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1. — OBJETIVO DEL
DOCUMENTO
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1. OBJETIVO DEL DOCUMENTO

Objetivo Principal

Analizar la evolucién de los habitos de consumo y laimagen de la carne de cordero en los ultimos afios.

Objetivos especificos

» Analizar la incidencia de las acciones de comunicacion.

> Medir la evolucion en los hdbitos de consumo de carne de la poblacion.
» Definir la cuota de penetracion del cordero.

» Analizar los hdbitos de compra y de consumo de la carne de cordero.

> |dentificar los aceleradores y frenos al consumo de cordero.

> Profundizar en la imagen que el mercado fiene acerca del cordero.

> Analizar la vinculacion de nuestro sector al concepto de sostenibilidad.
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2.—LOS
ANTECEDENTES



2. LOS ANTECEDENTES >| IKERFEL

;CUAL ERA LA SITUACION EN LA QUE SE ENCONTRABA NUESTRO PRODUCTO EN 2.013?

- Conun consumidor...
o ...poco conocedor del producto.
~ ...que percibia nuestra carne como poco saludable.
- ...en buena medida envejecido.
~ ...que percibia su organolepsia dificil como para acceder a todo

tipo de consumidor. |nterOV|C
- ...en parte alejoda de las preferencias de consumo de las i b angodvdcimd haoii
mujeres.

...que percibia nuestra carne como cara.

o

~ ...que vinculaba nuestra carne a un cierfo componente de
sostenibilidad.

-~ Conun CONSUMO... 8
- ...endescenso.
~ ...muy estacional.
© ...muy social.
~ ...que no enfraba dentro de la cultura gastrondmica moderna.
© ...pOCO promocionado.
- ...vinculado a momentos festivos,
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2. LOS ANTECEDENTES >| IKERFEL

.Y CUAL ES LA SITUACION AHORA?* (Crisis de la categoria carne)

Poblacion espariola mayor de 18 afios (%) -'i’. -
100 t / .
2 B
80 H
El consumo de carne El 52,3% del colectivo
7 I ha ido en decaida, son mujeres mientras
o | disminuyendo que el 47,7% son
aproximadamente un hombres. Estos en 2019
50 X 13% entre el ano 2013 y representaban al 30%
20 el 2021. del colectivo.
30 — % — La salud, el bienestar
. ol 5(-)' L E animal y la sostenibilidad
e ‘o® e i son los tres principales
10 6% | 19% — § ) motivadores a la base
02% 05% [08%| 13 5% A L ..
o — — . de gs’ro modificacion de
VEGANOS VEGETARIANOS FLEXITARIANOS OMNIVOROS |O dleTO.
2017 2019 B0 En 2021 el crecimiento de

los veggies es de +34%

Unicamente el 17% de la poblacién
encuestada declard estar dispuesta a
comprar este producto. Tal cifra
aumentd en la poblacién menor de
35 anos, donde el 25,5% afirmo estar
dispuesta a comprarla.

Se espera que los sustitutos Idcteos
sigan siendo los predominantes del
mercado (seguidos de los sustitutos
cdrnicos). Sin embargo, el mayor
crecimiento estimado se asocia a los
sustitutos de huevo y queso.

*Datos Lantern: The Green Revolution 2021
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3. — LAS CAMPANAS
DE COMUNICACION



- , > IKERFEL
3. LAS CAMPANAS DE COMUNICACION S

Ficha Técnica

Tipo de Estudio « Cuantitativo.

Técnicas empleadas + Enfrevistas On line.

+ Eltarget ha estado compuesto por responsables de la compra de hogares, consumidores o potenciales
Universo de Andlisis consumidores de carne de lechal y cordero de 25 a 49 anos.

+ Se han realizado un total de 1.200 Entrevistas On line, lo que supone un error muestral de +2,88% para un nivel de
confianza del 95'5%, 2c.
La muestra se ha distribuido de Ia siguiente manera.

AREAS GEOGRAFICAS N2 ENCUESTAS ERROR MUESTRAL

AREA 2: Levante 150 +8,1%

Detalle del Planteamiento AREA 4: Centro 150 +8,1%
Metodolégico AREA 5: Noroeste 150 8,1%

Madrid Metropolitano +8,1%

TOTAL 12,88%

« Para tener un dato global se han ponderado los datos en funcién del peso poblacional de cada zona.
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3. LAS CAMPANAS DE COMUNICACION s PR e
¢ A CUANTOS HAN LLEGADO NUESTRAS CAMPANAS?
Recuerdo de alguno de los Spots Segmentacion
% AFIRMATIVO
19% b 25%
2018 P Hombre %
GENERO
8% wa0 - Mujer 2%
Si 33% 2020 >> Generacion Z (de 25 a 35 afios) 32%
26% = 2021 Generacion Y (de 36 a 49 afios) 22%
m 2022 Noreste / Catalufia y Baleares 22%
25%
Levante 21%
Sur / Andalucia / Canarias 27%
81% AREA Centro 26%

72% (c]Je]cl:¥.\I[o/. W Noroeste 29%
Norte Centro 24%
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 13%
AMM (Area Metropolitana Madrid) 34%

No 67%
74%

75%
7% Porcentajes mds destacadas en sentido vertical (5% o mds respecto del total)
7 Porcentajes menos destacadas en sentido vertical (5% o menos respecto del total)

O UNA VEZ VISTA LA CAMPANA, (RECUERDA HABERLA VISTO CON ANTERIORIDAD?
Base: Total de las personas entrevistadas
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3.LAS CAMPANAS DE COMUNICACION PR
¢Y COMO SE HAN VALORADO POR PARTE DEL CONSUMIDOR?
27%
N 32% ‘
Muy p05|t|1v(;mente (9- 33% 5
O
21% |
46% |
44% 5
Bastante
positivamente (7-8) 48% @
43% %
44% @
23%
19%
Ni positiva ni 16% MEDIA
ti te (5-6
- negativamente (5-6) 2104 (0-10)
EORDERG ¥ CABRITO : 24% 2018
Al 50 m 2019
. 50 2020 7,8
Negativamente (0-4) 2% = 2021
m 2022

4%
4%

O UNA VEZ VISTA LA CAMPARNA, ¢COMO VALORA LA PUBLICIDAD DE CARNE DE LECHAL, CORDERO Y CABRITO DE FORMA GLOBAL?

Base: Total de las personas entrevistadas
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3. LAS CAMPANAS DE COMUNICACION s P SRS

¢Y QUE MENSAJES HA TRANSMITIDO DE NUESTRA CARNE?

> El consumo de carne de lechal, cordero o cabrito forma parte de nuestra cultura, de
nuestras tradiciones (7,7).

Transmite en MAYOR medida

> Es una carne sostenible, respetuosa con el medio ambiente (7,5).

» La produccion de la carne de lechal, cordero o cabrito respeta los mds exigentes
estdndares de calidad de la Union Europea (7.3).

» La carne de lechal, cordero o cabrito se puede preparar de muchas maneras (7,2).

Transmite en MENOR medida

» La carne de lechal, cordero o cabrito tiene muchas propiedades nutritivas
(7,1).

> La produccion de la carne de lechal, cordero o cabrito respeta el bienestar
animal (6,8).
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- , »| IKERFEL
3. LAS CAMPANAS DE COMUNICACION S

¢Y EN LA PREDISPOSICION AL CONSUMO?

v Nuestra Ultima campana invita a algo
mads de la mitad de la muestra a
incrementar el consumo de nuestra

@ carne.

Mucha
probabilidad (9-
10)

Bastante
probabilidad (7-
8)

Alguna
probabilidad (5-
6) 3

MEDIA
(0-10)
Ninguna
probabilidad (O-
4)

2018 6.4
22019 P 62

2020 6,2
®2021 P 6,3
m2022 N 6.5

Q ¢ CON QUE PROBABILIDAD DIRIA QUE EL ANUNCIO LE INVITA A CONSUMIR CARNE DE CORDERO CON MAS FRECUENCIA?

Base: Total de las personas entrevistadas
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4. — LOS HABITOS DE
CONSUMO



, »| IKERFEL
4.LOS HABITOS DE CONSUMO i

Ficha Técnica

Tipo de estudio  Cuantitativo.
Técnica . . - . . .
- Enfrevista Telefonica asistida por ordenador y mediante cuestionario estructurado.
empleada

Personas entre 25 y 74 anos de edad responsables de la compra de productos de alimentacidén en hogares con una frecuencia minima de compra

Universo de andlisis
de carne de al menos una vez cada dos meses.

Se han realizado 800/1000 Entrevistas Telefonicas/Online distribuidas en funcién de la edad de la persona, del drea geogrdfica de residencia y del
tamano del hdbitat de residencia.

Detalle de
planteamiento
metodoloégico

Posteriormente los resultados han sido ponderados otorgando a cada uno de los segmentos su peso real sobre el conjunto de la poblacién de andlisis.

A un nivel de confianza del 95,5%, 2o, el margen de error para los datos totales se sitUa en £3,5%/2,8%.
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4. LOS HABITOS DE CONSUMO e TR

¢{COMO SE ESTRUCTURA EL CONSUMO DE NUESTRO PRODUCTO?

Durante el Ultimo ano Durante los tres Ultimos meses

Total cordero
Total cordero

v Md&s de la mitad del colectivo
73% 77% analizado perciben haber
66% 65% tenido una pruebareciente
de nuestra carne.
53%
49% 48% 49% ;

v Nuestra Tasa de Fidelizacion
alcanza en la Ultima toma de
datos, un valor del 68%, dos
de cada fres consumidores
del producto en el Ultimo
anos lo ha sido también en él
Ultimo trimestre.

2018 2020 2021 2022 2018 2020 2021 2022

0O DIGAME POR FAVOR, ¢ CUALES DE ESTOS TIPOS DE CARNE HAN CONSUMIDO EN SU HOGAR DURANTE EL ULTIMO ANO/ULTIMOS TRES MESES AUNQUE HAYA SIDO SOLO UNA VEZ?
Base: Total de las personas entrevistadas
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4. LOS HABITOS DE CONSUMO

>| IKERFEL

Investgaciones de Mercado Marketing Estatégico

¢ CUAL ES LA IMAGEN DE NUESTRA CARNE?

Lechal/lechazo

Se puede preparar de
muchas maneras

Tiene muchas propiedades
nutritivas

Es una carne de alta calidad /
premium

Es una carne sanay
saludable

Es una carne de facil
preparacion

Gusta a los miembros de la
familia

Lo encuentro facilmente en
los establecimientos donde
realizo las compras

Es una carne sostenible
(respetuosa con el medio
ambiente)

Tiene buena relacién calidad-
precio

MEDIA
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Gusta a los miembros de la
familia

Lo encuentro facilmente en
los establecimientos donde
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4. LOS HABITOS DE CONSUMO e TR

¢ CUAL ES LA IMAGEN DE NUESTRA CARNE?

SOSTENIBILIDAD COMO FACTOR DE COMPRA

Muy 18%

importante 23% ,r

e [
Algo 29%

importante

28%

0,
Poco - 10%
importante . 8%

Nada MEDIA
importante (O—] O)

Q ¢HASTA QUE PUNTO LA SOSTENIBILIDAD ES UN FACTOR IMPORTANTE EN EL MOMENTO DE COMPRA?

Base: Total de personas entrevistadas

PERCEPCIONES DEL CONSUMIDOR RESPECTO DE LA CARNE DE CORDERO 20



4. LOS HABITOS DE CONSUMO > IKERFEL

¢ CUAL ES LA IMAGEN DE NUESTRA CARNE?

= Muy importante (5)

Que tenga buen sabor 76%

Que sea natural 67%

v La sostenibilidad es un

Que sea saludable 65% factor que suma, (y que
ird a mds) pero que por si
Que sea nutritivo 58% mismo no desencadena

un acto de compra
determinado, al menos
no para el 80%-90% de los
consumidores espanoles.

Que no tenga conservantes 45%

Que no tenga colorantes 45%
v La sostenibilidad debe de

ser complementada con
otros factores que la
adornen (origen,

Que tenga un envase reciclable 38% naturalidad, saludable...

Que sea de una marca en la que confia 41%

Que sea de una marca respetuosa con el medio ambiente 35%

Que sea una empresa preocupada por reducir el uso de

plasticos 32%

O ME GUSTARIA CONOCER SU OPINION ACERCA DE LA IMPORTANCIA DE DIFERENTES ASPECTOS A LA HORA DE COMPRAR UN PRODUCTO

Base: Total de personas entrevistadas
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4. LOS HABITOS DE CONSUMO > IKERFEL

i CUAL ES LA IMAGEN DE NUESTRA CARNE?

IMAGEN DE LA CARNE DE CORDERO COMO CARNE SOSTENIBLE

% MUCHO +
= Mucho (9 y 10) Bastante (7 y 8) = Algo (5y 6) m Poco/Nada (0, 1, 2, 3y 4) BASTANTE

Carne de conejo 9

MEDIA

X

Carne de pavo 7% 24%

Carne de vacuno 7% 25%

Carne de cerdo a1 17%

Carne de pollo 7% 19%

QO DE LAS CARNES QUE TE CITO A CONTINUACION, ¢EN QUE MEDIDA DIRIA QUE SE PRODUCEN ATENDIENDO A CRITERIOS DE SOSTENIBILIDAD, ES DECIR, UTILIZANDO MENOS RECURSOS Y SIENDO MAS RESPETUOSA CON
EL MEDIOAMBIENTE? VALORA EN UNA ESCALA DONDE 0 ES NADA Y 10 TOTALMENTE?
Base: Total de las personas entrevistadas
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, »| IKERFEL
4.LOS HABITOS DE CONSUMO e

¢Y CUAL ES LA PREDISPOSICION DE COMPRA DE NUESTRA CARNE?

O ¢SE INCREMENTARIA SU CONSUMO S| ESTUVIESE MAS DISPONIBLE EN LOS ESTABLECIMIENTOS EN LOS QUE HABITUALMENTE COMPRA LA CARNE?

Lechal/lechazo o ‘ f Cordero
i i 9
Seguro que si | 13% Seguro que si | 7/100%
(9% gured | 12%
Q I 18% 38% S 26% 36% q;?
30% 9 9 7
Probablemente si | 25%»00/0 ¢ 39% Probablemente si | 2723%3 ¢ 42%
| I (] 000000000 ]
 — 30% 57% 'T‘  — 350 64% 'T\
29% 0,
Probablemente no 300% 0 Probablemente no 273/10%
_0 37A)¢ 35%
I 28% I 25%
Seguro que no 33?1%3 S %
0 2018 eguro que no 32%
oo 7 ‘l' e E—— 18% 0 2018
2020 7% 2020
Ns/Nec -10/500 12021 Ns/Nc 1%0 = 2021
= 2% = 2022 i = 2022

O (SEINCREMENTARIA SU CONSUMO SI SE OFRECIESEN MAS FORMAS DE PRESENTACION COMO POR EJEMPLO FILETE SIN HUESO, CARNE TROCEADA PARA GUISAR, CARNE PICADA, ETC.?

Lechal/lechazo — Seowomesi 22 Seguro quesi _____"Tihe Cordero

— 33% 57%  — 350 48%
36 9 .
Q Probablemente si | 3505510/ 56% Probablemente si : 34‘%20//0 57% ﬁ;:?
; I o | I
 — 35 72% 'T‘ . 360) 71% 'T\ 4
18% 23%
Probablemente no 20% Probablemente no 24%
26% . 249%
I 18% I 21%
21% Seguro que no 226700/? 2018
0,
Seguro que no 1a0s 2% 2018 guroq m— 169 ?
-0 6% 2020 B 5% 2020
Ns/Nc | 1% = 2021 NsINC |19 2021
= ﬁ{%) = 2022 = 30//;,’ 2022 Base: Total de personas entrevistadas
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4. LOS HABITOS DE CONSUMO

¢Y CUAL ES LA PREDISPOSICION DE COMPRA DE NUESTRA CARNE?

Investgaciones de Mercado y Marketing Estiaiég

O (SEINCREMENTARIA SU CONSUMO SI ESTUVIESE MAS DISPONIBLE EN LOS ESTABLECIMIENTOS EN LOS QUE HABITUALMENTE COMPRA LA CARNE?

Lechal/lechazo

Lechal/Lechazo

Q s

Consumidores

\_

No consumidores

J

O (SEINCREMENTARIA SU CONSUMO SI SE OFRECIESEN MAS FORMAS DE PRESENTACION COMO POR EJEMPLO FILETE SIN HUESO, CARNE TROCEADA PARA GUISAR, CARNE PICADA, ETC.?

Lechal/Lechazo

Lechal/lechazo -

-

77%

Consumidores

\_

No consumidores

Cordero

(

PERCEPCIONES DEL CONSUMIDOR RESPECTO DE LA CARNE DE CORDERO

\_

72%
36%

Consumidores No consumidores

(

No consumidores

Consumidores

Cordero

i~

Cordero

i~
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5.—LOS
PROFESIONALES
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5. LOS PROFESIONALES

¢Y LOS CARNICEROS?

0,
De 18 a 25 afios I 1% 708A>
En zona urbana _ 75%
84%
7 87%
De 26 a 34 afios -SZ/ZA’
L 2%
4% 12%
En zona semi- - 11%
. urbana 0
fos IR 25% 6%
De 35 a 44 afios 18% -
0,
. I
40%
D <o I 32% 10%
e 45 a 54 afios 36% %
39% En zona rural - 0
37% 7%
13%
De 55 a 64 afios P 32% 9%
38%
36%
® 2019 o %2019
S Ns/nc I 1?
Mas de 65 afios B 2% 2020 3% 2020
0,
g /((3)% m2021 2021
4% | 1%
° 2022 o022
QO EDAD 0O ¢EN QUE ZONA ESTA UBICADA LA CARNICERIA?
Base: Total de los carniceros entrevistados. Base: Total de los carniceros entrevistados.
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Investgaciones de Mercado Marketing Estatégico

5. LOS PROFESIONALES

.Y LOS CARNICEROS?

2018
0,
22% %2019
18% v Los nuevos cortes, aun siendo
Si 2020 rateqia idé
24% una estrategia idénea para
®2021 mitigar buena parte de
25% nuestras debilidades
4% 2022 (estacionalizacion del
consumo, consumo social,
consumo adulto...), no
conseguimos su implantacién.
78%
82% v La edad del colectivo de
detallistas y unos habitos de
76% . .
trabajo muy instaurados
75% dificultan dicha implantacién.
76%

O (ENLOS ULTIMOS MESES HA INTRODUCIDO NUEVOS CORTES EN LA CARNE DE CORDERO QUE VENDE?

Base: Total de carniceros entrevistados.
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de Mercadoy Marketing Esvatégico

5. LOS PROFESIONALES

¢Y LOS CARNICEROS?

23%

Mucho (9-10) _ 16% 210

29%
29%

46% v Y eso aun reconociendo la
Bastante (1) L s posible incidencia que la
i 9 i
ﬁff estrategia de los nuevos cortes
I i pueda fener en la demanda
1 de nuestro producto.
23%
L 1%
Algo (5-6) 16%
21%
17%
oo MEDIA
0
Pocoonada | 14% (0-10)
(0-4) 10% 2018
9% #2019 I
119% S ss8
2020 7.3
Ns/nc m2022 713

I 1%

O ¢EN QUE MEDIDA CREE QUE LA REALIZACION DE LOS NUEVOS CORTES ESTA CONTRIBUYENDO O PUEDE CONTRIBUIR EN UN FUTURO A UNA MAYOR DEMANDA DE LA CARNE DE CORDERO?

. . . . *k 1
Base: Carniceros entrevistados que han introducido nuevos cortes (n=48)* Base muestral reducida. Los datos deben ser tomados con cautela.
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6. — DAFO DEL
SECTOR/PRODUCTO



6. DAFO DEL SECTOR/PRODUCTO

SITUACION ACTUAL

v Elincremento de la preocupacion por la salud. v Elincremento de la preocupacion con la salud.

v Lo cada vez mayor importancia concedida al “consumo v El empeoramiento progresivo de la imagen de la categoria
responsable” y sostenible. carme.

v La progresiva importancia concedida al origen del producto. v Lareduccion progresiva del consumo de carne.

v El protagonismo, la moda, de la cocina y la gastronomia. v El incremento del protagonismo de la variable precio en una

situacidon como la actual.

v Las campanas de apoyo al consumo de ofros productos
competencia del cordero.

v Aplastante preferencia por el producto nacional.

/,) PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES

<

Organolepsia caracteristica que no gusta a todo el mundo
(mujeres).

Consumo circunscrito a celebraciones.

Imagen de producto premium.

Percepcién de producto mal posicionado en la variable salud.

El precio.

Desconocimiento de la “realidad” del producto.

No conseguimos sacar partido a la iniciativa de los nuevos cortes.

Organolepsia caracteristica y diferente.
Consumo fuertemente ligado a celebraciones.
Imagen de producto premium.

Polivalencia que supera las expectativas.
Campanas de apoyo al consumo de cordero.
Apoyo de la distribucion.

AN N Y RN

NN N R
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6. DAFO DEL SECTOR/PRODUCTO

.Y EL FUTURO?

(‘;/9 CORREGIR (LOS PUNTOS DEBILES)

v Continuar con las acciones que amplien los escenarios de
consumo del cordero:
v Nuevos cortes.
v Recetarios.
v Ofrecer alternativas de elaboracién con una proyeccion
universal en su organolepsia y presentacion.
v Comunicar (y ofrecer) alternativas mds econdmicas.
v De nuevo, los huevos cortes.
v El cordero no lechal.
v Acercarnos al publico joven:
v Acudiendo a donde compra.
v Utilizando su lenguaije.
v Transmitir las caracteristicas nutricionales del producto.

v Debemos de incrementar la presencia mental de nuestra carne
entre los responsables de compra.

v Trabajar en provocar la prescripcion del carnicero y en
incrementar el atractivo de la presentacion del producto en los
formatos de ‘“libre servicio”, se vislumbran como objetivos de
primer orden.

0/0 MANTENER (LOS PUNTOS FUERTES)

“"Agarrarnos” alaimagen del cordero como “la carne social”.
Transmitir la alta calidad del producto.

Profundizar en el concepto de sostenibilidad (placer sostenible).
Continuar con las campanas de comunicacién.

AERNEENEEN

@ EXPLOTAR (LAS OPORTUNIDADES)

v Vincular el cordero a:
v Sostenibilidad
v "Consumo Responsable”.
v "Slow food".
v “Kildbmetro 0".
v Incrementar el protagonismo del origen en la presentacion del
producto.
v Afianzar, comunicar las caracteristicas del producto nacional.
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