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Seguimiento de dietas específicas

2 de cada 3 adultos siguen algún tipo de dieta específica, al menos puntualmente

• El caso de las mujeres, el 50% sigue al menos una dieta de forma habitual, y 3 de cada 4 lo hacen al menos 

puntualmente.

• En los hombres, la adopción de algún tipo de dieta alcanza casi el 60%, mientras que 1 de cada 3 sigue alguna dieta 

específica de forma regular.

• El seguimiento de alguna dieta específica es mayoritario entre las edades más jóvenes.
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Ranking dietas específicas

Si bien la dieta baja en calorías es la más seguida en algún momento, destaca la adopción de  

dietas “real fooding” evitando el consumo de ultraprocesados como la más seguida de forma 

habitual por la población adulta.
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Ingredientes considerados 
“nocivos” para el consumidor



Preocupan a más del 77% de 

los consumidores

Hasta 11 ingredientes



Ranking de los ingredientes que más preocupan al consumidor
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Ingredientes que evita comprar

1 de cada 2 

consumidores

1 de cada 3 
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Ingredientes que evita comprar
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Ingredientes que eliminará / reducirá en un futuro

Hay 8 ingredientes que sufren rechazo por parte de más de la mitad de los consumidores, que evitan hoy 

su ingesta, o prevén reducir o eliminar en el futuro su consumo.
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Aceite de palma
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P7.3.QUÉ OPINIÓN TE IDENTIFICAS MÁS EN RELACIÓN A QUE LOS ALIMENTOS QUE CONSUMES - ACEITE DE PALMA
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En el futuro ELIMINARÉ el consumo 
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P7.2.QUÉ OPINIÓN TE IDENTIFICAS MÁS EN RELACIÓN A QUE LOS ALIMENTOS QUE CONSUMES - AZÚCAR



Consumo futuro

En el futuro reduciré o eliminaré el consumo de estos 

productos
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Las categorías con mucho contenido de azúcar y 

la alimentación de conveniencia pueden tener un 

futuro complicado si no se encuentran soluciones a 

las tensiones de la categoría en relación a la salud.



Ingredientes y beneficiosos 
nutricionales más buscados



Consumo (ocasional + habitual) este ingrediente

4,1

8,2

8,8

9,1

9,9

7,9

8,3

15,7

10,8

13,2

10,5

13,3

16,2

19,5

16,5

20,7

22,3

21,9

22,6

26,9

31,1

22,5

35,4

32,0

10,6

14,6

14,0

14,3

13,7

16,6

17,9

15,0

22,1

20,3

25,3

25,3

24,4

25,4

28,9

24,8

25,7

28,4

28,2

25,9

23,1

32,5

25,7

29,8

Ginseng

Stevia

Colágeno

Zinc

Ácido fólico

Alimentos sin gluten

Prebióticos

Alimentos sin lactosa

Probióticos

Magnesio

Jengibre

Soja

Vitamina E

Cereales integrales

Bífidus

Avena

Hierro

Omega 3

Vitamina D

Alimentos ricos en proteínas

Calcio

Alimentos bajos en sal

Vitamina C

Fibra

50,7

55

61,1

54,2

50,3

52,8

61,8

Consumo habitual Consumo ocasional

48

45,5

45,5

44,9

40,6

38,6
35,8

33,6
32,9

30,7

26,2

24,6

23,6
23,4

22,8

22,8

14,7

Consumo TOTAL



Fibra: Funnel de consumo
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 >65
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P4.4.INDICA SI CONOCES O CONSUMES CADA UNO DE LOS SIGUIENTES INGREDIENTES O ELEMENTOS NUTRICIONALES - FIBRA



Fibra: Motivos de consumo 
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P6.4.PARA CADA UNO DE ESTOS INGREDIENTES O PRODUCTOS QUE CONSUMES, ¿CUÁL ES EL MOTIVO POR EL QUE LO CONSUMES? - FIBRA



Fibra: Beneficios asociados
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P5.4.PARA CADA UNO DE ESTOS INGREDIENTES, SELECCIONA LOS ATRIBUTOS O BENEFICIOS CON LOS QUE LO ASOCIAS - FIBRA



Fibra: En qué categorías se consume 
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Arroces y pastas

P9.4.¿EN QUÉ CATEGORÍAS DE PRODUCTOS CONSUMES CADA UNO? - FIBRA



Alimentos ricos en proteínas: Funnel de consumo
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P4.14.INDICA SI CONOCES O CONSUMES CADA UNO DE LOS SIGUIENTES INGREDIENTES O ELEMENTOS NUTRICIONALES – ALIMENTOS RICOS EN PROTEÍNAS



Alimentos ricos en proteínas: Motivos de consumo 
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P6.14.PARA CADA UNO DE ESTOS INGREDIENTES O PRODUCTOS QUE CONSUMES, ¿CUÁL ES EL MOTIVO POR EL QUE LO CONSUMES? – ALIMENTOS RICOS EN PROTEÍNAS



Alimentos ricos en proteínas: Beneficios asociados
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P5.14.PARA CADA UNO DE ESTOS INGREDIENTES, SELECCIONA LOS ATRIBUTOS O BENEFICIOS CON LOS QUE LO ASOCIAS – ALIMENTOS RICOS EN PROTEÍNAS



Alimentos ricos en proteínas: En qué categorías se consume 
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P9.14.¿EN QUÉ CATEGORÍAS DE PRODUCTOS CONSUMES CADA UNO? - ALIMENTOS RICOS EN PROTEÍNAS
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Salud y tensiones del 
consumidor: 

Oportunidades para 
obtener ventajas 
competitivas



Hay 2 tipos de actitudes en las empresas

• Actúan cuando hay crisis y  

problemas, “solucionadoras”

PROACTIVAS

REACTIVAS

• Copian éxitos de otros, ”me 

too”

• Prevención

• Anticipación → Mayor ratio de 

éxitos



Crisis alimentarias 



Crisis alimentarias y reacciones

Aceite de Palma

Reformula y gana 15 puntos 

de cuota



Crisis alimentarias



3 áreas de trabajo

Producto

• Innovación

• Renovación     

→ ej. Clean label

Comunicación Estrategia

• Información

• Formación

• Priorización → 

reputación & 

oportunidad

• Formación 

• Simulaciones de 

gestión de crisis, 

protocolos



La salud: Una importancia variable

En Pandemia  

En crisis de inflación

Proteína 

Nutrición 

Inmunidad 
Enfermedad

Miedo



Oportunidades o 
palancas a activar



En función de cada target, la sensibilidad nutricional varía, pero en todos los 

targets hay elementos muy relevantes a tener en cuenta

• Cualquier marca de alimentación con una estrategia focalizada en un target ha de tener 

muy en cuenta estas sensibilidades

• Reforzar con determinados ingredientes, Reformular sus productos, o para lanzar productos y 

variedades que eviten ingredientes percibidos como nocivos

• Seniors:  con un fuerte seguimiento del real fooding, son grandes consumidores de productos 

con Omega 3, Bífidus, Magnesio, y de modo muy especial de alimentos bajos en Sal.

• Mujeres: principales seguidoras de muchas de las dietas específicas, con un consumo muy 

importante de productos ricos en fibra o soja

• Jóvenes: los grandes consumidores de Avena o de cereales integrales, de productos ricos en 

proteínas, pero también de los alimentos sin gluten o sin lactosa
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Sin lactosa: una gran oportunidad para darle un enfoque nuevo

• Aproximadamente el 50% de los consumidores de productos sin 

lactosa no tienen intolerancias. 

• Cuando el producto se toma motivado por prescripción o intolerancia, 

el consumidor está dispuesto a sacrificarse, está obligado.

• Por eso, la oferta de estas categorías es relativamente básica, en  

relación a la oferta de productos convencionales.

• Territorio maduro y de dimensión  → unir salud con placer.
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Sin gluten:  menor dimensión, pero también no lo tratemos como una enfermedad

• El tamaño es menor que el de consumidores que siguen dietas 

sin lactosa, pero es significativo

• Igualmente una parte de los consumidores no lo hace por 

intolerancia. 

• Mirar el ”gluten free” con otros ojos → productos cero sacrificio, 

que sean alternativa a los tradicionales.
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El azúcar: mucho trabajo por delante

• Varias de las categorías con peores perspectivas (intenciones de 

reducción de consumo elevadas) son de percepción de “alto 

contenido en azúcar”, como refrescos, bollería, cereales,…)

• Hay todavía un recorrido por delante, en la búsqueda de 

alternativas sin azúcar, con alternativas de edulcorantes –ojo, 

naturales, ya que la artificialidad es una barrera-, o con fuertes 

reducciones de azúcar.

• ¿tal vez hay vías para productos híbridos, donde la percepción de 

sabor delicioso sea creíble por estar al 50%, y vencer resistencias? 

Con leche o cárnicos se está avanzando en esa dirección…. 

4

50% sugar + 5% stevia



La sal: una gran petición del consumidor, y una asignatura pendiente

• Sobre todo en las edades mayores

• A partir de los 50, cuando el médico dice “hay que cuidar esa 

tensión”, encontramos a prácticamente la mitad de los 

consumidores! Y esa masa irá creciendo paulatinamente. 

• Cuando se pregunta por ¿cuál será el siguiente –tras azúcar o 

aceite de palma-….? Vayamos pensando en la SAL.

• Por tanto, hay espacio para trabajar en ofertas sin sal… pero 

DELICIOSAS.  

• Por un lado, no han aparecido apenas alternativas como sí en el 

azúcar (Stevia, edulcorantes naturales o artificiales). 

• Pero por otro lado, la cocina es rica en oportunidades para dar 

sabor, con hierbas, especias, frutas, etc…

5



El mundo culinario está lleno de amenazas

• Las categorías del mundo culinario (platos preparados, pizzas, 

sopas, salsas,….) son de las más afectadas por muchos de los 

ingredientes por los que los consumidores sienten rechazo

• La sal, el glutamato, las grasas,…. Son muchos los “enemigos”

• Tradicionalmente la conveniencia ha primado en estas categorías. 

Y el sabor se ha apoyado en sal e ingredientes que ahora no tienen 

tan buena imagen.

• Las opciones del ámbito culinario que se acerquen más a la 

naturalidad y sean capaces de ofrecer alternativas saludables y 

sabrosas ganarán

• El mundo refrigerado percepción positiva → frescor +“ausencia de 

conservantes”) que hacen pensar que el crecimiento en esta 

dirección proseguirá fuertemente
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Aunque sea tu producto del mundo indulgente, los ingredientes preocupan

• Motivación en helados, chocolate  →  placer, la experiencia 

sensorial, la autorecompensa,….

• Pero ello no nos ha de hacer bajar la guardia, porque los 

consumidores no la bajan siempre… Les preocupan en esas 

categorías ingredientes como el exceso de azúcar, las grasas 

saturadas, o…… 

• Alternativas distintas que tienen un fundamento en eje 

salud/naturalidad sin abandonar por ello el mundo del 

placer

7



No seguir las intuiciones, porque podemos caer en estereotipos

• …. Pero es mayor el consumo en mujeres (12 puntos por encima 

que los hombres, en consumidores habituales).  

• Y es importante tener presente que aunque el consumo es más 

intenso en las franjas jóvenes, un 22% de los consumidores 

habituales tiene más de 55 años. 

• → La intuición es buena, pero es mucho mejor el conocimiento

8

• Por ejemplo, podemos pensar que los alimentos ricos en proteínas 

son consumidos por hombres, con una motivación más cercana con 

el ejercicio físico y el deporte…. 



www.acrosstheshopper.es
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