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El 94% del volumen de carne se consume en el hogar

Total Carne 2020 Carne Fresca 2020

2.432,4

Mill. de kilos de

carne
sumando dentro y fuera de

CaSa
= Hogares Fuera de casa = Hogares Fuera de casa
Hogar Extradomestico
2,305,3 millones de kg 127,2 millones de kg
% Evo. Volumen % Evo. Volumen
+6,6 % +6,1 %

1,783,7 millones de kg
Corresponden a carne fresca
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La carne gana peso en los hogares espainoles en 2020 tras anos de
estancamiento

Volumen y valor Total Carne entre aflo 2010y 2020 (Mill. kg — Mill. €)

18.000
16.212 16.160
15.849
— 15.528 15.517 15.330
16.000 —C— — — 15.180 14.573 14.632
- 14.057  14.209 14145 14315
14.000 m—- ~- +12,9%
12.000
10.000
8.000
6.000
+10,5%
4.000
2.431 2.406 2.432 2.416 2.435 2.389 2.287 2.237 2.200 2.171 2.115 2.087 2.305
2.000
0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
—e—\/alor Volumen
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La tendencia es similar en el caso de la carne fresca, también creciendo en 2020

Volumen y valor Carne Fresca entre afio 2010 y 2020 (Mill. kg — Mill. €)

12.000
10.439 10.442 10.264 10.136 10.533
. — - ' 9.854 9.867
10.000 o — 9.410 9441 9.306 9-V
’ — +12,9%
8.000
w
Q
o
© 6.000
=
o
=
4.000
+10,8%
2 000 1.800 1.776 1.781 1.747 1.689 1.656 1.629 1.593 1.533 1.511 1.674
0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
—e—\/alor Volumen
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Mas del 97% de los hogares compra carne, categoria de gran importancia

% Penetraciéon promedio % Penetracion promedio % Penetracién promedio % Penetraciéon promedio
Mensualizada 2010 Mensualizada 2015 Mensualizada 2019 Mensualizada 2020

/\/\

m 308 808 gIAft

wacane  97,8%  97,2% = 97,4 % 07,5 % w200
cmeresca 88,90  91,9% 91,5 % 02,6 % =i
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El mayor volumen de consumo corresponde a la carne fresca. La mas consumida
es la carne de pollo, seguida del cerdo

% Cuota en volumen tipos de carne % Cuota en volumen tipos de carne fresca

Anillo interior datos afio 2010
Anillo exterior datos afio 2020

= SALCHICHAS FRESCAS = CARNE VACUNO CARNE POLLO
= CARNE FRESCA = CARNE CONGELADA CARNE TRANSFORMADA

= CARNE CONEJO = CARNE OVINO/CAPRINO = CARNE CERDO

= CARNE DESPOJOS OTRAS CARNES FRESCA
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El consumo per capita llevaba anos en ligero pero continuo descenso. En 2020 se
Invierte la tendencia

Consumo per capita (kilos/persona y afio 2010-2020)

60
[ —C ® O
50 o — O
\
+

40
30
20
10 @ o= < ® —0 — o— o —— —

0 o C @ — < & — @ -@ G —

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
—@—TOTAL CARNE CARNE FRESCA =@ CARNE CONGELADA =@— CARNE TRANSFORMADA
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Todas las carnes frescas perdian consumo, pero mas acusado en el vacuno, y en
el pollo los ultimos 4 afios. En 2020 todas repuntan.

Consumo per capita (kilos/persona y afio 2010-2020)

45

40 —————

—
— -9 ———
- -0 — \ /
+
30
25
20
15
C—= —C= 7 — ® ® ——
10 ¢ ¢ ¢ —— —C— —— —
C—= =
0 * ¢ —— — > —e
C C < 7 o o ~ -, v —_— @ ~ -
0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
—@—=CARNE FRESCA -8 CARNE VACUNO CARNE POLLO =@ CARNE CONEJO CARNE OVINO/CAPRINO =@ CARNE CERDO

&y )
™
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Consumo per capita de carne se concentra en la mitad superior de la
Peninsula y Baleares

Consumo per cdpita Ao 2015 Consumo per capita Afio 2019 Consumo per capita Afio 2020

Pais Vasco

Asturias

Asturias Cantabr' Pais Vasco

5
i Galicia %« /Navarra
.. & 7 L WG o
Galicia ' Ca s Navarga ! } SN g
“} L S { N / - ioja s (
/ / Castilla
Castilla ~ cataluia Ledn
?
§

fi

Castilla

Ledn

Ledn . Aragon
o

F

Ext d Castilla Islas Baleares Castll
xtremadura astilla

La Mancha Castilla Islas Baleares Extremadura __Islas Baleares

Extremadura > La Mancha
La Mancha
Andalucia
. Andaluci
Andalucia dalucia

Islas Canarias Islas Canarias Islas Canarias

Rojo, consumo por encima de la media
Amarillo, consumo por debajo de la media
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EL patron es similar en el consumo de carne fresca

Consumo per cdpita Ao 2015 Consumo per capita Afio 2019 Consumo per capita Afio 2020

Pais Vasco Pais Vasco

Asturias»y@amahﬁa

2 . 5

\—~ o3
€.
Z

Pais Vasco Asturias

Galicia Asturias

Galicia
Galicia <z ¢ Navarra { ij

& L 7 ) . 7
> RN 4 © ) <
N Castilla
Castilla Ledn
Ledn

Y
J 7 )
N J

Castilla I ~/ catalufia
Leon \ Aragon

Castilla :
Extremadura La Mancha Islas Baleares Castil Extremadurs Castilla
omunitat SRR L:T\;Iaicha > 4 Islas Baleares La Ve
alenciana ) omunitat
alenciana
Andalucia
. Andaluci
Andalucia dalucia
Islas Canarias Islas Canarias Islas Canarias

Marrén oscuro, consumo por encima de la media
Marron claro, consumo por debajo de la media
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La tienda tradicional sigue teniendo gran importancia en la venta de carne,
manteniendo casi un 22 % de la cuota

% Cuota en volumen por canales TOTAL CARNE (Afio 2015-2020)

237 22,4 21,7 21,9
25,3 24,8 '

2015 2016 2017 2018 2019 2020

B Canal dinamico Tienda tradicional ™ Resto canales
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En carne fresca, la cuota es aun mayor, con mas de un cuarto de las ventas
realizadas en tiendas tradicionales

% Cuota en volumen por canales CARNE FRESCA (Ao 2015-2020)

27,8 26,6 25,7 25,8
29,9 29,1 '

2015 2016 2017 2018 2019 2020

® Canal dinamico Tienda tradicional B Resto canales
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Clase alta, media alta y clase media mantienen un consumo de carne superior a su peso
poblacional

Perfil comprador de Carne por clase socioecondmica (2010-2020)

% distribucion poblacién % distribucion del consumo de carne
30,4 30,7 30,7 30,7
26,8 26,5 26,5
26,2 26,5 26,5
Afio 2010 Afio 2015 Afo 2019 Afo 2020 2010 2015 2019 2020
EBAJA EMEDIA BAJA MEDIA ®ALTAY MEDIA ALTA EBAJA EMEDIA BAJA MEDIA ®BALTAY MEDIA ALTA
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También en el consumo de carne fresca, mayor consumo en las clases alta, media
alta y media

Perfil comprador de Carne Fresca por clase socioeconémica (2010-2020)

% distribucion poblacién % distribucion consumo carne fresca

! 1
! I
16,3 : 17,0
I
1
I
1
: I
I
304 30,7 30,7 30,7 I o 32.9 315 25 |
I I
I
I
. 1
L ———— ———— —_———— -
26,5
26,2
26,5 23,5
Afio 2010 Afio 2015 Afio 2019 Afio 2020 2010 2015 2019 2020
EBAJA WMEDIABAJA ®MEDIA ®ALTAY MEDIA ALTA EBAJA EMEDIABAJA ®EMEDIA ®ALTAY MEDIA ALTA
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Por edades, el consumo se concentra especialmente entre los 50 y los 64 anos,
pues con el 28,3% de la poblacion realizan casi el 33% del consumo

Perfil comprador de Carne por edad (2010-2020)

% distribucion poblacion % distribucion del consumo de carne

30,6 31,8

70 32,3 b7
31,2 32, 31,6 32,3

17,6 15,8

Afio 2010 Afio 2015 Afio 2019 Afio 2020 2010 2015 2019 2020
m- 35 ANOS 35 A49 ANOS ®m50A64ANOS m65Y MAS ANOS m- 35 ANOS 35 A49 ANOS ®m50A64ANOS m65Y MAS ANOS

==olimentosdespa.na



Misma situacion en el caso de la carne fresca, mayor consumo entre los adultos
de entre 50 y 64 anos

Perfil comprador de Carne Fresca por edad (2010-2020)

100,0
90,0
80,0
70,0
60,0

50,0

- 40,0

30,6 31,8

32,1 30,0 31,2

31,4

30,4 31,4
20,0

10,0

17,6
0,0

Afio 2010 Afio 2015 Afio 2019 Afio 2020 2010 2015 2019 2020

m- 35 ANOS 35A 49 ANOS ®m50A64ANOS m65Y MAS ANOS m- 35 ANOS 35A49 ANOS m50A64ANOS ®65Y MAS ANOS
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2020- afio atipico definido por la crisis sanitaria del Covid 19 en Espafia

Confinamiento Desescalada — Nueva Normalidad
Frecuencia

Declaracion del de compra Declaracion del 2°
Estado de Alarma Ticket de compra Estado de Alarma
14.3.2020 cestas compradas 25.10.2020

1 caso corona virus SOz - Paseos y deporte no Desescalada por
confirmado en confinamiento profesio)rqal b S regionalpes o Eegunda ola en
- uropa
Espana Lo 20 2.5.2020 Espafa 15.9.2020
8.5.2020

indice de evolucién del volumen comprado en 20202 vs 2009

35,0

30,0
25.0
20,0 :
15,0 ~
10,0
5.0 / \’//\ -
e

0,0 r—
-5,0

-10,0
dic.-19 ene.-20 mar.-20 abr.-20 jun.-20 ago.-20 sep.-20 nov.-20 ene.-21

—8— TOTAL CARNE CARNE FRESCA
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2020- afio atipico definido por la crisis sanitaria del Covid 19 en Espafia

Confinamiento Desescalada — Nueva Normalidad
Frecuencia

? ? Declaracion del e Declaracion del 2°
14.3.2020 cestas comﬁradas 25.10.2020

1° caso corona Vvirus Comienza el Paseos y deporte no Desescalada por Segunda ola en

confirmado en confinamiento profesional fases regionales en Europa

Espafia 15.3.2020 2.5.2020 Espafa 15.9.2020
8.5.2020

indice de evolucién del volumen comprado en 2020 vs 2009 de los distintos tipos de carne

50,0
40,0
30,0
20,0

10,0
0.0 \.\ /V/
) \._/ g C~——”

-10,0
-20,0

-30,0
dic.-19 ene.-20 mar.-20 abr.-20 jun.-20 ago.-20 sep.-20 nov.-20 ene.-21

—&— CARNE VACUNO CARNE POLLO CARNE CONEJO —&— CARNE OVINO/CAPRINO —&— CARNE CERDO
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La carne cobrarelevancia en los hogares espafoles durante toda la

pandemia, el consumo extradoméstico baja por las restricciones

% Evol. Volumen hogares

40,00
30,00
20,00
10,00
00,00

-10,00

ENE 19
FEB 19
MAR 19

% Evol. Volumen fuera de casa

10
0

ABR 19

MAY 19

JUN 19

ENE 20 \

JUL 19
AGO 19
SEP 19
OCT 19
NOV 19
DIC 19
FEB 20
MAR 20

— TOTAL CARNE CARNE FRESCA

-10
-20
-30
-40
-50
-60
-70
-80
T1 2019

T2 2019

T3 2019 T4 2019 T1 2020

— T.Carne Ing. T.Carne Fresca Ing
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T2 2020

T3 2020

T4 2020




Los platos de carne son los mas elegidos, y crecen un 6,9% en 2020

* Ranking platos consumidos en casa | TAM3/2020 vs TAM3/2019
*  %0Ocasiones

Ranking de Platos

% Ocasiones
(Dentro: TAM3/2019 vs Fuera:
TAM3/2020)

% Evoluciéon ocasiones

==olimentosdespa.na

TAM3/2020 vs TAM3/2019
B Platos Carne +6,9%
m Ensaladas/ Ensaladillas +9,4%
m Platos Verdura +7,3%
m Platos Pescado +4,6%
Platos Huevo +8,4%
m Sopas, Cremas y Purés +10,5%
® Platos Pasta +8,0%
Platos Legumbre +15,5%
® Platos Arroz +10,7%
Pizzas y Paninis +9,7%
® Platos Marisco/ Cefalop +2,9%
® Platos Patatas +15,9%
Platos Masa/Harina +29,9%
Platos Etnicos +24,2%




2 platos de carne: pechuga de pollo y lomo, entre el top 15 de los platos mas
consumidos en 2020

Ranking Recetas (Top 15) | TAM3/2020 vs TAM3/2019

e X
T2 5}

Ensal.Tomate | —
Pechuga pollo

Lentejas

Sopa de pasta I 3;
Tort. Patata _39’3'5
Macarrones/Penne e
Merluza  — o
H.fritos/estr 2.7
Tortfrancesa |u— > 7
LOMO  — .6
Judias verdes I

21 TAM3/2019

Spaguetti p— 5’1
Garbanzos 1,7 ® TAM3/2020
I S
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Mantenemos estable nuestro ritmo de ingestas

2018 2019 CONFINAMIENTO NEW NORMAL

Nuamero de ocasiones de
consumo de Alimentos &
Bebidas por Individuo a la
semana

(dentro y fuera)

Antes New
(2019) normal

DESAYUNO i &&J\

Aumentan ligeramente las comidas principales,

los momentos de consumo mas vinculados a la COMIDAS & CENAS ﬁ]}
carne
Numero de ocasiones de consumo por
individuo a la semana ENTRE HORAS ? Q
(dentro y fuera del hogar)
s Q\imeﬂTUSJ‘ESFQEOJ Confinamiento: Semana (16/03 a 17/05)

Nueva normalidad: Semana (22/6 al 9/08)
Fuente: Panel de Usos y Panel Extradoméstico



El almuerzo y la cena son los principales impulsores del consumo dentro de casa, momentos entre
horas salvo cogido de casa para consumir fuera presentan buena evolucion

Poblacion creciente Mayor consumo

+9,3%

Ocasiones

Evolucion TAM4/2020 vs TAM4/2019

% Cuota de la ocasion 26,7% 6,1% 25,3% 10,9% 26,0% 3,1% 2,0%
T.Alimentos y Bebidas
TAM4/2020
: .
o IS © g P
5 T S 2 © P 9
= = S Q o S5 o
2 © 5 3 © 7 S
© = o] e
(@) Q () o
= 8
% Evolucién ocasiones 0 0 0 0 0 0 _ 0
% Evolucion ocasiones +5,1% +14,0% +13,8% +20,3% +9,9% +9,4% 33,8%
Aportacion al crecimiento de
T.Alimentos y Bebidas +15,1 +8,8 +36,0 +21,5 +27,3 +3,1 -11,4
TAM4/2020 vs TAM4/2019
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Trasladamos las comidas a casa, cocinando o pidiendo Delivery

fﬁ AT e

+6,4%

O
Homedelivery &

-32.4% T reeny

%var vs mismos periodos
ano anterior +31 y 5%

Comidas entre Semana

En establecimiento
en restauracion

-— Q\im‘enTos&es{.\o,ﬁn, Nueva normalidad: Semana (22/6 al 9/08)

Fuente: Panel de Usos y Panel Extradoméstico | Kantar Division Worldpanel



Ocasiones polarizadas por el teletrabajo: si no tengo tiempo pido
Delivery; si puedo cocinar dedico mas de 20 minutos

Comidas EN CASA entre Semana

Sin tempo para Preparaciones Preparaciones Preparaciones
preparacion expres rapidas elaboradas
o
. _ . .
Az <20min 21-30min >30min

Variacion nueva normalidad vs 2019
s/ total cocinado en casa

48% hogares afirma que “Dispone de suficiente tiempo para cocinar”
+4,6 pptos vs 2019

-— Q‘imeﬂTUS&ES-FO,ﬁO, Nueva normalidad: Semana (22/6 al 9/08)

Fuente: Panel de Usos y Panel Extradoméstico | Kantar Division Worldpanel



Dedicamos mas tiempo a cocinar en nuestras comidas y cenas

% Promedio Ocasiones | T. Alimentos
Tiempo de preparacion en Comidas y Cenas | TAM4/2020 %Evolucion vs 2018

+2,3%
+2,3% 32,1 32,3 32,9
26,4 26,5 27,0

Total Comidas y Comidas entre
Cenas semana
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B TAM4/2018

+1,8%

34,7 34,6 354

Comidas fin de
semana

TAMA4/2019

+1,0%

20,6 20,8 20,9

Cenas entre
semana

B TAM4/2020

+1,3%

19,9 19,9 20,2

Cenas fin de
semana




Tras anos de simplificacion volvemos al menu completo en casa

% Variacion ocas Nueva normalidad vs 2019
En CASA

Entrante/ 1r Plato

Comidas entre Semana

Plato Ppal

El 22,3% de las ocasiones

gue hacemos en el
establecimiento fuera de casa

son cCOMpletas

£ ey ] A IR i
Postre Café/Sobremesa

(1er plato, 2° Plato y postre)*

== Oo‘ime“TUQ&'es‘FOoﬁo‘ Nueva normalidad: Semana (22/6 al 9/08)

Fuente: Panel de Usos y Panel Extradomeéstico | Kantar Division Worldpanel
*En 2019



Estar mas tiempo en casa y dedicar mas tiempo a cocinar se refleja en los modos de preparacion,
creciendo los mas demandantes de tiempo: hervido, guisado u horno

* % Modos de preparacién en comidas y cenas

e Ocasiones de consumo semanales | TAM4/2020

1

Plancha

35

(-0,4 pp vs TAM4/19)

Sin cocinar / frio

31,5

(-0,1 pp vs TAM4/19)

Hervido / vapor

30,6

(+0,4 pp vs TAM4/19)

Guisado

19,8

(+0,7 pp vs TAM4/19)

Frito

17,1

(-0,5 pp vs TAM4/19)

Horno

11,4

(+0,9 pp vs TAM4/19)

Microondas

4.9

(+0,1 pp vs TAM4/19)

Calentado

3,1

(+0,0 pp vs TAM4/19)

Rebozado

2,5

(+0,0 pp vs TAM4/19)
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55% hogares afirma

gue “Ahora hacemos mas
comidas especiales en
casa antes que

comer fuera”
+6,1ptos vs 2019

El desarrollo de ocasiones sociales en casa impulsa el
crecimiento de ciertas categorias.

Momento “Socializando” en CASA

Dedicamos Mas tiempo (+4,5%)

s a preparar las comidas principales de
1111] fin de semana en casa

La BBQ es el método de preparacion
gue Mas Crece (dx176vs Ya)

i&pl Elegimos un menu especial:
N\ Patatas Fritas & Carne Cerveza, Vino Chocolates
% l Aperitivos (+11%) & Alcohdlicas (+57%)
(+32%) (+19%)

. - New Normal: w26 a w32 (22/6 al 9/08)
o O,hm'enTUS:l‘BSFO.nG Fuente: Panel Usage & Lifestyles Hogares | Kantar Division Worldpanel
*SOCIALIZAR DEFINCION: Ocasiones de fin de semana, OOH con familia + amigos, En casa con invitados



La diversificacion de las dietas alimenticias en cuatro grupos principales

B
Eyy ]

Omnivoros

Comen de todo pero
tienen una mayor ingesta
de proteina céarnica

Mayor consumo de productos
carnicos que el promedio
poblacional*

958
SHL) X
s B

Comen de todo pero
reducen su ingesta de
proteina carnica

Menos consumo de productos
carnicos que el promedio
poblacional*

==olimentosdespa.na

Vegetarianos

Eliminan de su dieta
carnes, pescados y
mariscos, pero
mantienen el consumo
de derivados de
proteinas animales

* Frecuencia media de consumo semanal de proteina carnica: 6,7 veces
El Carnivoro consume proteina carnica 6 o0 mas veces a la semana y el Flexitariano menos de 6 veces

BHE

Veganos

Eliminan de su dieta todos
los productos con proteina
animal: carnes, pescados,
mariscos, lacteos y huevo




¢, Cuanto pesa cada grupo?

%lIndividuos | TAM4/2020
Omnivoros Vegetarianos

60,3% 1,7%

—

——
Siguen siendo 96,3% de la poblacion
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Poblacién de 5 afios 0 mas

Veganos

0,4%

32



Linea historica: ¢,como han cambiado los porcentajes?

%lIndividuos

03 04 03 03 03 0,4 0,4
: 18 S 1,9 1,9 : 2,3 o8 ! 2,1 : 1,7

36,0

B Veganos 39,6 40.4

41,7 42,0

41,8

B Vegetarianos

Flexitarianos

73,3

54,1

B Omnivoros

TAM4/2016 TAM4/2017 TAM4/2018 TAM4/2019 Confinamiento*. New Normal* . TAM4/2020
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* Covid: periodo de confinamiento: w12.w19
* New Normal: w25-w37 (15-05/13-09)
Poblacion de 5 afios 0 mas



45% 22,4%

CONSUMO SOSTENIBLE
cada vez consumen

de la poblacion suele

R I f d ) mas productos de
e a O O e r S elegir productos de origen vegetal y
temporada siempre o menos de origen

casi siempre que puede animal

El Realfooding se define como un e
movimiento y estilo de vida

basado en comer “comida real”

evitando productos

ultraprocesados. Este movimiento 0
se extiende ya entre un 21% de la 21/0
poblacion que afirma haber ha

dejado de consumir este tipo de
alimentos.

21,5%

le gusta consumir
productos ecologicos
o biolégicos

de las personas no
consume alimentos
ultra procesados
Junto con este, se observan otros
hédbitos saludables entre la
poblacion: elegir productos de
temporada (45%), consumir mas
productos de origen vegetal
(22,4%) o tener cierta preferencia 2 5%
por alimentos ecoldgicos o ]
biolégicos (21,5%)

de la poblacién es

Por Gltimo, un 2,5% de la Vegetarlanf)/ao
poblacién espafiola se considera vegano/a
vegetariana o vegana.

==olimentosdespa.na

Fuente: Mikroscopia 2020


https://www.mscbs.gob.es/estadEstudios/estadisticas/encuestaNacional/encuestaNac2017/encuestaResDetall2017.htm
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LA COMPRA

Slow Food

son aspectos importantes para las
personas. El 16,5% considera fundamental conocer las caracteristicas especificas
debidas al origen de las materias primas utilizadas y/o a los procedimientos de
elaboracion. Un 14,5% menciona especificamente conocer el origen de los

alimentos que consume.

Cuando compras alimentos, ¢cual o cuales de los
siguientes aspectos son los mas importantes para ti?

16,5

14,5

El origen Que sea de Calidad Diferenciada (caracteristicas especificas
debidas al origen de las materias primas utilizadas y/o a los
procedimientos de elaboracidn)




LA COMPRA

Crece el consumo de proximidad

Crece el numero de consumidores que " "y que apuesta por un “
De las siguientes afirmaciones, ¢,cual define lo que ta Y, por lo general, sueles:
haces o se hace en tu hogar? Hacer la compra cerca de casa
2020 2018 2020 2018
+13*
Comprar productos y 491
20,8
marcas espafiolas antes +2,5
18,3 * 31,6
que productos y marcas...
Comprar productos y
19,8
marcas de mi tierra antes +4.3
15,5 %

que productos y marcas...

Hacer la compra cerca de casa

==olimentosdespa.na

*Diferencia significativa (95% de confianza).



COMPROMISO C ON E L MEDIOAMBIENTE

Espafia supera a la Union Europea en cuanto a
conciencia medioambiental

con un aumento de 5 puntos porcentuales en los ultimos afios. En 2020, Espafia supera en 9 puntos la

media de los paises de la UE-28.

¢, Qué tan importante es proteger el medio ambiente para usted personalmente? 2011-2020
% de personas que afirman que es muy importante.

UE28 Espafia
58
53 53 53
2011 2014 2017 2020
==alimentosdespa.ic Fuente: Eurobarémetro especial (2020) “Actitudes de

los ciudadanos europeos hacia el medio ambiente”.
Nota: 2008 a 2011 es UE27



CONSUMO SOSTENIBLE

¢ Estés o estarias dispuesto/a a pagar precios mas elevados por alimentos...~

LA POBLACION ESTA
PREPARADA PARA CONSUMIR
DE MANERA MAS SOSTENIBLE

% de personas que afirman que si

Aunque hemos visto que el consumo pagarian mas por
alimentos que
sostenible es atin minoritario en Espaifia, lo resperen el bienestar

cierto es que un alto porcentaje,

(I:Eon:wepl:)osn:gtidos el por pro_ductos
especialmente entre los que tienen un alto porcentaje s del Eﬁﬁ&?&fo
53,2% )
compromiso con el medioambiente, estaria 42.29% entre los
. , . no
dispuesto a pagar mas por alimentos que comprometidos
respeten el bienestar animal, por
productos ecoldgicos o por gue no estén
envasados en plastico desechable.
R T - Nota: Las personas con un grado medio de compromiso se sitdan a
._.o,hm'enToS&(:S{-\O.na medio camino entre los que muestran un mayor grado de compromiso y

los que menor grado de compromiso tienen.

pagarian mas

pagarian mas por
alimentos que no
estén envasados
en plastico
desechable.

43,7% entre los no
comprometidos




PERCEPCION

La percepcion de los alimentos

Desde 2018, se ha producido un empeoramiento de la percepcion de alimentos como la bolleria, patatas fritas,
el azucar, la carney el pan. Las verduras, hortalizas, fruta o el aceite de olive continian mejorando su
valoracion.

De los siguientes alimentos ¢ cudles dirias que son buenos o malos?

+4,6* +4,4% +4,9* +6,0* +6,0* +2,0* +2,9* +0,3* +3,8% -0,3* -1,6* -12,9* -18,1* -11,7%* -11,6*
6 ,6 9 .9 1,0 1,4 1,0 1,0 9 1,2 2.1 1,8 1,6 1,4 1,2
97,3 97,1
93,0 89,2 g1
' 81,4 80,0 77,8 75,9
60,0
36,5
6,5 45 ,
Verduras y Fruta Aceite de oliva Arroz Huevos Pescados Carne blanca Yogures Pasta Pan Carne roja Carne Azlcar Patatas fritas Bolleria
hortalizas azules (atun,  (pollo, pavo...) (chuletén...) procesada o
pez espada...) transformada
(salchichas,
Bueno ®Nibueno, nimalo ®Malo ®Nolosé embutidos,
fiambres...)

Variacion de la valoracion neta* entre 2020 y 2018

* Se calcula restando al porcentaje que percibe un alimento como bueno al porcentaje que lo percibe como malo. Puede oscilar entre 100 y -100.

==alimentosdespana
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Consumo de Carney
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) § Y ALIMENTACION

Subdireccion General de Promocion de los Alimentos de Espaia

sgpromocion@mapa.es
consumoalimentario@mapa.es
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