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Consumidor de productos ecoldgicos: ¢cuantos lo identifican y lo
consumen?: Criterios de Seleccion

&

chisiConSUMICo emalgunaiocasiomalgupIoaueto] o4 10, B9 90N 40195 [N1818% | 13.3% | 44.2%
de alimentacion con esta etiqueta?

ttl‘—'ﬂi:l:'

B 2 | @

= A

H:I-a
Lol

¢A qué tipo de producto lo relaciona usted? 29.7% 3.7% 34.9% 1.1% 4.1% 5.1%
Ecolégico \ }\ }

| |
| POSIBLES RECHAZADQOS !

|

POSIBLES — RECHAZADOS = 38.3%0

\
¢cual de las siguientes definiciones corresponde a un alimento \ @ /
92.2%

ecologico? (Se mostraban 3 opciones, 2 erréneas y una correcta):

Elige la opcién correcta \35 3%

¢Con que frecuencia consume algun producto de alimentaciéon @
ecologico?

Al menos 1 vez al mes
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El perfil de los consumidores de ecoldgicos se caracteriza por
una mayor proporcion de mujeres y de personas mas jovenes
qgue aquellos gue no consumen

TOTAL MUESTRA Ecoldgicos No Ecoldgicos
(n= 1556) (n=455) (n=1101)
SEXO
- Hombre 4 [aal B]
51 56 @

Mujer

EDAD

= Menos de 35 “ “ “

LN o N s 2

« 45 - 54 affos 20 o2
55 - 69 afios 22 * 23

Media (edad) 41,6 40,2

C1. Sexo // C2. ¢Seria Vd. Tan amable de indicarme su edad?

Unidad: Porcentajes verticales
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Se distribuyen por toda la geografia, aunque con mayor

presencia en el Norestey en las grandes urbes

NOVIEMBRE 2011

TOTAL MUESTRA

|
ZONA GEOGRAFICA
| 9 |
m Norte 9 |
= Centro
*Levante s
Noreste 21
HABITAT

m Madrid/Barna Capital
= Mas de 200.000 hab
= 50.001 a 200.000 hab
= 10.000 a 50.000 hab
Menos de 10.000 hab

N
N

Ecolbgicos
(n=455)

i
i =i

N
(o0

N
=

C3. Zona geogréfica en la que vive habitualmente // C4. Habitat Unidad: Porcentajes verticales

No Ecolégicos
(n=1101)

22

%% D€ EPARA O PAEENC) AMIBENTTE
T HEDD LRAL T ARG
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También aparece una mayor proporcion de clase alta y media alta
entre los consumidores de este tipo de productos

[ 6
TOTAL MUESTRA Ecolbgicos No Ecoldgicos
(n= 1556) (n=455) (n=1101)

CLASE SOCIAL

= Baja Net J 30 23 J
= Media baja
i 43
Media 43 43
e 19
= Alta Net
A Jz7 e [ ez

PERSONAS EN HOGAR

; o
=2
: Coa
9 11 8

Mas de 4 -
Media 3,15 3,24 3,12

Clase social realizada a través del Nivel educativo / Unidad: Porcentajes verticales comsmo eI
Ocupacion y actividad del cabeza de familia THEDRO AUMAL T AR
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El nivel de formacion de estos consumidores es superior a la
mediay también hay un mayor peso de poblacidon ocupada.

TOTAL MUESTRA
(n= 1556)

Ecoldgicos No Ecoldgicos
(n=455) (n=1101)

ESTUDIOS

18

u Tercer grado 20 ciclo
= Tercer grado 1er ciclo
= Segundo grado 2° ciclo

= Segundo grado 1er ciclo

Estudios inferiores

ACTIVIDAD

W Sus labores (que no trabaja) No
Trabaja

M Estudiante (que no trabaja)

W Parado, busca primer empleo 41

M Parado, ha trabajado
anteriormente 59 66

[ Retirado / pensionista /
incapacitado

O Trabaja actualmente

HRETIR
O PAEENC) AMIBENTTE
T HEDD LRAL T ARG

C3. Zona geogréfica en la que vive habitualmente // C4. Habitat Unidad: Porcentajes verticales %ﬁl GOBENG
DE AR
&
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En cuanto a la composicion del hogar, la presencia de A/jos
menores de 12 afios también esta relacionada con el consumo de
ecoldgicos

HOGARES CON HIJOS (net)
Hog. con hijos <12 afios

Hog. con hijos >12 afios

HOGARES SIN HIJOS (net)
CICLO DE VIDA

PAREJAS

= TOTAL MUESTRA
Parejas jévenes
Parejas maduras

mECOLOGICOS

Parejas mayores
UNIPERSONALES

=NO ECOLOGICOS

Unipersonales jévenes
Unipersonales maduros

Unipersonales mayores

Adultos conviviendo

D2. Ciclo de vida '
Jévenes conviviendo l

Unidad.: Porcentajes verticales

O PO AMIENTE
T HEDD LRAL T ARG

i
%



GfK Emer Ad Hoc Research Perfil del consumidor de alimentos ecolégicos NOVIEMBRE 2011

La Frecuencia media de consumo de productos ecoldgicos es de 2
veces por semana

Todo los dias o casi todos los
dias

2 0 3 veces por semana

1 vez por semana

Una vez cada dos o tres
semanas

1 vez al mes

Unidad: Porcentajes verticales

Base: Consumidor de alimentacién ecolbgica
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Los vegetalesy la fruta son los productos ecoldgicos mas
consumidos

Fruta

N

L=

Vegetales, verduras frescas

Pollo u otro tipo de aves

\I
=

Carne fresca
Lacteos

Snacks, dulces, mermeladas, miel y..

o
W

e
i

Pescado fresco

Bebldas (tipo zumos, refrescos)

Otro tipo de comldas envasadas tipo..

Congelados
Allmentaclén Infantll
Otros

«
o

=
©

N
Y

Unidad: Porcentajes verticales

Base: Consumidor de alimentacion ecologica m " TP R a0
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Fruta y verdura son también los alimentos ecoldgicos por los que
la mayoria inician el consumo de este tipo de productos

> 32%
> 31%

T P 15% S

Unidad: Porcentajes verticales
Base: Consumidor de alimentacion ecologica (n = 455)

GOREANG MBETIROD
T DEGSPAA D MEDRD AFENTE
THEDD LAUL T AT

L
L
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La preocupacion por la salud es el primer motivo, tanto para iniciarse en el
consumo de alimentos ecoldgicos, como para continuar con el mismo.
También se perciben como productos mas naturales.

Por salud, ayudan a llevar una vida mas saludable

Para no consumir productos que hayan crecido con..

Para cuidar la naturaleza, para consumir productos que..

on. LR 41

Por su sabor
Para tener una alimentacién sin elementos no naturales..

Para tener garantia que los animales se han criado con..
® Motivos incio +

Porque vienen directamente del campo .
continuar

Porque tienen méas nutrientes v alimentan mas . o
f = Motivos de inicio

Solo por probar, sin motive en concreto
Por recomendacién

Los compra mi pareja/mis padres, porque estan en casa

GfK

Por cuestiones de enfermedad |

Como Delicatessen b’ 4 Unidad. Porcentajes :

L MG
Base: Consumidor de alimentos eca/o nEsdbs )) B MDD AMSENTE
i i ¥ MEDRD) RLRUAL T ALY
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El consumidor de alimentos ecoldgicos, lleva una media de mas
de 5 arios consumiendo este tipo de productos

Un ano o menos

Mas de 5 afnos
Unidad: Porcentajes verticales
Base. Consumidor de alimentacion ecologica (n=455)
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La bayja disponibilidady el precio son los motivos principales por los que
no se consumen algunas categorias

L2 I )

No lo encuentro facilmente, no
hay donde compro

No consumo estas categorias
(tampoco no ecolégico)

Precio, sale muy caro, no puede
permitirme comprar todo
ecolégico

No sabia que existiesen
productos ecoldgicos de ese tipo

Ya no se necesita comer en
casa(hijos mayores)

33

Unidad: Porcentajes
Base: Consumidor de alimentos ecoloy
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Los productos ecoldgicos suponen el 24% de los alimentos adquiridos por estos
consumidores, que ademas estan interesados en aumentar este %o. El a/to precioy la
baja disponibilidad son los motivos por los que no se incrementa el consumo

% Productos ecoldgicos consume 240/0 NO

¢Le gustaria aumentar ese porcentaje?

¢, Por QUé motivos no aumenta?

Precio

Dificil de encontrar

No me lo he
planteado

No es necesario en
todas las categorias

Confio también en
productos no

ecologicos —
Unidad.: Porcentajes verticales g : 3 B Rrmovesn

Base: Consumidor de alimentacion ecologica (n=455) .

=



GfK Emer Ad Hoc Research Perfil del consumidor de alimentos ecolégicos NOVIEMBRE 2011

Un 502 han modificado su consumo en el ultimo ano, la
mayoria porgue se ha iniciado al consumo o para aumentar el
gasto o numero de productos que consumia.

HA MODIFICADO SU
CONSUMO EN EL ULTIMO
ANO

Si, antes no los consumia y
ahora si

Si, he reducido el nimero o el
gasto en este tipo de
productos

Si, he aumentado el nimero
0 gasto en este tipo de
productos

No, en general sigo
consumiendo lo mismo

Unidad: Porcentajes verticales b o mmar-fn
Base: Consumidor de alimentacion ecologica (n=455) cchtaihen
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La preocupacion por la salud es el motivo primordial para
aumentar el consumo. Por el contrario, el precio es la principal

razon para no hacerlo.

MOTIVOS PARA REDUCIR
GASTO/PRODUCTOS

TP s
Feonomees 38

Dificultar para encontrarlos ' 4

Los compro a menos precio' 2

No encuentro tanta diferencia con I
los no ecoldgicos

Unidad: Porcentajes
Base. Consumidor de alimentos ecologicos (n= 455)

MOTIVOS PARA AUMENTAR
GASTO/PRODUCTOS

Por salud
P

Mejor calidad de los productos- 13
Respeto al Medio Ambiente- 13

Mejor sabor. 10

Precios mas bajos. 9

Mayor oferta/variedad. 9

Cada vez me gustan mas,
confio mas en eIIos.

Me resulta mas facil acceder a.
ellos

Por mayor informaci()n,' 5
concienciacion

Se encuentra con mas facilidad.

GOEMING  MNETIRG
T DEGSPAA D MEDRD AFENTE
¥ HEDRD: RLRAL 7 MBI

=
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El Hipermercado es canal mas utilizado por los

consumidores.

Unidad: Porcentajes verticales
Base: Consumidor de alimentacion ecologica (n=455)

Hipermercado, gran
superficie

Tienda especializada
en este tipo de
productos

Supermercado

Directamente del
agricultor

Tienda tradicional, de
barrio, en el mercado
tradicional

Herboristeria

De cooperativas de
barrio

HRETIR
O PO AMIENTE
¥ MEDR BLRAL T MALINDY
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Los consumidores de alimentos ecoldgicos consumen también
productos ecologicos en otras categorias distintas de los alimentos,
especialmente las relacionadas con el ahorro de energia.

Bombillas de bajo
Electrodomésticos de
Papel (tipo folio) - 31

Detergentes y otros de
drogueria

Media de Productos
Papel tipo Clinex,
higiénico, servilletas

Cremas

Textiles
Energia (p.ej: placas
solares)

Automoviles eléctricos o
hibridos

Unidad.: Porcentajes verticales oAb 2 Ko %"”mn
Base: Consumidor de alimentacion ecologica (n=455) i

=
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Prefieren consumir productos proximos a su entorno y muchos
de ellos no buscan “marcas” en los productos eco.

Prefiero consumir productos locales, cultivados cerca de donde
Vvivo

Suelo comprar algun producto de comercio justo

Me fio poco de las “marcas” en general

No compro “marcas” ni productos cuyas empresas no sean
responsables con el medio ambiente y la sociedad

41

Participo en protestas contra las “marcas” poco respetuosas
con el medio ambiente

Ull

Unidad: Porcentajes

Base. Consumidor de alimentos ecologicos (n= 455) o * Hind G cemDONwENT
FMEDRD ILWAL 7 MG

=
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Son personas comprometidas con la sostenibilidady el medio
ambiente

Reciclo todo lo que puedo y reutilizo todo lo posible

~l

Sigo los temas del medio ambiente en los medios de
comunicacion

~
&

Intento coger menos el coche ya que las ciudades estan cada
vez mas contaminadas

Me suelo comprometer con los problemas de mi entorno y
suelo colaborar en ellos

e
o

Estoy dispuesto a pagar mas por productos respetuosos con el
medio ambiente

L]
~l

Estaria dispuesto a vivir con menos

Conozco compafiias que hacen un esfuerzo por el medio
ambiente

o
«

==
o

El deterioro medioambiental es inexorable y no hay solucion

El cambio climético y el deterioro medioambiental no me
incumbe

K
=
M

Unidad: Porcentajes

Base. Consumidor de alimentos ecologicos (n= 455) o * Hind G cemDONwENT
FMEDRD ILWAL 7 MG

=
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Son consumidores bien informados, que leen las etiquetas de los
productos que compran y saben identificar el auténtico producto
ecoldgico

Leo las etiquetas de los productos con cuidado para saber sus
ingredientes, elaboracién, contenidos, calorias... 79

Conozco la diferencia entre un producto ecoldgico y un producto 76
natural, sano o de la huerta
No todo lo que dice que es ecoldgico es ecoldgico - 75

Consumo alimentos ecol6gicos porque es la tendencia y estan del 10
moda

Unidad: Porcentajes

Base. Consumidor de alimentos ecologicos (n= 455) o * Hind G cemDONwENT
FMEDRD ILWAL 7 MG

=
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La preocupacion por la salud es un aspecto que comparten la
gran mayoria de estos consumidores

Invierto mas en mi salud que en mi aspecto

Mi alimentacién y la de mi familia es muy importante para mi

Intento darme un capricho todos los dia

Intento evitar las comidas preparadas

En lo que se refiere a alimentacion siempre estoy buscando algo
nuevo

Sigo una dieta mediterranea y tradicional

Hago ejercicio con regularidad

39

Cada vez consumo menos carnes y me oriento hacia una
alimentacion mas vegetariana

Unidad: Porcentajes

Base. Consumidor de alimentos ecologicos (n= 455) o * Hind G cemDONwENT
FMEDRD ILWAL 7 MG

=
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Entre los consumidores de ecoldgicos, se han establecido 4

grupos generales segun sus actitudes

“DES-IMPLICADO”
< 26%
“Consumo Productos
R S Ecoldgicos porgue esta
de moda”

(efecto mimeético)

*CONVENCIDO"
32%

“Desconfio de las
“marcas” y reivindico
una forma de vida mas
natural y respetuosa
con el medio ambiente”
(militantes)

“ECOLOGISTA"
21%

“La conservacion del
Medio Ambiente
depende de nosotros”

“PREOCUPADO
POR LA SALUD”

21%

“Los Productos
Ecolégicos ayudanm
cuidar mi salud y la de

los.mios”
v gy

L B
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Principales tendencias de cada grupo

e Muestra preocupacion por el medio ambiente y traduce esa
preocupacion en habitos de consumo responsables

e Conoce mejor que la media aquellas companias que hacen un
mayor esfuerzo por la sostenibilidad

e Tiene criterios claros para la correcta identificacion de los
productos “Ecologicos”: Se informa, lee la composicion antes de
decidir sus compras

e Muestra una actitud mas abierta y proactiva para la prueba de
productos nuevos
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Descripcion de los segmentos™
“Ecologistas”

“ECOLOGISTAS”

Algo mas jovenes (uno o dos afos) que la media

Residen en ciudades grandes

Nivel de formacion superior a la media

Mayor predominio de la clase alta

e Es un consumidor mas reciente que el resto

Prefiere la compra en el canal hipermercado mas que el resto

Menos abierto a extender el consumo de productos ecoldgicos a mas
categorias

GfK

T HEDD LRAL T ARG

*Perfil basado en diferencias significativas superiores al total de la muestra de consumidores de ecoldgicos o
Diferencias al 95% nivel de confianza (90% en cursiva) ol T e
- -
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Principales tendencias de cada grupo

“DES-IMPLICADOS”™

e Muestran una actitud “claudicante” hacia el cambio climatico: es
un proceso inexorable sobre el que poco vamos a poder hacer

e Su consumo de productos ecologicos es mas determinado por las
modas (efecto mimético) que por convicciones profundas de
cualquier otra indole

e Es el menos preocupado por mantener estilos de vida saludables

T HEDID BLRAL T FARING
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Descripcion de los segmentos™
“Des-implicados”

“DES-IMPLICADOS™

Mas jovenes que el resto (3 afos)

Nivel socioecondmico inferior a la media

Es el dltimo segmento de consumidores que ha llegado al consumo
ecologico

A diferencia de los otros segmentos, que muestran puntos de
consumo creciente, los “des-implicados” exhiben pocos cambios

e Su clave de entrada al ser la moda, deja en un segundo plano los
beneficios para la salud o el medio ambiente destacados por los otros —
grupos

*Perfil basado en diferencias significativas superiores al total de la muestra i
Diferencias al 95% nivel de confianza (90% en cursiva) :



GfK Emer Ad Hoc Research Perfil del consumidor de alimentos ecolégicos NOVIEMBRE 2011

Principales tendencias de cada grupo

“CONVENCIDOS”

e Son los abanderados de la “Causa Ecoldgica”, y muestran en
consecuencia, una actitud combativa y militante por
defenderla

e Su defensa de la alimentacion ecoldgica se basa por igual,
tanto en su caracter saludable, como en su papel de garantia
de un desarrollo sostenible respetuoso con el medio ambiente

e Muestran un alto grado de conocimiento de los productos
ecologicos, tanto en su correcta identificacion, como en su
variedad
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Descripcion de los segmentos™
“Convencidos”

“CONVENCIDOS”

e Edad media superior al resto (+3)

Alta concentracion de clase media-media

Poca presencia de hijos pequenos

Consumidor de larga trayectoria (+ 7 consumiendo)

Muestra una pauta de consumo creciente

Menos sensibles al precio

El principal freno para el incremento del consumo es la dificultad
para acceder a la oferta (distribucion)

Abierto a otros tipos de canales: cooperativas, directo agricultor, etc.

*Perfil basado en diferencias significativas superiores al total de la muestra e

L0 DE BPAMA 3 PAEDNCY AMIEN TE
Diferencias al 95% nivel de confianza (90% en cursiva) ‘mw:; T HEDKG AL T HARINGD
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Principales tendencias de cada grupo

“PREOCUPADOS POR LA SALUD”

e Muestra un nivel de implicacion con la problematica medio-
ambiental menor que los otros grupos (tan sélo presta
atencion al tema del reciclaje)

= Su preocupacion preferente por su salud (y la de los suyos),
es la clave de entrada de su interés por lo “Ecoldgico”:
consumir este tipo de productos es una garantia para
“cuidarse mejor” (al igual que hacer deporte)

GOBEAMNG HRETIRG
SRR T DEEAUGA  DEPEDIOAMSENTE
T HEDHD ALRAL T AN

=
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Descripcion de los segmentos™
“Preocupados por la Salud”

“PREOCUPADOS POR LA SALUD”

e Mayoritariamente mujeres

e Ligera mayor presencia de hogares unipersonales

= Mayor sensibilidad al precio: principal freno para el aumento
deseable de consumo

e Compran en tiendas especializadas

*Perfil basado en diferencias significativas superiores al total
de la muestra (90% nivel de confianza)

GOREANG MBETIROD
T DEGSPAA D MEDRD AFENTE
T HEDRD RLAL T MR

L
L
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Los “Convencidos® son los consumidores de mas trayectoria con una
media que supera los 7 ainos. En el lado opuesto hayamos a los “Des-
Implicados “ con poco mas de 4 anos.

SEGMENTO

SALUD
B- I
. 36 . 25
. 22 . 22
-

Un ano o menos

2 0 3 anos

4 6 5 anos

Mas de 5 ainos

22 40

75

MEDIA

Unidad: Porcentajes verticales
Base: Consumidor de alimentacion ecologica
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“Des-implicados” son los menos dispuestos a aumentar el consumo, debido en parte
a que también tienen confianza en el resto de productos. El precio es el principal
freno para los “Preocupados por la salud”. Entre los convencidos cobra mayor
iImportancia la disponibilidad.

SEGMENTO
TOTAL ™Ec5 CONV.

% Productos
v [ (@ s
consume

SALU
Le gustaria
aumentar %
Precio
m» @ -
Dificil de encontrar
LE LB
No me lo he
planteado I 9 l 11 I 10 I 7 I 8
No es necesario en
todas las categorias I 8 | 5 I 10 GfK
Confio también en I 7 I 9
productos no 2 FES Dermoweon

ecoldgicos

Motivos no aumenta
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“Ecologistas” y “Convencidos “ estan incrementando el consumo. Hay
nuevos consumidores entre los “Des-implicados” , pero también un alto
numero de ellos ha reducido su consumo

SEGMENTO
ECO CONV. SALUD

HA MODIFICADO SU
CONSUMO EN EL ULTIMO
ANO

Si, antes no los consumia y
ahora si

Si, he reducido el nimero o el
gasto en este tipo de
productos

Si, he aumentado el nimero
0 gasto en este tipo de
productos

==
o

l16

No, en general sigo
consumiendo lo mismo

-

Unidad: Porcentajes

. g Z = TR
Base. Consumidor de alimentos ecologicos £ D) AMBENT

¥ MEDR BLRAL T MALINDY

[
Es)=
g
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En el caso de los convencidos y preocupados por la salud aparecen
destacados tiendas especializadas, herboristerias y cooperativas

SEGMENTO
DI/ CONV. SALUD

TOTAL £CO

Hipermercado, gran

superficie 30

Tienda especializada
en este tipo de
productos

N
n

:

17

N
n
N
W
N
W

Supermercado

Directamente del
agricultor

Tienda tradicional, de
barrio, en el mercado
tradicional

N
W
N
W

ed 1 10 B0
==
n N
=
U N
==
@ N
W

Herboristeria

(-
oo
[~
)
1 —
-

De cooperativas de

barrio

Unidad: Porcentajes verticales
Base: Consumidor de alimentacién ecologica
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Los “convencidos” consumen significativamente un numero mayor
de productos ecoldgicos en otras categorias distintas de los
alimentos
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v" Aumentar la penetracién del producto ecoldgico. Especialmente aumentar su consumo a través
de la frecuencia de compra. Es muy importante trabajar los frenos que impiden la
intensificacion de su consumo: el precio y su disponibilidad. El alimento ecologico tiene que
llegar a mas sitios para que sea un producto cercano al consumidor.

v' Existe un enorme potencial de crecimiento. El consumidor tiene ganas de consumir este
producto y le gustaria hacerlo con mas intensidad. El factor precio frena en gran medida este
impetu por lo ecolégico

v" El concepto de lo “NATURAL” tiene un gran protagonismo en como concibe el consumidor lo
ecoldgico y el atractivo que genera en él.

v Hay 3 territorios que se interrelacionan: “PREOCUPACION POR LA SALUD’/
“ELABORACION’/"NATURAL”

v" Hay que potenciar y hacer conocer la nueva etiqueta europea de alimento ecoldgico

v' Sin descartar otros canales, el gran campo de batalla de la “democratizacion” del alimento
ecologico esta en el lineal de la gran superficie

v Aprovechar que el consumidor ecolégico comparte pautas de consumidor sostenible para la
realizacion de acciones de “crossbranding” (oferta de dos productos diferentes) con otro
productos sostenibles que no son alimentos ecolégicos
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v'  Estrategias de segmentacion: Habida cuenta que disponemos de 4 tipologias de
consumidor ecologico claramente definidas, una estrategia de segmentacién puede
ayudarnos a dirigirnos a los diferentes consumidores con mensajes diferenciados

v' “CONVENCIDOS”: beneficiarse de estos “prescriptores” del consumo sostenible para
“comunicar el mensaje”. Ellos pueden convencer a no consumidores de las bondades de
la categoria. Estan muy bien informados y saben lo que quieren. Lo crucial es motivarlos
para que influyan sobre otros consumidores que quieren acercarse a la categoria.

v’ “DES-IMPLICADOS”: Al tener mecanismos de motivacion “aspiracionales” y de efecto
moda, es pertinente trabajar con modelos “aspiracionales” a través de “personajes
famosos” que atraigan a este consumidor y afiancen sus decisiones de compra.

v “ECOLOGISTAS”: Convencer a este segmento de lo que son realmente los alimentos
ecoldgicos a través de informacion que trabaje sobre el respeto medioambiental que
supone lo ecologico

v “PREOCUPADOS POR LA SALUD”: El bienestar del yo y del cuidado personal debe ser el
discurso a construir para llegar a este perfil
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