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Contexto Europa: ;Como influye al consumidor?

Interés por lo que
consumeny su impacto en
la salud

Valor como foco en la cesta
dela compra

Cautela financiera ante la Consumidor informadoy
crisis del coste de vida exigente



Prioridades de alimentacion del consumidor europeo

Mercados Europeos: prioridades a la hora de hacer la compra, 2025
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
https://data.mintel.com/databook/global-consumer-september-2025-food-drink-september-2025/?Q7_pin=group-1&QFD2_W13_pin=group-1&QFD2_W13Net_pin=group-1&QFD5_W13_pin=group-1&country=1&country=22&country=24&country=26&country=28&country=30&Q6_flipped=1#Q6

¢cCompran mas productos ecologicos los
consumidores europeos?

Mercados europeos:comparacion de volumen de compra productos ecolégicos, 2024 vs 2025
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https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q1b

¢ Qué productos ecoldgicos compra el consumidor

europeo?

SALUDABLES
A4
NO SALUDABLES

68%

de los consumidores en Francia compra
productos ecolégicos saludables,
mientras solo el 14% compra productos
ecoldgicos no saludables como (p. €j.
galletas, crisps...)

INGREDIENTES
VS
PRODUCTOS LISTOS PARA COMER

65%

de los consumidores en Alemania
compra ingredientes ecoldgicos,
mientras solo el 19% compra
productos ecolégicos listos para
comer (p. ej. snack)

PRODUCTOS BASICOS
VS
OCASIONALES

59%

de los consumidores en Italia compran
productos basicos ecoldgicos (p. €j. Pan,
pasta), mientras solo el 23% compra
productos ocasionales (p. €j. Para
emplear en unasola comida o para una
ocasion especial)
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https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q4b_2r1
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q4b_3r1
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q4b_4r1

Europa: lanzamientos productos ecoldgicos ultimo ano

% de consumidores

Bebidas calientes

Salsasy
Condimentos

Mercados Europeos:top 10 categorias en lanzamientos productos ecolégicos, 2024-2025
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https://www.gnpd.com/sinatra/shared_link/816b078a-6a3d-41c1-91ea-cfc79f133898
https://www.gnpd.com/sinatra/shared_link/816b078a-6a3d-41c1-91ea-cfc79f133898

¢,Por que los consumidores europeos compran
productos ecoldgicos?

% de consumidores

Mercados Europeos:top 5 prioridades a la hora de comprar alimentos ecolégicos, 2025
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https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q1b
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q2
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q2
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q2
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q2

El consumidor europeo ve la compra de productos ecologicos

como algo a lo que aspirar

Mercados europeos: Admiro a las personas que compran
principalmente productos ecoldgicos, 2023

Espafa 65%

Italia 60%

Alemania 44%

51%

Francia
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El consumidor europeo considera que los productos ecoldgicos
son caros, siendo esa su mayor limitacion de compra.

A suvez, un gran numero de consumidores esta de acuerdo con
que admiran a personas que compran principalmente
productos ecolégicos.

Entender cuales son los aspectos que mas dificultan la
accesiblidad a productos ecolégicos, supondra una ventaja a
la hora de demostrar el valor que los consumidores necesitan
ver para invertir en productos ecolégicos, teniendo en cuenta la
limitacién econdmica.
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https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q1b
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-and-drink-europe-2024-november-2023/?Q22_pin=group-6&Q24_pin=group-10&country=22&country=26&country=28&country=30#Q22
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-and-drink-europe-2024-november-2023/?Q22_pin=group-6&Q24_pin=group-10&country=22&country=26&country=28&country=30#Q22
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-and-drink-europe-2024-november-2023/?Q22_pin=group-6&Q24_pin=group-10&country=22&country=26&country=28&country=30#Q22

Principales Barreras de

Compra de Productos

Ecologicos
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Los consumidores muestran interes, pero el
precio sigue siendo una barrera
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-and-drink-europe-2024-november-2023/?Q22_pin=group-1&Q24_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q23

La marca de distribuidor gana peso en el
consumidor europeo

El consumidor en Europa, afectada por la inestabilidad econdmica, muestra interés en la marca

blanca.
Los productos de marca blanca ya no se perciben solo como la opcidon econémica; han
evolucionado y ahora cuentan con un posicionamiento mas solido y mayor atractivo en el

mercado.

* EL63% delos consumidores en Espana busca productos de marca de distribuidor antes que
de marca.

* EL57% delos consumidores en Italia considera que algunos productos de marca de
distribuidor son de mejor calidad que las opciones de marca.

* EL65% delos consumidores en Francia piensa que los productos de marca blanca saben
igual de bien que los de marca.

La marca blanca puede ayudar a democratizar el acceso, posicionando los productos
ecolégicos como una opcion cotidiana y no exclusiva, sobre todo para productos basico con
precios mas accesibles.

EN ALEMANIA

95%

Los retailers deberian ofrecer
mas productos ecolégicos de
marca propia (por ejemplo,
GUT BIO de Aldi)
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https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-private-label-food-drink-europe-2025-november-2024/?Q1b_pin=group-2&Q4_pin=group-4&Q5_pin=group-7&=#Q1aDummyNet
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-private-label-food-drink-europe-2025-november-2024/?Q1b_pin=group-2&Q4_pin=group-4&Q5_pin=group-7&=#Q1aDummyNet
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-private-label-food-drink-europe-2025-november-2024/?Q1b_pin=group-2&Q4_pin=group-1&Q5_pin=group-1&=#Q4
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-private-label-food-drink-europe-2025-november-2024/?Q1b_pin=group-2&Q4_pin=group-8&Q5_pin=group-7&=#Q5
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-private-label-food-drink-europe-2025-november-2024/?Q1b_pin=group-2&Q4_pin=group-4&Q5_pin=group-2&=#Q5
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-5&country=22&country=26&country=28&country=30#Q5

Las marcas pueden exponer el verdadero coste a largo plazo
de no comprar productos ecologicos

Las marcas de productos ecoldgicos pueden ayudar a los

Approaching the True Value of Food for a cookie consumidores a entender el ahorro a largo plazo de elegir
The consumer value assigned to a cookie in our example is roughly $0.55, productos ecolégicos utilizando conceptos como el marco de
GoRt of ganda sok [SOGH, by siec on e Extaraiies aescrlTas Wit “coste real de los alimentos” de Biocoop, inspirado en el Foro
SRIXDUCHON A0 o VT RO S Econémico Mundial, que explica que el “coste real” de los
alimentos no ecoldgicos no solo se paga en la caja, sino también
Consumer ‘ _ $0.55 = 1 a través de impuestos para subvenciones y gastos de salud.
$0.89 Flour (30g)
- =
Enuronment some oy magéiﬂgé’m Butter (109 Las marcas de productos egolégicps pueden ir ain mas lejos,
_ €5 aumentando la transparencia explicando claramente cada
oo Belion tarpayer Sugar (10g} componente del coste y mostrando esta informacion en elenvase
Socko-economic Bomeby 1 o mediante cddigo QR. Desglosar produccién, transformacion,
o Cacao (209) transporte, distribucidn y margenes de beneficio en euros, en
e ™ lugar de porcentajes, facilita la comprensiony el acceso para el

Qonsumidor. /
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https://www.biocoop.fr/le-prix-chez-biocoop
https://clients.mintel.com/content/trend/france-re-prioritise-sustainability-in-inflationary-times#workspace_SpacesStore_acd0adda-0e9d-4987-b57d-cc36e14df205
https://clients.mintel.com/content/trend/france-re-prioritise-sustainability-in-inflationary-times#workspace_SpacesStore_acd0adda-0e9d-4987-b57d-cc36e14df205
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-5&country=22&country=26&country=28&country=30#Q5

Evolucion productos ecologicos Reino Unido

Reino Unido: evolucién lanzamientos productos ecolégicos, 2015-2025
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https://www.gnpd.com/sinatra/shared_link/f12c44a5-2e5a-4b7e-9b8c-ee8ce21c4791

Categorias lideres productos ecologicos Reino Unido

Reino Unido: Top 10 categorias lanzamientos productos ecolégicos, 2024-2025
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https://www.gnpd.com/sinatra/shared_link/42dd0210-c51d-4e2a-a4b4-f42e4b0dd894
https://www.gnpd.com/sinatra/shared_link/03931c18-b332-4fa1-85ea-dfdd091d3d61

Oportunidades en

Productos Ecologicos
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Inspirar al consumidor con la versatilidad de los productos

ecologicos

El 59% de los consumidores en Francia prefiere
comprar ingredientes ecolégicos para cocinar desde
cero, en lugar de invertir en productos listos para
comer, como barritas de snack (20%).

Por otro lado, el 59% de los consumidores en
Alemania prioriza la compra de productos de
categorias esenciales, como pan o pasta, frente a
productos ecoldgicos destinados a un consumo
ocasional o especifico (22%).

Inspirar en.versatilidad también ayudara a los
consumidores europeos preocupados por la vida util
de los productos, pudiendo aprovechar un producto
envarias recetas u ocasiones.

caitlinjesson and califiafarms
@ Original audio

caitlinjesson # 23w

SPRING PESTO PASTA (GF / DF) 4 The
only way | will be making pesto pasta
from now on! | added a splash of
@califiafarms USDA Certified Organic
Oatmilk to my pesto to make it extra
smooth and saucy, and there is
absolutely no going back to a
traditional pesto sauce now. Califia
Farms Organic Oatmilk is made with
just three simple ingredients and zero
oils or gums, which means | can enjoy it
guilt free on a daily basis. Level up your
pesto and give this one a try!
#CalifiaPartner

12 oz gluten free pasta of choice
3 tbsp salt

1 bunch asparagus, ends removed
% cup peas, defrosted if frozen

Fresh basil, optional for garnish
Chili flabac antinnal far namich

Qs Qs ¢ N

June 24

-

con ideas que le permitan aprovechar al maximo su

inversion en la cocina y ayudarles en su preocupacion

por la vida util de los productos.
-

Las marcas pueden centrarse en mostrar la versatilidad
de los productos ecoldgicos, inspirando al consumidor
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https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q4b_3r1
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q4b_3r1
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q4b_4r1
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q4b_4r1
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-and-drink-europe-2024-november-2023/?Q22_pin=group-1&Q24_pin=group-1&country=22&country=26&country=28&country=30#Q23
https://www.instagram.com/p/DLSvbeBJwK4

Inspirar al consumidor con la versatilidad de los productos

ecologicos

“Disfrutalo en tostadas, en batidos o como
un ingrediente versatil en diversas recetas.”

Organic Walnut Butter Macrobiotic World
by Natural Efe (Thailand, 2025)

“Son crujientes, tienen un saborintenso y pueden
usarse de muchas maneras: con yogur, granola,
combinados con cereales, ensaladas y/o jugos de
frutas, en brigadeirosy en recetas dulces y
saladas.”

Mendoa Chocolates Cocoa Nibs
(Brazil,2025)

“Una textura rica y mantequillosa que lo convierte
en un basico versatily sabroso para la despensa:
deliciosoy listo parausar. Ideal para ensaladas,
sandwiches, aperitivos, fiestas, picnicsy
almuerzos.”

Helen Browning’s Corned Beef (UK, 2025)
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https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13390348/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13265836/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/12970982/

Ayudar al consumidor a tomar decisiones informadas

EN FRANCIA

71%

de los consumidores les gustaria saber
mas informacién sobre el impacto
medioambiental de los productos
ecoladgicos (p.ej. Huella de carbono),
comparado a los productos no
ecolégicos

EN ITALIA

74%

de los consumidores consideran
que las marcas de productos
ecolégicos deberian compartir
informacion mas detallada en el
embalaje sobre los métodos de
produccion

EN ESPANA

64%

de los consumidores encuentran
dificil diferenciar entre

certificaciones de sostenibilidad
vs produccién ecoldgica
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https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-3&Q5_pin=group-3&country=22&country=26&country=28&country=30#Q3

Ayudar al consumidor a tomar decisiones informadas

Our
Regenerative
Parameters

At GoodSAM, we understand

regenerative qgricul:?;ivciltshqt::y to Our Farmers
it farming 3 Chocolate Covered
reating the and Their Macadamia Nuts

From SM, MS to3 % How Do We mive woing | Challenges.
: PSS Implement our e capocty, e R
table f Sustainability o T - ’

ices;and © - RCIEG GO@DSAM el ..
purpose behlnd Go 00dS AN T SMALL = mg ‘

engagement with our stakeholders,

especially our farmers. This approac : 3 rm'ers
enables us to identify and address Lotin Y ‘f\ 0G)
the specific social and environmentd significant {

o

challenges of each product and Sustamablllty Report 2024

region.

Our methodology is based on:
GoodSam SmallFarms
Chocolate Covered Macadamia
Nuts (USA,2025)

-

. Stabilizing product demand
2. Stabilizing prices

3. Developing social innovation
projects

4. Measuring and evaluating impact


https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13473678/

El consumidor europeo prioriza la naturalidad

EN FRANCIA EN ALEMANIA EN ESPANA
de los consumidores creen gque una de los consumidores consideran de los consumidores considera
lista corta de ingredientes (es decir, que es mas importante que los que un producto esté hecho con
cinco o menos) es un mejor indicador de productos sean minimamente ingredientes naturales como el
que un producto es saludable que una procesados a que sean factor mas importante a la hora
certificacion ecolégicos ecologicos. de hacer la compra
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https://data.mintel.com/databook/global-consumer-september-2025-food-drink-september-2025/?Q7_pin=group-1&QFD2_W13_pin=group-1&QFD2_W13Net_pin=group-1&QFD5_W13_pin=group-1&country=28#Q6
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-3&Q5_pin=group-3&country=22&country=26&country=28&country=30#Q3

Resaltar los beneficios para la salud ayudara al consumidor a
valorar la inversion en productos ecolégicos

% de consumidores

Mercados Europeos: evolucion claims en lanzamientos de productos ecolégicos, 2022-

2025
m Etico y medioambiental H Menos Mas B Librede (p.ek. Hormonas) Funcional
49% 50% 51%
15% 16% 16%
I 9% 8% L 9% 8% g0, 10% 8% goy
Dec 2022 - Nov 2023 Dec 2023 - Nov 2024 Dec 2024 - Nov 2025

El 67% de los consumidores en Francia...
El 58% de los consumidores en Alemania...
El 74% de los consumidores en ltalia...

El 75% de los consumidores en Espana...

...concuerda que las marcas deberian
expresar mas claramente los beneficios de
los productos ecolégicos (p. €j. beneficios
para la salud)
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https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-7&country=22&country=26&country=28&country=30#Q5
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-7&country=22&country=26&country=28&country=30#Q5
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-7&country=22&country=26&country=28&country=30#Q5
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-1&Q5_pin=group-7&country=22&country=26&country=28&country=30#Q5
https://www.gnpd.com/sinatra/shared_link/cc4cbe99-a23d-4f91-988d-5340a0cb46e3

Resaltar los beneficios para la salud ayudara al consumidor a
valorar la inversion en productos ecoldgicos

“Un delicioso ritual diario para calmar el sistema
nervioso, reforzar la inmunidady elevar el &nimo
gracias a los adaptégenos de plantas medicinales”

Watania AlJouf Organic Extra Virgin Olive Go Matcha Oat Matcha Latte (UK, 2025)

Oil (Saudi Arabia, 2025) Social Alchemy Adaptogenic Hot Chocolate

(Australia, 2025)
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https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13295956/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13381496/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13179376/

Resaltar el origen local de los productos

EN ALEMANIA

52%

de los consumidores compra mas
productos ecoldégicos locales en
comparaciéon a hace un afo

EN ITALIA

75%

de los consumidores comprueba
el origen de los ingredientes de
los productos ecoldgicos que
consume

EN ESPANA

53%

de los consumidores intenta
comprar productos locales
siempre o casi siempre

Oe (g


https://data.mintel.com/databook/global-consumer-september-2025-food-drink-september-2025/?Q7_pin=group-9&QFD2_W13_pin=group-1&QFD2_W13Net_pin=group-1&QFD5_W13_pin=group-1&country=28#Q7
https://data.mintel.com/databook/attitudes-towards-organic-food-drink-europe-2026-november-2025/?Q3_pin=group-8&Q5_pin=group-9&country=22&country=26&country=28&country=30#Q3

Resaltar el origen local de los productos

LE PIGNON |
DE P

1N )

Naturli’ Organic Oat Drink (Denmark, 2025) Trafo Salt & Vinegar Potato Chips Manger Juste Unroasted Pine Nuts (France, 2025)
(Germany, 2025)

Oe (g


https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/12960606/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13301204/

Oportunidades en e

productos ecologicos

EUROPA

Ayudar al consumidor a tomar
decisiones informadas

- Inspirar al consumidor con la versatilidad
HEEN UMY de los productos ecologicos

Y ¢t off b b s obink

Resaltar los beneficios para la salud
ayudara al consumidor a valorar la
inversion en productos ecologicos

Resaltar el origen local de los
productos




ElConsumidor de
Productos
Ecologicos 2026
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Contexto Estados Unidos: ;Como influye al consumidor?

Entorno econdmico Consumidor informadoy Interésen saludy Demandade valory
favorable pero cauteloso exigente conveniencia accesibilidad



Prioridades en la cesta de la compra del consumidor

estadounidense

EE.UU: prioridades a la hora de hacer la compra, 2024

Ingredientes (p. €j., todo natural, sin
alérgenos)

Conveniencia I 35%

I 359

Disfrute (p. ej., diversion, placer) I 33%
Saludable NN /0%

Precio I /3%

Percepcion de frescura I 51%

Sabor NN /2%

% de consumidores

Damya Mild Extra Virgin Olive Oil, Nov2025
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
https://data.mintel.com/databook/america-eats-us-2024/#Q5
https://data.mintel.com/databook/america-eats-us-2024/#Q5
https://data.mintel.com/databook/america-eats-us-2024/#Q5
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13464364/

Cesta mixta: el nuevo estandar

EE.UU.: evolucion tipo de producto escogido a la hora de hacer la compra, 2022-2025

75%
68%
(2]
()
5
2 53% 54%
»
c
(o]
(&)
]
©
X
Productos convencionales Productos naturales (p. €j., hecho con

ingredientes naturales)

H2022 2025

39%

35%

Productos organicos (p. €j., USDA Organic)
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
https://data.mintel.com/databook/natural-and-organic-food-shopper-us-2022/?presentation=tables&#Q1
https://data.mintel.com/databook/natural-and-organic-food-shopper-us-2022/?presentation=tables&#Q1
https://data.mintel.com/databook/natural-and-organic-food-shopper-us-2022/?presentation=tables&#Q1
https://data.mintel.com/databook/the-natural-and-organic-food-shopper-us-2025/#Q2

¢ Por que los consumidores en Estados Unidos
compran estos productos?

Productos naturales Productos ecoldgicos

33
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Natural supera a ecologico a la hora de elegir productos

Los consumidores estan dando mayor importancia a las afirmaciones
“100 % natural”y “sin aditivos ni conservantes” que a “ecoldgico” o “sin
OGM?”, lo que refleja una preferencia mas fuerte por la naturalidad
frente a la certificacion.

Para los fabricantes y minoristas de alimentos y bebidas, esto implica
liderar con la naturalidad como mensaje central y posicionar lo
ecolégico como un valor anadido, no como el principal atractivo.

4 )
Las marcas deben enfatizar la transparencia, las etiquetas limpias y los
ingredientes reales para lograr una conexion amplia. Centrarse en
recalcar los beneficios detras de la

certificacion.

“NATURAL”VS
“ECOLOGICO”

36% vs 15%

Importanciade claims al escoger
productos de alimentacion o bebida

34
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
https://data.mintel.com/databook/global-consumer-september-2025-food-drink-september-2025/?Q7_pin=group-1&QFD2_W13_pin=group-1&QFD2_W13Net_pin=group-1&QFD5_W13_pin=group-1&country=3#Q6

Motivaciones de compra de productos naturales vs
ecologicos en Estados Unidos

% de consumidores

EE.UU: motivaciones de compra de productos naturales vs ecolégicos, 2025

58% 55

Son mas saludables

39%

42%

Son mas seguros

B Productos Naturales

B Productos Organicos

43%

] ||||||

Los ingredientes son de mayor
calidad
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
https://data.mintel.com/databook/the-natural-and-organic-food-shopper-us-2025/#Q4b

Una mentalidad centrada en la salud prioriza la
alimentacion

Una mentalidad centrada en la salud pone la alimentacién en primer plano y
refuerza el atractivo de los productos naturales y ecolégicos.

Los consumidores estadounidenses dan cada vez mas prioridad a su salud,
considerando la comida como clave tanto para el bienestar inmediato como para
la prevencion a largo plazo.

A pesar delinterés por la salud el 20% de los consumidores considera que tomar
decisiones saludables es abrumador.

4 I
Los productos naturales/ecoldgicos encajan con la prioridad de cuidarse a través
de la alimentacion. La oportunidad existe en realzar los beneficios y mostrar
informacion de forma clara, apoyando al consumidor en la toma de decisiones,
facilitando las decisiones de compra. p

LOS CONSUMIDORES
CUIDAN DE SU DIETA

93%

Estan manteniendo o
incrementando el esfuerzo por
cuidar su dieta

36
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https://data.mintel.com/databook/better-for-you-eating-trends-us-2025/#Q19a
https://data.mintel.com/databook/better-for-you-eating-trends-us-2025/#Q19a

Principales Barreras de

Compra de Productos |

Ecologicos

ESTADOS UNIDOS




cComo se divide la compra por categorias?

% de consumidores

0
88% 84%

0%

Productos frescos
(p. €j, frutas o
verduras)

EE.UU: compra productos convencinales vs naturales vs ecolégicos por categorias, 2025

79% 80% 82%

76%
72% 74%

69% g
67% 6% 67% 65% 68% s1o

62% £ 606
0 9 55%
52%510 54% 592 55%
51% 0 50% 46% 46%
36%I I I I I I I

Carne/Ave Productos lacteos Alternativas lacteas Legumbres (p.ej., Granosenvasados Productos de Comidas listas para Snacks salados (p.
(p. ej.,leche, yogur) de origenvegetal garbanzos, lentejas) (p. €j., arroz, cebada) panaderia (p. ej., calentar (es decir, ej., patatas fritas,
pan, magdalenas) comidas preparadas pretzels)
refrigeradas o
congeladas)

Productos convencionales B Productos naturales (p. ej., hecho con ingredientes naturales) B Productos ecolégicos (p. ej., USDA Organic)
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https://data.mintel.com/#Q3

Evolucion de compra productos ecologicos 2022-2025

% de consumidores

86% 849

Productos frescos
(p. €j, frutas o
verduras)

63% 62%

Carne/Ave

EE.UU: evolucién compra productos ecolégicos por categorias, 2022-2025

[0)
60% 5o,

70/ °3% 52% @ ‘
; ; 46%
I I i I I ] I ] I 39% I

Productos lacteos Alternativas lacteas Legumbres (p.ej., Granosenvasados Productos de Comidas listas para Snacks salados (p.
(p. €j., leche, yogur) de origen vegetal garbanzos, lentejas) (p. €j., arroz, cebada) panaderia (p. €j., calentar (es decir, ej., patatas fritas,
pan, magdalenas) comidas preparadas pretzels)

refrigeradas o
congeladas)
B 2022 W2025
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https://data.mintel.com/databook/natural-and-organic-food-shopper-us-2022/#Q2
https://data.mintel.com/databook/natural-and-organic-food-shopper-us-2022/#Q2
https://data.mintel.com/databook/the-natural-and-organic-food-shopper-us-2025/#Q3

EE.UU.: lanzamientos productos ecoldgicos ultimo ano

% de consumidores

24%

23%

Bebidas calientes

Guarnicionesy
Acompafamientos

EE.UU.: top 10 categorias en lanzamientos productos ecolégicos, 2024-2025

16%

Salsasy
condimentos

16%

Snacks

12%

9%

Productos
Procesados de
Pescado, Carney
Huevos

Productos lacteos

7%

Chocolate

7%

Panaderia

7%
4%

Comidasy platos Bebidas Alcohdlicas
preparados

(IR


https://www.gnpd.com/sinatra/shared_link/e87c8e69-d1c1-4cbd-a997-5457721087b6

Barreras principales de compra de productos
naturales/ecologicos

% de consumidores

63%

Son demasiado
caros

EE.UU: barreras de compra de productos naturales vs ecolégicos, 2025

28%
0,
22% 19%
Los claims son No son de mayor No son mas
demasiado calidad saludables
ambiguos

B Productos Naturales/Organicos

14%

Pienso que siguen
conteniendo
pesticidas

12%

Son dificiles
encontrar cerca
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https://data.mintel.com/databook/the-natural-and-organic-food-shopper-us-2025/#Q5

Los consumidores muestran interes, pero el
precio sigue siendo una barrera

QUIERO Y NO PUEDO

66%

De los consumidores
compraria mas productos
naturales/ecologicos si
pudiera permitirselo

(IFe


https://data.mintel.com/databook/the-natural-and-organic-food-shopper-us-2025/#Q6Net

Los consumidores muestran interes, pero el
precio sigue siendo una barrera

Demostrar
valor

(IFe



El consumidor en Estados Unidos esta confuso

EE.UU: actitud frente a productos naturales/ecolégicos frente al afio anterior, 2025

20%

19%

% de consumidores

Valoro mas el claim natural/ecoldgico que hace un ano Me siento mas escéptico frente a productos con claim
natural/ecoldgico que hace un ano
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
https://data.mintel.com/databook/the-natural-and-organic-food-shopper-us-2025/#Q4

Superar la brecha entre el interés y la desconfianza

en productos ecologicos

EE.UU: actitud frente a productos naturales/ecolégicos, 2025

Los claims
natural/ecoldgico podrian _ 72%
explicarse mejor

Confio en que los alimentos
etiquetados
comoecologicos sean
realmente ecologicos

61%

Los claims
natural/ecoldgico son solo
marketing

53%

% de consumidores

W 2025

Se observa polarizacion. Los consumidores desean
mas opciones de productos naturales y ecologicos,
pero la confusién y el escepticismo sobre su
autenticidad limitan la adopcion.

Para superar la desconfianza y aumentar la compra de
productos naturalesy ecolégicos, es clave comunicar de
forma clara y transparente qué significan estos
conceptos, respaldar los claims con certificaciones
fiables y explicar el origeny los procesos de produccion
de manera sencilla.

Explicaciones en el envase que ayuden al consumidor a
descubriry entender qué hay detras del producto final
ayudara a reducir la confusidony generar confianza
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
https://data.mintel.com/databook/the-natural-and-organic-food-shopper-us-2025/#Q6Net

Superar la brecha entre el interés y la desconfianza
en productos ecologicos

;g This is what cocoa cultivation brings in the near-
> SQ'OIO natural agroforestry system

cles weltweiten Kakaos kommt aus P
Monokulturen,; fiirtlie Regenwald serodet e N F &

AS - Ll “SS.— Healthy cacao trees Fertile soils High biodiversity
b4
The dark sicle & @ S

Oh well, in terms of CO2 emissions, chocolate is just behind beef and far ahead of palm oil! Cocoa cultivation in monocultures also

causes entire habitats for animals and plants to disappear and the soil is severely depleted. And yet chocolate is our favorite sweet. Stable income for fa rmers C02 sequestration Resistance to drought

Time to change something! The solution is agroforestry!

Beef

Dark
Chocolate

Coffee

Cheese

The Nu Company Product
Range (Germany)

Farmedl
Fish

Palm Oil

Tofu
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https://www.gnpd.com/sinatra/company/915768/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/11995954/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13307018/

Oportunidades en

productos ecologicos

ESTADOS UNIDOS




El sabor, la prioridad del consumidor estadounidense, reto
pendiente para los productos ecologicos

LA IMPORTANCIA DEL SABOR

29%

De los consumidores de
productos ecolégicos escogen
estos productos por su sabor

Menos de un tercio de los consumidores afirma que se sienten motivados a comprar
alimentos y bebidas ecoldgicas por su sabor, lo que evidencia que este atributo sigue
siendo deficiente.

Esto representa un problema, ya que el sabor es la principal prioridad de los
consumidores en EE. UU. al elegir alimentos y bebidas, con 70% de los
consumidores situando este factor por encima de factores como la salud, la
sostenibilidad o la ética.

-

Oportunidad: para impulsar el crecimiento del sector ecolégico, es fundamental que
las marcas demuestren y comuniquen la deseabilidad y el sabor superior de sus
productos, especialmente en un contexto econémico incierto, donde los
consumidores siguen siendo sensibles al precio y por tanto buscan productos que
justifiquen su valor.

/
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https://data.mintel.com/databook/natural-and-organic-food-shopper-us-2022/?presentation=tables&#Q4aNet
https://data.mintel.com/databook/natural-and-organic-food-shopper-us-2022/?presentation=tables&#Q4aNet
https://data.mintel.com/databook/natural-and-organic-food-shopper-us-2022/?presentation=tables&#Q4aNet
https://data.mintel.com/databook/natural-and-organic-food-shopper-us-2022/?presentation=tables&#Q4aNet

El sabor, la prioridad del consumidor estadounidense, reto
pendiente para los productos ecologicos

ma
I@l:(OLOGlSKE
MEDJOUL DADLER

Organic

& OOTHIE.
nris:

Fresh Taste Grows Here. Cultivado con pasiony recogido en el “Un shack que te hace sentir tan bien como su
Y ——— momento perfecto para ofrecer el mejor sabor” sabor”

Coop Once Upon a Farm Peach Sunrise
Once Upon a Farm Peach Sunrise Organic Organic Dairy-Free Smoothie 2025 (Dinamarca,
Dairy-Free Smoothie (EE.UU., 2025) 2025)

Mindful Foods Organic & Activated Tamari
Almonds (Australia, 2025)
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https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13390124/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13390124/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13357644/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13338754/

Resaltar de forma clara y tangible los beneficios para la

salud

65%
60%

55%

(2]
o
R

N
ul
R

% de consumidores

N
o
R

35%

30%

EE.UU: actitud frente a productos naturales/ecolégicos, 2025

59%

Los alimentos naturales/ecologicos tienen mas que ver con la salud Los claims naturales/ecoldgicos me hacen sentir mejor acerca de

que con el medio ambiente

53%

los alimentos procesados
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
https://data.mintel.com/databook/the-natural-and-organic-food-shopper-us-2025/#Q6Net

Resaltar de forma clara y tangible los beneficios para la

salud

EE.UU: motivaciones de compra de productos naturales vs ecoldgicos, 2025

Los ingredientes son - 43%
de mayor calidad 37%
B Productos Organicos
. 42% B Productos Naturales
Son mas seguros -39%
) %
Son mas saludables _528(‘)’/0

% de consumidores

\_

A la hora de comprar productos que contribuyan a su
bienestar, los consumidores en Estados Unidos,
relacionan mas el aspecto salud con los productos
naturales que con los ecolégicos.

Resaltar los beneficios de los productos organcios,
como estar libres de pesticidas sintéticos, hormonasy
antibidticos, es esencial para diferenciar estos
productos del resto.

Ademas de eso, destacar coOmo ciertos ingredients
funcionales contribuyen en areas concretas de salud,
ayudara al consumidor a cuidarse a través de
elecciones cotidianas
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
https://data.mintel.com/databook/the-natural-and-organic-food-shopper-us-2025/#Q4b

Resaltar de forma clara y tangible los beneficios para la

salud

Gruntee, Zitronengras
& Guarana

@

@
@ * Ayurvodische
Kriutermischung

“Esta exquisita mezclaes el companero perfecto
para momentos de concentraciény energia”

Kirpa Zen Energy Green Tea, Lemongrass
& Guarana Ayurvedic Herbal Blend
(Germany, 2025)

“La Equinacea contribuye al correcto
funcionamiento del sistemainmunitario”

Organic Oat Drink with Echinacea
(Spain, 2025)

“Super six minute lunch! Di adiés a la comida basura.
Nuestros almuerzos s super nutritivos te
proporcionan toda la energiay los nutrientes
necesarios para mantenerte activo durante todo el
dia, ricos en fibrayproteinas—Haz que la salud sea
conveniente”.

Feel Food Instant Bolognese Pasta Bio

Vegan (Austria,2025)
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https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13494076/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/12511500/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13445784/

La confianza del consumidor en productos ecolégicos
abre puertas para productos ecologicos procesados

DARK CHOCOLATE

Créme Breakfast Biscuits

bri g d

5G 48 [
@ ngrzml LESS SUQAR ] FIBER &

“Granos ancestrales: sencillos, nutritivos y que aportan
energiaduradera. Usamos granos griegos tradicionales
—espelta, altramuz, cebaday avena— que han formado
parte de la dieta griega durante mas de 2.600 afos.”

Olyra Dark Chocolate Créme Breakfast
Biscuits (US, 2025)

“Un plato equilibradoy completo en solo 2

minutos”

Prosain Mon Plat du Jour Vegetarian
Mexican Chili (France, 2025)

»

Trat

BIC ORGANIC SNACKS

Ungarisch
ia
Fed o
o ,"‘
4 ok
{

“Usamos los mejores ingredientes ecoldgicos de
origen local. Cuando se agotan las patatas en los
Paises Bajos, cambiamos temporalmente a
importarlas desde el surde Europa”

Trafo Organic Hungarian Smoked Paprika
Potato Chips (Poland, 2025)
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https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13295956/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13391510/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13441688/

| as marcas deben hacer frente a la amenaza de las

marcas de distribuidor

EE.UU: actitud frente a productos naturales/ecolégicos, 2025

Los productos
de marca propia
naturales/ecolog

icos son de la

misma calidad
que las marcas
reconocidas

57%

Las marcas
deberian ofrecer
mas opciones
naturales/ecolog
icas

63%

% de consumidores

El precioy la calidad siguen siendo los factores principales a la
hora de comprar la mayoria de los productos, pero el mayor
enfoque en la salud esta llevando a mas consumidores a elegir
opciones naturales/ecolégicos.

Dado que el coste es la mayor barrera para los productos
naturales y ecolégicos, las marcas propias estan ganando
protagonismo como una manera de optimizar el presupuesto
sinrenunciar a la calidad.

El consumidor actual es exigente: quiere precios asequibles, pero
también espera que los productos reflejen su estilo deviday
necesidades personales. Las marcas de distribuidor estan
respondiendo a esta demanda ofreciendo no solo precios mas
bajos, sino también atributos relacionados con el bienestar, la
sostenibilidad y la transparencia.

Las marcas deben centrarse en innovar en sabores, productos en
colaboracién con otras marcas y diversificar categorias.
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https://data.mintel.com/databook/food-drink-nutrition-claims-us-2024/#Q19
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| as marcas deben hacer frente a la amenaza de las

marcas de distribuidor

Colaboraciones

Diversificacion de categorias

sesT Brigs
Coa7o odEs o TR
o

—

SO

Delicious
DaIRY FREE
(s
ORGANIC
mind-blowing
moments.

SICHUAN

french vanilla CHILI CRISP

X

yogurt ‘
frozen

COCONUTMILK

LACTOSE-FREE
RA0 M =

“Made with organic wheat and honey”

So Delicious Dairy Free French Vanilla

Flavored Organic Coconut Creamer (US, 2025) Firehook Organic Sichuan Chili Crisp

Mediterranean Baked Crackers (USA 2025)

Innovacion en sabores e
ingredientes

GROUND

tamar

DATE COFFEE

BALANCE

“Un café suave, de bajaacidez ydulzor natural,
que ofrece sabor equilibrado sin amargor ni
necesidad de nata o azucar.”

Tamar Ground Date Coffee (US, 2025)
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https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13452696/
https://www.gnpd.com/sinatra/company/915768/
https://www.gnpd.com/sinatra/recordpage/13380884/

Oportunidades en

oroductos ecologicos

ESTADOS UNIDOS

Resaltar de forma claray

Demostrary comunicar la deseabilidad y el tangible los beneficios para la

sabor superior de los productos ecoldgicos

Las marcas deben innovar para hacer frente a
la amenaza de las marcas de distribuidor
innovando en categorias, colaboraciones,
sabores e ingredientes

La confianza delconsumidor en
productos ecoldgicos

abre puertas para productos ecoldgicos
procesados

7 B
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Evolucion productos ecologicos Asia Pacifico

Asia Pacifico: evoluciéon lanzamientos productos ecolégicos, 2016-2025
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https://www.gnpd.com/sinatra/shared_link/8d3541ec-31d5-4972-a4a6-015f0c640155

Evolucion productos ecologicos Asia Pacifico

% de consumidores

Asia Pacifico: Top 10 mercados lanzamientos productos ecolégicos, 2022-2025

27988%

|2 3%

India

19%

1 7°/I

Australia

14%

China South Korea

Dec 2022 - Nov 2023

I OO/OQ%I 9% goy (s

8%

6%5%I 5%5%5%

Indonesia

W Dec 2023 - Nov 2024

Thailand

5% 49 49

New Zealand
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Demostrar valor a medida que la sensibilidad al precio persiste

Elcoste elevado limita la compra de productos ecolégicos tanto en
EE.UU. como en Europa.

Muchos consumidores afirman que comprarian mas productos
ecolégicos si fueran mas accesibles.

Los ocnsumidores buscan extraer el maximo de sus inversiones, por
lo que las marcas deben enfocarse endemostrar valor mas alla del
certificado ecoldégico.

La salud es la principal motivacion de compra

Los consumidores de ambos mercados priorizan la salud al elegir
productos ecolégicos, buscando beneficios para el bienestar
inmediato y la prevencion a largo plazo.

La salud supera a otros factores de interés como el cuidado del
medio ambiente, a pesar de seguir siendo importante para el
consumidor.

Las marcas deben centrarse en recalcar los beneficios para la salud
de los productos ecoldgicos, La percepcion de valor y los beneficios
tangibles son esenciales para justificar la compra.

Transparenciay claridad en certificaciones y atributos

Realzar el caracter divertido del vino para estimular su
consumo

. Los consumidores de ambos mercados muestran confusion
respecto a las certificaciones organicas y los claims de naturalidad,
lo que genera escepticismoy limita la confianza en los productos.

Existe una demanda creciente de informacioén clara y transparente
sobre el origen, los métodos de producciony el impacto de los

Elinterés por la naturalidad es muy alto en ambos mercados, los
consumidores priorizan productos con claims naturales antes que
ecolégicos. Las marcas deben posicionar la certificacién ecolégica
como un valor anadidoy no como el principal atractivo.

Para diferenciar los productos ecolégicos, es clave comunicar de productos ecologicos.

forr?.a %lara $ut§Penef|ﬁ|os exclu3|vo§(,.t§:_cg;no la ausencia de ta est Las marcas que comunican de forma sencillay completa los

ptas ICl as%m eticos, hormonas y antibioticos, y como Impacta esto atrlbutosfyc‘e'rtlflcamones, tanto en el envase como en otros
atconsumidor. canales, facilitan la toma de decisiones informadas y generan mayor

Demostrar el valor de lo ecologico requiere transparencia y mensajes confianza entre los consumidores.
tangibles que ayuden al consumidor a justificar su inversion.
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