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1. RESUMEN EJECUTIVO

Introduccioén

El presente informe elaborado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién permite
disponer de una informacién completa sobre el consumo de alimentacién y bebidas de los
residentes en Espana durante el afio 2020.

Para ello, el informe analiza los factores con mayor influencia en la dimensién de dicho consumo
y su evolucidn, y realiza una fotografia completa de los alimentos y bebidas que han consumido
los residentes en Espaina durante el afio 2020, tanto en el hogar, como fuera del mismo. Hay que
tener en cuenta que no se contabiliza, el consumo del turismo; y que, por razones operativas,
en el caso del consumo fuera del hogar tampoco se incluye actualmente, el consumo en las Islas
Canarias.

El informe se estructura indicando en un primer capitulo la coyuntura actual y los datos
generales agregados del consumo del total de alimentos y bebidas, tanto dentro como fuera de
los hogares. A continuacidn se presentan los datos del consumo doméstico, en el que se detalla
producto a producto la informacion disponible en este uUltimo periodo. Posteriormente se
analiza el consumo fuera del hogar, con los principales datos disponibles y andlisis de la
evolucion de los productos. Por ultimo, y como complemento a todo lo anterior, el informe
ademas incluye informacion detallada de los usos que tienen los alimentos dentro del hogar.

Aspectos generales y vision global del consumo de alimentos y bebidas

El andlisis de la evolucidn de la poblacidn, el turismo y el nimero de hogares constata que tras
afios de caida de poblacién por diferentes causas, durante los tres ultimos afios la poblacion
crece de forma moderada. Tomamos como referencia el largo plazo y los datos del afio 2010,
pasando de 47.021.031 personas en 2010 a los registrados durante el afio 2019 que fueron
47.100.396 y al actual de 47.351.567 millones del 2020. (datos provisionales INE. Segundo semestre 2020)

Recientemente, el Instituto Nacional de Estadistica publicé los resultados de su Encuesta
Continua de Hogares , constatando que en 2020 el numero 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 tendencia que venian observando en sus publicaciones de afios anteriores. La
poblacién residente en viviendas familiares se incrementa un 0,5 %, mientras que el tamafo
medio se mantuvo en 2,5 personas por hogar. El incremento es significativo en los hogares de
menor tamafio,los unipersonales, es decir formados por una Unica persona joven o un adulto
independiente (+2 %), aunque este Ultimo afio también aumenta el nimero de hogares
formados por cinco o mas personas (1,3 %). Aquellos formados por dos personas crecen mas
moderadamente, un 0,6 %. Por el contrario, el nUmero de hogares con tres y cuatro personas se
redujo respecto a 2019.
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En esta coyuntura y con el efecto de pandemia mundial donde se reduce el consumo
extradoméstico y se incrementa el consumo generado dentro del hogar, podemos afirmar que,
si sumamos el consumo dentro y fuera del hogar, durante el afio 2020 cada espafiol ingirié en
promedio en torno a 774,29 kilos-litros de alimentos y bebidas, una cantidad superior en un
2,1 % a la consumida en el afio 2019. De acuerdo con dichas cifras el consumo total en nuestro
pais alcanzo la cifra de 102.082,72 millones de €, con una variacidon negativa del 3,2 %, como
consecuencia del impacto negativo de la reduccién del consumo realizado fuera de los
hogares. Esto supone un gasto medio de 2.383.49 € por persona y afio (un 7,2 % inferior al
gasto total realizado en el afio anterior).

Sirealizamos una comparativa con el consumo que se realiza tanto dentro como fuera del hogar,
de los hogares, la proporcién queda de la siguiente manera: EI 91,7 % del volumen de alimentos
y bebidas se consumen en casa, y la parte correspondiente al consumo realizado fuera alcanza
el 8,3 %del volumen total. Si tenemos en cuenta los datos de consumo per capita, la proporcion
es similar: el 89,1 % del consumo total ingerido se realiza dentro del hogar, mientras que esta
proporcién alcanza el 10,9 % para fuera del ambito doméstico.

En cuanto a la distribucidn del valor, la diferencia es algo mayor, pues el consumo fuera del
hogar alcanza un valor correspondiente al 22,3 % del gasto total, como consecuencia del
precio medio pagado fuera de casa, cuyo precio medio en lineas generales es superior.

El consumo en los hogares

El gasto total de los hogares espaioles en alimentacion durante el afio 2020 ascendid a
79.348,26 millones de euros, supone un incremento de 14,2 puntos porcentuales respecto al
afio 2019. Equivale a un gasto medio de alrededor de 1.716,27 € per capita, unos 209 € mas que
el afio pasado. Este incremento se debe a dos factores principalmente; por un lado al aumento
del precio medio del 2,7 %, y por otro al fuerte aumento de las compras, es decir del volumen
total de alimentos y bebidas adquirido por parte de los hogares. La variacién con respecto al afio
inmediatamente anterior supera el doble digito y cierra en un 11,2 % mas de volumen adquirido
(31.878,7 millones de kg en total, unos 3.209 millones de kg mas). En promedio cada individuo
realiza una ingesta aproximada de 689,52 kg o | consumidos dentro del hogar, casi 68 kg mas
que el afio pasado. Los alimentos que han supuesto un mayor volumen de dicho consumo son
las frutas, con un consumo per cdpita de 99,7 kg por persona y afo. Les siguen las verduras y
patatas y hortalizas frescas, con 87,05 kg por persona anuales, y en tercer lugar leche con 74,0
litros/persona/afio. Vemos que no cambian los grupos principales del consumo doméstico, sino
gue el aumento del volumen se debe al mayor nimero de momentos de consumo en el hogar.

A cierre de afio 2020, el tipo de alimentacidn fresca representa el 39,6 % del peso total de
alimentacién. En valor la proporcion es ligeramente superior (43,3 %). Durante el ejercicio 2020,
se registra un notable aumento de las compras de alimentos frescos con una variacién del 10,7 %
respecto del afio 2019. En valor los datos también son positivos y el tipo de alimentacién fresca
consigue aumentar la facturacion con respecto al afio anterior en una proporcion del 14,6 %.
Por su parte, aquellos alimentos considerados no frescos, y denominados resto de alimentacion
tambien tiene una evolucidn favorable con un incremento del 11,5 % en terminos de volumeny
un impacto positivo en facturacién del 13,8 %.
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El afo 2020 ha sido muy prdspero para casi todos los productos de alimentacidn y bebidas, si
bien tambien hay segmentos y tipos de productos que no crecen o que lo hacen en una
proporcién menor a la registrada a nivel general.

Por tipos de productos, destaca el crecimiento en volumen de alimentos como harinas y sémolas
(47,6 %), asi como las bases de pizzas y masas de hojaldres (28,1 %). Por su parte también
registran variacion superior al 15,0 % productos como legumbres (17,4 %), huevos (17,1 %),
salsas (16,9 %), o aceitunas (18,5 %). Los productos que tienen una relacidon directa con
momentos de placer y disfrute también se incrementan en este afio. Por ejemplo, encontramos
fuerte desarrollo en frutos secos (19, 6 %) de igual manera que en el café, especialmente el café
en capsulas (14,3 %). Las infusiones tambien ganan presencia en los hogares espafioles con una
variacion del 16,4 % con respecto al afio 2019. Otros productos como tabletas de chocolate o
snacks de chocolate también tienen un aumento muy notable por parte de los hogares a cierre
de afio.

El afo 2020 trae consigo el crecimiento de productos de alimentacion basicos como las pastas
con una variacion del 9,6 %, el arroz con una variacion del 11,2 %, o el aztcar con una variacion
del 17,0 %. El aceite acusa un aumento en su demanda del 14,2 % en términos generales; ahora
bien, la compra de los aceites de oliva, imprescindibles en la dieta mediterranea, lidera el
crecimiento. En positivo y con una fuerte variacion del 16,3 %, se sitdan los aceites de oliva
virgen y virgen extra, mientras que alcanza el 15,6 % para el aceite de oliva.

Sin embargo, durante el afio 2020, hubo categorias que crecieron por debajo del promedio de
la alimentacién, como la carne, pescados frescos, asi como algunos tipos de frutas y hortalizas
frescas, al igual que en el caso de pan.

En cuanto al segmento de bebidas, los datos muestran un mayor consumo en practicamente
todos los tipos de bebidas. Hay que destacar el fuerte aumento en productos como vino, cerveza
y bebidas espirituosas, con variaciones que superan el 23,0 % de los litros con respecto al afio
anterior. Tambien se intensifica la compra de agua envasada y gaseosas y bebidas refrescantes
(10,8 % y 9,6 %) si bien su crecimiento no supera el promedio alimentario.

Si analizamos el panorama con respecto a las superficies de distribucion, el afio 2020 constata
estos datos. El canal supermercado y autoservicio siguen siendo el canal preferido por los
consumidores para realizar las compras, englobando el 47,6 % de las compras de productos de
alimentacién. El volumen comprado en estas plataformas crece un 9,8 % con respecto al
ejercicio anterior, consolidando su liderazgo a nivel total alimentacién. Dentro de este canal, son
tanto los productos de alimentacién fresca como aquellos productos no frescos quienes apoyan
el crecimiento con una evolucién del 8,5 % para los primeros y del 10,4 % para los segundos.

La tienda descuento se consolida durante el afio 2020 en segundo lugar, con una participacion
del 15,1 % del volumen sobre el volumen tota de las compras. A cierre de aifo 2020, la evolucidn
en volumen para este tipo de canal es positivo, con una variacion del 8,9 % con respecto al afio
inmediatamente anterior. Por su parte, dentro del canal se mantiene la inercia del crecimiento
tanto para alimentacion fresca como para el resto de alimentos, siendo en este caso mayor para
los alimentos frescos (13,5 %), ya que el resto de alimentos ven aumentar su demanda de forma
mas contenida (7,1 %).

v
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Las tiendas tradicionales, también conocidas como canal especialista o canal cercania, resultan
las grandes triunfadoras del afio 2020 tras varios afios de caida en su volumen de ventas. Su
peso sobre el total de las compras alcanza el 13,8 %, ganando el 14,7 % del volumen con respecto
al mismo periodo del afio anterior. Este fendmeno proviene tanto por un aumento en la compra
de alimentacion fresca (13,3 %) como por el aumento de las compras del resto de productos de
alimentacién (25,5 %), si bien estos productos comprados en tienda tradicional representan tan
solo el 2,8 % del total.

El afio 2020 ha resultado un afio exitoso para la compra on line, tambien conocida como
comercio electronico o e-commerce. A pesar de que el volumen total que concentra es aun
minoritario (2,3 %), este ultimo afio aumenta de forma considerable, con una variacién del 61,5
% de su volumen. Especialmente destacado es el crecimiento por parte de los alimentos frescos,
cuyo incremento es del 104 %, aunque actualmente representan una pequefia proporcién sobre
el total de tan sélo el 1,2 %. En términos de facturacién el canal cierra con una variacion del
71,6 %, a raiz tambien del aumento del gasto en alimentacién fresca dentro de este canal del
128,2 %.

El consumo fuera de los hogares

Sin duda el afio 2020 ha sido fuertemente influenciado por la pandemia causada por el Covid-
19, y el segmento mds castigado en términos de consumo ha sido el relacionado con el consumo
fuera del dmbito doméstico. Durante el aifio 2020, el gasto en alimentos (incluye aperitivos) y
bebidas fuera del hogar ascendié a 22.734,47 millones de euros, lo que equivale a 2.888,24
millones de kg o litros y cerca de 10.488,07 millones de consumiciones. Podemos decir que, en
promedio cada individuo consume fuera del hogar la cantidad de 84,77 kg o litros de productos
de alimentacién fuera de casa, casi 52 kg o litros menos que el afio pasado. El 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 36,8 % para 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 ocasién de
consumo (comidas principales, desayuno, etc.), el entorno (solos, con amigos, con familia, con
compafieros de trabajo), o por la franja de edad, etc. Si bien durante el afo 2020 el consumo
fuera de casa en lineas generales desciende debido al impacto de la crisis sanitaria, podemos
observar también algunos cambios en el comportamiento de la sociedad. Se reducen las
comidas y cenas fuera de casa de forma trasversal, cediendo un espacio mayor a otros
momentos de consumo como son el aperitivo/antes de comer, momentos a lo largo del dia, o
el momento mas tardio como son tardes/meriendas y el antes de cenar. Tambien se aprecia un
cambio en relacién al lugar de consumo, pues aunque la mayoria del consumo realizado fuera
del hogar se sigue realizando en establecimientos, ganan proporcién aquellos que se llevan a
cabo en la calle, en casa de otros o en la propia casa. De hecho, ceden cuota los entornos que
se llevan a cabo con amigos o familia (aunque siguen siendo mayoria), para generar mayor
disposicion en entornos solitarios o con pocas personas como es el consumo con la pareja.
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En todo caso hay que destacar un gasto por persona fuera del hogar de 667,22 €, repartidos en
un 59,4 % atribuible a alimentos, y el restante 38,0 % atribuible a bebidas. De esta proporcion
se asigna el 27,1 % a bebidas frias y un 10,9 % correspondiente a bebidas calientes.

Teniendo en cuenta el numero de consumiciones y su distribucion, los principales alimentos
consumidos fuera de casa ordenados por nimero de consumiciones serian el pan, con un
consumo que engloba el 28 % de las consumiciones, seguido de las carnes con una proporcion
del 20,8 % de las consumiciones, y en tercera posicion encontramos hortalizas y verduras con
una concentracion del 20,2 % de las consumiciones. Un hecho relevante es que los productos
de bolleria se mantiene con una participacion del 16,4 % de las consumiciones totales, mientras
qgue en volumen (kg o litros) su cuota representa tan solo el 6,8 % del volumen total.

Ahora bien, si tenemos en cuenta cual es la proporcién en volumen, la secuencia de productos
queda ordenada de la siguiente forma: en primer lugar con el 25,3 % del volumen consumido
quedarian hortalizas y verduras; en segundo lugar con el 15,2 % de cuota quedaria la carne,
siendo el tercer puesto para el pan con el 11,7 % del volumen. Los pescados y mariscos
mantienen una proporcidn en volumen del 8,9 %.

Si realizamos el mismo ejercicio previo en relacion a la proporcién de consumiciones, pero en el
segmento de bebidas frias, el ranking o listado quedaria establecido de la siguiente manera.
Destaca la eleccién de cerveza con el 32,3 % de las consumiciones. En segunda posicién se
posiciona el agua envasada y en tercer lugar encontramos bebidas refrescantes. Si tenemos en
cuenta el volumen consumido, la lista de productos es el mismo, pero con un orden diferente,
debido a la particularidad de los formatos y envases que se adquieren fuera del hogar. A la
cabeza se sitla la cerveza con el 27,7 % del volumen, en segundo lugar bebidas refrescantes con
una concentracion del volumen del 15,4 %y en tercer lugar el agua envasada con una proporcion
del 8,9 % sobre el total.

Si realizamos el mismo analisis para el segmento de bebidas calientes, son la leche y 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 la situacidn producida por la crisis sanitaria del Covid-19 donde los individuos han
tenido que permanecer gran parte del tiempo en los hogares, el numero de ingestas realizadas
dentro del hogar apenas han sufrido variacion, actualmente son 28 las ocasiones de consumo
realizadas tanto 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 que se producen dentro del hogar en la
considerada nueva normalidad y en comparacién con el periodo anterior. Es decir, consumimos
mas en casa, produciendose un 9,3 % mas de ocasiones en este entorno.

Este fendmeno se produce a colacidon de dos variables; por un lado, todo lo relacionado con
restricciones, limitaciones de aforo, situacion de movilidad o el miedo al contagio, es decir
efectos coyunturales provocados por la actual situacidn, provocan la disminucién de actos de
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consumo fuera del hogar. Por otro lado, ganan relevancia efectos con caracter mas social en el
hogar, puesto que la mayor contracciéon y por tanto los momentos mas afectados son
precisamente los momentos sociales que se realizaban fuera de casa.

Estos momentos mds sociales como ponerse al dia con 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 relevancia. Mientras que, por ejemplo, es favorable la evolucion de
ocasiones para dedicar mas 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 consumo se sigue concentrando en las comidas principales, mientras
gue otros momentos como el desayuno, los momentos entre horas y el que nos llevamos de
casa para consumir fuera del hogar, pierden relevancia.

Se consolida pues un cambio evidente en el que son los momentos principales del dia como
comidas y cenas quienes mas contribuyen al crecimiento de las ocasiones. Dentro de este
fenédmeno hay que destacar una novedad y es que actualmente se dispone de mas tiempo para
poder cocinar y eso impacta en el menu elegido: el 48 % de los hogares afirma que dispone de
mas tiempo para cocinar y aumentando 4,6 puntos con respecto al aflo 2019. Tras afios de
simplificacion del menu en casa, volvemos al menu completo, donde ganan relevancia los
entrantes (7,0 %) el plato principal y el postre (6,0 % y 8,0 % respectivamente).

Por su parte, el tener mds tiempo para dedicar a la cocina, tiene también un efecto directo hacia
el crecimiento de algunos modos de preparacion. Técnicas culinarias como el hervido, horno o
guisado crecen de forma destacada, pues son precisamente estos modos de preparacion
aquellos mas demandantes de tiempo.

Con relacién a los tipos de platos que experimentan mas crecimiento dentro de los hogares
durante el afio 2020, hay que destacar los platos de legumbres, platos de patata, pizzas o platos
de masa o 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 (5,3 %) 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 ganan en el menu de los
espafioles.
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2. ASPECTOS GENERALES Y
VISION GLOBAL

El presente informe del consumo de alimentacién en Espafia en 2020 expone los principales
datos del consumo doméstico y extradoméstico de alimentos y bebidas por parte de los
residentes en Espafia. Los datos se obtienen del panel de consumo en los hogares y del Panel de
consumo fuera de los hogares, los cuales proporcionan informacién de los alimentos y bebidas
consumidos desde el punto de vista de la demanda. Esto supone un cambio en la metodologia
respecto de los datos de consumo extradoméstico de periodos anteriores. Por esta razén, en
algunos casos puede que los datos no sean totalmente comparables, en cuyo caso se ha optado

por no hacer los agregados, sumatorios u otras estimaciones si los valores no van a tener una
calidad suficiente.

Los panelistas son residentes en Espaiia, por lo que no se contabiliza el consumo del turismo.
Ademas, por sus particularidades sociodemograficas, en el panel de consumo fuera de hogares
no se incluye el archipiélago Canario.

En este primer capitulo del informe de consumo se presentan los principales aspectos que
pueden afectar al mismo, como la evolucidon de la poblacién o del indice de precios al consumo.
Posteriormente, se pasara a dar una vision global tanto del consumo de alimentos y bebidas en
su conjunto como de los principales resultados de los grandes grupos en los que se divide este
informe.

ASPECTOS COYUNTURALES QUE PUEDEN AFECTAR AL CONSUMO

Poblacién y turismo

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

A partir del afio 2018, la poblacién espafiola ha cambiado la tendecia decreciente que venia
manifestandose desde el afio 2012, provocando que desde 2010 hasta 2020 ésta se haya
incrementado un 0,7 %, pasando de 47.021.031 millones de individuos en el afio 2010 segun
fuente oficial del Instituto Nacional de Estadistica, a los registrados durante el afio 2019 que

fueron 47.100.396 y hasta los 47.351.567 millones del pasado afio 2020. (Segun datos provisionales
del segundo semestre de 2020 INE)
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Evolucion de la poblaciéon (n2 individuos)
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Fuente: INE (Cifras Oficiales de Poblacion resultante de las Previsiones a 1 de enero de 2020)

Uno de efectos que mas han afectado durante el afo 2020 en términos generales a la economia
del pais es la reduccidon del turismo. El nimero de visitantes! internacionales que llegaron a
Espaia en 2020 disminuye un 71,1 % respecto a nimero de visitantes del afio 2019. Segun datos
provisionales de la Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera (FRONTUR) elaborada por
el INE, alcanza la cifra de 36.478.039 visitantes extranjeros, una cifra muy lejana a los
126.170.086 visitantes extranjeros que lo hicieron en 2019. Dicho dmbito 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 concreto, 18.957.856 turistas pernoctaron, es decir, pasaron al menos una noche en el pais,
un 77,3 % menos que en 2019. Mientras que los restantes 17.520.183 fueron considerados
excursionistas al regresar en el mismo dia a su lugar de origen, siendo estos ultimos un 58,9 %
menos que el afio pasado.

Este es un dato a tener en cuenta, puesto que, si bien el sistema actual de medicién del consumo
solo contempla a los residentes en Espafia, la existencia de un elevado nimero de turistas puede
explicar, en cierta medida, las posibles desviaciones que pudieran observarse entre la demanda
real de determinados productos y los datos de consumo presentados en este informe.

HOGARES: NUMERO Y TIPOLOGIA

Desde 2015, el nimero de hogares en Espafia viene experimentando una tendencia creciente.
Recientemente, el Instituto Nacional de Estadistica publicé los resultados de su Encuesta
Continua de Hogares , constatando 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 tendencia que venian observando en sus publicaciones de afios anteriores.
Durante el afio 2020 y con respecto al afno inmediatamente anterior se produce un incremento
en aquellos hogares formados por retirados, parejas adultas sin hijos asi como hogares

1 El total de visitantes incluye los turistas, que pasan al menos una noche en nuestro pais, y los

excursionistas, que visitan Espaia sin realizar pernocta.
L. |

12



ASPECTOS GENERALES Y VISION GLOBAL

monoparentales o adultos independientes. La poblacidn 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 significativo en los hogares de menor tamafio,los unipersonales, es decir
formados por una Unica persona joven o un adulto independiente (+2 %), aunque este ultimo
afio también aumenta el nimero de hogares formados por cinco o mas personas (1,3 %).
Aguellos formados por dos personas crecen mas moderadamente, un 0,6 %. Por el contrario, el
numero de hogares con tres y cuatro personas se redujo respecto a 2019.

Asimismo, se produce una reduccidn en el nUmero de hogares con nifios pequeiios y mayores,
de igual forma que baja la proporcidn de hogares mas bien jovenes como los constituidos por
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.

Evolucion del numero de hogares

18.754.800
18.582.890

18.465.718
18.396.384

18.304.544 18.326.032

18.138.485
18.054.437

(-0,5 %) (+1,4 %) (+0,1 %) (+0,4 %) (0,4 %) (06 %) (+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 cuantificacién del consumo es la evolucién que se
experimenta a través de los precios, que se refleja en el indice de precios de consumo (IPC) tanto
general, como del grupo de alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Desde el 2014, el IPC de alimentos y bebidas no alcohdlicas mantiene un crecimiento anual
continuo, llegando a un maximo en el afio 2020, con un aumento de 2,35 % con relacion al afio
2019, segun datos provisionales del INE.

Por su parte, el IPC general, que mostraba una tendencia de decrecimiento desde el 2013, hasta
que en 2017 se incrementd, vuelve a crecer hasta alcanzar su valor maximo en los ultimos 9
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afos. Aumento que se ha visto impulsado, en parte, por el aumento de precios en alimentos y
bebidas.

Evolucion del IPC general e IPC de los alimentos y bebidas no alcohdlicas

106,35
102,9 104,0
100,0 101,2
978 975 86
95,2
93,0
91,1
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
indice general Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Fuente: INE (avance provisional IPC, Base 2016. Medias Anuales)

EVOLUCION DEL CONSUMO

Efectos como una mayor poblacién (0,8 % mas de individuos en Espafia), el crecimiento de la
proporcién de hogares con mayor consumo per capita, sumado al aumento generalizado de los
precios, hace que este afo el consumo dentro del hogar en términos de volumen y gasto sea
superior (obviando la crisis sanitaria). El afio 2020 cierra con un incremento de precios del 2,7
%, con una variacion maxima registrada en el mes de octubre del 3,1 %. (Datos mensuales)

Por su parte, en términos de volumen, es muy significativo el aumento de las compras que se
produce en el mes de marzo (32,5 %) como consecuencia del estado de alarma y confinamiento
general que tuvieron los individuos espafoles a raiz de la crisis sanitaria. Esto ha provocado un
fuerte aumento en las compras de productos de alimentacién durante los meses que tuvieron
gue 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 grafico, los meses en los que
estuvo vigente el estado de alarma el intervalo de crecimiento es mayor.
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Total alimentacion: % evolucién en volumen y en precio (enero — diciembre 2020)
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En definitiva, y tal y como se detalla en el presente informe, en 2020 el gasto total en
alimentacidn realizado en los hogares espafioles ascendié a 79.348,26 millones de euros,
supone un incremento del 14,2 % respecto a la cifra registrada en el afio anterior. Esta variacién
es el resultado de la evolucidn positiva del consumo (11,2 %) junto con un mayor precio medio
pagado por los alimentos (2,7 %).

El consumo per capita realizado por individuo espafol en productos de alimentacién para el
hogar durante el afio 2020 ha sido de 689,52 kg o litros, siendo la cantidad invertida en dichos
productos de alimentacién de 1.716,27 € por persona.

Si analizamos como se distribuye la compra de los hogares espafioles en términos de proporcion
por los diferente sectores de alimentacién, la foto quedaria de la siguiente manera. Los hogares
espafioles destinan el 39,6 % del gasto total realizado en alimentaciéon a la compra de
alimentos o productos frescos, que se distribuyen en 12.619,96 millones de kilos. El consumo
per capita de estos productos cierra en el afio 2020 en 272,96 kilos. Por tanto el 60,4 % del gasto
total del valor de alimentacidn se destina a la compra del resto de productos de alimentacion.
El consumo per capita realizado en estos alimentos es de 416,56 kg o litros.

En el capitulo 5 se hace una extensién de la informacidn del consumo extradoméstico. En primer
lugar, en términos del total alimentacidén consumidos por los individuos residentes en Espafia
fuera del hogar, el impacto econdmico es de 22.734,47 millones de €. Esta cifra se traduce en
2.888,24 millones de kg o litros consumidos, y se genera a partir 10.488,07 millones de
consumiciones.

Si tenemos en cuenta como fue la proporcion realizada por los residentes espafioles en los
diferentes sectores de alimentacidn fuera del hogar, podriamos segmentarlo de la siguiente

15



ASPECTOS GENERALES Y VISION GLOBAL

L ________________________________________________________________________________________________________________|]
manera. Los individuos espafioles gastaron 13.513,99 millones de euros en el consumo de
alimentos fuera del hogar, que se distribuyen entre 3.862,94 millones de consumiciones, y que
arrojan un total de 834,94 millones de kilos de alimentos consumidos fuera de los hogares.

Por otro lado, el gasto en bebidas frias fuera del hogar ascendié a 6.167,41 millones de euros,
gue equivale a 1.757,15 millones de litros a través de 3.671,21 millones de consumiciones.
Asimismo, se evidencia que el gasto en bebidas calientes fuera del hogar ascendié a 2.474,03
millones de euros, equivalentes a 227,46 millones de litros distribuidos entre 2.254,51 millones
de consumiciones.
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3. RESULTADOS TOTALES
DEL CONSUMO EN EL
HOGAR

Gasto en alimentacion en los hogares espafioles

79.348,25 Miillones de Euros

+‘ =.

Evolucion Consumo Evolucion Precio Evolucion Gasto

El gasto en productos de alimentacién realizado por los hogares espafioles durante el afio 2020
ascendié a 79.348,25 millones de euros, supone un incremento del 14,2 % respecto a la cifra
registrada en el ejercicio anterior. Este fendmeno se produce a colacién de dos efectos; tal como
se observa, se adquiere mayor volumen de alimentos con una variacién del 11,2 % mas de
volumen adquirido que en el ejercicio anterior (31.878,7 millones de kg en total, unos 3.209
millones de kg mas). Que la variacion en gasto sea mayor, se produce debido al incremento
registrado en el precio medio de los alimentos del 2,7 % con respecto al afio inmediatamente
anterior. Los hogares han pagado algo mas por los alimentos y bebidas para el abastecimiento
doméstico que hace un afio, ademas de haberse generado mayor volumen en la compra. Este
mayor volumen de compras se traduce en un gasto de 1716,27 € per cdpita, alrededor de 209 €
mas que el afio pasado.

Evolucion del gasto en alimentacion en los hogares espafioles desde afio
2009 hasta afio 2020

El gasto en alimentos y bebidas de los hogares espafioles seguia una tendencia creciente desde
el afo 2010, salvo por el afio 2014, en el que disminuyd un 3,5 % respecto a los valores de 2013.
En esta década, los crecimientos interanuales venian siendo moderados, en torno al 1 %, lo que
mostraba un cierto estancamiento del consumo, algo ldgico por otra parte, pues la poblacién
total no presentaba variaciones importantes.
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Sin embargo, como veremos a lo largo del desarrollo del presenta informe, el Ultimo afio nos
muestra un escenario radicalmente distinto, en el que el consumo crece a doble digito, al igual
que el gasto en alimentacion.

Evolucion del gasto en alimentacion (millones €)

7934826
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Las restricciones derivadas de la pandemia de Covid1l9 han provocado un incremento de los
momentos de consumo en el hogar. Como analizaremos mds 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 cierres perimetrales nos han hecho permanecer mas en casa, y por lo tanto comer
mas en casa. Hemos redescubierto la cocina casera y vuelto al menu completo, y hemos
aprovechado el mayor tiempo pasado en el hogar para realizar recetas mas complejas.

Evolucion mensual del gasto en alimentacion (millones €) en los hogares espanoles.
(Enero — diciembre 2020)
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Si tenemos en cuenta el registro mensual del gasto en alimentacion y bebidas durante el afo
2020, es el mes de diciembre quien registra la mayor concentracién 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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Por su parte, este aiio se aprecia un fuerte aumento del gasto por parte de los hogares en los
meses de marzo, y de abril y mayo especialmente. Este fendmeno se produce a colacién del
inicio de la crisis sanitaria del Covid-19 y la declaracion del estado de alarma general en Espaiia.
La poblacidn se ha visto obligada a permanecer en casa en mayor medida y esto ha condicionado
el gasto realizado en productos de alimentacion y bebidas con compras de acaparamiento, en
especial de productos “de despensa” con una vida util larga.

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

Durante el afio 2020, todas las plataformas de distribucién 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 producido 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 al incremento 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 participacidn en valor con respecto al total es del 2,2 %.

e 5 ..

TIENDA TIENDA

HIPERMERCADO SUPER+AUTOS DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES INTERNET
% Evol, Valor por canal 104 125 141 178 221 716
« % Evol. Volumen por canal 92 98 89 147 194 61,5

El fendmeno del confinamiento y las restricciones de movilidad también han favorecido a segun
qué tipo de plataforma, siendo especialmente destacado para el canal cercania. Entiéndase
como canal cercania las plataformas como supermercados y autoservicios, asi como la tienda
tradicional, 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 mas incrementa su peso en comparacién con el afio anterior
con una variacién del 17,8 % en valor. Su proporcién del volumen sobre el total alimentacién a
cierre de aiio 2020 es del 17,6 %, se posiciona como segundo por orden de importancia. El canal
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supermercado y autoservicio recibe el 47,0 % del gasto total en alimentacion para el hogar, con
un crecimiento del 12,5 % respecto al afio anterior.

El hipermercado tiene una asignacién del 13,1 % de la facturacion total. De los canales dindmicos
es el canal que menor incremento presenta en este periodo (10,4 %). Por su parte, la tienda de
descuento alcanza una cuota en valor del 12,6 % durante el afio 2020, si bien, su variacidon
respecto del aio anterior es la mayor para este tipo de canales, aumenta un 14,1 %.

Evolucion de las compras de los principales productos sobre el total alimentaciéon (%
en volumen)

a Husvas 171
Winas sin DOPIGP 2349
Frutos secos 19,7
Harinas y sémolas 476
. - Winos de aguja 59.9
Encurtidos 17,8
Hectarinas id.1
Salsas 16,9 ..
Fresa/fresan 1.8
lamon ibérice 30z Cirazas 353
Pascados conpelados 17.7 e
Frutas Iv Gama &8
Queso curada 148
Tortillas refrigeradas -2,7
Legumbres 174
debidas rwmo+lechs -10.4
Acelte de oliva virgen axtra 18,8
Lomo embuchado -G53
Canvata 29,3
Lenguado =20
Leche anriquecida 5.6

La evolucidn para los productos de alimentacién es diferente a lo largo del afio, si bien, debido
a lo atipico del afio 2020, no todos los productos de alimentacién se han comprado con la misma
intensidad.

El producto que registra una fuerte variacion de consumo son las harinas y sémolas (47,6 %),
este fendmeno se produce debido a la permanencia de gran parte de la poblacién en el hogary
por consiguiente a la realizacion de productos caseros 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 destacar 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 cerdo y de pollo
quienes contribuyen especialmente a este incremento. El sector de la pesca, también acusa una
ampliaciéon importante a cierre de afio del 10,5 %, especialmente por parte de los pescados,
pues el afio ha resultado positivo para la compra tanto de pescados frescos como de pescados
congelados con una variacién del 8,6 % 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 variacion del 12,6 % asi como para las patatas frescas, que aumentan su
demanda en los hogares en una proporcién 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 con respecto al afno 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 aifo, obteniendo una fuerte extensién el
aceite de oliva 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 mds volumen es el aceite de
girasol o de semillas, con variaciones del 10,9 % y 7,4 % respectivamente. El afio 2020, 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 los que obtiene un rendimiento positivo en lineas generales. Se
produce una mayor demanda de leche entera (11,5 %) asi como de leche condensada (23,8 %).
Ganan presencia en las cestas de los hogares espafioles otros como mantequilla, queso, helados
o postres lacteos.

El afio 2020 arroja un punto de inflexion para las legumbres, siendo uno de los productos de
alimentacién que madas incremento registra a lo largo del afio (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 para la preparacion de los
alimentos queda de manifiesto para la categoria.

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

Los productos de placer han 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 grandes variaciones 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 variacidn para productos como
vino (23,5 %) y cerveza (29,0 %). Por su parte, se incrementa el consumo de bebidas espirituosas
dentro del hogar con un aumento del 34,8 %. Productos como el agua envasada o la gaseosa y
bebidas refrescantes, avanzan y su consumo se intensifica del orden de un 10,8 % para el caso
del agua y un 9,6 % para las gaseosas y bebidas refrescantes.

Consumo por tipo de hogar

Durante el aiflo 2020 todos los grupos poblacionales incrementan el consumo de alimentos y
bebidas, si bien la proporcidn del aumento supera el doble digito de variacion para 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 independientes, asi 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.

Evolucion de la poblaciéon y el consumo por tipo de hogar

8,4 % 133 %

P 0,2,% 131%

154 %

Parejas con Hijos Pequefios

Parejas con Hijos Mayores

(asw | <{a6% 50,9 % de la
poblacion

"> % Distribucion Poblacion 2020

% Ev.Poblacion Aho 2020 vs 2019

% Ev.Consumo Afo 2020 vs 2019

Son aquellos grupos como parejas con hijos mayores o parejas jévenes sin hijos quienes a pesar
de aumentar el consumo lo hacen de forma mas contenida (3,6 % y 2,4 % respectivamente). Esta
casuistica tiene relacién con que, a nivel de poblacién, estas tipologias de hogar ven reducido su
peso demografico con respecto al afio 2019. Los hogares formados por parejas con hijos
pequefios pierden 3,7 % de los hogares, mientras que para parejas jovenes sin hijos su variacion
es mayor, y reducen un 11,7 % el numero de hogares.

Los hogares formados por retirados y parejas 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 afio 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 relacion con el consumo, este
grupo poblacional incrementa el consumo de alimentos y bebidas durante 2020 en una
proporcién del 12,0 %.

Los hogares formados por jévenes independientes tienen una particularidad durante el afo
2020. Por un lado, son quienes mayor incremento en consumo registran, con una variacion del
17,5 %. Por su parte, lejos de crecer en nimero 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 permanecer en casa durante mas tiempo, mas incremento realizan.
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Consumo per capita

El consumo per capita en alimentacién se situd en los 689,5 kg o | a cierre de afio 2020. Este dato
supone una variacion con respecto al afio 2019 del 10,9 %, el equivalente a consumir 67,95 kilos
o litros mas por personay afio.

Consumo per capita por tipo de hogar
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Los hogares formados por retirados son la tipologia de hogar con mayor proporcién de poblacion
en Espafia, su peso sobre el total es del 25,0 %. Este tipo de hogar es responsable del 23,4 % del
volumen total de alimentacidn a cierre de afio 2020. Coincide ademads con que es una tipologia
de hogar que tiene un consumo per capita superior a la media nacional, concretamente el
segundo mas alto (977,3 kg o | por persona al afio) sélo superado por los hogares de adultos
independientes (1.080,6 kg o | consumidos por persona y afo).

Se postulan los hogares compuestos por adultos independientes, como quienes mayor consumo
per capita realizan a cierre de 2020, con una cantidad de 1.080,6 kilos o litros consumidos por
personay afio. Demograficamente 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 dos indicadores son clave, puesto que esta tipologia de hogar aun tiene
recorrido para ganar cuota en volumen, puesto que se situa por debajo de su peso poblacional,
es decir consumen menos de lo que pesan como grupo.

Son los hogares formados por parejas con hijos pequefios aquellos que registran el menor
consumo per cdpita 465,7 kg o | por 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 557,11 kg o | por persona al ailo. Si tenemos en cuenta estas dos tipologias
de hogares representan el 26,4 % de los hogares a nivel total Espaia, y su proporcién en compra
sobre el volumen total de los kilos es del 30,0 %, es decir, son hogares intensivos en la compra
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de alimentacidn, pues adquieren mas volumen de lo que cabria esperar segin su peso
poblacional.

Los hogares formados por retirados tal como hemos adelantado, intensifican sus compras en
alimentacién durante el afio 2020 superando el promedio total (13,3 % vs. 11,2 %). Su
composicion de la cesta muestra diferencias en algunos aspectos en relacidon con total Espaia,
se caracterizan por tener un mayor consumo de productos frescos como patatas, verduras,
frutas o pescado fresco y productos asociados de la dieta mediterrdnea como el aceite de oliva
virgen extra o legumbres. Son mas afines a los productos tradicionales y en sus habitos
alimenticios incluyen aquellos productos que les ayudan a cuidar la salud y a mantener una dieta
equilibrada, si bien durante 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 unipersonales constituidos por jévenes independientes tienen un consumo per
capita de 855,67 kg o |, su variacidn con respecto al aiio anterior es la mas alta (20,7 %) y tal
como hemos comentado anteriormente su variacion en consumo de alimentos y bebidas es el
mas alto registrado en el afo (17,5 %). Este tipo de hogar es menos numeroso, solo representan
el 5,5 % de la poblacién, y tienen un consumo absolutamente diferente.

De esta forma, en la dieta de los jovenes estdn mds presentes productos que no conllevan
ningun tipo de elaboracion casera como platos preparados, con una variacion del 17,0 %,
destacando entre ellos pizzas, tortillas refrigeradas o platos de conserva de carne o legumbre.
Pese a que para este 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 afo se produce una mayor
variacion en compra de legumbres secas 55,1 %. La proporcién de conservas de
pescado/marisco 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 notable productos
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 realizado del consumo de fuera
hacia dentro de los hogares.

Los hogares de adultos independientes representan el 8,3 % de la poblacién, con un crecimiento
del 1,4 % en hogares con respecto al afio anterior, ahora bien, su variacién en compra es del
12,6 %. Este tipo de hogar al igual que analizamos en retirados también busca el cuidado de la
salud a través de un consumo intensivo de productos frescos como hortalizas, patatas y frutas
frescas. Destacan en su dieta productos que ayudan a una busqueda del placer y del bienestar
como conservas de pescado/mariscos, leche desnatada, frutos secos o café e infusiones. Al
mismo tiempo, incorporan en su cesta de la compra productos como encurtidos, platos
preparados, queso fresco, queso de oveja y vinos o cervezas y sidras.

En cuanto a la estructura del consumo en funcidon de la Comunidad Autonoma de residencia,
observamos que las CCAA que durante 2020 registraron un menor consumo per capita, por
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debajo de la media nacional fueron Cantabria, Castilla La Mancha, Andalucia, Comunidad de
Madrid, Extremadura y La Rioja. Por el contrario, Illes 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 Vasco fueron las de mayor consumo, todas
ellas por encima de la media nacional.’

Consumo per capita y gasto per capita por comunidades auténomas
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Respecto al gasto per capita Pais Vasco, Catalufia e llles Balears fueron las CCAA con mayores
cifras, con un gasto per capita superior a la media nacional situada en 1.716,27 €. En el lado
contrario se posicionan Extremadura, Andalucia y Castilla la Mancha. Por su parte la mayor
variacion con respecto al gasto realizado en el afio 2019 lo encontramos en La Comunidad Foral
de Navarra (20,1 %). Estos individuos en promedio gastaron en productos para abastecimiento
del hogar 322,76 € mas por persona que durante el ailo 2019. En Galicia, es donde observamos
la situacién mas contenida con una variacién del gasto per capita de un 10,9 %, el equivalente a
gastar 177,53 € mas por persona.

Importancia de los tipos de alimentacion

Los productos frescos? siguen constituyendo una parte muy importante de la alimentacién en
los hogares, representando el 39,6 % del volumen total consumido y el 43,3 % del gasto total.
Por su parte durante el afio 2020, la evolucién en valor es superior a la variacidon que se registra
en el volumen (14,6 % y 10,7 % respectivamente).

2 por alimentacién fresca se entiende: frutas frescas, hortalizas frescas (incluidas patatas frescas), carnes

frescas, pescado fresco, marisco/ molusco fresco, pan fresco y huevos.
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%Evol. Volumen %Evol. Valor
T. Alimentacién 11,2 14,2
Alimentacion Fresca A we
Resto de Alimentacion 11,5 13,8

Distribucion del volumen y gasto entre la alimentacion fresca y seca

% Volumen % Valor

= Alimentacion Fresca

« Resto Alimentacion

El incremento en el volumen del consumo doméstico total en alimentacidn a lo largo del afio
2020 se puede explicar por el aumento en el resto alimentacion (11,5 %), pues debido a su
proporcién contribuye en mayor medida y ademads su variacién con respecto al aio anterior se
supera. El afo 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 %) cdmo en
los productos no frescos (13,8 %), en este caso, es mayor el incremento que se realiza en los
productos frescos.

Importancia de los canales de compra (% volumen) segun los tipos de alimentacién
(total alimentacion, alimentacion fresca, resto alimentacidn)
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El supermercado y autoservicio asume el 47,6 % del volumen total de alimentacidn, se mantiene
como el principal canal para la compra de productos alimenticios. La diferencia 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 la alimentacidn). La tienda descuento engloba el 15,1 % del volumen
total. En el caso de productos no frescos, esta cuota asciende hasta el 17,5 % mientras que para
los productos frescos supone el 11,3 %. Una particularidad en la forma de comprar por parte de
los hogares espafioles radica en el canal elegido para la compra de productos frescos. En este
caso los hogares espafioles optan de una forma importante por el comercio especializado
(tienda tradicional), canal que abraca el 30,6 % de las compras totales de esta categoria, asi
como otros canales con una cuota del 13,3 %.

El canal hipermercado también destaca en la compra del resto de alimentacidn, con una
participacién del 16,0 %, su cuota en alimentacidn fresca es la mas residual por parte de los
canales dindamicos (8,4 % sobre el total alimentacidn). En términos generales, el hipermercado
engloba el 13,0 % del volumen de compras sobre el total alimentacion.

Evolucidén de los canales de compra segun los tipos de alimentacion

Evolucion de volumen (%) en cada lugar de compra

% Ewoluckdn de Volumen (kg/fl) en cada Lugar de Compra
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El afio 2020 nos deja un cambio en la distribucién si lo comparamos con lo ocurrido en afios
previos. Por un lado, se ralentiza el trasvase de compras del canal tradicional a la gran
distribucidon: pese a que hipermercados, y tiendas descuento apuestan fuertemente en la
alimentacioén fresca. Mientras que la alimentacién a nivel nacional crece un 11,2 %, ninguna gran
plataforma de distribucidn consigue crecer por encima de este dato. Son los canales mas
tradicionales y de cercania como tienda tradicional y resto canales los vencedores en este
aspecto.

Por otro lado, el e-commerce avanza y se consolida como canal emergente para la compra de
alimentacién y bebidas. Este afio ha crecido de forma muy destacada gracias a los nuevos
habitos adquiridos a colacion de la crisis sanitaria. Este canal a cierre de afo 2020 tan solo
representa el 2,3 % de las compras totales de alimentacién para el hogar, por lo que aun tiene
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un alto potencial de desarrollo. Ademas, puede hacerlo tanto por parte del resto de
alimentacién, como por parte de los productos frescos donde su participacién es del 1,2 % sobre
el total y cuya variacién en volumen es del 104,0 %.

La tienda descuento mantiene una evolucion positiva (8,9 %), mantiene un buen desarrollo
durante el ano 2020. Si bien, este crecimiento es diferencial para los tipos de alimentacion
analizada. Mantiene un significativo incremento en alimentacidn fresca de 13,5 %, mientras que
para alimentos no frescos o el resto de alimentacion este crecimiento es de 7,1 % con respecto
al afo anterior, es el dato mas bajo en variacidén con respecto al resto de plataformas.

El supermercado/autoservicio al igual que el hipermercado gana volumen de compras, con una
variacion que supera el 9,0 % para ambas plataformas. Sin embargo, mientras que el motor de
crecimiento es la alimentacién fresca para el hipermercado (12,2 %), lo es el resto de los
alimentos para el canal supermercado, con un aumento del 10,4 %.

Total alimentacidén: Evolucidn en volumen (millones Kg/l)
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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. 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% | -74% 0,9 % 23% | 19,4%

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

Durante el afio 2020, la evolucidn de los principales canales de compra ha sido positiva, si bien
se aprecian diferencias entre ellos.

Si tenemos en cuenta la evolucién para el supermercado y autoservicio observamos que
acumula una fuerte variacién con respecto al afio inmediatamente anterior del 9,8 %, siendo la
mas alta registrada para el canal de la ultima década. Ademads, que supone una ruptura con la
estabilidad o el crecimiento sostenido registrado en los ultimos 4 afios. El comercio electrénico
se mantiene en la senda del crecimiento y este ano vuelve a ser el canal que registra la mayor
variacion (61,5 %), a pesar de que su participacion dentro del mercado es baja.
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El canal hipermercado, evoluciona de forma positiva durante el afio 2020, con una variacion del
9,2 % de incremento en su volumen de compra respecto a los doce meses previos, mantiene 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 senda del crecimiento y crecer un 8,9 % durante el afio
2020.

La tienda especializada es sin duda el gran ganador de este afio, pues su variacidon con respecto
al afio anterior es de un 14,7 % y consigue romper la inercia de decrecimiento que arrastraba
desde el afio 2009. Por su parte, los otros canales también se posicionan en linea ascendente en
este afo, su variacion con respecto al afio 2019 es del 19,4 %.

Total alimentacion: Evolucion en valor (millones €)
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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% | 27% | 221%

Internet 61,4% | 27.3% 53% | 27,7% | 126% | 213% | 18,7% | 716 %

Tal como se puede observar en el grafico superior, se aprecia un aumento significativo del valor
de forma trasversal para todas las plataformas de distribucién. La tienda tradicional, arroja un
fuerte aumento del valor con una variacién del 17,8 %.

Es también positivo y supera el 20,0 % de variacién 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 que para supermercados
y autoservicios y tienda descuento, se aprecia un incremento mayor del 12,5 % y 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 canal que obtiene el mayor incremento con
respecto al afio 2019.
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Alimentacion fresca: Evolucion en volumen (millones Kg/I)

7.0
&0

40 &_’__k,_,J—O——o-,O—ho—.)——«
30
e T
—
1 e A ——C—C——— g
% g ==
P . B - 2 . - -
2008 2006 a0 200 2012 2013 2004 s 208 2017 s 2008 2020
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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 | -57% | -47% | -12% | 45% | -30% | 24% | -43% | -34% | -31%| -59% 80% | 122%

Super+Autos 66% | 65%| -11%| 39%| -35% | -18% | -18% | 41%| 24%| 26%| 15% 8,5%

Tienda
descuento 26% | 16,2% 7,6 % 44% | -1.3% | 157% 2,1% 69% | -0,1% 28% | -01% | 13,5%

T.Tradicional 20%| 94%| 02%| -21%| 07%| -91%| -68% | -55% | -79% | -54% | -31% | 133%

Otros Canales 76% | -169% | -32% | 16%| 62%| -16%| -28%| 69%| -79% | -21% | -05% 7,7%

Internet 53,7% | 474% | -45% | 27,7% 6,4% | 26,7 % | 10,4 % | 104,0%

Nuevamente, son las tiendas tradicionales quienes experimentan un fuerte aumento en su
volumen de compra tras afos de caidas, con un avance del 13,3 %. Superan esta variacion
canales dinamicos como hipermercados y tiendas descuento, con un incremento en la demanda
de estos productos del 12,2 % y del 13,5 % respectivamente.

Alimentacion fresca: Evolucion en valor (millones €)
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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 | 10,0% | -4,8% | -0,7% 21%| 05% | -26% | -08% | -27% | -06% | -48% 6,7% | 129%

Super+Autos -1.2% 58 % 0,4 % 2,7 % 04% | -3,6% 1,7% 0,9 % 53% | 49% | 43% | 11,1%

Tienda
descuento -3,8% | 19,6 % 8,4 % 61% | -16% 57% | 132% | 126 % 3,8% 53 % 43% | 21,9%

T.Tradicional 27% | -11,1% | -05% | -47% 33% | 96%| -33% | -36%| -50% | -50% | -19% | 172%

Otros Canales 32% | -138% | -44% | 13%| 60%| -26%| 11%| -34%| -91%| -01% | -1,7% | 16.2%

Internet 597% | 400% | 41% | 210% | 80% | 31.3% | 63% | 1282%

En cuanto al reparto del segmento del tipo de alimentacidn fresca, durante este Ultimo afio la
distribucion moderna, como internet y el comercio electrénico, es quien mayor volumen
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incremental genera con una variacién en su volumen del 104,0 % si bien, tal como mencionamos
anteriormente su peso con respecto al total es aun minoritario.

En términos de facturacién, en 2020 el balance para el total de alimentacidn fresca resulta
favorable, con una variacion de 14,6 %.

Es el comercio electrénico, es decir el canal online el canal que mayor incremento registra (128,2
%). Si tenemos en cuenta las plataformas de distribucion dinamicas, es la tienda descuento el
canal que mas incrementa su valor con un aumento del 21,9 %. Unido a este crecimiento hay
gue destacar el fuerte aumento en facturacion para la tienda tradicional (17,2 %).

Al igual que sucede en volumen, son supermercados y autoservicios, aquellos que sufren la
variacion mas contenida (8,5 % en volumeny 11,1 % en valor).

Resto alimentacion: Evolucion en volumen (millones Kg/I)
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~O=HIFERMERCADOS  ~O-SUPER+AUTOS  «O=TIENDA DESCUENTO  =O=T TRADICIONAL  ~#=~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% | -37% | -01% | -34% | -57% | -3,7% | -07% | 22% 8,2 %
Super+Autos 4,8 % 3,6 % 0,2 % 12% 22% | -2,1% 2,4 % 0,5 % 5,0 % 10% | -1,0% | 10,4%
Tienda
descuento 11% | 78% | 07%| 03%| -20%| -20% | -18% | -15% | -1,3% | -05% | -51% 7,1%
T.Tradicional 49% | -71% | -42% | -40% | -81% | -106% | -40% | -58% | -54% | -50% | -7,8% | 25,5%
Otros Canales 20% | -55% | -45% 0,6 % 1,5 % 4,0 % 41% | 156% | -6,7% 51 % 6,0% | 33,9%
Internet 542 % | 21,2% | 23% | 33,0% | 10,7% | 11,2% | 19,2% | 53,2 %

El volumen para el total del resto de alimentacidn

resulta positivo a cierre de afio 2020, la

variacion es del 11,5 %. Este incremento podemos explicarlo debido al avance 10,4 % de los
supermercados y autoservicios, puesto que estas plataformas son responsables del 55,0 % del
volumen de este tipo de alimentacion. También repercute el avance del 8,2 % y del 7,1 % del
hipermercado y la tienda descuento,

El resto de los canales también presentan un cambio positivo para el afio 2020 con una variacion
del 33,9 %, mantiene por tanto le evolucidn positiva registrada durante los ultimos afos. 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 alimentacidn que no son frescos.
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De igual manera, y tal como hemos visto, es el canal online aquel que experimenta mayor
incremento en volumen para el resto de los alimentos que no son frescos (53,2 %).

Resto alimentacion: Evolucion en valor (millones €)

O o o o ~ ~
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2008 2006 10 2011 2012 2013 2014 2015 2018 2017 018 2000 2020
«O=HIFERMERCADCS = ~O-SUPER-AUTOS  =O=TIENDADESCUENTO  =O=T TRADICIONAL  ~#=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 -44% | -6,1% 02% | -0,7% | -05% | -1,4% | -02% | -41% | -22% 2,4 % 2,8 % 9,4 %
Super+Autos 1,5 % 3,4% 2,8 % 2,1% 29% | -2,1% 2,4 % 1,4 % 6,0 % 3,3% 15% | 13,3%
Tienda
descuento -2,9 % 7,9 % 29% 2,4 % 2,4 % 0,9 % 2,2% 18% | -0,3% 10% | -3,3% | 10,6 %
T.Tradicional 47% | -84% | -1,7% | -75% | -26% | -97% | -26% | -30% | -1.0% | -29% | -3,7% | 20,0%
Otros Canales 13% | 91% | -3,1% 1,4 % 35% | -13% 1,8 % 9,6 % | -10,6% 6,9 % 75% | 27,9%
Internet 61,8% | 24,1 % 56% | 295% | 13,7% | 18,8% | 22,1% | 58,0 %

En cuanto al valor de alimentacidn no fresca, como resultado del crecimiento proporcional de
otros canales e Internet son aquellas que registran el mayor crecimiento en la facturacién para
el afio 2020 (58,0 % y 27,9 %).

Aunque es la variacion registrada del 13,3 % registrada en los supermercados quien impulsa en
mayor proporcion el incremento total. De igual manera, la evolucidn positiva del hipermercado
del 9,4 % y de las tiendas de descuento y tradicionales obtienen aumentos de facturacion y
responden a la variacién 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 aceites de oliva comprende la suma de los tres tipos de aceites de oliva
comercializados para consumo directo: aceite de oliva, aceite de oliva virgen y aceite de oliva
virgen extra.

Resultados totales del consumo de aceite

La compra de aceite cierra el afio 2020 con un crecimiento del 14,2 % por parte de los hogares
espafioles, es un importante aumento, teniendo en cuenta que el crecimiento para el total
alimentacién crece un 11,2 %. Los hogares gastaron un 7,0 % mds en la compra de este producto.
El precio medio de aceite cierra en 2,37 €/litro, un precio un 6,3 % mas asequible que en el
ejercicio anterior.

El consumo per capita realizado por persona y afio en aceite se intensifica un 13,9 % con una
ingesta media de 13,26 litros por persona, el equivalente a un gasto de 31,37 € de inversién por
persona, lo que implica un aumento del 6,8 % a cierre de ejercicio.

2020
Consumo doméstico de | % Variacion 2020 vs.

Total Aceite 2019
Volumen (miles L) 613.145,13 14,2 %
Valor (miles €) 1.450.287,73 7,0 %
Consumo x capita (L) 13,26 13,9 %
Gasto x cdpita (£€) 31,37 6,8 %
Parte de mercado volumen (%) 1,92 0,03
Parte de mercado valor (%) 1,83 -0,06
Precio medio (€/L) 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 su parte, el aceite representa el 1,92 % del
volumen total de los productos de alimentacién y bebidas para los hogares espafioles, ganando
un2,7%

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

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

——
= H«--—I—’\ —
——

— -

—— - —_ —— —

En el largo plazo (y salvando la excepcionalidad del afio 2020) se aprecia 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 porcentuales. 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 2013-2016. Si bien, el afio 2020 supone un punto de inflexidon en la demanda doméstica de
este producto, si lo comparamos con el afio 2008 la evolucién es positiva con una variaciéon del
0,9 %.
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles I) y su % de evolucion

AL OO

20000

Sitenemos en cuenta la evolucién de este producto durante el afio 2020 en volumen de compra,
el principal incremento se produjo en el primer semestre del afio tras el inicio del estado de
alarma, alcanzando su mejor evolucién en volumen con respecto al mismo mes del afio 2019 en
el mes de marzo (30,6 %). Por su parte, también alcanza un incremento significativo en el mes
de octubre tal como se aprecia en la grafica superior, siendo su variacién con respecto al mes
de octubre de 2019 del 22,6 %. Durante los meses de verano, la compra aun siendo superior con
respecto a los meses de 2019, consigue suavizarse en relacidn con los meses precedentes.

Importancia de los tipos de aceite

% Valor € % Volumen |
0,7
2,0\0,1f0/L56,8 1,9 5,6

‘\

13,6

39,7
37,3
34,9

% Evolucion 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 5,2 % 14,0 %

El aceite mas consumido en los hogares espafoles durante el afio 2020 se corresponde con los
tipos Oliva, ya que si sumamos los tres tipos (aceite de oliva, aceite de oliva virgen y aceite de
oliva virgen extra), se obtiene una cuota en volumen del 67,3 % siendo su proporcion en valor
del 83,8 %.
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Por participacidn en el mercado y orden de importancia es el aceite de oliva el que cuenta con
mayor cuota en volumen (34,9 %). Su evolucidn en volumen ademads 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 variacién del 18,8 %, siendo actualmente
su participacién 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 este tipo de aceite. 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 mds adelante, en el capitulo propio
destinado a este tipo de aceite, puesto que es el aceite que mantiene su precio medio mas
alejado del promedio de la categoria, pese a que este aio lo incrementa en un punto.

Consumo per capita de los tipos de aceite

El consumo per cépita de aceite se sitta a cierre de afio 2020 en los 13,26 litros/persona/afio,
una cantidad un 13,9 % superior respecto a 2019. De entre los diferentes tipos de aceite, el mas
consumido es el tipo aceite de oliva, con una ingesta media de 4,63 litros, tal como puede
apreciarse, se intensifica el consumo en 0,62 litros por persona y afo. Le sigue el aceite de
girasol, cuyo consumo per cdpita es de 3,99 litros.

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

Consumo per capita ()

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 2 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
descuento, ambos con variaciones positivas.
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% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs 2019)

TIENDA TIENDA
PER fl '] PER+AUTOSI oA - (] ¢
HIPERMERCADC SUPER+AUTOSER DESCUENTO TRADICIONAL R, CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 24,0 506 134 11 108 34
% Evoludion wolurmen (1} 86 139 118 11,2 348 485

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

Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2020 vs 2019)

T.ESPANA 2,37 -6,3

HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSER

!d
N
w
o
-

TIENDA TRADICIONAL 339 1,1

TIENDA DESCUENTO 2,02 -8,4 -

R. CANALES

ECOMMERCE = 777" 269 24 .

El afio 2020 cierra con una fuerte contraccidn en el precio medio de aceite del 6,3 % secundada
por practicamente todos los canales de distribucién. El precio medio mas asequible de la
categoria lo encontramos en la tienda descuento 2,02 €/litro, el equivalente a 0,35 € menos
pagados por litro. Es ademds 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 que registra un incremento
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 mayores, 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.

% Poblacion y % distribucion del volumen por perfil sociodemografico (2020)

27,88

24,99

17,19
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13.24 14,16
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Tal y como puede verse en el gréfico, 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 %, cuando lo esperado
deberia ser al menos su peso poblacional (5,3 %).

Consumo per capita por ciclo de vida (2020)
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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 perfilan como aquellos con el consumo
per cdpita 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 pequefios, quienes realizan el menor consumo per cépita.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2020)

34,26
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El perfil consumidor de total aceite se corresponde con hogares formados por mayores de 50
afos. En ambos casos, tanto para los hogares de 50-64 afios, como para hogares formados por
mayores de 65 afios, su proporcidon de compras supera el peso que representan en poblacion.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2020)

T.ESPARA 15 AROS 15 A 49 AROS 50 A ba ARCS 65 ¥ MAS AROS

— CONYmo X CAptS o o o Media commuma xcapea TLpaM

Sitenemos en cuenta cual es el consumo per cdpita de esta categoria por la edad del responsable
de las compras, y en relacidn con el grafico anterior son los mayores de 50 quienes mantienen
la proporcidn mas alta con relacién al consumo promedio nacional.

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

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2020)

6,44
MEDHA BAM

Poblacion % Distribucion Volumear

30,70 0,79

iEAE 26,54 76,07

16,30 16,70

ALTA Y BAEDLA ALTA MEDILA
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En la categoria de aceite, contra cualquier prondstico, no existen diferencias significativas en el

consumo de las diferentes clases socioecondémicas.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2020)

T ESPARA ALTAY NEDIAALTA

Commuums s Lapta

MEDA MEDWA BAIA BAIA

o e RO A COMBUMS x CIpS TEspaa

Sitenemos en cuenta cual es el consumo per capita de total aceite por clase socioecondmica, se

mantiene el liderazgo por parte de la clase alta y media alta con una ingesta media por persona
y afio de 14,28 litros/persona/afio. Es la clase media, quien registra la menor ingesta, siendo

esta de 12,70 litros/persona/afio.

Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2020)
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Si tenemos en cuenta las comunidades autdnomas mas intensivas en la compra de aceite, el

grafico refleja que son las comunidades autdénomas de llles Balears, Galicia, y Castilla Ledn,

aquellas que cuentan con el mayor porcentaje de consumo de aceite en volumen, en relacion

con su proporcidon de poblacién. Del lado opuesto, encontramos CCAA de la vertiente

mediterranea como son La Regidn de Murcia y La Comunitat Valenciana. Por su parte Andalucia

es la comunidad que mayor compra de aceite realiza (18,3 %), siendo su proporcién en poblacion

del 17,4 %, son intensivos en la categoria, puesto que compran un 5,3 % mas del volumen del

esperado.

40



ACEITES

Consumo per capita por comunidad auténoma (2020)
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Como puede observarse en el grafico, la comunidad auténoma que registra el menor consumo
por habitante es la regidn de Murcia. Su consumo per capita es un 29,0 % mas bajo que la media
nacional, lo que supone que cada ciudadano de dicha regiéon consumidé de media 3,84 litros
menos que la media nacional. Si bien hay comunidades que mantienen el consumo per capita
mas elevado que el nacional, destacando Galicia. Los habitantes gallegos ingieren la cantidad de
18,55 litros por persona y afo, una cantidad superior en un 39,9 % a la media ingerida por el
total Espaia.

41



ACEITES

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.
Durante el aio 2020, su consumo crece por encima del promedio de la categoria, obteniendo el
15,6 % de volumen incremental. En valor, los hogares gastaron un 3,2 % mds en este tipo de
aceite. El precio medio cierra en 2,53 €/litro, supone una contraccién del 10,8 % con respecto al
precio medio del afio anterior.

El gasto realizado por persona y afio se intensifica en un 2,9 %, cerrando en 11,70 € por persona
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 | % Variacion 2020 vs.
A. Oliva 2019

Volumen (miles L) 213.840,53 15,6 %

Valor (miles €) 540.828,85 3,2 %
Consumo x capita (L) 4,63 15,4 %

Gasto x capita (€) 11,70 2,9 %

Parte de mercado volumen (%) 0,67 0,04

Parte de mercado valor (%) 0,68 -0,10

Precio medio (€/L) 2,53 -10,8 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles l) y su % de evolucion

Evohscion volumen

La compra de este tipo de aceite durante el afio 2020 ha sido superior en practicamente todos
los meses, especialmente mas acentuada en el primer semestre del afio, alcanzando su pico mas
alto durante el mes de marzo, con una variacion en relacion con marzo de 2019 del 41,9 %. Tal
como puede apreciarse en la grafica superior, la compra tiene momentos de altibajos debido en
cierto modo a la particularidad del almacenamiento que 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 afio 2019, meses coincidentes con la declaracion del estado de alarma nacional
debido a la crisis socio sanitaria.

Canales

Aceite de oliva: % distribucion y % evolucién en volumen por canales (2020 vs 2019)

: TIENDA TIENDA : T
PEUMERCADD He TOSER W "
HIPEIMERCADO SUPER+AUTOSE DESCUENTO TRANCIONAL L. CANALES E-COMMERCE
% Valumen por canal 219 494 144 1,3 130 a7
% Evoducdn valumen {1) 10,2 131 156 73 435 67,6

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

Mds destacado es el crecimiento en volumen que registra la tienda descuento (15,6 %), si bien
su participacién sobre el total aln no alcanza el 15,0 %. La tienda tradicional, es el Unico canal
que pierde importancia en el segmento (7,3 %), siendo su peso minoritario para la categoria.
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. _____________________________________________________________________________________________________________|]
El canal e-commerce tiene un peso destacado dentro de este tipo de aceite del 4,2 %
(recordemos que el peso del canal para la categoria de aceite es del 3,4 %) con una evolucién
notable del 67,6 % del volumen con respecto al afio 2019.

Aceite de oliva: precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2020 vs 2019)

T.ESPARA

HIPERMERCADO _ 2,52 -104

SUPER+AUTOSER -

TIENDA DESCUENTO 2,40 -13,9 _
TIENDA TRADICIONAL _ 331 . 20

R. CANALES

E-COMMERCE 7 ¢~ 270 2,0

El afio 2020 cierra con una importante variacidn en el precio medio en el aceite de oliva,
contrayéndose de media un 10,8 %, hasta los 2,53 €/I. Son las grandes superficies del canal
dindmico las que contribuyen en mayor proporcion a este descenso, especialmente destacado
para la tienda descuento, siendo ademas el canal que registra el precio medio mds competitivo
del mercado. Por otro lado, la tienda tradicional se convierte en el Unico canal cuyo precio medio
crece este afio (2,0 %), cerrando con el precio medio mas alto de la categoria: 3,31 €/I.

Demograficos

En 2020, no existe un hogar intensivo en la compra de aceite por clase socioeconomica tal com
puede apreciarse. Si bien, en relacién al consumo per cdpita, son los dos extremos, quienes
mantienen una ingesta per cdpita superior al promedio del total espaia.

El perfil intensivo en la compra de aceite de oliva es un hogar formado por parejas con hijos
mayores o medianos, parejas adultas sin hijos o retirados, aquellos que realizan una compra
superior a la cabria esperar segln su peso poblacional. Con relacién al consumo per capita que
se realiza, los hogares formados por retirados son aquellos que mantienen la proporcién mas
alta, 8,3 litros por persona y afio.

Superan el promedio nacional, parejas adultas sin hijos y adultos independientes; por su parte,
aquellos que mas 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 cdpita
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 53 2,2
35 A 49 ANOS 31,2 23,8 2,9
50 A 64 ANOS 28,3 34,6 54
65 Y MAS ANOS 29,5 36,4 79
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 31
ANDALUCIA 17,4 12,1 3,0
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 11,2 3,8
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 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 33 6,5
CANTABRIA 1,3 1,4 5,6
PAIS VASCO 4,9 53 5,3
LA RIOJA 0,7 0,6 3,8
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 1,3 4,7
CANARIAS 4,6 71 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 54 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 del 5,9 % en comparacién con el afio 2019, si bien, este tipo
de aceite es el que menor crecimiento registra durante el afio 2020. De hecho, su valor, cierra
en negativo, con una caida del 3,6 % que proviene de la fuerte contraccion que registra el precio
medio con un descenso de 9 puntos porcentuales con respecto a 2019, lo que le lleva a cerrar
en 2,87 €/litro, el equivalente a pagar 0,28 € menos por litro que hace un afio.

El consumo por persona y afio es de 0,75 litros, una cantidad un 5,7 % mayor en comparacion
con el mismo periodo del afno anterior.

Consumo doméstico de | % Variacion 2020 vs.
A.O Virgen 2019
Volumen (miles L) 34.482,85 5,9 %
Valor (miles €) 98.905,81 -3,6 %
Consumo x capita (L) 0,75 5,7 %
Gasto x capita (€) 2,14 -3,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,11 -0,05
Parte de mercado valor (%) 0,12 -0,16
Precio medio (€/L) 2,87 -9,0 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles I) y su % de evolucion
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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 mantiene una inercia constante en términos de consumo.
Los meses de junio y septiembre fueron los mejores con relacién a los mismos del afio 2019, con
un aumento en su demanda del 36,8 % respectivamente.

Canales

Aceite de oliva virgen: % distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs
2019)

TIENDA TIENDA P
{IPER CADO SUPER Im R LES - C
HIPERMERCAD! SUPER+ AUTOSE DESCUENTO TRADICIONAL R, CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 252 546 99 09 8,5 34
% Evoluddn volumen (1) 4,9 80 0 39,2 458 50.8

En 2020 el canal con mayor proporcidon de compras dentro del aceite de oliva virgen fue el
supermercado y autoservicio con el 55,6 % de las mismas y una variacion positiva de 8 puntos
con respecto 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 electrénico (7,0 % y 50,8 % respectivamente).
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Aceite de oliva virgen: precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2020 vs 2019)

T.ESPARA
HIPERMERCADO

SUPER+AUTOSER

N
~
@«
-
[
=

TIENDA DESCUENTO 2,79 6,6

E-COMMERCE 75 2,12 -10,2 -

TIENDA TRADICIONAL

R, CANALES

El precio medio del aceite de oliva virgen cerré 2020 en 2,87 €/1 de media, con un descenso del
9,0 % respecto al afio anterior. De nuevo, esta contraccion del precio medio se ha producido de
forma generalizada en todos los canales con la Unica excepcion de la tienda tradicional, que
cuenta con el precio medio mas alto: 4,46 €/I, lo que supone pagar un 55,4 % mas por litro que
en la media del mercado. Por el contrario, el precio medio mas asequible se encuentra en el
comercio electrdnico (2,72 €/1), manteniendo el precio por debajo del mercado, y habiendo
realizado un esfuerzo en precio durante el afio (10,2 %).

Demografico

El perfil intensivo en la compra de aceite de oliva virgen se corresponde con un hogar de clase
socioecondmica 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 de 65 afios (1,3 litros por persona y afio).

A nivel regional destacan Catalufia, llles Balears, Comunitat Valenciana Pais Vasco y Andalucia
como las comunidades mas intensivas en la compra (en volumen) de aceite de oliva virgen.
Ahora bien, de entre estas destacan como los individuos mas intensivos en términos de consumo
per capita los 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 cuenta el ciclo de vida son las parejas con hijos mayores y medianos, asi como
personas adultas sin hijos y retirados los consumidores mas intensivos en este tipo de aceite, es
decir son intensivos en compra, compran mas volumen en litros de lo que cabria esperar por su
peso poblacional. Si bien no todos son los mas intensivos en términos de consumo per capita si
se compara con su peso poblacional. Haciendo ese analisis, se observa que los mas intensivos
en términos de consumo per capita son los adultos independientes, parejas adultas sin hijos y
retirados.
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% Poblacion % Distribucion Consumo x capita
Volumen |
T.ESPANA 100,0 100,0 0,7
ALTAY 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 04
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 17,4 194 0,8
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 13,7 0,7
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 2,9 0,5
EXTREMADURA 2,3 19 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 39 0,6
JOVENES INDEPENDIENTES 53 2,1 0,7
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 8,3 4,5 0,5
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 11,4 9,0 04
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 de un 26,8 % es el tercer tipo de aceite mas consumido en los
hogares y el segundo de los tipos oliva. El afio 2020 ha supuesto un punto de inflexidén 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 producto. La diferencia entre compra y gasto viene
determinada por el precio medio y su variacidon durante el aio. El precio medio de este tipo de
aceite se contrajo un 6,2 %, cerrando en 3,50 €/litro, pese a esta reduccion, sigue siendo el tipo
de aceite que mantiene el precio medio mas alto en relacién con la categoria, exactamente un
48,1 % superior a la media.

El consumo per capita de aceite de oliva virgen extra a cierre de afio 2020 fue de 3,55
litros/persona/afio, una cantidad superior en 18,5 puntos porcentuales en relacién con la
cantidad ingerida en el afio 2019.

Consumo doméstico de % Variacién 2020 vs.
A.O Virgen Extra 2019
Volumen (miles L) 164.353,88 18,8 %
Valor (miles €) 575.658,10 11,4 %
Consumo x capita (L) 3,55 18,5 %
Gasto x capita (€) 12,45 11,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,52 0,07
Parte de mercado valor (%) 0,73 -0,02
Precio medio (€/L) 3,50 -6,2 %

Evolucién mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles I) y su % de evolucion

HTl IT 1

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
agosto, donde de hecho perdié intensidad de consumo con respecto a agosto 2019). La mayor
variacién 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
abastecimiento del producto (y por tanto mayor evolucidén con respecto a los mismos meses del
afio anterior), suavizandose esta proporcion y siendo mas lineal en la segunda parte del afio,
manteniéndose eso si de forma favorable.

Canales

Aceite de oliva virgen extra: % distribucidn y % evolucién en volumen por canales (2018

vs 2017)
il .

HIFERMERCADO SUPER+ AUTOSER TENDA TENOA . CANALES ECOMMERCE
T o DESCLENTD TRADICIONAL ) - S

% Volumen por canal 13 ayy 79 1.5 156 14
% Evoluckdn wlumrsn (1) 153 AN 201 NG s 523

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 ademds un volumen
incremental del 17,6 % con respecto al afio anterior. Buena variacion también 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 evolucién destacada (36,9 %), aunque tenga un peso
minoritario del 1,5 %, algo resefable, ya que este tipo de canales mantienen una cuota en la
categoria del 1,1 %, por lo que desarrollan este tipo de productos mas premium y como veremos
a continuacién con un coste mas alto.
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Aceite de oliva virgen extra: precio medio (€/1) y % evoluciéon por canales (2020 vs
2019)

T.ESPANA

HIPERMERCADO

W -
[=]
o
W
0

SUPER+AUTOSER

TIENDA TRADICIONAL

4,03 I 028

3,58 35 -
E-COMMERCE ) 3,87 75 -

R, CANALES

Se reduce el precio medio del aceite de oliva virgen extra en un 6,2 %, lo que le lleva a cerrar en
3,50 €/1. Nuevamente, la contraccion del precio medio se da de forma generalizada en todos los
canales excepto en la tienda tradicional. El precio medio mas asequible se encuentra en el
supermercado (3,40 €/I) que ademas se reduce un 7,1 % en comparacion con el de 2019. Por el
contrario, el precio mas alto se localiza dentro de la tienda tradicional (4,03 €/1) implica pagar
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 visto anteriormente.

Demograficos

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

Andalucia, La Rioja, Navarra, Pais Vasco, Cantabria o La Comunidad de Madrid son las
comunidades auténomas mas intensivas en la compra de aceite de oliva virgen extra. Por su
parte las dreas menos intensivas son el Archipiélago Canario, la Regidn de Murcia y las llles
Balears entre otros.

El consumo per capita nacional cierra en 3,55 litros, superando esta ingesta hogares formados
por jovenes y adultos independientes, asi como parejas adultas sin hijos y retirados.
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 con hijos pequefos, siendo un 53,3
% inferior a la media del mercado.
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T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA

MEDIA BAJA

BAJA

-35 ANOS

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

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA
CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA

PAREJ.CON HIJOS MAYORES

HOGARES MONOPARENTALES

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES
RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen |
100,0 100,0 3,6
16,3 20,7 4,7
30,7 33,6 3,7
26,5 23,6 3,2
26,5 22,0 31
1o o S0 16
31,2 253 2,4
28,3 31,1 3,7
29,5 38,5 6,4
16,4 14,7 34
2,9 2,6 33
2,5 1,6 2,5
10,8 7,1 2,4
22 w20
17,4 25,1 4,7
14,1 15,7 4,0
4,2 3,1 2,4
23 21 0 30
54 5,9 4,0
5,8 4,7 29
2,4 1,9 2,8
13 1,7 51
4,9 6,7 5,2
0,7 1,0 4,9
1,4 1,9 5,3
4,6 2,4 1,8
53 2,5 4,2
8,3 4,5 23
11,4 8,1 1,7
14,4 15,6 2,4
%A 0 B 35
6,3 51 2,5
11,5 14,2 4,9
8,3 51 53
25,0 31,5 6,8
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Este tipo de aceite si
tiene un consumidor
intensivo por clase
socioeconémica,
siendo la ingesta
media realizada por la
clase baja un 14,4 %
inferior al promedio
mientras que se
supera en un 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 mds consumido en cuanto a cuota en volumen después
de los aceites de oliva con un 30,1 % de participacion en el mercado. Su presencia aumenté en
los hogares espafoles a cierre de afio 2020 en un 10,9 %, si bien hay que tener en cuenta que el
total alimentacién crece ligeramente por encima (11,2 %) y que su categoria (total aceite) crece
de forma mas destacada (14,2 %), por lo que aunque ha tenido un buen afio, lo esperado es que
hubiera crecido al menos al mismo ritmo que el mercado. El valor del producto crece un 12,0 %,
y en contraposicion del resto de tipos de aceites, tal como hemos visto en el capitulo, el precio
medio varia en positivo (1,0 %) cerrando en 1,07 €/litro. Si bien, tal y como puede apreciarse, es
un tipo de aceite que mantiene un precio medio por debajo del precio medio total categoria.

La ingesta media por persona y afio es de 3,99 litros, un 10,6 % mas con relacién a lo ingerido
durante el aiio anterior.

Consumo doméstico de | % Variacién 2020 vs.
Aceite De Girasol 2019
Volumen (miles L) 184.434,26 10,9 %
Valor (miles €) 197.053,58 12,0 %
Consumo x capita (L) 3,99 10,6 %
Gasto x capita (€) 4,26 11,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,58 0,00
Parte de mercado valor (%) 0,25 -0,02
Precio medio (€/L) 1,07 1,0 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles I) y su % de evolucion

[

La compra de aceite de girasol con respecto al afio 2019 se ha incrementado especialmente en
los meses de marzo, abril y mayo (meses en los que el confinamiento fue mds duro y gran parte
de la poblacidn se vio obligada a permanecer en los hogares), asi como en septiembre y octubre
(coincidente con la declaracién del segundo estado de alarma). La mayor variacién con respecto
a 2019 se produce en el mes de abril (39,2 %).

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs 2019)

. ) ) TIENDA TIENDA ) ) o
ADC IPES ; OMAN
HIPERMERCADO SUPER+ AUTOSER DESCUENTO TRADICIONAL R. CANALES ECOMMERCE

% Volumen por canal 19,2 554 14,5 05 oA 15

% Evoludan volumen (1) 32 13,7 6,6 44,2 237 196

El canal dinamico es responsable del 93,1 % de la distribucion de aceite de girasol; en mayor
proporcién el supermercado y autoservicio que cuenta con el 55,4 % de los litros y es el canal
gue muestra la mejor progresidon en compras con un aumento del 13,7 % del volumen con
respecto al afo 2019. El e-commerce pese a la tendencia de la categoria, aqui mantiene una
evolucidn 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 del 2,5 %.
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Precio medio (€/1) y % evolucion por canales (2020vs 2019)

T.ESPANA - 1,07 I 10
HIPERMERCADO - 1,12 . 1,9
SUPER+AUTOSER - 1,05 I 14

TIENDA DESCUENTO 103 -1,6 l

TIENDA TRADICIONAL - 1,38 .
wovns [ < o -
ECOMMERCE © 1,10 - 5,7

El precio medio de aceite de girasol es de 1,07 €/I, con una variacién positiva del 1,0 % en
comparacién con el afio anterior. La tienda de descuento es el Unico canal cuyo precio medio se
reduce en este periodo (1,6 %), pese a este fendmeno es la que ofrece el precio mas asequible
(1,03 €/1). En el extremo contrario sigue estando la tienda tradicional (precio medio 0,31 €/I mas
caro que la media del mercado), es de los canales que menor esfuerzo en precio realiza en
comparacién con el afio 2019.

Demograficos

El perfil consumidor de aceite de girasol se corresponde con un hogar cuyo responsable de
compra tiene entre 35 y 64 afios. Sin embargo, aquellos que tienen el consumo per cdpita de
aceite de girasol por encima de la media del mercado son los mayores de 65 afios con una
ingesta de 5,3 litros/persona/afio.

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

Por ciclo de vida, se corresponde con hogares en los que hay presencia de nifios,
independientemente de la edad que sean; si bien, no destacan como grandes consumidores per
capita ninguno de estos. Es decir, el volumen de compra supera al porcentaje que representan
en poblacidn, si bien, el nUmero 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 independientes y parejas adultas sin hijos quienes mayor
consumo per capita realizan de este tipo de aceite.

Galicia, Castilla y Ledn, Cantabria e llles Balears se confirman como las CCAA mds intensivas en
la compra de aceite de girasol. Ademas, también sus habitantes tienen un consumo per cdpita
mas alto que la media nacional. Por el contrario, son las CCAA como Madrid y Extremadura
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quienes Proporcionalmente a su peso poblacional realizan una menor compra de aceite de

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA

MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS

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

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA
CANARIAS

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

% Poblacion

% Distribucién

Consumo x cdpita

Volumen |
100,0 100,0 4,0
16,3 13,7 3,5
30,7 27,9 3,5
26,5 29,1 4,5
26,5 29,2 4,5
11,0 10,4 3,7
31,2 315 3,3
28,3 29,6 4,0
29,5 28,5 5,3
16,4 13,6 3,5
2,9 33 4,6
2,5 32 57
10,8 10,5 3,9
29 2,6 3,5
17,4 18,3 3,9
14,1 8,8 2,5
4,2 4,7 4,1
2,3 2,1 3,4
>4 71 23
58 9,6 6,5
2,4 2,7 4,6
1,3 1,6 5,2
4,9 4,8 4,2
0,7 0,7 4,1
14 14 A3
4,6 5,0 4,1
53 2,2 4,1
8,3 58 3,4
11,4 12,4 2,9
14,4 20,9 3,7
9,4 13,2 3,9
6,3 6,6 3,7
11,5 12,5 4,9
8,3 3,7 4,3
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
crecimiento que supera el promedio del total alimentacién (11,2 %). En valor, la categoria
alcanza un 19,2 % extra de facturacién con respecto al afio 2019.

Durante el afo 2020, el consumo medio realizado por persona y afio de aceitunas se ha
intensificado en una proporcién del 18,2 %, siendo la ingesta media aproximada de 2,87 kilos
por persona. El gasto medio realizado por persona y aifio también se ha intensificado durante los
ultimos doce meses, concretamente en una proporcion del 18,9 %, siendo el gasto per capita de
8,56 €.

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

Consumo doméstico de % Variaciéon 2020 vs.
Aceitunas 2019
Volumen (miles kg) 132.774,79 18,5 %
Valor (miles €) 395.971,41 19,2 %
Consumo x capita (kg) 2,87 18,2 %
Gasto x capita (€) 8,56 18,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,42 0,07
Parte de mercado valor (%) 0,50 0,04
Precio medio (€/kg) 2,98 0,6 %

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

Si analizamos la evolucién a largo plazo, contando con la excepcionalidad del afio 2020, debido
a la situacién provocada por la pandemia causada por el Covid-19, la tendencia desde el afo
2008 y con datos a cierre de 2020 es positiva con un incremento en volumen del 26,0 %.

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg)

-

Enero Febrero Mlareo Akl May Nk luba Apasic Sepbembre Ciciubae Mowmembr Diembre

El afio 2020 ha sido un afio excepcional en todos los sentidos debido a la crisis socio sanitaria
generada por el Covid-19. Como puede apreciarse en la grafica superior, la compra de aceitunas
ha crecido de forma exponencial y destacada a lo largo del afo, y especialmente durante el
segundo trimestre del afio 2020. La evolucién para la categoria se ha mantenido en positivo gran
parte del (salvo en enero), alcanzando su pico mas alto en el mes de abril (45,6 %). El tercer
trimestre del afio, en el que la movilidad geografica estuvo mas permitida, los datos fueron mas
parejos al afio 2019.
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Importancia de los tipos de aceitunas

% Valor % Volumen kg

13,1

28,3

40,5

% Evolucion 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, a cierre de afio 2020 la parte mayoritaria la sigue ocupando
la aceituna envasada rellena con 40,5 %, si bien su 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 corresponde con la aceituna envasada con hueso, su cuota en el mercado es del 28,3 % en
volumen y su crecimiento este afio 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 supera tanto en 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 cépita de los tipos de aceitunas

El afio 2020 cierra con un consumo per cdpita de aceitunas de 2,87 kilos por persona y afio.
Supone un incremento del 18,2 %. El tipo de aceituna que mds consumimos es la envasada
rellena con 1,16 kilos por persona y afio, el incremento este afio ha 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 aceituna.
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1

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
RESTOACEITUNAS | 0,36 . 0,38 444444444444

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 %.

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

HIPERMERCADO [ SUPER«AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TIRADICIONAL R, CANMES E-COMMERCE

% Volumen por camal 1.7 539 170 7A 10,1 2.2
% Evelupdn wolumen (kgl 124 182 251 240 131 49.%

La tienda descuento es el canal dindmico que cuenta con la mejor evolucion (25,1 %), su
participacién actual es del 17, 0%. El canal e-commerce registra el mejor crecimiento del afo
2020 (49,5 %), si bien tan solo representa el 2,2 % de las compras totales de aceitunas, aqui es
importante mencionar, que el canal e-commerce ha sido uno de los que mayor crecimiento ha
tenido durante el afio 2020, por lo que es extensivo a muchas de las categorias.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

T.ESPARA 298 I 06

HIPERMERCADO

~
&
~
w

SUPER+AUTOSER

2,73 l 13

TIENDA DESCUENTO 2,21 2,6 .

TIENDA TRADICIONAL 497 -0,7 I

4,19 17 I
E-COMMERCE 7 313 - 56
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El precio medio de aceitunas se mantiene estable durante el afio 2020 (0,6 %), teniendo en
cuenta que el precio medio de la alimentacidén crece un 2,7 %. La tendencia por canales es
diferencial, se intensifica por parte de canales dinamicos como hipermercados y supermercados
y autoservicios pese a que mantienen el precio medio por debajo del mercado; también se
intensifica por parte del canal e-commerce de forma significativa (5,6 %), mientras que este
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 en precio medio.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2020)

2499 2474

17,52

14,36 14,92

12,83
1340 1153

833
6,83 .30
5,32 5,61 5,03
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El consumidor intensivo de aceitunas se corresponde con un hogar formado por hijos ya sean
medianos o mayores, al igual que parejas adultas sin hijos. Por el contrario, quienes realizan una
menor compra de aceitunas en proporcién con su peso poblacional son los hogares pequefios
formados por jévenes o adultos independientes. Si bien es cierto, la mayor proporcidon de
compras la realizan los hogares formados por retirados con el 24,7 % de los kilos de la categoria,
pese a que tendrian que realizar la misma proporcién de compras que pesan en términos de
poblacion (25,0 %).

Consumo per capita por ciclo de vida (2020)
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Para el total de Espafia el consumo per capita de aceitunas en el afio 2020 fue de 2,87 kilos.
Quienes tienen un consumo superior al promedio son hogares formados por jévenes
independientes, parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados. De hecho, son
estos ultimos, aquellos que registran el mayor consumo por persona y afio, 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 cépita mas bajo, cierran el 2020 con 1,60 kilos por persona
y afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2020)

32,53

31,16 9
29,58 i 2546 30,31
11,03
7,58
15 AR 15 A 49 AROS OA AR

MAS ARCH

N Prtibacior & % Distribut

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

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2020)

35 A 49 ANCS 50 A 64 ANOS 65 ¥ Mas ARos

_— COnmIme X Cita o Madia consume s clpita 7.E5pefa

De igual forma, y correlacionando con el grafico anterior, son los de 50 afios quienes tienen el
consumo per capita mas alto de acuerdo con el responsable de las compras. Los mayores de 65
afios consumen 1,20 kilos mas de aceitunas al afio que el promedio nacional.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2020)

: 32.39
30.70

26,45 2743 26,54

19,33

16,30

Si tenemos en cuenta la clasificacion socioecondmica, podriamos decir que todos a excepcién

de la clase mas desfavorecida son intensivos en la compra de aceitunas para consumo

domeéstico.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2020)
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El consumo per capita de aceitunas es de 2,87 kilos durante el afio 2020. Los individuos de clase

socioecondmica alta y media alta son quienes tienen el consumo per capita mas alto de este

producto con una ingesta un 25% superior a la media, en peso son 0,71 kilos mas por persona al

ano.

En relacién con el grafico anterior, es la clase mds desfavorecida quien registra el consumo per

capita mas bajo de la categoria, con una ingesta menor al promedio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades auténomas (2020)
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Si tenemos en cuenta la comunidad auténoma mas intensiva en la compra de aceitunas durante
el afio 2020, podemos destacar Catalufia, Illes Balears y Aragdn puesto que su distribucion del
volumen es mas alta en proporcién al peso poblacional durante este afo. Es decir, compran mas
kilos de aceitunas de lo que cabria esperar en base a lo que representan en hogares. Del lado
contrario, encontramos Extremadura y Galicia.

Consumo per capita por comunidades autonomas (2020)
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Los habitantes de Cataluiia son lo que tienen el mayor consumo per capita con una ingesta de
4,11 kilos al afio. Por encima del promedio nacional, encontramos individuos de Aragdn, llles
Balears, Comunitat Valenciana, Comunidad de Madrid y Pais Vasco.

Por su parte, son los habitantes de Extremadura aquellos que registran el menor consumo per
capita de la categoria durante el afio 2020.
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43. ARROZ

Resultados totales

El mercado de arroz ha incrementado su consumo doméstico tanto en volumen como en valor
durante el aio 2020, destacado la variacién en volumen con respecto al afio 2019 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 un -1,8 %. El precio pagado por el hogar comprador en el mercado
de arroz a total afio 2020 se sitta en 1,66 €/kilo.

El consumo per cdpita de arroz alcanza los 4,26 kilogramos por persona y afio, una cantidad
significativamente superior a la ingerida en el periodo anterior en un 11,0 %, mientras que el
gasto invertido por persona en el afio 2020 ha crecido un 8,9 % siendo actualmente de 7,06 €
por personay afo.

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

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.
Arroz 2019
Volumen (miles kg) 196.956,83 11,2 %
Valor (miles €) 326.574,76 9,2 %
Consumo x capita (kg) 4,26 11,0 %
Gasto x capita (€) 7,06 8,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,62 0,00
Parte de mercado valor (%) 0,41 -0,04
Precio medio (€/kg) 1,66 -1,8 %

El consumo es positivo para la categoria de arroz si tenemos en cuenta el largo plazo (periodo
2008-2020) con un incremento del consumo del 20 % comparando el volumen que se ha
consumido en el ultimo afio con relacién a 2008.

66



ARROZ

Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Ahora bien, en relacidn con los tipos o variedades de arroz, y si tenemos en cuenta este mismo
perimetro temporal (2008) no todos ha tenido una evolucién 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 evolucién presenta
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.

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucién

s kilos
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67

Ewvebicicsn woluimer



ARROZ

El consumo de arroz se ha incrementado practicamente en todos los meses del afio 2020, a
excepcion del mes de agosto, debido a la situacion de permanencia en casa con un mayor
numero de ocasiones de consumo en el hogar. Hay que destacar el fuerte crecimiento que se
produce en el mes de marzo con el comienzo de la pandemia, momento en el que el consumidor
hizo acopio del producto y aunque se siguié adquiriendo en mayor medida que en 2019, los
crecimientos en los siguientes meses son mas contenidos.

Importancia de los tipos de arroz

% Valor % Volumen kg

15,9

12,0

16,6

6,1

33,7
17,0

49,1

% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
ARROZ 9,2% 11,2 %
LARGO 7,1% 4,5 %
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 aio 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 variacién con respecto al ailo 2019 ha sido positiva con un incremento en volumen
comprado del 16,6 %, siendo ain mayor en valor (20,1 %). El segundo con mayor participacién
del volumen y por tanto el segundo tipo mas demandado en los hogares es el arroz largo. A
cierre del afio 2020, representa el 16,6 % del volumen, mientras que en valor representa el 9,1
%. Con evoluciones positivas tanto en volumen como en valor (+4,5 %y 7,1 % respectivamente),
el arroz largo tiene un incremento inferior al normal y al vaporizado, este ultimo ya representa
el 7,3 % del mercado con un incremento en este afio del 8,5 % en volumen. Otros tipos de arroz
estan incurriendo en el mercado espafiol con incrementos muy positivos en volumen del 18,6 %
y auin mayores en valor (+23,3 %).

Permanecer mas tiempo en el hogar ha permitido que se cocine en casa, asi podemos observar
como han descendido los platos preparados de arroz en conserva (-7,4 %) y otros platos
preparados de arroz (-9,4 %), sin que afecte a los platos preparados congelados 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 proporcidn mas elevada en valor del 35,5 %, debido
al mayor precio medio pagado por kilo al tratarse de un 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
% superior 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 afo. El segundo tipo de arroz con mayor consumo per capita es el
arroz largo con un consumo medio aproximado de 0,71 kilogramos, incrementado un 4,4 % con
respecto al afio anterior, crecimiento inferior al del arroz normal mas consumido. El consumo
per capita del resto de tipos y presentaciones de arroz se sitla por debajo del medio kilo por
personay afo.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

HIPERMIRCADO SUPER MITOSER TIENDW GESCUENTD TH NDA TRADICIOINAL R CANALES E-COMMERCE
% volumen por canal 155 SR7 171 1.6 7,2 2B

% Evolucian volumen (k) 137 10,3 45 242 1.9 AR 8

El supermercado y autoservicio, el canal que mas compras concentra de arroz, alcanza una cuota
del 58,7 %, pero aun con incremento positivo del 10,3 %, no es el canal que mejor evolucidn
presenta este aiio en las compras de este producto. Las compras por internet son las que mayor
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crecimiento en volumen consiguen (+48,8 %) aunque su cuota es aun pequeiia del 2,8 %. De los
canales dinamicos es el hipermercado el que mejor evolucion presenta (+13,7 %).

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 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

wonnrosn, [+

TIENDA DESCUENTO

146
TIENDA TRADICIDNAL - 280 40 -
1,

E-COMMERCE

El precio medio de arroz desciende con respecto al afio 2019 un 1,8 %. Se ha pagado de media
por kilo en 2020 los 1,66 €/kg. Esta reduccidn de precio se detecta en un buen nimero de
canales, destacado el descenso del precio en hipermercados y tiendas tradicionales, estas
Ultimas 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 canal e-commerce 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

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2020)

74,99
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La presencia de hijos en el hogar es fundamental para el consumo de esta categoria
independientemente de la edad. El perfil consumidor de arroz es un hogar formado por parejas
con hijos, ya sean pequefios medianos o mayores o monoparentales. La menor proporcion de
consumo se produce en los hogares de personas que viven solas ya sean jévenes o adultas.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2020)
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Se posicionan como los mas intensivos en consumo per capita de arroz el grupo de personas
jovenes independientes acercdndose a un consumo de 6 kilos por persona al afio. También
presentan un consumo por encima de la media los hogares de menos personas y mas adultas,
como los son retirados, los adultos independientes y parejas adultas sin hijos. El grupo 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 17,4 % menos del promedio nacional.

% Poblacién y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2020)

33,28

3L16
28,35 29,73 29,46

15,73
11,03 1126

35 ANDA AS AROS

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 adquiridos durante el aflo 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.

A A ANO A B ANOS 65y W

% Poblation ® % Distribscitn Volutmen kg

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2020)

T.ESPARA 35 ANOS 35 A 49 AROS S0 A 61 AN0S

OO § At v Modia cOmumo x Cipta TEwaa
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Los mayores de 65 afios son los que tienen el mayor consumo per cépita de arroz con una ingesta
gue supera en un 20 % la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2020)

30,70 3157

26,46
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Aunque es una categoria de consumo masivo, el perfil intensivo de arroz se corresponde con un
hogar de clase socioecondmica alta y media alta, destacando por adquirir el 17,28 % de los kilos
de arroz durante el ano 2020, es decir un 6 % mads de lo que cabria esperar en base a lo que
representan segun su distribucion de hogares. La clase media es la que mayor proporcién de
consumo representa con el 31,57 % de volumen.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2020)

474

T.ESPANA ALTAYMEDIAALTA MEDIA MEDIA BAIA BAIA

Consumo X Capta o o o Medid consumo x cpia TEspsfa

Los hogares de clase alta y media alta realizan el consumo per capita mas alto, con un consumo
de 4,74 kilos por persona al afio, casi medio kilo mas que la media nacional, y como hogares con
el consumo per cdpita inferior, se encuentran los de clase baja y clase media.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2020)
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Las comunidades mas intensivas en la compra de arroz son el archipiélago Balear y Canarias, la
Comunitat Valenciana y la Regidn de Murcia. Por el contrario, las comunidades auténomas que
realizan una menor compra de arroz en base a lo que cabria esperar por su peso poblacional son
las comunidades de Madrid, Castilla y Ledn, Galicia y Pais Vasco.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2020)
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Coinciden las comunidades autdnomas intensivas en compra con los individuos intensos en el
consumo per capita de arroz, pues en el caso de Baleares, 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 afiadir Catalufia, con un consumo per cdpita que también supera a la media
nacional, que como se aprecia en el grafico, se situa en los 4,83 kilos por persona y afio. En el
caso de La Rioja, Navarra y Aragoén, las comunidades que tienen el consumo per cdpita mas bajo
de la categoria, lejos de la media nacional.
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En este capitulo se incluyen los siguientes tipos de bebidas, bebidas derivadas del vino, vinos,
cerveza, sidras, agua envasada, gaseosas y bebidas refrescantes, bebidas espirituosas, zumos y
néctares y horchatas.

Resultados totales del consumo de bebidas.

Los hogares espafioles consumieron mds bebidas durante el afilo 2020. En volumen crecen un
13,3 % en comparacion con el afio anterior, un dato que supera el crecimiento promedio del
total alimentacidn que este afio cierra con una variacién del 11,2 %. En valor, sin embargo, el
crecimiento es mayor (crece un 19,6 %), como consecuencia de impacto que tiene la variacion
del precio medio. Durante el aiio 2020 el precio medio general para el total segmento de bebidas
se situo en los 0,87 € el litro, suponiendo un incremento con respecto al afio anterior de un 5,6
%.

Los hogares destinan a la compra de bebidas el 7,83 % del presupuesto medio de un hogar para
la compra total de alimentacién y bebidas. Esto implica que cada individuo gasta de media en la
compra de esta categoria la cantidad de 134,42 € de media anual, un gasto que crece a cierre
del periodo analizado un 19,4 %.

El sector de bebidas representa el 22,37 % del volumen adquirido de alimentacién en el hogar,
proporcién similar a la que se produjo en 2019. El consumo per cédpita fue de 154,21 litros por
persona, una cantidad que se incrementa con respecto al ejercicio previo un 13,1 %, el
equivalente a realizar un consumo de 17,81 litros mas por personay aino.

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.

T.Bebidas 2019
Volumen (miles 1) 7.129.703,80 13,3 %
Valor (miles €) 6.214.600,26 19,6 %
Consumo x capita (I) 154,21 13,1 %
Gasto x capita (€) 134,42 19,4 %
Parte de mercado volumen (%) 22,37 0,42
Parte de mercado valor (%) 7,83 0,36
Precio medio (€/1) 0,87 5,6 %
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Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)

Los meses de verano tienen siempre mayor impacto en litros debido al efecto del calor y a su
impacto en bebidas refrescantes y aguas. Sin embargo, la curvatura pronunciada en valor
durante el mes de diciembre se debe al impacto que tienen aquellas bebidas con un valor mas

alto como son los vinos y cavas debido a la estacionalidad que tienen estos productos en el
periodo navidefio.

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

x

t
b

Si analizamos el consumo del segmento de bebidas desde el afio 2013, la tendencia que
observamos es de un crecimiento sostenido a lo largo de los afos con una variacién del 24,1 %
en volumen. Productos como cerveza y sidra, se mantienen en la senda de crecimiento de forma
constante. Por su parte, se reducen las compras de productos como zumos y néctares y de
gaseosas y bebidas refrescantes.
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles I) y su % de evolucion

Fbram Marz Kbl [ e ik Apo S poEmhie wiubee Moiembee  Dioemibee

El afio 2020 ha resultado un afio de crecimiento para el segmento especialmente destacado en
los meses de abril y mayo, meses en los que los individuos espafoles 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 del Covid-19. Los meses de verano, son aquellos en los
que la variacién con respecto a los meses del aifio anterior es menor. Nuevamente la bebida
vuelve a ganar relevancia dentro de los hogares durante el Ultimo trimestre del afio.

Importancia de los tipos de bebidas

0,
% Valor % Volumen |
2,5 12 61
27,3 21,0
10,2 '
239
6,4
78 09
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 litros, y su proporcidn en valor es menor, alcanzado el 10,2 % del
gasto total. Este fendmeno se produce a consecuencia de su bajo precio 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 relevancia dentro de los hogares espafioles.

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 manera que 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 espanioles.

La cerveza ocupa el tercer lugar en proporciéon 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 destacado también para vinos. A cierre de aiio 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 % del gasto realizado en bebidas
con un aumento significativo del 21,8 %.

Consumo per cépita de los tipos de bebidas

Consumo per capita (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 equivale a realizar una ingesta por persona y
ano 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 capita dentro del hogar con una ingesta de 42,48
litros por persona y afio, intensificandose también de forma significativa en 3,64 litros de mas
consumidos por persona y afio.
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El tercer tipo de bebida que cuenta con una proporcidn alta de consumo per cépita es la cerveza.
Cada individuo consumid durante el afio 2020 la cantidad de 23,31 litros de cerveza, una
cantidad superior a la ingerida en el afio 2019 en un 28,7 %, que seria el equivalente a consumir
5,20 litros mds de producto por personay aio.

A cierre de afo 2020 también se incrementa el consumo per cdpita de vinos, actualmente con
un consumo per capita de 9,48 litros por persona y afo, lejos de los 7,69 litros ingeridos por
individuo en el afio 2019.

E B e TIENDA i T | 3=
HIPERMERCADO SUPER+ AUTOSER THENDA DESCUENTO ,i "_" A, CANALES E-COMMERCE
TRADICIONAL
% Volumen por caral 16,4 539 16,9 2.0 10,9 e
% Evoluddn volumen {1 ) 105 106 9.2 415 388 524

El 87,1 % del volumen de bebidas se adquiere en el canal dinamico (hipermercado,
supermercado y autoservicio y tienda descuento). Todos los canales crecen durante los ultimos
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 variacién en volumen es superior para la tienda tradicional y
el e-commerce, que sin embargo, son canales que auin tienen una proporcién menor de compras
(2,0 %y 3,4 % respectivamente).

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

T.ESPANA . 087
HIPERMERCADO - 1,08

SUPER+AUTOSER . 0,83

TIENDA DESCUENTO 0,77

TIENDA TRADICIONAL - 116
R. CANALES - 0,87

E-COMMERCE 0,88 26 .

El precio medio para bebidas cerré en 0,87 €/litro con un aumento del 5,6 % sobre 2019. Este
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 precio 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

78




BEBIDAS

competitivo del mercado se registra en la tienda descuento (el equivalente a pagar un 11,5 %
menos por litro).

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2020)
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Se corresponde el hogar intensivo en la compra de bebidas, el hogar formado por parejas con
hijos independientemente de la edad de los menores, asi como las parejas adultas sin hijos. Por
el contrario, los jovenes independientes, o adultos independientes son los menos intensivos en
la compra de bebidas.

Consumo per capita por ciclo de vida (2020)
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Sin embargo, son los hogares formados por adultos y jovenes independientes, 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 ingesta realizan 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.

79



BEBIDAS

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2020)
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El perfil intensivo de compra de bebidas se corresponde con un hogar que tiene una edad
comprendida entre los 35 y 64 afios, debido a que su porcentaje de compras, supera su peso
demografico de poblacién, por lo que consumen mas de lo cabria esperar.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2020)
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El consumo per capita mas alto de bebidas por edad del responsable de las compras lo
mantienen los mayores de 50 afios. Son aquellos que mantienen una edad entre 50-64 afios
quienes realizan la mayor ingesta por 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 afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2020)
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Se define como hogar intensivo de compra de la categoria de bebidas por clase socioecondmica
hogares de clase alta y media alta asi como media.
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Consumo per capita por clase socioeconémica (2020)
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Los hogares con mayor proporciéon de consumo per cdpita son de clase alta y media alta, su
consumo per capita cierra el afio 2020 con una ingesta de 169,31 litros por persona y afo, 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 per capita nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2020)
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Como CCAA intensivas en la compra de bebidas hay que destacar, ambos archipiélagos, Castilla
La Mancha, Andalucia, La Region de Murcia, La Comunitat Valenciana y Cataluia. Por su parte,
con efecto contrario, es decir menor proporcion de volumen del que cabe esperar por su peso
en poblacidn hay que sugerir CCAA como Pais Vasco, La Rioja y La Comunidad Foral de Navarra.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2020))

40,83 138,26
181,60 7
154,21 1677 11072 46y 5y
e LTS O - . - B - p - - - -UU"-nm-'lﬂ;r-‘—-, ———————————————
l l [ l I I I i I 91,22 10259 103,49
O oF Q}
ol e 0‘*‘
) \ ,‘\. ‘\) ,\b ,ﬁ‘ $ 4 'r-
& \y‘" & é‘ ‘%’ ‘\0& \‘b‘; g}? g Lf) W 05‘ » . o (7*
\\‘ @ vo& & o Y &
év. E—o\ ‘\ \\?‘ o N d?ﬁ’
\\§‘ « ‘!\\) K ~ ‘\OQ (J‘
& & &
_— L orrmo ¥ capta - Moda coreamo ¥ cipita 1 Lspafia

81



BEBIDAS

. __________________________________________________________________________________________________________________________________|
Los habitantes de llles Balear son quienes realizan el mayor consumo per capita de bebidas de
todo el territorio nacional. Su consumo se sitda por encima de la media (154,21
litros/persona/afio). Lo superan en una proporcion del 56,2 % lo cual implica que consumen de

media 86,62 litros mas durante un afo. Otras comunidades auténomas con un consumo

superior a la media son: Cataluiia, Comunitat Valenciana, Regién de Murcia, Andalucia, Castilla
La Mancha y Canarias.
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4.4.1]. VINO

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

Resultados totales

El consumo doméstico de vino a cierre de afio 2020 se expande en un 23,5 % en volumen. Los
hogares gastaron un 21,8 % mas en la compra de vino para consumo doméstico. Tal como se
observa, el crecimiento en valor es menor al experimentado en volumen debido a la relaciéon
directa de esta variable (valor) con el precio medio. El precio medio cierra el periodo en 2,98 €/I,
lo que se corresponde con una variacidn en negativo del 1,4 % respecto al afio anterior.

Los hogares espafioles destinan a la compra de vinos el 1,64 % de su presupuesto para
alimentacién y bebidas, lo que supone un gasto per capita de 28,23 €/persona/afio (21,5 %
superior en relacion con el ejercicio anterior). El consumo medio se situé un 23,2 % por encima
cerrando en los 9,48 litros por persona y afio.

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.

T.Vinos 2019
Volumen (miles 1) 438.281,74 23,5 %
Valor (miles €) 1.305.179,71 21,8 %
Consumo x capita (I) 9,48 23,2 %
Gasto x capita (€) 28,23 21,5 %
Parte de mercado volumen (%) 1,37 0,14
Parte de mercado valor (%) 1,64 0,10
Precio medio (€/1) 2,98 -1,4 %
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Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)
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La evolucién en compra para vino durante el afio 2020 es creciente en la totalidad del afio
(excepto enero). Registra su mdaxima variacién con respecto al mismo mes del afio 2019 en
marzo, con un incremento del 61,2 % en la demanda. El periodo veraniego muestra una
disminucién del volumen con respecto a meses anteriores, pero aun asi se mantiene en una
proporcién superior al afio anterior.
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Importancia de los tipos de vinos

% Valor

% Volumen |
10,7

16,6

89,3 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 funcidn de la clasificacidn realizada de la categoria de vinos, podemos ver cdmo se reparte el
mercado. Tengamos en cuenta que actualmente estamos analizando el total vinos, pero
histéricamente se ha englobado dentro de un mercado mds amplio que unificaba los vinos con
las bebidas derivadas de vino.

El vino mantiene la proporcién mas alta tanto en volumen como en valor (83,4 % y 89,3 %
respectivamente). Por su parte las bebidas derivadas de vino mantienen una proporcion 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 crecimiento promedio del sector (si englobamos
vinos y bebidas derivadas de vino).
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% Valor

58 08

% Volumen |

6,6\ 0,5

41,5

75,5
% Evolucidn 2020 vs 2019 Valor Volumen
TOTAL VINOS 21,8 % 23,5 %
23,5 % 24,9 %
VINO SIN DOP/IGP 17,7 % 24,3 %
VINOS CON I.G.P. 17,3 % 11,4 %
OT.VINOS SIN DOP/IG -2,5% -3,1 %

Atendiendo a las diferentes categorias en las que se clasifica el vino, los vinos con denominacién
de origen protegida (DOP) abarcan el 51,4 % del total de los litros y un 75,5 % de la facturacién,
mientras que los vinos con indicacion geografica protegida tan solo 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 valor. Tal como puede observarse, todos a excepcién de los
otros vinos sin DOP/IGP han evolucionado de forma favorable durante el afio 2020.

0,
% Valor % Volumen |

7.9 7,2

48,8
3 46,4
% Evolucion 2020 vs 2019 Valor Volumen
VINO SIN DOP/IGP 17,7 % 24,3 %
TINTO 18,2 % 18,6 %
BLANCO 14,4 % 26,6 %
ROSADO 36,3 % 55,2 %
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Veamos cual es la segmentacidn en funcidn del color por tipo de vino sin DOP/IGP, a cierre de
afio 2020. Por su parte, el vino tinto mantiene 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 evolucidon favorable del 26,6 % de volumen
incremental. El vino rosado, ain mantiene una proporcidon minoritaria tanto en volumen como
en valor, y sin embargo, en el aifo 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 %

La correspondencia por tipo de color 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
participacién es del 26,5 % 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 relacién 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

% Volumen |

0,9 6,1

14,8 123

80,7
% Evolucion 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, representan el 51,4 % del
volumen total de vinos, siendo su evolucién positiva durante el aflo 2020. La segmentacion de
los vinos con DOP se divide en 4 tipos. El primer lugar lo ocupan los vinos tranquilos con un 80,7
% del volumen del mercado y cerca del 80 % de la facturacién (79,3 %) su evolucién es positiva
tanto en volumen como en valor.

Los espumosos donde ademas se incluyen los cavas, asi como las bebidas gasificadas, tienen una
proporcién del volumen del 12,3 %, siendo su cuota en valor algo superior, alcanzando el 14,8
% de la facturacién, y por su parte, este tipo de vinos también gana relevancia durante el afio
2020, si bien lo hace a un ritmo menor que la categoria.

Los vinos de aguja y los vinos licorosos tienen una participacién menor dentro del segmento de
vinos con DOP. Ademas, su evolucidn es dispar, se incrementa la compra de vinos licorosos
mientras que cede el consumo de vinos de aguja.

Consumo per cépita de los tipos de vinos

Consumo per capita (I)
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 capita realizado de vino y bebidas derivadas del vino en Espafia a cierre de 2020
se sitla en 11,36 litros por persona y afio. Se intensifica en ambas tipologias de productos.
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Consumo per capita (I)
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 vino, se incrementa la cantidad ingerida por persona y afio, siendo
actualmente la cantidad de vino mayor a la ingerida hace un afio en un 23,2 %, el equivalente a
consumir 1,79 litros mas por personay ano. Este incremento del consumo per cépita 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 (1)
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 denominacion de origen protegida o sin identificacion geografica protegida
son los vinos tintos quienes gozan de un mayor consumo per capita. Sin embargo, todos los tipos
de vino aumentan su consumo per capita especialmente destacado el crecimiento para blancos,
llegando a alcanzar los 1,83 litros/persona/afio.

Consumo per capita ()
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 graficos anteriores, es por ello por lo que consiguen tener mas adeptos,
pues es muy diferencial la cantidad media ingerida por persona y afio de estudio. Si bien, se
aprecia un fuerte aumento en el consumo per capita del resto de tipos de vino como son blancos
y rosados.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

TIENDA

HIFERMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TRADNCIONA R CANALES E.COMMERCE
R AL

% Vokumen por canal 159 S0.6 164 65 1.6 2.2

% Evodudion wokamen {1) 197 01 292 9.0 6 61

El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de esta categoria con el 50,6
% del volumen. Su evolucién a cierre de periodo es favorable y consigue incrementar su volumen
con respecto a 2019 en un 20,1 %. Fuerte variacién también para 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 canal e-commerce, asi como en la tienda tradicional (60,1 % y
39,0 % respectivamente). Esta tipologia de canal mantiene una proporcidn pequefia del volumen
de la categoria, sin embargo, han sido opciones consideradas por parte de los hogares espafioles
para la compra de esta tipologia de producto, debido a la fuerte variacidon en compra. De hecho,
la tienda tradicional mantiene un peso muy significativo de compras, si tenemos en cuenta la
distribucidn del segmento de bebidas en dicho canal que es del 2,0 %.

Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

SUPER«AUTOSER -
TIENDA DESCUENTO 2
TNENDA TRADICIONAL - 2,58

E-COMMERCE 399

El precio medio del mercado se sitda en los 2,98 €/I, con un descenso respecto a 2019 del 1,4 %.
Este descenso se refleja en practicamente la totalidad de canales a excepcidn de supermercado
y autoservicios, que a contracorriente, aumenta el precio medio con respecto al afio anterior en
un 2,9 %, si bien, su precio medio litro aun se mantiene por debajo del precio del mercado (2,98
€/litro). El precio medio mas competitivo del mercado lo registran tanto la tienda descuento
como la tienda tradicional. Fuerte contraccién del precio medio por parte del comercio
electronico (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 H1JOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES
RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion Volumen |

Consumo x capita

100,0 100,0 9,5
16,3 21,1 12,9
30,7 31,1 9,2
26,5 26,1 9,5
26,5 21,7 8,0
11,0 44 37
31,2 22,3 56
28,3 34,2 11,0
29,5 39,1 17,3
16,4 22,0 13,5

2,9 28 95
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 32 6,6
2,3 1,5 58
54 45 8,1
58 6,1 9,9
24 31 12,6
1,3 1,5 12,4
4,9 4,7 9,7
0,7 0,6 8,2
14 1,3 9,5
46 4,4 8,6
53 21 9,2
83 44 6,0
11,4 57 31
14,4 13,5 57
9,4 11,8 8,2
6,3 46 6,1
11,5 18,0 16,7
83 6,6 18,5
25,0 33,1 19,0

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

El perfil de hogar
consumidor por
clase
sociecondmica
de vino se
corresponde con
hogares de clase
alta/media-alta
y clase media,
su compra
(distribucion del
volumen)
supera el
porcentaje de

peso que
representan en
términos de
poblacién. El

consumo per
capita de vino
cierra en 95
litros por
personay afo, y
son
precisamente
los hogares de
clase alta vy
media alta
aquellos que
superan esta
cantidad a cierre
de afo 2020,
con una ingesta
superior al
promedio en un
359 %, el
equivalente a

Enlo que respecta a la edad del responsable de las compras, son los mayores de 50 anos quienes

conforman el perfil consumidor de vino, especialmente en el caso de mayores de 65. También

son quienes realizan el mayor consumo per cépita de la categoria con un consumo medio de
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17,34 litros/persona/afio, una cantidad un 82,9 % superior a la media nacional, el 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 o parejas con hijos mayores. El 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 por persona y periodo de analisis.

llles Balears es la comunidad auténoma mas intensiva en el consumo de vinos con respecto a su
media poblacional, ya que la supera en un 66 %, con un consumo de 4,15 de los litros mientras
que su % poblaciéon es del 2,49 %. También es la comunidad con un mayor consumo per capita
ya que realiza un consumo de 17,31 litros por persona y afio mientras que la media nacional es
de 9,48 litros, lo que supone que llles Balears consume 7,8 litros mas por personay afo. Le sigue
Cataluiia con un consumo un 33 % superior a su media poblacional (21,98 %) y con un consumo
per capita de 4,1 litros por persona y afio superior a la media.

En el lado contrario situamos a Extremadura con un consumo en torno al 33 % menor que su
media poblacional, asi como con casi 3,7 litros menos por persona y afio que la media nacional.
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44.2. 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 hogares espafioles durante el afio 2020. Su
crecimiento en volumen alcanza el 29,0 % de variacién 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 como tal gana relevancia dentro del
hogar. Los hogares gastaron en la categoria un 34,3 % mas en el afio 2020, debido al efecto que
tiene la variacion del precio medio del 4,1 %, cerrando en 1,38 €/litro.

Los hogares destinan a la compra de este producto el 1,87 % del presupuesto medio para la
compra de alimentacién y bebidas. Esto conlleva un gasto per capita asociado de 32,13
€/persona/afio, una cantidad superior en un 34,0 % a la invertida un afio antes.

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

estudio.
Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.
Cervezas 2019
Volumen (miles I) 1.077.466,35 29,0 %
Valor (miles €) 1.485.407,75 34,3 %
Consumo x capita (1) 23,31 28,7 %
Gasto x capita (€) 32,13 34,0 %
Parte de mercado volumen (%) 3,38 0,47
Parte de mercado valor (%) 1,87 0,28
Precio medio (€/1) 1,38 4,1 %
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Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)

140,00 142

]
3
]

1,73

=% | n o] .-_-______.____._____.'____

i ROV ESAS i i AVESA CO ALTTHDN ERVESA SN ALDDHOY,

La tendencia a largo plazo para el mercado de cerveza por parte del consumo doméstico es
favorable y creciente (2008 vs 2020) con una variacién del 46,5 % debido especialmente 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 %.

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles |) y su % de evolucion
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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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un crecimiento del 69,4 %. La compra de cerveza se suaviza con respecto a los meses de abril y
mayo, si bien, registra un crecimiento sostenido durante el segundo semestre del afio, con
variaciones en torno al 25 % con respecto al aio anterior.

Importancia de los tipos de cerveza

o)
% Valor % Volumen |

83,3 \83,2
% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
CERVEZAS 34,3 % 29,0 %
CERVEZA CON ALCOHOL 35,3 % 30,2 %
29,5 % 23,6 %

Del total de los litros de cerveza que se consumen dentro de los hogares, el 83,2 % son de
cerveza con alcohol, y su correspondencia en valor es similar (83,3 %). La compra de este tipo
de cerveza se intensifica a cierre de afio 2020 tanto en volumen como en valor (30,2 %y 35,3 %
respectivamente).

El tipo de cerveza sin alcohol representa el 16,8 % del volumen de la categoria, su demanda
evoluciona de forma favorable en estos doce meses, con incremento de consumo del 23,6 %.

Consumo per cépita de los tipos de cerveza

El consumo per capita de cerveza por personay afo es de 23,31 litros, una cantidad un 28,7 %
superior a la ingerida en el afio inmediatamente anterior, el equivalente a ingerir 5,20 litros mas
de producto por persona y afio. El tipo con alcohol es el que mayor consumo presenta (19,39
litros) y se intensifica el consumo un 29,9 %, el equivalente a consumir 4,46 litros mas de
producto. Por su parte, también aumenta el consumo per capita de cerveza sin alcohol, si bien
es un crecimiento que no supera el crecimiento promedio del producto (23,3 % vs 28,7 %).
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Consumo per capita (1)
2019 2020
CERVEZAS 18,11 23,31
CERVEZA CON ALCOHOL 14,93 19,39
CERVEZA SIN ALCOHOL 3,17 3,91

Canales

% Distribucion y % evolucién en volumen por canales (2020 vs. 2019)

TIENDW

HPERMERCADD SUPER+ALITOSER TIENDA DESCUENTO W CANALES E-COMMERCE

TRADNCONAL
W Wolumen poe Canal 20% a4 148 1.1 96 31
% Byotucdn volumen (1) 256 01 199 989 474 489

El canal dindamico acumula el 89,3 % de las compras de cerveza, destaca el canal supermercado
y autoservicio que concentran casi la mitad de los litros adquiridos para el consumo dentro del
hogar (49,9 %) con una evolucién favorable del 30,1 % de los litros a cierre de afio 2020.

El resto de las plataformas dindmicas como son hipermercado y tienda descuento también
crecen de forma muy significativa a cierre de afio 2020, son responsables de 1 de cada 5 litros
para.

El mayor crecimiento se observa dentro de la tienda tradicional (98,9 %) asi como dentro del
canal e-commerce (48,9 %), pese a ser canales con una distribucion del volumen del mercado
menor. Si bien, los hogares han optado por estas plataformas de distribucion en el afio.
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Precio medio (€/1) por canales (2020 vs. 2019)

T.ESPANA - 138 -
HIPERMERCADO - 1,56 - 47
SUPER+AUTOSER - 134 -

TIENDA DESCUENTO 1,22 . 3
TIENDA TRADICIONAL - 1,66 - 63
R, CANALES - 1,45 . 26
E.COMMERCE 7 1,54 _ 84

Se encarece el precio medio de cerveza durante el afio 2020 un 4,1 % cerrando en 1,38 €/litro.
Este incremento se traslada a todos los operadores del mercado, siendo especialmente
destacado para el e-commerce (8,4 %) que se conforma ademdas como un canal que mantiene
el precio medio por encima del precio promedio del mercado. La tienda descuento mantiene su
precio como el mas competitivo de la categoria (1,22 €/litro) es un 11,4 % mas accesible que el
promedio nacional pese a haberse incrementado un 3,1 %.
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Demograficos

CERVEZAS

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

-35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65Y MAS ANOS

CATALURA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LARIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON H1JOS PEQUENOS

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA

PAREJ.CON HIJOS MAYORES

HOGARES MONOPARENTALES

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS

ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen |

100,0 100,0 23,3
16,3 21,4 32,1
30,7 339 24,5
26,5 24,7 222
26,5 20,1 18,2
11,0 79 16,7
31,2 34,0 20,8
28,3 36,6 28,8
29,5 21,5 23,4
16,4 13,8 21,0
2,9 2,5 20,8
2,5 2,7 279
10,8 10,8 23,8
29 35 26,8
17,4 22,7 28,0
14,1 15,1 25,4
4,2 4,8 24,6
23 2,6 239
5,4 45 20,1
58 4,0 15,9
2,4 14 13,5
1,3 0,8 16,6
4,9 4,3 21,5
0,7 0,6 20,4
14 1,4 25,4
4,6 4,5 21,5
53 29 32,0
83 7,2 24,5
11,4 10,4 14,0
14,4 19,1 19,6
9,4 15,8 27,0
6,3 5,4 17,4
11,5 16,1 36,6
83 59 40,5
25,0 17,2 24,3

El consumo per cdpita de
cerveza en Espafa es de
23,3 litros por persona vy
ano. Los consumidores que
realizan un mayor
consumo  por
segun tipologia y ciclo de
vida en el hogar son

persona

aquellos adultos que se
corresponden con parejas
adultas sin hijos, o con
ellos mayores y medianos.
En términos de consumo
los que superan el
promedio nacional son;
jovenes independientes,
parejas joévenes sin hijos,
parejas con hijos mayores,
parejas adultas sin hijos o

adultos independientes.

En términos de consumo
per capita, los que superan
los 23,3 litros por persona
al afio se corresponde con
individuos que tienen una
edad mayor de 50 afos y
tienen un perfil de clase
socioecondmica media o
alta y media-alta.

Respecto a las CCAA, son
los individuos que residen
en llles Balears, La Region
de Murcia, y Andalucia
entre otros, los que se

posicionan como consumidores intensivos al registrar una distribucién del volumen por ciclo de

vida, mayor que el correspondiente a su peso poblacional. En términos de consumo per capita

también son los murcianos y los residentes en Andalucia los que se posicionan como mas

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

ofrecen datos.

CERVEZA SIN ALCOHOL

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

-35AN0S
35A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

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

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen |

100,0 100,0 3,9
16,3 21,9 55
30,7 31,4 3,8
26,5 27,0 4,1
26,5 19,7 3,0
11,0 54 19
31,2 27,0 2,8
28,3 37,8 5,0
29,5 29,8 54
16,4 13,1 3,3
2,9 1,8 2,4
2,5 1,9 3,3
10,8 11,0 4,1
2,9 3,6 4,7
17,4 21,5 4,5
14,1 18,1 51
4,2 4,1 3,5
2,3 2,5 3,9
54 4,8 3,6
58 4,5 3,0
2,4 1,6 2,8
13 1,0 3,2
4,9 4,9 4,2
0,7 0,7 38
14 0,8 2,5
4,6 4,1 33
53 2,9 53
83 5,0 2,8
11,4 8,7 2,0
14,4 16,1 2,8
9,4 15,5 4,5
6,3 4,1 2,2
11,5 15,6 59
83 6,0 7,0
25,0 26,1 6,2

El consumo per
capita de cerveza
sin alcohol a cierre
de afo 2020 fue
de 3,9 litros por
persona y afio. El
perfil de
consumidor
intensivo de este
producto se
corresponde con
un hogar cuyo
responsable de las
compras  supera
los 50 afios, de
clase alta y media
alta, cuyo ciclo de
vida se
corresponde con
retirados o parejas
adultas sin hijos,
también hogares
formados por
parejas con hijos
mayores o
medianos.

Si  tenemos en
cuenta la
distribucién
regional se
corresponden con
las comunidades
de La Regién de
Murcia,
Comunidad de
Madrid, entre
otras. Mientras
que por el lado
contrario se
posicionan Aragén

y La Comunidad Foral de Navarra con un consumo muy por debajo de la media nacional.

99



BEBIDAS

Por comunidades auténomas son los individuos de la Comunidad de Madrid quienes mayor
consumo per capita hicieron de cerveza sin alcohol durante el afio 2020, con una ingesta que
supera el consumo medio nacional en cerca de 1,2 litro mas por persona y aino. Por ciclo de vida,
son los hogares formados por adultos independientes quienes mayor ingesta realizan de esta
bebida con un consumo que supera el promedio en un 78,5 %.
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44.3. AGUA

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

Resultados totales

Los hogares a cierre de afno 2020 compraron un 10,8 % mas de agua de bebidas envasadas. El
valor de la categoria crece un 7,7 %, una cifra ligeramente inferior debido al efecto que tiene la
reduccion del precio medio del 2,8 % a cierre de afio, situando el litro en 0,20 €.

El consumo per capita que realizaron los individuos espafioles fue de 67,45 litros, supone un
incremento del 10,5 % en relacion con el afio inmediatamente anterior. Por su parte el gasto per
capita, de 13,72 € por persona y ano, también crece de forma destacada, un 7,4 % en
comparaciéon con los doce meses anteriores.

Los hogares destinan a la compra de este producto el 0,80 % del presupuesto medio para la
compra de productos de abastecimiento para el hogar, si bien su correspondencia en volumen
alcanza el 9,78 % del volumen.

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.

Agua De Bebida Envas. 2019
Volumen (miles I) 3.118.394,50 10,8 %
Valor (miles €) 634.149,74 7,7 %
Consumo x capita () 67,45 10,5 %
Gasto x cépita (€) 13,72 7,4 %
Parte de mercado volumen (%) 9,78 -0,03
Parte de mercado valor (%) 0,80 -0,05
Precio medio (€/1) 0,20 -2,8 %

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

o lursn millores di litios
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La compra de agua de bebidas envasadas por parte de los hogares espafioles se mantiene en
positivo durante gran parte del afio (excepto enero). El pico mas alto de crecimiento se produce
en el mes de abril (25,7 %), momento en que la poblacién espafiola debe permanecer durante
mas tiempo en los hogares debido al confinamiento provocado por la crisis sanitaria del Covid-
19.

Importancia de los tipos de agua

0,
% Valor % Volumen |

8,0
33

V

92,0

96,7
% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 7,7 % 10,8 %
AGUA DE BEB.CON GAS 15,3 % 15,4 %
7,1 % 10,7 %
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La mayor parte del agua de bebida envasada que es adquirida para consumo doméstico se
corresponde al tipo de agua sin gas, con una extensién del 96,7 % en volumen y 92,0 % en valor.
Su consumo crece a cierre de periodo con un 10,7 % de crecimiento en volumen y del 7,1 % en
valor. El resto de la proporcidn (3,3 % en volumen y 8,0 % en valor), se corresponde con el tipo
de agua de bebida envasada con gas. Su crecimiento para este afio es destacado y lo hace en
mayor proporcion que el crecimiento del mercado.

Consumo per cépita de los tipos de agua

Consumo per capita (l)
2019 2020
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 61,02 67,45
AGUA DE BEB.CON GAS 191 2,20
AGUA DE BEB.SIN GAS 59,11 65,25

El consumo per capita de agua envasada durante el afio 2020 cierra con 67,45 |/persona/afio.
De estos, 65,25 litros se corresponden con agua sin gas y los 2,20 litros restantes con agua con
gas. Tal como se puede observar se incrementa el consumo per cépita para los dos tipos de agua
analizada.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

NENDA

HIPERMERCADO SUPER+ALITOSER TIENDA DESCUENTOD H. CANALES ECOMMERCE
TRADICIONAL

% Wolumen poe canal 1%2 “0.0 1406 21 121 18

% Bvotuckin vosamen (1) TA 59 80 360 434 562

En el canal supermercados y autoservicios se han adquirido el 56,0 % de los litros de agua
envasada, canal que presenta una evolucidn creciente del 5,9 %, si bien es la menor que se
registra en la categoria. El canal e-commerce es quien registra la mayor evolucidn en volumen
con respecto al afio anterior (56,2 %), pero el peso que mantiene dentro de la categoria es del
3,8 % sobre el total del volumen del mercado.
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Precio medio (€/1) por canales (2020 vs. 2019)
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El precio medio de este producto decrece un 2,8 % cerrando en 0,20 €/litro. Dicha caida es
secundada por todas las plataformas de distribucidn, siendo especialmente destacada para el
caso del hipermercado (5,5 %). Es ademas un canal que mantiene el precio medio por encima
del promedio nacional (0,23 €/litro vs 0,20 €/litro).

Las tiendas descuento se posicionan con el precio mas bajo (0,17 €/1), contrariamente, el e-
commerce registra el precio menos econdémico (0,26€/I, el equivalente a pagar 0,06 € mas por
litro que la media del mercado).

Demograficos

El perfil de hogar consumidor de agua de bebida envasada se corresponde con un hogar formado
por parejas con hijos de cualquier edad, al igual que parejas adultas sin hijos. Son normalmente
de clase socioecondmica media, cuyo responsable de compra tiene entre 35 y 49 afios.

Son los adultos independientes quienes realizan la mayor ingesta de este tipo de bebida: 108,15
litros por personay afio, un 60,3 % mas que la media. Les siguen los jovenes independientes con
una ingesta un 55,2 % superior a la media a nivel total Espaia, llegando a los 104,70 litros por
persona vy afio a cierre de afio 2020.

El archipiélago canario, asi como las llles Balears, Murcia, o Catalufia, asi como la Comunitat
Valenciana son las comunidades auténomas mas intensivas en la compra de agua de bebida
envasada. Por su parte las dreas menos intensivas son Madrid, Pais Vasco y Navarra entre otros.

Los individuos canarios son quienes mantienen el consumo per capita mas alto de agua. Llegan
a mas que duplicar el consumo per capita medio de un individuo espafiol, con una ingesta de
144,82 litros por persona y afio. Le siguen los habitantes de Baleares con una ingesta media de
124,55 litros per capita.
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% Poblacion % Distribucion Consumo x capita
Volumen |
T.ESPANA 100,0 100,0 67,4
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 14,7 64,0
MEDIA 30,7 31,9 66,9
MEDIA BAJA 26,5 27,9 72,4
BAJA 26,5 25,5 67,0
- 35 ANOS 11,0 11,4 69,2
35 A 49 ANOS 31,2 35,6 63,2
50 A 64 ANOS 28,3 30,2 68,9
65Y MAS ANOS 29,5 22,8 71,9
CATALUNA 16,4 214 93,8
ARAGON 2,9 2,8 65,8
ILLES BALEARS 2,5 42 124,5
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 14,8 93,6
REGION DE MURCIA 29 37 82,2
ANDALUCIA 17,4 17,7 63,4
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 44 21,3
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 438 70,8
EXTREMADURA 2,3 21 57,6
CASTILLA Y LEON 54 4,2 54,3
GALICIA 5,8 4,5 51,4
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 17 48,4
CANTABRIA 13 1,0 54,9
PAIS VASCO 49 14 20,9
LA RIOJA 0,7 0,5 45,6
C. FORAL DE NAVARRA 14 0,5 27,6
CANARIAS 4,6 10,4 144,8
JOVENES INDEPENDIENTES 5,3 33 104,7
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 83 89 87,4
PAREJ.CON HIJOS PEQUEROS 114 14,8 57,8
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 144 17,2 51,1
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4 10,8 53,6
HOGARES MONOPARENTALES 63 6,7 62,6
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 115 14,5 95,3
ADULTOS INDEPENDIENTES 83 54 108,1
| e S

RETIRADOS 25,0 18,3 74,9
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44.4, GASEOSASY BEBIDAS REFRESCANTES

En esta categoria se incluyen los siguientes tipos de refrescos: gaseosas y bebidas refrescantes
sabor cola, bebidas refrescantes sabor limdn, bebidas refrescantes sabor naranja, bebidas
refrescantes sabor tonica, bebidas refrescantes de té/café, bebidas refrescantes isotdnicas,
otras bebidas refrescantes y bebidas zumo leche.

Resultados totales

La compra de gaseosas y bebidas refrescantes crece un 9,6 % a cierre de ano 2020. En valor la
categoria aumenta un 12,1 %; este fendmeno (que el valor crezca por encima del volumen) se
produce debido al incremento que tiene el precio medio situdndose en 0,86 €/I, lo que supone
un incremento del 2,2 % con respecto al aifo anterior.

Los hogares destinan a la compra de esta categoria el 2,14 % del presupuesto medio asignado
para la compra del total alimentacién y bebidas del hogar. Implica un gasto per capita de 36,69
€ por persona y periodo de estudio incrementandose en un 11,8 % con respecto al mismo
periodo del afio anterior.

El consumo per cépita de este producto cierra el afio 2020 en 42,48 litros por persona y periodo
de estudio aumentando en una proporcion del 9,4 % con respecto al ejercicio anterior.

Consumo doméstico de | % Variacién 2020 vs.
Gaseosas Y Bebid.Refr 2019
VOLUMEN (Miles 1) 1.964.203,16 9,6 %
VALOR (Miles €) 1.696.095,28 12,1 %
CONSUMO x CAPITA (1) 42,48 9,4 %
GASTO x CAPITA (€) 36,69 11,8 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 6,16 -0,09
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 2,14 -0,04
PRECIO MEDIO (€/1) 0,86 2,2 %
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Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)
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Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de bebida refrescante
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Pese al incremento del afo 2020 con respecto al afio 2019, la tendencia en consumo para la
categoria de gaseosas y bebidas refrescantes a largo plazo y comparandolo con el afio 2013 es
decreciente en un 5,9 %. Esto es debido principalmente a un descenso en la compra doméstica
de bebidas refrescantes tipo naranja, asi como en las bebidas refrescantes tipo cola. Por su
parte se intensifica la compra de otro tipo de bebidas refrescantes como son ténicas, bebidas
refrescantes de té o café o bebidas refrescantes isotdnicas.
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles I) y su % de evolucion
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La evolucién en compra para la categoria analizada durante el afio 2020 es creciente, tal como
puede observarse en el grafico anterior. Obtiene su mayor incremento en términos de compra
durante el mes de abril con una variacién del 28,1 %. Durante el segundo semestre del afo, y
salvando la excepcionalidad del mes de octubre, las compras parecen moderarse
relativamente con incrementos que no superan el 10,0 %.

Importancia de los tipos de bebidas refrescantes

% Valor € % Volumen |

14,0 27 gg 13,3 78
5,0 11,1
- P NA
52 ‘ A o8
7,0 / 2,1 B

3,8
48,9
46,5

% Evolucién 2020 vs. 2019 Valor Volumen
GASEOSAS 16,9 % 15,1 %
BEBREFRESCNARANA  s0%  35%
BEBRE FRESCLIMON 159% 143%

16,5 % 10,9 %
BEBREFRESCTONICA  212%  ois%
BEB.REF.TE/CAFE 15,5 % 17,3 %
BEB.REF.ISOTONICAS 6,3 % 0,3 %
O}RI;S BWEB%RE';RE;CW S -;2,% S ;,,8;,/0 R
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Dentro de la categoria de bebidas refrescantes, son las bebidas de cola las que acumulan la
mayor proporcién tanto en volumen como en valor (46,5 % y 48,9 % respectivamente). Su
compra se intensifica por parte de los hogares espafioles con un incremento que supera el
promedio del mercado (10,9 % y 16,5 % respectivamente).

Las bebidas refrescantes sabor naranja son las siguientes por orden de importancia con una
proporcién del volumen del 11,1 %, y correspondencia en valor del 8,6 %. Su intensidad de
compra pese a crecer lo hace a un ritmo mdas moderado (3,5 % en volumen).

Las bebidas refrescantes sabor limén alcanzan una cuota del volumen de un 6,8 %, siendo su
porcentaje en valor del 5 %. El consumo de este tipo de bebidas se ha incrementado con
respecto al afio 2019 (14,3 % de crecimiento en volumen).

Tal como hemos comentado con anterioridad son las bebidas refrescantes que mantienen una
participacién en el mercado minoritaria aquellas que registran el mayor crecimiento a cierre de
afio 2020. Hay que destacar el incremento de bebidas refrescantes tipo tdénica, con una
evolucion destacada del 21,5 % a cierre de afio 2020.

Consumo per capita de los tipos de bebidas refrescantes

Consumo per capita (l)
ANO 2019 ANO 2020
GASEOSAS Y BEBID.REFR 38,85 42,48
GASEOSAS 3,02 3,47
BEB.REFRESC.NARANJA 4,30 4,44
BEB.REFRESC.LIMON 2,64 3,01
BEB.REFRESC.COLA 18,05 19,97
BEB.REFRESC.TONICA 0,83 1,01
BEB.REF.TE/CAFE 2,03 2,38
BEB.REF.ISOTONICAS 2,80 2,80
OTRAS BEB.REFRESC. 5,18 5,41

El consumo per capita de bebidas refrescantes cierra el afio 2020, con una ingesta de 42,48 litros
por persona y periodo de estudio. Implica un incremento del 9,4 % con respecto al afio 2019, el
equivalente a realizar una ingesta de 3,64 litros mas por persona y afio.

Son las bebidas refrescantes de cola aquellas que tienen mayor proporcién del consumo per
capita con 19,97 litros ingeridos durante el afilo 2020 y su incremento es del 10,6 %, lo que
supone una ingesta de 1,92 litros mas por persona que a cierre de afio 2019. Tal como puede
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verse, se intensifica el consumo per cdpita en practicamente todos los tipos de bebidas
refrescantes, excepto en el caso de bebidas refrescantes isotdnicas.

Canales

% Distribucion y % evolucién en volumen por canales (2020 vs. 2019)

HENDA

HIPERMIRCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTOD B R CANALES E-COMMERCE
THADRCIONA

W Volumsn por canal 167 530 146 1.4 03 13

% Evoludon wlusrin 87 98 19 509 237 as

El 53 % del volumen del mercado se distribuye en supermercados y autoservicios, es decir mas
de 1 de cada 2 litros se adquiere en esta tipologia de canal, y su evolucién a cierre de afio es
favorable con un incremento del 9,8 %.

Se produce un aumento en la demanda en establecimientos como son la tienda tradicional y e-
commerce, con variaciones que superan el 45 % de evolucidn pese a ser plataformas con muy
poco peso dentro de la categoria.

Pese a que se intensifica la demanda en los establecimientos como hipermercados y tiendas
descuentos, sus compras no crecen al ritmo que lo hace el mercado.

Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

— W
HIPERMERCADO - 1,01 - 37
SUPER+AUTOSER . D,&7

TIENDA DESCUENTO 0,70 01 ’

B
revon mocone [ o2 B -
R. CANALES . 0,38 . 25

E-COMMERCE 0,95 12 l

El precio medio de las bebidas refrescantes es de 0,86 €/| a cierre de 2020, suponiendo un
aumento del 2,2 %. Contrario a este comportamiento de aumento de precio que se produce a
nivel nacional, la tienda descuento y el canal e-commerce reducen sus precios un 0,1 %y un 1,2
% respectivamente. El precio mas asequible se localiza en la tienda de descuento: 0,70 €/I, precio
un 18,5 % mas barato que la media. Por el contrario, es el hipermercado el canal con el precio
mas elevado un 16,8 % por encima de la media nacional, con uno de los incrementos en precio
mas altos en este afio (3,7 %).
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Demograficos

El perfil de hogar consumidor de bebidas refrescantes se corresponde con un hogar formado
por parejas con hijos independientemente de la edad que tengan, al igual que hogares
monoparentales. Pertenecen a una clase socioeconémica alta y media alta asi como media. Los
hogares que mayor consumo concentran son los comprendidos entre 35-y 64 afios, debido a
gue su proporcién en volumen supera su peso en poblacién.

Los hogares formados por adultos independientes, son aquellos que mayor consumo per cdpita
realizan de la categoria, en concreto su ingesta media supera el promedio del mercado en un
55,2 %, el equivalente a realizar un consumo de 23,47 litros de mas por persona y afio.
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T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA

MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS

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

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA
CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS

ADULTOS INDEPENDIENTES
RETIRADOS

%Poblacion

%Distribucion

Consumo x capita

Volumen |

100,0 100,0 42,5
16,3 17,2 47,2
30,7 32,8 434
26,5 25,3 41,3
26,5 24,7 40,9
11,0 11,7 44,9
31,2 35,6 39,8
28,3 32,2 46,3
29,5 20,5 40,7
16,4 14,9 41,1
2,9 2,4 36,7
2,5 31 58,2
10,8 9,8 39,0
2,9 31 44,0
17,4 22,8 51,3
14,1 13,1 40,4
4,2 53 49,6
23 2,3 39,7
54 38 31,6
58 59 42,8
2,4 2,2 39,4
1,3 1,1 40,8
4,9 3,2 29,4
0,7 0,3 20,8
1,4 1,0 32,9
4,6 5,5 48,2
53 3,1 60,6
8,3 8,6 52,9
11,4 13,5 33,2
14,4 21,1 39,6
9,4 13,7 42,9
6,3 71 41,8
11,5 12,0 49,9
8,3 53 66,0
25,0 15,6 40,2
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Las comunidades
auténomas mas
intensivas en la
compra de
gaseosas y bebidas
refrescantes  son;
Castilla La Mancha,
Andalucia, Baleares
y Canarias. Por su
parte las CCAA
menos intensivas
son La Rioja, Pais
Vasco y Navarra
entre otros. Son los
habitantes de llles
Balears guienes
registran el mayor
consumo per capita
a cierre de afio
2020, suingestaes
de 58,2 litros, muy
por encima del
promedio nacional
que se situa en 42,5
litros por personay
ano.
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4.4.5. BEBIDAS ESPIRITUOSAS

La categoria de bebidas espirituosas incluye los siguientes tipos: whisky, brandy, ginebra, ron,
anis y otras (licores de frutas, orujos, pacharan, tequila, vodka, etc.).

Resultados totales

La compra de bebidas espirituosas por parte de los hogares espaifoles a cierre 2020 se
incrementa un 34,8 %. En valor el mercado obtiene una facturacién superior a la del afio 2019
en un 35,2 %. El precio medio de bebidas espirituosas cierra en 10,98 €/I, un precio
relativamente estable con respecto al afio inmediatamente anterior (0,3 %).

Los hogares espafioles destinaron a la compra de bebidas espirituosas en este periodo el 0,61 %
de su presupuesto para alimentacién y bebidas en el hogar. Esto equivale a un gasto por persona
anual de 10,47 €, con una variacion del 34,9 % superior a la invertida en el afio anterior, el
equivalente a gastar 2,71 € mds por individuo en la compra de la categoria.

El consumo per cépita cierra en 0,95 litros ingeridos por persona y afio, una cantidad superior
en un 34,5 % a la ingesta realizada hace doce meses, el equivalente a ingerir 0,24 litros mds por
personay periodo de estudio.

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.

T.Bebidas Espirituosa 2019
Volumen (miles I) 44.075,06 34,8 %
Valor (miles €) 483.931,56 35,2 %
Consumo x capita (I) 0,95 34,5 %
Gasto x capita (€) 10,47 34,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,14 0,02
Parte de mercado valor (%) 0,61 0,09
Precio medio (€/1) 10,98 0,3 %
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Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)
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En términos de volumen de mercado, en 2020 se produce un incremento en la compra de estos
productos para consumo doméstico. Tal como se aprecia, se rompe la tendencia a la baja que
arrastraba el mercado desde el afio 2010. Si realizamos una comparacion a largo plazo (2013)
hay que destacar el repunte de todos los tipos de bebidas excepto en el caso de whisky y de
brandy.

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles I) y su % de evolucion
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La compra de bebidas espirituosas se intensifica durante todos los meses del afio 2020, excepto
en el mes enero. El mayor incremento en compra se produce en el mes de abril. Su variacidn
con respecto abril de 2019 es del 99,9 %. Tal como se observa la compra de este tipo de bebidas
para consumo doméstico crece durante el mes de diciembre, algo que también ocurre durante
el afio 2020, a pesar de haberse incrementado en meses previos.

Importancia de los tipos de bebidas espirituosas

0,
% Valor % Volumen |

11,3

23,7 18,8

14,3

11,6

% Evolucion 2020 vs 2019 Valor Volumen
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 35,2 % 34,8 %
BRANDY 21,3 % 22,1 %

29,6 % 26,5 %

35,7 % 34,6 %
RON 66,2 % 58,3 %
ANIS 55,4 % 51,4 %
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS 29,2 % 33,8 %

Si tenemos en cuenta la segmentacién por tipo de bebidas espirituosas el whisky mantiene su
proporcién mas alta tanto en volumen como en valor con una cuota del 18,8 % y del 23,7 %
respectivamente. Su variacion a lo largo de este afio es creciente supera los 25 puntos
porcentuales con respecto al afio anterior, si bien no alcanza el crecimiento promedio del
mercado de bebidas espirituosas.

El segundo tipo de bebida espirituosa por orden de importancia es la ginebra. Su participacion
en volumen alcanza un 14,3 % con una evolucion favorable del 34,6 %; por su parte en valor
alcanza el 18,8 % de extensién, con una evolucién positiva del 35,7 %.

El crecimiento mas destacado de la categoria se produce en el ron, su cuota de participacion en
volumen alcanza el 11,6 % (supera el brandy que histéricamente ha sido el tercer tipo de bebida
por participacién en volumen), en valor logra alcanza una participacién del mercado del 18,8 %.
Su crecimiento a lo largo del aifio 2020 supera los 50 puntos porcentuales para ambos
indicadores.

El brandy es el cuarto tipo de bebida espirituosa con mayor presencia dentro de los hogares su
cuota en volumen, alcanzando el 11,3 % y se mantiene en una inercia de crecimiento del 22,1
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%, si bien, no logra alcanzar el crecimiento promedio del mercado. El anis, a pesar de tener una
cuota menor dentro del segmento consigue ganar relevancia en los hogares a cierre de 2020 con
variaciones superiores al 50 %.

Consumo per capita de los tipos de bebidas espirituosas

El consumo per cdpita de bebidas espirituosas en 2020 fue de 0,95 litros por persona y afio, con
un aumento del 34,5 % con relacién al afio inmediatamente anterior. El whisky es la bebida
espirituosa mas consumida (0,18 litros por persona y afio) con un consumo por persona superior
al afio anterior en una cantidad de 0,04 litros por persona. La ginebra se sitla en una ingesta
media por persona y afo de 0,14 litros, intensificando su consumo un 34,2 % con respecto al
afio anterior.

En el caso del ron, el consumo per capita se sitla en los 0,11 litros/persona/afo, un fuerte
aumento con respecto a la cantidad ingerida en 2019 (0,07 litros por personay afo).

El consumo per cédpita del brandy es de 0,09 litros, algo superior al consumo realizado el afio
pasado.

Consumo per capita (1)
2019 2020
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,71 0,95
BRANDY 0,09 0,11
WHISKY 0,14 0,18
GINEBRA 0,10 0,14
RON 0,07 0,11
ANIS 0,05 0,08
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS 0,25 0,34

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

TENDA
FERMERL O SU MITOSER DA DESCL O B CANALES OO ERC
HIFERMERCADC IFER+ MITOSER TIENDA DESCUENTO THADICONAL CANAL ECOMMERCE
N Vomen por canad 215 513 128 a5 100 20

% Beobucion voiemen (1) M7 13,5 M7 45,3 70 18,
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El canal favorito para la adquisicién de bebidas espirituosas se corresponde con supermercados
y autoservicios, responsables de 1 de cada 2 litros adquiridos para consumo doméstico. Su
evolucion durante el afio 2020 es favorable, ganan un 33,5 % del volumen con respecto al afio
anterior. Por su parte el hipermercado y la tienda descuento mantienen una buena inercia de
crecimiento a cierre de afio 2020, su cuota también es importante para la categoria analizada.
En el segmento de bebidas espirituosas la evolucion mas fuerte (78,2 %) se produce dentro del
canal e-commerce pese a ser un canal que tiene una participacién de volumen del 2,0 %. Buena
evolucidn presenta la tienda tradicional con una participacién en el mercado del 4,5 % y una
variacién con respecto al afio anterior del 45,3 %, supera el crecimiento promedio de los canales
de distribucién.

Precio medio (€/1) y % evolucion por canales (2020 vs. 2019)
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El precio medio de la categoria en 2020 es de 10,98 €/I, precio que se mantiene ligeramente
estable en relacién con el mismo periodo del afio anterior (0,3 %). El hipermercado realiza un
esfuerzo en precio con una caida del 3,2 %, si bien, pese a esta contracciéon ain mantiene un
precio medio superior al promedio nacional en un 14,4 %, el equivalente a pagar 1,58 € mas por
litro. El canal con el precio medio mas competitivo es la tienda tradicional, y pese a realizar un
incremento en el precio del 4,3 % a cierre de afio 2020, aun sigue siendo un canal mas econdmico
que el promedio nacional.

Demograficos

El perfil consumidor de bebidas espirituosas se corresponde con un hogar cuyo responsable de
compra tiene una edad comprendida entre los 50-64 afios. Sin embargo, tanto estos como los
mayores de 65 afios mantienen un consumo per capita superior al promedio nacional.

Coincide ademas con un posicionamiento socioecondmico de clase media baja o alta y media
alta, pues su volumen de compra es mayor al que les corresponde por peso poblacional. No
obstante, en términos de consumo per cdpita son los de alta y media alta los que tienen un
consumo superior a la media nacional, y consumen de media un 21,2 % mds que la media del
mercado, el equivalente a 0,20 litros mas por individuo y periodo de estudio.

Por ciclo de vida, el consumidor mas intensivo de este tipo de bebidas se corresponde con
hogares formados por parejas con hijos mayores o de mediana edad, asi como parejas adultas

117



BEBIDAS

sin hijos. Con relacién al consumo per céapita, son los hogares formados por adultos

independientes quienes realizan la mayor ingesta por persona y afio (2,0 litros), cantidad

superior al promedio. Por encima del promedio nacional (1,0 litro/persona/afio) encontramos

parejas adultas sin hijo o retirados.

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

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

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen |

100,0 100,0 1,0
16,3 18,8 1,2
30,7 30,4 0,9
26,5 27,1 1,0
26,5 23,7 0,9
11,0 6,6 0,6
31,2 27,5 0,7
28,3 38,4 1,2
29,5 27,5 1,2
16,4 194 1,2
2,9 32 11
2,5 3,1 1,3
10,8 10,8 1,0
2,9 2,6 0,8
17,4 19,1 1,0
14,1 10,3 0,7
4,2 4,0 0,8
2,3 2,2 0,8
54 5,2 1,0
58 5,7 0,9
2,4 2,3 0,9
13 15 12
4,9 4,1 0,8
0,7 0,9 1,2
14 0,8 0,6
46 48 10
53 2,1 0,9
83 6,6 0,9
11,4 7,4 04
14,4 15,1 0,6
9,4 14,8 1,0
6,3 6,1 0,8
11,5 17,9 1,7
8,3 7,2 2,0
25,0 22,9 13
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4.46. ZUMOSY NECTARES

En esta categoria se incluyen: zumos de frutas refrigerados / exprimidos, zumos concentrados,
zumos de hortalizas, néctares, y el resto de los zumos y néctares no contemplados
anteriormente.

Resultados totales

Al cierre de afio 2020 la compra doméstica realizada en zumos y néctares crece un 1,9 % (es el
menor crecimiento registrado a cierre de afio del segmento de bebidas). En valor, la categoria
obtiene una facturaciéon extra del 0,9 %, la diferencia entre volumen y valor viene determinada
por la relacidn directa que tiene el precio medio y su caida (1,0 %) con respecto al afio anterior.
Con respecto al afio anterior cierra en un precio medio litro de 1,05 €/I.

La compra de zumo y néctar representa el 0,50 % del presupuesto que los hogares destinan a la
compra de alimentacidn y bebidas para el abastecimiento doméstico. Esto implica un gasto
medio por persona y aiio de 8,64 €, lo que supone una variacién del 0,7 %.

El consumo per cdpita de zumos y néctar a cierre de afio 2020 se situa en 8,21 litros por persona.
Se produce una variacidn positiva con respecto al ejercicio anterior del 1,7 %, el equivalente a
consumir 0,06 litros mds por persona y periodo de estudio.

Consumo domeéstico de % Variacion 2020 vs.

Total Zumo Y Nectar 2019
Volumen (miles I) 379.688,20 1,9 %
Valor (miles €) 399.228,08 0,9 %
Consumo x capita (1) 8,21 1,7 %
Gasto x capita (€) 8,64 0,7 %
Parte de mercado volumen (%) 1,19 -0,11
Parte de mercado valor (%) 0,50 -0,07
Precio medio (€/1) 1,05 -1,0 %
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Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)
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Si medimos la tendencia a largo plazo (2008) del mercado de zumo y néctar, lo que se aprecia
es un descenso continuado y progresivo a lo largo de los afios, (salvando la excepcionalidad del
afio 2020, donde tal como hemos visto se incrementa la compra un 1,9 %). De hecho, si lo
comparamos con el afio 2008 la categoria pierde el 25,7 % del volumen, fenédmeno debido a un
descenso en la compra del zumo concentrado especialmente (67,0 % de caida en volumen), pero
intensifica la compra de zumo de fruta refrigerado y exprimido, asi como de néctares y zumos
de hortalizas.

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles I) y su % de evolucion
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La categoria gana presencia dentro de los hogares espafioles a colacion de un incremento en la
compra especialmente producida en el primer semestre del afio. El mes de abril, el que cuenta
con el crecimiento mas destacado para la categoria, presenta una evolucién del 12,0 % con
respecto a abril 2019. Salvando la excepcionalidad del mes de abril, la curvatura en volumen de
consumo es muy parecida entre el aino 2019 y 2020.

Importancia de los tipos de zumos y néctares

)
% Valor % Volumen |

14,4 12,1

0,9 28,3 0,8

21,2
38,4
18,1 45,9
% Evolucion 2020 vs 2019 Valor Volumen
TOTALZUMO Y NECTAR 0,9 % 1,9 %
ZUMO FRUTA REFRI/EXP -0,7 % 11,8 %
-9,7 % -10,0 %
1,7 % 1,5 %
ZUMOS DE HORTALIZAS 0,5 % 5,3 %
ZUMO Y NECTAR RESTO 15,7 % 12,8 %

El néctar es el tipo de bebida dentro de la categoria mas consumida por los hogares, puesto que
tiene mayor proporcién tanto en volumen como en valor. En 2020, representa el 45,9 % de los
litros y el 38,4 % del valor de la categoria. Su consumo, crece un 1,5 % y su valor crece en mayor
porcentaje (1,7 %).

El zumo concentrado es el siguiente tipo que cuenta con mayor extension dentro de la categoria
con una cuota del 21,2 % sobre los litros totales y del 18,1 % sobre la facturacién. En
comparacién con el afio anterior, su evolucion es significativamente negativa tanto en volumen
como en valor, con caidas que se aproximan al 10,0 % para ambos indicadores.

El tercer tipo de zumo con mayor consumo se corresponde con el tipo de zumo
refrigerado/exprimido, su cuota actualmente es del 20,0 % sobre el volumen total del mercado
y su correspondencia en valor alcanza el 28,3 %. En volumen consigue ganar el 11,8 % de los
litros sobre el volumen del afio anterior, si bien, en valor se contrae un 0,7 %.

Finalmente, se encuentra la categoria de zumos de hortalizas pese a que solo representa un 0,8
% de los litros de la categoria de zumos, su compra se intensifica de forma significativa a cierre
de afio 2020 (5,3 %).
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Consumo per capita de los tipos de zumos y néctares

El consumo per capita de zumo y néctar se sitla en los 8,21 litros por persona y afio a cierre de
afio 2020, con una variacién del 1,7 % con respecto al afio anterior. El néctar es quien cuenta
con la mayor ingesta por persona, intensificdandose durante los ultimos doce meses un 1,3 %.
Todos los tipos de zumos analizados crecen en consumo per capita, excepto en el caso del zumo
concentrado, pues en promedio cada individuo espafiol deja de consumir 0,20 litros durante el

afo.
Consumo per capita ()
2019 2020
TOTAL ZUMO Y NECTAR 8,08 8,21
ZUMO FRUTA REFRI/EXP 1,47 1,64
ZUMO CONCENTRADO 1,94 1,74
s 3 72 I 3 77
ZUMOS DE HORTALIZAS 0,06 0,07
ZUMO Y NECTAR RESTO 0,89 1,00
Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

TIENDA ey
HIPERMERTADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO . CANALES E-COMMERCE
TRADRCIONAL
% Volumen por canal 143 567 22,2 0a 6,1 2.1
% Evoludon volumen (1) 0,2 13 18 19 354 a1

Se produce una reduccién de la demanda en los canales dindmicos como son, hipermercado y
tiendas descuento, mientras que se acentta la compra en el supermercado y autoservicio un 1,3
%, siendo actualmente el canal que cuenta con la mayor proporcién del volumen (56,7 %).

El canal e-commerce consiguen incrementar el porcentaje de volumen de zumos y néctares, con
un crecimiento destacado del 41,1 %, pese a que su participacion en el mercado es del 2,7 %.
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Precio medio (€/1) por canales (2020 vs. 2019)

T.ESPANA

SUPER+AUTOSER

HIPERMERCADO l 1,13 046 I

TENDA DESCUENTO 092 - a5
TIENDA TRADICIONAL . 1,53 04 I
h s

R. CANALES

E-COMMERCE 1,18 -34

El precio medio de este tipo de bebida cierra en 1,05 €/I con una variacidn negativa respecto del
afo 2019 de un punto porcentual. Este descenso de precio se extiende a casi todos los canales
destacando el descenso en precio de supermercados y autoservicios, que ya vimos que era el
canal favorito para la compra de esta categoria. La tienda de descuento destaca como el canal
con el precio medio mas accesible y el Unico por debajo de la media (un 12,6 % mas econdémico).

Demograficos

El perfil de hogar consumidor de zumos y néctares se corresponde con un hogar formado por
parejas con hijos de cualquier edad y hogares monoparentales, con una edad de entre 35y 64
afios, generalmente de clase media y alta — media alta. El consumo per capita mas intensivo por
edad del responsable de las compras se produce en los mayores de 65 afios, con una ingesta
que supera el promedio nacional. Por ciclo de vida, son los hogares formados por adultos asi
como jévenes independientes aquellos que mayor ingesta realizan por persona y afio,
superando la barrera de los 10 litros.

Canarias, La Comunitat Valenciana, asi como el archipiélago balear, entre otras, son las
comunidades auténomas mas intensivas en la compra de zumos y néctares. Por su parte las
areas menos intensivas son La Rioja, Cantabria, y Aragdn entre otros.

Los individuos canarios son quienes mantienen el consumo per capita mas alto de este tipo de
bebida. Superan en un 60,7 % el consumo per cdpita medio de un individuo espafiol, con una
ingesta de 13,20 litros por persona y afio. Le siguen los habitantes de Baleares con una ingesta
media de 9,4 litros/persona/afio, 1,2 litros mas que la media.
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% Poblacion % sioslTr::r:i?n Consumo x capita
T ESPARA 100,0 100,0 8,2
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 17,9 9,5
MEDIA 30,7 31,8 8,1
MEDIA BAJA 26,5 25,5 8,1
BAJA 26,5 24,8 7,9
- 35 ANOS 11,0 10,5 7.8
35 A 49 ANOS 31,2 36,4 7,9
50 A 64 ANOS 28,3 30,9 8,6
65 Y MAS ANOS 29,5 22,2 8,5
CATALUNA 16,4 16,8 9,0
ARAGON 2,9 2,0 59
ILLES BALEARS 2,5 2,6 9,4
COMUNITAT VALENCIANA 108 11,7 9.1
REGION DE MURCIA 2,9 3,0 8,0
ANDALUCIA 17,4 18,5 8,0
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 13,9 8,2
CASTILLA - LA MANCHA 4.2 3,8 6,9
EXTREMADURA 23 2,0 6,4
CASTILLA Y LEON 54 4,5 72
GALICIA 58 5,3 7,5
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 19 6,7
CANTABRIA 13 0,8 56
PAIS VASCO 49 3,9 7,0
LA RIOJA 0,7 0,4 4,9
C. FORAL DE NAVARRA 14 1,0 6,5
CANARIAS 4,6 7.8 13,2
JOVENES INDEPENDIENTES 53 3,0 11,6
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 83 73 8,7
PAREJ.CON HIJOS PEQUERNOS 114 14,2 6,7
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,4 20,3 73
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4 13,2 8,0
HOGARES MONOPARENTALES 63 7,5 8,6
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 11,5 116 9,3
ADULTOS INDEPENDIENTES 83 49 12,0
RETIRADOS 25,0 17,9 8,9
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45. BOLLERIA, PASTELERIA, GALLETAS,
CEREALES DE DESAYUNO Y PRODUCTOS
NAVIDENOS

4.5.1. BOLLERIA/PASTELERIA

Resultados totales

La compra de productos de bolleria y pasteleria en los hogares espafioles crece en una
proporcién del 6,9 % con respecto al afio 2019. El precio medio experimenta una variacion
positiva del 1,4 %, lo que provoca que en términos de valor la resultante sea favorable para la
categoria. Los hogares gastaron un 8,4 % mds en la compra de estos productos con respecto al
ejercicio previo.

El consumo per capita realizado en estos productos a cierre de afio 2020 ha crecido un 6,6 %,
siendo la cantidad media ingerida de 6,20 kilogramos. Por su parte el gasto medio realizado en
estos productos dulces por cada persona es de 31,73 € un presupuesto superior (8,1 %) que el
estimado en 2019.

La parte destinada a la compra de esta categoria en valor se corresponde con el 1,85 % del
presupuesto medio del hogar destinado a la compra total de alimentacién y bebidas. Por su
parte, en volumen representa el 0,90 %.

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.

Bolleria/Pasteleria 2019
Volumen (miles kg) 286.583,07 6,9 %
Valor (miles €) 1.466.979,39 8,4 %
Consumo x capita (kg) 6,20 6,6 %
Gasto x cépita (€) 31,73 8,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,90 -0,04
Parte de mercado valor (%) 1,85 -0,10
Precio medio (€/kg) 512 1,4 %
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Evolucidon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Si tenemos en cuenta la evolucidn de esta categoria en el largo plazo (2008), su consumo por
parte de los hogares espafioles se ha intensificado con un crecimiento del 8,7 %. Si bien, los dos
segmentos analizados no evolucionan de la misma manera. Crecimiento del 15,9 % para el tipo
de bolleria/pasteleria envasada, mientras que se contrae la adquisicidon de estos productos a
granel (9,2 %).

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucion
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La compra de estos productos durante el afio 2020 se ha mantenido en positivo en la totalidad
del afio (salvando agosto) debido a que los individuos espafioles han permanecido durante mas
tiempo en los hogares. El mes que registra mayor incremento se corresponde con el mes de abril
(18,0 %), siendo muy superior nuevamente en el Ultimo trimestre del afio.

Importancia de los tipos de bolleria

% Valor % Volumen kg

% Evolucion 2020 vs 2019 Valor Volumen

BOLLERIA/PASTELERIA 8,4 % 6,9 %

BOLL./PAST.ENVASADA 9,3 % 7,3 %
6,4 % 5,6 %

La segmentacién por tipo de producto de la categoria a cierre de afio 2020, queda de la siguiente
manera: 3 de 4 kilos de esta categoria se consume de forma envasada (75,9 %), si bien su
correspondencia en valor es algo menor (68,4 %). La bolleria y pasteleria envasada ha ganado
presencia en los hogares espafioles puesto que crece por encima del promedio de la categoria
en ambos indicadores, tanto en volumen (7,3 %) como en valor (9,3 %).

La parte a granel, que ocupa una proporcion mas pequefia del volumen de la categoria (24,1 %)
y una cuota en valor también menor del 31,6 %, cierra en 2020 en positivo, pero lo hace en
menor proporcién que la categoria (5,6 % y 6,4 % respectivamente).

Consumo per cépita de los tipos de bolleria

Consumo per capita (kg)
2019 2020
BOLLERIA/PASTELERIA 5,81 6,20
BOLL./PAST.ENVASADA 4,40 ' 4,71
BOLL./PAST.GRANEL - 1,4; T 1,45; -

A nivel nacional, el consumo per capita de bolleria y pasteleria en 2020 fue de 6,20 kilos, con
una variacién en positivo del 6,6 % con respecto al afio 2019, el equivalente a consumir 0,39
kilogramos mds por persona y afio. En su mayoria son productos envasados, teniendo un
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consumo de 4,71 kilos por persona, superior en 0,31 kilogramos por personay afo. El consumo
de la bolleria/pasteleria a granel se mantiene relativamente constante a la cantidad establecida
en 2019 (5,4 %).

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

WIFERMERCADO | SUPERsALITOSER | TIENDADESCUENTO | TIENDA TRADICIONAL | H. CANALES £-COMMERCE
% Vokamien por Canal 14,9 s 1.2 55 5! 20

% Dvotucion wolurmen (kg) 00 62 'y 150 284 54.4

El canal dindmico es responsable del 88,8 % de las compras de esta categoria. Por su parte es el
canal supermercado/autoservicio quien mantiene la proporcion mas alta de las compras a cierre
de 2020 (52,7 %) con una variacion del 6,2 % de las compras en positivo. El mayor incremento
de compras se produce dentro del comercio electrénico (e-commerce) con un aumento del 54,4
% del volumen, si bien, su cuota dentro del segmento aun es pequefia, el 2,0 %.

La tienda descuento mantiene una buena proporcidn de compras (21,2 %) con una evolucion
favorable del 4,8 %, mientras que el hipermercado pierde un 0,3 % de intensidad de consumo,
siendo su participacién actual del 14,9 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

TESPARA
HIPERMERCADO
SUPER+AUTDSER
TIENDA DESCUENTO
TENDA TRADICIONAL

R. CANALES

ECOMMERCE 514 - 12

El precio medio para bolleria/pasteleria cierra en 5,12 €/kilo con una variacion del 1,4 % con
respecto al afio 2019. El aumento no es secundado por todos los canales. Por un lado, el
incremento mds alto en precio se registra en el canal e-commerce (7,2 %). Pese a esta variacion
de precio medio, no es el canal con el precio medio menos competitivo del mercado. Este puesto
lo ostenta la tienda tradicional, con el precio un 63,1 % superior al promedio nacional. Del lado
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contrario, encontramos la tienda descuento (1,00 € menos pagado por kilo) pese a haber
realizado un aumento del precio del 4,2 %.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2020)
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El perfil de hogar consumidor de bolleria pasteleria se corresponde con parejas con hijos, en
especial los hogares con hijos de edad media, que consumen un 49,1 % mas de lo que cabe
esperar en relacion al peso que representan en poblacion.

Consumo per capita por ciclo de vida (2020)
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De acuerdo con el consumo per cdpita, son varias las tipologias de hogar que mantienen una
proporcién mayor al promedio nacional (6,20 kilogramos/persona/afio), como son jovenes
independientes, hogares monoparentales, parejas adultas sin hijos, retirados o adultos
independientes. De hecho, son estos ultimos, los adultos independientes quienes realizan el
mayor consumo de la categoria, su ingesta en el 2020 ha sido de 10,14 kilos, 63,6 % mas que la
media nacional.

129



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

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2020)
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Los hogares intensivos en la compra de estos productos por edad del responsable de las compras
se corresponden con un hogar entre 35 y 64 afos especialmente.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2020)

TESPFANA - 0 35 A 45 ANOS 50 A &1 ANOS 65 Y MAS ANOS

_— Consumo x Cieta e MOSa CONBAMO X Cioita TEspaia

Sin embargo, son los individuos mayores de 50 aifos quienes realizan el mayor consumo per
capita de la categoria, especialmente en los mayores de 65 afios con una ingesta media de 6,89
kilogramos por afo, una cantidad un 11,2 % superior a la media, el equivalente a 0,69 kilogramos
mas ingeridos por persona y afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2020)

32,64
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Los hogares de clase alta y media alta, asi como de clase socioeconédmica media son los
intensivos de compra de estos productos.
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Consumo per capita por clase socioeconémica (2020)
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En relacidon con el grafico anterior, se mantiene el liderazgo de la clase alta y media alta como
aquella que registra una ingesta superior al promedio nacional (6,20 kg/persona/afio) en una
proporcién del 12,6 %.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2020)
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Castilla la Mancha, La Comunidad de Madrid, Comunitat Valenciana e llles Balears, son las CCAA
que se definen como las mads intensivas en la compra de estos productos. Por el contrario,
mantienen una proporcion de compra menor a su peso poblacional algunas como Andalucia y
Aragon, entre otras.

Pese a que en Cataluia se adquiera el 16,6 % del volumen de compra de esta categoria, se
mantiene muy en linea con el peso que debe consumir con relacién a su peso en poblacién (16,4
%), por lo que consume en linea a lo que representa, aun siendo la CCAA que mayor volumen de
compras representa.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2020)
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La CCAA con la mayor ingesta per capita de bolleria pasteleria es Baleares superando la media
nacional, donde los individuos residentes en este archipiélago consumen de media una cantidad
de 7,09 kilogramos al afio. Otras CCAA con un consumo por encima de la media son Catalufia,
Comunitat Valenciana, Regién de Murcia y la Comunidad de Madrid entre otras. Por su parte, es
Andalucia la CCAA que mantiene el consumo per capita por debajo del promedio nacional (5,13
kilogramos/persona/afio).
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45.2. CEREALES

Resultados totales

Mayor consumo de cereales a cierre de afio 2020 (10,8 %). Los hogares gastaron un 10,5 % mas
en la compra de este producto alimentario que en el afio 2019. El precio medio, se mantiene
relativamente estable con una ligera variacidon en negativo del 0,3 %, lo que lleva a cerrar la
compra de estos productos en 3,89 €/kilo.

Los hogares destinan el 0,39 % del gasto total para el abastecimiento de comida y bebida para
el hogar a la compra de esta categoria. Esto implica un gasto per cdpita de 6,77 € por persona y
periodo de estudio, el cual se incrementa un 10,2 % en relacidén con el afio anterior.

Por su parte el consumo per capita a cierre de afio 2020 cierra en 1,74 kilogramos por persona
y afio, una cantidad un 10,5 % superior a la ingerida en el periodo previo.

Consumo domeéstico de % Variacion 2020 vs.

Cereales 2019
VOLUMEN (Miles kg) 80.365,10 10,8 %
VALOR (Miles €) 312.810,82 10,5 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 1,74 10,5 %
GASTO x CAPITA (€) 6,77 10,2 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,25 0,00
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,39 -0,01
PRECIO MEDIO (€/kg) 3,89 -0,3 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo
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El crecimiento de la categoria no es lineal a lo largo de los afios, tal y como puede verse. El hogar
espanol, sin embargo, estd comprando mas producto con fibra que afos atras, donde su
crecimiento si es sostenido y continuado a lo largo de los ultimos cinco afios, donde su variacion
es del 84,1 %, si comparamos datos de 2016 con datos de 2020.

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucion
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El afilo 2020 ha sido un afo excepcional para la categoria, con un crecimiento constante y
sostenido a lo largo de todos los meses. La mayor variacion de consumo con respecto al afio
anterior se produce en el mes de marzo (26,1 %). Durante ese mes se declara el estado de alarma
y se suspenden las clases presenciales en los centros docentes.
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Importancia de los tipos de cereales

% Valor € % Volumen kg

28,2

71,8 70,9
% Evolucién 2020 vs. 2019 Valor Volumen
CEREALES 10,5 % 10,8 %
CEREALES CON FIBRA 22,4 % 27,5 %
6,5 % 51 %

Si tenemos en cuenta como se compone el mercado de cereales, la tendencia es la siguiente: la
cuarta parte del consumo de los cereales corresponde al tipo de cereales con fibra, que para el
2020 ha experimentado un gran crecimiento tanto en volumen como en valor (27,5 %y 22,4 %
respectivamente). El 71 % del consumo de cereales se corresponde con el resto de cereales, y
Su consumo aunque creciente, no consigue alcanzar el crecimiento promedio de la categoria
debido al fuerte impulso de cereales con fibra.

Consumo per cépita de los tipos de cereales

Consumo per capita (kg)
ANO 2019 ARNO 2020
CEREALES 1,57 1,74
CEREALES DESAY.ENV. 1,57 1,74
CEREALES CON FIBRA 0,40 0,51

Aumenta el consumo per capita de cereales a cierre de afio 2020 (10,5 %) debido especialmente
al aumento en el consumo de cereales con fibra (27,2 %), alcanzando los 0,51 kilos al afio, el
equivalente a consumir 0,11 kilogramos mas por persona y periodo de estudio.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

- |t
TIENDA THENDA
HWPERMERCADO SUPERAUTOSER ) ' x X : R CANALES E-COMMERCE
DESCUENTO TRADECIONAL
% Vodumen por canad pL &4 56,9 187 1.2 5.7 3.2
% CeotuciGn wolkemen (kg 16 124 7,2 a2 354 258

El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de este producto con una
cuota del 56,8 % del volumen total, y su evolucién en este afio es favorable. El resto de los
canales dinamicos (hipermercado y tienda descuento) mantienen una buena proporcién de
compras (alrededor del 18 %), si bien no crecen al ritmo que lo hace el mercado (10,8 %). Buena
evolucién para el canal e-commerce (28,8 %) aunque mantiene un peso menor en la categoria
del 3,2 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)
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En el afo 2020, el precio medio de cereales presenta estabilidad con una variacién en negativo
del 0,3 % lo que le lleva a cerrar en 3,89 €/kilo. Practicamente todos los canales realizan un
esfuerzo en la contraccidn del precio medio, excepto por supermercados y autoservicios que
aumentan el precio medio en un 1,8 %, si bien, aun con esta variacion mantiene el precio medio
por debajo del promedio nacional.

La tienda de descuento tiene el precio mas competitivo de cereal, cerrando en 3,11 €/kilo, lo
que implica pagar un 20,1 % menos por kilo de producto. Al contrario, encontramos el precio
medio menos competitivo dentro de la tienda tradicional (5,75 €/kilo), pese a reducirlo un 7,4
% en este periodo.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2020)
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El perfil de consumidor de cereales se corresponde con hogares con hijos especialmente con
ellos de edad media, asi como en hogares monoparentales, o con hijos mayores o pequefios.
Los menos intensivos en la compra de la categoria son adultos independientes y retirados.

Consumo per capita por ciclo de vida (2020)
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Sin embargo, los jovenes independientes se posicionan con un consumo per capita superior a la
media, asi como los hogares monoparentales y con hijos en edad media. Nuevamente son las
parejas adultas sin hijos aquellas que realizan el menor consumo per cédpita de la categoria.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2020)
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El perfil comprador de cereales por la edad del responsable de las compras se corresponde con
una tipologia de hogar que no supera los 49 afios especialmente, debido a que su proporcién de
compras supera con margen el peso que representan en nimero de hogares.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2020)

2

TESPARIA 15 AR 15 A 49 ARIOS S0 A 64 ANCS

- Comumo x caprta - Consamo x caprta T Espatta

Tal como puede observarse en el grafico, los menores de 49 afos son claramente quienes
realizan un consumo per cdpita mas alto de cereales que el promedio nacional, especialmente
marcado para menores de 35 afos, con una ingesta que supera los 2 kilogramos por personay
afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2020)
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Son aquellos hogares englobados en clase alta y media alta, o bien dentro del segmento de clase
media quienes se perfilan como consumidores intensivos de la categoria de cereales, pues
adquieren mas volumen de compra que lo que representan en porcentaje de peso poblacional.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2020)
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Al igual que en el grafico anterior, las tipologias de hogar que realizan el mayor consumo per
capita de la categoria son las clases media, media — alta y alta, con un consumo per capita por
encima de la media del mercado, especialmente destacado para la clase socioecondémica alta 'y
media alta, con una ingesta que supera el promedio en un 21,4 %.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2020)
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Canarias, llles Balears, y Galicia entre las CCAA mas intensivas en la compra de este producto.
Entre las menos intensivas se encuentran Extremadura y El Principado de Asturias.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2020)
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Los habitantes de ambos archipiélagos se situan entre quienes realizan el mayor consumo per
capita de cereales. Coincide en este caso con ser las CCAA que proporcionalmente adquieren un
volumen mayor al peso que les corresponde. Destacan otros habitantes espafoles como los
murcianos, madrilefios y gallegos. Son los extremefios, los espafioles que menor consumo per
capita realizan de cereales, que apenas llegan a consumir un kilo durante el periodo de estudio.
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453. GALLETAS

Resultados totales

Las galletas ganan relevancia dentro de los hogares espafioles a cierre de afio 2020, obteniendo
un 5,3 % de volumen incremental con respecto al afio 2019. En valor la categoria aumenta un
4,9 %. Esta diferencia viene determinada por el precio medio, que disminuye un 0,4 % y cierra
en 3,55 € el kilo.

El 1,15 % del presupuesto para comprar alimentos y bebidas dentro del hogar lo destinan a la
compra de galletas. Esto implica un gasto per capita de 19,66 €, una cantidad que se extiende
con respecto al afio anterior en un 4,6 %.

Para el 2020 el consumo per capita de galletas cierra en 5,53 kilogramos, intensificandose un 5,0
%.

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.
Galletas 2019
VOLUMEN (Miles kg) 255.742,78 5,3 %
VALOR (Miles €) 909.009,79 4,9 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 5,53 5,0 %
GASTO x CAPITA (£) 19,66 4,6 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,80 -0,05
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 1,15 -0,10
PRECIO MEDIO (€/kg) 3,55 -0,4 %

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

Wolumen Milones Kikos
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

Yolumen Milcnes de Kilos

Las galletas ganan relevancia dentro de los hogares espafioles si analizamos la tendencia a largo
plazo (2008). El aumento se produce debido a la expansion del tipo de galleta envasada, ya que
la galleta a granel pierde un 74,1 % del volumen con respecto al afio 2008.

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucion
T = _,_,_:-'—_"_‘——\_._‘_\__‘_\_
Arh o
- |

La compra de galletas realizada por los hogares espafioles a lo largo del afio 2020 se ha

alumen miles kiles

intensificado, especialmente en los meses de marzo, abril y mayo, obteniendo su variacion mas
alta en el mes de abril (20,4 %). Sin embargo, este crecimiento no ha sido constante, puesto que
la categoria se contrajo con respecto a los mismos meses del afio 2019 en los meses de enero,
julio y agosto.
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Importancia de los tipos de galletas

% Valor € % Volumen kg
08 03

99,2 99,7
% Evolucién 2020 vs. 2019 Valor Volumen
GALLETAS 4,9 % 5,3 %
GALLETAS ENVASADAS 5,0 % 5,3 %
8 4% _5 ,7%

La gran totalidad de galletas consumidas dentro del hogar se corresponden con el tipo de galleta
envasada, su correspondencia en volumen es del 99,7 % sobre el total. Su evolucién con respecto
al afio anterior es favorable tanto en volumen y valor con crecimiento de 5,3 % y 5,0 %
respectivamente. Por su parte, la galleta a granel a pesar de representar un 0,3 % del volumen
total de galletas, pierde relevancia tanto en volumen como en valor (57 % y 84 %

respectivamente).

Consumo per capita de los tipos de galletas

Consumo per capita (kg)
ANO 2019 ANO 2020
GALLETAS 5,27 5,53
GALLETAS ENVASADAS 5,25 5,51
GALLETAS GRANEL 0,02 0,02

El consumo per capita se intensifica durante el afio 2020 cerrando en 5,53 kilogramos por
persona y afio. Este consumo se concentra en las galletas envasadas con una cantidad de 5,51
kilos por persona al afio. La cantidad ingerida de galletas a granel es mucho menor y solo llega a
los 0,02 kilos por capita.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales

TIENDA
HPFRMERCADO SUPERAUTOSER TIENDA DESCUENTO ! . CANALES E-COMMERCE
TRACHCIONA
% Volumen por cargl 173 542 09 63 13
® Evoludon volumen kg 1.5 N2 15 126 %o

El supermercado y autoservicio acumulan la mayor proporciéon de volumen de galletas con el
54,2 % sobre el total. Crecen con respecto al ano 2019, ganando el 5,2 % de volumen
incremental. Por su parte el hipermercado muestra la peor variacion con respecto al afio
anterior, pierde el 1,9 % del volumen. Buena evolucidn para la categoria dentro de plataformas
gue aun no tienen una cuota significativa del mercado, como son la tienda tradicional y el canal
e-commerce, pese a que el crecimiento para ambos canales supera el promedio de la categoria.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

5,73
428

HIFERMERCADO

SUPER«AUTOSER

TIENDA DESCUENTO ;|

e «

El precio medio de galletas cerrd en 3,55 € por kilo, con una variacién negativa del 0,4 % durante
el afo 2020, que se extiende a todos los canales excepto en el comercio electrénico. La tienda
tradicional es el canal que realiza el mayor esfuerzo en precio medio, con una reduccién del 4,4
%, actualmente presenta un precio 2,18 € por encima de la media nacional. Por su parte, el
precio mas asequible de la categoria se registra en la tienda descuento 3,09 €/kilo, un 13,0 %
mas accesible que el promedio del mercado.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2020)
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Segun la distribucion del volumen por criterio por ciclo de vida, se definen como intensivos de
la categoria los hogares con hijos independientemente de la edad, asi como hogares
monoparentales, en especial los hogares con hijos en edad media. Contrariamente los jovenes
y adultos independientes, asi como las parejas jovenes sin hijos son los que realizan una compra
proporcionalmente menor a su correspondencia de peso poblacional.

Consumo per capita por ciclo de vida (2020)
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Mientras que en el consumo per capita son los adultos independientes quienes realizan el mayor
consumo de galletas, exactamente 1,93 kilos sobre la media nacional, es decir un 34,8 % mas.
Los jévenes independientes, retirados, hogares monoparentales y parejas con hijos de edad
media tienen un consumo per capita superior a la media nacional de 5,53 kilos. Son las parejas
jovenes sin hijos quienes realizan el menor consumo de la categoria, su consumo es un 23,1 %
inferior al promedio nacional de consumo.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2020)
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Son los hogares cuyo responsable de compra tiene una edad comprendida entre los 35 y 49
afios, quienes realizan una compra mayor de galletas. En el afio 2020, también se perfilan como
intensivos de la categoria hogares entre 50-64 afios.

Consumo per cdapita por edad del responsable de compras (2020)

35 A 49 ANCS 50 A 61 AROS 65 Y MAS AROS

— Consamo x cageta o o Congumo X cdpha T Eeda

Sin embargo, si consideramos el dato de la distribucién del volumen, los hogares que mas
cantidad compran no se corresponden exactamente con aquellos que mas consumen. Son los
individuos que superan los 65 afios, quienes tienen una ingesta de galletas superior a la media
del mercado, en lineas generales consumen 0,47 kilogramos mas de producto por persona y
periodo de estudio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2020)
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Hogares de clase alta y media alta y, asi como de clase media los grandes consumidores de la
categoria, mientras que la clase baja consume muy por debajo de lo esperado segun su peso
poblacional.
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Consumo per capita por clase socioeconémica (2020)
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A cierre de aiio 2020, encontramos a los individuos de clase alta y media alta, con un consumo
per capita un 19,3 % superior a la media; es decir de media consumen casi 1,06 kilos mas por
persona vy afio. Por su parte, la clase socioecondmica baja, realiza el menor consumo per capita
de galletas, y su ingesta a cierre de afo es de 4,81 kilogramos por persona y afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2020)
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Las comunidades auténomas mds intensivas en la compra de galletas son Galicia, Principado de
Asturias, Cantabria y Canarias entre otras. Llegamos a esta consideracion debido a que el peso
qgue actualmente distribuyen en compra supera el que cabria esperar en relacidon con su peso
poblacional.

Por su parte, CCAA como Andalucia y Catalufia, mantienen esta proporcion inversa, es decir, no
alcanzan su cuota de poblacion en términos de compra.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2020)

g o
o3
\Y& ':ﬁ:\ \?ﬁ
<
o
&

<

N Corsumo X cApete e COOMIN0O X CApita T Espaila

El consumo per cdpita de galletas cierra con una ingesta de 5,53 kilogramos por persona y afo.
Esta cantidad se supera por individuos residentes en llles Balears, Galicia, Castilla y Ledn y
Cantabria especialmente. Por su parte, los individuos andaluces realizan la menor ingesta de la
categoria a cierre de afio 2020, siendo un 25,7 % inferior a la media del mercado.
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45.4. PRODUCTOS NAVIDENOS

Resultados totales

La compra de productos navidefios se incrementa en 0,8 % con respecto al afio anterior, es un
crecimiento muy moderado, si tenemos en cuenta que el crecimiento del total alimentacidn este
afio cierra con un aumento del 11,2 %. Este crecimiento se amplia un 3,1 % en valor, como
respuesta a la subida del precio medio (2,3 %) que lo deja en 9,52 € el kilo.

El consumo per capita de los espafioles aumenta ligeramente (0,5 %) con una cantidad ingerida

de 0,78 kilogramos al afio por persona. Mientras que la cantidad invertida por persona se
incrementa en un 2,9 % ascendiendo a 7,40 €.

Consumo doméstico de | % Variacion 2020 vs.

Productos Navidefios 2019

VOLUMEN (Miles kg) 35.961,11 0,8 %

VALOR (Miles €) 342.288,45 3,1 %

CONSUMO x CAPITA (kg) 0,78 0,5 %

GASTO x CAPITA (€) 7,40 2,9 %

PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,11 -0,01

PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,43 -0,05

PRECIO MEDIO (€/kg) 9,52 2,3 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucion

20.000,00

valumen miks kilos

La compra de productos navidefios se ha mantenido en linea gran parte del afio, en términos de
volumen con respecto a los meses de 2019. Tal como puede apreciarse el mayor incremento se
produce en mayo y septiembre, pero aqui su peso en volumen sobre el total del afio es menor
debido a la estacionalidad del producto.
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Importancia de los tipos de productos navidefios

% Valor € % Volumen kg

27,2

% Evolucion 2020 vs. 2019 Valor Volumen
PRODUCTOS NAVIDENOS 4,9 % 1,2 %
MANTECADOS/POLVORON 2,7 % 0,4 %
-9,2 % -11,5%
PRD.NAVIDENO TURRON 1,3 % -2,1%
OTROS PRD.NAVIDENOS 10,5 % 5,3 %

Los productos navideiios mas consumidos (salvando el grupo de otros productos navidefios) son
los turrones, su cuota en volumen alcanza el 27,2 %, siendo su correspondencia en valor del 35,4
%. Por su parte, no crecen en términos de volumen, pero si lo hacen en valor (1,3 %). Los
mantecados y polvorones mantienen una cuota en volumen del 27,0 %, su evolucion a cierre de
afio es favorable (0,4 %). Los mazapanes son los productos que mas han reducido su cuota en
volumeny envalor (11,5 %y 9,2 % respectivamente) cubriendo solo el 3,3 % del total comprado
y 3,9 % del total facturado.

Consumo per capita de los productos navideiios

Consumo per capita (kg)
ANO 2019 ANO 2020
PRODUCTOS NAVIDENOS 0,77 0,78
MANTECADOS/POLVORON 0,22 0,21
MAZAPANES 0,03 0,03
PRD.NAVIDENO TURRON 0,20 0,21
OTROS PRD.NAVIDENOS 0,32 ﬁ 0,33

El consumo de productos navidefios a cierre de afio 2020 en Espafia se mantiene constante con
respecto al afio anterior. Son los turrones y los mantecados y polvorones aquellos mas
consumidos por parte de los individuos espafioles. Se incrementa la ingesta de turrén, mientras
gue se reduce ligeramente la cantidad de mantecados/polvorones.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales
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El 84,4 % de las compras de estos productos se realizan dentro del canal dindmico
(hipermercados, supermercados y autoservicios y tienda descuento). Son los supermercados y
autoservicios aquellos que registran mayor participacion (44,8 %) y peor evolucidn, ya que
pierden el 3,0 % de las compras con respecto al ejercicio anterior. La evolucién mas favorable se
produce tanto en el canal e-commerce como en la tienda descuento (60,4 % y 7,8 %
respectivamente). De hecho, la tienda descuento actualmente es el segundo canal por orden de
importancia con el 24,6 % del volumen de la categoria, el equivalente a decir que 1 de cada 4
kilos se adquieren en dicha plataforma.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)
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El canal con el precio medio mds competitivo sigue siendo la tienda descuento, aun cuando su
precio se incrementa en mayor en mayor proporcion (3,8 %) que la media de Espaia (2,3 %). Los
canales que han presentado recortes en sus precios la tienda tradicional y el resto canales, aun
asi, ofrecen precios por encima del establecido a nivel nacional.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2020)
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Al igual que el aifo pasado el perfil de hogar consumidor de estos productos dulces se
corresponde por ciclo de vida, con hogares formados por retirados, parejas adultas sin hijos y
parejas con hijos mayores. Por el contrario, los hogares compuestos por jovenes independientes
y parejas jovenes sin hijos, asi como las parejas con hijos pequenos son los que consumen en
menor proporcion a su peso poblacional.

Consumo per capita por ciclo de vida (2020)
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Segun el consumo per cépita, los hogares formados por retirados, adultos independientes y
parejas adultas sin hijos consumen por encima de los 0,78 kilos establecidos a nivel nacional.
Mientras que las parejas con hijos pequeios tienen una ingesta menor a la mitad de esta media.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2020)
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Son los hogares cuyo responsable de compra supera los 50 afos, aquellos que durante el afio
20020 compraron mas kilos de productos navidefios de lo que corresponde segln su peso en
poblacién. Esto les convierte en consumidores intensivos de la categoria, especialmente en
aquellos que superan los 65 afios con una ingesta superior en 27,5 % su peso demografico.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2020)
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Los individuos menores de 49 afios no llegan a consumir la media de 0,78 kilogramos por
personay afo. Son los mayores de 50 afios, quienes mantienen un consumo per cdpita superior,
nuevamente y con relacién al grafico anterior en el caso de mayores de 65 afios, cuya ingesta
supera el promedio nacional en 0,59 kilogramos por personay afo.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2020)

32,12

0,70
26,46 25,51 26,54
23,80
18,58
mvsc .
A AYNS 1A A Ny A MDA BAIA ALA

8 %DEribucion Volumer

153



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

Los mayores compradores de productos navidefios de acuerdo con posicidn socioecondmica son
las clases media, alta y media alta.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2020)
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En relacidn con el grafico anterior, son los individuos segmentados por clase socioeconémica en
clase alta y media alta quienes realizan un mayor consumo per cdpita de estos productos
navidefios, siendo la cantidad media ingerida por persona y ano de 0,93 kilogramos, superando
la cantidad media a nivel nacional en un 19,7 %.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2020)
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El Principado de Asturias, Andalucia, asi como la vertiente mediterranea con Cataluiia e llles
Balears son las CCAA mas intensivas en compra de estos productos. Al contrario, La Region de
Murcia, Extremadura y La Rioja, son las son las que menos volumen presentan comparandolo
con su peso demografico.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2020)
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Los habitantes asturianos son quienes a cierre de afio 2020 realizaron la mayor ingesta de
productos navidefios de todo el territorio nacional con un consumo per cdpita aproximado de
1,10 kilogramos. Como dato destacado, hay que comentar que es la Unica comunidad que
supera el kilo de consumo de estos productos. No obstante, superan el promedio del consumo
individuos de Catalufia, llles Balears, Andalucia, Pais Vasco o La Comunidad Foral de Navarra.

155



4.6. CAFES E INFUSIONES

Resultados totales

En 2020 se produce un aumento de compra de café e infusiones para consumo dentro de los
hogares en comparacion con el afo 2019 del 13,9 %. Un crecimiento algo superior en volumen
a la media de alimentacién que se ha cifrado en 11,2 %. En valor experimenta una evolucién del
13,4 %, en linea a la que se produce en volumen, como consecuencia de una pequefia variacion
del precio medio, con un descenso de precio medio del 0,5 %, cerrando en 15,52 €/kilo.

La categoria alcanza el 1,79 % del gasto total realizado en alimentacidn y bebidas para el hogar.
El gasto medio realizado por cada individuo ascendid a 30,67 €, una cantidad un 13,1 % superior
al afio 2019. El consumo per capita realizado por cada individuo durante el afio 2020 de cafés e

infusiones fue de 1,98 kilos por personay afo.

Volumen (miles kg)

Valor (miles €)

Consumo x capita (kg)

Gasto x cépita (€)

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

Precio medio (€/kg)

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

Consumo domeéstico de
Cafes e Infusiones
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91.373,39
1.417.929,50
1,98

30,67

0,29

1,79

15,52

% Variacion 2020 vs.

2019

13,9 %
13,4 %
13,6 %
13,1 %
0,01
-0,01

-0,5 %

recio medio ki



CAFES E INFUSIONES

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo
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En los ultimos tres afios se produce el crecimiento continuado de consumo de café e infusiones.
A largo plazo, si comparamos el afio 2020 con 2010, el consumo se incrementa en los Ultimos 10
afios en un 27,8 %. Este aumento de la categoria viene impulsado por la compra de café natural,
que aumenta un 60 % con respecto a 2010, soluble con un 52,9 % de aumento y las infusiones
con un 33,2 %. El hogar espafiol, sin embargo, estd comprando menos producto torrefacto y
mezcla que diez afios atras.

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg)
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El afio 2020 ha sido un afio excepcional en todos los sentidos debido a la crisis socio sanitaria
generada por el Covid-19. Como puede apreciarse en la grafica superior, la compra de café e
infusiones ha crecido de forma exponencial y destacada a lo largo del afio, especialmente
durante el segundo trimestre del afio 2020, donde su crecimiento es continuo. La evolucion para
la categoria se ha mantenido en positivo gran parte del afio (salvo en el mes de enero),
alcanzando su pico mas alto en el mes de octubre (31,3 %).
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Importancia de los tipos de cafés e infusiones

% Valor
0,6

15,3

13

A 389

23,0

% Volumen kg

76 1,2

1,8

17,0 366

% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
CAFES E INFUSIONES 13,4 % 13,9 %
CAFE G. O M.TORREFAC 29,4 % 24,0 %
11,7 % 19,0 %
CAFE G. 0 M.MEZCLA 3,0 % 2,9 %
CAFE G. O M.DESCA 16,6 % 21,8 %
CAFE SOLUBLE 15,4 % 12,3 %
SUCEDANEOS DE CAFE 12,2 % 12,8 %
19,1 % 16,4 %

El café natural es el que tiene una mayor proporcidon en volumen dentro de los hogares
espanoles a cierre de afo 2020 con un 36,6 % de los kilos, y en valor representa el 38,9 %. Su

variacion tanto en volumen como en valor es positiva con incrementos del 19 % y 11,7 %
respectivamente. Las infusiones tienen una participacién sobre el total en volumen del 7,6 %,
mientras que en valor duplica esta cuota, con un peso del 15,3 %. Su consumo se incrementa un

16,4 % con respecto a 2019, mientras que en valor tienen un aumento superior 19,1 %. En este
ultimo afo, incrementan torrefacto y descafeinado por encima de la media de la categoria,

rompiendo la tendencia a largo plazo.

% Valor

54,1

% Evolucion 2020 vs 2019
TOTAL CAFE
CAFE EN CAPSULAS

RESTO CAFE
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Valor

12,4 %

11,5%

13,5 %

% Volumen kg

22,3

77,7

Volumen

13,7%

14,3 %

13,5 %



CAFES E INFUSIONES

El café crece en volumen y valor (+13,9 % y +12,4 % respectivamente). Aunque el incremento se

produce en todos los formatos, destaca el café en capsulas con una evolucién en volumen del

14,3 %, y del 11,5 % en valor lo que conlleva un descenso del precio en este formato superior a

la media del mercado.

Consumo per cépita de los tipos de cafés e infusiones

Consumo per capita (kg)

CAFE EN CAPSULAS

2019 | 2020
CAFES E INFUSIONES 1,74 1,98
CAFE G. O M.TORREFAC 0,02 0,02
CAFE G. O M.NATURAL 0,61 | 0,72
CAFE G. O M.MEZCLA 0,43 | 0,45

o oS ; 021 026
CAFE SOLUBLE 0,30 0,34
SUCEDANEOQS DE CAFE 0,03 0,04
INFUSIONES 0,13 | 0,15

Consumo per capita (kg)

2019 2020

TOTAL CAFE | 1,83

1,61

0,36 | 0,41

El consumo per cédpita de cafés e infusiones durante el afio 2020 fue de 1,98 kilogramos, una

cantidad que supera a la cantidad ingerida en el afio 2019 un 13,6 %. Los individuos espafoles

consumieron 0,72 kilogramos por personay afio de café natural, el de mayor consumo, con una

evolucidn en consumo per cdpita del 18 %.

El café en capsulas muestra una evoluciéon positiva en consumo por persona al afio llegando a la

cantidad media de 0,41 kilogramos/persona/afio.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

HIPERMERCADO SUPERAUTOSER TENOA OESOUENTO TIE SO TRADCHONAL L CANALES E-COMMERCE

% volumen por canal 189 524 16,3 19 106 45
N Evoluciin volumen (kz) 4.7 139 169 4.9 252 593

Mas de la mitad de los kilos de cafés e infusiones para consumo doméstico, concretamente el
52,4 % se adquiridé en supermercados y autoservicios, con un crecimiento en linea al promedio
de mercado (+13,9 %). La tienda descuento también presenta una evolucion positiva (+16,9 %),
aunque son canales con menor peso en el mercado, como internet y tiendas tradicionales, los
gue mayores crecimientos experimentan (+59,3 %y +34,9 % respectivamente). El hipermercado,
con una cuota de mercado en volumen del 18,9 % tan solo crece un 4,7 % con respecto al afo
2019.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

T.ESPANA 15,52 05 I

15,97 . 16
14 66 . 2,7
TIENDA DESCUENTO 11,50 24 .
E-COMMERCE i 7 24,58 -106 _

HIFERMERCADO

SUPER+AUTOSER

TIENDA TRADKIONAL

R. CANALES

El precio medio de cafés e infusiones es de 15,52 €/kilo, con un ligero descenso de 0,5 % a cierre
de afio 2020. El canal con el precio medio mas elevado es el e-commerce, con un precio de 24,58
€/kilo, si bien reduce el precio un 10,6 % con respecto al afio 2019. Encontramos el precio medio
mas econdmico en la tienda descuento con 11,50 €/kilo, canal que ademas disminuye un 2,4 %
el precio medio en este afio. Hay que destacar también la reduccion de precio en tiendas
tradicionales (-13,8 %).
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2020)

2499 2441
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El perfil de hogar consumidor de cafés e infusiones se corresponde con hogares con un ciclo de
vida de parejas con hijos mayores, parejas adultas sin hijos o parejas con hijos de edad media.
Los hogares mas jovenes son los que menor proporcién de volumen adquirieron durante el afo
2020 con relacién a su peso poblacional.

Consumo per capita por ciclo de vida (2020)
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Los adultos independientes han sido los mds intensivos de la categoria en términos del consumo
per cdpita este afio en consumo doméstico, con 3,97 kilogramos por persona en 2020,
duplicando la media de consumo (1,98 kilos per capita). A este grupo le siguen en consumo, las
parejas adultas sin hijos, los retirados y jovenes independientes.
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% Poblacion y % distribuciéon del volumen por edad del responsable de las compras
(2020)

31,16 39,46 30,21

29,14 28,35

11,03

jon 8 % Distrbucian Valumen kg
El hogar consumidor de la categoria es en el que responsable de las compras supera los 50 afios,
puesto que a cierre de afio 2020 adquirieron el 63,84 % de las compras de café e infusiones. Por
el contrario, los hogares formados por menores de 35 afos son lo que menos adquieren café e
infusiones (representan el 7,02 % del volumen siendo el 11,03 % de los hogares) durante el afio
2020.

Consumo per capita por edad del responsable de las compras (2020)

-

TESFARA - O ISA 48 )5 50 A B4 ANOS 65 Y MAS ANOS

_— 0TI x GO v v Wthia comsume xclpes T Eeals

Los espaioles que mayor consumo per capita hacen de café e infusiones son los mayores
de 50 afios, con una ingesta que supera la media espafiola, destacando los mayores de
65 afios con 2,79 kilogramos/persona/afio, préximo a este consumo se situan los
hogares cuyo responsable de las compras esta entre los 50 y 64 afios con 2,25 kilos per
capita.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2020)

20,70 31,35
16,30 15,05
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El hogar consumidor de cafés e infusiones por clase socioecondmica aumenta segiin avanzamos
desde la clase baja hasta la clase alta y media alta, acentudndose especialmente en esta ultima.
Tan solo, la clase baja no alcanza la proporcidon de consumo que le corresponde por porcentaje
de poblacidn.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2020)

2,30

1£5PARA ALTAY ME DA ALYTA MEDIA MEDIA HAJA BAM

Corsumo » cotta w v v Media coneemn X cigita TEspaia

Los hogares de clase alta y media alta son los que mayor consumo per capita realizaron de café
e infusiones durante el afio 2020 con una cantidad de 2,30 kilogramos por persona y aio. Por el
contrario, los hogares de clase baja realizan la menor ingesta media por persona de estos
productos, siendo un 9 % menor a la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2020)

17,387.46

14,03 g9
10,77
97
7.05
s4131 S8 5,80
i 5,415,31 4,881,90 a6
289,54 2,492,55 2,84 5 328 3 2m,39 24238
. . 1.29; 05 0,6%0,65 101,25

16,4839

Canarias, Galicia y Principado de Asturias se consolidan como las CCAA mas intensivas en la
compra de café e infusiones. En el lado contrario encontramos las comunidades de Comunitat
Valenciana, Castilla La Mancha, Regién de Murcia y Navarra.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2020)
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Son los residentes en el Principado de Asturias los mas intensivos. A cierre de afio 2020 hicieron
el mayor consumo per capita de estos productos, con 2,68 kilos por persona y afio, seguidos de
Galicia con 2,38 kilogramos/persona/afio superando la media nacional de 1,98
kilogramos/persona/afio.

Por el contrario, Castilla La Mancha tan solo alcanza 1,40 kilos per capita en este afio 2020.
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La categoria de carne incluye los siguientes segmentos de carne: carne fresca, carne congelada
y carne transformada.

Resultados totales del consumo de carne

En 2020 los hogares espafioles incrementaron el consumo de carne en un 10,5 %, alcanzando
los 2.305,25 millones de kilos. Esta categoria en valor crece un 12,9 %, una evolucidn superior a
la experimentada en volumen por el incremento del 2,2 % en el precio medio, que en este afo
alcanzé los 7,01 € el kilo.

Es la categoria que mas proporcion del presupuesto acapara en los hogares, el 20,37 % del valor
para alimentacion y bebidas en el hogar fue destinado a la carne durante el afo 2020. El
equivalente a un gasto de 349,54 € por persona al afio, con 39,17 € mds que lo gastado en 2019.
El consumo per capita se acerca a los 50 kilos (49,86 kilos per capita al afio), aumenta un 10,2 %
con respecto al afio anterior.

Consumo domeéstico de % Variacion 2020 vs.

TOTAL CARNE 2019
Volumen (miles kg) 2.305.253,86 10,5 %
Valor (miles €) 16.160.375,92 12,9 %
Consumo x capita (kg) 49,86 10,2 %
Gasto x capita (€) 349,54 12,6 %
Parte de mercado volumen (%) 7,23 -0,05
Parte de mercado valor (%) 20,37 -0,23
Precio medio (€/kg) 7,01 2,2 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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La permanencia en casa por la pandemia conlleva un incremento de consumo de carne en 2020
que rompe la tendencia de descenso que se venia produciendo desde 2012, sin llegar al volumen
consumido en ese afo por el descenso de carne fresca y congelada. Con respecto al afio anterior,
el total de carnes incrementa 10,5 % en volumen, con crecimientos tanto en fresca (10,7 %)
como congelada (20,4 %) y transformada (8,8 %).

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucién

wn mikes kil

Si bien el afo 2020 comenzaba con descenso de consumo de carne en el mes de enero, en
febrero se detecta ya una evolucion positiva que alcanza su maximo crecimiento en el mes de
abril con una evolucién en este mes superior al 30 % respecto al mismo mes del afio anterior. Se
produce crecimiento en mayo, por encima del crecimiento del primer mes de confinamiento en
marzo. Vuelve a producirse un repunte muy positivo del consumo en el mes de octubre de 2020
sin alcanzar los crecimientos de los meses comentados.

166

alap

E i b0 W



CARNES

Importancia de los tipos de carne

% Valor % Volumen kg

24,8
33,2
, 2,6 EE—_
16 / 65,2
72,6

% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
TOTAL CARNE 12,9 % 10,5 %

12,9 % 10,7 %
CARNE CONGELADA 19,6 % 20,4 %
CARNE TRANSFORMADA 12,5 % 8,8 %

El 72,6 % de los kilos de carne que se adquieren para el consumo doméstico son de carne fresca.
Este segmento de carne experimenta una evolucién positiva del 10,7 % respecto del afo
anterior, alcanzado en valor, una cuota del 65,2 %. La carne transformada, también en
crecimiento, alcanza un 33,2 % en valor que se ve incrementado en un 12,5 % y representa un
24,5 % del volumen comprado. Carne congelada es la que mayor crecimiento tanto en volumen
(20,4 %) como en valor (19,6 %) aunque solo representa el 2,6 % y el 1,6 % respectivamente en
el total de la categoria.

Consumo per capita de los tipos de carne

El consumo medio por persona y afio de carne durante el afio 2020 fue de 49,86 kilos, 4,62 kilos
mas que en 2019. Carne fresca es la mas consumida con una ingesta por persona de 36,20 kilos
al afio, 3,43 kilos mas que el periodo anterior. El consumo per cdpita de la carne transformada
es la tercera parte que fresca con 12,39 kilos por afio, y para carne congelada tan solo es de 1,28
kilos per capita en este afno.

Consumo per capita (kg)
2019 2020
TOTAL BEBIDAS 45,24 49,86
CARNE FRESCA 32,77 36,20
CARNE CONGELADA 1,06 1,28
CARNE TRANSFORMADA 11,41 12,39
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

N Vokuren por canal 104 s 11,8 219 6,9 19
% Dvolucitn wolurmen (ke) 73 19 1845 114 169 829

El canal que concentra mayor proporcién de compras de carne es el supermercado vy
autoservicio (48,9 %), aunque presenta una evolucion positiva del 7,9 % no es el canal con mayor
crecimiento. Son las compras por internet, que con un peso aun pequefio en esta categoria, las
gue mas crecen, y hay que destacar el buen comportamiento de las tiendas tradicionales que
son el segundo tipo de canal en importancia con el 21,9 % del volumen de carne en el hogar y
un crecimiento del 11,8 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)
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El precio medio del total de carne se incrementd en un 2,2 % con respecto a 2019 y cerrd en
7,01 € por kilo. Este crecimiento de precios se da en todos los canales de distribucién. El mayor
incremento lo experimenté e-commerce en un 9,1 %, con un precio 0,44 € mayor que la media.
La tienda de descuento es el canal con un precio mas asequible de 5,97 € y menor incremento.
La tienda tradicional es el canal con el precio mas elevado del mercado con 7,98 € por kilo, casi
1 € por encima de la media nacional.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2020)
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El perfil consumidor de carne se corresponde con hogares formados por parejas con hijos de
edad media y mayores, asi como hogares formados por parejas adultas sin hijos. Como hogares
menos consumidores se sitlan los formados por retirados, jévenes y adultos independientes,
asi como las parejas jovenes sin hijos con una proporcién de consumo inferior a la esperada

segln su peso poblacional.

Consumo per capita por ciclo de vida (2020)
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Los espafoles que mayor consumo per capita realizan de carne son los retirados, adultos
independientes y parejas adultas sin hijos, con mds de 14 kilos comparativamente con la media.
Son hogares de parejas adultas sin hijos los que alcanzan la cantidad mas alta de 64,78 kilos al
afio. Por el contrario, las parejas con hijos pequefios son los que presentan el menor consumo,
con una ingesta por persona de 34,13 kilos al afio.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por responsable de compras (2020)
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El perfil de hogar consumidor de carne se corresponde con un hogar cuyo responsable de las
compras tiene una edad entre 35 y 64 aiios. Estos suponen el 65,26 % de los kilos de carne, por
encima de lo esperable teniendo en cuenta que por peso poblacional son el 59,51 %.

Consumo per capita por responsable de compras (2020)
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Los consumidores mas intensivos por su consumo per capita son los que superan los 50 afios,
destacando los mayores de 65 afios con 61,92 kilos por persona al afio, superando a la media en
12,06 kilos. Mientras que los menores de 35 afios consumen 13,14 kilos menos que la cantidad
promedio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2020)
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Por clase socioecondmica, consumen una proporcién similar a lo que representan todos los

hogares excepto los hogares de clase baja que realizan solo el 22,90 % de las compras de carne
cuando su peso poblacional es de 26,54 %.

170



CARNES
1

Consumo per capita por clase socioeconémica (2020)
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Destacan los hogares de clase alta y media alta con el mayor consumo per cépita, 57,53 kilos por
persona, siendo los que realizan un 15,4 % mas que la media nacional, y al el contrario, la clase
baja tiene un consumo inferior al promedio en un 10,8 %.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades auténomas (2020)
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Destacan como CCAA consumidoras de carne Castilla La Mancha, Castilla Ledn, y Galicia, asi
como Aragén, con una proporcién de consumo mas alta que su proporcién de peso poblacional.
Del lado contrario se sitian comunidades como Canarias, Cantabria y el Principado de Asturias.

Consumo per capita por comunidades auténomas (2020)
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Son los individuos Castilla y Ledn los que mayor ingesta de carne realizaron a cierre de afo 2020,
con una cantidad de 57,49 kilogramos por persona, superando en 7,63 kilos la cantidad media
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por persona del total Espafia, es decir que un individuo que reside en esta comunidad ha
consumido un 15 % mas en este afio que el espaiol promedio.

Los residentes en Extremadura y Canarias son los que presentan el menor consumo, con 41,74
y 44,99 kilos per capita respectivamente, es Extremadura la comunidad que tienen un consumo
inferior por persona al afio en un 15 % con relacién a la media nacional.
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4.7.1. CARNE FRESCA

La categoria carne fresca incluye los siguientes tipos: carne de vacuno, carne pollo, carne de
ovino/caprino, carne de cerdo, carne conejo, otras carnes frescas (avestruz, pavo, resto de
carnes frescas no contempladas anteriormente), despojos ternera, despojos pollo, despojos
cordero, despojos de cerdo, despojos de otras procedencias.

Resultados totales

Para el ano 2020, la demanda de carne fresca se ha incrementado en 10,7 % con respecto a
2019. Se ha producido una evolucién mds positiva de la facturacidon (12,9 %) debido al
incremento del 2 % en el precio medio de carne fresca, este ano el kilo de carne fresca se ha
pagado a 6,29 €.

El 13,27 % del presupuesto de alimentacién y bebidas de los hogares lo destinan a este producto,
cuando es el 5,25 % del volumen de compras. Cada persona ha destinado 227,81 € al afio, con
un consumo de 36,20 kilos.

Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.

Carne Fresca 2019
Volumen (miles kg) 1.673.618,67 10,7 %
Valor (miles €) 10.532.538,23 12,9 %
Consumo x capita (kg) 36,20 10,5 %
Gasto x cdpita (€) 227,81 12,7 %
Parte de mercado volumen (%) 5,25 -0,02
Parte de mercado valor (%) 13,27 -0,15
Precio medio (€/kg) 6,29 2,0 %
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Evolucidon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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El consumo estacional de tipos de carne fresca de mayor precio en diciembre se explica porque
el incremento del precio medio coincide con los meses de campafia navidefia. Este
comportamiento se presenta también en volumen, aunque en menor medida. Este afio los
meses de mayor consumo (marzo, abril y mayo) superan las compras de cualquier mes de
diciembre en la historia.

Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucion

I . I I I
500

El comportamiento en carne fresca explica la evolucion mensual de consumo en la categoria de
carne. Es en el mes de abril cuando se consumié una mayor cantidad de carne fresca, mientras
que en el mes de agosto la cifra de volumen en 2020 se aproxima a la del afio anterior. Hay que
destacar que mas alld de los meses iniciales, se ha seguido consumiendo mas carne fresca en el
hogar a lo largo de este afio 2020.
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Importancia de los tipos de carne fresca sobre el total de carne fresca

% Valor % Volumen kg

8,4
8,5 2,4 14,8

1,9

23,1

30,3 30,2
37,7
26,3
7,1 28 40 2,6
% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
CARNE FRESCA 12,9 % 10,7 %
CARNE VACUNO 12,5 % 10,6 %
12,0 % 10,6 %
6,2 % 3,1%
CARNE OVINO/CAPRINO 10,3 % 7,7 %
CARNE CERDO 17,3 % 13,7 %
CARNE DESPOJOS -0,1 % -2,4 %
10,1 % 9,7 %

En volumen, el 37,7 % de los kilos de carne fresca consumida en el hogar corresponde a la carne
fresca de pollo, el 30,2 % se corresponde con la carne fresca de cerdo, y el 14,8 % son de carne
fresca de vacuno. Todos los tipos de carne fresca se han consumido en mayor medida este afio.
A excepcidn de la carne en despojos que desciende 2,4 %. La carne fresca de cerdo es la que ha
crecido por encima de la media con un 13,7 % en volumen, y en alin mas en valor con el 17,3 %.
Las carnes de pollo y vacuno han evolucionado en compras al mismo ritmo (10,6 %). La carne de
conejo auln con evolucidn positiva tan solo incrementa el 3,1 %.

Consumo per capita

El consumo per capita de carne fresca para el 2020 alcanza los 36,20 kilos, 3,43 kilos mas por
persona que un afio antes. En este afio la cantidad ingerida de carne fresca de pollo es de 13,65
kg, de carne de cerdo 10,93 kg, carne vacuno 5,35 kg. Mientras que un espafiol en promedio
consume solo 0,93 kg de carne de conejo en el afio. En kilos absolutos per capita son las carnes
de pollo y cerdo las que mas ha aumentado con 1,3 kilos afiadidos cada una, lo que explica el 75
% del consumo incremental.
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Consumo per capita (kg)
2019 2020
CARNE FRESCA 32,77 36,20
CARNE VACUNO 4,85 5,35
CARNE POLLO 12,37 13,65
CARNE OVINO/CAPRINO 1,33 1,43
CARNE CERDO 9,64 10,93
CARNE CONEJO 0,91 0,93
CARNE DESPOJOS 0,88 0,86
OTRAS CARNES FRESCA 2,78 3,04

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

HIPERMERCACO SUPERAUTOSER TIENDA CESCUENTO TIENDA TRADICHONAL R CANALES E-COMMERCE
% Volumen por caral 95 467 109 258 " 13
% Evoluddn wolumen (kg) 87 81 224 110 144 95,2

El 46,7 % de los kilos de carne fresca se compran en supermercado y autoservicio, y a través de
la tienda tradicional se adquiere 1 de 4 kilos (25,8 %). Estos dos canales concentran el 72,5 % del
volumen comprado por los hogares espafioles de este producto y han experimentado
evoluciones positivas con respecto al afio pasado de 8,1 % y 11,0 % respectivamente. El canal
dindmico con mayor crecimiento es la tienda descuento, que incrementa un 22,4 %. Aunque se
ha impulsado la compra por internet en mercados de frescos, en carne fresca tan solo llega a
representar el 1,3 % de las compras realizadas este afio.

Resto de canales abarca el 7,1 % del total de los kilos de carne fresca, ganando un 14,4 % del
volumen en este afio, crecimiento superior a la media del mercado.
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Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

TESPANA
HIPERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO
TIENDA TRADICIONAL

R. CANALES

El precio ha aumentado en 2 % con un precio medio de 6,29 €/kg. Esta tendencia esta
generalizada en todos los canales, destacando el incremento de e-commerce con 11 % y ofrece
un precio de 6,52 € por kilo. El menor incremento se presenta en hipermercado, con 0,4 % y un
precio en la media de 6,30 €. El precio mas elevado lo encontramos en la tienda tradicional, un
euro mas que el precio promedio. Por otro lado, la tienda de descuento es el canal con el precio
medio mas bajo de la categoria 5,27 €/kg y un incremento contenido tan solo del 0,8 %.

Demograficos

El perfil de consumidor intensivo de carne fresca corresponde con los hogares formados por
parejas con hijos mayores y de edad media, de clase media, cuyo responsable de compra tiene
entre 50 y 64 afios.

Dentro de esta definicidn, se consideran a los hogares formados por parejas de adultos sin hijos.

Los individuos que residen en Galicia, Castilla La Mancha y Aragdn también se pueden considerar
consumidores intensivos de la categoria, debido a que su porcentaje de compra supera a su peso
poblacional.

Segun el consumo per capita, los habitantes de las CCAA de Castilla y Ledn, Comunidad Foral de
Navarra y Aragdn son los que presentan un consumo per capita mas alto. Al contrario de los
habitantes de Canarias que solo consumen 25,5 kilos al afio.

Los retirados tienen la ingesta mads alta de 48,5 kilos al afio, les siguen las parejas adultas sin
hijos y los adultos independientes que hacen ingestas de 47,9 kilos y 44,7 kilos al aino, mientras
que las parejas con hijos pequefios son los menos consumidores de la categoria, con una
cantidad de 24,3 kilos por persona al ano.
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% Poblacion % Distribucién Consumo x capita
Volumen kg

T ESPARA 100,0 100,0 36,2
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 17,9 18
MEDIA 30,7 32,5 36,6
MEDIA BAJA 26,5 26,6 37,0
BAJA 26,5 23,0 32,5
-35 ANOS 11,0 78 25,5
35 A 49 ANOS 31,2 314 29,9
50 A 64 ANOS 28,3 33,3 40,8
65 Y MAS ANOS 29,5 27,4 46,4
CATALUNA 16,4 16,4 38,5
ARAGON 2,9 3,3 4,1
ILLES BALEARS 2,5 2,5 39,6
COMUNITAT VALENCIANA 108 11,2 38,0
REGION DE MURCIA 29 2,6 31,4
ANDALUCIA 17,4 16,4 31,5
COMUNIDAD DE MADRID 141 13,8 36,0
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 49 38,5
EXTREMADURA 23 2,0 28,9
CASTILLA Y LEON 54 6,3 44,2
GALICIA 5,8 6,5 40,0
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 2,2 34,6
CANTABRIA 13 1,1 34,4
PAIS VASCO 4,9 51 40,1
LA RIOJA 0,7 0,8 39,5
C. FORAL DE NAVARRA 14 15 435
CANARIAS 4,6 34 25,5
JOVENES INDEPENDIENTES 53 2,0 34,4
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 83 58 30,6
PAREJ.CON H1JOS PEQUENOS 11,4 11,6 24,3
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,4 19,9 31,7
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4 14,5 384
HOGARES MONOPARENTALES 63 6,3 31,8
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 11,5 13,6 47,9
ADULTOS INDEPENDIENTES 83 4,2 44,7
25,0 22,1 485

RETIRADOS
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4.7.2. CARNE DE VACUNO

Resultados totales

En el afo 2020, se produce un mayor consumo de carne fresca de vacuno en el hogar, con una
variacién del 10,6 %. En valor, el incremento es del 12,5 % resultado de la subida del 1,7 % en el
precio medio, que para el afio como promedio cierra en 9,84 € por cada kilo de carne fresca de
vacuno.

El consumo per capita es de 5,35 kilos al afio, una cantidad 10,3 % mayor a la ingerida durante
2019 dentro del hogar. El gasto en el aio por persona es de 52,70 €.

Consumo domeéstico de % Variacién 2020 vs.

Carne Vacuno 2019
Volumen (miles kg) 247.568,96 10,6 %
Valor (miles €) 2.436.565,35 12,5 %
Consumo x capita (kg) 5,35 10,3 %
Gasto x capita (€) 52,70 12,3 %
Parte de mercado volumen (%) 0,78 0,00
Parte de mercado valor (%) 3,07 -0,04
Precio medio (€/kg) 9,84 1,7 %

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

El precio medio mas alto se produce en el mes de diciembre de forma habitual, y en este afo
2020 es en el mes de abril cuando se produce el precio promedio menor del ano.
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucion
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El comportamiento en carne de vacuno se desarrolla de forma similar, a lo largo del afio 2020,
que el resto de las carnes frescas, con el mes de abril con el maximo crecimiento, aunque no
llega a alcanzar el crecimiento del 30 % se aproxima mucho a esta cifra.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales vs.
% Distribucion y % evoluci6 | les (2020 vs. 2019)

WPERMERCADD | SUPER4ALUTOSER TIENDADESCUENTC | TIENDA TRATHCIONAL LCANALES | E-COMMERCE
% Volurmen por canal 11 380 78 El 6,7 1A
% Evoludan vodamen |ig) 23 7A 234 115 309 1375

El supermercado y autoservicio es el canal que mas volumen en compras consume, con una
cuota del 38,0 %, seguido de la tienda tradicional, que acapara el 36,4 %, con una evolucidn del
11,4 %. Este canal tiene una cuota superior en este tipo de carne que en la media. El
hipermercado ha sido el canal con la evolucién mas contenida tan solo del 2,3 % consigue el 11,1
% del volumen total. El mayor crecimiento en volumen lo ha conseguido e-commerce, pese a
este incremento solo alcanza un 1,4 % de cuota. La tienda descuento que acapara el 7,8 % de las
compras es el canal con mayor crecimiento 23,4 % en carne fresca de vacuno en 2020.
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Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)
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El precio medio de la carne de vacuno fresca en Espafia para 2020 es de 9,84 € el kilo, 1,7 % mas

gue el establecido en 2019. El canal e-commerce es el mayor incremento de precio en este afio

llegando a los 10,55 €/kg, lo que supone un 14,7 % mas en precio pagado por el comprador. La

tienda tradicional, siendo el canal con un precio similar, tan solo lo ha incrementado 0,7 %. De

los canales dindmicos son los supermercados y autoservicios los que han repercutido una subida

de precio por encima de la media, y es la tienda descuento la que presenta el precio mas
ajustado del mercado con 8,51 €/kg.

Demograficos

El perfil de hogar consumidor intensivo de carne fresca de vacuno corresponde con un hogar de
clase socioecondmica alta y media alta, cuyo responsable de compra se sitla entre los 50 y 64
afios. Por ciclo de vida se corresponde con hogares con hijos mayores y de edad media, asi como
parejas adultas sin hijos.

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

Si tenemos en cuenta ahora el consumo per capita, son los retirados los individuos espafioles
que mayor ingesta realizaron de carne fresca de vacuno durante el afio 2020, con una cantidad
de 7,8 kilogramos por persona y afio, superando la media nacional en 2,4 kilos por persona y
periodo de estudio.

Por regiones, son los individuos que viven en Pais Vasco, aquellos que mayor consumo per cdpita
de media realizan, siendo superior a la media del mercado en 3,4 kilos con 8,8 kilos por persona
en este afio 2020.
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% Distribucion

% Poblacion Volumen kg Consumo x cépita

T.ESPANA 100,0 100,0 54
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 199 6,9
MEDIA 30,7 33,1 ’ 5,5
MEDIA BAIA el I 53
BAJA 26,5 21,5 ’ 45
-35 ANOS 11,0 72 3,5
35 A 49 ANOS 31,2 30,2 43
50 A 64 ANOS 28,3 33,3 6,0
65 Y MAS ANOS 29,5 293 7,3
CATALUNA 16,4 15,7 5,5
ARAGON 2,9 2,8 53
ILLES BALEARS 2,5 2,2 52
COMUNITAT VALENCIANA 108 8,9 4,5
REGION DE MURCIA 29 19 33
ANDALUCIA 17,4 11,5 3,3
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 18,0 6,9
CASTILLA - LA MANCHA 42 39 4,5
EXTREMADURA 2,3 13 2,8
CASTILLA Y LEON 5,4 75 7,7
GALICIA 5,8 7,5 ; 6,9
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 2,6 ; 6,0
CANTABRIA 13 16 | 72
PAIS VASCO 49 7,6 ’ 8,8
LA RIOJA 0,7 0,6 ’ 4.8
C. FORAL DE NAVARRA 14 1,6 6,7
CANARIAS 4,6 4.8 53
JOVENES INDEPENDIENTES 53 21 5,2
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 83 58 ‘ 4,5
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 114 1 34
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 144 18,6 \ 44
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4 143 ‘ 5,6
HOGARES MONOPARENTALES 63 61 4,5
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 115 13,6 71
ADULTOS INDEPENDIENTES 83 4,2 6,7

25,0 24,2 78

RETIRADOS
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4.7.3. CARNE DE POLLO

Resultados totales

El consumo de carne fresca de pollo crece un 10,6 % en volumen para 2020. En valor

experimenta un crecimiento mayor con el de 12,0 % a cierre total afio. Incremento que se
presenta también en el precio medio (variacion de 1,3 % con respecto a 2019) de 4,38 €/kg,
siendo el tipo de carne fresca con el precio medio mas econdmico, en concreto un 30 % por

debajo del precio medio de la categoria.

El consumo por persona y afo es de 13,65 kilos, una cantidad un 10,3 % superior a la ingerida

durante 2019 en el hogar.

Consumo doméstico de

Carne Pollo
Volumen (miles kg) 630.993,28
Valor (miles €) 2.766.723,56
Consumo x capita (kg) 13,65
Gasto x capita (€) 59,84
Parte de mercado volumen (%) 1,98
Parte de mercado valor (%) 3,49
Precio medio (€/kg) 4,38

% Variacion 2020 vs.

2019

10,6 %

12,0 %
10,3 %
11,7 %

-0,01

-0,07

1,3 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucion
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El comportamiento en carne de pollo se desarrolla de forma similar a lo largo del afio 2020 que
el resto de las carnes frescas, con el mes de abril con el maximo crecimiento, entorno al 35 %,
seguido de los meses de mayo y junio de importantes crecimientos.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales

i B WL T

e

HFEIMERCADO SUPLR-ALITOSER TENDA DESCUENTO NENDA THADICIOMNAL RCANALES ECOMMERCE
% volumen por canal a0 496 12,4 2.2 6,7 14
8 Evolucdn volumen [hg) 9“2 a6 232 LA 1.7 965

En 2020, el canal con mayor proporcion de compras para la carne fresca de pollo fue el
supermercado y autoservicio con el 49,6 % de las mismas y variacién positiva (8,6 %). El volumen
de compra de la tienda tradicional, segundo canal en porcentaje de volumen con el 22,2 %,
incrementa un 8,9 %, tendencia en esta linea también por parte del hipermercado. La tienda de
descuento gana relevancia dentro de la categoria, con una evolucion positiva del 23,2 %
consigue una cuota en volumen del 12,4 %.

Las compras por internet evolucionan en positivo, pero solo llegan a ser el 1,4 % de las compras
realizadas de carne de pollo fresca en el hogar.
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Precio medio (€/kg) por canales

T.ESPARA

SUPER+AUTOSER

TENDA DESCUENTD 407 a5 I

R. CANALES

ECOMMERCE 467 - 6,2

El precio medio de la carne fresca de pollo en 2020 es de 4,38 €/kg, lo que implica pagar poco
mas por cada kilo que el afio pasado ya que solo incrementa un 1,3 %. Los canales E-commerce
y la tienda tradicional presentan el mayor incremento (6,2 % y 3,3 % respectivamente) con un
precio de 4,67 €/kgy 4,63 €/kg.

El precio medio mas asequible se encuentra en la tienda descuento con 4,07 €/kg, siendo el
Unico canal con bajada del precio medio (0,5 %).

Demograficos

El perfil de carne de pollo a cierre de afio 2020 en Espaia por ciclo de vida es de familias con
hijos. También destacan hogares formados parejas adultas sin hijos.

Se corresponden con hogares de clase socioeconémicos mas bien de clase media o media altay
alta y como caracteristica comun la edad del responsable de las compras esta entre los 35y 64
afios.

Por su parte las CCAA con mayor consumo de carne fresca de pollo son; Aragdn, llles Balears,
Comunitat Valenciana, Andalucia y Castilla La Mancha. Sin embargo, la comunidad que menor
volumen de carne fresca de pollo tiene en base a su peso poblacional es Canarias.

En cuanto al consumo per cdpita realizado por los individuos de las diferentes comunidades,
coincide que son aquellas comunidades donde mas kilos se adquieren con los individuos que
mas consumo tienen, como en el caso de Aragon, llles Balears y Comunitat Valenciana, con mas
de 15 kilos por persona al afio. Mientras que los habitantes de Canarias solo consumen 8,4 kilos
al afo.

Sin embargo, esta regla no aplica en los ciclos de vida, pues pese a que son los hogares formados
por parejas con hijos, no son estos quienes mayor consumo per cdpita realizan de la categoria.
Véase, por ejemplo, que, en el caso de las parejas con hijos de edad media, incluso el consumo
es menor que la media nacional. Esto ocurre debido al nimero de personas que componen el
hogar. Son los adultos independientes a cierre de afio 2020 quienes hicieron el mayor consumo
per capita de carne fresca de pollo, un 31 % superior a la media nacional.
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% Poblacion % Distribucion Consumo x capita
Volumen kg

T ESPANA 100,0 100,0 13,6
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 17,8 15,6
MEDIA 30,7 32,7 13,9
MEDIA BAJA 26,5 26,5 13,9
BAJA 26,5 23,1 12,3
-35 ANOS 11,0 85 10,5
35 A 49 ANOS 31,2 32,8 11,8
50 A 64 ANOS 28,3 33,4 15,4
65 Y MAS ANOS 29,5 25,2 16,1
CATALUNA 16,4 15,5 13,8
ARAGON 2,9 3,2 15,4
ILLES BALEARS 2,5 2,6 15,5
COMUNITAT VALENCIANA 108 121 15,6
REGION DE MURCIA 2,9 2,9 12,9
ANDALUCIA 17,4 18,6 13,5
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 139 13,7
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 49 14,5
EXTREMADURA 2,3 2,2 11,8
CASTILLA Y LEON 54 54 14,2
GALICIA 5,8 56 13,0
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 21 12,4
CANTABRIA 13 11 12,2
PAIS VASCO 49 4,8 14,2
LA RIOJA 0,7 0,7 14,3
C. FORAL DE NAVARRA 14 14 15,1
CANARIAS 46 3,0 8,4
JOVENES INDEPENDIENTES 53 2,2 13,7
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 83 6,0 11,9
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 11,4 12,5 9,9
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 144 20,6 12,4
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 94 14,6 14,6
HOGARES MONOPARENTALES 6.3 6,6 12,5
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 115 12,8 17,0
ADULTOS INDEPENDIENTES 83 44 17,8
RETIRADOS 25,0 20,4 16,8
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4.7.4. CARNE DE OVINO /7 CAPRINO

Resultados totales

El incremento en la compra del tipo de carne fresca de ovino/caprino durante el afio 2020 es de
7,7 %. El valor de este tipo de carne también sufre una variacién positiva de 10,3 %, debido al
incremento del precio medio, con una variacion en positivo del 2,5 % cerrando en 11,32 €/kg.
Este tipo de carne se convierte en el tipo de carne fresca con el precio mas elevado, en concreto

5,03 € por encima del precio del total de la categoria.

El consumo por persona y aiio fue de 1,43 kilos, una cantidad un 7,4 % mayor a la ingerida en el

afno 2019, mientras que el gasto per capita es de 16,21 € al afio.

Consumo doméstico de
Carne Ovino/Caprino

Volumen (miles kg) 66.214,95
Valor (miles €) 749.464,18
Consumo x capita (kg) 1,43
Gasto x capita (€) 16,21
Parte de mercado volumen (%) 0,21
Parte de mercado valor (%) 0,94
11,32

Precio medio (€/kg)

Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucion
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El comportamiento en carne de ovino/caprino es algo diferente a otras carnes frescas, es a
partir del mes de mayo cuando se produce incremento de consumo de este tipo de carne en
pandemia. A partir del mes de mayo se intensifica el consumo y es en el mes de diciembre
cuando se alcanza el volumen de compras mes elevado del afio debido a su componente
estacional de mayor impacto en las compras navidefias.
Canales
% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)
HIPERMERCADO . SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL R, CANALES E-COMMERCE
% Volumen port camal 95 155 29 39,6 124 10
% Evoluoon volumen {kg) 4.6 (V] ABA 123 113 838

La tienda tradicional es el canal en 2020 que mds proporcién de volumen de carne de
ovino/caprino concentra con el 39,6 % de los kilos comprados en hogar, experimentando un
crecimiento del 12,3 % cifra superior al promedio. Seguido por los supermercados y
autoservicios que practicamente se han mantenido en volumen con respecto al 2019. La tienda
descuento para este tipo de carne solo representa el 2,9 % pero con buen desarrollo en este afio
con un crecimiento del 40,4 %.
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Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)
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En el 2020, el precio medio de la carne fresca de ovino/caprino se ha incrementado en un 2,5 %
y cierra en los 11,32 €/kg. Después del canal e-commerce un 29,5 % mas caro que un afio antes,
es el hipermercado el canal con mayor incremento de precio (4,4 %), con un precio de 11,68
€/kg. La tienda tradicional también incrementa su precio en la media del mercado 2,5 %. Es la
tienda descuento el tipo de establecimiento que mantiene su precio con respecto al afo 2019 y
ofrece el precio medio del mercado mas bajo de 9,39 €/kg.

Demograficos

El perfil de hogar consumidor de carne de ovino/caprino en Espafia a cierre de afio 2020 se
corresponde con un hogar formado por parejas con hijos mayores, retirados o bien parejas
adultas sin hijos. El perfil socioecondmico es mds bien de clase alta o media alta, siendo el
responsable de las compras mayor de 50 afios principalmente de mas de 65 afios.

Aragdn y ambas Castillas son las comunidades mas intensivas en la compra del tipo de carne de
ovino/caprino a cierre de afio 2020. Sin embargo, las comunidades con una menor compra son
Canarias, Andalucia y Cantabria.

La comunidad donde el consumo per capita es mayor para este tipo de carne fresca es Aragén.
De media cada aragonés consume al afio la cantidad de 3,3 kilos de carne de ovino/caprino, una
cantidad que supera la media nacional. Por el contrario, encontramos a los habitantes de
Canarias, cuya ingesta media aproximada fue durante el afio 2020 de 0,2 kilogramos por persona
y afo.

Si tenemos en cuenta el ciclo de vida, retirados se confirman como los mayores consumidores
en ingesta per capita con una cantidad de 3,1 kilos al afio, mientras que son los individuos que
conforman parejas con hijos pequeiios quienes realizan la menor ingesta por persona 0,6 kilos
por en el afio.
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% Poblacion % Distribucién Consumo x cépita
Volumen kg

T.ESPANA 100,0 100,0 1,4
ALTAY MEDIA ALTA 163 17,8 ’ 16
MEDIA 30,7 30,6 1,4
MEDIA BAJA 26,5 26,0 1,4
BAJA 26,5 25,6 1,4
-35 ANOS 11,0 5,0 0,6
35 A 49 ANOS 31,2 21,0 0,8
50 A 64 ANOS 28,3 31,2 ’ 1,5
65 Y MAS ANOS 29,5 429 ’ 2,9
CATALUNA 16,4 19,3 1,8
ARAGON 2,9 6,5 33
ILLES BALEARS 2,5 2,3 ‘ 1,5
COMUNITAT VALENCIANA 108 105 14
REGION DE MURCIA 29 3,8 1,8
ANDALUCIA 17,4 9,3 0,7
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 14,9 1,5
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 6,6 2,1
EXTREMADURA 23 1,6 ; 0,9
CASTILLA Y LEON 54 89 ’ 2,5
GALICIA 58 53 ‘ 1,3
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 17 ‘ 11
CANTABRIA 13 1,0 1,2
PAIS VASCO 4,9 4,4 1,4
LA RIOJA 0,7 1,1 2,3
C. FORAL DE NAVARRA 14 2,0 23
CANARIAS 4,6 0,8 0,2
JOVENES INDEPENDIENTES 53 13 ; 0,8
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 83 51 ‘ 1,1
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 114 7,2 L 0,6
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 144 133 0,8
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4 13,2 1,4
HOGARES MONOPARENTALES 63 42 0,8
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 115 158 2.2
ADULTOS INDEPENDIENTES 83 3,8 16
RETIRADOS 25,0 36,2 3,1
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4.7.5. CARNE DE CERDO

Resultados totales

La demanda de la carne fresca de cerdo se ha incrementado un 13,7 % respecto al afio 2019. En
valor la variacién es mayor llegando al 17,3 %, como resultado del incremento del 3,2 % del
precio medio que para este tipo de carne cierra para 2020 en 6,31 €/kg.

El consumo por persona y afio fue de 10,93 kilos, una cantidad un 13,4 % superior a lo ingerido
en el afio 2019. El gasto por persona en este afio fue de 68,94 euros.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2020 vs.

Carne Cerdo 2019
Volumen (miles kg) 505.204,60 13,7 %
Valor (miles €) 3.187.290,40 17,3 %
Consumo x capita (kg) 10,93 13,4 %
Gasto x cépita (€) 68,94 17,0 %
Parte de mercado volumen (%) 1,58 0,03
Parte de mercado valor (%) 4,02 0,11
Precio medio (€/kg) 6,31 3,2 %

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

miks ki
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucion

Wolumin mdles kilos
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El comportamiento en carne de cerdo se desarrolla de forma similar a lo largo del afio 2020 que
el resto de las carnes frescas, con el mes de abril con el maximo crecimiento en torno al 40 %,
seguido del mes de mayo con una evolucién superior al 25 %.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

wolucion wolumen

HIPDRMERCADO SUSEILAMITOSER TIENOW Of ‘4 m NIO TIENDA TRADICICNAL R CANALES E-COMMERCE
% Volumen por canat 00 as7 110 57 7. 12
% tvolucdn vokemen (kg) 12.3 103 Ly e ] 08 0.0

Supermercados y autoservicios, canal principal de compra de carne fresca de cerdo, concentra
el 45,7 % del volumen total, la tienda tradicional es el segundo canal con una mayor participacion
en volumen de carne de cerdo (25,7 %), con crecimiento del 15,3 %. El canal que experimenta
un buen crecimiento durante 2020 fue la tienda descuento, con una proporcién del volumen del
11,0 %, ha crecido a un ritmo del 21,7 %. El e-commerce ha visto impulsadas sus compras,
aunque su peso es muy residual, aln para la carne fresca de cerdo, con tan solo el 1,2 % de
participacién sobre el volumen total.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

TESPARA
HIPERMERCADO
SUPER«AUTOSER
TIERDA DESCUENTO
TIENDA TRADICIONAL

R, CANALES

E-COMMERCE ; : 6,38 - 108
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El precio medio de la carne de cerdo para el 2020 se incrementa un 3,2 % en comparacién con
el afio pasado, y cierra en 6,31 € el kilo. Este aumento se produce también en todos los canales
de compra, destacando e-commerce, que incrementa el 10,8 % su precio medio, quedando en
6,38 €/kg. La tienda de descuento ofrece el precio mas bajo de 5,40 €/kg a pesar de haber tenido
un incremento del 2,4 %. La tienda tradicional es el canal con el precio mas elevado, llega a 7,28
€/kg, un 4,1 % mas que el afio anterior, y un 15,4 % por encima de precio medio de mercado.

Demograficos

El perfil consumidor de la carne fresca de cerdo durante el afo 2020 es de un hogar formado
por parejas con hijos de edad media, asi como mayores al igual que parejas adultas sin hijos.
Con edad del responsable de compra entre 50 y 64 anos.

Este afio las CCAA con mayor consumo de este tipo de carne son, Galicia, Castilla La Mancha,
Castilla Ledn principalmente. Las que menor consumo realizan de carne fresca de cerdo son
Canarias y la Comunidad de Madrid.

Si tenemos en cuenta el consumo per capita por comunidades son los individuos residentes en
la comunidad de Galicia los que mayor consumo per capita realizan de carne fresca de cerdo,
con una ingesta media de 14,2 kilogramos por persona al afio. Esta es una cantidad que supera
en un 30 % la media nacional, equivalente a 3,3 kilos mas por persona al afio que la media de
Espafia. Contrariamente, son los individuos que viven en el archipiélago canario quienes realizan
el menor consumo per cdpita, con un consumo de 8,2 kilos, 2,7 kilos menos que la media
nacional.

En relacion con los ciclos de vida, las parejas adultas sin hijos son los que mas consumieron carne
fresca de cerdo durante el afio 2020, con una ingesta media de 15,1 kilos por persona, superando
la media nacional. Por el contrario, encontramos a los individuos que componen parejas con
hijos pequefios que realizan un consumo (7,3 kg) por debajo de la media nacional.
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% Poblacion % Distribuci6n Consumo x capita
Volumen kg

T ESPANA 100,0 100,0 10,9
ALTA'Y MEDIA ALTA 16,3 17,6 12,4
MEDIA 30,7 32,1 10,9
MEDIA BAJA 26,5 26,9 11,3
BAJA 26,5 23,4 10,0
-35ANOS 11,0 76 7,5
35 A 49 ANOS 31,2 32,3 9,3
50 A 64 ANOS 28,3 339 12,5
65 Y MAS ANOS 29,5 26,2 13,4
CATALUNA 16,4 16,2 11,5
ARAGON 29 3,0 11,7
ILLES BALEARS 2,5 24 11,3
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 10,6 10,9
REGION DE MURCIA 29 2,6 9,4
ANDALUCIA 17,4 17,9 10,4
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 11,8 9,3
CASTILLA - LA MANCHA 4.2 53 12,6
EXTREMADURA 23 23 9,9
CASTILLA Y LEON 54 6,6 13,9
GALICIA 5,8 7,6 14,2
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 24 11,3
CANTABRIA 13 1,0 9,7
PAIS VASCO 4,9 43 10,1
LA RIOJA 0,7 0,8 12,0
C. FORAL DE NAVARRA 14 15 12,9
CANARIAS 4,6 3,6 8,2
JOVENES INDEPENDIENTES 53 19 9,5
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 83 5,6 9,0
PAREJ.CON H1JOS PEQUERNOS 11,4 115 73
PAREJ.CON H1JOS EDAD MEDIA 14,4 21,2 10,2
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4 15,0 12,0
HOGARES MONOPARENTALES 63 6,4 9,6
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 11,5 14,2 15,1
ADULTOS INDEPENDIENTES 83 38 12,4
25,0 20,4 13,5

RETIRADOS
L]
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4.7.6. CARNE DE CONEJO

Resultados totales

En el 2020, el volumen de compra de la carne fresca de conejo se incrementa un 3,1 %, siendo
este tipo de carne la de menor incremento en volumen dentro de la carne fresca. En valor
presenta un incremento del 6,2 %, como consecuencia directa del incremento del precio medio
3,0 %, lo que le lleva a cerrar el afio con un precio de 6,73 €/kg. El consumo per capita también
aumenta vy se sitta en 0,93 kilos por persona y afio. El gasto por persona en promedio es de 6,28

2019

3,1 %
6,2 %
2,9 %
5,9 %
-0,01

-0,03

€ al afo.
Consumo doméstico de % Variacion 2020 vs.
Carne Conejo
Volumen (miles kg) 43.101,47
Valor (miles €) 290.211,54
Consumo x capita (kg) 0,93
Gasto x capita (€) 6,28
Parte de mercado volumen (%) 0,14
Parte de mercado valor (%) 0,37
Precio medio (€/kg) 6,73

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

ks ik
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Comportamiento durante la pandemia de total compras (miles kg) y su % de evolucion

Lrrhy

Wolumen miks kilcs

El comportamiento en carne de conejo durante la pandemia no es similar a lo hemos podido
observar en otras carnes frescas, aunque se incrementé el consumo en abril, se produjo con
menor intensidad, y son los meses de julio, septiembre y octubre los que muestran un mayor
consumo con crecimiento durante estos meses del 15 %.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

HIPERMERCADO SUPER+ AUTOSER TIENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL R, CANALES E-COMMERCE
% Volumen port camal a5, 75 232 128 1.1
% Evoluaon volumen {kg) 1L6 21 17 114 -159 294

El supermercado es canal dinamico mds comun para la compra de este tipo de carne, con una
cuota de 46,8 % del volumen de compras, con un crecimiento tan solo del 2 %. La tienda
descuento sin embargo evoluciona un 17,7 % llegando al 7,5 % de cuota de mercado.

La tienda tradicional es el segundo canal en importancia con el 23,2 % del volumen adquirido
por el hogar y un crecimiento del 11,4 %. Con un crecimiento en esta linea se situa el
hipermercado que representa el 9,7 % del volumen.
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Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2019)

T.ESPANA

6,73 l 30

HIPERMERCADO 6,70 -0,1

SUPER+AUTOSER

"'I|I

TIENDA DESCUENTO

TIENDA TRADICIONAL

7,28 . 39
6,97 I 18
£-COMMERCE / T 100 - 94

R. CANALES

En el 2020 el precio medio por cada kilo de carne de conejo incrementé el 3 %, cerrando en 6,73
€/kg. Este incremento es visible en todos los canales de distribucién a excepcion del
hipermercado que mantuvo el precio con respecto al afio 2019 en 6,7 €/kg. La tienda tradicional
es el canal con el precio menos competitivo de 7,28 €/kg, un 8,2 % por encima de la media
nacional. Por el contrario, la tienda descuento es el canal con el precio medio mas bajo 6,08
€/kg, siendo 0,65 € mas bajo que el del mercado.

Demograficos

El perfil de hogar consumidor de carne de conejo se corresponde con una tipologia de hogar
formada por retirados, parejas adultas sin hijos y parejas con hijos mayores, de edad adulta que
superan los 50 afios.

Las comunidades auténomas con un perfil mas intensivo en el consumo de la carne de conejo
son: Catalufia, Comunitat Valenciana Aragodn, Galicia y Castilla y Ledn entre otras. Las areas
geograficas con un consumo menos destacado de carne fresca de conejo son Andalucia,
Comunidad de Madrid, Cantabria, Canarias, al igual que Extremadura y Principado de Asturias.

Son los retirados seguidos de las parejas adultas sin hijos y adultos independientes quienes
mayor consumo per capita hacen de este tipo de carne fresca. En concreto, los primeros
sobrepasan el doble de la cantidad que se consume de media nacional. Al contrario, nos
encontramos a las parejas con hijos pequefios que apenas alcanzan los 0,3 kilogramos por
persona y afo, una cantidad lejana de los 0,9 kilos de media.
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% Distribuciéon

% Poblacion Volumen kg Consumo x capita

T ESPARA 100,0 100,0 09
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 17,3 1,0
MEDIA 30,7 30,6 0,9
MEDIA BAJA 26,5 26,2 0,9
BAJA 26,5 25,9 0,9
-35ANOS 11,0 56 0,5
35 A 49 ANOS 31,2 21,2 0,5
50 A 64 ANOS 28,3 32,7 1,0
65 Y MAS AROS 29,5 40,5 ’ 1,8
CATALURNA 16,4 22,4 1,4
ARAGON 2,9 49 ’ 1,6
ILLES BALEARS 2,5 33 ‘ 13
COMUNITAT VALENCIANA 108 126 11
REGION DE MURCIA 29 3,0 0,9
ANDALUCIA 17,4 8.8 0,4
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 10,9 0,7
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 3,7 038
EXTREMADURA 2,3 2,0 ’ 0,7
CASTILLA Y LEON 54 6,7 ’ 1,2
GALICIA 5,8 8,2 1,3
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 19 0,7
CANTABRIA 13 0,6 0,5
PAIS VASCO 49 5,4 1,1
LA RIOJA 0,7 09 1,1
C. FORAL DE NAVARRA 14 2,2 ; 1,6
CANARIAS 4,6 2,7 0,5
JOVENES INDEPENDIENTES 53 L6 07
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 83 56 08
PAREJ.CON HIJOS PEQUEROS 114 6,4 03
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 144 132 0,5
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 94 12,7 09
HOGARES MONOPARENTALES 63 4,6 0,6
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 115 75 16
ADULTOS INDEPENDIENTES 83 44 1,2
25,0 34,1 1,9

RETIRADOS
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4.7.7. CARNE TRANSFORMADA

La categoria carne transformada incluye los siguientes tipos: jamén curado y paleta, lomo
embuchado normal e ibérico, chorizos, salchichdn y salami, fuet y longanizas, jamdn cocido,
paleta cocida y fiambres, entre otros.

Resultados totales

Tal como vimos al principio del capitulo, las carnes transformadas representan el 24,8 % de la
cuota en volumen sobre el total mundo carnico y su peso en valor es del 33,2 % sobre el total
de la facturacién del segmento total de carnes.

El consumo doméstico de carne transformada en el afio 2020 por parte de los hogares espafioles
crece un 8,8 %. También el gasto realizado por los hogares aumenta un 12,5 %, debido a que el
precio medio incrementa un 3,4 5y se sitda en los 9,36 euros por kilo.

Los hogares espafioles destinan el 6,76 % de su presupuesto para alimentacion y bebidas a la
compra de carne transformada, lo que supone un gasto por persona en el afio de 115,97 €, una
cantidad superior en un 12,2 % a la invertida en el afio anterior.

Consumo doméstico de % Variacién 2020 vs.

Carne Transformada 2019
Volumen (miles kg) 572.667,32 8,8 %
Valor (miles €) 5.361.734,31 12,5 %
Consumo x cépita (kg) 12,39 8,5 %
Gasto x capita (€) 115,97 12,2 %
Parte de mercado volumen (%) 1,80 -0,04
Parte de mercado valor (%) 6,76 -0,10
Precio medio (€/kg) 9,36 3,4 %
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El momento de mayor incremento de consumo de carne transformada se produce en el mes de

abril llegando casi al 25 % de incremento, y aunque no se vuelve a producir un crecimiento de
esa envergadura, durante todos los meses del afio 2020 se observan evoluciones muy positivas
en el consumo de esta categoria en el hogar.
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Importancia de los tipos de carne transformada sobre el total de carne
transformada

% Valor % Volumen kg

10,1 10,2
28,1

18,7

13,8
19,6
15,9 § 23 ’19
3,3
10,4 206 87
58 3,5
% Evolucién 2020 vs 2019 Valor Volumen
CARNE TRANSFORMADA 12,5 % 8,8 %
7,4 % 1,6 %
JAMON Y PALETA IBERICA. 19,10 234%
LOMO EMBUCHADO N+IB -1,0 % -6,3 %
TOCINOYMANTECA S 20,4 % B 17’7 % -
CHORIZOS 20,0 % 13,9 %
SALCHICHON/SALAMI 10,1 % 4,4 %
13,2 % 10,1 %

20,1 % 16,1 %

Respecto a la distribucién de cuota en volumen segun los diferentes tipos de carnes
transformadas, en primer lugar, se posicionan los fiambres con el 20,6 % del volumen de carne
transformada, un 3,7 % mas que en 2019. Le sigue el jamdn y paleta curada normal con un 13,8
% de participacion. El jamén y paleta cocida asume el 10,2 % del total.

En términos de valor quien aporta el 19,6 %, es decir, casi 1 de cada 5 euros son aportados por
el jamén y paleta curada normal, el 15,9 % del valor de la categoria lo aportan los fiambres y el
10,4 % lo asume el jamén y paleta ibérica.
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El resto carnes transformadas® aumenta su volumen un 16,1 %, teniendo una cuota del 28,1 %
del total. En valor aumenta en mayor medida, teniendo un crecimiento del 20,1 % y alcanzando
el 18,7% del total de la facturacidn en esta categoria.

Consumo per capita

El consumo per capita de carne transformada durante el afio 2020 fue de 12,39 kilos, 8,6 % mas
que la cantidad registrada el afio pasado. De entre los diferentes tipos de carne transformada,
destaca el consumo per capita de fiambres (2,55 kilos/persona/afio), siendo los tipos de carne o
subproductos dentro de las carnes transformadas que mayor consumo per cdpita alcanzan.

Aumenta el consumo per cdpita del jamdn y paleta ibérica pasando en tan solo un ejercicio de
0,39 kilos por persona a los actuales 0,48 kilos, esto implica una variacién importante de
consumo del 23,0 %. El producto menos consumido es el lomo embuchado, que para este afio
registra un consumo per capita de 0,28 kilos.

Consumo per capita (kg)

2019 2020

CARNE TRANSFORMADA 11,41 12,39
JAMON Y PALETA COCIDA 1,22 1,26
JAMON Y PALETA CURADA NORMAL 1,68 1,70
JAMON Y PALETA IBERICA 0,39 0,48
LOMO EMBUCHADO N+IB 0,28 0,26
TOCINO Y MANTECA 0,35 0,41
CHORIZOS 0,95 1,08
SALCHICHON/SALAMI 0,42 0,44
FUET/LONGANIZAS 0,66 0,72
FIAMBRES 2,47 2,55
RESTO CARNES TRANSFORMADAS 3,00 3,48

3 Resto carnes transformadas incluye huesos jamén curado, otros productos curados, productos a base

sangre, otras salazones, cocidos y otros, salchichas y foie-gras y paté.
_____________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 vs. 2019)

HPERMERCADO SUPER+AUTOSER TENDA DESCUENTD TIENDA TRADNCIONAL R CANALES E-COMMERCE
% Volurnen por canal 136 537 153 109 oA 16
% Evoloddn volumen (kg} 49 58 121 127 2126 60,2

El canal principal para la adquisicién de carne transformada es el supermercado y autoservicio
con el 53,7 % de los kilos, seguida de la tienda de descuento gana un 12,1 % del volumen y
alcanza una cuota de 15,3 %. La tienda tradicional evoluciona en positivo con un incremento de
compras del 17,7 %, y una cuota de mercado del 10,9 %. Hipermercado con una evolucidon del
4,9 % supera en cuota a la tienda tradicional llegando el 13,6 %. E-commerce presenta un fuerte
crecimiento de 60,2 % y representa el 1,6 % del volumen.

Precio medio (€/kg) por canales (2020 vs. 2019)

TESPANA 9,36

HIPERMERCADO 9,80

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO

AE |
o
b

TIENDA TRADUKCIONAL

12,85

R. CANALES 1092

ECOMMERCE : =9

El precio medio de la carne transformada es de 9,36 €/kg, un 3,4 % por encima del precio un afio
antes. La tienda descuento es el canal con el precio medio mas bajo (7,48 €/kg), pese a haber
incrementado el precio un 2,4 % durante el afio. Por el contrario, la tienda tradicional es el canal
con el precio menos competitivo del mercado (12,85 €/kg), un 37,3 % superior a la media
nacional y con el incremento menor de mercado en precio medio tan solo del 0,8 %. Las compras
por internet, a pesar del considerable incremento de su precio medio, han crecido
considerablemente.

Demograficos

Hogares formados principalmente con hijos mayores o de edad median destacan como
consumidores de la categoria de estudio. También se puede considerar, pero de una forma mas
ligera a parejas adultas sin hijos, hogares monoparentales o parejas con hijos pequefios. La edad
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del responsable de las compras es por tanto de una edad mediana, en torno a los 35-49 afios y

de 50 a 64 anos.

% Poblacion

% Distribucién

Consumo x capita

Volumen kg

T.ESPANA 100,0 100,0 12,4
ALTA Y ME