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» RESUME » DANS CE NUMERO

Depuis que I'Espagne s’est jointe & I'Union européenne (UE) en 1986, Sommaire 2
elle a acces a sa vaste population de consommateurs évoluée, et aussi
au marché européen voisin (Central Intelligence Agency [CIA], 2012). Position commerciale mondiale 3
En 2012, le produit intérieur brut (PIB) de 'Espagne devrait s’élever a
environ 1 360 milliards $US (Economist Intelligence Unit [EIU], 2012c). Démographie 4
Le Canada et I'Espagne jouissent de bonnes relations bilatérales Population 4
comme en témoigne le niveau élevé d'échanges entre les deux
nations. En 2011, les échanges entre le Canada et 'Espagne se sont Ethnicité 5

élevés a 2,7 milliards $US (Global Trade Atlas [GTA], 2012). Les
exportations et les importations de produits agroalimentaires et de

- L=l ] Education 5
fruits de mer entre les deux pays ont totalisé environ
449,1 millions $CAN (Statistigue Canada, 2012). Ménages 6
L’'Espagne fait actuellement face a des défis économiques qui . .
modifient les habitudes de consommation au pays. Cependant, les Mode de vie et santé 7
biens de premiére nécessité, comme les produits alimentaires et les . ]
boissons non alcoolisées, continueront de représenter une part Economie 8
importante des dépenses de consommation. En 2011, 13 % du total
des dépenses a été consacré a I'achat de produits alimentaires et de Consommation et dépenses 10
boissons non alcoolisées (Euromonitor International, janvier 2012).
Méme si les dépenses de consommation devraient diminuer jusqu’en Apercu des dépenses 10
2014, un grand nombre de catégories de produits alimentaires et de
boissons devraient continuer de croitre au cours des cing prochaines Golts et préférences du 14
S, consommateur
Tout comme au Canada et dans de nombreux autres pays développés, Tendances 16
les modeéles de consommation en Espagne sont marqués par certaines
tendances. En raison d’une population vieillissante et la sensibilisation Marques maison 16
croissante aux questions de santé, on observe une croissance de la
demande pour des boissons et des aliments frais, de santé et Santé et mieux-étre 16
biologiques. La population urbaine croissante et les modes de vie de
plus en plus actifs influencent aussi la demande pour des aliments Régime alimentaire 18
préts a servir. Parallelement, I'état actuel de I'économie espagnole fait traditionnel
en sorte que les consommateurs se préoccupent des prix, ce qui a
pour effet d'attiser la vente de produits de marque maison dans Produits bioloai 19
certaines catégories de produits alimentaires et de boissons. roduts biologiques

Conclusion 20

Le présent rapport vise a dresser un portrait du consommateur et de
certaines tendances du marché de consommation en Espagne dans le o
but d'éclairer les stratégies d’exportation et de commercialisation des Ressources principales 21
entreprises canadiennes.

En 2011, le commerce des produits
agroalimentaires et de fruits de mer
entre le Canada et I'Espagne ont

totalisé $ 449,1 millions.

(Source : Statistique Canada)
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» POSITION COMMERCIALE MONDIALE

Membre de 'UE, 'Espagne est largement tributaire de ses voisins de 'UE pour I'importation de biens, ce qui complique la
pénétration du marché par les entreprises canadiennes. Néanmoins, I'Espagne demeure un partenaire commercial
important du Canada.

L'UE est le plus grand importateur de produits agroalimentaires dans le monde et 'Espagne est un de ses plus grands
marchés. En 2011, 'Espagne a importé 38,7 milliards $US de produits agroalimentaires et de fruits de mer et a exporté
42,6 milliards $US, tout en maintenant une balance commerciale positive de 3,9 milliards $US (GTA, 2012).

En 2011, les exportations canadiennes de produits agroalimentaires, de poisson et de fruits de mer en Espagne ont totalisé
environ 214,2 millions $CAN, soit une hausse de 199,5 millions $CAN par rapport a I'année précédente. Le mais (&
I'exclusion du mais a semence), les feves de soja, les lentilles séches écossées, les pois secs décortiqués et 'huile de
colza figurent au nombre des principales exportations de produits agroalimentaires. La principale exportation canadienne
de poisson et de fruits de mer en Espagne était le homard congelé, qui a totalisé 8,6 millions $CAN en 2011 (Statistique
Canada, 2012).

Les importations de produits agroalimentaires, de poisson et de fruits de mer de I'Espagne s'élevaient a
234,9 millions $CAN en 2011, une hausse de 202,1 millions $CAN par rapport a I'année précédente. Les cing principales
importations étaient les vins de raisin, les olives (préparées ou en conserve), le poivre (capsicum ou pimenta frais ou
réfrigéré), les mandarines et hybrides similaires d’agrume et le jus de raisin (Statistique Canada, 2012).

Echanges commerciaux de produits agroalimentaires et de fruits de mer
du Canada avec I'Espagne
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» DEMOGRAPHIE

Population

Avec une population estimée a 47 millions d’habitants en 2012, 'Espagne est le cinquiéme plus grand pays de I'UE,
représentant environ 9,2 % de la population totale (CIA, 2012; Eurostat, 2012). Entre 2001 et 2011, la population
espagnole a connu une croissance de 14 % (Eurostat 2012). On s’attend a ce qu’elle augmentera de 0,6 % en 2012 et
gu’elle atteindra 50 millions d’habitants en 2035 (CIA, 2012; Eurostat, 2012).

La prévision de croissance de la population espagnole varie selon les régions. En 2020, la population du nord de
I'Espagne devrait étre en déclin, mais elle devrait augmenter de plus de 10 % dans le sud du pays (Commission des
communautés européennes, 2008).

Plusieurs facteurs influencent la croissance démographique de I'Espagne. Le taux de fertilité au pays est de 1,38 enfant
par femme en age de procréation. Il s'agit d’'une baisse par rapport au sommet de la décennie de 1,46 en 2008, mais dans
I'ensemble la population a augmenté au cours de la décennie. L'évolution démographique naturelle de 2,3/1 000 habitants
(la différence entre le nombre de naissances et de décés au pays) et un taux de migration net de 1,3/1 000 habitants en
2010 ont aussi alimenté cette croissance (Eurostat, 2012).

En 2012, 17,1 % de la population espagnole avait 65 ans et plus. En 2010, le rapport de dépendance des personnes
agées était de 24,7 %. La population de plus de 65 ans équivalait donc a 24,7 % du nombre total de personnes de 15 a
64 ans qui constituait la plus grande part de la population active. Ce rapport devrait augmenter de fagon constante avec le
vieillissement de la population espagnole, pour se hisser a 53,3 % en 2035. Cette situation aura des conséquences
importantes, puisqu’il y aura moins de deux membres de la population active pour une personne de 65 ans et plus
(Eurostat, 2012).

En 2010, 'Espagne comptait environ 91,8 habitants par kilomeétre carré, soit une densité de population inférieure a celle
de la moyenne de I'UE qui se situait a 116,6 habitants (Eurostat, 2012). La population urbaine représentait 77 % de la
population totale (CIA, 2012). La population urbaine devrait connaitre un taux de croissance de 3,5 % entre 2010 et 2020
(Euromonitor International, janvier 2011).

Estimations des données démographiques de 2012

Population 47 042 984

Croissance de la population 0,6 %

Estimations d’age (% de la population) en 2011

0-14 ans 15,1 %
15-64 ans 67,7 %
65 ans et plus 17,1 %
Age médian 40,5 ans
Rapport de masculinité 0,97 homme/femme
Espérance de vie 81,3 ans
Indice synthétique de fécondité 1,4 enfant né/femme

Population urbaine estimée en
2010

Source : CIA World FactBook, 2012.

77 % de la pop. totale
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» DEMOGRAPHIE (suite)

Ethnicité

Les quatre principaux groupes ethniques de I'Espagne sont les Castillans, les Catalans, les Galiciens et les Basques (U.S.
Department of State, janvier 2012). Les régions catalanes et basques sont trés actives politiquement et comptent des
mouvements nationalistes qui prénent leur indépendance de I'Espagne (Euromonitor International, janvier 2011).

Selon le World Factbook, les principales langues parlées en Espagne sont le castillan (74 %), le catalan (17 %), le galicien
(7 %) et le basque (2 %). Le catholicisme romain est la religion dominante et regroupe environ 94 % de la population (CIA,
2012).

Le 1* janvier 2011, 6,5 millions de personnes vivant en Espagne venaient de I'extérieur du pays (Eurostat, 2012). En 2009,
il y en avait 5,6 millions : 2,5 millions d’entre elles provenaient d’autres pays européens, 1 million de I'Afrique (dont plus de
700 000 du Maroc), 1,8 million de '’Amérique (particulierement du Mexique, de '’Amérique centrale et de '’Amérique du
Sud) et le reste de I'Asie et de I'Océanie. Ces habitants nés a I'étranger constituaient plus de 12 % de la population
(National Statistics Institute [NSI], 2011c), la Roumanie, le Maroc et 'Equateur étant les trois principaux pays d’origine
(Euromonitor International, janvier 2011).

Education

Comme d'autres facteurs démographiques, le niveau de scolarité a aussi un impact sur le choix du consommateur. En
2009, 'Espagne comptait environ 7,7 millions d’étudiants de I'école primaire jusqu’aux études supérieures (Eurostat, 2012).

La fréquentation de I'école est obligatoire pour les enfants et les adolescents de six a seize ans (Euromonitor
International, janvier 2011).

L’enseignement au niveau primaire débute a six ans, mais 99,3 % des enfants de 4 a 5 ans ont bénéficié d'un
enseignement pré-primaire en 2009. L'Espagne compte le troisiéme taux plus élevé d’enseignement pré-primaire de I'UE,
au méme rang que celui de la Belgique, devancée seulement par la France (100 %) et les Pays-Bas (99,5 %) (Eurostat,
2012). Le taux net d'inscription a I'école primaire a été de 100 % pour les filles et les gar¢ons de 2007 a 2010 (Fonds des
Nations Unies pour I'enfance (UNICEF), 2012).

La durée de I'enseignement secondaire obligatoire, divisé en deux niveaux, est de quatre ans. Le premier niveau
comprend les éléeves de 12 a 13 ans et l'autre, ceux de 14 et 15 ans (Euromonitor International, janvier 2011). Le taux
d’inscription net pour les gargons a été de 94 % de 2007 a 2010, alors qu'il a été de 97 % pour les filles (UNICEF, 2012).
En 2010, environ 47,4 % de la population de 25 & 65 ans avait un niveau de scolarité égal ou inférieur au niveau
obligatoire. Ce niveau de scolarité était plus prévalent pour les groupes plus agés; cependant, Eurostat révele que tous les
groupes d’age, soit plus du tiers de la population, détiennent un faible niveau de scolarité. De plus, en 2009, 19,6 % des
jeunes de 15 ans en Espagne n’avaient acquis qu’un faible niveau de maitrise de la lecture, selon les résultats d’examens
normalisés (Eurostat, 2012).

Apres les études secondaires, les étudiants peuvent poursuivre leurs études au niveau du Bachillerato, suivre une
formation professionnelle ou entrer sur le marché du travail (Euromonitor International, janvier 2011). En 2010, 52,6 % des
25 & 64 ans avait complété au moins le niveau supérieur des études secondaires, mais sous la moyenne des pays de 'UE
a 72,7 %. Etant donné que la population de 20 & 24 ans a un taux de réussite beaucoup plus élevé & 61,2 % de ce niveau
de scolarité, I'achévement des études secondaires supérieures pourrait devenir plus courant. Fait intéressant, le taux
d’achévement est beaucoup plus élevé pour les femmes de 20 a 24 ans que pour les hommes du méme groupe d’age
(Eurostat 2012).

Pour étre admis a l'université, les étudiants doivent réussir le Bachillerato, ainsi qu'un examen d’admission (Euromonitor
International, janvier 2011). En 2009, les femmes constituaient 54,1 % de I'ensemble des étudiants aux études
universitaires, mais comptaient un nombre beaucoup plus faible dans des domaines comme la science, les mathématiques
et I'informatique, le génie, la fabrication et la construction (Eurostat, 2012).
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» DEMOGRAPHIE (suite)

Ménages

En 2010, 'Espagne comptait environ 17,1 millions de ménages, alors qu'il y en avait 15,8 millions en 2006. Prés de 30 %
des ménages étaient constitués de deux membres, 26 % de trois membres, 20 % de quatre membres, 5% de cinq
membres et 2 % de six membres et plus. Environ 19 % du nombre total de ménages en Espagne est constitué d'une
seule personne (NSI, 2011b).

Nombre de ménages, par type, 2010

Un autre type de ménage | 1
Un adulte avec enfants ]
Couple avec trois enfants et plus ::I
Couple avec deux enfants 1
Couple avec un enfant
Couple sans enfants |
Personne seule de 65 ans et plus i
Personne seule de moins de 65 ans

Type de ménage

oo b b ]

2 3 4
Millions de ménages

Source : National Statistics Institute (NSI), 2011b.

Méme si les types de ménages en Espagne varient, les couples sans enfants (22 % des ménages) représentent le plus
grand groupe. Il y a aussi un grand nombre de couples ayant un enfant (21 % des ménages) et de couples avec deux
enfants (17 %). Des ménages d’une seule personne (19 %), plus de 9,7 % ont moins de 65 ans et environ 8,8 % ont plus
de 65 ans (NSI, 2011b).

De 2005 a 2009, environ la moitié de la population était mariée (Euromonitor International, janvier 2011). On s’attend a
ce que 53 % de la population soit mariée d’ici 2020, mais dans I'ensemble, le nombre de mariages diminue et le nombre
de divorces augmente au pays (Euromonitor International, janvier 2011). En 2000, il y avait presque 5,4 mariages et
0,9 divorce par 1 000 personnes, alors qu’en 2010 on dénombrait 3,6 mariages et 2,2 divorces par 1 000 personnes
(Eurostat, 2012).

Les mariages surviennent plus tard dans la vie. En 2005, I'dge moyen pour se marier une premiere fois était de 29,4 ans
pour la femme et de 31,5 pour I'homme. En 2009 ces chiffres avaient augmenté a 30 ans pour les femmes et 32,3 ans
pour les hommes. Aussi, les femmes donnent naissance plus tard dans la vie, la moyenne d’age pour avoir leur premier
enfant passant de 26,8 ans en 1990 a 29,5 en 2009. Tout porte a croire que les couples ont alors probablement acquis
une stabilité financiere et un revenu disponible plus élevé lorsqu’ils décident de se marier et d'avoir des enfants
(Euromonitor International, janvier 2011). Selon les données du National Statistics Institute, méme s'il y a une certaine
variation dans les groupes a faible revenu, la taille moyenne des ménages en 2010 entrait en corrélation avec le revenu
des ménages mensuel régulier net (2011b).
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» DEMOGRAPHIE (suite)

) Taille moyenne des Plusieurs facteurs entrent en jeu dans ces

Revenu du ménage mensuel ménages, nombre de tendances. Traditionnellement, la prévalence
régulier net en euros (2010) ’ du catholicisme en Espagne a fait en sorte
personnes (2010) que le mariage au sein de I'église était bien

Jusqu'a 499 euros 202 vu et que le divorce était plutdt honni.
! Cependant, il semble bien que les

De 500 & 999 euros 1,94 perceptions sociales évoluent et les mariages
N de couples de méme sexe, la cohabitation

De 1000 a 1 499 euros 2,47 avec un partenaire hors du mariage et le
De 1 500 a 1 999 euros 2,75 divorce sont devenus socialement plus
N acceptables. Des raisons pragmatiques

De 2 000 a 2 499 euros 2,98 motivent souvent le choix d’'une personne de
De 2 500 a 2 999 euros 3,06 se marier, dont les allégements fiscaux et les
hypothéques. Le taux de divorces grandissant

De 3 000 a 4 999 euros 3,31 a également été alimenté par une réforme
5000 euros et plus 3,46 judiciaire en 2005, qui a accéléré les
procédures de divorce et les a rendues moins

Total 2,67 colteuses. Le mariage des couples de méme

Source : National Statistics Institute (NSI), 2011b. Sexe  a . aussl et_e Ie_galls_e AU

(Euromonitor International, janvier 2011).
Ce profil des ménages laisse entrevoir un marché important en Espagne pour les produits qui intéressent les couples
sans enfants et les couples avec un ou deux enfants. Ces ménages jouissent aussi vraisemblablement d’'un revenu
disponible plus élevé. Le taux de divorce a la hausse et le nombre important de ménages d’une seule personne signifient
dans I'ensemble on peut s’attendre a une demande de biens ménagers, d’appareils ménagers et de produits alimentaires
et de boissons axés sur la consommation individuelle (Euromonitor International, janvier 2011). Etant donné que 8,8 %
des ménages sont constitués d'une personne de 65 ans et plus vivant seule, les entreprises devraient reconnaitre ce
créneau de marché qui a des attentes et des besoins particuliers (NSI, 2011b).

Mode de vie et santé

En 2009, le consommateur espagnol travaillait le plus souvent huit heures par jour, soit 40 heures par semaine, ce qui
est légerement au-dessus de la moyenne de 'UE. Pour un grand nombre, le trajet pour se rendre en travail prenait
environ 45 minutes. Les heures supplémentaires étaient souvent requises ou encouragées et les régimes de travail
n'étaient pas tres souples. Selon Euromonitor, cette situation change et les régimes de travail plus souples et non

conventionnels gagneront en popularité a mesure que les employeurs reconnaitront de plus en plus les pressions
gu’exercent les modes de vie urbains de plus en plus actifs sur leurs employés (Euromonitor International, janvier 2011).

Le taux de chdmage & la hausse a madifié le mode de vie d'un grand nombre de consommateurs. De plus en plus, les
Espagnols s’adonnent a leurs activités de loisirs seuls ou a la maison. En 2009, ils ont effectivement passé en moyenne
une heure par jour a des activités sociales, vingt minutes de moins qu’en 2003. Les activités de loisir populaires sont
entre autres les sports (notamment le soccer, le basketball, le tennis, le volleyball et la course en Formule 1), la lecture,
la télévision, les jeux vidéo, la radio, la navigation sur Internet et la participation aux médias sociaux. Le jardinage et les
projets de bricolage ont été moins populaires, mais on s’attend a ce que l'intérét augmente lentement a mesure que les
consommateurs adoptent un mode de vie plus simple. Certains adultes utilisent leur temps de loisirs pour améliorer leurs
compétences et leurs qualifications au travail en s’inscrivant & des cours d'éducation aux adultes (Euromonitor
International, janvier 2011).
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» DEMOGRAPHIE (suite)

Comme dans d’autres pays occidentaux, les habitants de I'Espagne vivent plus longtemps. L'espérance de vie a la
naissance en 2010 était de 79,1 ans pour un homme et de 85,3 pour une femme. Ces statistiques ont augmenté au
cours de la derniere décennie. En 2000, I'espérance de vie a la naissance de 'homme était de 75,8 ans et celle de la
femme était de 82,9 ans (Eurostat, 2012).

Les maladies de I'appareil circulatoire (y compris la maladie du cceur, I'hypertension et l'insuffisance cardiaque), les
tumeurs et les maladies du systéme respiratoire (y compris la grippe, la pneumonie, l'insuffisance respiratoire et
I'asthme) (NSI, 2011a) ont été les causes les plus importantes de décés en 2009. La cause des déces est grandement
influencée par le régime et le mode de vie. En 2003, environ 28,1 % des Espagnols fumaient quotidiennement. Cette
statistique était plus élevée chez les hommes, ou 34,2 % fumaient quotidiennement, comparativement a 22,4 % chez les
femmes (Eurostat, 2012). En 2009, environ 17,1 % de la population des plus de 18 ans était classifiée comme obése et
36,7 % comme faisant de 'embonpoint. En 2008, 15,4 % de ces personnes étaient classifiées comme obéses et 37,1 %
comme faisant de I'embonpoint. Pour la population des 2 a 17 ans, 9,4 % étaient obéses et 19,2 % faisaient de
I'embonpoint. La tendance a I'obésité augmente avec I'age et représente davantage un probléme pour les hommes que
pour les femmes en Espagne. Alors que l'obésité a augmenté au cours des dernieres années, la proportion des
personnes qui ne font pas d’exercice physique connait un déclin (Euromonitor International, janvier 2011).

Economie

Depuis son accession a 'UE en 1986, 'Espagne a réussi a grandement amélioré son infrastructure, augmenter la
croissance de son PIB et a réduire la dette publique, le chémage et I'inflation. L’adoption de I'euro en 1999 a contribué
aussi & moderniser rapidement I'économie du pays.

En conséquence, le pays a connu une forte croissance économique au cours de cette période. Aujourd’hui, son
économie capitaliste mixte procure un revenu par habitant qui se rapproche de celui de la France et de I'Allemagne (CIA,
2012).

Espagne, indicateurs économiques par rapport a la France et au Canada

Espagne

France

Canada

PIB
(taux de change officiel)

1 493,8 milliards $US
(2011)

2 777 milliards $US
(est. 2011)

1 737 milliards $US
(2011)

Taux de croissance réel
du PIB

0,7 % (2011)
-0,1 % (2010)
-3,7 % (2009)

1,7 % (2011)
1,4 % (2010)
-2,6 % (2009)

2,5 % (2011)
3,2 % (2010)
-2,8 % (2009)

Taux de chémage

21,7 % (2011)

9,3 % (2011)

7,5 % (2011)

Taux d’inflation
(prix a la consommation)

3,1 % (2011)
2 % (2010)

2,3 % (est. 2011)
1,7 % (2010)

2,9 % (2011)
1,8 % (2010)

Source : EIU, 20123; EIU, 2012b

; EIU, 2012c.
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» DEMOGRAPHIE (suite)

Cette croissance économique au-dessus de la moyenne a toutefois ralenti en 2007 et, comme pour d'autres pays,
I'Espagne est tombée en récession en 2008. La période de croissance de seize ans du pays a pris fin en 2009 avec une
diminution du PIB de 3,7 %, suivie d'un repli de 0,1 % en 2010 (EIU, 2012c). Ce fléchissement a eu les plus fortes
répercussions sur les marchés de la construction domiciliaire et de l'immobilier du pays, conduisant a une offre
excédentaire de logements. Les dépenses de consommation ont également chuté au cours de cette méme période. En
2010, le déficit budgétaire du gouvernement était trois fois plus élevé que celui de la limite des déficits dans la zone euro
établie a 9,2 % du PIB. Conséquemment, 'Espagne a été la derniere grande économie a se sortir de la récession
mondiale en 2010 (CIA, 2012).

A la fin de 2011, 'Espagne a été frappée par une nouvelle récession. L'instabilit¢ des marchés de la construction
domiciliaire et de I'immobilier, la faiblesse du secteur bancaire, I'importance du déficit budgétaire du gouvernement, la
hausse du chémage et la dette des consommateurs faisaient partie des principales difficultés. Le pays demeure en proie
a la contagion financiére, particulierement par les autres membres de la zone euro (2012b, 9 mars). Selon 'Economist
Intelligence Unit, son PIB diminuera de 2,2 % en 2012 et de 0,7 % en 2013, avant de lentement retrouver la voie de la
croissance a compter de 2014 et les années suivantes (EIU, 2012c).

Le gouvernement espagnol a dii négocier un ensemble de mesures de sauvetage d’environ 100 milliards d’euros avec
ses partenaires de la zone afin de stabiliser son secteur bancaire. La privatisation des ports et des aéroports, les
réformes du marché du travail et la compression des dépenses publiques en éducation, en soins de santé, en
prestations de chémage, en subventions a I'industrie et a la rémunération de la fonction publique font partie des autres
mesures d’austérité prévues en vue de raffermir les conditions économiques. De plus, la taxe sur la valeur ajoutée sur
les biens et services sera augmentée de 3 % et sera portée a 21 % (EIU, 2012c; Toyer et Gonzélez, 2012). Le
gouvernement veut réduire son déficit budgétaire & moins de 3 % du PIB d'ici 2014, mais I'EIU prévoit que son déficit
passera a 8,9 % du PIB en 2011 et a juste au-dessus de 3 % en 2016 (EIU, 2012c).

Depuis 2010, I'agriculture représente 3,2 % du PIB du pays et cette tendance devrait se maintenir jusqu’en 2015 (EIU,
2012c). L'emploi dans le secteur agricole représentait 4,2 % de I'emploi total en 2009. De la superficie totale des terres
en 2009, 55,4 % étaient des terres agricoles et 9,4 % étaient des terres en culture permanentes (Banque mondiale,
2012).

Politigue agricole commune de I'Union européenne

L’Espagne met en ceuvre la politique agricole commune (PAC) de I'UE, qui vise & assurer que la production
alimentaire des pays membres favorise le développement de collectivités rurales économiquement viables et
gu'elle répond adéquatement aux défis environnementaux. Les normes environnementales et de bien-étre
des animaux sont établies pour les producteurs alimentaires de I'UE et la salubrité générale des aliments
destinés aux consommateurs européens est valorisée. La PAC vise aussi a favoriser l'innovation et la
compétitivité sur le marché mondial (Commission européenne - Agriculture et développement rural,
octobre 2011a).

L’'UE a entamé un processus de refonte de la PAC qui devrait aboutir & la fin de 2013 et les nouvelles
dispositions seront mises en ceuvre a compter du 1% janvier 2014. Les réformes visent a simplifier la PAC;
par exemple, les 21 organisations communes des marchés (OCM) en place pour les produits agricoles
individuels sont fusionnées en une seule entité. De plus, le nombre de permis a I'importation et a I'exportation
a également été réduit a 65 pour les importations et a 43 pour les exportations (Commission européenne -
Agriculture et développement rural, octobre 2011b).
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» CONSOMMATION ET DEPENSES

Apercu des dépenses

Le ralentissement économique récent a transformé de nombreux aspects du mode de vie des Espagnols, notamment sur
le plan de la confiance des consommateurs et des dépenses de consommation. Les consommateurs ont augmenté leur
taux d’épargne qui est passé de 10,7 % du revenu disponible en 2007 a 12,6 % en 2010. Les épargnes devraient
atteindre 14,7 % du revenu disponible au cours des prochaines années (Euromonitor International, janvier 2011).

Depuis 2009, ou les dépenses de consommation ont chuté a 843,0 milliards $US, les dépenses ont connu une
croissance positive, s’élevant a 891,8 milliards $US en 2011. Cependant, ce n’est pas avant 2015 que les dépenses ne
reviendront aux niveaux de 2008, ou les consommateurs avaient dépensé plus de 894 milliards. Cette prévision des
dépenses de consommation pourrait toutefois étre marquée par les futurs enjeux économiques qui continuent de miner
le niveau de confiance des consommateurs (Euromonitor International, janvier 2012).

Néanmoins, en tant que biens de consommation de base, la proportion des dépenses en produits alimentaires et en
boissons non alcoolisées demeure élevée comparativement aux dépenses dans d'autres grands secteurs. En 2011, les
dépenses de consommation en produits alimentaires et en boissons non alcoolisées ont totalisé 126,6 milliards $US. Les
dépenses devraient diminuer a leur plus faible niveau de 121,6 milliards $US en 2013, avant de renouer avec une
croissance positive lente jusqu’en 2016 (Euromonitor International, janvier 2012).

Selon les données de 2010 du National Statistics Institute, les dépenses moyennes par ménage s’élevaient a autour de
39 510 $US, dont environ 5 675 $US! étaient consacrées a des produits alimentaires et des boissons non alcoolisées.
Globalement, les dépenses moyennes des ménages fléchissent depuis 2007 et les dépenses moyennes par ménage
pour les produits alimentaires et les boissons non alcoolisées diminuent depuis 2008 (NSI, 2011b).

Dépenses de consommation en Espagne, historiques/prévues, 2006-2016
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Prix constants de 2011. Taux de change fixe de 2011.
Source : Euromonitor International, janvier 2012.

'Calcul fondé sur le taux de change moyen de la Banque du Canada en 2010.
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» CONSOMMATION ET DEPENSES (suite)

Dépenses de consommation en Espagne par grands secteurs, 2011
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Source : Euromonitor International, janvier 2012.

Achat d’épiceries

Selon Euromonitor International, les trois facteurs suivants (dans I'ordre d’importance) influencent le choix de I'endroit ou
les consommateurs espagnols font leurs achats: la qualité, le prix et la distance (Euromonitor International,
janvier 2011).

En 2011, les ventes au détail en magasin s’élevaient a 262,8 milliards $US et la vente d'épicerie en magasin s'élevait a
128,6 milliards $US. L'importance du marché de la vente au détail en magasin dans son ensemble est en déclin depuis
les cing derniéres années, mais la vente au détail d’épiceries en magasin est restée plus stable. En revanche, la vente
par Internet, qui totalisait 2,1 milliards $US en 2011, a connu une croissance positive au cours de la méme période
(Euromonitor International, novembre 2011d). Le canal de vente par Internet gagne en popularité, particulierement dans
les centres urbains, et a été utilisé par 26 % des chaines de supermarchés en 2010 (Euromonitor International,
janvier 2011).
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» CONSOMMATION ET DEPENSES (suite)

Les supermarchés demeurent le canal de vente au détail le plus populaire en
Espagne. lIs attirent les consommateurs raison de leur capacité d’offrir des
prix axés sur la valeur et d’autres types de rabais. Leur vaste éventail de
produits et leurs emplacements commodes conviennent aussi aux besoins et
aux aftentes du consommateur. Fait a noter, méme si I'achalandage des
supermarchés a augmenté de 1 % en 2009, les dépenses moyennes par
visite, elles, ont diminué. Dans I'ensemble, les ventes ont diminué d'un peu
moins de 1 % en 2010. Le volume des ventes a connu une croissance
positive, mais la valeur des ventes n'a pas suivi parce que la concurrence au
niveau des prix a forcé les détaillants a se concentrer davantage sur la valeur
et a offrir des prix au rabais afin de préserver leur part du marché
(Euromonitor International, janvier 2011).

Supermarché carrefour a Madrid.
Source : Planet Retail 2011.

Les hypermarchés ont souffert du ralentissement économique, mais le rétrécissement de 2 % de la demande en 2010
était inférieur & celui de I'année précédente. Seuls deux nouveaux emplacements ont ouvert leur porte en 2010. Etant
donné que les hypermarchés se trouvent a I'extérieur des centres-villes, les consommateurs ne les trouvent pas aussi
commodes et ils sont moins enclins a se déplacer pour aller y faire leurs achats de base (Euromonitor
International, janvier 2011).

Les magasins de discompte ont connu le plus haut taux de croissance au cours des derniéres années et cette tendance
devrait se maintenir a I'avenir avec un taux de croissance annuel composé (TCAC) de 4 % jusqu’en 2015 (Euromonitor
International, janvier 2011).

Les marchés de produits frais traditionnels, qu’ils soient saisonniers en plein air ou quotidiens dans des locaux fermés,
demeurent populaires en Espagne, y compris dans les régions urbaines. Méme si les aliments frais sont achetés
principalement dans des hyper/supermarchés et de plus petits supermarchés, les marchés de quartier constituent aussi
des canaux de vente au détail extrémement populaires pour ces produits (Euromonitor International, janvier 2011).

Les consommateurs achétent les boissons alcoolisées surtout dans les supermarchés et les hypermarchés, mais les
petits producteurs de vin dans les régions rurales demeurent aussi populaires. La tendance a consommer davantage a
la maison a profité aux supermarchés et aux hypermarchés qui ont enregistré 72,5 % de la valeur des ventes en 2009
(Euromonitor International, janvier 2011).

Services de restauration

Les sorties au restaurant s’inscrivent dans une tradition sociale de vieille date en
Espagne et donnent souvent lieu a des rencontres ou des diners d’affaires planifiés en
dehors des heures de travail ou au simple partage des plaisirs de la table (Euromonitor
International, janvier 2011). A mesure que I'urbanisation prend de 'ampleur et le mode
de vie des Espagnols devient plus actif, les restaurants sont trés populaires auprés des
consommateurs en quéte de commodité.

Selon le National Statistics Institute, les dépenses totales des ménages dans la
catégorie des hotels, des cafés et des restaurants étaient d’environ 61,8 milliards $US?
en 2010. Les dépenses des ménages moyennes dans cette catégorie ont diminué
depuis 2008, totalisant environ 3 601 $US” en 2010, le taux le plus faible des cing

Emplacement du service " .
alimentaire Telepizza a Bilbao. années précédentes (NSI 2011b). En 2010, pour I'ensemble de ce secteur, les ventes

Source : Planet Retail, 2011. ont chuté de 3 % (Euromonitor International, janvier 2011).

Z3calcul fondé sur le taux de change moyen de la Banque du Canada en 2010.
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» CONSOMMATION ET DEPENSES (suite)

Bien que la tendance vers les sorties au restaurant se poursuive, particulierement pour les Espagnols actifs sur le
marché du travail & I'heure du midi, elle commence actuellement a accuser un recul en raison du contexte économique.
Les mesures gouvernementales ciblées sur la réduction de la dette publigue (comme les augmentations d’'impd6t) ont
pour effet de réduire le revenu disponible d'ou la baisse d’activités dans le secteur de la restauration. Les
consommateurs préoccupés par les prix apportent au travail leurs propres repas cuisinés a la maison. De plus, I'accent
mis sur la santé et le bien-étre a aussi eu un effet sur ce secteur, les repas cuisinés a la maison étant considérés
meilleurs pour la santé et plus nutritifs. Le taux de chémage élevé signifie qu’un plus grand nombre de consommateurs
a le temps de préparer des repas a partir de zéro. Vu que le taux de chémage devrait grimper davantage, ces
tendances dans le secteur de la restauration devraient aussi se maintenir (Euromonitor International, janvier 2011).

Le prix et la commodité sont les facteurs qui ont le plus d’effet sur les sorties au restaurant. En ce sens, les chaines de
restauration rapide ont bénéficié du ralentissement économique qui amene le consommateur a chercher des options de
repas rapide et peu colteux. La catégorie de service alimentaire qui a été plus durement touchée par le ralentissement
est celle des livraisons de repas a domicile/mets a emporter, qui a connu un recul de 5 % de la valeur de ses ventes en
2010. La raison est sans doute que ce secteur cible principalement la catégorie des jeunes professionnels, ou cette
année le taux de chémage des 35 ans et moins avoisinait 45 % (Euromonitor International, janvier 2011).

En 2010, les rentiers ont aussi réduit leurs dépenses de restauration (particulierement dans les cafés/bars), dans la
foulée de la décision du gouvernement de ne plus indexer les pensions mensuelles au taux d’inflation. Une nouvelle loi
interdisant I'usage du tabac dans les lieux publics devrait aussi avoir un certain effet sur le marché de la restauration,
particulierement dans les cafés et les bars. Mais fideles a leur tradition, les Espagnols continueront sans doute de
socialiser dans les cafés/bars et autres restaurants de sorte que la nouvelle loi ne devrait pas avoir une incidence
profonde sur les ventes dans le secteur (Euromonitor International, janvier 2011).

Globalement, selon Euromonitor International, le marché espagnol des services de restauration s’élevait a environ
113,1 milliards $US en 2011. Les types de services de restauration aux consommateurs qui obtenaient la plus grande
part du marché étaient les cafés/bars dont la valeur des ventes s’élevait a 75,4 milliards $US et les restaurants a
service complet a 31,8 milliards $US. La restauration rapide venait en troisieme avec environ 4,3 milliards $US en
valeur des ventes. Les services de restauration indépendants, dont la valeur des ventes s’élevait a 106,2 milliards $US,
occupaient une plus grande place sur le marché que les chaines de restauration aux consommateurs dont la part
s’élevait a 6,9 milliards $US (Euromonitor International, mai 2011).

Services de restauration aux consommateurs en Espagne, 2011
Tune Taille du marché Nombre d’établissements/
yp (million $US) points de vente

L|vral?0ns de repas a domicile/ 10824 1125
mets a emporter

Cafés/bars 75 352,7 229 042
Restaurants a service complet 31 833,9 65 010
Restauration rapide 4270,9 4948
Cafétérias libre-service 217,7 291
Stands alimentaires 375,4 1487
Pizzérias avec livraison 1105,6 1262

Source : Euromonitor International, mai 2011.
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» CONSOMMATION ET DEPENSES (suite)

Godts et préférences du consommateur

La cuisine espagnole est imprégnée de la riche histoire du pays. Plusieurs groupes différents ont conquis et régné sur
cette région, apportant des saveurs et des traditions culinaires nouvelles. Les aliments et les boissons en Espagne
aujourd’hui témoignent de cette riche histoire ainsi que des nouvelles tendances culinaires au pays et a I'échelle
internationale (Kwintessential Ltd, mars 2010).

Style de repas et aliments de base traditionnels

Les repas occupent une place importante dans la culture espagnole. L’Espagnol consomme habituellement des
aliments pendant toute la journée, notamment des tapas qui sont des plats sucrés ou savoureux consommeés entre les
heures des principaux repas (Kwintessential Ltd, mars 2010a). Les aliments de base traditionnels du régime espagnol
comprennent I'huile d'olive, le poisson et les fruits de mer ainsi que les fruits et légumes (Euromonitor International,
janvier 2011).

Le premier repas, le petit déjeuner est relativement petit et se compose de café con leche (café fort avec du lait chaud)
et d'un petit repas fait maison comme les bollos, petites brioches avec une confiture a l'intérieur ou les churros, une
pate frite sucrée (Kwintessential Ltd, mars 2010a). Les céréales pour petit déjeuner ont gagné en popularité au cours
des derniéres années aupres des jeunes générations. La tranche de pain grillée accompagnée de beurre ou de
fromage a aussi gagné en popularité. En général, les enfants vont boire du lait ou du lait au chocolat (Kwintessential
Ltd, mars 2010c).

Etant donné que le petit déjeuner n'a jamais été populaire, ce repas a souvent lieu a I'extérieur du foyer, les
consommateurs achetant de quoi manger Iégérement en route vers le travail. Cependant, le petit déjeuner prend peu a
peu de l'importance en raison des conditions économiques actuelles et du consommateur qui met l'accent sur
I’économie et qu’il croit étre préférable de se nourrir un peu plus pour la journée et réduire les dépenses le midi. En
conséquence, la consommation de produits comme le lait, les céréales, le yogourt et la margarine/beurre a augmenté
(Euromonitor International, janvier 2011).

L’Espagnol prend un déjeuner vers 13 h 30 qui est constitué de plusieurs
services, débutant habituellement par une soupe aux fruits de mer ou aux
Iégumes, suivie d’'un plat principal de viande, d'une salade et d’'un dessert. Le
poisson et les fruits de mer, le poulet et 'agneau sont les plats principaux les
plus populaires. La pomme de terre et le pain accompagnent aussi souvent le
repas. Les tapas consommés a I'heure du déjeuner sont souvent composé
d'une omelette espagnole a base de pommes de terre connue comme la
Tortilla Espanola, de crevettes trempées dans l'ail et de pommes de terre
épicées (Kwintessential Ltd, mars 2010a). Les olives, le fromage et les viandes
froides font aussi partie des tapas typiques (Euromonitor International,
janvier 2011).

Pour un grand nombre de consommateurs espagnols, les tapas, comme les
viandes froides (le salami et le chorizo sont populaires) ou le chocolat mangé
sur du pain, font souvent partie du goQter en soirée avant le souper. Tard en
soirée, le souper est constitué de plats principaux de poisson et de fruits de
mer, de poulet, d’agneau, de riz, d'ceuf frit ou de sauce a la tomate
(Kwintessential Ltd, mars 2010a). Les aliments et les boissons de collation
Source : Shutterstock. populaires avant d’aller au lit sont entre autres les churros et le chocolat chaud
(Kwintessential Ltd, mars 2010a).

Un grand nombre de ces mets sont préparés a la maison, bien que les styles de vie plus actifs ont fait mousser les
ventes de repas préts a servir, d'aliments transformés ou préparés et les dépenses dans les établissements de
restauration (Euromonitor International, janvier 2011). Cependant, ces catégories particulieres ont été particulierement
vulnérables aux changements dans la confiance du consommateur et aux dépenses de consommation dans la foulée
du ralentissement économique récent, ce qui a encouragé la consommation de repas traditionnels préparés a la maison
comme ceux décrits précédemment.

PAGE 14




» CONSOMMATION ET DEPENSES (suite)

Produits alimentaires régionaux

L’histoire et les conditions géographiques exceptionnelles des diverses régions du pays ont influencé I'alimentation et
les boissons partout au pays.

Au nord, en Galicie et dans le Pays basque, la proximité de I'océan Atlantique du Nord et du golfe de Gascogne donne
acces a une grande variété de poissons et de fruits de mer. Comme cette région recoit une quantité importante de pluie,
les légumes frais et les produits laitiers de qualité, y compris le fromage, sont en abondance. De nombreuses viandes
froides sont produites en Galicie et, dans le Pays basque, la morue est particulierement prisée. La tourte de poisson, les
soupes et les ragodts font partie des plats populaires dans la région (Kwintessential Ltd, mars 2010b).

A lest, comprenant les régions comme la Catalogne et Valence, les
caractéristiques géographiques dominantes sont les Pyrénées et la mer des
Baléares. Les ingrédients communément utilisés dans ces régions sont les
tomates, les piments et les poivrons. Les saucisses et le fromage de mat6
jouissent d'une grande réputation dans cette région, qui est grandement
engagée dans le secteur de lalimentation et des boissons en Espagne
(Kwintessential Ltd, mars 2010b). La Catalogne, par exemple, accueille le
cinquieme des travailleurs dans ce secteur et représente 22 % de la
production (gouvernement espagnol, 2011). Les mets espagnols issus de cette
région sont la paella, un mets composé de riz, de poulet et de fruits de mer, la
catalana, un genre de creme anglaise et I'amanida, une salade locale
(Kwintessential Ltd, mars 2010b).

La présence des Maures au cours de I'histoire marque encore de nos jours le
centre de I'Espagne, ou on produit une grande quantité de safran qui est
typiqguement utilisé dans la préparation de certaines spécialités de la région.
Les régions centrales comme Castilla-La Mancha et Castilla et Leon sont
aussi fortement engagées dans le secteur agroalimentaire (gouvernement
espagnol, 2011). L’agneau frit et un genre de ratatouille sont des spécialités populaires dans la région et on se sert
abondamment du poulet et de la courgette. Les brioches et les gateaux dans cette région se sont taillé une réputation
enviable (Kwintessential Ltd, mars 2010b).

Source : Shutterstock.

La proximité avec I'Afrique et linfluence arabe dans Ihistoire ont laissé leur marque dans la cuisine du sud,
particulierement pour ce qui est des patisseries et d'autres desserts sucrés (Kwintessential Ltd, mars 2010d). En raison
de sa proximité a la mer Méditerranée, le poisson et les fruits de mer abondent dans cette région. Le jambon, le poisson
grillé, les ragodts d’hiver et une casserole faite de queue de taureau sont populaires. La gaspacho, une soupe froide et
les frituras, un plat local a base de petits poissons, font partie des spécialités de la région de I'’Andalousie
(Kwintessential Ltd, mars 2010b, 2010d).

La cuisine dans les iles au sud, y compris les fles Canaries, se démarque par rapport & la cuisine dans le reste de

'Espagne. Les légumineuses, les fruits tropicaux et les épices comme la coriandre et le paprika caractérisent
particulierement les mets de cette région (Kwintessential Ltd, mars 2010d).
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» TENDANCES

Marques maison

Les conditions économiques décrites précédemment ont eu une
incidence sur tous les secteurs de I'alimentation et des boissons et sont &
'origine de nombreuses transformations dans les tendances de la
consommation qui devraient se poursuivre a l'avenir. En général, les
consommateurs sont plus prudents quant a leurs achats et se tournent
vers des produits alimentaires et des boissons axés sur la valeur. lls
résistent vraisemblablement aux achats spontanés en raison de la
diminution du revenu disponible et la faible confiance du consommateur

. . . ; Supermarché Mercadona a Madrid.
(Euromonitor International, janvier 2011). Source : Planet Retail 2011.

Les marques privées et les marques maison dans de nombreuses catégories de produits ont gagné la faveur du
consommateur qui trouve qu’elles offrent un meilleur rapport qualité-prix. Par exemple, dans les la catégorie des
produits de santé et de mieux-étre, les marques privées en 2010 représentaient 30 % de toutes les ventes du marché et
33 % de la valeur des ventes de produits de santé et de mieux-étre emballés (Euromonitor International,
novembre 2011). Face a cette tendance, Mercadona, une grande chaine de supermarchés en Espagne a réduit le
nombre de marques qu’elle tenait en magasin. Elle a conservé en plus grande part des produits de marque maison, tout
en mettant I'accent sur sa propre marque (Euromonitor International, janvier 2011).

Méme si ce n'est pas le cas dans tous les secteurs, certains détaillants de marques maison sont dans une grande
mesure a l'origine de la croissance récente du marché. Par exemple, la croissance du secteur des produits sans gluten
peut étre attribuée a la marque maison Hacendado de Mercadona ou dans le secteur des aliments emballés
biologiques, a la marque maison Carrefour Eco de la société Carrefour Espafia SA (Euromonitor International,

novembre 2011).

Cette tendance de consommation des marques maison devrait se maintenir tant que I'économie espagnole n'aura pas
repris de la vigueur. Le lancement d’'une plus grande gamme de produits, sous les marques maison, dans des marchés
nouveaux ou de nouveaux créneaux, comme les aliments et les boissons enrichis/fonctionnels, attire un vaste éventalil
de consommateurs sensibles aux prix qui recherchent la valeur ajoutée et la qualité élevée (Euromonitor International,
janvier 2011).

Santé et mieux-étre

Le vieillissement de la population espagnole contribue a la demande de consommation de produits alimentaires santé.
A la lumiére des taux a la hausse de I'obésité, des maladies liées au régime alimentaire ainsi que du stress futur qu'il
imposeront au systéme de soins de santé espagnol qui devra s’occuper d’'un plus grand nombre de dépendants, le
consommateur percoit de plus en plus les avantages d’un mode de vie plus sain.

Selon Euromonitor International, le marché de la consommation est dominé par les parents qui cherchent des options
santé, non seulement pour eux-mémes qui gagnent en I'age, mais aussi pour leurs enfants. En 2009, 62,8 % des
personnes sondées de plus de seize ans mangeaient un fruit au moins une fois par jour et 71,6 % consommaient des
légumes au moins une fois par jour. La quantité de fruits et de légumes consommeés était plus élevée pour les plus de
64 ans que pour les 16 a 24 ans (Euromonitor International, janvier 2012).
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» TENDANCES (suite)

Au cours de la période de ralentissement économique, les fruits ont connu la plus grande croissance positive au
chapitre des dépenses de consommation. En 2011, les consommateurs ont dépensé 17,2 milliards $US pour les fruits
et 11,8 milliards $US pour les légumes, comparativement a 15,9 milliards $US et 12,3 milliards $US en 2008. Dans
'ensemble, les dépenses pour la viande, qui totalisaient 27,0 milliards $US en 2011, ont fléchi par rapport a
28,8 milliards $US en 2008. Les dépenses pour le lait, le sucre et les confiseries, ainsi que le pain et les céréales ont
aussi fléchi en 2011 par rapport a 2008, méme si elles ont rebondi en regard des niveaux de 2009 et 2010.
(Euromonitor International, janvier 2012).

La sensibilisation aux avantages de mener un style de vie plus sain a aussi influencé le marché espagnol des boissons.
Les grains de café frais et le café moulu frais, ainsi que le café décaféiné, devraient profiter de la tendance vers la santé
et le mieux-étre. Fréquemment percu comme une boisson a la mode et de santé, le thé a également gagné en
popularité (Euromonitor International, janvier 2011). Les dépenses du consommateur en alcool sont en déclin depuis
2008, totalisant 6,4 milliards $US en 2011. Cette tendance n’est vraisemblablement pas attribuable seulement a la
sensibilisation au prix et a la santé, mais sans doute aussi a I'effet de lintroduction de nouvelles lois de sécurité
routiére.

Des consommateurs cherchant des produits axés sur la valeur qui satisfont leurs
préoccupations particulieres en matiere de santé et de mieux-étre se tournent vers
des produits enrichis/fonctionnels qui offrent & bon prix des avantages accrus ou
améliorés pour leur santé.

sugar. free

& SIN AZUCAR

Dans I'ensemble, la demande des consommateurs dans la catégorie des produits
enrichis/fonctionnels s’est maintenue & des niveaux stables et a connu une
croissance de la valeur des ventes de 1 % en 2010. Cette catégorie comprend les
produits enrichis ou améliorés activement avec I'ajout d’'ingrédients de santé dans le
but de procurer des avantages santé ou une valeur nutritive au-dela de ce qu’on
trouve normalement dans le produit. De 2010 a 2015, les produits et les boissons
emballés enrichis/fonctionnels devraient connaitre un taux de croissance annuel
composé de 0,8 %, sans doute en raison de l'arrivée a maturité du marché. D'ici
2015, le marché devrait atteindre une valeur de 4,9 milliards $US (Euromonitor
International, avril 2011). Par ailleurs, le marché de certains produits enrichis/
fonctionnels ciblant des préoccupations de santé et de mieux-étre particulieres a
connu une croissance importante. Par exemple, les biscuits enrichis/fonctionnels ont

connu une croissance en volume et en valeur des ventes de 13 % en 2010,
principalement en raison de leurs avantages pour la santé du systeme digestif
(Euromonitor International, novembre 2011a).

Le consommateur espagnol s'intéresse grandement a 'automédication comme en
témoigne le vaste éventail de médicaments en vente libre, qui inclut méme des
antibiotiques. Les longues listes d'attente pour voir un médecin et les
recommandations médicales pour améliorer la santé favorisent la voie de
'autotraitement et de la prévention, tout en contribuant vraisemblablement a la
demande pour des aliments et des boissons de santé et de mieux-étre, en plus des
produits santé consommateurs.

Biscuits au soya multivitamines avec
chocolat noir.

Préemballé et lancé en Espagne en

novembre 2011, ce produit allegue qu'il

est sans sucre, sans gluten, sans
cholestérol et faible en calories. Les
antioxydants du soya qui se trouvent
dans ce produit préviennent
supposément l'ostéoporose, améliorent
la santé des os et réduisent les
symptémes de la ménopause.

Source : Mintel, 2012.

Le mouvement vers la consommation de produits pratiques et bons pour la santé est manifeste dans les types de
nouveaux produits qui ont fait leur apparition sur le marché en 2011. Plus de 4 000 produits alimentaires ont été lancés
en Espagne de janvier a décembre 2011. De ces produits, les allégations « peu/pas/moins d'allergéne », « sans
gluten » et « sans additif ou agent de conservation » étaient les plus populaires (Mintel 2012).
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» TENDANCES (suite)

Prévision de la taille des marchés : santé et mieux-étre en Espagne (millions $US)

2010* 2011 2012 2013 2014 2015
Meilleur pour la santé 4436,6 4 365,5 4 334,6 4311,3 4 303,9 4 303,7
Intolérance alimentaire 1141 1171 119,6 121,8 123,7 125,5
Enrichis et fonctionnels (EF) 47378 47825 4 833,6 4875,0 4906,7 4 925,6
Naturellement sains (NS) 7 109,9 7 108,3 7149,4 7199,8 72453 7274,0
Biologiques 157,9 164,9 175,7 186,9 197,2 204,9
rTno.gxd;sr :md”“s de santé et 16556,3 | 165384 | 166130 | 166948 | 167768 | 168338

*Taille de marché actuelle déterminée par Euromonitor International, en avril 2011.
Source : Euromonitor International, avril 2011.

Régime alimentaire traditionnel

La demande du consommateur pour une cuisine méditerranéenne traditionnelle influence aussi les tendances de la
consommation alimentaire en Espagne. Le consommateur demande des repas moins codteux, plus sains et cuisinés a
la maison. Comme le régime méditerranéen/espagnol traditionnel utilise abondamment des produits frais, cette
tendance devrait alimenter la croissance du secteur des aliments frais. En 2011, le volume des aliments frais vendu en
Espagne s’élevait a 14,3 millions de tonnes en tout. Aprés un Iéger fléchissement en 2012, a 14,2 millions de tonnes,
elle devrait augmenter a 14,6 millions de tonnes d’ici 2016 (Euromonitor International, février 2012).

Les Espagnols consomment par personne 38 kg/année de poisson et de fruits de mer, ce qui est, en moyenne, deux
fois plus que pour les autres Européens. La demande est élevée pour ces produits comme en témoignent les dépenses
de consommation qui s'élevent a 16,4 milliards $US. La réduction des prises et d’autres problemes d’'accés a la
ressource dans les eaux européennes devraient favoriser la demande de produits de poisson et de fruits de mer en
provenance des pays a I'extérieur de I'UE.

Le consommateur espagnol se préoccupe de plus en plus de l'origine des produits alimentaires et des boissons.
Particulierement lorsqu’ils vont dans les marchés de produits frais traditionnels, les consommateurs veulent acheter des
produits locaux et qui proviennent de la région. L'identité régionale d'un produit est appréciée, tout comme son
authenticité (Euromonitor International, janvier 2011).

Cette tendance a été encouragée par le gouvernement espagnol qui a créé une loi visant a promouvoir des styles de

vie plus sains dans sa population et hausser la consommation des aliments du régime espagnol traditionnel
(Euromonitor International, novembre 2011b).
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» TENDANCES (suite)

Produits biologiques

L'Espagne est un producteur important de produits alimentaires biologiques en Europe; cependant, la consommation
intérieure est faible comparativement a d'autres pays européens. Néanmoins, au cours des derniéres années, la
sensibilisation a la santé et au mieux-étre et I'attrait des aliments espagnols traditionnels ont rehaussé la demande pour
les produits et les breuvages biologiques (Euromonitor International, novembre 2011c).

Les jeunes professionnels jouissant d'un revenu de moyen a élevé sont les plus intéressés aux aliments et aux
boissons biologiques. En plus de la durabilité environnementale et les avantages pour la santé et le mieux-étre pergus,
ces jeunes voient la consommation d’aliments biologiques comme une fagon branchée de manifester leur identité et
leur style de vie. Méme si plus de la moitié des consommateurs ont déja go(té aux aliments biologiques qui coltent
habituellement plus cher que les produits ordinaires, le ralentissement récent a freiné une consommation soutenue plus
grande. En conséquence, le prix unitaire moyen de divers aliments biologiques emballés a aussi fléchi (Euromonitor
International, novembre 2011c).

Malgré tout, les aliments et les boissons biologiques ont connu une croissance positive soutenue de 2005 a 2010.
Globalement, ce marché de 84,9 millions $US en 2006 s’est hissé a 157,9 millions $US en 2010. Ce marché devrait
atteindre 204,9 millions $US d’ici 2015 (Euromonitor International, avril 2011).

Plus précisément, la valeur des ventes d'aliments emballés biologiques a augmenté de 3 % en 2010 seulement. Cette
méme année, les céréales a petit déjeuner biologiques est la catégorie qui a connu plus grande croissance, soit une
augmentation de 30 % de la valeur des ventes et du volume. De 2010 a 2015, il est prévu que les aliments biologiques
emballés connaitront un TCAC de 8 % en volume et de 6 % en valeur des ventes constante (Euromonitor International,
novembre 2011c).

Cette croissance de marché importante laisse présager le potentiel de ce secteur une fois qu'il aura dépassé son
créneau de marché limité. Avec une reprise économique en Espagne, des revenus disponibles plus grands et un taux
de chémage plus faible, ainsi qu’une plus grande sensibilisation des groupes de consommateurs plus agés au bienfait
pour la santé et le mieux[létre, les aliments biologiques devraient gagner en la popularité auprés de tous les groupes
de consommateurs confondus (Euromonitor International, novembre 2011c).

Les changements dans la réglementation des aliments biologiques en Espagne ont fait en sorte qu'il est difficile pour
certains fabricants de pénétrer ce marché. Certains fabricants ont méme dd retirer du marché les produits biologiques
qui ne répondaient pas aux normes d'étiquetage des produits biologiques. Méme si un moins grand nombre de produits
et de marques sont offerts, le marché des produits biologiques espagnol est de tres haute qualité et a la réputation de
maintenir les vraies valeurs associées aux aliments biologiques (Euromonitor International, novembre 2011c).
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» CONCLUSION

Avec ses 47 millions de consommateurs, 'Espagne est un marché important. Le pays a des liens avec les régions
environnantes de I'UE, le plus grand importateur de produits agroalimentaires au monde, ce qui en fait un marché
important d’'un point de vue stratégique (CIA, 2012). L’Espagne est aussi un partenaire commercial important du
Canada dans le secteur agroalimentaire et des fruits de mer. En 2011, le commerce bilatéral de produits
agroalimentaires et de fruits de mer entre le Canada et I'Espagne s’élevait a 449,1 millions $CAN, les exportations
canadiennes vers I'Espagne totalisant 214,2 millions $CAN (Statistigue Canada, 2012).

Les tendances de consommation en Espagne sont grandement influencées par plusieurs facteurs économiques et
démographiques. Le taux de chdmage élevé a amené les consommateurs espagnols a devenir davantage sensibles
aux prix et a s'intéresser aux économies. Pour cette raison, I'ensemble du secteur des services de restauration
espagnol a été touché négativement, méme si certains points de restauration comme ceux de la restauration rapide, en
pu tirer leur épingle du jeu. La demande pour les marques maison a également connu un essor en raison des
consommateurs qui recherchent des produits axés sur la valeur.

Les consommateurs espagnols, dont un grand nombre sont issus de I'immigration d’'une grande variété de pays, vivent
de plus en plus des styles de vie active. L'aspect pratique joue de fagon importante dans les décisions d'achat des
consommateurs pressés par le temps, autant pour les types de produits choisis que le choix de canal de vente au
détail. Les supermarchés demeurent le canal de vente au détail le plus prévalent en Espagne, méme si la demande
pour la vente d'épiceries en ligne devrait aussi augmenter.

Un nombre considérable de ménages espagnols est constitué de couples sans enfants. Avec une forte population
adulte et une espérance de vie a la hausse, le marché de consommation est influencé par une population vieillissante
de plus en plus sensibilisée a sa santé en conséquence de la hausse du taux d'obésité, entre autres facteurs. L'accent
accru sur la santé et le mieux-étre devrait accroitre la demande d’aliments frais et de produits de santé et de
mieux-étre, y compris les aliments et les boissons enrichis/fonctionnels. En plus de la sensibilisation accrue a la santé
et au mieux[Oétre, les jeunes professionnels branchés intéressés a la durabilité environnementale contribuent a la
croissance des ventes d’aliments et de boissons biologiques.

Malgré les difficultés économiques de I'Espagne, les consommateurs jouissent d'un niveau de revenu disponible
considérable et sont préts a le dépenser pour des produits alimentaires et des boissons, pourvu qu'ils répondent a
certaines normes de qualité, de valeur et de commodité. L'Espagne connaitra une reprise économique lente au cours
des prochaines années, mais ces tendances devraient tout de méme se maintenir.
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