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La presente investigacion ha sido realizada por el Instiftuto de
Investigaciones de Mercado y Marketing Estratégico lkerfel
por encargo de Interovic.

El objetivo principal de la investigacion consiste en determinar el
impacto y efectividad de la campana de comunicacion sobre la
carne de lechal y cordero llevada a cabo por Interovic.

El siguiente documento es un avance de resultados previo al
informe general.

Este objetivo se ha abordado desde una perspectiva
metodoldgica cuantitativa, concretamente se han realizado 1.222
entrevistas online.

El trabajo de campo se ha llevado a cabo durante los primeros
dias de Agosto de 2020.
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A.1. Objetivos de la Investigacion

Objetivo Principal

Medir el impacto que ha tenido la campana de comunicacién de
carne de cordero y lechal y su evolucién respecto a la
desarrollada en oleadas anteriores.

> Recoger la notoriedad espontdneaq, sugerida y total de la campana.

» Determinar los medios de recepcion de la campana.

» Registrar la valoracidn que recibe la campana en general y de forma
pormenorizada.

> Recoger la valoraciéon otorgada al eslogan de la campana.

Obje-l-ivos » Concretar los mensajes tfransmitidos por la campana.
» Determinar el impacto de la campana en las actitudes y la imagen de la carne de

go
eSpeCIfICOS lechal y cordero.
> Establecer la incidencia de la campana en la frecuencia en el consumo y en la
recomendacion de la carne de lechal y de cordero.
» Determinar la percepcion de la carne de cordero y cabrito como carne producida
de forma sostenible.
» Concretar los motivos de no consumo de la carne de cordero.
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A.1. Objetivos de la investigacion
A.2. Ficha técnica
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A.2. Ficha Técnica

Tipo de Estudio Cuantitativo.

Técnicas empleadas Entrevistas Online.

El target ha estado compuesto por responsables y corresponsables de
Universo de Andlisis la compra mayores de 18 anos de hogares, consumidores actuales o
consumidores potenciales de carne de lechal y cordero.

Se han realizado un total de 1.222 Entrevistas Online, lo que supone
un error muestral de +2,86% para un nivel de confianza del 95'5%, 2.
La muestra se ha distribuido de la siguiente manera.

, . Ne
AREAS GEOGRAFICAS ENCUESTAS ERROR MUESTRAL
Noreste / Catalufia y Baleares 165 7,8%
Levante 149 8,2%
Detalle del Planteamiento Metodolégico sur / Andaluc(a fCanarias 55t 1.9%
Centro 160 7,9%
Noroeste 144 8,3%
Norte Centro 151 8,1%
(AMM) Area Metropolitana Madrid 146 8,2%

iAMBi Area Metroiolitana Barcelona 150 8,3%

Para tener un dato global se han ponderado los datos en funcion del
peso poblacional de cada zona.

Fecha de realizacion del campo Durante los primeros dias de Agosto de 2020.
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B.0 Aspectos previos
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»>! B.0. Aspectos previos

¢HAS CONSUMIDO EN ALGUNA OCASION DURANTE LOS DOS ULTIMOS ANOS CARNE DE CORDERO? (P.0E)

Hombre 18% GENERO
80%
il e @
79% Mujer 24% wﬁ
De 18 a 24 afios 29% EDAD
i L]
]
s mn M
De 25 a 34 afos 27% i 'tlr"i.nw I
= 2019 |
2020 De 35 a 44 afios 26%
De 45 a 54 afios 22%
- El 21% de las personas contactadas afirman |
no haber consumido carne de cordero en |los
7 ne - De 55 a 64 an 189
dos Ultimos afos. ¢ oo avhancs %
- La desvinculacidn con el producto es |
significativamente mayor entre los 65 6 mas 12%
entrevistados de 25 a 44 anos. |

Base: Total de las personas contactadas
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»>! B.0. Aspectos previos

¢POR QUE NO HAS CONSUMIDO CARNE DE CORDERO EN LOS DOS ULTIMOS ANOS? (P.27)

No me gusta 51%
; y o ‘\ No consumo carne | 14%
Es cara | 7%
\\\ 4 “ ,’/ A mi familia no le gusta/ no nos gusta en casa | 6%
% No consumo carne de cordero | 6%
No ha coincidido/no ha surgido | 5%
PERSONAS NO Gonsumo olro fpo de cames I 5% - El mofivo argumentado por un mayor
CONSUMIDORAS DE CARNE reltade costumbre. {1 3% porcentaje de personas consultadas
DE CORDERO EN LOS DOS Dificil encontrar 3% . o
ULTIMOS ANOS No'a compro |1 3% para justificar su no consumo de
Por el sufrimiento de los animales | 2% came de cordero es porgue no les
Es una carne grasa | 2% gusta.
Por su sabor fuerte | 1%
No se prepararla | 1% - Cabe destacar una vez mads la
Porsalud | 1% presencia de argumentos
Solo la como asada, en barbacoa ] 1% relacionados con las opciones
No la he probado | 1% veganas o animalistas.

Solo la tomo en restaurantes 1%
Por el olor 1%

Otras 3%

Ns/nc 2%

Base: 442 personas que no han consumido carne de cordero en los dos ultimos afios.
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»>! B.0. Aspectos previos

De 18 a 24 afios

De 25 a 34 afios

De 35 a 44 afios

De 45 a 54 afios

De 55 a 64 afios

65 6 mas

m Consumidores m Consumidores

No consumidores No consumidores

29%

Hombre

31%

1%

Mujer

Entre las personas que no han consumido carne de cordero en los dos Ultimos anos hay una mayor presencia
de personas de 25 a 44 anos en comparacion con los consumidores de este tipo de carne.

Base: Total de las personas contactadas. Consumidores y no consumidores en los dos ultimos afios. (n=1200/442)
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»| B.1. Notoriedad espontdnea de la campana

¢RECUERDAS HABER VISTO U OiDO DURANTE EL ULTIMO MES ALGUN ANUNCIO O PUBLICIDAD DE CARNE DE CORDERO? (P.1)

2017 %
4% =2018 AFIRMATIVO
=2019 Hombre 23%
22% 2020 m Mujer 28%
Si De 18 a 24 aiios 20%
23% De 25 a 34 aios 21%
De 35 a 44 aios 25%
27% De 45 a 54 afios 29%
1 De 55 a 64 anos 31%
65 6 mas 28%
76% Noreste / Cataluiia y Baleares 25%
Levante 28%
78% Sur / Andalucia / Canarias 22%
. z Centro 33%
77% AREA GEOGRAFICA
Noroeste 21%
739% Norte ’Centro 24%
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 28%
AMM (Area Metropolitana Madrid) 37%

Base Total de las personas entrevistadas.
El 27% de las personas entrevistadas afirma haber visto u oido durante el Ultimo mes algin anuncio o publicidad de carne de
cordero. Este dato aumenta significativamente respecto al alcanzado en anos precedentes (2017, 2018 y 2019).
Si atendemos a las segmentaciones de la muestra, presentan un porcentaje afirmativo sensiblemente (aunque no
significativamente) mayor al resto los entfrevistados de mayor edad, residentes en el drea centro y en el drea metropolitana
de Madrid.
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B.1. Notoriedad espontdnea de la campana

¢QUE ELEMENTOS RECUERDA DE ESTA ACCION DE COMUNICACION? ; QUE APARECIA, SE DECIA O PODIA VERSE? (P.2)*

ME HAS DICHO QUE HAS VISTO UNA CAMPANA DE CARNE DE CORDERO

27%

Recomiendan consumir carne de cordero

Consumir carne de cordero es saludable /
beneficios
Carne de cordero / chuletas de cordero /pata de
cordero
Familia/ familia poniendo la mesa,
cenando/gente comiendo

Plato preparado/comida

Campo / prado /pastos / montafias
Origen de la carne / producto nacional
Volver a disfrutar con la carne de cordero
Ovejas / corderos

Anuncio/TV

Recetas/formas de cocinar

Haciendo Barbacoa / cocinando cordero

Lechal

Lechazo de Castilla y Ledn/Cordero de Castilla |

y Leén
Financiado/ subvencionado por Europa/Union
Europea

Calidad / producto bueno
Supermercado/tienda/carnicero
Personas

Campana del Ministerio
Precio/barato/oferta

Sabor de la carne / rica / sabrosa

17%
15%
14%

12%

11%
8%
7%

W 6%

6%
6%
5%
5%
5%
4%

B 4%

4%
4%

1 3%

3%
3%
3%

NUMERO MEDIO DE
ELEMENTOS CITADOS

2,00

Carne blanca ] 2%

Crianza y cuidado de los animales | 2%

e Facebook, radio.y I 2%

No lo recuerdo bien | 2%

Corderex , cordero de Extremadura | 2%

Ternasco de Aragon / Cordero de Aragén | 2%

Descenso del cons1u9mo (excedente, covid- | 20/,
) i

Carne con pocagrasa | 2%

Carne con sello de calidad | 2%

Menciona sus propiedades nutritivas | 2%

Denominacion de origen | 1%

Cortes de cordero/Despieces 7I 1%

Menciona colores: rojo, colores claros | 1%

Pastor/granjero | 1%

Carne fresca / natural | 1%

Carne tierna/jugosa | 1%

Tierra de sabor | 1%

Pueblo/Entorno rural | 1%

Apoyar a los ganaderos / al sector | 1%

Trazabilidad | 1%

Otras | 8%
Ns/nc | 7%

Base: Personas entrevistadas que recuerdan una campana de forma espontanea.
* No se le sugeria al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podia ser multiple.

%V IC

B Eicmentos correctos
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PERSONAS_.DICEN RECORDAR yNA

CAMPANA DE LA CATEGORIA
Aquellas personas que
manifiestan recordar
algin elemento de la
campana, citan de
media dos de ellos.

Este recuerdo es
mezcla de la campana
actual y de las
campanas precedentes
que se mantienen
todavia en el recuerdo.

und

En realidad, solo el 7%
de quienes recuerdan
una campana no son
capaces de concretar
alguno de SUS
contenidos.
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»! B.1. Notoriedad espontdnea de la campana

ME HAS DICHO QUE HAS VISTO LA CAMPANA DE CARNE DE CORDERO

¢QUE ELEMENTOS RECUERDA DE ESTA ACCION DE COMUNICACION? (P.2)*
- PORCENTAJE DE RESTITUCIONES CORRECTAS -

PERSONAS DICEN RECORDAR UNA
CAMPANA DE LA CATEGORIA

= 2018 CONSTATADA

2017 69% . 38;(9) Hombre 52%
T De 18 a 24 aios 65%

De 25 a 34 aios 62%

2018 61% ) @ De 35 a 44 aiios 52%
De 45 a 54 aios 65%

De 55 a 64 aios 73%

65 6 mas 69%

2019 72%) @ Noreste / Catalufia y Baleares 62%
Levante 69%

T Sur / Andalucia / Canarias 67%

AREA GEOGRAFICA [haiaubd °9%

2020 64% Noroeste 66%
Norte Centro 78%

- AMB (Area Metropolitana Barcelona) 78%

* Sobre el total de personas entrevistadas AMM (Area Metropolitana Madrid) 44%

En definitiva, el 17% del total de las personas entrevistadas citan espontGneamente elementos correctos de la
campaia (Notoriedad espontdnea constatada), indice que aumenta significativamente respecto a la anterior toma
de daftos.

Base: Personas entrevistadas que recuerdan la campafa de forma espontanea. * Sobre el total de personas entrevistadas.
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> B.1. Notoriedad espontdnea de la campana \

ME HAS DICHO QUE HAS VISTO LA CAMPANA DE CARNE DE CORDERO

¢A TRAVES DE QUE MEDIO O MEDIOS RECUERDAS HABER VISTO U OiDO ESTA CAMPANA? (P.3)*

PERSONAS DICEN RECORDAR UNA
CAMPANA DE LA CATEGORIA

Television A . ,
92% - La television vuelve a ser, una oleada mas, el
medio principal donde se recuerda haber visto

una campana de publicidad sobre la carne

de lechal vy cordero, siendo ademds

significativo su aumento.

En carnicerias
Radio
Redes sociales

Internet - Por defrds de la ftelevision aparecen las

carnicerias y la radio como medios
Exterior (en la calle) secundarios donde se recuerda la campania.

En otros puntos de
venta de carne ) . .
- En un tercer escaldn se situan otros medios

Revistas/Prensa como las RRSS e internet. La publicidad exterior
- y en otros puntos de venta de carne, siguen
ine
mostrando porcentajes bajas, como en la ola
Folletos publicitarios precedente.
buzoneo
m2017
Otras =2018 NUMERO MEDIO DE MEDIOS CITADOS
m2019
Ns/Nc 2020 1,34
Base: Personas entrevistadas que recuerdan la campafna de forma espontanea. * No se le sugeria al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podria ser multiple.
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APRENDIZAJES CLAVE
RE

f <

v El 27% de las personas entrevistadas recuerda de forma espontdnea una

DESTACADA campana de carne de lechal y de cordero en genérico.
NOTORIEDAD v Si atendemos a las restituciones de contenidos de la nueva campana por parte
ESPONTANEA DE LA de estas personas podemos concluir que el recuerdo espontdneo constatado
Sedolln de la campana es de un 17%, indice que aumenta respecto a la toma de datos

precedente.
LA TELEVISION v Y mas en la presente oleada, que aumenta significativamente, ya que nueve de
SIGUE SIENDO EL cada diez personas que recuerdan una campana de cordero o lechal
CANAL manifiestan haberla visto en television.

PROTAGONISTA
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>! B.2. Notoriedad total de la campana

¢(RECUERDA HABER VISTO, OiDO O LEiDO ALGUN ANUNCIO...? (P.5)*

7 ~~. -~ Hemos mostrado al total de las
4 \ personas consultadas una serie de
frases con contenidos de la
campana.

Comida de amigos en una casa 39%

1 \

| 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

I ! El 55% del total de las personas

1

! : entrevistadas recuerda haber visto,
1

:Se ven platos de cordero preparados de formas distintas, chuletillas, hamburguesas 26% 1 OI’dO o) |el'd0 una campaﬁa que

1 1
1 . s .

' i incluia alguno de estos contenidos.
1

' i

1 1

| 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

\ 1

En concreto, el 25% identifica el
eslogan de la campana como uno
de los elementos que recuerda de
\ la misma.

La frase: "Ya era hora de volver a disfrutar de la carne de cordero". 25%

S e o e e e e e e e e e e e e Em e e e e e e e me e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

Ninguno de éstos 45%

Base: Total de las personas entrevistadas. * Se le sugerian al entrevistado distintas alternativas de respuesta.
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> B.2. Notoriedad total de la campaia

¢A TRAVES DE QUE MEDIO O MEDIOS RECUERDAS HABER VISTO U OiDO ESA CAMPANA? (P.6)

Television 87%
En carnicerias 11%
Redes sociales 10%
Internet 10%
PERSONAS ENTREVISTADAS QUE
RECUERDAN DE FORMA SUGERIDA | - La television es el medio principal de
ALGUNO DE LOS CONTENIDOS DE LA i ° - .

CAMPANA Radio | 3% recuerdo de la campafa de Interovic,

también entre aquellos que la

En ot tos de vent 0 :
n otros puntos de venta came | 2% recuerdan de forma sugerida.

Publicidad exterior (en la calle en 2%,

llas, carteles... .,
vallas, carteles...) Las carnicerias, las RRSS e Internet, son

Cine | 1% los medios secundarios de recepciéon
de la campana.

Revistas/Prensa | 1%

No lo sé 2%

Base: Personas entrevistadas que recuerdan de forma sugerida la campana de Interovic. * Se le sugerian al entrevistado distintas alternativas de respuesta
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>! B.2. Notoriedad total de la campana

Para medir la notoriedad constatada de la campana se presentaba a las personas entrevistadas Unicamente el spot
de 30 segundos de la campana en su versidon en castellano o en cataldn en funcién de la eleccidén de la persona
entfrevistada:

VUELVE A &PCRRNE DE

DISFRUTAR 424 CORDERD

SEETEBLE Y WATIEAL. EJEE EL CRIRES ELROPED.

Video de la campana
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https://youtu.be/Ecydo0mXl_Q

B.2. Notoriedad total de la campana

¢(RECUERDAS HABER VISTO ESTE ANUNCIO CON ANTERIORIDAD? (P.7)

Spot de 30" %
- AFIRMATIVO
2017 m Hombre 31%
37% 22018 Mujer 39%
22019 De 18 a 24 aios 24%
Si 2020 De 25 a 34 aios 27%
30% De 35 a 44 aios 34%
De 45 a 54 afos 34%
37% De 55 a 64 aios 41%
i 65 6 mas 48%
Noreste / Cataluia y Baleares 37%
63% Levante 33%

Sur / Andalucia / Canarias 39%
Centro 33%
Noroeste 39%
Norte Centro 25%
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 48%
AMM (Area Metropolitana Madrid) 39%

81%

AREA GEOGRAFICA

El 37% de las personas consultadas afirma haber visto el video de la campana una vez visualizado.
En esta oleada volvemos a encontrarnos un aumento significativo del indice de visionado frente a la oleada anterior.

Vemos como destaca de manera significativa el caso de las mujeres y los entrevistados de mayor edad.
Base: Total de las personas entrevistadas. ¢ Diferencias estadisticamente significativas
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B.2. Notoriedad total de la campana

¢A TRAVES DE QUE MEDIO O MEDIOS RECUERDAS HABER VISTO U OiDO ESTA CAMPANA? (P.8)*

PERSONAS DICEN RECORDAR LA
CAMPANA, TRAS MOSTRARSELA

91%
Television 94% La recepcion de los anuncios de la campana
o . . . ° s . o 7
9:8/"0/ sigue siendo mayoritaria a traves de la television,
(1)
] 1% con un crecimiento constante a lo largo de los
o ’ . —~
terme 7% ultimos anos.
nterne
1) .
5?)//" ...frente al uso secundario de Internet de nuevo.
o
. 3%
Redes sociales
B
1%
Publicidad exterior
(enla calle en
vallas, carteles...)
1%
. 2%
Cine
ko
i 2017
Ns/Nc 2018
=2019
| 2020
Base: 325 personas entrevistadas que recuerdan haber visto el anuncio. * No se le sugeria al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podria ser multiple
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>! B.2. Notoriedad total de la campana

- En definitiva:

RECUERDAN HABER VISTO
COMUNICACION SOBRE CARNE DE
CORDERO

RECUERDAN HABER VISTO LA
COMUNICACION Y SON CAPACES
DE RESTITUIR CONTENIDOS
ESPONTANEAMENTE

IDENTIFICAN HABER VISTO ALGUN
ANUNCIO CON LOS MENSAJES DE
LA CAMPANA

MANIFIESTAN HABER VISTO EL
ANUNCIO DE 30" CUANDO SE LO
MOSTRAMOS

SOBRE EL TOTAL DE LAS
PERSONAS ENTREVISTADAS

x
=

POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020

El impacto de la campana es mas
destacado en esta oleada vs la anterior,
ya que nos encontramos con aumentos
significativos en todos los indices medidos.
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B.2. Notoriedad total de la campana

NOTORIEDAD DE LA ACCION DE COMUNICACION

2018 2019 2020

TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

37% 19% 30% 37%
*

24% 1 7%* 20%*

NOTORIEDAD TRAS LA MUESTRA DE
ESTIMULOS

o
NOTORIEDAD ESPONTANEA
CONSTATADA

* Quienes tras la muestra de estimulos (spots y/o cartel) recuerdan efectivamente estas acciones de comunicacion y no las citaban en espontaneo. En 2018 y 2019 Gnicamente el anuncio de 30”.

¢ Diferencias estadisticamente significativas
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B.2. Notoriedad total de la campana

NOTORIEDAD DE LA ACCION DE COMUNICACION

Base: Total de las personas entrevistadas

m Notoriedad espontanea efectiva de la acciéon de comunicacion Notoriedad tras la muestra de estimulos*
TOTAL
CENERO Hombre 14% 17% 31%
Mujer 18% 21% 39%
De 18 a 24 afios 6% 24%
De 25 a 34 afios 10% 27%
De 35 a 44 afios 20% 34%
De 45 a 54 afios 17% 34%
De 55 a 64 afios 21% N%
65 6 mas 29% 48%
Noreste / Catalufia y Baleares 20% 37%
Levante 14% 33%
Sur / Andalucia / Canarias 21% 39%
AREA Centro 17% 33%
GEO-
GRAFICA Noroeste 21% 39%
Norte Centro 4% 25%
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 27% 48%
AMM (Area Metropolitana Madrid) 18% 39%

*Quienes tras la muestra del video de la campafia recuerdan efectivamente estas acciones de comunicacion (el anuncio de 30”) y no las citaban en espontaneo.
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APRENDIZAJES CLAVE

“~
4

EL IMPACTO DE LA Vuelve a aumentar los indicadores de notoriedad de la campana vs la
CAMPANA ES MAS anterior oleada, en esta ocasidon nos encontramos con un nivel de impacto

DESTACADO significativamente superior.

ELEVADA
IDENTIFICACION

DEL SLOGAN DE v El 25% del total del mercado lo identifica como un mensaje que recuerda.

CAMPANA

EL ANUNCIO ES
MAS RECORDADO
QUE EL DE LA v Tanto en espontdneo como en sugerido.
ANTERIOR
CAMPANA

%VIC POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020
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B.0 Aspectos previos

B.1. Notoriedad espontdnea de la campana
B.2. Notoriedad total de la campana

B.3. Valoracion de la campana

B.4. Mensajes transmitidos por la campana

B.5. Impacto de la campana en la imagen de |a
carne de cordero

B.6. Incidencia de la campana en el consumo y
recomendacion de la carne de cordero

B.7. El cordero como carne sostenible
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»| B.3. Valoracion de la campaia

UNA VEZ VISTA LA CAMPANA, ;COMO VALORA LA PUBLICIDAD DE CARNE DE CORDERO DE FORMA GLOBAL? (P.9)*

35%

31% 81%

42%
44%

Muy positivamente (9-10)

74%

46% (0 AL
44%
40%

42%

Bastante positivamente (7-8)

m2017
m2018
m 2019

2020

Ni positiva ni negativamente
(5-6)

Negativamente (0-4)

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Muy Negativamente” y 10 es “Muy Positivamente”.

Base: Total de las personas entrevistadas

POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020

O

Una vez vista la campana, recibe una
valoraciéon éptima, significativamente superior
a la alcanzada por la campana anterior.

Ademds, continUa siendo muy reducido (y
mas en esta oleada) el porcentaje de
personas entrevistadas que la  valora
negativamente.

T¢ Diferencias estadisticamente significativas
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B.3. Valoracién de la campana

UNA VEZ VISTA LA CAMPANA, ; COMO VALORA LA PUBLICIDAD DE CARNE DE CORDERO DE FORMA GLOBAL? (P.9)*

Hombre 7.6
De 18 a 24 ainos 7.9
De 25 a 34 anos 7.4
De 35 a 44 aiios 7.9
De 45 a 54 aios 8.1
De 55 a 64 ainos 8,3
65 6 mas
Noreste / Catalufia y Baleares 8,0
Levante 8,2
Sur / Andalucia / Canarias 8,2
Centro 8.3
Noroeste 7.9
Norte Centro 7.9
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 7.8
AMM (Area Metropolitana Madrid) 7.8

AREA GEOGRAFICA

Medias mds destacadas en sentido vertical (0'3 o mds respecto del total)
* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Muy Negativamente” y 10 es “Muy Positivamente”. Medias menos destacadas en sentido vertical (0’3 o menos respecto del total)

Base: Total de las personas entrevistadas.
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»| B.3. Valoracion de la campaia

¢POR QUE MOTIVOS LA VALORA DE ESA FORMA? (P.10)*

1 La falta de capacidad de

No es llamativo/no impacta, me da igual/me es indiferente 17%
Por lo que me gusta/atrae el anuncio : 13% impacio de la campa Aa
Por lo que me aporta/me afiade, Por lo que llega a la gente 13%
Por lo que me gusta la carne de cordero, su sabor | 9% vuelve a ser el principol
Por lo que incita al consumo de carne : 9% orgumen’ro para no
Por lo original que me resulta/lo que destaca sobre otros anuncios 9%
Por la presentacion/imagen/aspecto | 9% valorarla de forma positiva.
No lo encuentro necesario | 7%
Por lo saludable que es/la grasa/colesterol i 7%
Anuncio de comida rapida / Fast Food (hamburguesas...) : 7% De forma secundorio,
Irreal/Creible/Convincente que resulta 4%
Es correcto/adecuado | 4% también apdrecen
Por lo que me gusta su musica 4% .
Calidad del anuncio | 4% referencias a crgumen’ros
Por el sacrificio del animal | 4% vinculados a la informacién
Por el precio 3% . o .
Por la informacion | 3% aportada, y su originalidad.
Claridad/Facilidad de comprension/Confuso i 3%
Aparece una reunion i 3%
Poca publicidad/poca difusion i 2%
No hago caso de la publicidad i 2%
Corto | 2%
Promocionalte recuerda la carne de cordero | 1%
Por las ideas para cocinar : 1% N[]MERO MEDIO DE
Familiar |1 1% ELEMENTOS CITADOS
Hay intereses (politicos, de las farmaceuticas...) 1%
Soso/aburrido | 1%
Por lo que motiva 1%
Sencillo | 1% 1 554
Otras | 3%
Ns/nc : 5%

Base: 191 personas entrevistadas que valoran con menos de un 7 la campafia. * No se le sugeria al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podria ser mdiltiple
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B.3. Valoracién de la campana

La campana consigue posicionarse como:

® 8 3 COMPRENSIBLE

® 7.9 CREIBLE
o 7,9 SENCILLA

e 7,8 CERCANA

® 7.6 sSIMPATICA
® 6,6 DIFERENTE

La comprensibilidad sigue siendo el atributo mds destacado al que le sigue también su credibilidad, sencillez y su

cercania.
La diferenciacion es el atributo mds penalizado en la campana actual.

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Nada” y 10 es “Mucho”

%VIC POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020
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»| B.3. Valoracion de la campaia

Y PENSANDO EN ESTA CAMPANA, EN QUE MEDIDA (0 NADA Y 10 MUCHO) DIRIA QUE SU COMUNICACION ES... (P.11)

® Mucho (9y 10) Bastante (7y8) m®AIgo(5y6) mPoco/Nada (0,1,2,3y4) =Ns/nc

Comprensible 36%

Sencilla 43%
Creible 42%
Cercana 40%
Simpatica 43%
Diferente

Base: Total de las personas entrevistadas

POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020

% MUCHO +
BASTANTE

88%

82%

82%

80%

77%

57%

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Nada” y 10 es “Mucho”
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»| B.3. Valoracion de la campaia

Y PENSANDO EN ESTA CAMPANA, EN QUE MEDIDA (0 NADA Y 10 MUCHO) DIRIA QUE SU COMUNICACION ES... (P.11)

MUY + BASTANTE POSITIVAMENTE (% DE 7 A 10)

2017 —0—2018 =@==2019 2020

82% 83%
82%

78%

73% //I‘ 76%
68%
w ' \o 63%

57%

79%

68%

66%

Sencilla Comprensible Cercana Simpatica Diferente Creible
- La valoracion de esta campana presenta un perfil diferenciado con respecto a la anterior, equipardndose a las

anteriores oleadas.
- La mayoria de atributos mejoran en su valoracion a excepcion de la capacidad para diferenciarse y de la

simpatia.

Base: Total de las personas entrevistadas
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»| B.3. Valoracion de la campaia

Y PENSANDO EN ESTA CAMPANA, EN QUE MEDIDA (0 NADA Y 10 MUCHO) DIRIA QUE SU COMUNICACION ES... (P.11)

MEDIAS (ESCALA 0 A 10)

w2017 —9—2018 ==2019 2020

Comprensible Sencilla Creible Cercana Simpatica Diferente

- La valoracion pormenorizada de la campana utilizando como unidad de medida las puntuaciones medias se
sitba muy cerca de la campana anterior, excepto en el caso del item de diferenciacion, que disminuye
claramente.

Base: Total de las personas entrevistadas
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B.3. Valoracién de la campana

Al realizar el andlisis de la valoracion pormenorizada de la campana de carne de lechal y de cordero de Interovic en
funcion de las segmentaciones destacamos que la valoracion estd muy relacionada con la edad de las personas
enfrevistadas. Por ello, la valoracion tiende a ser mds positiva conforme lo hace la edad de las personas entrevistadas.

Por ofra parte, se presenta una valoracion mas elevada en la zona Centro y mas critica en el area norte centro.
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B.3. Valoracién de la campana

Y PENSANDO EN ESTA CAMPANA, EN QUE MEDIDA (0 NADA Y 10 MUCHO) DIRIA QUE SU COMUNICACION ES... (P.11)

Hombre 7,5 7.9 73 7,5 58 7.3
Mujer 8,0 8,5

De 18 a 24 aios 7,7 8,2 7,6 7,6 5,9 7.9

De 25 a 34 aiios 7,2 7.8 7,4 7,8 5,2 7,0

De 35 a 44 aiios 78 8.2 7,6 6,7 6,4 7,8

De 45 a 54 aiios 79 83 79 7,6 6,7 78

De 55 a 64 aios 8,1 8,5 73

65 6 mas 7,7

Noreste / Cataluiia y Baleares 7,4 8.3 7,8 7.1 6,3 7.9

Levante 8,2 8,5 8,0 7,8 6,8

Sur / Andalucia / Canarias 8.1 8,5 8,0 74 6,6 7,9
AREA GEOGRAFICA |kl S Sl L

Noroeste 7,6 8.1 7,6 7.3 6,5 7,7

Norte Centro 7.6 7.9 7.5 7.5 6,0 7.4

AMB (Area Metropolitana Barcelona) 7,7 8,2 7,7 7.8 6,3 7,6

AMM (Area Metropolitana Madrid)

Medias mdas destacadas en sentido vertical (0’3 o mds respecto del total)

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Muy Negativamente” y 10 es “Muy Positivamente”. Medias menos destacadas en sentido vertical (0'3 o menos respecto del fofal)

Base: Total de las personas entrevistadas
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»| B.3. Valoracion de la campaia

¢COMO VALORAS DE FORMA GLOBAL EL ESLOGAN DE LA CAMPANA “DESCUBRE LOS NUEVOS CORTES DE LECHAL Y CORDERO,

EXQUISITOS PARA LOS TUYOS, BUENISIMOS PARA TODOS” EN UNA ESCALA DE 0 “MUY NEGATIVAMENTE” A 10 “MUY POSITIVAMENTE? ... (P.12) *

Muy positivamente (9-10)

Bastante positivamente

(7-8)
m 2017
m2018
m 2019
Ni positiva ni 2020

negativamente (5-6)

Negativamente (0-4)

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Muy Negativamente” y 10 es “Muy Positivamente”.

Base: Total de las personas entrevistadas.

POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020

La valoracion del eslogan de la campana
sigue siendo notablemente positiva, el
69% de las personas entrevistadas lo
valoran de forma muy o bastante
positiva.

La valoracion es muy similar a la
correspondiente  al eslogan de la
campana anterior.
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B.3. Valoracién de la campana

¢COMO VALORAS DE FORMA GLOBAL EL ESLOGAN DE LA CAMPANA “DESCUBRE LOS NUEVOS CORTES DE LECHAL Y CORDERO,
EXQUISITOS PARA LOS TUYOS, BUENISIMOS PARA TODOS” EN UNA ESCALA DE 0 “MUY NEGATIVAMENTE” A 10 “MUY POSITIVAMENTE? ... (P.12) *

Hombre 6,7

Mujer

De 18 a 24 aios 6,5

De 25 a 34 aiios 6,3

De 35 a 44 anos 6,8

De 45 a 54 afios 7,5

De 55 a 64 afos

65 6 mas

Noreste / Cataluia y Baleares 7,2

Levante

Sur / Andalucia / Canarias 7.3
AREA GEOGRAFICA [iiibd L

Noroeste 73

Norte Centro 6,7

AMB (Area Metropolitana Barcelona) 6.8

AMM (Area Metropolitana Madrid) 7.5

Medias mds destacadas en sentido vertical (0'3 o mds respecto del total)

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Muy Negativamente” y 10 es “Muy Positivamente”. Medias menos destacadas en sentido vertical (0’3 o menos respecto del total)

Base: Total de las personas entrevistadas.
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Aprendizajes clave

M

LA CAMPANA SE
VALORA ¢
POSITIVAMENTE campana.

COMPRENSIBLE Y v Las principales caracteristicas de la campana siguen siendo el
CREIBLE comprensible y creible.

EL ESLOGAN SE

MANTIENE COMO . o
ELEMENTO CLAVE las personas entrevistadas lo valora de manera positiva.

LA DIFERENCIACION
Y LA CAPACIDAD

DE IMPRESIONAR

=
’ <

v Cuatro de cada cinco personas entrevistadas (85%) valora positivamente la

ser

v El eslogan recibe valoraciones parecidas a la anterior toma de datos. El 69% de

v Dentro de un escenario competitivo, es necesario dedicar mas esfuerzos a la

SON ELEMENTOS capacidad de diferenciarse y a la posibilidad de impresionar al consumidor

QUE NO SE DEBEN para conseguir un mayor impacto.
DESCUIDAR

%V[C POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020
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B.0 Aspectos previos

B.1. Notoriedad espontdnea de la campana
B.2. Notoriedad total de la campana

B.3. Valoracion de la campana

B.4. Mensajes transmitidos por la

campana

B.5. Impacto de la campana en la imagen de la
carne de cordero

B.6. Incidencia de la campana en el consumo y
recomendacion de la carne de cordero

B.7. El cordero como carne sostenible

%V[C POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020 43



>! B.4. Mensajes transmitidos por la campana

- Se preguntaba a las personas entrevistadas en qué medida la campana transmitia una serie de mensajes. Los resultados

obtenidos ponen de manifiesto que:

»La carne de cordero se puede preparar de muchas maneras
(8.1)
»Es una carne para toda la familia (7,8)

TRANSMITE EN
MAYOR MEDIDA

»Es una carne de fdcil preparacion (7,7)

»El cordero es una carne sana y saludable (7,3)

»La carne de cordero tiene muchas propiedades nutritivas
(6.8)

»Es una carne sostenible, respetuosa con el medio ambiente
(6.3)

»La carne de cordero tiene buena relacion calidad- precio (5,9)

POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020
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>! B.4. Mensajes transmitidos por la campana

PENSANDO EN EL MENSAJE DE LA CAMPANA, ;EN QUE MEDIDA TRANSMITE... 0 NADA Y 10 MUCHO? (P.13)

mMucho (9y 10) ~ Bastante (7y8) =Algo (5y6) mPoco/Nada (0,1,2,3y4) =Nsinc  °MUCHO+ MEDIA

BASTANTE
La carne de cordero se 8.1
puede preparar de muchas 39% 3% 85% ’
maneras
Es una Caf?r?miﬁ:ra toda la 37% 79% 7,8
Es una carne de facil o s 7,7
El cordero es una carne o ° o 7,3
La carne de cordero tiene
muchas propiedades 14% 59% 6,8
nutritivas
Es una carne sostenible,
respetuosa con el medio 19% 52% 6,3
ambiente
La carne de cordero tiene
buena relacién calidad- 22% 43% 5,9
precio
Base: Total de las personas entrevistadas. * En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Nada” y 10 es “Mucho”

INTER
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>! B.4. Mensajes transmitidos por la campana

PENSANDO EN EL MENSAJE DE LA CAMPANA, ;EN QUE MEDIDA TRANSMITE... 0 NADA Y 10 MUCHO? (P.13)

MUY + BASTANTE (% DE 7 A 10)

whe=2017 —=0—2018 ==2019 2020

85%

82% 799, 82% 81%

79%
79%

50%

48%
52%

46%
43%
T T T T T T T
La carne de cordero se Es una carne paratoda Es una carne de facil El cordero es una carne La carne de cordero Es una carne sostenible, La carne de cordero
puede preparar de la familia preparacion sana y saludable tiene muchas respetuosa con el medio tiene buena relacion
muchas maneras propiedades nutritivas ambiente calidad-precio

- Los mensajes transmitidos por la campana actual de carne de lechal y de cordero de Interovic afianzan |os
mensajes de versatilidad, de ser para toda la familia y de facil preparacion.

- Sin embargo desciende en lo referido a sus beneficios y propiedades, el ser sostenible y su relacion calidad -
precio.

Base: Total de las personas entrevistadas.
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>! B.4. Mensajes transmitidos por la campana

PENSANDO EN EL MENSAJE DE LA CAMPANA, ;EN QUE MEDIDA TRANSMITE... 0 NADA Y 10 MUCHO? (P.13)

MEDIAS (ESCALA 0 A 10)

=he==2017 —=0—2018 ==2019 2020

8,0 8,1 8,0

«7
7,8 R A
7, 7
7,7 /
7,4 3

6,2 0.3
6,3 S 62
5,9

T T T T

La carne de cordero se Es una carne paratoda Es una carne de facil El cordero es una carne La carne de cordero Es una carne sostenible, La carne de cordero
puede preparar de la familia preparacion sana y saludable tiene muchas respetuosa con el medio tiene buena relacion
muchas maneras propiedades nutritivas ambiente calidad-precio

- Las valoraciones medias nos dibujan un escenario similar.

Base: Total de las personas entrevistadas.
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B.4. Mensajes transmitidos por la campana

Al analizar el grado de transmision de diferentes mensajes por la campana de carne de lechal y de cordero de Interovic
observamos que:

La campana se vincula a los distintos mensajes tanto mds cuanto mayor el la edad de la persona entrevistada.
Son considerablemente mads criticos los menores de 44 anos de edad y los hombres.

Asimismo, a semejanza del resto de variables de la campana que hemos medido, encontramos una opinidon MaAs
critica entre los residentes en la cornisa norte de la peninsula.
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B.4. Mensajes transmitidos por la campana

PENSANDO EN EL MENSAJE DE LA CAMPANA, ;EN QUE MEDIDA TRANSMITE... 0 NADA Y 10 MUCHO? (P.13)*

Tiene Tiene buena Se puede Sostenible,
Carne sana 'y muchas relacion De facil preparar de | Es para toda | respetuosa

saludable | propiedades calidad- preparacion muchas la familia |con el medio
nutritivas precio maneras ambiente

Hombre 6,5 6,0 5,2 7.0 7.6 7.4 5.4
Mujer 7.9 8,0 6,7

De 18 a 24 aios 6,5 5,7 5,4 6,6 8,0 7.4 5,6
De 25 a 34 aios 6,4 57 4,7 6,8 7.6 7.4 5.1
De 35 a 44 aios 6,7 6,3 5,4 7.1 7.7 7.3 5,5
De 45 a 54 aios 7.4 6,8 5,9 7.7 8.1 7.9 6,5
De 55 a 64 ainos 8,2
65 6 mas
Noreste / Cataluia y Baleares 7.3 6,8 5,2 7.8 8,2 8,0 6,5
Levante 7.2 6,8 7.8 8,1 6,4
Sur / Andalucia / Canarias 7.3 6,7 5,4 7.5 7.9 7.3 5,7
AREA Centro 4,7
GEOGRAFICA  [NPYReSY 7.3 6.8 5,4 7.3 8,0 7.9 6.6
Norte Centro 6,6 6,0 5.9 7.3 7.7 7.8 59
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 6,8 6,4 7,4 7.8 7,6 6,0
AMM (Area Metropolitana Madrid)

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Nada” y 10 es “Mucho” Medias mds destacadas en sentido vertical (0'3 o mds respecto del total)

Base: Total de las personas entrevistadas. Medias menos destacadas en sentido vertical (0’3 o menos respecto del total)

%\r[c POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020 49



B.0 Aspectos previos

B.1. Notoriedad espontdnea de la campana
B.2. Notoriedad total de la campana

B.3. Valoracion de la campana

B.4. Mensajes transmitidos por la campana

B.5. Impacto de la campana en la

imagen de la carne de cordero
B.6. Incidencia de la campana en el consumo y

recomendacion de la carne de cordero
B.7. El cordero como carne sostenible
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»! B.5.Impacto de la campana en la imagen de la carne de cordero

UNA VEZ VISTO EL ANUNCIO, ;HA CAMBIADO SU IMAGEN DE LA CARNE DE CORDERO? (P.14)

- En esta oleada, el 81% de las personas

" 2017
22018 entrevistadas consideran que su imagen de la
=2019 categoria es buenaq, sin que la campaina haya
Si, el anuncio me . .
genera una mejor 2020 InﬂUIdO en e"G.

imagen del producto

- Como ya senaldbamos en la anterior oleadaq,
conforme avanza la imagen del producto, la
65% capacidad de mejora gracias a la campana, se

No, mi imagen sigue 0% va logicamente reduciendo.
, Mt 1gu (]

siendo la misma,

buena 69% ) . ) ‘
- El colectivo critico al respecto sigue siendo
81% 1‘ “testimonial” a semejanza de anteriores tomas de

datos.

No, mi imagen sigue
siendo la misma, mala

Base: Total de las personas entrevistadas.

T¢ Diferencias estadisticamente significativas
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B.5. Impacto de la campana en la imagen de la carne de cordero

UNA VEZ VISTO EL ANUNCIO, ;HA CAMBIADO SU IMAGEN DE LA CARNE DE CORDERO? (P.14)

m Si, el anuncio me genera una mejor imagen del producto No, mi imagen sigue siendo la misma, buena No, mi imagen sigue siendo la misma, mala
Hombre 14% 83% 3%
Mujer 18% 80% 2%
De 18 a 24 afios 1% 1%
De 25 a 34 arios 83% 2%
De 35 a 44 arios 82% 3%
De 45 a 54 afios 76% 2%
De 55 a 64 arios 83% 2%
65 6 mas 80% 2%
Noreste / Catalufia y Baleares 89% 1%
Levante 84% 4%
Sur / Andalucia / Canarias 75% 2%
AREA Centro 82% 3%
GEOGRAFICA Noroeste 77% 5%
Norte Centro 86% 2%
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 81% 3%
AMM (Area Metropolitana Madrid) 75% 3%

Base: Total de las personas entrevistadas.
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»! B.5.Impacto de la campana en la imagen de la carne de cordero

¢POR QUE MOTIVOS HA MEJORADO? (P.15)*

PERSONAS ENTREVISTADAS ENTRE
QUIENES HA MEJORADO LA IMAGEN
DE LA CARNE DE CORDERO

Enfre las personas que
sehalan que su imagen de
la carne de cordero ha
mejorado, los motivos que
destacan son los atributos
referidos a la preparacion
del producto y aspectos del
propio producto (sano,
saludable, sabor, etc.), y
adjetivos de la
comunicacion.

Base: 307 personas entrevistadas que han mejorado su imagen de la carne de cordero.

Por la forma de preparacion/ldeas de preparacion/Por la facilidad-dificultad de preparacion

Apetecible/buena presentacion
Por lo que me gusta el cordero/por su sabor

Por lo sana/saludable

Se promociona el consumo de carne/incita a consumirlo

Para compartir con amigos / reuniones / fiestas

Por el precio

Simpatica/amenaldivertida

Calidad del producto/buena carne/buen alimento

Reune a la familia/producto familiar/Para toda la familia/También para nifios

Por las hamburguesas
No es solo para ocasiones especiales
Cercania/De nuestro entorno/De aqui

Carne poco promocionada

Por las variedades/los cortes

Sostenibilidad/ecologia

Por la frecuencia con que consumo este tipo de carne

Por la textura de la carne

Nutritiva

Por lo digestiva que es

Por la calidad/Por lo que me gusta/Calidad del anuncio

Moderna/ joven

Por lo que transmite/su mensaje

Por la imagen/impresion que me transmite ahora

Carne accesible / facil de encontrar

Por sus propiedades/beneficios

Me da confianza/creible/Me recuerda experiencias propias i
Por la grasa que contiene i

Por probar/variar i

Anuncio original/llamativo i

Por la informacién que facilita i

Otras

Ns/nc
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44%
37%
25%
17%
13%
13%
11%
6%
6%
6%
5%
4%
4%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%

* No se le sugeria al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podria ser multiple.
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»! B.5.Impacto de la campana en la imagen de la carne de cordero

¢POR QUE MOTIVOS SIGUE SIENDO MALA? (P.15)*

! i
\ \ g
\ S 4 /
\ ~ =7 J
\ o i y
N 0 Y

PERSONAS ENTREVISTADAS ENTRE
QUIENES LA IMAGEN DE LA CARNE
DE CORDERO SIGUE SIENDO MALA

La base muestral
correspondiente a este
colectivo es reducida, en todo
caso cabe destacar también
en el lado negativo los
argumentos relacionados con
la baja frecuencia del
consumo, el trato al animal, y lo
poco que gusta el sabor de la
carne de cordero.

Base: 29 personas entrevistadas que tienen una imagen negativa de la carne de cordero.**

n l‘(f. \rl('

Por la frecuencia con que consumo este tipo de carne
Trato abusivo de los animales/sacrificio

Por lo que me gusta el cordero/por su sabor

Por la calidad/Por lo que me gusta/Calidad del anuncio
Por la grasa que contiene

Por el precio

Por lo sana/saludable

Por la forma de preparacion/ldeas de preparacion/Por la
facilidad-dificultad de preparacion

Para compartir con amigos / reuniones / fiestas
Apetecible/buena presentacion

Por la textura de la carne

Por lo digestiva que es

Por la imagen/impresion que me transmite ahora
Calidad del producto/buena carne/buen alimento

Otras

POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020

42%
36%
32%
17%
13%
13%
10%
6%
4%
2%
2%
2%
1%
1%
17%

* No se le sugeria al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podria ser mdltiple.
** Base muestral reducida por lo que hay que analizar los datos con cautela.
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»! B.5.Impacto de la campana en la imagen de la carne de cordero

¢EN QUE MEDIDA HA AUMENTADO SU IMAGEN DE LA CARNE DE CORDERO COMO UNA CARNE SOSTENIBLE? (P.15A)*

o Para tres de cada diez entrevistados, |a

. 11% comunicacién ha contribuido a percibir la

(1]

Mucho (5) carne de cordero como una carne
6% sostenible, porcentaje que disminuye

1 ‘ significativamente respecto al ano anterior.

- 37% 31% l: - Indice que aumenta significativamente en
Bastante (4)

25% las mujeres, y en los mas mayores.
(1]

34% ®2019 Hombre 2,4
Algo (3) 2020 Mujer

27% De 18 a 24 afios 2,6
De 25 a 34 aiios 2,2
) De 35 a 44 aiios 2,5
. 9%, m De 45 a 54 afios 2,7
Poco (2) De 55 a 64 aios
0, 65 6 mas
21% 3;3 Noreste / Catalufia y Baleares 2,8
b Levante 2,9
9% 2!7 Sur / Andalucia / Canarias 2,6
Nada (1) AREA GEOGRAFICA e Sl
o Noroeste 2,8
22% Norte Centro 2,3
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 2,6

AMM (Area Metropolitana Madrid) 2,6

* En una escala de 1 a 5 donde 10 es “Poco” y 5 es “Mucho

Base: Total de las personas entrevistadas.
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B.0 Aspectos previos

B.1. Notoriedad espontdnea de la campana
B.2. Notoriedad total de la campana

B.3. Valoracion de la campana

B.4. Mensajes transmitidos por la campana

B.5. Impacto de la campana en la imagen de |a

carne de cordero
B.6. Incidencia de la campana en el
consumo y recomendacion de la

carne de cordero
B.7. El cordero como carne sostenible

%V[C POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2020 56



>! B.é.Incidencia de la campana en el consumo y recomendacion de la carne de cordero

¢CON QUE PROBABILIDAD DIRIA QUE EL ANUNCIO LE INVITA A CONSUMIR CARNE DE CORDERO CON MAS FRECUENCIA? (P.16)

- Casi nueve de cada diez personas
entrevistadas considera que el anuncio le
invita, al menos en alguna medida, a
consumir carne de cordero con mas
frecuencia.

Mucha probabilidad (9-
10)

Observarnos como en esta oleada el
porcentaje aumenta significativamente con
respecto a la ultima toma de datos de
88% 2019.

Bastante probabilidad
(7-8)

La campana tiene menos impacto entre los
mas jovenes y los residentes en la zona de
levante y el Area Metropolitana de
Madrid.

Alguna probabilidad (5-
6)

- Por el contrario, se muestra mdas
probabilidad de consumo entre las mujeres,
las personas de 55 a 64 anos y los residentes
en las zonas Sur y Centro.

Ninguna probabilidad
(0-4)

Base: Total de personas entrevistadas

INTER
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B.6. Incidencia de la campaia en el consumo y recomendacion de la carne de cordero

¢CON QUE PROBABILIDAD DIRIA QUE EL ANUNCIO LE INVITA A CONSUMIR CARNE DE CORDERO CON MAS FRECUENCIA? (P.16)

Mujer 6,9
De 18 a 24 anos 6,8
De 25 a 34 afios 5,8
De 35 a 44 afios 6,4
De 45 a 54 anos 6,7
De 55 a 64 afos
65 6 mas
Noreste / Cataluha y Baleares 6,6
Levante 6,8
Sur / Andalucia / Canarias 6,8
AREA GEOGRAFICA [aiaubd
Noroeste 6,7
Norte Centro 6,3
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 6,6
AMM (Area Metropolitana Madrid) 6,5

Medias mds destacadas en senfido vertical (0'3 o mds respecto del total)

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Ninguna probabilidad” y 10 es “Mucha probabilidad”. Medias menos destacadas en sentido vertical (0’3 0 menos respecto del total)

Base: Total de las personas entrevistadas.
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>! B.é.Incidencia de la campana en el consumo y recomendacion de la carne de cordero

¢PODRIAS DECIR QUE LA CAMPANA HA INFLUIDO EN TI A LA HORA DE DECIDIR COMPRAR CARNE DE CORDERO Y LECHAL? (P.17)

Hombre | 36% GENERO
Mujer 46%
43% De 18 a 24 afios 37%
Si De 25 a 34 afios 29% EDAD
De 35 a 44 afios 379
43% ° | 2
De 45 a 54 afios 46%
= 2019 ]
De 55 a 64 afios 47%
2020 i
65 6 mas 57%
57% Noreste / Catalufia y Baleares | 34%
Levante 46% AREA
Sur / Andalucia / Canarias 51% GEOGRAFICA
57% Centro 46%
Noroeste 46%
Norte Centro 36%
. . AMB (Area Metropolitana Barcelona 41%
El 43% de las personas enfrevistadas siguen ( P '] °
. - o o AMM (Area Met lit Madrid 369
manifestando que la campaia ha influido en _ AMM {Area Metropolitana Madrid) | — 36 e
. . c id | 9
su compra de cordero, mismo porcentaje que onsumidoranual | 36% CONSUMO
. i o,
en la oleada anterior. Consumidor actual | 46% CARNE
No consumidores 32% CORDERO
Base: Total de las personas entrevistadas l T Diferencias estadisticamente significativas entre colectivos
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>! B.é.Incidencia de la campana en el consumo y recomendacion de la carne de cordero

¢EN QUE MEDIDA RECOMENDARIAS A FAMILIARES O AMIGOS UN MAYOR CONSUMO DE CARNE DE CORDERO? (P.19)

o El 60% de las personas entrevistadas
recomendaria a familiares o amigos de
forma destacada un mayor consumo de
carne de cordero,...

Mucho (9-10)

o ...porcentaje que alcanza el 90% si tenemos
en cuenta algun grado de recomendacion.

Bastante (7-8)

o Podemos comprobar como los datos se
mantienen respecto a las oleadas

precedentes.
Algo (5-6)
m2017
Poco o nada (0-4) =2018
=2019
2020
Base: Total de las personas entrevistadas. l T Diferencias estadisticamente significativas entre colectivos

INTER
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B.6. Incidencia de la campaia en el consumo y recomendacion de la carne de cordero

¢EN QUE MEDIDA RECOMENDARIA A FAMILIARES O AMIGOS UN MAYOR CONSUMO DE CARNE DE CORDERO? (P.19)

- MUY + BASTANTE PROBABLE -

p Hombre 49%
GENERO
Mujer 64%
De 18 a 24 aiios 34%
De 25 a 34 anos 38%
De 35 a 44 aiios 51%
De 45 a 54 anos 63%
De 55 a 64 anos
65 6 mas
Noreste / Cataluha y Baleares 61%
Levante 61%
Sur / Andalucia / Canarias 64%
Centro 61%
Noroeste 59%
Norte Centro 56%
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 51%
AMM (Area Metropolitana Madrid) 56%

AREA GEOGRAFICA

Porcentajes mds destacados en sentido vertical (5% o mds respecto del total)

Porcentajes menos destacados en senfido vertical (5% o menos respecto del total)

Base: Total de las personas entrevistadas. * En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Ninguna probabilidad” y 10 es “Mucha probabilidad”.
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>! B.é.Incidencia de la campana en el consumo y recomendacion de la carne de cordero

DE LOS NUEVOS CORTES ;CUALES SON LOS QUE MAS TE GUSTAN Y CREES QUE SE ADAPTAN MEJOR AL CONSUMIDOR DE HOY? (P.20)

Chuletillas Churrasquitos
Hombre 72% 47% 24% 8%
76% Mui 5 : - ;
ujer 81% 41% 24% 6%
Chuletillas

De 18 a 24 aios 65% 48% 11% 2%
78% De 25 a 34 afios 69% 56% 22% 4%
De 35 a 44 anos 72% 50% 29% 6%
De 45 a 54 afios 82% 42% 27% 9%
- 39% De 55 a 64 aiios 90% 31% 26% 4%
65 6 mas 83% 32% 19% 7%
Hamburguesa Noreste / Cataluiia y Baleares 84% 36% 24% 7%
43% Levante 77% 44% 22% 6%
=2019 Sur / Andalucia / Canarias 69% 48% 35% 7%
2020 LULZN Centro 82% 42% 23% 5%
- 24% GEOGRAFICA [N 2 79% 41% 22% 4%
. Norte Centro 85% 39% 15% 2%
Churrasquitos " .
249 AMB (Area Metropolitana Barcelona) 78% 44% 20% 3%
o AMM (Area Metropolitana Madrid) 85% 45% 20% 14%
|
I 6% Las chuletillas son el corte que siguen gustando mds y que mejor se adapta al
. consumidor de hoy en dia, asi lo afiman tres de cada cuatro personas
Toumedo . enfrevistadas (sobre todo por las personas de 55 a 64 anos).
6% El 43% de las personas se inclinan por las hamburguesas (en especial el colectivo
J de 18 a 44 anos de edad y en la zona Sur/Andalucia y Canarias) y, en menor
medidaq, los churrasquitos con un 24%.
Base: Total de las personas entrevistadas. Porcentajes mdés destacados en sentido vertical (5% o mds respecto del total)

Porcentajes menos destacados en sentido vertical (5% o menos respecto del total)
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APRENDIZAJES CLAVE
&

v El 88% afirma que la campana les ha predispuesto a incrementar la frecuencia
NOTABLE IMPACTO del consumo de carne de cordero, en el 61% de los casos de forma destacada.

DE LA CAMPANA EN indice que aumenta respecto a la anterior toma de datos.

EL PRODUCTO v De hecho, el 43% manifiesta que la campana ha influido en su compra de

cordero.

ELEVADO NIVEL DE . ore . . ..
RECOMENDACION v El 60% de las personas entrevistadas manifiesta una notable predisposicion a

DEL CONSUMO recomendar a familiares o amigos un mayor consumo de carne de cordero.

v Los nuevos cortes generan un notable atractivo en el mercado, sobre todo las
chuletillas y la hamburguesa.

NUEVOS CORTES
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B.0 Aspectos previos

B.1. Notoriedad espontdnea de la campana
B.2. Notoriedad total de la campana

B.3. Valoracion de la campana

B.4. Mensajes transmitidos por la campana

B.5. Impacto de la campana en la imagen de |a
carne de cordero

B.6. Incidencia de la campana en el consumo y
recomendacion de la carne de cordero

B.7. El cordero como carne sostenible
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>! B.7.El cordero como carne sostenible

¢ CUAL DIRIAS QUE ES LA CARNE QUE SE PRODUCE ATENDIENDO EN MAYOR MEDIDA A LA SOSTENIBILIDAD, ES DECIR, UTILIZANDO MENOS RECURSOS Y

SIENDO MAS RESPETUOSA CON EL MEDIOAMBIENTE? (P.25)*

- El cordero se sigue dfianzando
como la carne mds asociada a
sostenibilidad, consiguiendo un
aumento de 4 puntos respecto a
la toma de datos del 2019.

Cerdo ibérico (criado en dehesa, de

Cordero / lechal 50%
52"4 bellota, en libertad...)

Vacuno (ganaderia extensiva, no
estabulado, pastoreo, en libertad,
manutencion natural...)

Ternera / vaca (toros y bueyes)

Pollo . - . .
Ovino ecolégico (ganaderia extensiva, no

estabulado, pastoreo, en libertad,

manutencién natural...
Cerdo )

- Esta opinién difiere de manera
significativa entre los colectivos.
Siendo las mujeres, las personas
mayores a partir de 65 anos y
aquellas que residen en la zona
de noreste y centro las que
defienden la carne de cordero
como la mas sostenible.

Resto aves de corral (ganso, pato...)
Conejo

Cabrito / cabra Las de pequefias granjas

Mencionan cuestiones relacionadas con el
medio ambiente/sostenibilidad

Pavo

Aver de corral (pollos, gallinas,
pavos, patos y gansos criados en
campo abierto/cria en suelo)
Carne ecoldgica (ganaderia
extensiva, en libertad, manutencién
natural...)

Otras

Todas
Caza (faisan, codorniz, pato salvaje
/ venado, jabali...)

Ninguna
Oveja

Caballo / potro Ns/nc

Base: Total de las personas entrevistadas. *Pregunta abierta. No se sugeria ninguna respuesta a la persona entrevistada. Posibilidad de que las respuestas sumen mas de un 100%
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B.7. El cordero como carne sostenible

CITA DE LA CARNE DE CORDERO COMO LA CARNE SOSTENIBLE (P.25)

Hombre 49%
Mujer 57%

De 18 a 24 aios 32%
De 25 a 34 aiios 38%
De 35 a 44 afios 49%
De 45 a 54 aios 53%
De 55 a 64 aiios 63%
65 6 mas 72%
Noreste / Cataluiia y Baleares 59%
Levante 57%
Sur / Andalucia / Canarias 51%
AREA GEOGRAFICA [l 66%
Noroeste 55%
Norte Centro 47%
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 49%
AMM (Area Metropolitana Madrid) 51%

Porcentajes mds destacados en sentido vertical (5% o mds respecto del total)

Porcentajes menos destacados en sentido vertical (5% o menos respecto del total)

Base: Total de las personas entrevistadas.
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B.7. El cordero como carne sostenible

Complementamos la pregunta espontdnea preguntando a las personas entrevistadas por el grado de sostenibilidad de
diferentes carnes. Estos datos ponen de manifiesto que:

Tdvic

La carne de cordero/cabrito se mantiene como la carne considerada mds sostenible, situdndose a una notable
distancia del resto de carnes. El 59% de las personas entrevistadas la consideran muy o bastante sostenible. Pese a
que ha descendido de manera significativa respecto a la anterior toma de datos, y volviendo a indices similares a
2018.

La carne de conejo se sit0a en el segundo puesto del ranking, aunque 16 puntos por debajo de la carne de
cordero/cabrito, con un 43% de personas que la consideran sostenible.

El resto de carnes consideradas como sostenibles obtienen datos considerablemente inferiores. Nos encontramos
en estos casos con porcentajes de quienes las consideran muy o bastante sostenibles de en torno a un 30%.

La percepcion de la carne de cordero y cabrito como carne sostenible tiene un comportamiento similar al resto de
variables analizadas en esta investigacion. Asi, la edad de las personas entrevistadas marca diferencias notables,
en concreto, cuanto mayor es la edad, tiende a considerarse mdas sostenible.
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>! B.7.El cordero como carne sostenible

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? (P.26)

% MUCHO +
® Mucho (9y 10) Bastante (7y8) ®Algo(5y6) ®mPoco/Nada (0,1,2,3y4) =Ns/nc BASTANTE

corg::glec:grito e 59% 6,7
Carne de pavo 28% 38%
Carne de pollo 28% 37%
Carne de vacuno 26% 33%
Carne de cerdo 30%
Base: Total de las personas entrevistadas. * En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Nada” y 10 es “Mucho”
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>! B.7.El cordero como carne sostenible

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? (P.26)

MUCHO + BASTANTE (% DE 7 A 10)

Carne de cordero/cabrito

68%
Carne de conejo
Carne de pavo
Carne de vacuno
Carne de cerdo

w2017

=2018
Carne de pollo

p =2019

2020

Base: Total de las personas entrevistadas. * En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Nada” y 10 es “Mucho”
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B.7. El cordero como carne sostenible

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? (P.26)

IO Carne de Carne de Carne de Carne de

conejo vacuno cerdo pollo

cordero/
cabrito

Hombre 6.3 5,8 5,5 4,8 4,8 5.2
Mujer 6,9 6,1 5.8 57 5.4 5.6

De 18 a 24 aiios 6,3 5,9 5,5 4,3 4,7 4,9
De 25 a 34 aios 5,9 5,4 5.1 4,6 4,5 5,0
De 35 a 44 aiios 6,3 5,8 5,5 4,9 4,8 5,1
De 45 a 54 aiios 6,9 59 57 5,6 55 53
De 55 a 64 aiios 7,0 6,1 5,7 57 5,4 5,5
65 6 mas 7,7 6,9 6,6 6,3 6,0 6,4
Noreste / Cataluiia y Baleares 6,8 6,1 5,8 53 4,8 5,7
Levante 7,0 6,3 6,3 5.4 5,5 6,0
Sur / Andalucia / Canarias 6,5 5,8 52 5,2 5.1 4,9
Centro 73 6,2 5,9 6,0 6,2 5,8
Noroeste 6.9 6,2 5,9 5,9 5,5 5,4
Norte Centro 6,3 5,7 5,8 4,9 4,5 5,1
AMB (Area Metropolitana Barcelona) 6,3 5,6 5,3 4,8 4,6 5,2
AMM (Area Metropolitana Madrid)

Medias mds destacadas en sentido vertical (0'3 o mds respecto del total)

AREA GEOGRAFICA

Medias menos destacadas en sentido vertical (0’3 o menos respecto del total)

Base: Total de personas entrevistadas
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APRENDIZAJES CLAVE

“~
4

3

LA CARNE DE v La carne de cordero sigue siendo considerada como la carne mds sostenible
CORDERO ES LA o s ,
situandose claramente por delante del resto de carnes, tanto en espontaneo,

CARNE MAS
SOSTENIBLE como en sugerido.

LA ASIGNATURA
PENDIENTE: EL intensidad en funcion de la edad. Es la carne mas sostenible en todos los

CONSUMIDOR DEL segmentos de edad, pero se le atribuye esta caracteristica en menor medida
FUTURO cuanto mds joven es el consumidor potencial.
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C. - CONSIDERACIONES FINALES
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C. CONSIDERACIONES FINALES

ASPECTOS PREVIOS: EL CONSUMIDOR

Los consumidores de cordero (consumo en los dos
Ultimos anos) representan el 79% de la poblacion.
Este porcentaje se mantiene mds o menos invariable
(era un 82% en 2018 y un 80% en 2019).

Si hablamos de “no consumidores” Ila

desvinculacion con el producto sigue siendo

significativamente mayor ente los entrevistados de

25 a 44 anos, asi pues seria conveniente aumentar 79%
los esfuerzos para captar la atencion de este

colectivo.

O00O0
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C. CONSIDERACIONES FINALES

EL RECUERDO ESPONTANEO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

El 27% de los consumidores recuerda haber visto comunicacion
sobre carne de cordero, un porcentaje que ha aumentado
significativamente vs la toma de datos precedente.

El 17% del total de las personas entrevistadas recuerdan aspectos El 17% del total
vinculados a la campana, 4 puntos mds que la cifra obtenida en A= [l5e
2017.

consumidores

recuerda la
La television vuelve a ser, una oleada mds, el medio principal. Por campana

detfrds de la television aparecen las carnicerias y la radio como

medios secundarios donde se recuerda la campana. En un tercer

escaldén se situan otros medios como las RRSS e internet. La

publicidad exterior y en otros puntos de venta de carne, siguen O O O O
mostrando porcentajes bajos, como en la ola precedente.
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C. CONSIDERACIONES FINALES

EL RECUERDO ESPONTANEO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

Para aqjustar la notoriedad espontdnea de la campahna
hemos mostrado a las personas entrevistadas que
manifestaban recordarla, una serie de mensajes que
aparecian en la misma.

El 55% del total del mercado recuerda al menos algun
elemento de la campana. El slogan es el elemento mas
recordado por el 25% del total de las personas consultadas.

Cuando hemos mostrado el video de la campana (la
version de 30") el 37% del total del mercado manifiesta
haberlo visto. Dato que mejora significativamente respecto
a las anteriores oleadas (en 2018 alcanzo el 19%, en 2019 el
30%).

%\'IC POST-TEST DE CAMPANA CARNE DE LECHAL Y CORDERO — PUBLICO GENERAL — 2019

O00O0

75



»| C. CONSIDERACIONES FINALES
NOTORIEDAD TOTAL DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

SOBRE EL TOTAL DE LAS
PERSONAS

RECUERDAN HABER VISTO
COMUNICACION SOBRE

CARNE DE CORDERO

RECUERDAN HABER VISTO LA
COMUNICACION Y SON
CAPACES DE RESTITUIR
CONTENIDOS
ESPONTANEAMENTE

IDENTIFICAN HABER VISTO
ALGUN ANUNCIO CON LOS

MENSAJES DE LA CAMPANA

MANIFIESTAN HABER VISTO EL
ANUNCIO DE 30" CUANDO SE
LO MOSTRAMOS

(1) Quienes tras la muestra de estimulos (spots y/o cartel) recuerdan efectivamente estas acciones de comunicaciéon y no las citaban en espontaneo
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C. CONSIDERACIONES FINALES

VALORACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

La campana de comunicacion recibe una
valoracion optima. El 85% valora positivamente la
campana, obteniendo una valoracion media de 8,1
puntos, en una escala de 0 a 10.

Esta campana alcanza una valoracion
significativamente superior que la oleada anterior.

Por otfra parte, el 69% valora positivamente el
eslogan de la campana.

Optima valoracién de la
campana,...
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C. CONSIDERACIONES FINALES

VALORACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

La campaia se considera explicitamente facil de comprender, creible, sencilla y cercana.

La mayoria de atributos mejoran en su valoracion a excepcion de la capacidad para
diferenciarse y de la simpatia.

COMO ES

* 8,3 COMPRENSIBLE

* 7.9 CREiBLE
o 7,9 SENCILLA

o 7,8 CERCANA

—* 7 6 sIMPATICA
* §,6 DIFERENTE
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C. CONSIDERACIONES FINALES

ACTITUDES GENERADAS POR LA CAMPANA

La campana ...

Invita a un consumo mas frecuente de carne
de cordero con mucha o bastante
probabiidad al 61% de las personas
entrevistadas.

Genera un nivel de prescripcion muy notable a
familiares o amigos con respecto un mayor
consumo de esta carne (el 60% recomendaria

mucho o bastante).
Al igual que los anteriores

anos, los efectos de la

campana siguen siendo
positivos.
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»>] C. CONSIDERACIONES FINALES

EL MENSAJE: MAYOR VERSATILIDAD
QUE TRANSMITE

TRANSMITE EN -La carne de cordero se puede preparar de muchas maneras

MAYOR MEDIDA D ¢Y LA SOSTENIBILIDAD?

- Es una carne para teda la familla (7.8)

- Es una carne de facil preparacién (7.7)

- Bl cordero s una came sana v saludabls [7,3) » En la comunicaciéon. en menor medida

que en la oleada anterior.

= Lo came de cordero lieng muchas propiedades nutitivas
(6.8]
- s una caome sosteniole, respetucsa con el medio amibiente

6.-3 4 3 .
(631 ~ Pero por la categoria en si misma > La

carne de cordero/cabrito se mantiene
como la carne considerada mas
sostenible, siftudndose a una notable
distancia del resto de carnes. El 59% de
las personas entrevistadas la consideran
muy o bastante sostenible. Pese a que ha
descendido de manera significativa
respecto a la anterior ftoma de datos, y
volviendo a indices similares a 2018.

#La carne de cordero tiene buena relacion calidad- precio (5.9)
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C. CONSIDERACIONES FINALES

PANEL DE CONTROL

RESULTADO RESULTADO CAMPANA CAMPANA CAMPANA CAMPANA CAMPANA CAMPANA

OPTIMO EXCELENTE MAYO 2015 JUNIO 2016 JUNIO 2017 JUNIO 2018 | JUNIO 2019 | JULIO 2020

NOTORIEDAD EFECTIVA DE LA CAMPANA . . ) t ) 1 . t o " . " 0 "
(SIN MUESTRA ESTIMULOS) 7-15% >15% 10% 13% 13% 16% 13% 17%
NOTORIEDAD TOTAL DE LA CAMPANA . . . t . t . 1 . t 0 t . t
(CON MUESTRAESTIMULOS) 25-60% >60% 35% 37% 37% 19% 30% 37%

VALORACION DE LA CAMPANA 56,5 >6,5 7,3" 8,1 " 7.8 " 7.9 " 7.9 " 8,1 "
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