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Dades, tendències i mercats: 
entenent el consumidor de 2020

Joan Riera
Director d’alimentació de Kantar WorldPanel



2

Muestra : 12.000 hogares

Declaració diaria

Participació contínua en el temps

Origen de les dades: Panel de consumidors
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-16% Productes pel bebè

% Evolució Valor

2019-2009

+21% PetFood

Tenim menys bebès, però més mascotes
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Carn Fresca + Salsitxes

Penetració 2019

-15%
Evolució valor

de Carn Fresca

últims 5 anys

+36,8% Begudes 

vegetals (+20% vs 2014)

+18,3% Substitutius 

càrnics

Som més veggies
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58,9 58,3

51,4

40,8

31,3 32,7

17,1 16,5

4,2

64,0 62,3

57,8

43,6
41,3

36,1

22,9
18,9

7,8

Nous Llenties seques Cigrons Cons. Mongetes Cons Festucs Ametlla Avellana Avena Espelta

TAM3/19 vs 2016

Però també més consumidors de llegums i fruits secs

% Penetració
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2013 2014 2015 2016 2017 2018

Estaria disposat a pagar més
pels aliments sense additius i
conservants

Abans de comprar llegeixo la
llista d'ingredients que composen
els productes

Analitzem més el que mengem
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Pagaria més per
productes que no facin
malbé el medi ambient

Estaria disposat a pagar
més per envasos
reciclables

10,635
matriculacions a 2018

+275% 
vs 2015 

Font: ANFAC

Som més sostenibles

% individuus d’acord amb l’afirmació
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Qui és el més important per actuar en el desperdici de plàstic?

24%
Govern

48%
Fabricants

7%
Distribuidors

19%
Consumidors

Source: Kantar, GfK                                          

NB; not asked in China Mainland

Els fabricants vistos com a responsables per a resoldre el problema
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Fora de casa a 

casa

A casa però ja fet

-3%
Ocasions a casa

Menjar més fora

de casa

56,2

43,8

% Ocasions

plat únic menú complet

A casa però pràctic

+2,1%

-7,5%

51%
Penetració

Delivery

4,8

10,5

Sushi Refr

% Penetració

Som més pobres en temps
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45,2

36,8

27,3

19,3

6,5 7,8

0,9

49,1

41,3

34,0

23,1

17,3

11,5

5,2

52,8

46,2

41

28
24,9

15,8

5,7

Caldo Liquid Café càpsules Gaspatxo Refr Truita Refr Amanida RTE Formatge Tallat Cremes Refr

El temps es el millor venedor

% Penetració

TAM3/19 – 2017 - 2014
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+7% Skus disponibles
Darrers 3 anys

+4,5% punts de share valor

2014-2018 vs 2010-2014

Distribuidors Assort. Limitat

+6,3% penetració

Te Matcha + Chai

+4,4% penetració

Oli de coco Mercadona

Som més exigents
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Urbanita Millenial Fitness addicte
Capricis & 

Còmodes
Omnicanal

69% població

70%
Despesa FMCG

Fora de grans 

ciutats

46% individuus

59%

Llars + 50 anys No fan esport ni un 

dia a la setmana

Despesa FMCG

54% 65% llars

No compren FMCG 

via ecommerce en

tot un any

37%

45%

1,3 dies a la setmana

3 dies a la setmana

69%
Pernil dolç envasat

38%
Mercadona + Dia + Lidl
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No pensis només en la Maria, pensa en la seva família

LA TIA

Brand 

Lover

16,8%

LA 

GERMANA

Controller

12%

Conectat

7,5%

Pobre en 

temps

13,4%

Eco foodie

14,8%

% 

SHARE 

VALOR 

FMCG

EL CUNYAT

Yo no soy 

tonto

12%

EL PARE

Preocupat per 

la salut

23,4%

35,8%

64,2%



14

16,4 15,9

64,2 65,2

60,5

Pobre en temps Controller Eco Foodie Conectad@ Brand Lover Jo no sóc tonto Preocupats per salut

Pre-Famílies Famílies Adults Senior

Discriminen les actituds...no tant el sociodemogràfic
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3 idees per acabar

Ens enfrontem a un consumidor més sa, més sostenible, més

local, més còmode però també més exigent.

Els estereotips amaguen oportunitats de negoci.

Quantifica i segmenta en funció d’actituts per continuar captant

a nous consumidors, no pensis només en la Maria, sinó també 

en la seva família.
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Moltes gràcies!


