
Nuevas 
fórmulas de 

consumo



69% 
Pasar tiempo con familia, 

amigos

60% 
Buena salud física

45% 
Buena salud emocional

27% 
Seguir alimentación saludable

14% 
Descansar bien

10% 
Contribuir socialmente

Fuente: LinkQ wellbeing abril 2017

% Individuos que consideran la afirmación entre las 3 primeras prioridades

¿Qué es importante para nosotros hoy?



88% 
La alimentación es 
clave para prevenir 

enfermedades

%  De acuerdo con la afirmación. Lifestyles 2016



Buscamos naturalidad y autenticidad en los alimentos

Light

1980 1984

Con

1987 1995

100% Natural

2001 2010

SuperfoodsSin

2001 2006

Ecológico / Sostenible
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% Evolución Valor % Penetración Dif Penetración

La búsqueda de la salud impulsa el crecimiento de los superalimentos

Semillas de quinoa (seca), congelada y lista para consumir



Vamos hacia un Smart-eating

Alimento

Kilo 
Julios

2287kj

Kilo 
Calorías

546kcal

Proteínas

20

Azúcar

3,7gr

Grasa

47gr

Fibra

11

Sodio

0

Nutriente



Reducimos todo excepto la fibra

Alimentación envasada. Cantidad x 100gr. Evol Vol anual x HH. Tam 1/17 vs y.ago. Kantar Worldpanel Información Nutricional 

Azúcar

10,7

Sal

1

Carbo-
hidratos

25,9

Grasas

12,5

Proteínas

7,5

Fibra

2,5

-5% -4% -3% -3% -2% 3%



Consumers are looking for healthier snack options such  as fruits between main meals

Nutritional Values for 100GR in the Afternoon Snack/
Evolution vs 2013

Sugar

15,4g

-3,1%

Fiber

3,2g

+10%

Protein

7,5g

+25%

4,2

1,8

0,4

0,4

0,2

0,1

-0,5

-0,9

-1,0

-1,3

-2,4

-3,3

-3,6

FRUIT

TEAS

PETIT KIND

WATER

YOGURT

COLD MEATS

SMOOTHIES

JUICES

COCOA CREAM

PASTRIES

COCOA

BISCUITS

COFFEES

Difference share of Stomach Foods and Beverages in the
Afternoon snack T1/16 vs 13 

Well-being impact
in our habits



-1,1%

+0,4%

+6,4%

-1,6%

SALTY BREAKFAST IS GROWING 

+6,5%

+2,7%

+6,9%

+0,4%

+4%

+0,6%

% Evolution Occasions Salty Breakfast vs Sweet Breakfast

% Occas

Salty Breakfast

Sweet Breakfast

Breakfast trends



Chocolate

+9%
Helados

+10%

No somos racionales en las decisiones. Hay otros beneficios que priman más

Azúcar

20

Grasas

12

Azúcar

44

Grasas

32

% Evolución valor 2016 vs 2013 



El placer manda en la mitad de ocasiones de consumo

25%
Placer

18%
Sabor

24%
convenience

14%
Costumbre

18%
Salud



La alimentación juega un papel 

fundamental para el consumidor 

a la hora de prevenir

Conclusiones

La búsqueda de funcionalidad 

en el propio producto fomenta 

el crecimiento de los 

superalimentos

Más allá de la salud, el placer 

hace crecer mercados y es muy 

relevante en nuestras 

decisiones de consumo


