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1. RESUMEN EJECUTIVO

Introduccion

El presenteriforme elaborado por el Ministerio de Agriculty Pesca y Alimentacion permite
disponer de una informacion completa sobre el consumo de alimentacion y bebidas de los
residentes en Espafia durante el &@0

Para ello, el informe analiza los factores owayor influencia en la dimension de dicho consumo

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

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

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

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

Aspectos generales y vision global del consumo de alimentos y bebidas

El analisis de la evolucion de la poblacion, el turismo y el nimero de hogares constdtas
afios de caida de poblacion pofedentes causas, durante lages Ultimos afiosla poblaciéon
crece de forma moderadal’omamos como referencia el largo plazo y los datos del afio 2010,
pasando de 47.021.031 personas en 2@1l0s registrados durante el afio 2019 que fueron
47.100.396/ al atual de 47351.567millonesdel 2020 (datos provisionales INEegundsemestre2020

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

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

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

Si realizamogna comparativa con el consumo que se realiza tanto dentro como fig¢raogar

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

y bebidas se consumen en cagda parte correspondiente al consumo realizaderfa alcanza

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

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

El consumo en los hogares

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

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

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

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

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

A cierre de afio 2020, el tipo ddimentacion fresca represental 396 % del peso total de
alimentacion. En valor la proporcion es ligeramesuperior(43,3 %).Durante el ejercici@020,

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

Por su parte, aquellos alimentosnsideradosio frescosy denominadosesto de alimentacion
tambien tieneuna evoluciorfavorable con un incremento del 11,5 % en terminos de volumen y
un impacto positiveen facturaciordel 13,8 %.




RESUMEN EJECUTIVO

El afio 2020 ha sido myydsperopara casi todos los productos de alimentacion y bebidas, si
bien tambien hay segmentog tipos de productogjue no crecen o que lo hacen en una
proporcion menor a la registrada a nivel general.

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

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

de afio.

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

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

En cuanto hsegmento deébebidas, los datos muestran umayor consumoen practicamente

todos logtipos de bebidasHay que destacar el fuerte aumentogioductoscomo vino, cerveza

y bebida espirituosas, con variaciones que superan el 23,0 Basditros con respecto al afio
anterior. Tambien se intensifica la compra de agua envasada y gaseosas y bebidas refrescantes
(10,8 % y9,6 %) sbien su crecimientmo supera el promedio alimentario.

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

tanto los productosie alimentacion frescaomo aquellos productos no frescgsienesapoyan

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

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

del 15,1 % del volaen sobre el volumen tota de las compras. A cierre de afio 2020, la evolucion
en volumen para este tipo de canal es positivo, con una variacion del 8,9 % con respecto al afio
inmediatamente anteriorPor su parte, dentro deanal se mantiene la inercia dagkcimiento

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

mas contenida (7,1 %).
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Las tiendas tradicionales, taméh conocidas como canal especialistaanal cercanjaesultan
las grandes triunfadoras del afio 20&8s variosafios de caidan su volumen de ventasu
peso sobre el total de las compras alcanza el 13,8 %, daeah4,7 % del volumen con respecto
almismo periodo del afio antenoEste fenOmengrovienetanto por un aumento en la compra
de alimentacion frescdl8,3 %) como por el aumentte las compraseal resto de productos de
alimentacion (25,5 %), si biestos productos comprados en tienda tradital representartan
solo el 2,8 % del total.

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

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

El consumo fuera de los hogares

Sin duda el afio 2020 ha sido fuartente influenciadopor la pandemia causada por el Covid

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

fuera del &mbito domésticoDurante el ai@020 elgasto en alimentogincluye aperitivos) y
bebidasfuera del hogarascendi6 &22.734,47millones de euroslo que equivale 2.888,24
millones dekg o itros y cerca dd.0.488,07millones de consumicioneRodemos decir que, en
promedio cada individuo consume fuera del hogar la cantida84dérkg o itros deproductos

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

un 37,7% como consecuencia de una caida de las consumiciones del 37,3 %. Esto produce un
retroceso en términos de facturacion del 36,8 % para etlosextradoméstico.

Si tenemos en cuenta cada tipo de consumo, el comportamiento es muy diverso segun el grupo
de productos contemplado, pues la eleccién varia enormemente en funcién de la ocasion de
consumo (comidas principaledesayung etc.), el entono (solos, con amigos, con familia, con
compaferos de trabajo) por la franjade edad, etcSi bien durante el afio 2020 el consumo
fuera de casa en lineas generales desciende debidopacto dela crisis sanitaria, podemos
observartambién algunos carhios en el compdamiento de la sociedad. Se reducen las
comidas y cenasuera de casade forma trasversalcediendo un espacio mayor a otros
momentosde consumo como son el aperitivo/antes de comer, momentos a lo largo del dia, o
el momento mas tardio comsontardes/meriendas y el antes de cenar. Tambien se aprecia un
cambio en relacion al lugar de consumo, pues aunque la mayoria del consumo realizado fuera
del hogar sesigue realizand@n establecimientos, ganan proporcion aquellos que se llevan a
cabo & la calle, en casa de otros o en la progaaa.De hecho, cedenuotalos entornos que

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

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

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

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

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

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

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

Usos, habitos y tendencias del consumo de alimentos y bebidas

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

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

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




RESUMEN EJECUTIVO

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

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

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

casa para consumir fuedkel hogar pierden relevancia.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

ASPECTOS COYUNTURALES QUE PUEDEN AFECTARAL CONSUMO

Poblacién y turismo

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

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

fueron 47.100.36 yhasta los 47.351.56millones del pasado af®02Q (Segun datos provisionales
delsegundosemestre de2020INE)
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Uno de efectos que mas han afectado durante el afio 2020 en términos generales a la economia
del pais es la reduccién del turismo. El nimero de visitamésrnacionales que llegaron a
Espafia en 2020 disminuya Ul,1%respecto a nimero de visitanteel afio 2019. Segun datos
provisionales de la Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera (FRONTUR) elaborada por
el INE,alcanza lacifra de 36.478.039 visitantes extranjeros, una cifra muy lejana a los
126.170.086visitantes extranjeros que lo liézon en 2019. Dichorbito poblacional se refiere

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

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

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

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

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

HOGARES: NUMERO Y TIPOLOGIA

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

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

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

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

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 %c@&uralio, el
namero de hogares con tres y cuatro personas se redujo respecto a 2019.

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

INDICE DE PRECIOS DECONSUMO (IPC)

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

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

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

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

EVOLUCION DEL CONSUMO

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

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

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

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

3SySN}Xf S Lt/ RS f2a

€AY

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Gasto en alimentacién en los hogares espafioles

79.348,25 Miillones de Euros

+‘ =‘

Evolucion Consumo Evolucion Precio Evolucion Gasto

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

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

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

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



RESULTADOS TOTADES CONSUMO EN EL HOGAR

Sin embargo, como veremos a lo largo del desarrollo del presenta informe, el Gltimo afio nos
muestra un escenario radicalmente distinen el que el consumo crece a doble digito, al igual
que el gasto en alimentacion.
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Las restricciones derivadas de la pandemia de Covid19 han provocado un incremento de los
momentos de consumo en el par. Como analizaremos mas en profundidad en el capitulo
dedicado a los usos de los alimentos, este afio el comportamiento del consumidor ha sido
diferente a lo habitual.El teletrabajo, las limitaciones a la hosteleria, las restricciones al
movimiento y aérres perimetrales nosan hecho permanecer mas en casa, y por lo tanto comer
mas en casa. Hemos redescubierto la cocina casera y vuelto al mend completo, y hemos
aprovechado el mayor tiempo pasado en el hogar para realizar recetas mas complejas.
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Si tenemos en cuenta el registro mensual del gasto en alimentaciéon y bebidas durante el afio
2020, es el mes de diciembre quien registra la mayor conaeidn realizada por los hogares
adquiere en si mismo el 10,1 % sobre el total del afio. Es un dato relevante y continuado durante
los afios puesto que es el mes coincidente con las fiestas navidefias.
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RESULTADOS TOTADES CONSUMO EN EL HOGAR

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

Distribucién del gasto y volumen de ¢ ompras de alimentacién por canales
de compra

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

amm= IulE

) -~ 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 1984 815

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

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

19

DA T



RESULTADOS TOTADES CONSUMO EN EL HOGAR

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

El hipermercado tiene una asignacion del 13,1 % de la facturacion total. De los canales dinamicos
es el canal que menor incremento presentaeste periodo (10,4 %). Por su partetiéanda de
descuentoalcanza una cuota en valor del 12,6 % durante el afio 2020, si bien, su variacién
respecto del afio anterior es la mayor para este tipo de canales, aumenta un 14,1 %.
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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 C 353
eraras -3
Pescados conpelados 17.7
Frutas Iv Gama &8
Queso curada 148
Tortillas refrigaradas -2,7
Legumbres 174
Bebidas zumo+leche -104
Acelte de oliva virgen axtra 18,8
Lomo embuchado -G53
Canvata 29,3
Lenguado =20
Leche anriquecida 5.6

La evolucién para los productos de alimentacién es diferente a lo largo dediddien, debido
a lo atipico del afio 20200 todos los productos de alimentaciéntsncomprado con lamisma
intensidad.

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

Hay que dstacar que aumenta el volumen de las compras para algunos sectores de
alimentacién fresca como son el carnico o el pesquero. El porcentaje de compras para las carnes
frescas alcanza el 10,7 %. Son la carne fresca de vacuno, y la carne fresca de cealtoy de
quienes contribuyen especialmente a este incremento. El sector de la pesca, también acusa una
ampliacion importante aierre de afio del0,5 % especialmente por parte de los pescados,
puesel afio ha resultadpositivo para la comprtanto de pescads frescos como de pescados
congelados conna variacion de8,6 % y 17,3 % respectivamente.
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RESULTADOS TOTADESE CONSUMO EN EL HOGAR

El afio 2020 ha resultado especialmente positivo para categorias de productos frescos como las
hortalizas con una variacién del 12,6 % asi como para las patatgsidr que aumentan su
demanda en los hogares en una proporcion del 15,9 %. Por su parte, las frutas frescas, refuerzan
su presencia en las cestas de los hogares espafioles y crecen un 10,0 % con respecto al afio 2019.

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

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

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

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

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

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

Consumo por tipo de hogar

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

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

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

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

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

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

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

22



RESULTADOS TOTADES CONSUMO EN EL HOGAR

Consumo per capita

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

hacia dentro de los hogares.

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

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

ellas porencimade la media nacional.
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Importancia de los tipo s de alimentacion

Losproductos frescossiguen constituyendona parte muy importante déa alimentaciénen

los hogaresrepresentandoel 39,6 %del wlumen total consumido y el 43 %del gasto total.

Por su parte durante el afio 2020, la evolucion en valor es superior a la variacion que se registra
en el volumen (14,6 % y 10,7 % respectivamente).

2 Poralimentacion frescase entiende: frutas frescas, hortalizas frescas (incluidas patatas frescas), carnes
frescas, pescado fresco, marisco/ molusco fresco, pan fresco y huevos.
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RESULTADOS TOTADES CONSUMO EN EL HOGAR

%Evol. Volumen %Evol. Valor
T. Alimentacion 11,2 14,2
Alimentacion Fresca or 1e
Resto de Alimentacion 11,5 13,8

5A80NRO0dZOAsY RSt @2fdzySy & 3Itadz2 SyaNB 1

% Volumen % Valor

= Alimentacion Fresca
« Resto Alimentacion

El incremeto en el volumen del consumo doméstico total en alimentacion a lo largo del afio
2020 se puede explicar por el aumento en el resto alimentacion (11,5 %), pues debido a su
proporcion contribuye en mayor medida y ademas su variacién con respecto al afi@aseeri
supera. El afio 2020, ha resultado un afio muy favorable en lo que se refiere al gasto doméstico
de alimentacion. Existe un aumento en valor tanto en los productos frescos (14,6 %) como en
los productos no frescos (13,8 %), en este caso, es mayareinanto que se realiza en los
productos frescos.
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El supermercado y autoservicio asume el 47,6 % del voldatal de alimentacion, se mantiene

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

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

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

como otros canales con una cuota d&l3 %

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

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

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

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

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

El supermercado/autoservicio al igual que el hipermercado gaharen de compras, con una
variacién que supera el 9,0 % para ambas plataformas. Sin gmbarentras que el motor de
crecimiento es la alimentacion fresca para el hipermercado (12,2 %), lo es el resto de los
alimentos para el canal supermercado, con un aumento del 10,4 %.
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Evolucién % vs. vS. vs. vs. vs. vs. VS. VS. vs. VS. vs. S
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

El canal online, se mantiene creciente y constante, con un aumento de su facturacién a doble
digito del 71,6 %Se consolida por tanto como el canalegobtiene el mayor incremento con
respecto al afio 2019.
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2008 2006 10 2011 2012 2013 2014 2015 208 2017 2018 2019 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
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 S57% | -47% | -1,2% 45% | -30% | 24% | -43% | -34% | -3,1% | -59% 80% | 122%
Super+Autos 6,6 % 65% | -1,1% 39% | -35% | -18% | -1,8% 4,1 % 2,4 % 2,6 % 1,5 % 8,5%
Tienda
descuento 2,6% | 16,2% 7,6 % 44% | -1,3% | 157 % 2,1% 69% | -0,1% 28% | -0,1% | 13,5%
T.Tradicional 20% | 94% | -02% | -2,1% 0,7% | 91%| 68%| -55% | -79% | -54% | -3,1% | 13,3%
Otros Canales 76% | -16,9% | -3,2% 1,6 % 62% | -16%| -28% | 69% | -79% | -2,1% | -05% 7,7%
Internet 53,7% | 47,4% | -45% | 27,7 % 6,4% | 26,7% | 10,4 % | 104,0%

Nuevamente, son las tiendas tradicionales quienesegrentan un fuerte aumentoen su
volumen de comprdras afios de caidas, con un avance del 13,3dperan esta variacion

canales dindmicos como hipermercados y tiendas descuento, con un incremento en la demanda

de estos productodel 12,2%y del 13,3%respectivamente
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«O=HIPERMERCADOS ~ ~O-SUPER+AUTOS  =O=TIENDA DESCUENTO  =O=T TRADICIONAL  =#—OTROS CANALES  =@=NTERNET
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Evolucién % vs. vS. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. VS. vs. Vs
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Hipermercado 10,0% | -48% | -0,7% 21% | -05%| -26% | -08% | -2,7% | -06% | -48% 6,7% | 129 %
Super+Autos -1,2 % 5,8 % 0,4 % 2,7% 04% | -3,6% 1,7 % 0,9 % 5,3 % 4,9 % 43% | 11,1 %
Tienda
descuento -38% | 196% | 84%| 61% | -16% | 57%| 132% | 126% | 38% | 53% | 43% | 219%
T.Tradicional 2,7% | -11,1% | -05% | -47% 33% | -96% | -3,3% | -36% | -50% | -50% | -19% | 17,2%
Otros Canales 32% | -138% | -44% | 13% | 60%| -26% | 11%| -34%| -91%| -01% | -1,7% | 162%
Internet 59,7% | 400% | 41% | 21,0% | 80%  31,3% | 6,3% | 128,2%

En cuanto al reparto del segmento del tipo de alimentacion fresca,

durante este Ultimo afo la

distribucion moderna, como internet y el comercio electrénico, es quien mayor volumen
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incremental genera con una variacion en su volumen del 104j®B#n, tal como mencionamos
anteriormente su peso con respecto al total es atn minoritario.

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

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

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

Al igual que sucede en volumespn supermercados y autoserviciauellos que sufreta
variacion mas contenida (8,5 % en volumen y 11,1 % en valor)
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2008 2006 2010 2011 2012 2013 2014 2018 2000 2007 2018 2018 2020
«O=HIFERMERCACCS ~Q~SUPER-AUTOS «O=TIENDA DESCUENTO «O=T TRADICIONAL ~2~0TROS 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 % 1.2% 22% | -21% 2,4 % 0,5 % 5,0 % 10% | -1,0% | 10,4%

Tienda
descuento -1,1% 78% | -0,7% 03%| 20% | -20% | -18% | -15% | -1.3%| -05% | -51% 71%

T.Tradicional 49% | -71% | -42% | -40% | -81% | -106% | -40% | -58% | 54% | -50% | -7,8% | 255%

Otros Canales 20% | -55% | -45% 0,6 % 15% | 40% | 41% | 156% | -6,7% 51% 6,0% | 339%

Internet 542% | 212% | 23% | 330% | 10,7% | 11,2% | 192% | 53,2%

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

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

del 33,9 % mantiene por tanto le evolucidn positiva registrada durante los Gltimos afios. Por su
parte, hay que mencionar la ruptura negativa de la tienda tradicional. En el afio 2020 consigue
generar un 25,5 % mas de volumen para aquellos productos de alimentagdmgon frescos.
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De igual manera, y talomo hemos visto, es el canal lme aquel que experimenta mayor
incremento en volumen para el resto de los alimentos que no son frescos (53,2 %).
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«O=HIFERMERCADCS “O~SUPER+AUTOS «O=TIENDA DESCUENTO «O=T TRACICIONAL «#~0OTROS CANALES ~®~INTERNET

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

Hipermercado | -4,4% | -6,1% 02% | -07% | 05% | -14% | -02% | -41% | -22% 2,4% 2,8% 9,4 %

Super+Autos 15% 34 % 2,8 % 2,1% 29% | -21% 2,4 % 14% 6,0 % 33% 15% | 13,3%

Tienda
descuento -2,9% 7,9 % 29% 24 % 24 % 0,9 % 22% 18% | -03% 10% | -33% | 10,6 %

T.Tradicional 47% | -84% | -1,7% | -75% | -26% | 97% | -26% | -30% | -10% | -29% | -3,7% | 20,0%

Otros Canales 13%| 91%| -31% 14% 35% | -1,3% 18% 9,6 % | -10,6% 6,9 % 75% | 279%

Internet 61,8% | 241% | 56% | 295% | 13,7% | 188% | 22,1% | 58,0 %

En cuanto al valor de alimentacién no fresca, como tadaldel crecimiento proporcional de
otros canales e Internet samquellas que registraal mayor crecimiento en la facturacion para
elafio 2020(58,0 %y 27,9 %.

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

4.1. ACEITE

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

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

Resultados totales del consumo de aceite

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

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

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

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

Parte de mercado valor (%) 1,83 -0,06
t NEBOA2 YSRAZ2Z 0O0ek[ O 2,37 -6,3 %
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Los hogares destinan el 1,83 del presupuesto total para el abastecimiento del hogar a la compra
de este producto, siendo menor en un 6,2 %. Por stepat aceite representa el 1,92 % del
volumen total de los productos de alimentacion y bebidas para los hogares espafioles, ganando
un 2,7 %

92t dzOAsy YSyadz ff RES &2 (LINS GXa2Y LINT RIA 20 YOhef k

92t dzOAsyYy | ydzt £ RSUOIW2ZNI & A D2 YRBI BOSNAE T 2y S

En el largo plazfy salvando la excepcionalidad del afio 2G204precia un descenso continuado

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

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

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

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

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

Importancia de los tipos de aceite

2 22N €
20 01 05,38

13,6 ‘

37,3

39,7

% Evolucion 2020 vs 2019
TOTAL ACEITE

A.O VIRGEN

A. OLIVA

ACEITE DE GIRASOL
ACEITE DE MAIZ
OTROS ACEITES

ACEITE DE ORUJO

Valor

7,0%

-3,6 %

11,4 %

32%

12,0%

-7,0%

8,5%

52%

% Volumen |
1,9 0756

V

34,9
Volumen
14,2 %
5,9 %
18,8 %
15,6 %
10,9 %
77%
7,4 %

14,0%

El aceite més consumido en los hogares espafioles durante el afio 2020 se correspdnde con
tipos Oliva, ya que si sumamos los tres tipos (aceite de oliva, aeedbvd virgen y aceite de
oliva virgen extra), se obtiene una cuota en volumen del 67,3 % siendo su proporcién en valor

del 83,8 %.
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Por participacion en el mercado y orden de importancia es el aceite de oliva el que cuenta con
mayor cuota en volumen (38 %). Su evolucién en volumen ademas supera el promedio de la
categoria (15,6 %). Sin embargo, el afio 2020, ha obtenido un rendimiento destacado en
volumen para el aceite de oliva virgen extra con una variacion del 18,8 %, siendo actualmente
su participadn sobre el total del 26,8 %. En valor, este tipo de aceite es el que cuenta con la
mayor participacion del mercado superando incluso al tipo oliva, con casi el 40 % del valor del
mercado, es decir 4 de cada 10 euros de la categoria provienen de estie oeite. El aceite

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

Consumo per capita de los tipos de aceite

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

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

Consumo per cépita (I)

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

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

Canales

Al menos 1 de cada litros adquiridos de aceite a cierre de 2020 se compraron en el canal
supermercado y autoservicio, con una evolucién favorable del 13,9 %. El segundo canal por
orden de importancia es el hipermercado con el 24,0 % del volumen, seguido de la tienda
descuenb, ambos con variaciones positivas.
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TIENDA TIENDA
HWPERMERCADO SUPER+AUTOSER ? - - CANA -COMMERC
ERAMERCADO SUPE UTOSE DESCUENTO TRADICIONAL R, CANALES E-COI ERCE
% Volumen por canal 24,0 506 134 11 108 34
% Evoludion wolurmen (1} 86 139 118 11,2 348 485

Es el canal-eommerce quien registra la evolucion mas favorable de la categoria (48,5 %), pese
a que tan solo representa el 3,4 % del volumen detiegoaia.
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El aflo 202@ierra con una fuerte contraccion en el precio medio de aceite del 6,3 % secundada

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

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

Demograficos

En 2020, el perfil consumidor para la categoria de aceite se corresponde con hogares formados
por hijos medianos y ayores, asi como hogares formados por parejas adultas sin hijos y
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retirados debido a que el peso que mueven del producto supera al peso que representan en
poblacién.

2t 20fF HOMsayU NA 0 dzOA sy RSt @2t dzY Saf n bJA NJ LIS NF A f

24,99
17,19
1436
13.24 14,16
11,40
9,74
833
& e 6,30 g,
532 4,31 5 2 4,52

ADULTOS

PENDIEN

y Pobilacion 8 W Cistribution Valumen

Tal y com@uede verse en el grafico, los retirados son quienes mueven el 27,9 % del volumen
de aceite, siendo muy intensivos en la compra de la categoria. Son sin embargo los jévenes
independientes, quienes menos compran aceite, con un peso del 2,1 %, cuandoriadespe
deberia ser al menos su peso poblacional (5,3 %).
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Con un consumo que supera la media nacional se sitlan, parejas adultas sin hijos, adultos
independientes y retirados. Son estos Ultimos quienes se pedilar aquellos con el consumo

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

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

2t 20f HORMsayl NR 6 dzOA 5 y QRIS & 2% AYRIMBWI YA OF 0
30,70 30,79
2E46 26,44 26,54 76,07
16,30 16,70 l .

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

[ 2y adzy2 LIS ORISA @2 OMRidIoR2 ys YA OF 06

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

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

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