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Objetivos y
metodologia




Objetivos del estudio

¢Cudles son los nuevos
paradigmas de la alimentacién
y consumo?

Percepcion del punto de
venta

Anélisis de la compra de

productos eco/bio ¢Qué beneficios se asocian a lo

eco/bio?
Perfiles actitudinales de los ¢Qué categorias se incluyen
consumidores dentro de este mundo?
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Planteamiento de la investigacion

OBJETIVOS

| METODOLOGIA

FASE 1:
DIMENSIONARY
PERFILAR AL TARGET

PENETRACION
DE COMPRA
POR CATEGORIAS DE
PRODUCTO

PERFIL DEL COMPRADOR
HABITUAL
DE ECO/BIO

Cuantitativo
n=1005 entrevistas
online
Individuos 18-65 anos

FASE 2:
EXPLORATORIA
CUALITATIVA

CONOCER TENDENCIAS
ACTITUDES Y VALORES EN
LOS MUNDOS
ECO/BIO

IDENTIFICAR NUEVOS
PATRONES DE COMPRA DE
CATEGORIAS Y PRODUCTOS

Cualitativa
FOCUS GROUPS

6 FG

FASE 3:
CUANTITATIVA

DIMENSIONAR
LEARNINGS
CUALITATIVOS
EN EL TARGET
COMPRADOR HABITUAL
DE PRODUCTOS
ECO/BIO

-

Cuantitativa

n=1000 entrevistas online

Individuos 18-65 aios

compradores habituales de

alguna de las categoria de
interés
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El mundo
_‘ Eco/Bio/Organico



Introduccioén: la vida saludable

Llevar una vida saludable es un imperativo

social e individual muy movilizador y aspiracional

En la actualidad, nadie discute sobre la necesidad y
los beneficios de llevar una vida sana:

".‘32‘; : Sin

a - as estré
m\ie\‘“‘e3 Vivir conTgia =
Dar buenos habitos V vir m a' <

y nutrientes al ‘ory Mmejor
cuerpo para llegar oL Velez
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Introduccion: la vida saludable

En la busqueda de esta

vida saludable... ...emerge el consumo de

productos ECO-BIO
3

8 AECOC SHOPPERVIEW



Introduccion: la vida saludable

Prefiero los productos
eco-bio porque son
saludables y me ayudan
3 prevenir enfermedades
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Introduccion: la vida saludable

El consumo de productos ecologicos ha traspasado
el nicho de mercado para avanzar muy rapidamente
]

tendencia cuya
)'/=lecion futura es que
M aumentara

de los compradores declara
que aumentara la compra de

_________________________

Alimentacion
+ 20%

productos ECO el préoximo
ano ‘7 . )

AMM - 25-34 afios - mujeres
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Tendencias y novedades

1. La mayor presencia Y
visibilidad de estos
productos

> Apertura de nuevas tiendas
especializadas y ‘actualizacion’ de
antiguos herbolarios.

> Mayor protagonismo en super e
hipermercados.

ANABIU

La mayor presencia de lo
eco-bio en restaurantes,
panaderias, cafeterias, etc.

> Se percibe cada vez mas la
introduccion de opciones ecoldgicas
para ofrecer a comensales y clientes.

Hem reinventat les
hamburgueses!

e carn 008 sl
oo i ey

e ex| 5, a « rutas s s
TOMAL..covees ..2.50e. A rético. ..r..:‘.‘z,ooe. oo o b
-Naranja....- 2,508, i
SMANZANA.essmmienreeers= ,50e. 3 Riianc 2,
I~ . X
. g
e < e + 3
4ok

11 IESCUBRE LAS FROMOCONES g "



Introduccion: la vida saludable

Los productos ECO representan...

de los productos

comprados
11 36% en mujeres y 25 a 34 afios
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Introduccion: la vida saludable

El 620/0 se ha iniciado en el consumo de productos eco

en los ultimos gaﬁos. Media=7,5 afios

rjéy"—'-
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Definicion de lo eco/bio/organico

Los diferentes namings, eco/bio/organico, pueden confundir, pero en
general, se entiende gque son lo mismo; *ECO’ es el termino mas utilizado

«La gente que vende
productos de este tipo, /
no los diferencian, y '
cuando les pregunto
qué diferencia hay, me
dicen que es lo
T __mismo»

o/ e

,f~ { !

14 AECOC SHOPPERVIE




Definicion de lo eco/bio/organico

En la préctica, el sello es LA UNICA GARANTIA

gue avala su procedencia ecologica

26
S

El 800/0 de los entrevistados admite que lo buscan en los packs
Aungue A
36%
compraria ecoldgico
sin sello

El que todos reconocen y al que le otorgan mayor autoridad, es el de la
hoja (el oficial de la UE)
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Y

Definicion de lo eco/bio/organico

I;/I\?;:rlmla deIfSe“o, hay otros elementos que ré!—/ &
y refuerzan la autenticidad ecoldgica A

Y v \
EL CANAL LA FORMAY EL SABOR -

Sobre todo en el producto fresco ETIQUETA: Natural
El hecho mismo de comprar SIN aditivos '

/ La forma irregular e imperfecta
v El sabor

/ El olor y el color

/ La texturay la consistencia

en una tienda eco es una
garantia

ARadido al sello, hay
quien se reasegura
viendo la etiqueta donde
se especifica que lleva el
producto y cuanto de ello
es verdaderamente
ecoldgico r

16
AECOC SHOPPERVIEW



Frecuencia de
compray
categorias
compradas
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Frecuencia de compra de productos eco-bio

Casi 1 de cada 4 espafoles compra semanalmente algin

producto eco-bio; un 44% de la poblacion compra al
menos una vez al mes.

Todos los dias o casi todos los dias

InELEL
2 0 3 veces por semana 230
(1]
1 vez por semana | Al menos
una vez al
Una vez cada dos o tres semanas Mensual mes 44%
Una vez al mes 21%
Una vez cada 2-3 meses
53 o Anual
-3 veces al afio
19%

Una vez al afo
Menos de una vez al ano

Nunca 26%
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Ranking de categorias

entre compradores mensuales de Eco-Bio

% compra mensual

44 o/o Frutas y verduras frescas
Huevos
compradores bar R
Postres lacteos y yogures

mensuales
Eco-Bio Productos carnicos frescos
Charcuteria y quesos envasados

\ 4 Leches
Galletas

1 3 1 Arroces y pastas
r Productos del mar
Zumos

categorias
compradas Café, infusiones y solubles
mensualmente Productos cuidado personal y belleza [0 7500
Pan envasado [ 7G0T

en promedio
Chocolates [ 7G0

% compra mensual

Snacks y frutos secos
Aceites y salsas [T
Productos de drogueria y limpieza
Cereales
Verduras y pescados congelados
Cervezas
Verduras y legumbres conserva [ 700
Bebidas vegetales
Vino / cava
Caldos, cremas y purés
Platos preparados cong./ refrig.
Mermeladas
Proteina vegetal
Alimentacién bebé =

19 Unidad: Porcentajes; Base: compradores mensuales de Eco-Bio (n=444)
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En relacion con la cesta de la compra,
detectamos que al categorizar el mercado,
los participantes apuntan dos grandes
mundos
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Categorizacion de los productos eco-bio

Se detecta una tendencia general basada en

«ya que no puedo con
todo, intento al menos

comprar los productos de la “cesta basica” que los alimentos

e RS e m s m e mmtemtem s em e em s em s em e em e m s m et Emtemtemtem s em s em s em e em e m s m et Emlem s em s em s emlem s em e

Cesta Basica:

imprescindibles/basicos:

Postres lacteos y yogures
Leche y zumos
Arroces y pasta

Productos carnicos frescos

diarios sean eco»

Si bien uno de los beneficios perseguidos es no
incorporar aditivos quimicos al cuerpo, dado su elevado coste, se
intenta como minimo, comprar los productos diarios o considerados

I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
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Categorizacion de los productos eco-bio

En un segundo escalon, encontramos el grupo de los
productos secundarios o de segunda necesidad

R o LO EXTRA ’ ,
- Tl * Quienes van mas alla de lo

- ) b

e basico y compran este tipo de
Mermeladas Legumbres'“-\ productos son los que estan
Tofu Café mas comprometidos y
" jones \ valoran la alimentacion
Aceit |nfu5 coS' T
Panela e Frutos 8¢9 ecolégica como un modo
de vida.
late patés - El diferencial en calidad y
S Zumos CervezFa,-f'" sabor no es tan palpable en

Sl e estas categorias
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Categorizacion de los productos eco-bio

Detectamos también otras menciones, (mas aisladas), que emergen dentro
de este mundo de productos no basicos

LO EXTRA +

BEbldas ve _
getales (4 P"
snacks S0ja, arroz, almendras, © alim icio e"ItOS

S (desd.
avena, etc,) Vitaminas h e
Cacao 4542 plantas) burguesas
croquetas Mlso Pr Salsas C
€-Cocinados  Seitan

Kefir

Miel Algas Bollitos

parritas

23 AECOC SHOPPERVIEW



Usos y actitudes
SEGMENTACION




Perfiles actitudinales

HEALTHY ECOAUTENTICO

“Por nutricion y salud:

tienen mas nutrientes
y ayudan a llevar una
vida mas saludable”
INSIGHT "Me permiten

llevar una vida saludable y
prevenir enfermedades”

> o Wy

¥

“Para cuidar la
naturaleza y consumir
productos que cuiden el
medio ambiente”
INSIGHT "Sé que cuando

compro productos ecolégicos lo
estoy haciendo bien”

“Porque me ayudan
a cuidarme”

INSIGHT " Me encanta
la gente que se cuida y
consume productos
ECO/BIO”

“Por el sabor, son
productos mas
delicatessen/ gourmet”
INSIGHT "Siempre me gusta
comer bien y busco el mejor

sabor, un sabor como el de
antes”

25
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Proceso de
compra




Proceso de compra

ELECCION DEL CANAL

w® Para el 5 3 O/O la oferta de

productos ECO condiciona la eleccidn
del establecimiento donde realizar
las compras.
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Canal de compra de productos ecologicos

L2 mayor parte de la compra de productos

ecologicos se realiza en canal no especializado

Solo en
especializad
En ambosa
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Solo en NO
especializado




Proceso de compra

ELECCION DEL CANAL

Motlvos Motivos compra en no esgeuallzado Motwos Motivos compra en esgeaallzado

Por comodidad de Mayor calidad Confianza Encuentro
Proximidad determinad

comprar todo en un eterminados
mismo lugar - productos

Yo AR
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Proceso de compra

COMPORTAMIENTO EN EL CANAL DE COMPRA

! Se suele ir directamente al lineal o
. a la seccién especifica de productos
. ecoldgicos

Se trata de una compra rapida y mecanica, ya que:

» Se engloba dentro de una compra general
« Se sabe los productos que se van a comprar
« Se conoce la oferta
* No hay asesoramiento

. Se considera que el espacio y el
' ambiente llevan a hacer una compra mas
relajada y con mas ilusion

« Mas tiempo y se busca asesoramiento del encargado

« La actitud positiva e ilusién: Se compran productos
que representan cuidado, salud, mimo y/o
compromiso

~ ~d
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Integracion en el lineal

cOM
O DEBE SER LA OFERTA EN EL RETAIL, Frefieren

ra P .
grandes contradicciones. integracion Prefi
en lineal g:cgg?\n

ecoldgica

1. En una seccion o lineal especial de ‘Ecolégicos’, donde se encuentran

todos los productos eco-bio

» A FAVOR: Facilita la compra

» EN CONTRA: Apartado, marginal y segregado

cionales, segun la

2. Integrados junto con el resto de productos conven

categoria correspondiente

s habitos de consumo generales.

zar en lo
e busca un

> A FAVOR: Integrary normali
bre, dificultades cuando s

» EN CONTRA: Falta de costum
producto concreto.

31
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Proceso de compra

POST-COMPRA: Nivel de satisfaccion en general de productos ECO-BIO

28%

Satisfechos con el
surtido actual de
productos eco-bio

Barometro del
Shopper 25-2018

OO0
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Proceso de compra

Predisposicion a pagar un precio mayor

La satisfaccion con la oferta de productos ecologicos
en la categoria correlaciona directamente con la
predisposicion a pagar un precio mayor

Precio promedio

177%0

+ oferta y variedad productos/ marcas
+ facil identificacion
+ garantias sobre su origen eco

33 AECOC SHOPPERVIEW



MUCHAS GRACIAS

Xavier Cros
Xcros@aecoc.es
Tel: +34 93 252 39 00
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