionesy que
arrojan un totalde 834,94millones de kilosde alimentos consumidos fuera de los hogares

Por otro ladogl gasto en bebidas frias fuera del hogar ascend®67,41millones de euros
gue equivale al.757,15millones de litros a través d&.671,21millones de consumiciones.
Asimismog se evidencigue elgasto en bebidas calientes fuera del hogar ascendi& 474,03
millones de eurosequivalentes £27,46millones de litros distribuidos entr2254,51Imillones
de consumiciones.
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3. RESULTADOS TOTALES
DEL CONSUMO ENEL
HOGAR

Gasto en alimentacién en los hogares espafoles

79.348,25 Millones de Euros

Evolucién Consumo Evoluciéon Precio Evolucion Gasto

El gasto emproductos dealimentacionrealizadopor los hogaregspafiolegiurante el afio 2020
ascendida 79.348,25millones deeuros, supone un incremento del 14,2 % respecto aifea
registrada en edjercicio anteriorEste fenéneno se produce a colacion de dos efectos; tal como

se observa, se adquiere mayor volumen de alimentos con una variacion del 11,2 % mas de
volumen adquirido que eel ejercicio anterior(31.878,7 millones de kg en total, unos 3.209
millones de kg masQuela variacion en gasto sea mayor, se produce debido al incremento
registrado en el precio medio de los alimentos del 2,7 % con respecto al afilo inmediatamente
anterior. Los hogares han pagadtgomas por los alimentos y bebidas para el abastecimiento
domégico que hace un afi@demasde haberse generado mayor volumen en la compste
YI@2N) @2f dzySy RS O2YLINI} & 4SS GNI Rdz0OS Sy dzy 3t ai:
mas que el afio pasado.

Evolucién del gasto en alimentacién en los hogares espaioles desde afo
2009 hasta afio 2020

El gasto en alimentos y bebidas de los hegasparioles seguia una tendencia creciente desde
el afio 2010, salvo por el afio 2014, en el que disminuy6 W BSpecto a los valores de 2013.
En esta década, los crecimientos interanuales venian siendo moderados, en tofrtolaldue
mostraba un @rto estancamiento del consumo, algo légico por otra parte, pues la poblacion
total no presentaba variaciones importantes.
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RESULTADOS TOTADES CONSUMO EN EL HOGAR

Sin embargo, como veremos a lo largo del desarrollo del presenta informe, el Gltimo afio nos
muestra un escenario radicalmente distinen el que el consumo crece a doble digito, al igual

que el gasto en alimentacion.
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Las restricciones derivadas de la pandemia de Covid19 han provocado un incremento de los
momentos de consumo en el par. Como analizaremos mas en profundidad en el capitulo
dedicado a los usos de los alimentos, este afio el comportamiento del consumidor ha sido
diferente a lo habitual.El teletrabajo, las limitaciones a la hosteleria, las restricciones al
movimiento y aérres perimetrales nosan hecho permanecer mas en casa, y por lo tanto comer
mas en casa. Hemos redescubierto la cocina casera y vuelto al mend completo, y hemos
aprovechado el mayor tiempo pasado en el hogar para realizar recetas mas complejas.
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Si tenemos en cuenta el registro mensual del gasto en alimentaciéon y bebidas durante el afio
2020, es el mes de diciembre quien registra la mayor conaeidn realizada por los hogares

adquiere en si mismo el 10,1 % sobre el total del afio. Es un dato relevante y continuado durante
los afios puesto que es el mes coincidente con las fiestas navidefias.
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RESULTADOS TOTADES CONSUMO EN EL HOGAR

Por su parte, este afio se aprecia un fuerte aumentogdsto por parte de los hogares en los
meses de marzo, y de abril y mayo especialmente. Este fendmeno se produce a colacion del
inicio de la crisis sanitaria del Co\il y la declaracion del estado de alarma general en Espafia.
La poblacién se ha visto agdda a permanecer en casa en mayor medida y esto ha condicionado
el gasto realizado en productos de alimentacién y bebidas con compras de acaparamiento, en
SaLISOALEf RS LINRPRdAzOG2& GRS RSaLIlSyalé¢ 02y dzl

Distribucién del gasto y volumen de compras de alimentacién por canales
de compra

Durante el afio 2020, todas las plataformas de distribucion han obtenido un rendimiento
positivo, tanto en volumen como en valor. Unos canales han crecido mas que otros, debido al
cambio de habitos que se ha phacido durante el afio 2020, como consecuencia de la
pandemia. Las restricciones de movilidad, el confinamiento y la nueva normalidad han sido
claves durante este afio para el crecimiento de algunos canales en mayor proporcién. Con esto
hacemos referencia aihcremento del comercio electrénico, o compras por internet. Su
evolucion supera el 50 % con respecto al afio precedente tanto en volumen como en valor, si
bien su participacion en valor con respecto al total es del 2,2 %.
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% Evol. Valor por canal 10,4 12,5
% Evol. Volumen por canal 9.2 9,8

TIENDA
DESCUENTO

141
8,9

TIENDA
TRADICIONAL

17,8
14,7

R. CANALES

221
19,4

INTERNET

716
61,5

El fenébmeno del confinamieaty las restricciones de movilidad también han favorecido a segun
gué tipo de plataforma, siendo especialmente destacado para el canal cercania. Entiéndase
como canal cercania las plataformas como supermercados y autoservicios, asi como la tienda
tradicioral, que son aquellas superficies que normalmente se encuentran en nucleos urbanos y
por tanto son mas accesibles para los consumidores, sin necesidad de medianos o grandes
desplazamientos.

La tienda tradicional es el canal que més incrementa su pesa@pacacion con el afio anterior
con una variacion del 17,8 % en valor. Su proporcion del volumen sobre el total alimentacion a
cierre de afio 2020 es del 17,6 %, se posiciona como segundo por orden de importancia. El canal
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RESULTADOS TOTADESE CONSUMO EN EL HOGAR

supermercado y autoserviciecibe &47,0 %del gasto total en alimentacion para el hogar, con
un crecimiento del2,5 %respecto al afio anterior

El hipermercado tiene una asignacion del 13,1 % de la facturacion total. De los canales dinamicos
es el canal que menor incremento presentaeste periodo (10,4 %). Por su partetiéanda de
descuentoalcanza una cuota en valor del 12,6 % durante el afio 2020, si bien, su variacién
respecto del afio anterior es la mayor para este tipo de canales, aumenta un 14,1 %.
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Huevos 171
Vinos sin DOP/IGP 23,9

Frutos secos 19,7 @

Harinas y sémolas 47,6

Encurtidos 17,8
Salsas 16,9

Vinos de aguja -59,9
Nectarinas -14,1

Fresa/freson -1,8

Jamén ibérico 30,2
Cerezas -25,2

Pescados congelados 17,7
Frutas IV Gama -8,6

Queso curado 14,8 . i

Tortillas refrigeradas -2,7

Legumbres 17,4
. i . Bebidas zumo+leche -10,4

Aceite de oliva virgen extra 18,8
Lomo embuchado -6,3

Cerveza 29,2

Lenguado -2,0

Leche enriquecida -5,6

% variacion respecto al afio 2019

La evolucién para los productos de alimentacién es diferente a lo largo dediddien, debido
a lo atipico del afio 2020p todos los productos de alimentaciéntsncomprado con lamisma
intensidad.

El producto que registra una fuerte variacién de consumo son las harinas y sémolas (47,6 %),
este fenédmeno se produce debido a la permanencia de gran parte de la poblacion en el hogar y
por consiguiente a la realizacion de productosecas de reposteria, pasteleria y pan. Sin
embargo, esto no afecta a la compra de categorias parejas, pues se registra un aumento en la
compra de pan (57 %) asi como en la compra de productos como
pasteleria/bolleria/galletas/cereales del 6,4 %.

Hay que dstacar que aumenta el volumen de las compras para algunos sectores de
alimentacién fresca como son el carnico o el pesquero. El porcentaje de compras para las carnes
frescas alcanza el 10,7 %. Son la carne fresca de vacuno, y la carne fresca de cealtoy de
quienes contribuyen especialmente a este incremento. El sector de la pesca, también acusa una
ampliacion importante aierre de afio del0,5 % especialmente por parte de los pescados,
puesel afio ha resultadpositivo para la comprtanto de pescads frescos como de pescados
congelados conna variacion de8,6 % y 17,3 % respectivamente.
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El afio 2020 ha resultado especialmente positivo para categorias de productos frescos como las
hortalizas con una variacién del 12,6 % asi como para las patatgsidr que aumentan su
demanda en los hogares en una proporcion del 15,9 %. Por su parte, las frutas frescas, refuerzan
su presencia en las cestas de los hogares espafioles y crecen un 10,0 % con respecto al afio 2019.

Otro sector que impulsa su volumen caspecto al afio 2019, es el que se corresponde con los
aceites de oliva con un destacado incremento del 16,0 %. Por su parte, la intensidad en la
compra de los diferentes tipos es dispar a lo largo del afio, obteniendo una fuerte extension el
aceite de dlva virgen extra (18,8 %). Mientras que el aceite de oliva virgen pese a crecer lo hace
en menor cuantia (5,9 %). Otro tipo de materia grasa que genera mas volumen es el aceite de
girasol o de semillas, con variaciones del 10,9 % y 7,4 % respectivanieafi®. )20, sin
embargo, no ha sido bueno para el aceite de maiz con un descenso del 7,7 % de sus litros con
respecto al afio anterior.

El sector lacteo es uno de lgsie obtiene un rendimiento positivo en lineas generales. Se
produce una mayor demanda dieche entera (11,5 %) asi como de leche condensada (23,8 %).
Ganan presencia en las cestas de los hogares espafioles otros como mantequilla, queso, helados
0 postres lacteos.

El afio 2020 arroja un punto de inflexién para las legumbres, siendo uno deothscqrs de
alimentaciébn que mas incremento registra a lo largo del afo (17,4 %). Es especialmente
destacable que son las legumbres secas quienes impulsan el segmento (19,0 %). El factor de
permanecer mas tiempo en el hogar y por ende tener mas tiempo lpgpeeparacion de los
alimentos queda de manifiesto para la categoria.

Por su parte, otros productos como arroz, pasta, azicar también se afladen a la lista de
categorias que tiene un crecimiento cercano o superior al doble digito.

Los productos de placdran sido determinantes este afio, categorias como frutos secos y
chocolates obtienen un fuerte aumento en compra a cierre del afio 2020. Por su parte,
productos como encurtidos, aceitunas o platos preparados y café también cierran en positivo y
con grandewariaciones con respecto al afio 2019.

Sin duda, uno de los segmentos mas favorecidos dentro del hogar durante el afio 2020, es el que
tiene que ver con el sector de bebidas. Hay que destacar la fuerte variacion para productos como
vino (23,5 %) y cervez29,0 %). Por su parte, se incrementa el consumo de bebidas espirituosas
dentro del hogar con un aumento del 34,8 %. Productos cdragua envasada la gaseosa y
bebidas refrescantes, avanzan y su consumo se intensifica del orden de un 10,8 % para el cas
del agua y un 9,6 % para las gaseosas y bebidas refrescantes.

Consumo por tipo de hogar

Durante el afio 2020 todos los grupos poblacionales incrementan el consumo de alimentos y
bebidas, si bien la proporcion del aumento supera el doble digito de Waripara grupos como
retirados (13,3 %), parejas con hijos de edad mediana (13,1 %), parejas adultas sin hijos (15,4
%), parejas con hijos pequefios (11,1 %), adultos independientes (12,6 %). Por su parte aquellos
hogares formados por jovenes independientesisi como hogares formados por
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monoparentales, superan de forma notable la cantidad del afio anterior, con variaciones del
17,5 %y 12,0 % respectivamente.
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Parejas con Hijos Pequenos

Parejas con Hijos Mayores

Son aquellos grupos como parejas tins mayores o parejas jovenes sin hijos quienes a pesar

de aumentar el consumo lo hacen de forma mas contenida (3,6 %y 2,4 % respectivamente). Esta
casuistica tiene relacion con que, a nivel de poblacion, estas tipologias de hogar ven reducido su
peso @émografico con respecto al afio 2019. Los hogares formados por parejas con hijos
pequenos pierden 3,7 % de los hogares, mientras que para parejas jovenes sin hijos su variaciéon
es mayor, y reducen un 11,7 % el nimero de hogares.

Los hogares formados poetirados yparejas adultas sin hijos representan el 37 % de la
poblacién en hogares, aumentando su peso sociodemografico respecto al afio 2019. Estos dos
ciclos de vida incrementan de forma muy significativa el consumo de alimentos y bebidas
durante el afi@2020 con variaciones del 13,3 % para retirados y del 15,4 % para los adultos sin
hijos.

Los hogares monoparentales al igual que los hogares anteriormente mencionados aumentan de
forma significativa su peso con respecto al afio 2019 (2,2 %). En relaciéhooosumo, este

grupo poblacional incrementa el consumo de alimentos y bebidas durante 2020 en una
proporcion del 12,0 %.

Los hogares formados por jovenes independientes tienen una particularidad durante el afio
2020. Por un lado, son quienes mayor imgezto en consumo registran, con una variacion del

17,5 %. Por su parte, lejos de crecer en numero de hogares, se reducen un 3,2 %. Por lo que son
menos hogares, pero que, debido a la situacion especial generada por la crisis del coronavirus,
y tener que pemanecer en casa durante mas tiempo, mas incremento realizan.
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Consumo per capita

El consumo per cépita en alimentacion se situé eB8$55kg o la cierre de afio@0. Este dato
supone una variacién con respecto al afio 2019 del 10,9 %, el equivalriswamir 67,95 kil
o litros mas por personay afo.
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Los hogareformados poretirados sora tipologia ddhogar con mayor proporcion de poblacién

en Espanfia, su peso sobre el total es del 25,0 %. Este tipo dedsomesponsable del 23,4 % del
volumen total de alimentacién a cierre de afio 2020. Coincide ademas con que es una tipologia
de hogar que tiene un consumo per capita superior a la media nacional, concretamiente
segundo mas altdd{7,3kg o lpor personaal afio)solo superado por los hogares de adultos
independientes1.080,6kg o Iconsumidos por persona y afio)

Se postulan los hogares compuestos por adultos independientes, como quienes mayor consumo
per cépita realizan a cierre de 2020, con una cadtidia 1.080,6 kils olitros consumidos por
persona y afio. Demogréaficamente el peso de esta tipologia de hogar representa el 8,3 % de los
hogares espafioles, mientras que su proporcion del volumen total de alimentacion alcanza tan
solo el 5,3 %. Estos daglicadores son clave, puesto que esta tipologia de hogar aun tiene
recorrido para ganar cuota en volumen, puesto que se sitia por debajo de su peso poblacional,
es decir consumen menos de lo que pesan como grupo.

Son los hogares formados por parejas c@oshpequeiios aquellos que registran el menor
consumo per capita 465Kkg o Ipor persona al afio, una cantidad que queda lejos de la media
nacional. Le siguen los hogares formados por parejas con hijos de edad media con una ingesta
media realizada de 5571kg o Ipor persona al afio. Si tenemos en cuenta estas dos tipologias

de hogares representan el 26,4 % de los hogares a nivel total Espafia, y su proporcién en compra
sobre el volumen total de los kilos es del 30,0 %, es decir, son hogares intensivesrapria
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de alimentacién, pues adquieren mas volumen de lo que cabria esperar segin su peso
poblacional.

Los hogaresormados porretirados tal comdhemos adelantado, intensifican sus compras en
alimentacién durante el afi®020 superando el promedio totdll3,3 % vs. 11,2 %)uS
composicion de la cestauestra diferenciagn algunos aspectos en relacion con total Espafa,

se caracterizan potener un mayor consumo de productos frescosmo patatas, verduras,
frutas o pescado frescp productosasociadogle ka dieta mediterrane@omo el aceite de oliva
virgen extra o legumbresSon mas afines a los productos tradicionalesn sus habitos
alimenticios incluyen aquellos productos que les ayudan a cuidar la salud y a mantener una dieta
equilibrada si bien durate el afio 2020, estos hogares también aumentaron su consumo en
productos que les ayudaron a hacer su vida mas facil, y su compra en productos como frutas y
hortalizas transformadas (17,6 %), platos preparados o capsulas de café crecié por encima de la
media (13,0 % y 16,2 % respectivamente).

Los hogares unipersonalesnstituidos por jovenes independientes tienen un consumo per
capita de855,67kg o | su variacion con respecto al afio anterior es la mas alta (20,7 %) y tal
como hemos comentado anteriormemsu variacion en consumo de alimentos y bebidas es el
mas alto registrado en el afio (17,5. &3te tipo de hogar es mennamerosq sélo representan

el 55 %de la poblacion, y tienen un consumo absolutamente diferente

De esta forma, efa dieta de logovenesestan mas presentes productos que no conllevan
ningun tipo de elaboracién casera como platos preparagos una variaciéon del 17,0, %
destacamlo entre ellospizzas, tortillas refrigeradas o platos de conserva de carne o legumbre.
Pese a que parasee tipo de hogar las legumbres en conserva son mas importantes, debido a la
facilidad en el proceso de cocinado o el ahorro de tiempo, este afio se produce una mayor
variacion en compra de legumbres secas 55,1 %. La proporcion de conservas de
pescado/mariso este afio también es importante (13,3 %). Aumentan en un promedio superior
al mercado la compra de patatas y verduras frescas, si bien quedan ligeramente por debajo las
frutas frescas. Este segmento poblacional ha intensificado de forma muy notablecfm®du
como vino, cerveza y bebidas espirituosas, de igual manera que la compra de productos de
placer como frutos secos, chocolates con tabletas de chocolate o snacks de chocolate,
encurtidos y aceitunas, bebido en mayor parte a ese trasvase realizadorngeinto de fuera

hacia dentro de los hogares.

Los hogares de adultos independientes representan é¥@i8 la poblacion, con un crecimiento
del 1,4 % en hogareson respecto al afio anteripahora bien, su variacion en compra es del
12,6 %Este tipo de bgaral igual que analizamos en retirad@snbién busca el cuidado de la
salud a través de un consumo intensivopteductos frescos combortalizas patatas y frutas
frescas Destacan en su dieta productagie ayudan a una basqueda del placer y del bitares
como conservas de pescado/mariscos, leche desnatada, frutos secos o café e infusiiones.
mismo tiempo, incorporan en su cesta de la compra producimsio encurtidos, platos
preparados, queso fresco, queso de oveja y vinos o cervezas y sidras

En cuant a la estructura del consumo en funcién de la Comunidad Auténoma de residencia,
observamos qudas CCAA que duranf020 registraron unmenor consumo per capita, por
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debajode la media nacional fuero@antabria, Castilla La Mancha, Andalucia, Comunidad de
Madrid, Extremadura y La Riofor el contrario/lles Balears, Canarias, Catalufia, Galicia, El
Principado de Asturias, Castilla y Ledn, La Comunidad Foral de Navarra, Aragén, asi como la
Region de Murcia, La Comunitat Valenciana o Pais Was@m lasde mayorconsumo, todas

ellas porencimade la media nacional.
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Respecto al gasto per capiais VascdCatalufiee llles Balears fueron las CCAA con mayores

cifras, con un gasto per capisaperior a la media nacional situada £716,27¢ ® 9y St f |
contrario seposicionanExtremadura, Andalucia y Castilla la MandPar. su parte la mayor

variacion con respecto al gasto realizado en el afio 2019 lo encontramos en La Comunidad Foral
de Navara (20,1 %). Estos individuos en promedio gastaron en productos para abastecimiento
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Importancia de los tipos de alimentacién

Losproductos frescossiguen constituyendona parte muy importante déa alimentaciénen
los hogaresrepresentandoel 39,6 %del wlumen total consumido y el 43 %del gasto total.
Por su parte durante el afio 2020, la evolucion en valor es superior a la variacion que se registra
en el volumen (14,6 % y 10,7 % respectivamente).

2 Poralimentacion frescase entiende: frutas frescas, hortalizas frescas (incluidas patatas frescas), carnes

frescas, pescado fresco, marisco/ molusco fresco, pan fresco y huevos.
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RESULTADOS TOTADES CONSUMO EN EL HOGAR

| %Evol. Volumen | %Evol. Valor
T. Alimentacion 11,2 14,2
 Alimentacion Fresca. o 1e
Resto de Alimentacion 115 138
5Aa0NRO0dzOAsYy RSt @2fdzySy @& 3l adz

% Volumen

S

= Alimentacion Fresca

= Resto Alimentacion

% Valor

El incremeto en el volumen del consumo doméstico total en alimentacion a lo largo del afio
2020 se puede explicar por el aumento en el resto alimentacion (11,5 %), pues debido a su
proporcion contribuye en mayor medida y ademas su variacién con respecto al afi@aseeri
supera. El afio 2020, ha resultado un afio muy favorable en lo que se refiere al gasto doméstico
de alimentacion. Existe un aumento en valor tanto en los productos frescos (14,6 %) como en
los productos no frescos (13,8 %), en este caso, es mayareinanto que se realiza en los

productos frescos.
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El supermercado y autoservicio asume el 47,6 % del voldatal de alimentacion, se mantiene

como d principal canal para la compra de productos alimentidiasdiferencia en cuota entre
productos frescos y el resto de los alimentos es evidente (36,4 % en el caso de los primeros y
55,0 % para el resto de larakntacién). La tienda descuento engloba el 15,1 % del volumen
total. En el caso de productos no frescos, esta cuota asciende hdstdélimientras que para

los productos frescos suponeldl,3 % Una particularidad en la forma de comprar por parte de

los hogares espafioles radica en el canal elegido pamang@ra de productos fresco&n este
casolos hogares espafoles optate una forma importantegpor el comercio especializado
(tienda tradicional), canal quabracael 30,6 %de las compras totales des& categoria, asi

como otros canales con una cuota d&l3 %

El canal hipermercadtambién destaca en la compra del resto de alimentacién, con una
participacién dell6,0 % su cuota en alimentacion freses la mas residual por parte de los
canales diamicos (8,4 % sobrd wtal alimentacion. En términos generales, el hipermercado
engloba el 13,0 % del volumen de compras sobre el total alimentacion.

Evolucién de los canales de compra segun los tipos de alimentacién
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El afio 2020 nos deja un cambio en la distribucion si lo comparamos con lo ocurrido en afios
previos. Por un lado, se ralentiza tehsvase de compras del canal tradicional a la gran
distribucion: pese a que hipermercados, y tiendas dgsnto apuestanfuertemente en la
alimentacion frescaMientras que la alimentacion a nivel nacional crece un 11,2 %, ninguna gran
plataforma de distribucién consigue crecer por encima de este dato. Son los canales mas
tradicionales y de cercania como tientradicional y resto canales los vencedores en este
aspecto.

Por otro lado, el @ommerce avanzg se consolid@omo canal emergente para la compra de
alimentacion y bebidasEste afio ha crecido de forma muy destacada gracias a los nuevos
habitos adquiidos a colacion de la crisis sanitarizste canah cierre de afio 2020 tan solo
representa eR,3 %de las compras totales de alimentacion para el lppgar lo que auniene
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un alto potencial de desarrolloAdemas, puede hacerlo tanto por parte del regde
alimentacion, como por parte de los productos frescos donde su participaciéon es del 1,2 % sobre
el total y cuya variacion en volumen es del 104,0 %

La tienda descuentonantiene una evoluciénpositiva (8,9 %, mantiene un buen desarrollo
durante el afio2020. Si bien, este crecimiento es diferencial para los tipos de alimentacion
analizada. Mantiene un significativo incremento en alimentacion fresca de 13,5 %, mientras que
para alimentos no frescos o el resto de alimentacion este crecimiento es decby Béspecto

al afio anterior, es el dato mas bajo en variacion con respecto al resto de plataformas.

El supermercado/autoservicio al igual que el hipermercado gaharen de compras, con una
variacién que supera el 9,0 % para ambas plataformas. Sin gmbarentras que el motor de
crecimiento es la alimentacion fresca para el hipermercado (12,2 %), lo es el resto de los
alimentos para el canal supermercado, con un aumento del 10,4 %.
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
«=Q=HIPERMERCADOS «0=SUPER+AUTOS «=Q=TIENDA DESCUENTO «=Q=T.TRADICIONAL «=#=0OTROS CANALES =@=INTERNET

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Evolucién % vs. vS. vs. vs. vs. vs. VS. VS. vs. VS. vs. S
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Hipermercado | -28% | 55% | -16% | -04% | -35% | -07% | -36% | -52% | -36%| -20% | 36% 9.2 %

Super+Autos 54 % 45% | -02% 2,1% 04% | -20% 12% 16% | 42% 14% | -02% 9,8 %

Tienda
descuento -0,4 % 9,3 % 0,9 % 11% | -1,8% 18% | -08% 06% | -1,0% 04% | -38% 8,9 %

T.Tradicional 24% | 91%| -0,7% | -23% | 03% | 92% | -65% | 55% | -76% | -54% | -3,7% | 147%

Otros Canales 57% | -13,3% | -3,7% 13% | 46%| 03%| -04% 12% | -7,4% 0,9 % 23% | 19,4%

Internet 54,1% | 251% | 1,1% | 322% | 100% | 136% | 17,7% | 61,5%

Durante el afio 2020, la evolucide los principalesanales de compra ha sigositiva, si bien
se aprecian diferencias entre ellos

Si tenemos en cuenta la evolucion parasepermercado y autoserviciobservamos que
acumula una fuerte variacion con respecto al afio inmediatamente anterior del 9,8 %, Eiendo
mas alta registrada para el canal de la Ultima década. Ademas, que supone una ruptura con la
estabilidad o el crecimiento sostenido registrado en los Ultimos 4 afios. ElI comercio electrénico
se mantiene en la senda del crecimiento y este afio vuelve @l sanal que registra la mayor
variacion (61,5 %), a pesar de que su participacion dentro del mercdmgaes
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El canal lpermercado, evoluciona de forma positiva durante el 2680 con ura variacion del
9,2 %de incremento en su volumen de comprapesto a los doce meses prevjosantiene dos
afios consecutivos la inercia del crecimiento, tras afios de tendencia negativa

La tienda descuento consigue mejorar con respecto al afio 2019, donde decrecié en lineas
generales un 3,8 %, para situarse en la setel crecimiento y crecer un 8,9 % durante el afio
2020.

La tienda especializada es sin duda el gran ganador de este afio, pues su variacién con respecto
al afio anterior es de un 14%y consigue romper la inercia de decrecimiento que arrastraba
desde ehfio 2009Por su parte, los otros canales también se posicionan en linea ascendente en
este afio, su variacién con respecto al afio 2019 es del 19,4 %.
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Evolucién % vs. vS. vs. vs. vs. vs. VS. VS. vs. VS. vs. Vs
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Hipermercado | -6,1% | -58% | 00% | 01% | -05%| -18% | -03% | -3,7% | -1,7%| 03% | 39% | 104%

Super+Autos 05%| 43% 19% | 23% 19% | -27% | 22% 12% | 57%| 39%| 25%| 125%

Tienda
descuento -3,1% | 102% 4,1 % 32% 1,5% 2,0% 4,8 % 4,6 % 0,8 % 22% | -1,1% | 141%

T.Tradicional -31% | -105% | -08% | -53% | 20% | 96% | -31% | -35% | -42% | -45% | -23% | 178%

Otros Canales 24% | -118% | -3,8% 14% | 49% | -20% 14% 23% | -98% 32% 2,7% | 22,1%

Internet 61,4% | 27,3% 53% | 27,7% | 126% | 213% | 18,7% | 716 %

Tal como s@uede observar en el gréafico superior, se aprecia un aumento significativo del valor
de forma trasversal para todas las plataformas de distribucion. La tienda tradicional, arroja un
fuerte aumento del valor con una variaciéon del 17,8 %.

Es también positivy supera el 20,0 % de variacion para el canal que engloba los otros canales.
Dentro de canales considerados dinamicos, pese a ser positivo, hay que destacar que el
crecimiento es mas moderado para el hipermercado (10,4 %). Mientras qusypemanercados

y autoservicios yienda descuento, se aprecia un incremento mayor d&2b®Poy 14,1 %
respectivamente

El canal online, se mantiene creciente y constante, con un aumento de su facturacién a doble
digito del 71,6 %Se consolida por tanto como el canalegobtiene el mayor incremento con
respecto al afio 2019.
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2010 2020
=O=HIPERMERCADOS ~ —O-SUPER+AUTOS  =O=TIENDA DESCUENTO  =O=T TRADICIONAL ~ —#=OTROS CANALES  —@=INTERNET
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Evolucion % | vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. Vs
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Hipermercado | -5,7% | -4,7% | -12% 45% | -30% | 24% | -43% | -34% | -3,1% | -59% 80% | 122%
Super+Autos 6,6 % 65% | -1,1% 39% | -35% | -18% | -1,8% 4,1 % 2,4 % 2,6 % 1,5% 8,5%
Tienda
descuento 2,6% | 16,2% 7,6 % 44% | -1,3% | 157 % 2,1 % 6,9% | -0,1% 28% | -0,1% | 13,5%
T.Tradicional 20% | 94% | -02% | -2,1% 0,7% | 91%| 68%| -55% | -79% | -54% | -3,1% | 13,3%
Otros Canales 76% | -16,9% | -3,2% 1,6 % 62% | -16%| -28% | 69% | -79% | -2,1% | -05% 7,7%
Internet 53,7% | 47,4% | -45% | 27,7 % 6,4% | 26,7% | 10,4 % | 104,0%

Nuevamente, son las tiendas tradicionales quienesegrentan un fuerte aumentoen su
volumen de comprdras afios de caidas, con un avance del 13,3@peran esta variacion
canales dindmicos como hipermercados y tiendas descuento, con un incremento en la demanda
de estos productodel 12,2%y del 13,3%respectivamente
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=O=HIPERMERCADOS ~ ~O-SUPER+AUTOS ~ =O=TIENDADESCUENTO  =O=T.TRADICIONAL  —e—OTROS CANALES ~ =@=INTERNET
2009 | 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Evolucion % | vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. Vs
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Hipermercado | 10,0% | -4,8% | -0,7% 21%| 05%| 26% | -08% | -27% | -06% | -48% 6,7% | 129%
Super+Autos -1,2% 5,8 % 0,4 % 2,7% 04% | -36% 1.7% 0,9 % 53% | 49% | 43% | 11,1%
Tienda
descuento -38% | 196% | 84%| 61% | -16% | 57%| 132% | 126% | 38%| 53% | 43%| 219%
T.Tradicional | -2,7% | -11,1% | -05% | -47% | 33% | -96% | -33% | -36% | -50% | -50% | -1,9% | 17,2%
Otros Canales | 3,2% | -138% | 44% | 13% | 60% | -26% | 11%| -34%| -91%| -01% | -1,7% | 162 %
Internet 59,7% | 400% | 41% | 210% | 80% | 31,3% | 6,3% |128,2%

En cuanto al reparto del segmento del tipo de alimentacion fresca, durante este Gltimo afio la
distribucion moderna, como internet y el comercio electronico, es quien mayor volumen
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incremental genera con una variacion en su volumen del 104j®B#n, tal como mencionamos
anteriormente su peso con respecto al total es atn minoritario.

En términos de facturacion, 2020 el balance para el total de alimentacién fresca resulta
favorable, con una variacion d4,6 %.

Es el comercio ettronico,es decir el canal dime el canal que mayor incremento registra (128,2

%). Si tenemos en cuenta las plataformas de distribucién dinamicas, es la tienda descuento el
canal que mas incrementa su valor con un aumento del 21,9 %. Unido a este crecimiento hay
que destacar el fuerte aumento en facturacién para la tienda tradicional (17,2 %).

Al igual que sucede en volumespn supermercados y autoserviciauellos que sufreta
variacion mas contenida (8,5 % en volumen y 11,1 % en valor)
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
=O=HIPERMERCADOS ~ ~O~SUPER+AUTOS  =O=TIENDA DESCUENTO  =O=T.TRADICIONAL  —e—OTROS CANALES  —@—INTERNET
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Evolucién % vs. vS. vs. vs. vs. vs. VS. VS. vs. VS. vs. Vs
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Hipermercado | -1,9% | -58% | -18% | -19% | -3,7% | -01% | -34% | -57% | -3,7% | -0,7% 2,2% 8,2%
Super+Autos 4,8 % 3,6 % 0,2 % 12% 22% | -21% 24 % 0,5 % 5,0 % 10% | -1,0% | 10,4%
Tienda
descuento -1,1% 78% | -0,7% 03%| 20% | 20%| -18% | -15% | -13%| -05% | -51% 71%
T.Tradicional 49% | -71% | -42% | -40% | -81% | -10,6% | -40% | -58% | -54% | -50% | -7,8% | 255%
Otros Canales 20% | -55% | -45% 0,6 % 1,5% 4,0 % 41% | 156% | -6,7% 51 % 6,0% | 33,9%
Internet 54,2% | 21,2 % 23% | 33,0% | 10,7% | 11,2% | 19.2% | 53,2 %

Elvolumen para el total del resto de alimentacion resyiiasitivo a cierre de afio 202t
variaciones del 11,5 %Este incremento podemos explicarlo debido al avance 10,4 % de los
supermercados y autoservicios, puesto que estas plataformas son redpesislel 55,0 % del
volumen de este tipo de alimentacién. También repercute el avance del 8,2 % y del 7,1 % del
hipermercado y la tienda descuento,

El resto de los canales tambipresentan un cambio positivo para el aig®20con una variacion

del 33,9 % mantiene por tanto le evolucidn positiva registrada durante los Gltimos afios. Por su
parte, hay que mencionar la ruptura negativa de la tienda tradicional. En el afio 2020 consigue
generar un 25,5 % mas de volumen para aquellos productos de alimentagdmgon frescos.
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De igual manera, y talomo hemos visto, es el canal lme aquel que experimenta mayor

incremento en volumen para el resto de los alimentos que no son frescos (53,2 %).
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=0=HIPERMERCADOS =0=SUPER+AUTOS =0=TIENDA DESCUENTO =0=T TRADICIONAL =—2=(0TROS CANALES == |NTERNET
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Evolucién % | vs. vs. VS. VS. VS. vs. vs. vs. vs. vs. vs. Vs
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Hipermercado | -4,4% | -6,1% 02% | 07% | 05% | -14%| 02% | -41% | -22% 2,4% 2,8 % 9,4 %
Super+Autos 1,5% 3,4 % 28% 21% 29% | -2,1% 24 % 1,4 % 6,0 % 33% 15% | 13,3%
Tienda
descuento -2,9% 7,9 % 29% 24 % 24 % 0,9 % 22% 18% | -03% 10% | -33% | 10,6 %
T.Tradicional 47% | 84% | -1, 7% | -75% | 26% | 97%| -26% | -30% | -10% | -29% | -3,7% | 20,0%
Otros Canales 13% | -91% | -31% 1,4 % 35% | -1,3% 1,8% 9,6 % | -10,6% 6,9 % 75% | 279%
Internet 61,8 % | 24,1 % 56% | 29,5% | 13,7% | 18,8% | 22,1 % | 58,0 %
En cuanto al valor de alimentacién no fresca, como tadaldel crecimiento proporcional de

otros canales e Internet samquellas que registraal mayor crecimiento en la facturacion para
elafio 2020(58,0 %y 27,9 %.

Aunque es la variacion registrada del 13,3 % registrada en los supermercados quien é@mpulsa
mayor proporcion el incremento total. De igual manera, la evolucion positiva del hipermercado
del 9,4 % y de las tiendas de descuento y tradicionales obtienen aumentos de facturacion y
responden a la variacion total.
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4. CONSUMO DOMESTICO
POR TIPO DE ALIMENTO

4.1. ACEITE

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

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

Resultados totales del consumo de aceite

La compra de aceite cierra el af@d2B con un crecimiento del 14,2 % por parte de los hogares
espafoles, es un importante aumento, teniendo en cuenta que el crecimiento para el total
alimentacion crece un 11,2 %. Los hogares gastaron un 7,0 % mas en la compra de este producto.
Elprecomedl 2 RS I OSAGS OASNNY Sy HZoT ekfAUNRI dzy
ejercicio anterior.

El consumo per céapita realizado por persona y afio en aceite se intensifica un 13,9 % con una
ingesta media de 13,26 litros por persona, el equivalentgawld | a2 RS omZoT € RS
persona, lo que implica un aumento del 6,8 % a cierre de ejercicio.

2020
Consumo doméstico de % Variacién 2020 vs.
Total Aceite 2019

Volumen (miles L) 613.145,13 14,2 %
+fE2NJoYAE Sa €0 1.450.287,73 7,0 %
Consumo x capita (L) 13,26 13,9 %
DFadG2 E OtLAGIE 6€0 31,37 6,8 %
Parte de mercado volumen (%) 1,92 0,03

Parte de mercado valor (%) 1,83 -0,06
t NEBOA2 YSRAZ2Z 0O0ek[ O 2,37 -6,3 %
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. _____________________________________________________________________________________________________________|]

Los hogares destinan el 1,83 del presupuesto total para el abastecimiento del hogar a la compra
de este producto, siendo menor en un 6,2 %. Por stepat aceite representa el 1,92 % del
volumen total de los productos de alimentacion y bebidas para los hogares espafioles, ganando
un 2,7 %
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En el largo plazfy salvando la excepcionalidad del afio 2G204precia un descenso continuado

en el volumen de compra de aceite desde el afio 2010 que, sin embargo, se ve interrumpido en
2018 con un repunte de 2,3 puntos porceates. Ademas, continua el decrecimiento de la linea

de otros aceites iniciado en el 2017 tras el incremento de su consumo doméstico en el periodo
de 20132016.Si bien, el afio 2020 supone un punto de inflexion en la demanda doméstica de
este producto, sio comparamos con el afio 2008 la evolucién es positiva con una variacion del
0,9 %.
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Sitenemos en cuenta la evolucion de este producto durante el afio 2020 en voluroempie

el principal incremento se produjo en el primer semestre del afio tras el inicio del estado de
alarma, alcanzando su mejor evolucion en volumen con respecto al mismo mes del afio 2019 en
el mes de marzo (30,6 %). Por su pat@ebiénalcanza un imemento significativoen el mes

de octubre tal como se aprecia en la gracgerior, siendo su variacién con respecto al mes

de octubre de 2019 del 22,6 Burante los meses de verano, la compra aun siendo superior con
respecto a los meses de 2019, cgos suavizarse en relacién con los meses precedentes.

Importancia de los tipos de aceite

2 22N € % Volumen |
0,7t
20 01058 1,9 0756

13,6 ‘ “
26,8

39,7
37,3
34,9

% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
TOTAL ACEITE 7,0% 14,2 %
A.O VIRGEN -3,6 % 5,9 %

11,4 % 18,8 %
A. OLIVA 3,2% 15,6 %
ACEITE DE GIRASOL 12,0% 10,9 %
ACEITE DE MAIZ -7,0% 7,7%
OTROS ACEITES 8,5% 7,4 %
ACEITE DE ORUJO 52% 14,0 %

El aceite més consumido en los hogares espafioles durante el afio 2020 se correspdnde con
tipos Oliva, ya que si sumamos los tres tipos (aceite de oliva, aeedbvd virgen y aceite de

oliva virgen extra), se obtiene una cuota en volumen del 67,3 % siendo su proporcién en valor
del 83,8 %.

35



ACEITES

Por participacion en el mercado y orden de importancia es el aceite de oliva el que cuenta con
mayor cuota en volumen (38 %). Su evolucién en volumen ademas supera el promedio de la
categoria (15,6 %). Sin embargo, el afio 2020, ha obtenido un rendimiento destacado en
volumen para el aceite de oliva virgen extra con una variacion del 18,8 %, siendo actualmente
su participadn sobre el total del 26,8 %. En valor, este tipo de aceite es el que cuenta con la
mayor participacion del mercado superando incluso al tipo oliva, con casi el 40 % del valor del
mercado, es decir 4 de cada 10 euros de la categoria provienen de estie oeite. El aceite

de girasol representa el 30 % del volumen, y su cuota en valor alcanza el 13,6 % debido a la
diferencia que registra el precio medio, como veremos mas adelante, en el capitulo propio
destinado a este tipo de aceite, puesto que es @litacque mantiene su precio medio mas
alejado del promedio de la categoria, pese a que este afio lo incrementa en un punto.

Consumo per capita de los tipos de aceite

El consumo per cépita de aceite se sitla a cierre de afio 2020 en los 13,26 litros/paiisona/
una cantidad un 13,9 % superior respecto a 2@Oentre los diferentetipos de aceite, el mas
consumido es el tipo aceite de oliva, con una ingesta media de 4,63 tidlosomo puede
apreciarse, se intensifica el consumo en 0,62 litros por pergoafio. & sigue el aceite de
girasol, cuyo consumo per capita es de 3,99 litros.

El incremento més significativo se produce en el tipo de aceite oliva virgen extra, con una
variacion del 18,5 % en términos de evolucion.

Consumo per cépita (I)

2019 2020
TOTAL ACEITE 11,64 13,26
A.O VIRGEN 0,71 0,75
A.O VIRGEN EXTRA 3,00 3,55

A. OLIVA 4,01 4,63
ACEITE DE GIRASOL 3,61 3,99
ACEITE DE MAIZ 0,01 0,01
ACEITE DE SOJA 0,00 0,00
ACEITE DE SEMILLA 0,23 0,25

Canales

Al menos 1 de cada litros adquiridos de aceite a cierre de 2020 se compraron en el canal
supermercado y autoservicio, con una evolucién favorable del 13,9 %. El segundo canal por
orden de importancia es el hipermercado con el 24,0 % del volumen, seguido de la tienda
descuenb, ambos con variaciones positivas.
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TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 24,0 50,6 134 1,1 10,8 3,4
% Evolucion volumen (1) 8,6 13,9 11,8 11,2 34,8 485

Es el canal-eommerce quien registra la evolucion mas favorable de la categoria (48,5 %), pese
a que tan solo representa el 3,4 % del volumen detiegoaia.

tNBEOA2 Y®RE2 SOk dzOAsy LI2N OFyltS&a ouwnun Qa

T.ESPANA - 2,37 -6,3
HIPERMERCADO - 2,60 -5,3
SUPER+AUTOSER - 2,25 -6,1

TIENDA DESCUENTO 2,02 -84

’

TIENDA TRADICIONAL _ 3,39

s
E-COMMERCE © 2,69 2,4

El aflo 202@ierra con una fuerte contraccion en el precio medio de aceite del 6,3 % secundada

por practicamente todos los canales de distribucion. El precio medio mas asequible de la
categorialosSy O2y GiiN> Y2a Sy fF GASYRI RSa0dz2Syi(2 HInH
pagados por litro. Es ademas el canal que realiza un esfuerzo en precio por encima del mercado
(8,4 % vs 6,3 %). La tienda tradicional, es, por el contrario, el canal quearagisncremento

en el precio medio (1,1 %) a pesar de que, ademas, lo mantiene un 43,2 % mas alto que el
promedio nacional.

Demograficos

En 2020, el perfil consumidor para la categoria de aceite se corresponde con hogares formados
por hijos medianos y ayores, asi como hogares formados por parejas adultas sin hijos y
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retirados debido a que el peso que mueven del producto supera al peso que representan en
poblacién.
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Tal y com@uede verse en el grafico, los retirados son quienes mueven el 27,9 % del volumen
de aceite, siendo muy intensivos en la compra de la categoria. Son sin embargo los jévenes
independientes, quienes menos compran aceite, con un peso del 2,1 %, cuandoriadespe
deberia ser al menos su peso poblacional (5,3 %).
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Con un consumo que supera la media nacional se sitlan, parejas adultas sin hijos, adultos
independientes y retirados. Son estos Ultimos quienes se pedilar aquellos con el consumo

per capita mas alto, siendo un 68,9 % superior al promedio, el equivalente a tener una ingesta
de 9,13 litros mas por persona y afio. Por su parte, son los hogares formados por parejas con
hijos pequerios, quienes realizan elmoe consumo per capita.
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El perfil consumidor de total aceite se corresponde con hogares formados por mayores de 50
afios.En ambos casos, tanto para los hogares dé4@ios, como para hogares formados por
mayores de 65 afios, su proporcion de compras supera el peso que representan en poblacion.
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Sitenemos en cuenta cual es el consumo per capita de esta catpgota edad del responsable
de las comprasy en relacion con el grafico anterison los mayores de 50 quienes mantienen
la proporcién mas altaon relacién al consumo promedio nacional.

Es especialmente destacado el consumo per cépita entre los logeygores de 65 afios, con
una ingesta de 21,24 litros por persona y afio, lejos de los 13,26 litros del promedio nacional.

2t 20 € HOMsayU NBR 60 dzOA 5 Yy QRISH &4 3928 HYABZIQMBWS YA O
30,70 30,79
26,46 26,44 26,54 26,07
16’30 ) l l

% Poblacion m % Distribucion Volumen |
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ACEITES

En la categoria de aceitepntra cualquier prondésticaio existen diferencias significativas en el
consumo de las diferentes clases socioeconémicas.

[ 2y adzy2 LIS ORISA @2 OMRidIoR2 ys YA OF 06
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Consumo x capita = == == Media consumo x capita T.Espafia

Sitenemos en cuenta cual es el consumo per capita de total aceite por clase socioecosgmica,
mantieneel liderazgopor parte dela clase alta y media alta con una ingesta media por persona
y afio del4,28litros/persona/afio Es la clase media, quien registra la menor ingesta, siendo
esta de 12,70 litros/persona/afio.
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Si tenemos en cuenta las comunidades autbnomas mas intensivas en la compra de aceite, el
grafico refleja que son las comunidades autonomas de llles Balears, Galicia, y Castilla Leon,
aquellas que cuentan con el mayor porcentaje de ooms de aceite en volumen, en relacion

con su proporcion de poblaciérDel lado opuesto, encontramos CCAA de la vertiente
mediterrdnea como son La Region de Murcia 'y La Comunitat Valenciana. Por su parte Andalucia
es la comunidad que mayor compra de ace#t@iza (18,3 %), siendo su proporcion en poblacion

del 17,4 %, son intensivos en la categoria, puesto que compran un 5,3 % mas del volumen del
esperado.
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Como puede observarse en el grafico, la comunalsdnoma que registra el menor consumo

por habitante eda regién de MurciaSu consumo per cépita es 28,0% mas bajo que la media
nacional, lo que supone que cada ciudadateodicha regiérconsumié de medi&,84 litros

menos que la media nacional.t&&n hay comunidades que mantienen el consumo per capita
mas elevado que el nacional, destacando Galicia. Los habitantes gallegos ingieren la cantidad de
18,55litros por persona y afio, una cantidad superior en390 % a la media ingerida por el

total Epafia.
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4.1.1. ACEITE DE OLIVA

Resultados totales de aceite de oliva

Con el 34,9 % del volumen total, éste es el tipo de aceite mas consumido por los hogares.
Duranteel afio 2020su consumarece por encima del promedio de la categoria, obteniendo el

15,6 % devolumen incremental. En valor, los hogares gastaron un 3,2 % mas en este tipo de

F OSAGS® 9f LINBOA2 YSRAZ2 OASNNI Sy HZIpo ekf AlNR?
precio medio del afio anterior.

El gasto realizado por personay afio se iatdnT A OF Sy dzy HZId 22X OSNNI yR?2
y afio, trasladado en términos de volumen a una ingesta media realizada por persona y afio de
4,63 litros, habiéndose intensificado con respecto al afio anterior en un 15,4 %.

Consumo doméstico de % Variacién 2020 vs.

A. Oliva 2019
Volumen (miles L) 213.840,53 15,6 %
+ 2N oYAE Sa €0 540.828,85 3,2 %
Consumo x capita (L) 4,63 15,4 %
DFadG2 E OtLAGE 6€0 11,70 2,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,67 0,04
Parte de mercado valor (%) 0,68 -0,10
t NEOA2 YSRAZ2Z O0ek[ O 2,53 -10,8 %

902t dzOA s Y Y RaVdINI SR BOVERX (LINB OK02 YSRA2 dek

25,00 3,20

20,00 ’
2,80
W/ =

15,00

10,00

Volumen miles litros
Precio medio €/litros

5,00

Dicie Ener | Febre | Marz | Abril | Mayo|Junio | Julio | Agost Septi [ Octu | Novie| Dicie Ener |Febre | Marz | Abril | Mayo|Junio | Julio |Agost Septi | Octu |Novie | Dicie
embr | bre |mbre | mbre

mbre embr| bre | mbre | mbre
18 019 |ro19|019| 19 19 19 19 | 019 19| 19 19 19 020|ro20| 020 | 20 20 20 20 |o20 20| 20 20 20
—&—VYOLUMEN (Milll)| 16,6 | 16,1 | 13,8 | 14,7 | 15,8 | 16,2 | 155 | 14,0 | 13,6 | 14,8 | 159 | 16,8 | 17,1 | 160 | 159 | 20,9 | 19,3 | 18,6 | 189 | 155 | 17,0 | 165 | 20,6 | 17,0 | 17,0

PRECIOMEDIO| | 3,09 | 3,00 | 2,99 | 3,05 | 290 | 2,89 | 2,76 | 2,74 | 2,75 | 2,66 | 2,71 | 2,65 | 2,92 | 2,58 | 2,56 | 2,61 | 2,56 | 2,58 | 2,53 | 2,57 | 2,41 | 2,54 | 2,44 | 2,41 2,55
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La compra de este tipo de aceite durante el afio 2020 ha sido superior en practicamente todos
los meses, especialmente mas aaeada en el primer semestre del afio, alcanzando su pico mas
alto durante el mes de marzo, con una variacién en relacién con marzo de 2019 del 41,9 %. Tal
como puede apreciarse en la grafica superiocolampratiene momentos de altibajos debido en

cierto mado a la particularidad dellmacenamientaue tiene el producto. Marzo y octubre son

los dos meses en los que se produce el mayor incremento en volumen con respecto a los mismos
meses del afo 2019, meses coincidentes con la declaracion del estado de asioaal

debido a la crisisocio sanitaria

Canales

I OSA (S YR\ 20N dzOAs Yy & 22 S$@2t dOAsy Sy @2t dzvy

-_MMMWMM

TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 21,9 49,4 14,4 1,3 13,0 4,2
% Evolucién volumen (1) 10,2 13,1 15,6 7,3 435 67,6

Supermercados y autoservicios, canales mas importantes para la adquisicion de aceite de oliva
durante el pasado afdPracticamente 1 de cada 2 litros de aceite se compran en dichas
superficies, su variacion en volumen es creciente (13,1 %).

Més destacado es el crecimiento en volumen que registra la tienda descuento (15,6 %), si bien
su participacién sobre el total amo alcanza el 15,0 %. La tienda tradicional, es el Unico canal
gue pierde importancia en el segmento (7,3 %), siendo su peso minoritario para la categoria.
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El canal eéommerce tiene un peso destacado dentro de este tipo de aceite del 4,2 %
(recordemos queel peso del canal para la categoria de aceite es del 3,4 %) con una evolucion
notable del 67,6 % del volumen con respecto al afio 2019.
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T.ESPANA
HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSER

Ol
(%)
N

TIENDA DESCUENTO 2,40

TIENDA TRADICIONAL _ 3,31
R. CANALES - 2,64

ECOMMERCE
- Rl

El afio 2020 cierra con una importante variacion en el precio medio en el aceite de oliva,
contrayéndose de media uh0,8%, hasta lo2,53e k f @ {2y f1 & 3N} yRS4&
dinamico las ge contribuyen en mayor proporcién a este descerespecialmente destacado

para la tienda descuento, siendo ademas el canal que registra el precio medio mas competitivo
del mercadoPor otro lado, la tienda tradicional se convierte en el Unico canalpmegoo medio

crece este afic2(0%) cerrandocon el precio medio mas alto de la catego8®&le kK f @

Demograficos

En2020 no existe un hogar intensivo en la compra de aceite por clase socioeconomica tal com
puede apreciarse. Si bien, en relacién al comsper capita, son los dos extremos, quienes
mantienen una ingesta per capita superior al promedio del total espafa.

El perfil intensivo en la compra de aceite de oliva es un hogar formado por parejas con hijos
mayores o0 medianos, parejas adultas sinsijoretirados, aquellos que realizan una compra
superior a la cabria esperar segun su peso poblacional. Con relacion al consumo peueipita
se realiza, los hogares formados por retirados son aquellos que mantienen la proporcion mas
alta, 8,3 litros popersona y afio.

Superan el promedio nacional, parejas adultas sin hijos y adultos independientes; por su parte,
aguellos que més lejos quedan de la cantidad media son las parejas con hijos pequefios con una
ingesta un 49,4 % inferior.
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% Poblacion % Distribucion Consumo x capit
Volumen |
T.ESPANA 100,0 100,0 4,6
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 16,6 4,9
MEDIA 30,7 30,7 4.4
MEDIA BAJA 26,5 26,3 4,7
BAJA 26,5 26,4 4,8
- 35 ANOS 11,0 5,3 2,2
35 A 49 ANOS 31,2 23,8 2,9
50 A 64 ANOS 28,3 34,6 5,4
65 Y MAS ANOS 29,5 36,4 7,9
CATALUNA 16,4 19,3 5,8
ARAGON 2,9 3,0 4,9
ILLES BALEARS 2,5 4,0 8,1
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 7,2 31
REGION DE MURCIA 2,9 2,0 3,1
ANDALUCIA 17,4 12,1 3,0
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 11,2 3,8
CASTILLA - LA MANCHA 42 3,2 3,3
EXTREMADURA 2,3 1,6 2,9
CASTILLA Y LEON 5,4 6,9 6,1
GALICIA 5,8 10,6 8,4
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 3,3 6,5
CANTABRIA 1,3 1,4 5,6
PAIS VASCO 4,9 5,3 5,3
LA RIOJA 0,7 0,6 3,8
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 1,3 4,7
CANARIAS 4,6 7.1 6,7
JOVENES INDEPENDIENTES 5,3 1,9 4,0
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 8,3 4,5 3,0
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 11,4 8,7 2,3
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,4 14,7 3,0
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4 13,4 4,6
HOGARES MONOPARENTALES 6,3 5,8 3,7
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 11,5 15,9 7,2
ADULTOS INDEPENDIENTES 8,3 5,4 7.4
RETIRADOS 25,0 29,8 8,3
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4.1.2.

ACEITE DE OLIVA VIRGEN

Resultados totales de aceite de oliva virgen

Con una participacion en volumen sobre la categoria del 5,6 %, se produce un aumento en la

demanda del aceite de oliva virgen &9 % en comparacion con el aB019, si bien, este tipo
de aceite es el que emor crecimiento registra durante el afio 2020. De hecho, su valor, cierra

en negativo, con una caida del 3,6 % que proviene de la fuerte contraccién que registra el precio
medio con un descenso de 9 puntos porcentuales con respecto a 2019, lo que &dlmvar
ekt AGNRSE St SldZA@IfSyadS LI 3AFNI nZHy ¢

Sy HIyT

El consumo por persona y afio es@#@5litros, una cantidad u%,7 % mayor en comparacion

con el mismo periodo del afio anterior.

Consumo doméstico de % Variacién 2020 vs.

A.O Virgen 2019
Volumen (miles L) 34.482,85 5,9 %
+ 2N oYAE Sa €0 98.905,81 -3,6 %
Consumo x capita (L) 0,75 57 %
DFadG2 E OtLAGE 6€0 2,14 -3,8%
Parte de mercado volumen (%) 0,11 -0,05
Parte de mercado valor (%) 0,12 -0,16
t NEOA2 YSRAZ2 dek[ O 2,87 -9,0 %
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3,50
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Volumen miles litros

1,50

1,00

0,50

Dicie

mbre

18

=8=VOLUMEN (Milll}| 2,78

PRECIOMEDIO| | 3,46

Ener
019

3,04
3,44

Febre | Marz | Abril | Mayo| Junio | Julio | Agost

ro19| o019

2,84 | 2,88
3,38 | 3,30

S A N X

Septi | Octu |Novie| Dicie N N N Septi | Octu |Novie | Dicie
E Febre| M Abril | M. J Julio | Agost
embr | bre | mbre mbre ner (Fetrel Mare " ayo) Junio| Julo Ago embr| bre |mbre |mbre

19 [ 19| 19| 19 o019 20 1020|020 20 | 20 | 20 | 20 | 020
°Yle19| 19| 19 | 19 |00 ° °le20| 20 20 | 20
342 2,80 | 2,29 | 2,32 | 2,57 | 3,07 | 2,74 | 2,37 | 222 | 2,82 | 2,71 | 3,06 | 3,09 | 3,65 | 313 | 2,78 | 2,18 | 2,69 | 3,26 | 3,25 | 2,26

3,07 | 320329309305 295|291|3,03|309|311|279|283|277|279 286|289 290|284 279 290|308
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Tal como vemos, este tipo de aceite rompe la inercia de la categoria o de los tipos de aceite
vistos con anterioridad, pues no se ma@tie una inercia constante g¢érminos deconsumo.
Los meses de junio y septiembre fueron los mejores con relacién a los mismos del afio 2019, con
un aumento en su demanda del 36,8é$pectivamente.

Canales
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HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSER

_____ PP

R. CANALES E-COMMERCE

TIENDA
DESCUENTO

TIENDA
TRADICIONAL

% Volumen por canal

25,2

55,6 9,9 09 8,5 3,4

% Evolucion volumen (1)

-4,9

8,0 7,0 -39,2 45,8 50,8

2 S YR A@ A N6 Jy@AASIZ NI & OF 2y

En2020el canal con mayor proporcion de compras dentro del aceite de oliva virgen fue el
supermercado y autoservicio con®3,6% de las mismas y una variacion positlea8 puntos
conrespecto al afio anterior.

1 de cada 4 litros de este tipo de materia grasa, se comercializa en el hipermercado, perdiendo
el 5 % del volumen con respecto al afio anterior. Destacado incremento por parte de la tienda
descuento y del comercio electronico (7,0 % y 50,8 % respectitajne
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T.ESPARA _ 2,87 -9,0
HIPERMERCADO - 2,78 -12,1
SUPER+AUTOSER - 2,81 89

TIENDA DESCUENTO 2,79 -6,6

TIENDA TRADICIONAL

4,46

)

R. CANALES 3,44 -8,5

)

I
E-COMMERCE %%%%%%é 2,72 -10,2

9f LINBOA2 YSRAZ2 RSt OSAGS RS 2tAGF GANBSY OSNJ
9,0 % respecto al afio anterior. De nuevo, esta contraccion del precio seeti®producido de

forma generalizada en todos los canales con la Unica excepcién de la tienda tradicional, que

OdzSy il O2y St LINBOA2 YSRAZ2 Yta FtGd2Y nZnc exkf X
en la media del mercado. Por el contrario, e@o medio mas asequible se encuentra en el
O2YSNOA2 StSOGNFYAO2 O6HZTH ekfOX YIYGSyASyR2 S
realizado un esfuerzo en precio durante el afio (10,2 %).

Demografico

El perfil intensivo en la compra de aceite de olivgen se corresponde con un hogar de clase
socioeconomica media, cuyo responable de las compras es mayor de 50 afios. De hecho, este
colectivo es quien realiza un consumo per capita superior al promedio nacional, especialmente
destacado para los mayores @8 afios (1,3 litros por persona y afo).

A nivel regional destacan Catalufia, llles Balears, Comunitat Valenciana Pais Vasco y Andalucia
como las comunidades més intensivas en la compra (en volumen) de aceite de oliva virgen.
Ahora bien, de entre estas destan como los individuos mas intensivos en términos de consumo

per capita los cantabros y los ciudadanos navarros, con un consumo medio que supera el litro
por persona, muy superior a al valor de Espafia, que es de 0,75 litros por persona.

Si tenemos en @nta el ciclo de vida son las parejas con hijos maypmedianos asi como
personas adultas sin hijos y retirados los consumidores mas intensivos en este tipo desaceite
decir son intensivos en compra, compran mas volumen en litros de lo que cgiefarggor su

peso poblacionalSi bien ndodosson los més intensivos en términos de consumo per capita si

se compara con su peso poblacional. Haciendo ese andlisis, se observa que los mas intensivos
en términos de consumo per capita son los adultos ietelientes, parejas adultas sin hijos y
retirados
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% Poblacion % Distribucion Consumo x capit
Volumen |
T.ESPANA 100,0 100,0 0,7
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 16,2 0,8
MEDIA 30,7 32,5 0,8
MEDIA BAJA 26,5 26,2 0,8
BAJA 26,5 25,0 0,7
- 35 ANOS 11,0 6,2 0,4
35 A 49 ANOS 31,2 27,0 0,5
50 A 64 ANOS 28,3 30,3 0,8
65 Y MAS ANOS 29,5 36,5 1,3
CATALUNA 16,4 17,0 0,8
ARAGON 2,9 2,5 0,6
ILLES BALEARS 2,5 2,8 0,9
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 11,2 0,8
REGION DE MURCIA 2,9 1,8 0,4
ANDALUCIA 17,4 19,4 0,8
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 13,7 0,7
CASTILLA - LA MANCHA 42 2,9 0,5
EXTREMADURA 2,3 1,9 0,6
CASTILLA Y LEON 5,4 6,1 0,9
GALICIA 5,8 3,7 0,5
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2.4 2,6 0,8
CANTABRIA 1,3 1,7 1,1
PAIS VASCO 4,9 6,2 1,0
LA RIOJA 0,7 0,5 0,6
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 2,0 1,2
CANARIAS 4.6 3,9 0,6
JOVENES INDEPENDIENTES 5,3 2,1 0,7
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 8,3 45 0,5
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 11,4 9,0 0,4
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,4 17,3 0,6
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4 11,8 0,6
HOGARES MONOPARENTALES 6,3 5,7 0,6
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 11,5 12,3 0,9
ADULTOS INDEPENDIENTES 8,3 6,7 1,5
RETIRADOS 25,0 30,6 1,4
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4.1.3. ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

Resultados totales de aceite de oliva virgen extra

Con una participacion en volumen de2618% es el tercer tipo de aceite mas consuneddos
hogares y el segundo de ltygos oliva El afio 2020 ha supuesto un punto de inflexion para este
tipo de aceite, ya que cierra con el crecimiento mas alto de su categoria (18,8 %). Los hogares
gastaron un 11,4 % en la compra de este productodiferencia entre compra y gasto wen
determinada por el precio medio y su variacion durante el afio. El precio meeste¢ipo de
aceitese contrajoun6,29% OSNNJ} yR2 Sy oXpn ekf AUNRXZ LISas$s
de aceite que mantiene el precio medio mas alto en relacion con la categoria, exactamente un
48,1% superior a la media.

El consumo per capita de aceite de oliva virgen extra aecider afio2020 fue de 3,55
litros/persona/afio, una cantidad superior €IB,5 puntos porcentuales en relacién con la
cantidad ingerida en el afi2019

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.

A.O Virgen Extra 2019
Volumen (miles L) 164.353,88 18,8 %
+f2NIOYAESa €0 575.658,10 11,4 %
Consumo x capita (L) 3,55 18,5 %
DFadG2 E OtLAGE 06€0 12,45 11,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,52 0,07
Parte de mercado valor (%) 0,73 -0,02
t NEOA2 YSRAZ2 dexk[ 0 3,50 -6,2 %
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Precio medio €/litros

6,00
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2,00

. . — - .| 180
Dicie Ener |Febre| Marz | Abril | Mayo| Junio | Julio | Agost Septi | Octu |Novie| Dicie Ener |Febre | Marz | Abril | Mayo|Junio | Julio |Agost septi | Octu | Novie| Dicie
mbre embr| bre |mbre | mbre embr | bre |mbre | mbre

1g | 019 |ro19/ 019 19 | 19 | 19 | 19 | o109 | TN T |TRE TS 020 1020|020 | 20 | 20 | 20 | 20 020 |TOH OF [0S T
—e—VOLUMEN (Milll)| 10,9 | 9,91 | 881 | 13,1 | 11,0 | 11,5 | 11,4 | 12,5 | 11,8 | 12,3 | 135 | 11,6 | 12,5 | 12,7 | 12,4 | 13,8 | 12,7 | 158 | 14,6 | 136 | 11,4 | 132 | 164 | 13,3 | 137

PRECIOMEDIO| | 4,10 | 4,05 | 404 | 3,88 | 3,82 | 3,81 | 3,63 |3,61|357|353|3,63|3,63|378355|353|348|355|351|350|339|345|347 353357350

50



ACEITES
I 2YLERZNIF YASY (2 R&S i

-

§ it OBy REEs VRS f SE2 ff dzC

16.000,00 40,00
35,00

14.000,00
/\/ 30,00
12.000,00 ~—— 2500

10.000,00

8.000,00 !
6.000,00 10,00
5,00
4.000,00
| ’

2.000,00

Volumen miles litros
% Evolucion volumen

5,00

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre  Diciembre

mmmm % Evolucion volumen — ==@==2019 2020

Tal como puede verse la tendencia en compra del aceite de oliva virgen extra durante los meses
del afio 2020 ha sido progresiva lineal y constante casi en la totalidad de los meses (excepto
agostq donde dehecho perdio intensidad de consumo con respecto a agosto)2Q1® mayor
variacion se produce en el mes de febrero, con un aumento con respecto a febrero de 2019 del
41,6 %. Tal como puede verse, los seis primeros meses del afio se produce un mayor
abaste@miento del producto (y por tanto mayor evolucion con respeckosamismos meses del

afo anterio), suavizadndosesta proporciory siendomas lineal en la segunda parte del afio,
manteniéndose eseide formafavorable.

Canales
l OSAGS RS 2tvAPl ROENBEGIDREGNI & 2 SorinmzOAsy S
ganwT

- )
TIENDA TIENDA

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

% Volumen por canal 333 43,7 7,9 1,5 13,6 3,4
% Evolucién volumen (1) 15,3 17,6 20,1 36,9 29,8 52,3

El canal que cuenta que con mayor proporcion de volumen para la compra de este producto es
supermercado y autoservicio con el 43,7 % del volumen, consigue ademas un volumen
incremental del 17,6 % con respecto al afio anterior. Buena variac@mbién para
hipermercado y tienda descuento (15,3 % y 20,1 % respectivamente), siendo su proporcion
sobre el total del 33,3 % y 7,9 % respectivamente.

La tienda descuento mantiene una evolucion tdeada (36,9 %), aunque tenga un peso
minoritario del 1,5 %, algo resefiable, ya que este tipo de canales mantienen una cuota en la
categoria del 1,1 %, por lo que desarrollan este tipo de productos mas premiumy como veremos
a continuacion con un coste mako.
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T.ESPANA _ 3,50
HIPERMERCADO _ 3,60
SUPER+AUTOSER _ 3,40
TIENDA DESCUENTO 3,43

TIENDA TRADICIONAL _ 4,03
R. CANALES _ 3,58

//////////

E-COMMERCE : 3,87

Se reduce el precio medio del aceite de oliva virgen extra en un 6,2 %, lo que le lleva a cerrar en
oXpn ekfd bdzSOI YSYy(Ss fddad2oynatknhetalrada gh todds fos LINS OA 2
canales excepto en la tienda tradicional. El precio medio mas asequible se encuentra en el
ddzLISNY SNOI R2 6o0Xnn exkfO 1ljdzS FRSYta &aS8S NBRdAzOS dz
contrario, el precio mas alto e2 O t AT I RSYGNR RS fI GASYRIF GNIR
un 15,2 % mas por litro que en la media del mercado, sin embargo, no es una barrera para que

este producto crezca en este tipo de tiendas, tal como hemos aigtriormente.

Demograficos

En 2020, el perfil de hogar consumidor de aceite de oliva virgen extra se corresponde con un
hogar formado por parejas con hijos mayoyesedianos parejas adultas sin hijos o retirados.
Son normalmente de clase socioecondmica alta y media alta 0 medgia,responsable de
compra supera los 50 afios.

Andalucia, La RigjaNavarra, Pais Vasco, Cantabria o0 La Comunidad de Msahidas
comunidades autonomas mas intensivas en la compra de aceite de oliva virgen extra. Por su
parte las areas menos intensivas seinArchipiélagoCanario la Region de Murcia kas llles
Balearsentre otros.

El consumo per cépita nacional cierra en 3,55 litros, suglerasta ingesta hogares formados

por jévenes y adultos independientes, asi como parejas adultas sin hijos y astirad
Especialmente estos Ultimos son aquellos que registran la mayor ingesta por persona, siendo
superior en un 90,8 % con respecto a la media nacional. Por su parte, el menor consumo per
capita se lleva a cabo en los hogares compuestos por parejas copdnjoefios, siendo un 53,3

% inferior a la media del mercado.
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% Poblacion

% Distribucién

Consumo x capit

Volumen |

T.ESPANA 100,0 100,0 3,6
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 20,7 4,7
MEDIA 30,7 33,6 3,7
MEDIA BAJA 26,5 23,6 3,2
BAJA 26,5 22,0 31
- 35 ANOS 11,0 5,0 1,6
35 A 49 ANOS 31,2 25,3 2.4
50 A 64 ANOS 28,3 31,1 3,7
65 Y MAS ANOS 29,5 38,5 6,4
CATALUNA 16,4 14,7 34
ARAGON 2,9 2,6 33
ILLES BALEARS 2,5 1,6 2,5
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 7.1 2,4
REGION DE MURCIA 29 17 20
ANDALUCIA 17,4 25,1 4,7
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 15,7 4,0
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 31 2,4
EXTREMADURA 23 21 30
CASTILLA Y LEON 5,4 5,9 4,0
GALICIA 5,8 47 2,9
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 1,9 2,8
CANTABRIA 1,3 1,7 51
PAIS VASCO 49 6,7 5,2
LA RIOJA 0,7 1,0 4,9
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 1,9 5,3
CANARIAS 4,6 2,4 1,8
JOVENES INDEPENDIENTES 5,3 2,5 4,2
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 8,3 45 2,3
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 11,4 8,1 1,7
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,4 15,6 2,4
PAREJ.CONHIJOSMAYORES 94 135 35
HOGARES MONOPARENTALES 6,3 5,1 2,5
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 11,5 14,2 4,9
ADULTOS INDEPENDIENTES 8,3 51 5,3
RETIRADOS 25,0 31,5 6,8
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Este tipo de aceite si
tiene un consumidor
intensivo por clase
socioeconomica,
siendo la ingesta
media realizada por la
clase baja un 14,4 %
inferior al promedio
mientras que se
supera en o 33,3 %
por la clase alta y
media alta, en el
indicador del
consumo per capita.
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4.1.4. ACEITE DE GIRASOL

Resultados totales de aceite de girasol

El aceite de girasol es el tipo de aceite mas consumido en cuanto a cuota en volumen después
de los aceites de imia con un 30,1 % de participacion en el mercado. Su presencia aumentd en
los hogares esparioles a cierre de 20@0en un10,9% si bien hay que tener en cuenta que el

total alimentacion crece ligeramente por encima (11,2 %) y que su categoria (tata) acece

de forma mas destacada (14,2 %), por lo que aungue ha tenido un buen afio, lo esperado es que
hubiera crecido al menos al mismo ritmo que el merc&lwalor del producto crece un 128

y en contraposicion del resto de tipos de aceites, tah@demos visto en el capitulo, el precio
YSRAZ2 @I NNl Sy LRAAGAG2 o6mIn 220 OSNNYyR2 Sy
un tipo de aceite que mantiene un precio medio por debajo del precio medio total categoria.

La ingesta media por pgona y afio es dg,99litros, un10,6% mas con relacién a lo ingerido
durante el afio anterior.

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.

Aceite De Girasol 2019
Volumen (miles L) 184.434,26 10,9 %
£+ f2NIOYATSA €0 197.053,58 12,0 %
Consumo x capita (L) 3,99 10,6 %
DFadz2 E OtLAGE 6¢€0 4,26 11,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,58 0,00
Parte de mercado valor (%) 0,25 -0,02
t NBOA2 YSRAZ2 0O0ek[ O 1,07 1,0 %

MZ T

902t dzOAsyY YSyadadt RS G2GFf O2YLINI & OYAff2yS

25,00 1,09

1,08
20,00

1,07

15,00
1,06

1,05
10,00

Volumen miles litros
Precio medio €/litros

1,04

5,00
1,03

1,02
:)]I;Z Ener Feerl;r Marz | Abril | May |Junio | Julio | Agos esripbt; Cl))(rteu :m?:r :;I; Ener Fjrgr Marz | Abril | May |Junio | Julio | Agos ::anr (?jcrteu eNr:glr :)]I;Z
18 019 19 019 19 (019 19 19 [to19 e19| 19 |e19| 19 020 20 020 20 {020 20 20 |to20 «20| 20 |e20| 20

VOLUMEN (Milll)| 15,2 | 14,2 | 13,3 | 14,7 | 146 | 146 | 13,0|13,0| 12,5| 12,9 | 13,9 | 144 14,8 13,4|13,4| 19,2 20,3 | 17,7 | 141 | 12,7 | 13,2 | 142 163 | 141|152
PRECIOMEDIO| | 1,05 1,05 | 1,06 | 1,06 | 1,05 | 1,07 | 1,07 | 1,06 | 1,06 | 1,05 | 1,06 | 1,06 | 1,04 | 1,08 | 1,06 | 1,06 | 1,06 | 1,07 | 1,07 | 1,07 | 1,07 | 1,08 | 1,07 | 1,07 | 1,07
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La compra de aceite de girasol con respecto al afio 2019 se ha incrementado especialmente en
los meses de marzo, abril y maiyoeses en los que el confinamiento fue méas duro y gran parte
de la poblacién se vio obligada a permanecer en los hogagisjoman septiembre y octubre
(coincidente con la declaracién del segundo estado de alalmaapayor variacion con respecto

a 2019 se produce ezl mes deabril (39,2 %).

Canales
25AAGNRGdOASY & 2 S92t dOASY vy 02 dzySy L2 NJ
- [
TIENDA TIENDA
HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 19,2 55,4 18,5 0,5 6,4 2,5
% Evolucion volumen (1) 3,2 13,7 6,6 44,2 23,7 19,6

El canal diamico es responsable del 93,1 % de la distribucion de aceite de geasolyor
proporcion el supermercado y autoservicio que cuenta con el 55,4 % de loy lgsosl canal

gue muestra la mejor progresion en compras con un aumento del 13,7 % delerolcon
respecto al afio 2019. Ela@mmerce pese a la tendencia de la categoria, aqui mantiene una
evolucién positiva, pero que no es comparable a los crecimientos experimentados en el resto de
los tipos de aceite, su cuota para aceite de girasol es déb2,5
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T.ESPANA - 1,07
HIPERMERCADO - 1,12
SUPER+AUTOSER - 1,05
TIENDA DESCUENTO 1,03
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comparacion con el afio anterior. La tienda de descuento es el Gnico canal cuyo precio medio se

reduce en este periodo (1,6 %), pese a este fendmeno es la que ofrece el precio mas asequible
6mIno ekfod 9y St SEGNBY2 O2yGNINAR2 aAadadzsS Sadly
caro que la media del mercado), es de los canales que menagresfen precio realiza en

comparacion con el afio 2019.

Demograficos

El perfil consumidor de aceite de girasol se corresponde con un hogar cuyo responsable de
compratiene entre 35 y 64 aflosSin embargo, aquellos que tienen el consumo per cajsta
aceite de girasol por encima de la media del mercadm los mayores de 65 afios con una
ingesta deb,3 litros/persona/afio.

Coincide ademas con un posicionamiento socioecondémico de clase media baja y baja, siendo
responsable de mas volumen adquirido que lo cege dorresponde por peso poblacional. De
igual manera su consumo per capita es superior a la media nacional, pues consumen de media
4,5 litros por persona y afio, cuando la ingesta promedio es de 4,0 litros por persona y afio.

Por ciclo de vida, se corresgis con hogares en los que hay presencia de nifios,
independientemente de la edad que sean; si bien, no destacan como grandes consumidores per
céapita ninguno de estos. Es decir, el volumen de compra supera al porcentaje que representan
en poblacién, si biergl nimero de personas dentro del hogar es mayor, por lo que la cantidad
ingerida por persona no supera la media nacional.

Son los retirados, asi como los adultos independieptesrejas adultas sin hijgslienes mayor
consumo per capita realizan de esifgo de aceite

Galicia, Castilla y Lep@antabrize llles Balears se confirman como las CCAA mas intensivas en
la compra de aceite de girasoldémas también sus habitantes tienen un consumo per capita
mas alto que la media nacional. Por el contrarim tas CCAA como Madrid y Extremadura
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quienesProporcionalmente a su peso poblacional realizan una menor compra de aceite de

o girasol. Coincide
% Poblacion % Distribucion Consumo x capit de hecho
Volumen | ) que
T.ESPANA 100,0 100,0 4,0 sus  habitantes
tengan un
ALTA'Y MEDIA ALTA 16,3 13,7 3,5 menor consumo
MEDIA 30,7 27,9 3,5 per capita que la
MEDIA BAJA 26,5 29,1 4,5 media nacional,
BAJA 26,5 29,2 45  enelcaso de los
- 35 ARIOS 11,0 10,4 3,7 madrilefos
35 A 49 AROS 31,2 31,5 33 ~ consumen 1,45
50 A 64 ANOS 28,3 29,6 40 llros  menos
65 Y MAS ARIOS | 295 28,5 53 9uelamedia, en
) el caso de los
CATALURNA 16,4 13,6 35 | extremefios la
ARAGON 29 3.3 46 cantidad ronda
ILLES BALEARS 2,5 3,2 57  los 0,62 litros
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 10,5 39  menos por afio.
REGION DE MURCIA 2.9 2,6 35
ANDALUCIA 17,4 18,3 3,9
COMUNIDAD DE MADRID 141 8,8 2,5
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 4,7 4,1
EXTREMADURA 2,3 2,1 34
CASTILLAYY LEON 5.4 L S 5.5
GALICIA 58 9,6 6,5
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2.4 2,7 4,6
CANTABRIA 13 1,6 5,2
PAIS VASCO 49 4.8 4,2
LA RIOJA 0,7 0,7 4,1
C. FORAL DE NAVARRA 14 14 43
CANARIAS 4,6 5,0 4,1
JOVENES INDEPENDIENTES 5,3 2.2 41
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 83 5,8 34
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 114 12,4 29
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,4 20,9 3,7
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4 13,2 3,9
HOGARES MONOPARENTALES 6,3 6,6 3,7
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 11,5 12,5 4.9
ADULTOS INDEPENDIENTES 8,3 3,7 43
RETIRADOS 25,0 22,7 5,5
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4.2. ACEITUNAS

Resultados totales

La compra de aceitunas crece de forma destacada durante el afio 2020 (18,5 %) con un
crecimientoque supera el promedio del total alimentacion (11,2 %). En valor, la categoria
alcanza un 19,2 % extra de facturacion con respecto al afio 2019.

Durante el afio 2020, el consumo medio realizado por persona y afio de aceitunas se ha
intensificado en una propoion del 18,2 %, siendo la ingesta media aproximada de 2,87 kilos
por persona. El gasto medio realizado por personay afio también se ha intensificado durante los
ultimos doce meses, concretamente en una proporcion del 18s9e¥oel gasto per capita de
yZpc €o®

Del prepuesto anual para la compra de alimentacion y bebidas, los hogares destinan el 0,50 % a
la compra de estos productos.

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.

Aceitunas 2019
Volumen (miles kg) 132.774,79 18,5 %
£+ E2NIO6YAE SA €0 395.971,41 19,2 %
Consumo x capita (kg) 2,87 18,2 %
DFadz2 E OtLAGE 06€0 8,56 18,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,42 0,07
Parte de mercado valor (%) 0,50 0,04
t NBOA2 YSRAZ2 o6exkl 3l 2,98 0,6 %

902t dzOAsY YSyadz ft RESWDW I 1ONDING Ay BRME 6 € K

8,00

Volumen miles kilos
Precio medio €/kilo

6,00
4,00
2,00

1,80
Dicie Ener |Febre| Marz | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agost Septi | Octu | Novi | Dicie Ener | Febre| Marz | Abril | Mayo|Junio | Julio |Agost Septi | Octu | Novi | Dicie
mbre embr | bre |embr | mbre embr | bre |embr| mbre

e |019[r019)019| 19 | 19 | 19 | 19 019 | T N5 |y | g | ©20(r020{ 020 | 20 | 20 | 20 | 20 |o20 SO OC | SN TY
VOLUMEN (Millkg)| 15,3 | 8,63 | 7,75 | 8,82 | 949 | 9,58 | 9,79 | 10,8 | 10,0 | 8,88 | 8,74 | 993 | 9,67 | 809 | 8,46 | 105 | 13,7 | 136 | 12,5 | 124 | 103 | 939 | 10,5 103 | 126

PRECIO MEDIO | 4,08 294|301 291 303|29 | 289285280285 295|350 289289300 3,06|287|286|283|287283| 288|308 338 322
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ACEITUNAS
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Si analizamos la evolucién a largo plazo, contando con la excepcionalidad del afio 2020, debido
a la situacion provocada por la pandemia causada por el @8yild tendencia desde el afio
2008y con datos a cierre de 2023 positiva con un inemento en volumen del 26,0 %.

x
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-10,00

mmmm % Evolucion volumen — ==@=2019 2020

El afio 2020 ha sido un afio excepcional en todos los sentidos debido a Isotisisanitaria
generada por el Cowtl9. Como puede apreciarse en la grafeaperior, la compra de aceitunas
ha crecido de forma exponencial y destacada a lo largo del afo, y especiakiteaite el
segundo trimestre del afio 202Daevolucién para la categoria se ha mantergaigpositivogran
parte del(salvo en enerq)alcanzado su pico mas alto en el mes de abril (45,6 Eb}ercer
trimestre del afiogn el quela movilidad geografica estuvo mas permititts datos fueron mas
parejos al afio 2019.
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Importancia de los tipos de aceitunas

% Valor % Volumen kg

13,1

36,7

% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
ACEITUNAS 19,2 % 18,5 %
ACEITUNA ENV.C/HUESO 34,9% 34,1%
19,7% 15,3%
ACEITUNA ENV.RELLENA 17,8 % 15,5 %
RESTO ACEITUNAS 8,3% 4,5%

Dentro del segmento de aceitunas, arogede afio 2020 la parte mayoritaria la sigue ocupando

la aceituna envasada rellena con 40,5%¥biersu crecimiento es significativo (15,5 %), no crece

al ritmo que lo hace la categoria (18,5 %). El segundo tipo de aceituna por orden de importancia

se orresponde con la aceituna envasada con hueso, su cuota en el mercado es del 28,3 % en
volumen y su crecimiento este afo es del 34,1 %. Este tipo de aceituna es sin duda, aquella que
mas han buscado los hogares este afio, pues su ritmo de crecimiento sairan volumen

como en valor el crecimiento promedio del sector.

El resto de los tipos de aceitunas, tienen una participacion menor en el mercado, con
crecimientos este afio, pero que no superan el promedio de la categoria.

Consumo per capita de los tipos de aceitunas

El afio 2020 cierra con un consumo per capita de aceitunas de 2,87 kilos por persona y afio.
Supone un incremento del 18,2 %. El tipo de aceituna que mas consumimos es la envasada
rellena con 1,16 kilos por persona y afo, el incremento ateha sido de 0,15 kilos (15,2 %)

con respecto al afio anterior. Si bien, el incremento del tipo de aceituna envasada con hueso ha
sido superior 0,20 kilos por persona y afio, pese a que actualmente ingerimos en promedio
menos cantidad de este tipo de ateia.
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Consumo per capita (kg)
2019 2020
ACEITUNAS 2,43 2,87
ACEITUNA ENV.C/HUESO 0,61 0,81
ACEITUNA ENV.S/HUESO 0,45 0,52
ACEITUNA ENV.RELLENA 1,01 1,16
RESTO ACEITUNAS 036 ‘ 038 '

Canales

Supermercados y autoservicios, superficies favoritas para la compra de estos productos con el
53,9 % del volumen de la categoria, su crecimiento a cierre de 2020 es del 18,2 %.

22 5A & (0 NA® d20ASF2 t dzOA sIFNBWIOIHRE d2 B

HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 11,7 53,9 17,0 7,4 10,1 2,2
% Evolucién volumen (k; 12,4 18,2 25,1 24,0 13,1 49,5
8

La tienda descuento es el canal dinamico que cuenta con la mejor evolucién (25,1 %), su
participacion actual es del 17, 0%. El carebmmerce registra el mejor crecimiento del afio
2020 (49,5 %), si bien tan solo representa el 2,2 % de las cotofaks de aceitunas, aqui es
importante mencionar, que el canalmmerce ha sido uno de los que mayor crecimiento ha
tenido durante el afio 2020, por lo que es extensivo a muchas de las categorias.

tNEOA2 YSRAZ 6 ORE WO B yYiAESH O o

HIPERMERCADO _ 2,96
SUPER+AUTOSER - 2,73

TIENDA DESCUENTO

2,21

ECOMMERCE
” i 38
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ACEITUNAS

El precio mediale aceitunas se mantiene estable durante el afio 2020 (0,6 %), teniendo en
cuenta que el precio medio de la alimentacién crece un 2,7 %. La tendencia por canales es
diferencial, & intensifica por parte de canales dindmicos como hipermercados y supermercados
y autoservicios pese a que mantienen el precio medio por debajo del mercado; también se
intensifica por parte del canat@mmerce de forma significativa (5,6 %), mientras gage

canal mantiene su precio por encima del promedio.

Por su parte, se realiza un esfuerzo en el precio medio para aceitunas en canales como son la
tienda tradicional y la tienda descuento, siendo en estos los canales los que registran mayor
diferencia @ precio medio.

Demograficos

2t 20fF OAsy @ 2 RAA(G KA ®IzRAMRH WARI 0Bt dzY Sy

24,99 24,74

17,52

14,36 14,92

12,83
11,40 11,53

8,33
6,83
, 6,30
5,32 5,61 5,03
- . . .

JOVENES PAREJ.JOVENES SIN  PAREJ.CON HIJOS ~ PAREJL.CON HIJOS  PAREJ.CON HUOS HOGARES PAREJAS ADULTAS ADULTOS RETIRADOS
INDEPENDIENTES HUOS PEQUEROS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HUJOS INDEPENDIENTES

% Poblacion m % Distribucion Volumen kg

El consumidor intensivo de aceitunas se corresponde con un hogar formado por hijos ya sean
medianos 0 mayoreg| igual que parejas adultas sin hijos. Paogltrario, quienes realizan una
menor compra de aceitunas en proporcion con su peso poblacional son los hpggresios
formados por jovene® adultosindependientes.Si bien es cierto, la mayor proporcion de
compras la realizan los hogares formados tirados con el 24,7 % de los kilos de la categoria,
pese a que tendrian que realizar la misma proporcion de compras que pesan en términos de
poblacién (25,0 %).
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ACEITUNAS

Para el total de Espafia el consumo per capéadeitunas en el afid020fue de 2,87 kilos.
Quienes tienen un consumo superior al promedio son hogares formados por jovenes
independientes, parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados. De hecho, son
estos ultimos, aquellos que registrahmayor consumo por persona y afo, con una ingesta de
4,30 kilos (un 49,8 % superior al promedio nacional). Son las parejas con hijos pequefios,
aquellos que tienen el consumo per capita mas bajo, cierran el 2020 con 1,60 kilos por persona
y afio.
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% Poblacion m % Distribucion Volumen kg

El perfil intensivo eria compra de aceitunas si tenemos en cuenta la edad;oseentra en
hogaresde 5064 afios y mayores de @Biosespecialmente, pues en ambos casos superan
porcentaje de compras con respecto al peso que representan en poblacion.
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De igual forma, y correlacionando con el grafico anterior, sodéds afios quienes tienen el
consumo per capita @s alto de acuerdo con el responsable de las compu@smayores de 65
afios consumen 1,20 kilos mas de aceitunas al afio que el promedio nacional.
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% Pablacion m % Distribucién Volumen kg

Si tenemos en cuenta la clasifig@n socioeconémica, podriamdgcir que todos a excepcion
de la clase mas desfavorecida son intensivos en la compra de aceitunas para consumo

domeéstico.
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El consumo per cépita de aceitunas es @&¥ Rilos durante el afi@020 Los individuos de clase
socioecondmicalta y media alta son quienes tienen el consumo per cépita mas alto de este
producto con una ingesta un 25% superior a la media, en peso &bRillys mas por persona al
afio.

En relacion coel grafico anterior, es la clase mas desfavorecida quien registra el consumo per
capita mas bajo de la categoria, con una ingesta menor al promedio.
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Si tenemos en cuenta la comidad autbnoma mas intensiva en la compra de aceitunas durante
el afio 2020, podemos destaca@atalufiallles Balears y Aragdn puesto quedsstribucién del
volumenesmas alta en proporcién al peso poblacional duragdee afio Es decir, compran mas
kilosde aceitunas de lo que cabria esperar en base a lo que representan en h@rizslo
contrario, encontramos Extremadura y Galicia.
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Los habitantes de Cataluiia son lo que tienen el mayor consumdpia con una ingesta de
4,11 kilos al afloPor encima del promedio nacional, encontramos individuos de Aragoén, llles
Balears, Comunitat Valenciana, Comunidad de Madrid y Pais Vasco.

Por su parte, son los habitantes de Extremadura aquellos que registragn®r consumo per
capita de la categoria durante el afio 2020.
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4.3. ARROZ

Resultados totales

El mercado de arroz ha incrementado su consumo doméstico tanto en volumen como en valor

durante el afio 2020, destadala variacion en volumen con respecto al aRd 2 del 11,2 %. En

valor, la resultante también es positiva, con un incremento del 9,2 %. El crecimiento en
facturacién es algo menor al experimentado en volumen debido al efecto directo que tiene el

descenso del precio medio, en in8 %. El precio pagagbor el hogar comprador en el mercado

RS FNNBT | G244+t 32 wnun asS ardglrk Sy wmIcc ek

El consumo per cépita de arroz alcanza los 4,26 kilogramos por persona y afio, una cantidad
significativamente superior a la ingerida en el periodo anterior en u %, mientras que el

Jrad2 AYOSNIAR2 LI2N LISNER2YF Sy St |32 wHnun KI
por personay afo.

Esta categoria de alimentacion representa un 0,41 % del presupuesto total destinado a la
compra de alimentacion de los haga y el 0,62 % del volumen de kilos/litros de total
alimentacién en el hogar.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2020 vs.

Arroz 2019
Volumen (miles kg) 196.956,83 11,2 %
+f2NJOYAESa €ev 326.574,76 9,2 %
Consumo x capita (kg) 4,26 11,0 %
DFad2 E OtLMAGE 06€0 7,06 8,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,62 0,00
Parte de mercado valor (%) 0,41 -0,04
t NEBOA2 YSRAZ2 0ek] 3l 1,66 -1,8 %

El consumo es positivo para la categoria de arroz si tenemos en cuenta el largo plazo (periodo
20082020) con un incremento del consumo del 20 % comparando el volumen qua se h
consumido en el dltimo afio con relacion a 2008.
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Ahora bien, en relacion con los tipos o variedades de arroz, y si tenemos en cuenta este mismo

perimetro temporal 2008) no todos ha tenido una evolucion tan positiva. El arroz vaporizado

ve reducido su volumen en un 12,1 %, mientras que el arroz normal crece un 3,4 %; incremento

por debajo de la media, por el contrario, es el arroz largo el tipo que mejor evoluesenta

con un crecimiento del 28,8 %. Otros tipos y presentaciones de arroz como, platos preparados

de arroz ya sean en conserva, congelados o el resto han crecido de forma destacada en estos
afos.
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El consumo de arroz se ha incrementado practicamente en todos los meses del afia 2020
excepcion del mes de agostdebido a la situacidon de permanencia en casa con un mayor
namero de ocasiones de consumo en el hogar. Hay gstadar efuerte crecimientoque se
produce en el mes de marzo con el comienzo de la pandemia, momento en el que el consumidor
hizo acopiodel producto y aunque se siguié adquiriendo en mayor medida que en, Rixl9
crecimientos en los siguientes meses soas contenidos.

Importancia de los tipos de arroz

% Valor % Volumen kg

9,1

15,9 12,0

12
6,1 10,2 .
33,7 3,6 —
73 '

16,6

17,0

49,1

% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
ARROZ 9,2% 11,2%
7,1% 45%
20,1% 16,6 %
VAPORIZADO 8,3% 8,5%
P.P.CONSERVA ARROZ -8,3% -7,4%
P.P.CONGELADO ARROZ 2,9% 3,4%

-9,4 % -9,4 %

23,3% 18,6 %

A cierre de afio 2020, la mitad de las compras de arroz se corresponden con el tipo de arroz
normal, el 49,1 %. En valor representa el 33, 7%, es la tipologia de producto con la participacion
mas alta.Su variacion con respecto al afio 2019 ha sido positiva con un incremento en volumen
comprado del 16,6 %, siendo aun mayor en valor (20,1 %). El segundo con mayor participacion
del volumen y por tanto el segundo tipo mas demandado en los hogares es elaagmz A

cierre del afio 2020, representa el 16,6 % del volumen, mientras que en valor representa el 9,1
%.Con evoluciones positivéanto en volumen como en valor (+4,5 % y 7,1 % respectivamente)

el arroz largo tiene un incremento inferior al normadlyaporizado, este Gltimo ya representa

el 7,3%del mercado con un incremento en este afio del 8,5 % en volu@ieos tipos de arroz

estan incurriendo en el mercado espafiol con incrementos muy positivos en volumen del 18,6 %
y aun mayores en valor (+23/3).

Permanecer mas tiempo en el hogar ha permitido que se cocine en casa, asi podemos observar
cémo han descendido los platos preparados de arroz en consefyha %) y otros platos
preparados de arroz4,4 %), sin que afecte a los platos preparados eladps de arroz (+3,4
%). La importancia en volumen de los platos preparados de arroz, sumando los tres segmentos
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alcanza una cuota del 15,0 %, siendo esta proporcién mas elevada en valor del 35,5 %, debido
al mayor precio medio pagado por kilo al tratadeeun producto elaborado.

Consumo per capita de los tipos de arroz

Consumo per capita (kg)

2019 2020

ARROZ 3,84 4,26
LARGO 0,68 0,71
NORMAL 1,80 | 2,09
VAPORIZADO 0,29 0,31
P.P.CONSERVA ARROZ 0,17 0,15
P.P.CONGELADO ARROZ 0,42 | 0,43
P.P.ARROZ RESTO 0,05 0,05
OTROS TIPOS ARROZ 0,43 0,51

En promedio cada individuo espafiol consumié de media la cantidad de 4,26 kilos de arroz
durante el afio 2020, 420 gramos mas por persona que en el afio 2019. Es una cantidad un 10,9
% supeior a la cantidad ingerida durante el ejercicio anterior. En términos de proporcion el arroz
normal es el que mas se consume, con una cantidad por persona que supera los dos kilos, y que
se ha intensificado en este afio. El segundo tipo de arroz con mageumo per cépita es el

arroz largo con un consumo medio aproximado de ®jligramosjncrementaio un 4,4% con
respecto al afio anterior, crecimiento inferior al del arroz normal mas consumido. El consumo
per cépita del resto de tipos y presentacionesairoz sesitlia por debajo del medio kilo por
personay afo.

Canales
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HIPERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL R. CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 15,5 58,7 17,1 1,6 7,2 28
% Evolucion volumen (kg) 13,7 10,3 4,5 24,2 319 48,8

Elsupermercado y autoserviciel canal que mas compras concentraagi®z, alcanza una cuota
del 58,7 %pero aun con incremento positivo del 10%, no es el canal que mejor evolucion
presenta este afio elascompras deeste producto Las compras por internet son las que mayor
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crecimiento en volumen consiguen (+48,8 %) aunque su cuota es aun pequefa ddde@ Bs%.
canales dinamicos es el hipermercado el que mejor evolucion preéetida’ %)

La tienda descuento consigue el 17,1 % de las compras de producto, este es el canal con el menor
crecimiento tan solo del 4,5 %.
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T.ESPARA - 1,66
HIPERMERCADO - 1,68
SUPER+AUTOSER - 1,59

TIENDA DESCUENTO 1,46

TIENDA TRADICIONAL - 2,80
R. CANALES - 2,39

E-COMMERCE 199

El precio medio de arroz desciende con respecto al afio 2019 @h.188ha pagado de media

LI2N) 1Af2 Sy wHwnun €28 mMZIcc e€k{13IP 946G+ NBRdAzOOA 5\
canales, descado el descenso del precio en hipermercados y tiendas tradicionales, estas

dltimas con el precio medio mas alto del mercado. Para las tiendas descuento, sin embargo, el

precio medio anual resultante es un 3,3 % superior al afio anterior. El ceoalreerce a pesar

de tener un precio medio por encima del afio anterior en un 11,1 % consigue mayor volumen de

compra, el consumidor ha primado otros aspectos al precio a la hora de elegir este canal.

Demograficos
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INDEPENDIENTES HIJOS PEQUERNOS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HUOS INDEPENDIENTES

% Poblacion m % Distribucién Volumen kg

La presencia de hijos en el hogar es fundamental para el consumo de esta categoria
independientemente de la edad. El perfil consumidor de arroz es un hogar formado por parejas
con hijos, ya sean pequefios medianos 0 mayores 0 monopaesniaa menor proporcion de
consumo se produce en los hogares de personas que viven solas ya sean jovenes o adultas.
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Se posicionan como los mas intensivos en consumo per capita de arroz el grupo de personas
jévenes independientes acercandose a un consuta 6 kilos por persona al afcariibién
presentan un consumo por encima de la meddshogares de menos personas y mas adultas,
como los son retirados, los adultos independientes y parejas adultas sin higpspBl de
poblacién con el consumo por persona inferior a la media es de hogares con hijos pequefios que
con 3,52 kilos per capita consumo un 1%4nenos del promedio nacional.

% Poblacion y % distribucién del volumen pextad del responsable de compraq20)

33,28
31,16
28,35 29,73 29,46

25,73

11,03 11,26

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

% Poblacion m % Distribucién Volumen kg

El perfil intensivo de la categoria por tramos de edad reflejados, en el grafico superior, se
corresponde con hogares cuyo responsable de compra se encuentra entre los 35 y 64 afios, ya
que son responsables del 63,01 % de los kilos de arroz adguitidtante el afio 2020, cuando

su peso poblacional es del 59,51 %. Destaca el grupo de edad de 35 a 49 afios con el 33,28 %
del volumen consumido en 2020 en el hogar.
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Los mayores de 65 afios dos que tienen el mayor consumo per capita de arroz con una ingesta
que supera en un 2% la media nacional.

tRE]
35>

2t 26fFOAsyY & 3 RAAGKK O ®SA 3¢ ORGIQOB Y & X DY 1812 N
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26,46 26,22 26,54
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BAJA

Aungue es una categoria de consumo masivo, el perfil intensivo desercorresponde con un
hogar de clase socioecondmica alta y media alta, destacando por adquirir el 17,28 % de los kilos
de arroz durante el afio 2020, es decir ukoémas de lo que cabria esperar en base a lo que

representan segun su distribucion de hogarka clase media es la que mayor proporcion de
consumo representa con el 31,57 % de volumen.

16,30 17,28

ALTAY MEDIA ALTA MEDIA

MEDIA BAJA

% Pablacion m % Distribucién Volumen kg
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4,26 4,30

T.ESPARA ALTAY MEDIAALTA MEDIA
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Consumo x cdpita = = == Media consumo x cépita T.Espafia

Los hogares de clase alta y media alta realizan el consumo per capita mas alto, con un consumo
de 4,74 kilopor persona al afio, casi medio kilo mas que la media nacipoaio hogares con
el consumo per céapita inferipse encuentran los de clase baja y clase media.
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Las comunidades mastensivas en la compra de arroz son el archipiélago Balear y Canarias, la
Comunitat \alenciana y la Regién de MurcRor el contrario, las comunidades autonomas que
realizan una menor compra de arroz en base a lo que cabria esperar por su peso pddaociona
las comunidades de Madrid, Castilla'y Ledn, Galicia y Pais Vasco.
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Coinciden las comunidades autbnomas intensivas en compra con los individuos intensos en el
consumo per capita de arroz, pues en edacae Baleares, Valencia, Murcia al igual que en el
caso de Canarias, el consumo per capita es superior a la media nacional.

A las que hay que afadir Catalufia, con un consumo per capita que también supera a la media
nacional, que como se aprecia en elfg@ se sitia en los 4,83 kilos por persona y afio. En el
caso de La Rioja, Navarra y Aragon, las comunidades que tienen el consumo per capita mas bajo
de la categoria, lejos de la media nacional.
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4.4. BEBIDAS

En este capitulo se incluyen los siguientesgige bebidas, bebidas derivadas del vino, vinos,
cerveza, sidras, agua envasada, gaseosas Yy bebidas refrescantes, bebidas espirituosgs, zumos

néctares y horchatas

Resultados totales del consumo de bebidas.

Los hogares espafioles consumierasbebidasdurante el aiic2020. En volumen crecen un
13,3%en comparacion con el afio anterior, un dato que supera el crecimiento promedio del
total alimentacion que este afio cierra con una variacién del 11,Er¢alor, sin embarge|
crecimiento es mayorcfece un 19,6%), como consecuencia de impacto que tiene la variacién
del precio medio. Durante el af2®20el precio medio general para el total segmento de bebidas

se sitito enlos0Be St
%
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Los hogares destinan a la compra de bebidas8@ Zdel presupuesto medio de un hogar para
la compra total de alimentacion y bebidas. Esto implica que cada individuo gastdieen la

compra de esta categoria la cantidad 1i#4,42¢

del periodo analizado un 19,4 %.

RS Y S Rukh bastd glezirece a cierre

El sector de bebidas representa2®,37% del volumen adquirido de alimentacién en el hogar,
proporcion similar a lgue se produjo er2019 EI consumo per capita fue dé4,21litros por
persona, una cantidadjue se incrementa con respecto al ejercicio previo un 13,1 %, el
eguivalente a realizar un consumo de 17,81 litros mas por persona y afo.

Volumen (miles I)

+tF 2N oYAE Sa €0
Consumo x capita (1)

DI a2
Parte de mercado volumen (%)
Parte de mercado valor (%)
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Consumo doméstico de

T.Bebidas

7.129.703,80

6.214.600,26

154,21

134,42

22,37

7,83

0,87
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% Variaciéon 2020 vs.

2019

13,3 %
19,6 %
13,1 %
19,4 %
0,42
0,36

5,6 %
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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 tieeen aquellas bebidas con un valor mas
alto como son los vinos gavas debido a la estacionalidad que tienen estos productos en el
periodo navidefio.
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Si analizamos el consumo del segnoede bebidas desde el afio 2013, la tendencia que
observamos es de un crecimiento sostenido a lo largo de los afios con una variacién del 24,1 %
en volumen. Productos como cerveza y sidra, se mantienen en la senda de crecimiento de forma
constante. Por sparte, se reducen las compras de productos como zumos y néctares y de
gaseosas Yy bebidas refrescantes.
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El afio 2020 ha resultado un afio de crecimiento para el segmentciabpente destacado en

los meses de abril y mayo, meses en los que los individuos espafioles tuvieron que permanecer
durante mas tiempo en sus hogares y en los que el canal horeca permanecié cerrado (gran parte
del tiempo) debido a la crisis sanitaria dev{@-19. Los meses de verano, son aquellos en los
gue la variacién con respecto a los meses del afio anterior es menor. Nuevamente la bebida
vuelve a ganar relevancia dentro de los hogares durante el dltimo trimestre del afio.

Importancia de los tipos de bebidas

0
% Valor % Volumen |
2,5 12 61
27,3 21,0
15,1
0,3
= 0,6
= £
10,2
23,9
6,4
7.8 0,9
43,7

% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
TOTAL BEBIDAS 19,6 % 13,3%

28,6 % 17,5 %
TOTAL VINOS 21,8% 23,5%
CERVEZAS 34,3% 29,0 %

37,3% 29,3 %
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 35,2% 34,8%
TOTAL ZUMO Y NECTAR 0,9 % 1,9%
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 7,7% 10,8 %

12,1% 9,6 %

El agua es el tipo de bebida que ocupa mayor proporcién de volumen dentro del segmento de
bebidas con el 43,7 % de los litrgsu proporcion en valor es menaajcanzao el 10,2 % del

gasto total. Este fendmeno se produce a consecuencia de splEgio medio, como veremos

mas adelante en el capitulo destinado a esta bebida. Por su parte, el agua envasada crece un
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10,8 % en volumen, un dato que no alcanza el crecimiento promedio del segmento (13,3 %), por
lo que podemos decir que pierde relevamdentro de los hogares esparnoles.

Las gaseosas y bebidas refrescantes son por orden de importancia el segundo tipo de bebida
con mayor cuota en volumen, y en valor son las que mas aportan al total bebidas. (27,5 %y 27,3
% respectivamente). De igual maaejue ocurre con el caso del agua envasada, pese a registrar
incrementos tanto en volumen como en valor, no superan el crecimiento promedio del
segmento de bebidas, por lo que pierden importancia dentro del segmento y como tal dentro
de los hogares espafis.

La cerveza ocupa el tercer lugar en proporcion de volumen con el 15,1 % del volumen total y
acapara el 23,9 % del gasto de los hogares. Su evolucion a cierre de afio 2020 es muy significativa
con un crecimiento del 29,0 % en volumen y 34,3 % en valor.

Por su parte, se observa un crecimiento destadadabiénpara vinos. A cierre de afio 2020 el
segmento de vino alcanza una proporcién en volumen del 6,1 % con un aumento del 23,5 %. Por
su parte, su correspondencia en valor logra acaparar el 21,0 %stel palizado en bebidas

con un aumento significativo del 21,8 %.

Consumo per capita de los tipos de bebidas

Consumo per cépita (L)
2019 2020
TOTAL BEBIDAS 136,40 154,21
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,60 1,88
TOTAL VINOS 7,69 9,48
CERVEZAS 18,11 23,31
SIDRAS 0,35 0,45
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,71 0,95
TOTAL ZUMO Y NECTAR 8,08 8,21
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 61,02 67,45
GASEOSAS Y BEBID.REFR 38,85 42,48

El consumo medio por persona de bebidas a cierre de afio 2020 fue de 154,21 litros, supone un
aumento del 13,1 % con respecto a 2019, lo que\ade a realizar una ingesta por persona y
afio de 17,81 litros mas.

El agua es el tipo de bebida que lidera la ingesta por persona con una cantidad media de 67,45
litros por persona y periodo de estudio. Se intensifica su consumo en 6,43 litros mas, el
equivalente a una variacion del 10,5 %. Las gaseosas y bebidas refrescantes son el segundo tipo
de bebida que engloba mayor consumo per cépita dentro del hogar con una ingesta de 42,48
litros por persona y afio, intensificAndosenbiénde forma significativen 3,64 litros de mas
consumidos por persona y afo.
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El tercer tipo de bebida que cuenta con una proporcion alta de consumo per cépita es la cerveza.
Cada individuo consumi6é durante el afio 2020 la cantidad de 23,31 litros de cerveza, una
cantidad superion la ingerida en el afio 2019 en un 28,7 %, que seria el equivalente a consumir
5,20 litros méas de producto por persona y afio.

A cierre de afio 202tambiénse incrementa el consumo per capita de vinos, actualmente con
un consumo per capita de 9,48 litrosrppersona y afo, lejos de los 7,69 litros ingeridos por
individuo en el afio 2019.

Canales

- - I L
TIENDA

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

% Volumen por canal 16,4 53,9 16,9 2,0 10,9 3,4
% Evolucion volumen (L) 10,5 10,6 9,2 41,5 38,8 52,4

El 87,1 % del volumen de bebidas se adquiere en el canal dinamico (hipermercado,

supermercado y autoservicio y tienda descuento). Todos los canales crecen dasaiitenos

doce meses, especialmente destacado es el crecimiento para superficies como supermercados
y autoservicios (10,6 %). Dicho canal ademas concentra la mayor proporcion de volumen de la
categoria (53,9 %). Sin embargo, la variacion en volumeupesigr para la tienda tradicional y

el ecommerce, que sin embargo, son canales que aln tienen una proporcion menor de compras

(2,0 % y 3,4 % respectivamente).

tNSOA2 YSRAZ 8 ORI HHO® B YilA&SH b o

T.ESPANA

HIPERMERCADO - 1,08

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO 0,77

TIENDA TRADICIONAL - 1,16
R. CANALES . 0,87 -6,1

E-COMMERCE ,;%,‘ 0,88

El precio medio para bebidaegNN+s Sy nIXy71 ekt AGNR O2y dzy | dzySyi
incremento se traslada a los canales dinamicos, mientras que el resto de los canales analizados

y que experimentaban fuertes incrementos en volumen, hacen un esfuerzo en la contraccién

del preco medio. La tienda tradicional es el canal que presenta el precio medio menos
competitivo pese a reducir el precio medio un 2,8 %. Por su parte, el precio medio mas
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competitivo del mercado se registra en la tienda descuento (el equivalente a pagar U 11,5
menos por litro).

’ g
Demograficos
P — 2 w i 2 “ 4 — = , XA 2 2,
2t 20t OAsy e 22 RAAUNAOAzOAsyO RSt @2t dzySy
24,99
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14,36 14,16
13,03 12,63
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- .
JOVENES PAREJ.JOVENES SIN  PAREJLCON HIJOS ~ PAREJL.CONHIOS  PAREL.CON HNOS HOGARES PAREJAS ADULTAS ADULTOS RETIRADOS
INDEPENDIENTES HIJOS PEQUERIOS EDAD MEDIA MAYORES MONOPARENTALES SIN HIJOS INDEPENDIENTES
% Poblacion m % Distribucion Volumen kg

Se corresponde élogar intensivo en la compra de bebidas, el hogar formado por parejas con
hijosindependientemente de la edad de los menqgrasi comods parejas adultas sin hijos. Por

el contrario, los jovenes independientes, o adultos independientes son los menos intensivos en
la compra de bebidas.
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[ Consumo X capita = = = Media consumo x cdpita T.Espafia

Sin embargo, son los hogares formados por adultos y jovadependientes, asi como hogares
formados por parejas adultas sin hijos, parejas jévenes sin hijos, quienes mayor consumo per
capita realizan de la categoria. Hogares formados por parejas con hijos pequefios, son por el
contrario aquellos que menor ingestealizan de bebidas, con una cantidad de 116,36 litros por
persona y afio, lejos del promedio nacional que queda establecido a cierre de afio en 154,21
litros.
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% Poblacion m % Distribucién Volumen kg

El perfilintensivo de compra de bebidas se corresponde con un hogar que tiene una edad
comprendida entre los 35 y 64 afiatebido a que su porcentaje de compras, supera su peso
demografico de poblacién, por lo que consumen mas de lo cabria esperar.
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154,21
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EEE Consumo X capita == == == Media consumo x capita T.Espafia

El consumo per capita mas alto de bebidas por edad del responsable de las compras lo
mantienen los mayores de 50 afios. Son aquellos que mantienen una edad ei@tdeabids
quienes realizan la mayor ingegtar persona y periodo de estudio con una cantidad que supera

el promedio nacional en un 8,7 %, el equivalente a 13,48 litros mas ingeridos por persona y afo.
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32,39

30,70
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24,14

17,04

16,30

BAJA

ALTA'YY MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA

% Poblacion m % Distribucién Volumen kg

Se definecomo hogarntensivo de compra de la categoria de bebigasclase socioeconémica

hogares de clase alta y media alta asi como media.
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Los hogares con mayor proporcién de consumo per cépita son de clase alta yateedsu
consumo per cépita cierra el afio 2020 con una ingesta de 169,31 litros por persona y afio, una
cantidad que supera el promedio en 15,10 litros. Por su parte, los hogares de clase menos
acomodada cierran el afio con un 5,9 % menos del consumo piga cacional.
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Como CCAA intensivas en la compra de bebidas hay que destacar, ambos archipiélagos, Castilla
La Mancha, Andalucia, La Region de Murcia, La Comunitat ValencianaigisC&tal su parte,

con efecto contrario, es decir menor proporcion de volumen del que cabe esperar por su peso

en poblacién hay que sugerir CCAA como Pais Vasco, La Rioja y La Comunidad Foral de Navarra.
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Los habitantes de llles Balear son quienes realizan el mayor consumo per capita de bebidas de
todo el territorio nacional. Su consumo se sitla por encima de la methd, Q1
litros/persona/afio). Lo superan en una proporcion 8&J2% lo cual implica gquconsumen de

media 86,62 litros mas durante un afio. Otras comunidades autbnomas con un consumo
superior a la media son: Catalufia, Comunitat Valenciana, Regién de Murcia, Andalucia, Castilla

La Mancha y Canarias.
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4.4.1. VINO

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

Resultados totales

El consumo doméstico de vimocierre de afio 2020 se expande en un 23,5 % en volumen. Los
hogares gastaron un 21,8 % mas en la compra de vino para consumo domeéstico. Tal como se
observa, el crecimiento en valor es menor al experimentado en volumen debaoelacién

directa de estavariable(valor)con el precio medioEl precio medioierra el periodo er2,98¢ k f =

lo que se corresponde con arvariacion en negatividel 1,4 % respecto al afio anterior.

Los hogares esparfioles destinan a la compra de vinds6él% de su presupuestoap
alimentacion y bebidas, lo que supone un gasto per capit28j23e k LIS NK 2315% | 32 0
superioren relaciéon corel ejercicio anterior. EI consumo medio se situé 88,2% porencima

cerrando en lo®,48litros por persona y afio.

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.

T.Vinos 2019
Volumen (miles I) 438.281,74 23,5 %
+F 2N OYAEfSE €0 1.305.179,71 21,8 %
Consumo x céapita (I) 9,48 232 %
DFad2 E OtLAGE o6e0 28,23 215%
Parte de mercado volumen (%) 1,37 0,14
Parte de mercado valor (%) 1,64 0,10
t NEOA2 YSRAZ2 6ekfo 2,98 1,4 %
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La evolucion en compra para vino durante el afio 2020 es creciente en la totalidad del afio

(excepto enero). Registra su masinaariacion con respecto al mismo mes del afio 2019 en

marzo, con un incremento del 61,2 % en la demanda. El periodo veraniego muestra una
disminucion del volumen con respecto a meses anteriores, pero aun asi se mantiene en una
proporcion superior al afio aerior.
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Importancia de los tipos de vinos

0,
% Valor % Volumen |

16,6

83,4

% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen

TOTAL VINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO 22,5% 22,5%
28,6 % 17,5%

TOTAL VINOS 21,8% 23,5%

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 englobadientro de un mercado mas amplio que unificaba los vinos con

las bebidas derivadas de vino.

El vino mantiene la proporcion més alta tanto en volumen como en valor (83,4 % y 89,3 %
respectivamente). Por su parte las bebidas derivadas de vino mantiengmapacion del 16,6

% del volumen mientras que tan solo aportan el 10,7 % del valor de la categoria. La inercia de
consumo para ambos productos es creciente a cierre de afio 2020, especialmente destacada
para vinos, con un crecimiento que supera el cresima promedio del sector (si englobamos
vinos y bebidas derivadas de vino).
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% Valor
58 0,8

% Volumen |

6.6\ 0,5

51,4
415
75,5

% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
TOTAL VINOS 21,8% 23,5%

235% 24,9 %
VINO SIN DOP/IGP 17,7 % 24,3 %
VINOS CON I.G.P. 173 % 11,4 %
OT.VINOS SIN DOP/IG 25 % 31%

Atendiendo a las diferentes categorias en las que se clasifica el vino, los vinos con denominacién
de aigen protegida (DOP) abarcansdl,4 % del total de los litros y un 784de la facturacion,
mientras que los vinos con indicacidn geografica protetgidasolo representan un 6,6 % del
volumen total y un 5,8 % del valor. Aquellos vinos sin DOP/IGP cuentan con una cuota en
volumen del 41,5 % y del 17,9 % en val@a.como pude observarse, todos a excepcion de los
otros vinos sin DOP/IGP han evolucionado de forma favorable durante el afio 2020.

0,
% Valor % Volumen |
79 7,2

48,8
433 46,4
% Evolucion 2020 vs 2019 Valor Volumen
VINO SIN DOP/IGP 17,7% 243 %
TINTO 18,2 % 18,6 %
BLANCO 14,4 % 26,6 %
ROSADO 36,3 % 55,2 %
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Veamos cual es la segmentacion en funcion del color pordgpaino sin DOP/IGR, cierre de

afio 2020. Por su parte, el vino tinteantiene el liderazgo en valor con el 48,8 % de cuota, si
bien, en volumen se produce igualdad para el vino tinto y el vino blanco, debido al desarrollo
del vino blanco dentro del hogar, con una evolucion favorable del 26,6 % de volumen
incremental. El vio rosado, ain mantiene una proporcion minoritaria tanto en volumen como

en valor, y sin embargo, en el afio 2020, este tipo de vino gana relevancia en los hogares con
una variacion del 55,2 % en volumen y del 36,3 % en valor.

% Valor
3,9

% Volumen |
6,0

26,5

% Evolucion 2020 vs 2019 Valor Volumen
VINOS TRANQUILOS 28,3% 31,0%
TRANQUILO TINTO 22,8 % 23,7%
TRANQUILO BLANCO 41,7% 43,6 %
55,2 % 80,4 %

Lacorrespondencigor tipo decolor en los vinos tranquilos queda establecida a cierre de afio
2020 de la siguiente manera. El vino tranquilo tinto es quien cuenta con la mayor participacion
tanto en volumen como en valor (67,5 % y 70,2 % respectivamente), creciendo respecto al afio
2019, pero no lo hace al ritmo que marca el crecimiento de los vinos tranquilos, por lo que
podriamos decir que pierden relevancia dentro de casa.

Por su parte, el tipo de vino tranquilo blanco gana relevancia dentro de casa. Su cuota de
participacion es de26,5 % en volumen y del 25,9 % en valor, con un notable aumento en ambos
indicadores del 43,6 % en el caso de volumen y de un 41,7 % en relacion con el valor.

El vino tranquilo rosado, crece de forma muy significativa a cierre de afio 2020, aumentando su
proporcién en volumen un 80,4 % con respecto al afio 2019, pese a que su cuota de participacion
es del 6,0 %.
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% Valor
0,7 52

% Volumen |

0961

14,8 12,3

79,3

80,7

% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
VINOS CON DOP 23,5% 24,9 %
VINOS TRANQUILOS 28,3% 31,0%
ESPUM(INC CAVA)+GAS 13,2% 15,3 %
53,5 % -59,9 %
15,4 % 11,4 %

Tal como hemos comentado anteriormente los vinos con DOP, representah b del
volumen total de vinos, siendo su evolucion positiuaante el afio 2020 La segmentacion de
los vinos con DOP se divide en 4 tigelsprimer lugar lo ocupan legos tranquilogon un 80,7
% del volumen del mercadocerca del 80 %e la facturacion (3,3 %)suevoluciénespositiva
tanto en volumen como en valor

Los espumosos donde ademas se incluyen los cavas, asi como las bebidas gasificadas, tienen una
proporcion del volumen del2,3%, siendo su cuota en valor algo superior, alcanzandd,8l

% de la facturacigry por su parte, este tipo de vinos tambiémng relevancia durante el afio

2020, si bien lo hace a un ritmo menor que la categoria

Los vinos de aguja y los vinos licorosos tienenpamacipacionmenordentro del segmento de
vinos con DOPAdemas, su evolucion es dispar, se incrementa la compnands licorosos
mientras que cede el consumo de vinos de aguja.

Consumo per capita de los tipos de vinos

Consumo per capita (1)
2019 2020
TOTAL VINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO 9,30 11,36
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,60 1,88
TOTAL VINOS 7,69 9,48

El consumo per cépita realizado de vino y bebidas derivadas del vino en Espafia a cierre de 2020
se sitia en 11,36 litros por persona y afio. Se sifexa en ambas tipologias de productos.
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Consumo per cépita (1)

2019 2020

TOTAL VINOS 7,69 9,48
VINOS CON DOP 3,91 4,88
OTROS VINOS CON DOP 0,00 0,00
VINO SIN DOP/IGP 3,17 3,93
VINOS CON I.G.P. 0,56 0,62
OT.VINOS SIN DOP/IG 0,05 0,05

Dentro del segmento del vingge incrementala cantidad ingerida por persona y afo, siendo
actualmente la cantidad de vimoayor a la ingerida hace un afio en un 23,2 %, el equivalente a
consumir 1,79 litros masop persona y afio. Este incremento del consumo per capita es evidente
en practicamente todos los tipos de vino, sin embargo, hay que destacar los vinos con DOP (24,6
%) asi como los vinos sin DOP/IGP, con un aumento del 24,0 %.

Consumo per capita (I)
2019 2020
VINO SIN DOP/IGP 3,17 3,93
TINTO 1,54 1,83
BLANCO 1,45 1,83
ROSADO 0,18 0,28

De entre los vinos sin deminacion de origen protegida o sin identificacion geogréfica protegida
son los vinos tintos quienes gozan de un mayor consumo per c&pitambargo, todos los tipos
de vinoaumentan su consumo per capiapecialmente destacado el crecimiento phlanms,
llegando a alcanzar los8B litros/persona/afio.

Consumo per capita (1)
2019 2020
VINOS TRANQUILOS 3,01 3,93
TRANQUILO TINTO 2,15 2,65
TRANQUILO BLANCO 0,73 1,04
TRANQUILO ROSADO 0,13 0,24

Siguen siendo los vinos del tipo tinto quienes gozan de mayor popularidad en los hogares como
se podia observar en los gréficos anteriores, es por ello por lo que consiguen tener mas adeptos,
pues es my diferencial la cantidad media ingerida por persona y afio de est8dioien, se
aprecia un fuerte aumento en el consumo per cépita del resto de tipos de vino como son blancos
y rosados.
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Canales
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HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO

TIENDA
TRADICIONAL

R. CANALES

E-COMMERCE

% Volumen por canal

139

50,6

16,4

6,5

12,6

2,3

% Evolucion volumen (1)

19,7

20,1

29,2

39,0

276

60,1

El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de esta categoria con el 50,6

% del volumen. Su evolucidn a cierre de periodo es favorable y consigue incrementar su volumen
con respecto a 2019 en un 20,1 %. Fuerte variagidrbiénpara la tienda descuento (29,2 %),
actualmente representa el 16,4 % del volumen de la categoria. Sin embargo, el crecimiento mas
destacado se produce dentro del canat@nmmerce, asi como en la tienda tradicional (60,1 %y
39,0 % respectivamente}sta tipologia de canal mantiene una proporcién pequefia del volumen

de la categoria, sin embargo, han sido opciones consideradas por parte de los hogares espafoles
para la compra de esta tipologia de producto, debido a la fuerte variacion en compra.lde hec

la tienda tradicional mantiene un peso muy significativo de compras, si tenemos en cuenta la
distribucion del segmento de bebidas en dicho canal que es del 2,0 %.
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Este descenso se refleja en practicamente la totalidad de canales a excepcion de supermercado
y autoservicios, que a contracorrientaumenta el precio medio con respecto al afio anterior en

un 2,9 %, si bien, su precio medio litro aln se mantiene por debajo del precio del mercado (2,98

AAGGE

Sy

t 2a

Y } tanto @ 2iendadSlésduénto O 2

como la tienda tradicional. Fuerte contraccién del precio medio por parte del comercio
electrénico (17,8 %).
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Demograficos

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA

MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS

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

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

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

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA
CANARIAS

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

% Poblacion

% Distribuciéon Volumen |

Consumo x capita

100,0 100,0 9,5
16,3 211 12,9
30,7 31,1 9,2
26,5 26,1 9,5
26,5 21,7 8,0
11,0 44 3,7
31,2 22,3 5,6
28,3 34,2 11,0
295 39,1 17,3
16,4 22,0 13,5

2,9 2,8 9,5
2,5 41 17,3
10,8 9,2 8,2
2.9 2,0 6,1
17,4 16,6 8,3
14,1 12,4 8,5
4,2 3,2 6,6
23 15 5,8
54 45 8,1
5,8 6,1 9,9
24 31 12,6
1,3 15 12,4
49 47 9,7
0,7 0,6 8,2
1,4 13 9,5
4,6 4.4 8,6
53 2,1 9,2
8,3 44 6,0
11,4 5,7 31
14,4 13,5 5,7
9.4 11,8 8,2
6,3 46 6,1
11,5 18,0 16,7
8,3 6,6 18,5
25,0 33,1 19,0

consumir 3,4 litros mas por persona y periodo de estudio.

El perfil de hogar
consumidor por
clase
socieconémica
de vino se
corresponde con
hogares de clase
alta/mediaalta
y clase media,
Su compra
(distribucién del
volumen)
supera el
porcentaje de
peso que
representan en
términos de
poblacion El
consumo  per
cipita de vino
cierra en 95
litros por
personay afo, y
son
precisamente
los hogares de

clase alta vy
media alta

aquellos gue
superan esta

cantidad a cierre
de afo 2020,
con una ingesta

superior al
promedio en un
359 %, el

equivalente a

En lo que respecta a la edad del responsable de las comprdessoayores de 50 afios quienes
conforman el perfil consumidor de vinespecialmente en el caso de mayores de Bambién

son quienes realizan el mayor consumo per cépita de la categoria con un consumo medio de

91



BEBIDAS

17,34litros/persona/afio, una cantidad uB2 9 % superior a la media nacional equivalente a
realizar un consumo de 7,9 litros mas por persona y afio.

El perfil intensivo en la compra de este tipo de bebida es un hogar formado por parejas adultas
sin hijos,retirados oparejas con hijos mayoreB consumo per cépita es mayor al promedio
nacional en el caso de hogares formados por parejas adultas sin hijos, adultos independientes o
retirados, siendo estos Ultimos aquellos que realizan la mayor ingesta, superan el promedio
nacional en 9,54 litros pgersona y periodo de analisis.

llles Balears es la comunidad autbnoma mas intensiva en el consumo de vinos con respecto a su
media poblacional, ya que la supera en@ff4 con un consumo dé,15de los litros mientras

que su % poblacion es d&¥U9%.También es la comunidad con un mayor consumo per capita

ya que realiza un consumo d&,31litros por persona y afio mientras que la media nacional es
de9,48litros, lo que supone que llles Balears consuh@ditros mas por personay afio. Le sigue
Catalufa con un consumo uB3 % superior a su media poblacion2l (98%) y con un consumo

per capita de4,1litros por persona y afio superior a la media.

En el lado contrario situamos a Extremadura con un consumo en to3®%lmenor que su
media poblacionalasi como con ca8i7litros menos por persona y afio que la media nacional.
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4.4.2. CERVEZA

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

Resultados totales

La compra de cerveza se intensifica por parte de los hegaganoles durda el afio 2020. 5

crecimiento en volumen alcanza el 29,0 % de variacidon con respecto al afio 2019. Tal como
hemos comentado con anterioridad, el segmento de bebidas crece un 13,3 %, por lo que la
cerveza crece por encima del promedio del segmento y coiingataa relevancia dentro del

hogar. Los hogares gastaron en la categoria un 34,3 % mas en el afio 2020, debido al efecto que
GASYS tF @FNAIFOAsy RSt LINBOA2 YSRA2 RSt n3Iwm 33

Los hogares destinan a la compra de este producto el %8l presupuesto medio para la
compra de alimentacion y bebidas. Esto conlleva un gasto per cépita asociado de 32,13
eEKLISNB2YFKF322 dzyll OFYUGARIR &dzLISNAR2NJ Sy dzy onZy

Por su parte, el afio 2020 trae consigue un crecimientarelation al consumo per capita de la
categoria dentro del hogar, cerrando en 23,31 litros por persona y periodo de estsdipone
una variacion del 28,7 %l equivalente a ingerir 5,20 litros mas por persona y periodo de
estudio.

Consumo domeéstico de % Variacion 2020 vs.

Cervezas 2019
Volumen (miles I) 1.077.466,35 29,0 %
+f2NJ OYAE Sa €0 1.485.407,75 34,3 %
Consumo x capita (l) 23,31 28,7 %
DF&ad2 E OtLWAGE 06€0 32,13 34,0 %
Parte de mercado volumen (%) 3,38 0,47
Parte de mercado valor (%) 1,87 0,28
t NEBOA2 YSRAZ2 oO6ekfo 1,38 4,1 %
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La tendencia a largo plazo para el mercado de cerveza por parte del consumo doméstico es
favorable y creciente (2008s 2020) con una variacion del 46,5 % del@dpecialmente al
crecimiento sostenido a lo largo del tiempo del tipo de cerveza con alcohol. Por su parte, se
incrementa la compra de cerveza sin alcohol, pero a un ritmo menor de crecimiento del 8,2 %.

[ 2YLERNIFYASY(d2 RdzNF yiGS €OYAOSAEAR SYA &8 RSz {2 (RS

La compra de cerveza por parte de los hogares espafioles se ha intensificado durante todos los
meses del afio 2020, obteniendo su mejor dato con respecto al afio 2019 en el mes de abril, con
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