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Abstract

Markcfin,g investigates shat eonsumer.v desire and need. The lit-Ili then thinks o/ the trcnv to
produce and sell a product that i.c profitable to both flit, munufarnuer and the consumer he key
drivers for consumers are health, pleasure and comfort. in the food sector the trend is acceptance
of'biotechuuolo,gy, sociability, cosmopolitanism, destructured habits, dieting, fiuod culture, refine-
ment and simplicity. Once needs are detected, marketing induces hiving products which do not
disappoint eonswmcrs, in attractive packs and prices and with persuasive advertising.

El treball generic del marqueting

Ahans d'abordar el titol de la conferencia, i amb la voluntat de Icr-la rnes comprensiva I
didactica, crec que es oportti que comentem breument quip es el treballgeneric de la gent de miu--
queting i del que, desde una optica de marqueting entenern que es l'alimentaci6.

A grans trots Ia gent que trehallem en el camp del marqueting el que fern es eshrinar, irnesti-
gar qui cis cub que la gent necessifa i desitja. Una vegada hem descohert quines s6n Ies sexes
necessitats hem d'analitzar si ja les to cobertes o, si pel contrari, no. En cas que no Ies tingui hen
cohertes el que fern es reflexionar sohre si les podem cohrir, si podem transformar en realitats
els sous somnis. Si ho podem fer, ho fern, es it dir quefabriquem producte.v. El proces tinalitzara
quan es produeixi la transacci6 economica entre I'empresa i el consumidor (!a vemla dels pro-
ductes). Aqucst intercanvi ha de ser benefici6s per les dues parts, per I'enpresa perque obte un
benefici economic i pel consumidor en tant i en quant se li dona cobertura a una necessitat.

Parlar d'alimentaci6 des d'una optica marketing vol dir parlar del fenomen alimentari corn un
fenomen que s'inscriu dins d'un fen'men social mes anipli que es el sociocultural, i es per aquest
motiu (I'alimentaci(i es quelcom mes que una questiti de tipus biologic) que to sentit que parlem de
marqueting de I'alimentaci6. Quan investiguem que desitgen els consumidors en relacib a I'ali-
mentaci6 podem concloure amb els trey grans key drivers o promeses que cerquen cis consumidors:

I. LA SALUT: Consumir ha de tenir efectes positius per el rneu cos
2. EL PLAER: Consumir ha de ser un plaer.

3. LA COMODITAT: Consumir ha de ser tacil.

1; alimentaci6 entesa corn a marqueting

nos:

A mes a rne.s penscm que en cis propers anys s ' accentuaran Ies seguents torrents alimenta

167



a) AcceI)t aCiO (I e l a b iotecnol ogia: ( )11e rtll ra :I II IH1U^ pw i u ctC', I I,r()L C^M„ 1 1 111W111,11 1', IC

suIt at de Ies imestieacions de Ics nwdernes tecniqucs agroalin)cntarics cn cI terrcny gene-

tic.

b) La sociabilitat : Taranna informal que presideix la relacio social al voltant dun ,pat:

sense separacio clara entre amtitrions i convidats perque es fa des de la improvisaci() i la

participacio dell que participaran en I'apat.

c) El cosrno Slitisme : Desig d'accedir a productes, processor i formes alimentaries de cul-

^^y':^ r)rc, ali6 a la prbpia.

d)' La desetructuraci6: Ruptura o suavitzacio de les pautes rfgides que presidien el rites

del, ipats en el niun tradicional: estructura ternaria dels mejars, horaris fixes, tots al ma-

teix temps, etc.

e) Ell funcioaalisme/preocupaci (i dietetica: Creixent acceptacio i demanda de productes

alintentaris pensats per incrementar I'eticiencia de certes funcions organiques o psico-

somatiques: major eticitcia esportiva, major sensacio d'alerta a la feina o reunions socials,

prevencio de determinades malalties, etc. A mes a mes la preocupacio dietetica integra

tant un concepte quasi terapeutic de la dietetica, molt en Ifnia amb factual medicalitzacio

de la societat occidental, com tin concepte vinculat a I'estetica -la dicta al servei de I'apri-

nmar-sc- corn un altre que incorpora la preocupacio pels valors nutritius dell aliments, la

seva clahoraci6, preparacio i conscrvacio.

t) Interes per la cultura alimentaria : Interes actiu per saber tot el que alecta al menjar, des

de productes, ingredients, formes de presentacio, processor, serveis, hist6ria, etc.

El retinament: Desig de satisfaccib del plaer sensual per la via del consum I preparacio

de plats, productes i serveis alimentaris exquisite i retinats.

h) La simplificaeiG: Orientacio de I' individu a I'eliminaci6 i reducci() de tasqucs i activitats

alintcutitries que impliquin massa temps o estor4. Es compatible amh el temps i esfor4 de-

dicats al menjaren ocasions decidides Iliurament per l'individu.

Un cop detectades aquestes necessitats presents i futures el que hem de ter es fer-Ics realitat i

provocar la compra. Com? arnb productes de qualitat que no decepcionin els consumidors, amb

packs i preus atractius i amb publicitat persuasiva que provoqui la compra.
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^QUE VOLEN ELS CONSUMIUORS?

LES TRES GRANS PROMESES

2_F) I, }' 1.;11? It "^^^)NSUMIR H^^ DF, SFR UN PI,AI^:N"

,^c^rrrtu^
"A l'puru de uter^jm: p^^

VIII^^RVI>I.^11:'^7:1k °t[STARDItiPOtiAf.4RI[NI^NCIAHA('lltiFS^l^IiM^AGKA-

ru^^^,,,nr6r suhrrliu lrc rn+^^^ryur... ^^ DF.N PERA!^IAN"I'ENIR-SF. EN FORMA••

__ (`^ de ri^cpos(es rum " Molt irrq^nrlcurt °I
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l I n,
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Son "o, 1, , : , , , I \1 \1

3) I,A C01^10U1 ' 1':^'f ^ "('ONSUMIR HA UF. SF,R F :1C11."

[1VOIUCI(5

'^; ^e pcnonr^^ yuc habinialnu•nt...

1987 1988 1989 1991 1992 1994 1996 1998

- Compren menjar fet en un restaurant 3 5 7 6 6 6 5 6
- Mennen en un restaurant prop de casa 4 5 6 5 4 4 4 5

- Congelen plats preparats a casa 8 I O 14 9 l l 13 15 15
- Di nen o sopen fred 13 I S 16 15 10 10 I 1 10
-Congelen productes frescos 24 28 28 26 30 31 32 31
- Prenen cores yue no cal cuinar 8 - I I I 1 21 I I Ill 10

de persones que prenen personalment a casa al menys un cop per sehnana...

1985 1987 1988 1989 1991 1992 1994 1996 1998

- Productes congclats (ND) 23 27 32 30 24 24 24 28
-Plats preparats congclats (ND) 5 8 I I 10 7 7 7 8
- Pizzes congelades 5 8 10 I I 10 8 9 I I 1 2
-Maionesacmasada (ND) 16 19 2S 29 26 28 31 33
-Tomayuct fregit envusat (ND) WD) 41 46 47 43 45 45 45
-Salsa detomayuct (ND1 13 21 2 828 24 26 28 27

(ND): htfin'muci^i nu ^li.rponiblr

^ 7^)



ZQUE VOLEN ELS CONSUMIDORS? J

LES 14 GRANS TENDENCIES EN ALIMENTACIO DEL S. XXI

ENERGIA/RENESTAR I,UDICA

TRA1)1CIO
A R I ETAT

V VII IJ % I ITAT

QU:AI.ITA'1'/SOFISI'ICA('I()

1,1GHT/NUTRICION:U.^1JDIW.^m I' ('ILITAT/MANIPI I.1('16

"READY TO USE:".
N11?DICA/COSNI :TICA

h;('OLOGIA PREP ARACIO RAPII).A

PRFPARACIO FACII.

ZQUE FAN ELS CONSUMIDORS?

LA "DESESTRUCTURACIO"

persones que la darrera setmana...

1985 1987 1988 1989 1991 1992 1994 1996 1998

- Han suprimit el postre el migdia 46 47 53 46 45 47 51 52 51

- No han menjat un primer plat

a I'apat principal 32 30 37 34 35 35 40 42 37

- Han let un esmorzar fort 33 33 38 37 37 39 40 40 40
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4QUE FAN ELS CONSUMIDORS?

LA "SIMPLIFICACIO"
de persones que habitualment...

1987 1988 1989 1991 1992 1994 1996 1998

-Cotnpren menjar fet en un restaurant 3 5 7 6 6 6 5 6
- Mengen en un restaurant prop de casa 4 5 6 5 4 4 4 5
- Congelen plats preparats a casa 8 10 14 9 11 13 15 15
- Dinen o sopen fred 13 15 16 15 10 10 I 1 10
- Congelen productes frescos 24 28 28 26 30 31 32 31
- Prenen coses que no cal cuinar 8 - I I 11 21 11 10 10

% de persones que prenen personalment a casa al menys un cop per setmana...

1985 1987 1988 1989 1991 1992 1994 1996 1998

Productes congelats (ND) 23 27 32 30 24 24 24 28
Plats preparats congelats (ND) 5 8 11 10 7 7 7 8
Pizzescongelades 5 8 10 11 10 8 9 11 12
Maionesa envasada (ND) 16 19 25 29 26 28 31 33
Tomaquet fregit envasat (ND) (ND) 41 46 47 43 45 45 45
Salsa de tomaquet (ND) 13 21 2 828 24 26 28 27

(NI)): In/0 rinacici no c/isponible

LA "SOCIABILITAT"
% de persones que la darrera setmana...

1985 1987 1988 1989 1991 1992 1994 1996 1998

-Tenien a casa familiars a dinar

o sopar 45 53 50 48 45 49 51 51 54
- Tenien a casa amics/veins

it dinar o sopar 3O 36 37 35 34 35 37 37 38
- Han improvitzat menjars

arnb amics a casa (ND) 10 13 12 9 10 10 I I 10

% de persones que la darrera setmana...

1987 1988 1989 1991 1992 1994 1996 1998

- Han sortit a dinar o sopar fora 53 52 56 53 50 53 57 58
-A un cafe, bar o Fonda 12 11 17 14 13 13 18 17
-A un autoservei o self-service 2 3 2 3 2 3 2 3
-A un bon restaurant 7 7 8 8 6 6 7 9
-A un restaurant normal ( ND) 15 16 18 16 14 16 18
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LQUE FAN ELS CONSUMIDORS?

EL "COSMOPOLITISME"

c/ de persones que...

1987 1988 1989 1991 1992 1994 1 996 1998

- Els hi agrada plats d'altres paisos 14 15 16 15 15 15 15 13

- Els hi agrada plats regionals 25 24 26 23 23 22 21 21

- Els hi agradaria preparar a casa

un plat estranger 72 79 80 83 78 7 6 75 75
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zQUE FAN ELS CONSUMIDORS?

LA "PREOCUPACIO DIETETICA"

(/, de persones que...

-Es vigila o limita a I'hora de menjar
- Es vigila/limita els greixos
- Es vigila/limita ]'alcohol

- Es vigila/]imita la sal

- Es vigila/lirnita el sucre

- Es vigila/limita el cafe

- Fa hahitualment regirn per a
perdre pes

- Fa algun (op un regim per a
perdre pes

- Substitueix habitualment productes
normals per baixos en calories

- Consumeix hahitualment productes
dietetics

- Consumei x hahitualment productes

enriquits

- Es preocupa per mantenir-se en forma
(total a(ord)

Renuncia a cores per mantenir-se
en lornm (molt important)

Compensa hahitualment quan
menja algo Ileuger

Pren habitualment productes

integrals

1985 1987 1988 1989 1991 1992 1994 1996 1998

72 66 68 63 67 72 73 75 71
45 41 42 39 43 47 47 50 52
43 39 40 37 40 46 47 47 43
31 29 33 31 35 36 35 36 37
28 27 29 125 26 28 29 32 29
21 17 21 19 18 23 25 25 24

6 6 7 7 8 6 8 7 7

29 33 35 39 39 38 38 39 38

9 8 9 10 9 10 10 9 9

10 8 9 9 II) 9 10 10 8

10 14 16 14 15 16 16 13 16

31 29 29 26 28 29 28 28 27

14 12 II 10 12 12 12 II 9

(ND) 9 I I 10 10 11 12 10 10

(ND) (ND) (ND) (ND) (ND) (ND) 13 12 12
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ZCOM PROVOQUEM LA COMPRA?

LA COMUNICACIO

A curt termini 1. Canvis de comportament

I
CONSEGUIR COMPRA

A mig termini 2. Construir IMATGE/MARCA

1
COMPRA IMATGE

ZQUE FEM PER SATISFER
ELS SEUS DESITJOS?

"ELS 8 MANAMENTS"

1. GENERACIO D'IDEES

2. FILTRAT D'IDEES

3. DESENVOLUPAMENT I TEST DEL CONCEPTE
4. ESTRATEGIA DE MARQUETING
5. ANALISI DEL NEGOCI
6. DESENVOLUPAMENT I TEST DEL PRODUCTE
7. TEST DE MERCAT

8. COMERCIALITZACIO FINAL
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