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OBIJETIVO

Captar y valorar las principales tendencias a dia de
hoy en la alimentacion

Obtener cuales son las tendencias en

alimentacion, centrandonos en los ambito de

NECESIDAD DE productos frescos (verduras, frutas, pescado,

carne, etc.) y valorar los distintos aspectos de

INVESTIGACION

cada categoria
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TECNICAS

Fase exploratoria Fase confirmatoria

OBJETIVO = Obtener una visién I Encuesta online a una
c ‘ muestra representatlva
general de las tendencias actuales \, _ .
. .. '. de consumidores
en alimentacion en general y en &‘g/ :
producto fresco en particular '

DESK RESEARCH
) OBIJETIVOS
o ... O.BJ.ETlVO = Profundlzar en las ® Conocer la penetracién de las distintas tendencias
d|st|ntas.tendenC|as desde la ) entre los consumidores
perspectiva de la DISTRIBUCION y ®  Analizar su evolucién reciente y su proyeccién a
I la HOSTELERIA medio plazo
° . , .
= N Segmentar al consumidor segun sus actitudes en
v’ AUCHAN RETAIL ESPANA
2 ENTREVISTAS EN relacién con las distintas tendencias
PROFUNDIDAD (1 hora) v, GRUPO SERHS
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Reactivacion de la inversion en Innovacion

Tras unos anos mas bien planos, la mejora de la coyuntura econdmica supuso ya
en 2015 la reactivacion de la inversion de las marcas en innovacion. Dicha
activacion se ha confirmado en 2016

Evolucion en el nimero de lanzamientos de nuevos productos de alimentacion (2013-2016)

-0,1% +17, 4% +7, 1%
2013 2014 2015 2016

Fuente: Alimarket; Informe 2016 sobre la innovacion en Alimentos y Bebidas (https://www.alimarket.es/informe/205043/informe-2016-sobre-la-innovacion-en--alimentos-y-bebidas-)
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Qué dicen los expertos 2016

MINTEL TENDENCIAS
1. Lo artificial : el enemigo publico n2 1.
La nueva realidad es ECO. Preocupacién por la sostenibilidad

3. Desde el interior. Preocupacion por el impacto de la alimentacién
sobre la salud y el bienestar.

4. Alternativas por doquier. Alimentos como las leches vegetales se
estan integrando progresivamente en lo cotidiano.

5. Para cada cuerpo. Los consumidores se estan familiarizando cada
vez mas con los productos de alimentacion deportiva.

6. Basado en una historia real. A los consumidores les enamoran las
historias inspiradoras sobre los productos.

7. De la tarjeta al click. Crecimiento del e-commerce.

8. Suficientemente bueno para retuitearlo. Nos gusta cada vez més
compartir nuestras experiencias en relacion con la alimentacién.

9. Mesa para uno. La reduccion del tamafio de los hogares genera
nuevas oportunidades.

10. Alimentos con ADN. Conexidn con lo tradicional y ancestral.
11. El estigma de las grasas pero con matices.
12. Comer con los ojos.

Fuente: Mintel e Innova Market Insights (http://www.mintel.com; http://www.innovadatabase.com/)

10.

INNOVA TENDENCIAS

Clear label. Etiquetas cada vez mas limpias (con menos ingredientes
artificiales) y transparentes.

Productos “Sin” para todos. Personas que no los necesitan, los
consumen porgue los consideran mas saludables.

El efecto flexitarian. El incremento del volumen de vegetarianos a
tiempo parcial facilita el desarrollo de sustitutos de la carne.

Procesado de forma natural, con procedimientos tradicionales o
alternativos que permiten disminuir el uso de conservantes.

Luz verde para los vegetales. Consumidores que evitan las
verduras, optan por consumirlas incorporadas a otros productos.
Creando un vinculo “real”. Preocupacioén por el origen del
producto y aspectos éticos vinculados con el proceso de produccion.

Pequeios jugadores, grandes ideas. Surgen pequefias empresas muy
especializadas.

I"

Mas alla del atleta. Se extiende la alimentacion deportiva para
todos.

La excusa perfecta. Siempre hay una excusa para consumir dulces.

Sabores para nuevas experiencias. El consumidor aventurero y
viajero busca sabores auténticos.
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Qué dicen los expertos 2017

MINTEL TENDENCIAS

1. Confianza en la tradicion. Los consumidores buscardn nuevos
productos cuyas formulaciones, sabores y formato se basen en la
tradicion y en las elaboraciones de antano.

2. El poder de los vegetales. Aumento en la venta de alimentos
vegetales, semillas y frutos secos, productos asociados a la salud y al
bienestar

3. Preocupacion por la sostenibilidad. Nuevos productos disefiados
para reducir el desperdicio alimentario. Ej: pasta italiana fabricada en
parte con comida reciclada.

4. Laimportancia del tiempo. El tiempo es un recurso precioso y
cada vez mas valorado. Los consumidores buscan formas mas rapidas
de disfrutar de los alimentos frescos y nutritivos

5. Elturno de noche. El ritmo de la vida moderna esta creando un
mercado de productos nocturnos que ayudan a relajarse y calmarse.

6. El equilibrio de la balanza. Innovaciones en la alimentacién para
gue ésta sea mas accesible a los consumidores con economias mas
deprimidas. Ej: alimentos imperfectos a un precio mas econdémico.

Fuente: Mintel e Innova Market Insights (http://www.mintel.com; http://www.innovadatabase.com/)

INNOVA TENDENCIAS

Clean supreme. Formulaciones cada vez mas limpias y
transparentes, usando tecnologias menos invasivas.

Las plantas estan de moda. Los lanzamientos de nuevos productos
basados en plantas se han incrementado 7 veces desde 2011.

El equilibrio de lo dulce. Las compafiias estan reduciendo el azdcar
de los productos en respuesta a los nuevos hallazgos cientificos.

Atraccion por los sabores étnicos. Nuevos productos basados en
ingredientes y sabores auténticos procedentes de influencias globales.

Cuerpo en forma. Basado en el concepto de nutricién personalizada
La atraccion por lo artesanal, por el producto sencillo y auténtico,

tal como sale de la granja, tiene todavia recorrido. Ej. cerveza
artesana.

Encapsulando momentos. Productos “On the go”, pensados para el
consumo en momentos especificos.

Interés por el target infantil, mas alld de los vegetales y caramelos.
Ej. atraccion por la cocina

Bordes difusos entre alimentos. Ej. café mezclado con leche de
almendras.

10. Las semillas del cambio. Crece el interés por la chia, quinoa, etc.
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Qué dicen los expertos
ASEDAS

1. Elconsumo se traslada al supermercado: segun datos del Magrama, en 2015, la compra de productos frescos se realizd en supermercados en un
45%, frente al 30% de 2002.

2. Las parejas jovenes tiran del consumo: se observa un incremento de parejas jévenes que buscan productos saludables, de calidad, faciles de
preparar y a buen precio.

3. El consumidor busca calidad y sabor: son los atributos que empujan al consumo de frutas y hortalizas, por lo que se impone dar prioridad a la
madurez de los productos, el sabor y la facilidad de consumo y preparacion.

4.  Productos saludables, sanos y de temporada: el consumo de frutas y verduras esta relacionado con un concepto saludable de la vida que incluye
una ‘vuelta a lo natural’.

5. Compra por piezas, no por kilos: la disminucion del tamafio de familia hace que la tendencia al monoconsumo esté en alza.

6. Packaging sostenible: en coherencia con la busqueda de una vida sana y medioambientalmente sostenible, el consumidor exige un packaging
reducido y reciclable.

7. Productos faciles de cocinar, preparar y consumir: el nuevo consumidor tiene poco tiempo para cocinar, por lo tanto, se inclina por la rapidez en el
consumo con productos preparados (sopas); de cuarta (hortalizas y frutas frescas limpias, troceadas y envasadas para su consumo) y de quinta gama
(ya procesadas y preparadas para el consumo inmediato).

8. Productos sin carne para vegetarianos y veganos: se advierte una tendencia al alza de productos como la quinoa, el tofu y los embutidos vegetales.

9. Consumidor hiper-conectado, hiper-informado y protagonista.

10. Tendencia multicanal: la experiencia de compra en la tienda es importante ante la variedad de estimulos que ayudan al consumidor a tomar

decisiones, sobre todo relacionadas con la compra de alimentos frescos. Pero, junto a ella, la digitalizacién es un valor en alza, con un crecimiento en
cuanto a penetracion del 8% en 2004 al 42% en 2015 (dato del dltimo estudio del BBVA).

Fuente: http://www.revistainforetail.com/noticiadet/las-diez-grandes-tendencias-en-el-consumo-de-frutas-y-verduras/ea61cf1a91c74f0d305c513b16b45c8a
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Cuatro grandes ejes Vision global

SALUD Y
BIENESTAR

‘Alimentos Funcionales

NATURAL

PROXIMO PRACTICIDAD
SOSTENIBLE
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Salud y bienestar ¢

LO VEGETAL ESTA DE MODA

i

CRUJIENTE
DE VEGETALES

‘ NUEVOS PRODUCTOS A BASE DE VEGETALES

‘ SUSTITUTOS DE LA CARNE O LA LECHE

‘ PRODUCTOS DE FUSION

7
! Aparecen como importantes los productos de fusion y los vegetales combinados con otros alimentos
L (smoothies con vegetales, pasta con vegetales...)
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Salud y bienestar

LO VEGETAL ESTA DE MODA

PLANTS ARE TRENDING IN NEW PRODUCT MARKETING

New global product launches tracked with a plant based claim (indexed*)
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Fuente: Innova Market Insights (http://www.foodengineeringmag.com/articles/96332-the-top-10-food-trends-for-2017-from-innova-market-insights)

Segun datos de Innova
Market Insights, el numero
de nuevos productos cuyo
reclamo comunicativo se
basa en Plantas ha crecido
un promedio del 63% anual
desde 2011

Innova Market Insights (2) analiza los
lanzamientos anuales de nuevos productos
alimentarios y en base a ello, determina las
tendencias de los consumidores a las que
intentan dar respuesta estos nuevos productos
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° L Y ()
Salud y bienestar @@@

INCREMENTO DE FORMULACIONES VEGANAS O VEGETARIANAS

| e |

INCREMENTO DEL CONSUMO VEGETAL ENTRE
PERFILES NO VEGETARIANOS

_HELLO_
/ ;i( Mﬁd/(

INCREMENTO DE FLEXIVEGETARIANOS,
VEGETARIANOS Y VEGANOS

! Hay un incremento del consumo entre perfiles no vegetarianos que compran productos como hamburguesas vegetales,
L leches vegetales, tofu, seitan, kinoa, etc. porque los consideran mas saludables o para disminuir el consumo de carne
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Salud y bienestar &) 0.0
LOS PRODUCTOS ‘SIN’
SIN LACTOSA SIN GLUTEN

LACTOSA

RECONOCIDOS COMO LOS MAS SALUDABLES

e Los productos sin gluten, sin lactosa... dirigidos a personas con intolerancias pero que, actualmente,
son consumidos también por otras personas que lo asocian a mas saludable




& mercabarna TENDENCIAS GENERALES psyma

15 Abril 2017 Tendencias en alimentacion fresca

Salud y bienestar ¢
PRODUCTOS MENOS PROCESADOS Y MAS NATURALES

REVISION DEL ETIQUETAJE DE LOS
PRODUCTOS

BUSQUEDA DE INGREDIENTES NATURALES

SIN ANTIBIOTICOS
SIN ADITIVOS
SIN PESTICIDAS

!
(

El consumidor cada vez esta mas concienciado, revisa el etiquetaje y mas por los productos con
ingredientes naturales (sin antibioticos, sin aditivos, sin pesticidas...)
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Salud y bienestar b . NS
LOS HABITOS DE CONSUMO, CADA VEZ MAS SANOS

De los consumidores dicen haber incrementado
su consumo de fruta y verdura, asi como
reducido las bebidas azucaradas y bolleria
industrial (OCU, 2015)

Las marcas se han dado cuenta y buena
parte de sus innovaciones en bebidas se
enfocan a la reduccion de los niveles de
azucar (ALIMARKET, 2017)

e Seobservaunincremento del consumo de fruta y verdura en los ultimos afios, al tiempo que se ha
L reducido el consumo de azucares y bolleria industrial
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a0 700% A
Natural y préximo natiiral 6@0

PREOCUPACION POR EL ORIGEN DEL PRODUCTO E INTERES POR EL PRODUCTO
DE TEMPORADA Y LOS ASPECTOS ETICOS DEL CONSUMO

DE /) MAYOR CALIDAD
PROXIMIDAD o
KMO m;-, /) MEIORSABOR
0’ 7 MENOR IMPACTO
DE TEMPORADA ECOLOGICO
COMERCIO (ST J) MAsETiCO

“KM cero” y de temporada. Estos productos se asocian a una mayor calidad y mejor sabor, a la vez que a un menor

Se observa una tendencia creciente en la preferencia por parte de los consumidores hacia los productos de proximidad o
impacto ecoldgico

—— o =um
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Natural y préximo n%gl(é;/oa[ 6@
PREOCUPACION POR EL BIENESTAR ANIMAL

ALIMENTACION AL AIRE LIBRE

ANIMALES DE CORRAL O ECOLOGICOS

SIN ANTIBIOTICOS NI HORMONAS

ALIMENTACION SIN OMGS 0
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Natural y préximo “;‘g/)%i 4
CRECIMIENTO DEL CONSUMO ECOLOGICO /1

LA CONCIENCIA GLOBAL DE LA
POBLACION ESPANOLA ES CADA
VEZ MAS ELEVADA HACIA EL
CONSUMO DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS

En los ultimos anos ha incrementado el consumo
ecologico en Espaina (Magrama, 2014)

e Aunque el volumen consumido de productos ecolégicos no es muy elevado en Espaiia, su consumo se
L ha incrementado en los ultimos afios, incluso teniendo en cuenta su mayor coste




3 mercabarna

psyma

20 Abril 2017 Tendencias en alimentacion fresca

. 700%
Natural y préximo naiiral <

CRECIMIENTO DEL CONSUMO ECOLOGICO /2

Segun un estudio realizado en 2014 por el
Ministerio de Agricultura, Alimentaciéony
Medio Ambiente...

® El porcentaje de personas que consumen
productos ecoldgicos al menos una vez al
mes se incrementd entre 2011y 2014 (29,3%
en 2014 frente a 26,1% en 2011)

® Lafrecuencia media de consumo se
incrementd también ligeramente (de 2,05 a
2,37 veces a la semana).

® Aumentd también el peso de lo ecoldgico en
la cesta de la compra (28% en 2014 frente a
24% en 2011).

® El94% desearia aumentar dicho porcentaje

Se ha incrementado el peso del producto ecoldgico en la

cesta de la compra del consumidor ecolégico

2014 2011
28% »  24%
NO

ZLe gustaria aumentar ese porcentaje?
¢ Por qué motivos no aumenta?

76 F0

Si

Precio Dificil de encontrar ~ No me lo he planteado Mo es necesario en Confio también en
todas las categorias  productos no ecoldgicos

Fuente: Ministerio de Agricultura , Alimentacion y Medio Ambiente (http://www.mapama.gob.es/es/alimentacion/temas/la-agricultura-ecologica/estudioperfilconsumidorecologico2014_tcm7-346684.pdf)
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Natural y préximo ng{g%‘ %
CRECIMIENTO DEL CONSUMO ECOLOGICO /3

1n el mism io ... . . . .
Segune smo estudio Motivos para iniciarse y continuar en el consumo ecoldgico

® Los vegetalesy la fruta son los alimentos
ecologicos mas consumidos y con los que
se inicia el consumo eCO|OgICO enla Para no consumir productos gue hayan crecido con pesticidas y

mayoria de los casos (37%y 32% fertilizantes quimicos
respectivamente) Por su calidad superior

Por su sabor

n
—

Por salud, ayudan a llevar una vida mas saludable

=8
=

&

® La preocupacion por la salud y el medio
. . . Para cuidar la naturaleza, para consumir productos que cuiden el
ambiente y el mejor sabor y calidad de ecosistema, el medio ambiente
estos productos son las principales Para una alimentacién sin elementos no naturales como colorantes y
. . .. conservantes quimicos de sintesis
motivaciones para iniciarse en el consumo.

Lo
o

II
e
=J

MI
i
L
%)

Para garantizar que los animales se han criado con productos naturales

Porque vienen directamente del campo . o .
m Maotivos incio + continuar

_‘I
=l p3
—

Porgue tienen mas nutrientes y alimentan mas
E 7 HMotivos de inicio
Solo por probar, sin motivo en concreto

Por recomendacian E 7

Fuente: Ministerio de Agricultura , Alimentacion y Medio Ambiente (http://www.mapama.gob.es/es/alimentacion/temas/la-agricultura-ecologica/estudioperfilconsumidorecologico2014_tcm7-346684.pdf)
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Natural y préximo “g{?%l =2
CRECIMIENTO DEL CONSUMO ECOLOGICO /4

J LA PRODUCCIO Segun datos recientes del CCPAE para Catalunya

a ﬁ ® En 2015 se produjo un incremento del 38% de las facturaciones de productos agrarios

g = ecologicos respecto al afo anterior, alcanzando una facturaciéon de 401 millones de euros.
D =

E § ® En 2016 se haincrementado un 7,45% el niumero de operadores de producto ecoldgico

o qE; inscritos, superando la cifra de 3.200.

= —_—

= = ® Y ha habido un incremento del 21,1% de la superficie de produccién, superando las

l I 170.000 hectdreas y alcanzando casi los 2.000 productores

En palabras de Daniel Valls, presidente del Consell Catala de la Produccié Agraria
Ecologica, "en veinte afios la produccion bio ha pasado de ser testimonial a
convertirse en un sector importante “
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Natural y préximo Ilégl{él%al 6@
INTERES POR LOS SABORES ‘DE TODA LA VIDA’

LOS PRODUCTOS ARTESANALES, destaca, por

ejemplo, el consumo de cerveza artesanal
LAS RECETAS DE LA ABUELA, se intenta
reproducir los platos de generaciones antiguas

LAS RECETAS ARTESANALES, en la medida de lo
posible, se prima los productos elaborados en casa

! Las recetas familiares, antiguas, artesanales... estan cogiendo cada dia mas relevancia
entre los consumidores
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Natural y préximo n;.‘(i{!(g:‘/Oal ‘@o\;
LA IMPORTANCIA DE EXPLICAR UNA HISTORIA QUE CONECTE

STORY » EMOTIONAL CONECTION » ENGAGEMENT

@ Los productos con una historia que contar, sobre el propio producto o el productor, consiguen un mayor “engagement” al
L establecer una conexion emocional con el cliente
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Practicidad y funcionalidad

Falta de tiempo
y estilo de vida

! La falta de tiempo y los estilos de vida modernos hacen que cada vez se dedique menos
L tiempo a cocinar. Los productos de cuarta y quinta gama tiene cada vez mas demanda
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Practicidad y funcionalidad \\\M\TJMI_\@
ALIMENTOS DE CONSUMO RAPIDO Y A LA VEZ NUTRITIVOS Y SANOS

El consumo de platos preparados se ha incrementado en los ultimos afios en Espaiia segun datos del Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (+4,6 en volumen en 2016 respecto a 2015)

Evolucién del consumo de platos preparados en Espaiia (2005=100), 2005-2011) Desviaciones en el consumo per capita de platos preparados segun
250 composicion del hogar

Retirados

200 -

Adultos independientes

150

‘Illfl‘r

Pargjas adultas sin hijos
' B Hogares monoparentales
Parejas con hijos mayores

100 |- k —— ) = D e | TEEESW | .- e [— -
Parejas con hijos pequefios
Parejas jévenes sin hijos

50 |- | & 1 | | W | | 1 . | w1 [ 1 w1 . -] L.
Jovenes independientes

Total platos Conserva Conserva Conserva Congelado Sopas Pizza Tortillas EI consumo de platos preparadOS es maVOr entre |OS
preparados vegetal lequmbre pasta carne y cremas refrigeradas .. .
jovenes y en los hogares unipersonales

2005 [ 2007 Il 2009 2011

Fuente: Mercasa (http://www.mercasa.es/files/multimedios/1336045911_pag_005-020_Martin-Cerdeno.pdff) a partir de datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente
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Practicidad y funcionalidad ’J@

EL CONSUMO DE PRODUCTOS DE IV GAMA NO PARA DE CRECER

Evolucion de las ventas de productos de IV gama en Espaia

90.000
80.000 -
70.000 -
60.000 -

50.000 - w——FRUTAS

40.000 - = HORTALIZAS
30.000 - s TorRAI

20.000 -
10.000 -
0

—

P & & &P PPN
qp"“ & F S S ,,9°°’ WSS, S

Fuente: FEPEX, MAGRAMA


http://marcasderestauracion.es/wp-content/uploads/2015/03/Grafica-ventas-cuarta-gama.jpg
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\

READY 10 EAL]
ALIMENTOS FUNCIONALES, QUE INCORPORAN ELEMENTOS BENEFICIOSOS
PARA LA SALUD

Practicidad y funcionalidad

Alimentos “funciondles” naturdles

e @ (L)

'o PBrécol Nueces )gceﬁre de

O lva

}ghwnevﬁros Fvncmonales Procesaolos

r garina con MOS \(o ures Ceredles
+o€s+em|€s enriquecidos  propl o‘hcos fortificados

! Los alimentos funcionales siguen despertando el interés de muchos consumidores. No
L hay que olvidar que muchos vegetales tienen propiedades funcionales
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Placer y experiencia

= Deseo de mezcla de sabores (incluso opuestos)
= Deseo de sabores intensos, exoticos...
= Crecimiento de consumo de productos de fusion

|
o
L

Se observa un auge de los sabores intensos, arriesgados, aventureros y ahi juegan un
importante papel las especies y los productos fusion de mezcla de sabores
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Placer y experiencia

SABORES ETNICOS, EXOTICOS Y AUTENTICOS

Interés por sabores exoticos y étnicos

‘El consumidor Premium pide carne de Angus o Guayu por su
exotismo, es mas cara, pero tiene mejor gusto’

= Deseo de sabores étnicos (cuscus, quinoa...)
= Deseo de sabores exdticos (maracuya3, lichi...)
= Deseo de sabores auténticos (carnes maduradas...)

Se observa un interés creciente por los sabores étnicos, exoéticos y auténticos. Son
productos diferentes, no propios del pais
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Placer y experiencia

EL EJE PLACER SE PRIORIZA EN LOS NUEVOS PRODUCTOS
36,7% en 2016 segun Alimarket

EN SEGUNDO LUGAR PRIMA LA SALUD Y EL BIENESTAR
Salud (14,8%) y Ecologico (5,3%)

ADQUIERE RELEVANCIA CONVENIENCIAY COMODIDAD
Conveniencia y Comodidad (21,2%)

Las marcas siguen priorizando el PLACER por encima de otros factores, sobre todo, en la
L comunicacion de nuevos lanzamientos
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Placer y experiencia

LOS DATOS DE ALIMARKET INDICAN QUE LAS MARCAS SIGUEN APOSTANDO
POR EL VECTOR PLACER EN SU COMUNICACION

Premi Conveniencia
remium 21’2%

Precio
0,7%

Nuevos Salud Funcional Premium
momentos 19,1% 1,9% 16,4%
1,:1%ﬁciunal Ecologico Nuevos Ecologico Salud
- alu
1.9%  21% Conveniencia mu?gp%tus 5,3% 14.8%
18,6% y t y

Fuente: Alimarket, Informe 2016 sobre la innovacién en Alimentos y Bebidas (https://www.alimarket.es/informe/205043/informe-2016-sobre-la-innovacion-en--alimentos-y-bebidas-)
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Las frutas y verduras

ADQUIEREN IMPORTANCIA A DIiA DE HOY

ESTAN ‘DE MODA’ ENTRE
LOS CONSUMIDORES

Esta de moda y goza de muy buena imagen (campafia de 5 raciones al dia). El 39% de los consumidores (OCU,
2015) dice haber incrementado su consumo

Importancia del sabor, la frescura y el color: el cliente quiere que ‘el tomate sepa a tomate’ y que la lechuga
esté fresca y tenga color. Seleccion de variedades con mas sabor

Importancia de la madurez del producto para potenciar el sabor y asociado a esto, incremento del consumo
de producto estacional

Consumo de productos vinculados con la salud: frutos rojos por su funcion antioxidante, por ejemplo
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Las frutas y verduras

CRECIMIENTO EN VENTAS

DE CUALQUIERTIPO Y
FORMATO

Interés por conocer el origen del producto: local, de proximidad, ecolégico, el pais de origen (cuando viene
de fuera).

Se compra tanto a granel (a peso o por piezas) como envasado, dependiendo del momento de consumo y
del tamaio del hogar. Envases pequenos para hogares pequeios.

Producto de cuarta gama (especialmente ensaladas, fruta preparada) y quinta gama (platos preparados),
preparados y envasados para un rapido consumo manteniendo las cualidades organolépticas

Los productos tropicales estan de moda: piia, aguacate, cocina étnica
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Las carnes

CONSIDERADAS MENOS SALUDABLES

No goza de la buena imagen de las frutas y verduras: especialmente
en el caso de la carne procesada (asociada a mayor riesgo de cancer
de intestino). El 30% de los consumidores dice haber reducido su
consumo (OCU, 2015). Su consumo se ha moderado en los ultimos
anos. “De ahi la importancia por hacer cosas diferentes”

Preocupacion por el origen y las condiciones de cria del animal: su
alimentacion, la manera como ha sido criado (de corral, al aire libre,
con mas dias de crianza, ecoldgico, sostenible...)

La reduccion de antibioticos y la alimentacion sin OMG pueden ser
tendencias futuras

« SIN ADITIVOS «

100%
NATURAL

* NI CONSERVANTES -

Elaborados carnicos, sin gluten, sin lactosa y sin aditivos artificiales.
“Prefiero que dure menos pero que le eches menos porquerias”
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Las carnes

SU CONSUMO SE HA MODERADO LIGERAMENTE EN LOS ULTIMOS ANOS

Evolucion del consumo de carne en el hogar (total Espafia; Kg por habitante)
60
52,94 52,71
S 51,03 50,14 50,14

M Total carne
W Carne transformada
10 99 12 22 12, 54 11, 93 11, 73 11 77

2005 // 2010 2013 2014 2015 2016

5

o

4

o

3

o

2

o

1

o

o

Fuente: Ministerio de Agricultura, Base de datos de consumo en hogares
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Las carnes

EL DESCENSO SE HA CENTRADO SOBRE TODO EN EL VACUNO

La reduccion ha sido 16
mas importante en
el vacuno y ovino/
caprino, y en los

14

12

ultimos anos se ha 10
notado también en 8
el pollo

La carne de cerdo ha

mantenido algo 2
mejor los niveles de 0
consumo

Evolucion del consumo de carne en el hogar (total Espaiia; Kg por habitante)

14,59

14,42 14,17
10,92 11,17 10,67 10,74 10,89 10,67
—Pollo
—Cerdo
6,75
6,01 6,19 5,88 5,69 5,62 —\acuno
o —0Ovino/ caprino
2,7 —_— i
2,24 1,93 1,79 1,69 1,64 Conejo
1,52 1,35 1,44 1,4 1,29 1,27
2005 // 2010 |/ 2013 2014 2015 2016

Fuente: Ministerio de Agricultura, Base de datos de consumo en hogares
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Las carnes

SEGMENTOS QUE SE MANTIENEN
3 O CRECEN

L ¢

DE CARNES PREPARADAS Y
RAPIDAS DE COCINAR

Nutrition Facts

Serving Size 551 g

Amount Per Servin
Calories 431 Calories from Fat 108
% Daily Value*
Total Fat 12.0g 18%
Saturated Fat 3.8g 19%
Trans Fat 0.0g
Cholesterol 43mg 14%
i 337mg 14%
P ium 577mg 16%
Total Carbohydrates 47.5g 16%
Dietary Fiber 10.8g 43%
Sugars 20.3g
Protein 25.2g

Vitamin A 30% . Vitamin C 107%
Calcium 15% . Iron 29%

Nutrition Grade C
* Based on a 2000 calorie diet

Crecen los segmentos especialistas: ave de corral, ecoldgica, especies exoticas (Angus o Guayu para

segmentos premium), carne macerada, carne argentina o de Irlanda...

Crecimiento de los elaborados con nuevos sabores o mezclas y de facil y rapido consumo
(hamburguesas con queso o con espinacas, o con cebolla caramelizada, con especias...)

Crece el consumo de carnes mas saludables: conejo, pavo, pichdn, cabrito... y la venta de formatos

bipack o formatos mas pequenos

Etiquetado cada vez mas completo y transparente (clear label)
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Pescado

GLOBALMENTE BAJA LIGERAMENTE EL CONSUMO
AUNQUE SE INCREMENTA EL DE CONSERVAS

Evolucion del consumo de pescado en el hogar (total Espaiia; Kg por

habitante)
30 2835 27,32 27,19 26,41
25
20
15
10
5 396 409 425 438 446 4,52
0 I
2005 // 2010 // 2013 2014 2015 2016

Fuente: Ministerio de Agricultura, Base de datos de consumo en hogares
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Pescado

CRECE EL CONSUMO DE PESCADO PREPARADO

Y TAMBIEN SEMI- . H\
PREPARADO, PORLA iy |
FALTA DE TIEMPO ‘,\m

Preocupacion por el origen y forma de captura: sostenible, respetuosa con el medio ambiente
(no capturada en lugares con recursos agotados)

e Crece el consumo de pescado semi-preparado de facil consumo: eviscerado, descabezado o en
filetes refrigerado mantenido en camaras frigorificas. El gasto en pescado refrigerado haya
crecido un 10,6 %

Segun los datos de Nielsen, la compra de productos ahumados cdmo salmdn, arenque o
bacalao, antes menos habituales en la cesta de la compra, ha crecido un 8,3 %. Solucidn rapida
para las familias cada vez con menos tiempo para cocinar
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Estudio en base a encuesta

Objetivos

Se ha llevado a cabo una encuesta a una muestra representativa de espainoles con los siguientes objetivos:

Establecer tipologias de consumidores segun sus habitos de consumo en relacion con el producto fresco

Cuantificar las distintas tendencias de consumo en relacion el producto y los distintos ejes estudiados, con especial
énfasis en los ejes Salud-bienestar y Natural-proximidad-ecoldgico. Para ello se analizara (desde la percepcion del
consumidor) la evolucién del consumo de una serie de productos vinculados con cada uno de los ejes :

® Consumo actual de cada uno de los productos.

® Evolucion del consumo en los ultimos tres afnos

® Evolucién proyectada en los proximos 3 afios

Cuantificar las tendencias de consumo en relacion con el formato (a granel o peso versus envasado o preparado):
® Formato de consumo actual

® Evolucion proyectada en los préximos 3 afios

Segmentar al consumidor en base a sus actitudes en relacion con las distintas tendencias
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Metodologia

Ficha técnica del estudio

Universoy ® Universo: poblacion general de 18 a 70 afios de edad

ambito ® Ambito: Espafia

® 1.013 encuestas con un margen de error global del =3,14% para un nivel de
confianza del 95,5% (dos sigma) y en el supuesto de maxima indeterminacién

(p/q=50/50).

® Con el fin de garantizar la representatividad de la muestra obtenida, se establecieron
cuotas proporcionales por sexo, edad y zona y se ha ponderado la base de datos a
posteriori por el nivel de estudios y la edad del entrevistado

Estratificacion
de la muestra

Metodologia ® Encuesta online sobre panel

Trabajo de
campo

® Las entrevistas se han realizado entre el 6 y el 12 de abril de 2017
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Tipos de consumidores segun sus patrones de consumo de producto fresco

5 grandes tipologias de consumidores - TOTAL |DETODO en SIN CARNE
MUESTRA | cantidad |moderacion| VERDURA ROJA SIN CARNE

NO consumen NO consumen FRUTA FRESCA

CARNE ROJA; CARNE; 3,5% 4 0 mas v./ sem. 72% 97% 40% 0% 95% 45%
12,9% 1-3v./ sem. 19% 3% 58% 9% 5% 39%
Con menor frec. 9% 0% 3% 91% 0% 16%
NO consumen VERDURA FRESCA
FRUTA y apenas domésv./sem.  47% 65% 10% 2% 69% 75%
VERDURA; 8,5% DE TODO en 1-3 v./ sem. 40% 35% 62% 25% 29% 25%
cantidad; 49,8% Con menor frec. 14% 0% 28% 74% 2% 0%
CARNE BLANCA
DE TODO con 4 o mas v./ sem. 29% 33% 24% 38% 24% 0%
moderacion; 1-3 v./ sem. 62% 66% 66% 41% 70% 0%
25,2% Con menor frec. 9% 1% 10% 21% 7% 100%
CARNE ROJA
4 0o mas v./ sem. 13% 13% 16% 29% 0% 0%
1-3v./ sem. 65% 87% 67% 45% 11% 1%
Con menor frec. 22% 0% 18% 27% 89% 99%
El 3,5% de la poblacion no consume carne en general (sélo algo de pescado) y PESCADO
otro 12,9% practicamente ha renunciado al consumo de carne roja. 4 0 mas v./ sem. 10% 14% 4% 7% 11% 1%
El 8,5% apenas consume fruta y verdura 1-3v./ sem. 68% 82% 53% 43% 74% 37%
Con menor frec. 22% 4% 44% 51% 15% 63%

Base: total muestra (1013 encuestados)
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Ddénde compran los consumidores el producto fresco

M Total compran

Hipermercado/ gran superficie

Supermercado

Tienda de calle/ mercado
municipal (fruteria, carniceria,
pescaderia)
Tienda o super especializado en
productos ecoldgicos o de
proximidad

Otro

Base: total muestra (1013 encuestados)

M Establec. Principal

40,2%
24,8%
65,0%
45,6%
59,6%
26,5%
P
1,8%

1,8%
1,1%

Segmentacion por Zona (establecimiento principal)

{0}V
BCN
Base| (88)
Hiper 15%
Super 36%
Tienda de
calle 39%
Tienda prod.
Ecoldgico/
proximidad 4%
Otro 5%

NOR-

ESTE
(125)

19%

43%

36%

1%

0%

TE MADRID|CENTRO| OESTE [CENTRO| CANAR

(149) (197) (120) (100) (94) (92) (48)
13% 28% 32% 37% 19% 33% 46%
61% 46% 38% 39% 61% 36% 47%
25% 20% 30% 24% 19% 29% 5%
1% 4% 0% 0% 1% 2% 2%

0% 3% 0% 0% 0% 0% 0%

La cuota de mercado de la tienda de barrio es mayor en la zona Noreste
de la Peninsula y especialmente en la provincia de Barcelona
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Tendencias en producto y envase

Tendencias estudiadas

Eje salud y bienestar

Productos para
intolerancia al
gluten

Sustitutos de la
carne (vegeburgers,
tofu, seitdn)

Snacks de verduras =

CRUJIENTE
DE VEGETALES

o frutas des- .y
hidratadas , %<

Zumos y bebidas

sin azdcar

anadido B2~

) Y

¢

l‘lIII'l
LACTOSA
\__/

X

Productos para
intolerancia a la
lactosa

Leches
vegetales

Zumos o
batidos
verdes

Eje natural y proximo

Frutay verdura
ecoldgica

Carne de corral/
con mayor tiempo J |
s i KMO/

de cria

-
w7

700% |
naiural ‘/1

Carne ecoldgica

Otros productos
ecologicos no frescos

Frutay verdura de
proximidad/ km 0 /
estacional

Pescado sostenible, de
especies no amenazadas/
con artes sostenibles

CavEReIn T0 Producto de comercio justo
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Tendencias en producto y envase

Tendencias estudiadas

E]e praCtICidad m\w um ‘}‘Aﬂ

Comida preparada
(conservas,
precocinados, platos
preparados)

Eje placer y experiencia

Fruta o verdura exotica, de otros
paises, poco conocida

Producto seco a granel (frutos
secos, cereales, legumbres...)

Preferencias de consumo en cuanto al formato de compra de

producto fresco ==

* Agranel/ apeso

* Envasadoy preparado
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Tendencias en producto

Consumo actual

LO CONSUME con cierta frecuencia [ESSEEIen

40,2%) (28,4%)
I 13,6% (14,3%)

e
o

’@\ﬁ@@g’}@ Zumos Yy bebidas sin azucar afiadido
R Leches vegetales
Zumos o batidos verdes

Sustitutos de la carne

Snacks de verduras o frutas deshid.

Productos intolerancia a la lactosa

Productos intolerancia al gluten

Fruta y verdura de proximidad

J} Pescado sostenible

Carne de corral/ mayor tpo cria

Fruta y verdura ecoldgica
Carne ecoldgica
Otros productos ecoldgicos

COMERCIN SUSTD  Producto de comercio justo

Base: Total muestra (1013 encuestados; 88 en prov. Barcelona)

. 7,7% (65%)
Bl 7,2% (5:9%)

W 4,9% (@)

BN 9,8% (86%)

W 3,6% (5%

59,0%) (62,6%)
] 24,6% (15,3%)

I 21,2%  (16,7%)

I 16,6% ) (16,:8%)
m 7,3%

N 7,6%

11,5%

(9,5%)
(3,8%)

(23,3%)

LAy 100%
YL@ ) ngural

CONSUMIDO en alguna ocasidn

84,9%
I 51,6%
I 53,4%
I 44,8%
I 53,2%
I 46,6%
I 39,3%

——————8,5%
I 74,4%
I 78,9%

I 67,4%
I 57,5%
I 58, 2%

69,0%

El consumo de bebidas sin azticar afnadido y de productos de proximidad son las tendencias mas consolidadas en los ejes de Salud y Natural
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Tendencias en producto

Consumo actual

LO CONSUME con cierta frecuencia

Fruta o verdura exdtica

Producto seco a granel (legumbres,
frutos secos)

Comida preparada (conservas,
precocinados, platos preparados)

Base: Total muestra (1013 encuestados)

11,5%

i i 0]

CONSUMIDO en alguna ocasidn

y

64,0%

,1%

2

7%
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Tendencias en producto

Consumo actual: segmentos de mayor consumo

Fruta y verdura de proximidad (con cierta frecuencia)

TOTAL . 59,0%
Edad

15-24 I 43,4%

25-34 I 45,0%

35-44 IS 52,6%

45-54 T e1,1%

55-70

Canal principal
Hipermercado [N 44,2%
Supermercado IS 58,0%

Tienda de calle 74,6%

Intolerancias

Con intolerancias en el hogar

Sin intolerancias en el hogar IS 56,1%
Tipo de consumidor

DE TODO en cantidad I (69,2%

DE TODO con moderacion IS 50,3%
NO consumen FRUTA y apenas verdura N 22,2%

NO consumen CARNE ROJA 70,0%
NO consumen CARNE NN 27,8%

Base: Total muestra (1013 encuestados)

700%
nagueral

Carne de corral, mayor tiempo de cria (con cierta frecuencia)

TOTAL 21,2%
Edad

15-24 I 15,4%

25-34 S 15,3%

35-44 S 19,0%

45-54 ,2%
55-70 I \23,8%

Canal principal
Hipermercado IS 20,6%

Supermercado IS 18,4%

Tienda de calle I 21,6%

Intolerancias
Con intolerancias en el hogar I 19,4%

Sin intolerancias en el hogar I 21,6%

Tipo de consumidor
DE TODO en cantidad
DE TODO con moderacién N 13,7%

NO consumen FRUTAy apenas verdura . 23,5%
NO consumen CARNE ROJA e 20,4%
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700%
nagural

Tendencias en producto

Consumo actual: segmentos de mayor consumo

Fruta y verdura ecoldgica (con cierta frecuencia)

TOTAL NN 16,6%
Edad
15-24 I 13,6%
25-34
35-44 I 15,9%
45-54 I 18,3%
55-70 NN 12,9%
Caract. sociodemograficas
Universitario NGNS 20,8%
Clase social Alta NG 23,8%
Vive solo IS 20,4%

Intolerancias
Con intolerancias en el hogar
Sin intolerancias en el hogar IS 15,1%
Tipo de consumidor
DE TODO en cantidad NN 18,1%
DE TODO con moderaciéon I 8,9%
NO consumen FRUTA y apenas verdura [N 7,0%

NO consumen CARNE ROJA 7,0%
NO consumen CARNE 34,4%

Base: Total muestra (1013 encuestados)

TOTAL

Edad

15-24

25-34

35-44

45-54

55-70

Caract. sociodemograficas
Universitario

Clase social Alta

Vive solo

Intolerancias

Con intolerancias en el hogar
Sin intolerancias en el hogar
Tipo de consumidor

DE TODO en cantidad

DE TODO con moderacién
NO consumen FRUTA y apenas verdura
NO consumen CARNE ROJA

Carne ecologica (con cierta frecuencia)

I 7,3%

I 5,0%
I 5,8%
I 3,8%

I 7,6%
I 8,2%
I 3,9%

I 6,6% .

I 8,7%
I 6,3%
. 2,2%
I 7,4%
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Tendencias en producto @@@

Consumo actual: segmentos de mayor consumo

Comida preparada: conservas, precocinados, platos preparados (con cierta frecuencia)

TOTAL s 32,0%

Edad -
15-24 48,4% El consumo de comida
25-34

I 9 i
35.44 3334(% preparada se dispara entre

45-54 I 34,8%
55-70 I 23,6%
Caract. sociodemograficas aquellos que viven solos.
Universitario I 30,3%
Clase social Alta IEEEEE—————_ 30,7%

Vive solo 42,9% También es mayor entre
Intolerancias .
Hipermercado 41,4% aquellos que tienen el
Supermercado I 34,2%

Tienda de calle IE——_ 21,9% hipermercado como canal
Tipo de consumidor . e
DE TODO en cantidad I 25,7% principal de compra y el
DE TODO con moderacién I 42,2% consumidor que apenas
NO consumen FRUTA y apenas verdura
NO consumen CARNE ROJA I 14,5% come fruta ni verdura.
NO consumen CARNE IS 23,5%

las personas jovenes y

Base: Total muestra (1013 encuestados)
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Tendencias en producto

ULTIMOS 3 aiios

Ha disminuido Ha aumentado consumo

Evolucion

Dif. %

i f@'{“ Zumos y bebujas.sm -17,5% 30,7%
dals = _ azucar afiadido
Leches vegetales -9,4% 19,4% +10,0
Zumos o batidos > >
verdes -11,8%  14,7% +2,9
Sustitutos de la carne -10,5% 13,2% +2,8
Snacks de verduras o ; 5
frutas deshidratadas 14,3% _13,2% 1,1
Productos para -7,4% 11,1% +3,8
intolerancia al gluten
Productos para -9,3% 19,9% +10,5

intolerancia a la

ey
LACTOSA
' lactosa

Base: Total muestra (1013 encuestados)

PROXIMOS 3 aiios

1 0,
Disminuira Aumentara consumo Dif. %
flj‘;,,‘:"—"' Zumos y bebuﬂjas.sm -9,8% 23,4% @
R azucar aiadido
Leches vegetales -7,5%  14,8% +7,3
Zumos o batidos s . +6.1
o -8,8% 15,0% ,
Sustitutos de la carne -8,9% 12,7% +3,8
Snacks de verduras o 04
frutas deshidratadas 11,2%  10,9% ’
Productos para 58% 9,4% +3,7
intolerancia al gluten
Productos para 52% 13,1% +7,9

intolerancia a la
lactosa
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. 700%
Tendencias en producto naiural 6@

ULTIMOS 3 afios PROXIMOS 3 afios

C . ) L , £ o
Ha disminuido Ha aumentado consumo Dif. % Disminuira Aumentara consumo Dif. %

Fruta y verdura de 7% 42,5% ‘@ Fruta y verdura de 4,7% 35,4%
. proximidad
,3

7
proximidad
Pescado sostenible 10,3% 21,2% . Hr\ Pescado sostenible 7174 27,0%
Carne de corral/
) +5,0 .

Evolucion

Carne de corral/

mayor tiempo de cria B IEAVELL mayor tiempo de cria -7,4% 23,6%

Fruta y verdura

Fruta y verdura
ecolégica -12,4% __22,4% ecolégica -6,4% 29,2%

Carne ecoldgica /] 22,3% +15,1
Otros productos Otros productos +12.9
ecoldgicos no frescos sl 16,2% +4,5 -6,9% 19,8% ’

ecoldgicos no frescos

Carne ecoldgica -12,1% 13,5% +1,4

Producto comercio

COMERCIN JUSTD justo AL7% 16,6% +4,9 COMEREIn JUSTO Producto comerclo +14,0

justo

Base: Total muestra (1013 encuestados)
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Tendencias en producto

ULTIMOS 3 aiios

Ha disminuido Ha aumentado %

il  157%  17,0% +1,3
exotica

Evolucion

Producto seco a
+18,5
granel -14,3% 32,8% ’

Base: Total muestra (1013 encuestados)

PROXIMOS 3 aiios

. . .. ., 0,
Disminuira Aumentara %

exotica

Producto seco a 7.9% 22,0% +14' 1
granel
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Tendencias en envase/ formato de compra

Consumo actual

B Casi siempre a granel ® Mas bien a granel m Mitad y mitad

B Mas bien preparado B Casi siempre preparado

ENSALADA

El producto
fresco se sigue
consumiendo
principalmente
a peso o granel,

VERDURA

FRUTA especialmente
enelcasodela
_ frutayla
CARNE verdura

PESCADO 12,2% 4,39

Base: Total muestra (1013 encuestados)
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Tendencias en envase/ formato de compra

o

|

Consumo actual: segmentos de mayor consumo a granel

Ensalada a granel/ peso Verdura a granel/ peso

TOTAL N 47,6% TOTAL N 74,9%
Sexo Sexo
Hombre I 52,4% Hombre I 73,1%
Mujer I 42,5% Mujer I 76,8%
Edad Edad
15-24 — 39,8% 15-24 I 68,8%
25-34 I 48,3% 25-34 . 09,5%
35-44 | 35,3% 35-44 I 71,5%
45-54 ; 45-54 I 75,1%
55-70 : 55-70
Vive solo I 37,1% Vive solo I 61,4%
Barcelona provincia I————_ 46,9% Barcelona provincia —— 74,0%
Canal de compra principal Canal de compra principal
Hipermercado IS 41,8% Hipermercado I 69,0%
Supermercado IINN—— 49,7% Supermercado IS 74,49
Tienda de calle IEEE————————— 48,1% Tienda de calle _
Tipo de consumidor Tipo de consumidor
DE TODO en cantidad I 50,4% DE TODO en cantidad I 81,1%
DE TODO con moderacién I 41,0% DE TODO con moderacion I 65,8%

NO consumen FRUTA y apenas verdura IS 28,6% NO consumen FRUTA y apenas verdura s 50,1%
NO consumen CARNE ROJA e 68,3% NO consumen CARNE ROJA 84,9%.
NO consumen CARNE s 26,2% NO consumen CARNE s 74,9%

Base: Total muestra (1013 encuestados)
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Tendencias en envase/ formato de compra

Consumo actual: segmentos de mayor consumo a granel

Carne a granel/ peso

TOTAL IS 49,1%
Sexo
Hombre IS 51,1%
Mujer IS 47,0%
Edad
15-24 I 44,8%
25-34 I 34,6%
35-44 I 18,9%
45-54 I 48,8%
55-70 I @

Vive solo IS 53,7%
Barcelona provincia NN 53,1%
Canal de compra principal
Hipermercado I 45,9%
Supermercado NN 44,2%
Tienda de calle  IEEE—T—
Tipo de consumidor
DE TODO en cantidad NN 50,6%
DE TODO con moderacion IS 48,1%
NO consumen FRUTAy apenas verdura I 37,4%
NO consumen CARNE ROJA I

Base: Total muestra (1013 encuestados)

Pescado a granel/ peso

TOTAL I 58,7%
Sexo
Hombre I 61,1%
Mujer IS 56,1%
Edad
15-24 I 50,5%
25-34 I 40,3%
35-44 IS 64,5%
45-54 I 59,0%
55-70 _

Vive solo NN 59,0%
Barcelona provincia N 55,4%
Canal de compra principal
Hipermercado I 56,2%
Supermercado NN 50,0%
Tienda de calle _
Tipo de consumidor
DE TODO en cantidad GGG 63,3%
DE TODO con moderacién I 51,5%
NO consumen FRUTA y apenas verdura I 48,3%
NO consumen CARNE ROJA I———— 63,1%
NO consumen CARNE I 46,8%
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Tendencias en envase/ formato de compra

Consumo proyectado

Dif.
m Cada vez mas a granel mIgual que ahora m Cada vez mas preparado Granel -
Preparada
ENSALADA +16.7% El deseo declarado por
P07 parte del consumidor es
| incrementar su consumo
VERDURA +29.9% de producto fresco a
’ granel en los proximos
| afios.
FRUTA 39,8% 56,8% ey +36,5%
CARNE +22,2%
PESCADO +22,5%

Base: Total muestra (1013 encuestados)
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Tendencias incipientes en producto

Exito proyectado

Exito proyectado por parte del consumidor para algunas tendencias nuevas en producto

L. L. Bastante +

W Bastante éxito H Mucho éxito astante
mucho
CARNE CON MENOS SALY MENOR CONTENIDO EN GRASA 54,2% 28,6% 82,7%

CARNES Y EMBUTIDOS CON CONSERVANTES NATURALES (sin aditivos
.. . ) ( 54,8% 25,0% 79,8%

quimicos, sin gluten, sin lactosa...)

CARNE SIN ANTIBIOTICOS (ECO) 44,5% 26,0% 70,4%

CARNE ENRIQUECIDA (con omega 3, aminoacidos vegetales,
Q (con omeg & 44,8% 12,2% 56,9%

vitaminas...)
NUEVOS PRODUCTOS MEZCLADOS CON VEGETALES Y FRUTAS (snacks, o

batidos, leches...) 43,7% 9,3% 53,0%

CARNE DE ORIGEN VEGETAL: que simula el olor, la textura y el sabor de
due simd ey 27,4% 10,1% 37,5%

la carne) ¢

CARNE HALAL (tratada segun el rito musulman) 14,2% 2,9 17,1%

Base: Total muestra (1013 encuestados)
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Tendencias incipientes en envase

Exito proyectado

Exito proyectado por parte del consumidor para algunas tendencias nuevas en envase

, . , . Bastante +
B Bastante éxito H® Mucho éxito astante
mucho
ENVASES BIPACK O TRIPACK, CON VARIOS COMPARTIMENTOS

’ (o) (o) 0,
INDEPENDIENTES EL RESTO QUEDA INTACTO. 49,0% 35,7% 84’7A

ENVASES ACTIVOS, CON SISTEMAS QUE PERMITEN ALARGAR LA VIDA DE 5 o o
LOS PRODUCTOS. 47,6% 32,6% 80,2%
ENVASES MONODOSIS, PARA EL CONSUMO DE UNA SOLA PERSONA 55,5% 20,9% 76,4%

ENVASES DE TAMANO GRANDE, FAMILIAR 51,1% 9,0% 60,2%

Base: Total muestra (1013 encuestados)
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° o 7 ° L Y [
Actitudes en relacién con las nuevas tendencias O VMK

Eje salud/ bienestar

Me esfuerzo por cuidar mi alimentacion, es fundamental
para la salud

® De acuerdo
Prefiero productos sin conservantes quimicos, aunque duren
un poco menos

® En desacuerdo

65,8%
Intento reducir la cantidad de azicar de mi dieta .

Leo las etiquetas de los productos que compro y me fijo en 63,1%

los ingredientes y la informacidn nutricional

Reducir el consumo de gluten y lactosa es bueno para la 45,8%

salud

Base: Total muestra (1013 encuestados)
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: . : 700%
Actitudes en relacién con las nuevas tendencias naiueal e,

Eje natural/ proximidad/ ecoldgico

Prefiero productos locales, de proximidad Km 0, cultivados 68.7%
cerca de donde vivo 9,8%
Me preocupan las condiciones de cria de los animales 11.4%
Me informo sobre el origen del producto (donde se ha 51.3% M De acuerdo
cultivado o criado y en qué condiciones) 20,8% B En desacuerdo
Intento reducir el consumo de carne, es bueno para la salud 44.6%
y el medio ambiente 21,4%
Cuando compro me preocupo de que el envase genere el 47.6%
menor residuo posible 18,1%
Cada vez compro mas productos ecoldgicos, son mas 35 0%
saludables y sostenibles 25,3%
La agricultura convencional es tan segura y saludable como 39 39
la agricultura ecoldgica 25,7%

Base: Total muestra (1013 encuestados)
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Actitudes en relacion con las nuevas tendencias

Ejes practicidad, placer y precio

Prefiero envases mas pequefios, con menor cantidad de

producto, para que no me sobre o no se estropee
Prefiero las ensaladas y frutas preparadas (limpias,

cortadas y envasadas)
Cada vez compro mas comida preparada, es una buena

solucion cuando no tienes tiempo
Voy a lo practico, no quiero pasar tiempo comprando ni

cocinando

i aAT)

Suelo comprar producto artesano, auténtico, hecho

como antes, de manera tradicional
Me gusta comprar y probar productos nuevos

(alimentos exdticos, de otros paises o culturas, sabores...

& El precio es fundamental para mi, no puedo permitirme

comprar productos caros
Los productos ecolégicos son demasiado caros, no me

los puedo permitir

Base: Total muestra (1013 encuestados)

11,6%
31,4%
39,3% m De acuerdo

31,1% :

44,0% B En desacuerdo
27,4%
44,2%
13,9% B
0

40,8%

29,4%

El precio emerge

10.3% 64 8% como freno a la
., A oty
11,3% ecologico
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Segmentacion actitudinal del consumidor

En relacion con las distintas tendencias estudiadas, emergen 4 grandes grupos de consumidores

NO CONCIENCIADOS

Muestran escaso interés por las
tendencias estudiadas.

PRACTICO Y CONCIENCIADO (=)

X

A

Personas concienciadas con los
aspectos de salud y
medioambientales pero que no
renuncian a la practicidad en su
alimentacion

Su principal preocupacion
es el precio

SALUD Y PROXIMIDAD

Le preocupa su salud y

SALUD Y SOSTENIBILIDAD

Personas que cuidan su
alimentacion y salud y se muestran
preocupadas por el impacto de su
alimentacion sobre el
medioambiente.

cuida de su alimentacion.
Prefiere el producto de
proximidad al ecoldgico y se
muestra poco preocupado por
aspectos medioambientales

Evitan la comida preparada.
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NO SALUD Y SALUD Y PRACTICO Y
CONCIENCIADO PROXIMIDAD ECOLOGIA  CONCIENCIADO
% de acuerdo con las distintas afirmaciones Base: (238) (368) (219) (188)
PRECIO El precio es fundamental para mi, no puedo permitirme comprar productos caros 36% 72% 65% 87%
Los productos ecoldgicos son demasiado caros, no me los puedo permitir 36% 70% 74% 82%
SALUD Leo las etiquetas de los productos y me fijo en los ingredientes e inform. Nutricional 19% 61% 87% 95%
Intento reducir la cantidad de azUcar de mi dieta 16% 65% 97% 93%
Me esfuerzo por cuidar mi alimentacion, es fundamental para la salud 17% 83% 98% 99%
Prefiero productos sin conservantes quimicos, aungue duren un poco menos 25% 81% 99% 99%
Reducir el consumo de gluten y lactosa es bueno para la salud 29% 35% 56% 77%
ECOLOGIA Intento reducir el consumo de carne, es bueno para la salud y el medio ambiente 17% 27% 67% 87%
Cada vez compro mas productos ecoldgicos, son mas saludables y sostenibles 13% 21% 57% 64%
La agricultura convencional es tan segura y saludable como la agricultura ecolégica 31% 38% 30% 62%
Cuando compro me preocupo de que el envase genere el menor residuo posible 12% 41% 69% 81%
PROXIMIDAD Prefiero productos locales, de proximidad Km 0, cultivados cerca de donde vivo 30% 68% 91% 94%
Me preocupan las condiciones de cria de los animales 34% 60% 95% 94%
Me informo sobre el origen del producto (donde se ha cultivado o criado, condiciones...) 20% 45% 72% 79%
PRACTICIDAD Cada vez compro mas comida preparada, es una buena solucion cuando no tienes tiemg 35% 28% 1% 68%
Voy a lo practico, no quiero pasar tiempo comprando ni cocinando 29% 24% 3% 60%
Prefiero las ensaladas y frutas preparadas (limpias, cortadas y envasadas) 32% 27% 15% 59%
Prefiero envases mas pequefios, con menor cantidad de producto... 41% 57% 65% 90%
PLACER/ Me gusta probar productos nuevos (alimentos exoéticos, de otros paises, gourmet...) 26% 39% 45% 57%
AUTENTICIDAD Suelo comprar producto artesano, auténtico, hecho como antes, de manera tradicional 20% 52% 71% 76%

Base: Total muestra (1013 encuestados)

Ma
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Segmentacion actitudinal del consumidor

Perfil de los distintos segmentos

% Verticales TOTAL MUESTRA | CONCIENCIADO PROXIMIDAD | SOSTENIBILIDAD | CONCIENCIADO

Base:
Sexo
Hombre
Mujer
Edad
De 18 a 24 afos
De 25 a 34 anos
De 35 a 44 anos
De 45 a 54 anos
De 55 a 70 anos
Estudios
ESO o inferior
Bachiller superior
Formacion profesional
Universitario

Base: Total muestra (1013 encuestados)

(1013)

52%
48%

10%
19%
25%
22%
24%

49%
15%
15%
22%

(238)

52%
48%

16%
27%
22%
19%
15%

54%
13%
17%
16%

(368)

50%
50%

10%
16%
31%
21%
22%

51%
13%
15%
21%

(219)

45%
55%

4%
23%
19%
24%
30%

35%
17%
14%
33%

(188)

64%
36%

9%
9%
21%
28%
33%

55%
16%
11%
18%
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Segmentacion actitudinal del consumidor

Perfil de los distintos segmentos

% Verticales TOTAL MUESTRA | CONCIENCIADO PROXIMIDAD | SOSTENIBILIDAD | CONCIENCIADO

Base:
Tipo de consumidor de prod. fresco
DE TODO en cantidad
DE TODO con moderacion
NO consumen FRUTA y apenas verdura
No consumen CARNE ROJA
No consumen CARNE
Establecimiento principal
Hipermercado
Supermercado
Tienda de calle
Establec. productos ecoldgicos
Otro
Intolerancias alimentarias en el hogar
Con intolerancias
Sin intolerancias

Base: Total muestra (1013 encuestados)

(1013)

50%
25%
9%
13%
4%

25%

46%

26%
2%
1%

20%
80%

(238)

34%

38%

19%
5%
4%

30%

48%

20%
0%
2%

15%
85%

(368)

50%
29%
9%
8%
4%

25%

38%

34%
1%
1%

19%
81%

(219)

61%
15%
1%
21%
3%

16%

52%

30%
2%
0%

24%
76%

(188)

56%
14%
3%
23%
3%

29%

49%
16%
4%
1%

24%
76%
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Segmentacion actitudinal del consumidor

Perfil de los distintos segmentos

% Verticales TOTAL MUESTRA | CONCIENCIADO PROXIMIDAD | SOSTENIBILIDAD | CONCIENCIADO

Base: (1013) (238) (368) (219) (188)
Consumen con cierta frecuencia ...
Comida preparada 32% 44% 36% 9% 35%
Fruta y verdura ecoldgica 17% 11% 11% 24% 26%
Carne ecoldgica 7% 6% 7% 8% 9%
Otros productos ecoldgicos no frescos 8% 3% 4% 18% 9%
Fruta y verdura de proximidad 59% 38% 57% 71% 74%
Carne de corral/ con mayor tiempo de cria 21% 17% 18% 20% 33%
Pescado sostenible 25% 16% 20% 29% 40%
Producto de comercio justo 11% 9% 8% 15% 17%
Productos para intolerancia al gluten 4% 2% 4% 6% 2%
Productos para intolerancia a la lactosa 10% 9% 8% 12% 12%
Sustitutos de la carne 7% 8% 3% 12% 9%
Leches vegetales 14% 9% 8% 28% 15%
Snacks de verduras o frutas deshidratadas 5% 4% 4% 5% 7%
Fruta o verdura exdtica, de otros paises 12% 9% 9% 14% 16%
Producto seco a granel 52% 38% 48% 61% 65%
Zumos o batidos verdes 8% 7% 7% 9% 9%
Zumos y bebidas sin azucar afiadido 40% 30% 36% 50% 49%

Base: Total muestra (1013 encuestados)
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Conclusiones

Cuatro grandes tendencias en alimentacion

* Se observan 4 grandes vectores o ejes de

SALUD Y 1 H H 1AN -
LD tendencias en alimentacion:

*  Preocupacion por la salud y el bienestar

> & personal
\ -
(=) * Interés por lo natural, proximo y
sostenible

* Practicidad: la falta de tiempo nos lleva a
consumir cada vez mas productos que
nos faciliten la vida

PROXIMO PRACTICIDAD ’\
SOSTENIBLE /1
I B

e Busqueda del placer y la experiencia en
la comida

El consumidor actual quiere productos saludables, de calidad y faciles de preparar.
Con el producto eco y de proximidad el consumidor busca mejorar su experiencia de consumo (sabor, calidad) al tiempo
gue satisface inquietudes cada vez mas arraigadas como la preocupacion por la sostenibilidad y por potenciar el comercioy
produccion local
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Conclusiones & ¥ Vi
Eje salud /1

® Esuna tendencia muy consolidada y con un importante recorrido todavia. Veamos algunos de sus
exponentes:

® Lo vegetal esta de moda: aparicion de nuevos productos basados en vegetales como sustitutos de la carne o de la
leche o productos fusidon que incorporan vegetales en su formulacion:

TYYT * Elndmero de nuevos lanzamientos de productos cuya comunicacion se apoyaba en plantas crecié un 63%
&II'T anual entre 2011 y 2015 segun datos de Innova Market Insights

* Incremento en el consumo de productos sustitutivos de la leche o de la carne. En la encuesta que hemos
realizado, el 13,6% de los consumidores consume leches vegetales con cierta frecuencia y el 7,2% hace lo
propio con hamburguesas vegetales. Ademas, un porcentaje relevante dice haber incrementado su consumo
en los ultimos anos.

FLEX] ® Aparicién de un nuevo consumidor flexitariano que ha disminuido el consumo de carne:
JTARIANS * EI3,5% de los consumidores que hemos entrevistado apenas consume carne o limita su consumo al pescado y
otro 12,9% adicional practicamente ha suprimido el consumo de carne roja de su dieta.
/ SIN™\ ® Incremento del consumo de productos “Sin” (sin gluten, sin lactosa, sin conservantes artificiales...):
LACg\ * El3,6% de los entrevistados consume (con cierta frecuencia) productos sin gluteny el 9,8% hace lo propio con

productos sin lactosa. Dicho consumo no se limita a las personas con intolerancias.
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Conclusiones ¢ ' Dy
Eje salud /2
e ® Descenso del consumo de azucar: el 40,2% de los entrevistados consume bebidas sin azucar afadido y el 31% dice
"Téix__).g&’ ‘i"’; haber incrementado el consumo de este tipo de productos en los ultimos afios

® EI73,5% de los consumidores dice esforzarse por cuidar su alimentacion y el 75,2% preferiria productos sin
conservantes quimicos aunque duraran algo menos.

® EI63,1% afirma leer las etiquetas de los productos y fijarse en los ingredientes y la informacién nutricional

® La mayor parte de los productos de este eje analizados en la encuesta presentan una tendencia incremental
(reciente y futura) en la mente del consumidor.

® La mayor parte de las propuestas de nuevos productos carnicos lanzadas en la encuesta en linea con el vector
salud tienen muy buena acogida entre los consumidores

B Bastante éxito M Mucho éxito

CARNE CON MENOS SALY MENOR CONTENIDO EN GRASA 54,2% 28,6%
CARNES Y EMBUTIDOS CON CONSERVANTES NATURALES (sin aditivos
o . . ( 54,8% 25,0%
quimicos, sin gluten, sin lactosa...)
CARNE SIN ANTIBIOTICOS 44,5% 26,0%
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00
Conclusiones “%%gr/(éi %/

Eje natural/ proximidad/ ecolégico /1

® Emerge como el segundo eje motivacional en importancia entre los estudiados y el primero en cuanto
a proyeccion de crecimiento. Estos son sus principales exponentes:

® Crece la preocupacion por el origen del producto, que sea de proximidad, de temporada. El consumidor busca con
ello un producto de mayor calidad, con mejor sabor, mas saludable y con menor impacto ecoldgico.

J\ * EI59% de los encuestados dice consumir con cierta frecuencia fruta y verdura de proximidad, el 42,5% dice
KMo,/ haber incrementado su consumo en los Ultimos afios y un porcentaje elevado prevé incrementar su consumo
i en los préximos anos. El consumo de producto de proximidad es mayor entre las personas de mas de 55 afios y
que compran el producto fresco principalmente en Tienda de calle.

* EI68,7% de los consumidores entrevistados dice preferir productos locales, de proximidad, Km 0, cultivados
cerca de donde vive y el 51,3% se informa sobre el origen del producto, donde se ha cultivado o criado y en
qué condiciones.

® Crece la preocupacion por el bienestar animal y el interés por el consumo de un producto carnico mas respetuoso:

* El 24,6% consume con cierta frecuencia pescado sostenible y el 21,2% carne de corral. El consumidor ha
incrementado notablemente su consumo en los uUltimos afos y espera seguir haciéndolo en los venideros.

* Al 67,6% de los encuestados les preocupan las condiciones de cria de los animales
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Conclusiones “éf{!ér/%. %

Eje natural/ proximidad/ ecolégico /2

® La produccién y consumo de producto ecolégico se ha incrementado notablemente en los ultimos afios.
* La produccidn se incrementd un 38% en 2015 respecto al afo anterior segun datos de la CCPAE.

* Segun la encuesta que hemos realizado, el 16,6% de los consumidores consume con cierta frecuencia frutay
verdura ecoldgica y el 7,3% hace lo propio con la carne ecoldgica. El 22,4% dice haber incrementado su
consumo de fruta y verdura ecoldgica en los ultimos 3 afios y un porcentaje importante prevé seguir
incrementandolo en los proximos afios.

* El consumo de producto fresco ecoldgico es mayor en hogares donde hay alguna persona con intolerancias
alimentarias y entre los perfiles con menor consumo de carne.

® Interés por lo tradicional, artesanal, por los sabores de toda la vida, que nos conectan con nuestras raices.

* Este tipo de productos generan confianza en el consumidor que los percibe como mas saludables.

® Importancia de explicar una historia que acerque el producto y el productor al consumidor y lo conecte
emocionalmente con él.

* Esunabuena manera de satisfacer la necesidad que tiene cada vez mas el consumidor de conocer el origen del
producto, su trazabilidad pero también su historia y su valor.
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Conclusiones

Eje practicidad

® Se observa un incremento importante en el consumo de productos de cuarta y quinta gama.

® El consumo de producto envasado o platos preparados es en general mayor entre los jovenes, las personas que viven solas,
aquellos cuyo canal principal de compra es el Hipermercado y los consumidores con baja presencia de fruta y verdura en su dieta.

® Con todo, el consumidor sigue apostando mayoritariamente por el producto a granel o a peso y su deseo declarado es
seguir haciéndolo en los préximos anos.

® En envases, los formatos Bipack o Tripack, los envases activos con sistemas para alargar la vida del producto y los
envases Monodosis son los que muestran mejor acogida.

B Bastante éxito W Mucho éxito

ENVASES BIPACK O TRIPACK, CON VARIOS COMPARTIMENTOS

0, [+
INDEPENDIENTES EL RESTO QUEDA INTACTO. e 70

ENVASES ACTIVOS, CON SISTEMAS QUE PERMITEN ALARGAR LA VIDA DE

0,
LOS PRODUCTOS. 47,6% 32,6%

ENVASES MONODOSIS, PARA EL CONSUMO DE UNA SOLA PERSONA 55,5% 20,9%

ENVASES DE TAMANO GRANDE, FAMILIAR 51,1% 9,0%
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Conclusiones

® La preocupacion por lo natural y saludable no esta reflida con el placer y el gusto por la experimentacion, y el
consumidor sigue buscando en la comida nuevos sabores y experiencias:

® Asise observa en los ultimos afios un incremento del interés por nuevos sabores, mas intensos, arriesgados, aventureros:

* Nuevas mezclas o fusiones, a veces de sabores contrapuestos

* Laglobalizacidon y el incremento de los viajes, lleva al crecimiento del interés por los sabores exdticos, de otros paises y
culturas, buscando lo auténtico.

® Esta tendencia conecta también con el interés por lo tradicional, artesano y auténtico.

® Los resultados de la encuesta que hemos realizado confirman el peso de esta tendencia entre los consumidores.

Suelo comprar producto artesano, auténtico, hecho 53,0%
como antes, de manera tradicional 13,9%  De acuerdo
Me gusta comprar y probar productos nuevos

o M En desacuerdo
(alimentos exoticos, de otros paises o culturas, 40,8%
: 29,4%
sabores arriesgados, producto gourmet...).



9 mercabarna PSUmQ

79 Abril 2017 Tendencias en alimentacion fresca

Conclusiones

4 grandes grupos de consumidores

® En base a su actitud hacia las distintas tendencias estudiadas cabe distinguir 4 grandes segmentos de
consumidores:

P ® NO CONCIENCIADO (23,5%): con escaso interés por las principales tendencias analizadas, hace un consumo
moderado o bajo de fruta y verdura y elevado de producto preparado. Estd compuesto en mayor medida (que el
promedio) por personas jovenes, de bajo nivel de estudios y que compran el producto fresco en el hipermercado.

® SALUD Y PROXIMIDAD (36,4%): preocupados por el cuidado de su salud y alimentacion, prefieren el producto de
proximidad al ecolégico. Esta compuesto en mayor medida por personas de 35 a 44 afios y que compran el
producto fresco en Tienda de calle.

® SALUD Y SOSTENIBILIDAD (21,6%): grupo similar al anterior (preocupados por su alimentacién y salud) pero con
una mayor sensibilidad hacia aspectos medioambientales y de sostenibilidad; suele consumir menos carne y
abundante fruta y verdura y evitan el consumo de comida preparada y de cuarta gama. Esta formado en mayor
medida (por encima de la media) por personas mayores de 45 afios y con formacidn universitaria, que compran en
establecimiernitos de proximidad (supermercado o tienda de barrio) y que viven en hogares donde algin miembro
padece intolerancias alimentarias.

®* PRACTICO Y CONCIENCIADO (18,6%): personas concienciadas con los aspectos de salud y medioambientales pero
gue no renuncian a la practicidad en su alimentacién de modo que suelen consumir fruta y verdura en cantidad
pero también platos preparados y de cuarta gama. Estd compuesto en mayor medida por hombres, mayores de 45
anos y que viven en hogares donde algun miembro padece intolerancias alimentarias.
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