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Perfil del consumidor veggie

Habitos de consumo
e Cambios en el consumo
» Frecuencia de consumo por alimentos

Oportunidades en los productos veggies
» Detalle por categoria
« Satisfaccion con la oferta

Imagen de las Marcas veggies
» Detalle por marca (conocimiento e identificacion)

Establecimientos de compra y consumo
Carne de laboratorio
Principales conclusiones
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Metodologia del estudio

« Cuestionario online con una muestra total de 1.000 individuos mayores de 18 anos residentes en
zonas urbanas y rurales.

« Muestra representativa de la poblacion residente en Espafia por las variables de sexo, edad y area
geografica, y estratificada por habitat.

« Error muestral del 3,2%.

« Campo a cargo de la empresa Netquest.

« Investigacion de datos secundarios y fuentes publicas.
« Fechas del campo: 10-15 de Junio, 2021
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Categorias

Tradicionales

Carne roja
Embutidos

Aves

Pescado

Leche

Yogures

Queso
Verduras/legumbres

Huevos

Alternativas vegetales

Bebidas vegetales
Yogures vegetales
Quesos vegetales

Sustitutos de carne de origen
vegetal

Alternativas vegetales:

Al pollo

Al pescado

Al embutido

A las hamburguesas
A las salchichas

Al huevo

A la nata para cocinar
Alaleche

Alos batidos

Alos helados

Alas pizzas

Al queso

Platos preparados a base de tofu,
seitan, etc

Platos preparados vegetales, no
sustitutivos

Marcas

(conocimiento, han
probado, consumen)

Alternativas a los lacteos Alternativas a las carnicas

* Vivesoy « Campofrio Vegalia
+ Alpro * Garden Gourmet

* Yosoy * Heura

» Kaiku Begetal * Noel Nature

* Qatly * Beyond meat

* Violife * Vegetarian Butcher
* Provomel * Impossible Burger
Otras alternativas + Sorribas

+ Santiveri

* Veritas

» Granovita

* El estudio no dispone del funnel de
conocimiento, prueba y consumo de la
categoria de yogur plant-based
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Diferencias entre dietas
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Perfll del consumidor Veggie



La proporcién de
veggies

% de veggies por segmento de edad
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Preocupacién Perfil actitudinal

Perfil 1

Por intolerancias Sostenibilidad / Preocupacién  Por el precio  Para prevenir y Porque comer Por costumbre Otros
/ prescripcién  preocupacién por los animales cuidar mi salud

de todo es Practico deporte
del médicofa  por el medio

Practico algdn tipo de Reciclo en mi casa tanto  Redclo en el punto

Me encanta y disfruto  Tengo gato o/y perro
bueno regularmente (min 3 ejercicio de meditacién cartdn, vidrio, pléstico  limpio cosas como cocinando encasa
ambiente veces en sernanaj o mindfullness como orgéni co aceite, bornbillas, pilas,

aparatos eléctricos, ...
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Habitos de consumo
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10 NOTA: Veggies es |la suma de veganos, vegetarianos y flexitarianos

70% Frecuencia media de consumo de carne y pescado

50% Consumen gafneloja cada x dias Consumen Eafneltoja cada x dias
0% OMNiVOROS Consumen aves cada x dias Consumen aves cada x dias
30% Consumen [888adg cada x dias Consumen [88¢adg cada x dias
20%
1o% I I I I | I I I | Consumen Gafneloja cada x dias Consumen Eafneloja cada x dias
o | [ ull _I | "I | o Il | I II (1 I | II . ;
FLEXITARIANOS Consumen aves cada x dias Consumen aves cada x dias
a
3 . .
m Cada dia m La mayor parte de los dias m1-2 dias por semana E Consumen - cada x dias Consumen - cada x dias
® 1 vez por semana 1-2 veces al mes ® Menos de 1 vez al mes "E
jEak = Nunca 3 12
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Oportunidades en los
productos veggies



Alternativas vegetales al m:

¢ XX
Total Veggies Total Consumidores
B Lo consumo habitualmente Bl Lo he probado y lo consumo ocasionalmente
Bl Lo he probado, pero no lo consumo [ No lo he probado nunca, pero estoy abierto a probarlo
No lo conozco [ No le he probado nunca, pero no lo pienso probar
15
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Alternativas vegetales al m:

Pia
-7 \
- - \
.- \
-7 \
- - /‘
Total Veggies vg%,rnnﬂ/oros
Conocen
Consideran

Han Probado

Consumen
(ocasional + habitual)

Conocen

1#

Lantern®

Alternativas vegetales al m:

¢ XX
Consumo segun sexo (total consumidores)
Hombres Mujer es
m Lo consumo habitualmente m Lo he probado y lo consumo ocasionalmente
m Lo he probado pero no lo consumo m No lo he probado nunca pero estoy abierto a probarlo
u No lo he probado nunca pero no lo pienso probar = No lo conozco
18
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Alternativas vegetales al m:

¢ XX
Consumo segtin edad (total consumidores)
III|I| -II||| III||| -|I||| _-l||| ll|||
Entre 16 y 24 afios Entre 25y 34 afios Entre 35y 44 afios Entre 45y 54 afios Entre 55y 64 afios Mas de 64 afios
m Lo consumo habitualmente m Lo he probado y lo consumo ocasionalmente
m Lo he probado pero no lo consumo m No lo he probado nunca pero estoy abierto a probarlo
= No lo he probado nunca pero no lo pienso probar = No lo conozco
19
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Satisfaccion

Insatisfaccion por categoria

Alternativas 'vegetales' al pescado

Alternativas ‘'vegetales' al huevo

Alternativas ‘vegetales' a los embutidos

Queso vegano

Alternativas ‘vegetales' al pollo

Helados veganos

Alternativas ‘vegetales' 2 b nata para codnar
Alternativas ‘vegetales' a kas salchichas

Platos preparados "vegetales’, no sustitutivos carnicos
Platos preparados a base de tofu, seitan y otros sustitutivos camicos
Pizzas veganas

Batidos veganos

Leches ‘vegetales’

Alternativas ‘vegetales' 2 las hamburguesas
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BTotal Veggie
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Imagen de las marcas



Conocimiento e identificacidon con las marcas

14

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Conocimiento de marcas — alternativas lacteas

AN

AN

AN
N

AN

X\

\N
N

® Total Veggie ® Omnivoro

Lantern®



Marca 1

Conocen

Han Probado

Compran con regularidad
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Marcas de alternativas marcas con las que me siento mas identificado

Marcas con las que se sienten identificados/as —
alternativas carnicas
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Establecimientos de compra
y CONSUmMo



Establecimientos

XX

Mejor establecimientos para encontrar productos veggié"
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OOH
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Dificultad para comer en estos
tipos de establecimientos (%)

BFacil o muy facil ®Regular MDificil o muy dificicil
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Carne de laboratorio



Predisposicion a compra por perfiles de dieta
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