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1.

Sobre las EATendencias

Conectando las necesidades sociales
con la innovacion alimentaria

El primer paso para conocer la trascendencia de las tendencias como
motores de la innovacidn alimentaria pasa por tener claro qué es
una tendencia. Una EATendencia, es una nueva manifestacion en el
comportamiento de consumo alimentario o actitud de los consumidores
basado en las necesidades, deseos o aspiraciones basicas humanas.

Los aspectos clave de las tendencias:

1. En ellas residen las necesidades basicas de las personas. Por
ejemplo, la seguridad, el bienestar, la confianza, etc.

2. Mira global para inspirarte. Mira local para la accién. Las tendencias
de consumo se reproducen en sociedades lejanas geografica y
culturalmente debido a que la globalizacidn ha homogeneizado
los gustos de los consumidores, y a que las necesidades y deseos
basicos del ser humano son universales. Sin embargo, influenciadas
por la cultura y el territorio, esas tendencias globales se reinterpretan
y se expresan de diferentes formas bajo un contexto mas local.

3. Las tendencias son movimientos grandes y lentos, que permanecen
estables afos tras afio: pero son dinamicas y van evolucionando.
Pueden consolidarse y llegar a ser masivas, o quedar en un estadio
incipiente (nicho). Las tendencias pueden pasar por las siguientes
fases:

+ Emergente: comienza a detectarse
« En crecimiento: ganando traccion
« Madura: consolidada

« Descenso: perdiendo fuerza
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El decalogo de las
tendencias

Amaras a tus
#consumidores sobre
todas las cosas

No usaras la
palabra #tendencia
en vano

Devolveras una
#innovacion de valor para
tus consumidores

No confundiras
tendencias
con #modas

#0Observaras y analizaras
las innovaciones para el
estudio de tendencias

#6
H
#8
#9
#10

No mataras una
tendencia por una
#innovacion fallida

Tendras en cuenta
el pasado, pero miraras
hacia el #futuro

Adoptaras una
mirada mas #glocal

Saldras de
tu #sector

Usarés las tendencias
como una #herramienta
para innovar
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Ei mapa de las EATendencias

Fruto del trabajo desarrollado en los ultimos afos, AZTI ha trasladado
la investigacion de tendencias de consumo a un foco concreto como
el alimentario. Aqui se presentan las tendencias que estan y van a
marcar el camino de la innovacion alimentaria. Se han identificado
nueve tendencias que se agrupan en cuatro grupos:

Tendencias relacionadas con valores

Son las tendencias mas emocionales, las que se mueven por la
conciencia, la preocupacion del impacto de consumo, y la busqueda
de confianza en un sistema alimentario complejo.
Este grupo incluye las tendencias de:

+ SustainFood - Alimentacion conciencia

 Local - El origen importa

« Trust4dFood - Confianza

Tendencias relacionadas con el estilo de vida

Son las mas influenciadas por el estilo de vida actual, donde prima
la gestion del tiempo, se vive en continuo transito y totalmente
conectado, a la vez que se aspira a una buena calidad de vida.
Este grupo incluye las tendencias de:

+ Transient food - Alimentacion on the go

« Simple & Smart - Simple e inteligente

Tendencias relacionadas con la personalizacion

Son las tendencias movidas por la demanda de personalizar los
productos y servicios a medida de las necesidades individuales.
Este grupo incluye las tendencias de:

+ Better for me - Dieta personalizada

« My universe - A mi medida

Tendencias relacionadas con la experiencia

Son las tendencias mas aspiracionales, que van mas alla de la nutricidn,
buscando experiencias mas emocionales asociadas a la alimentacion.
Este grupo incluye las tendencias de

+ EATertainment - Experiencia alimentaria

« Social & Sharing - Alimentacion social

6 « Informe EATendencias
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3.

Las EATendencias
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Las 9 EATendencias

Transient food + Alimentacion on the go
El consumo de comida debe adaptarse a los nuevos
ritmos de vida urbanos, flexibles y mdviles, con
alimentos disponibles en cualquier momento y lugar
que satisfagan las necesidades sobre la marcha.

SustainFood * Alimentacidn conciencia
Existe una conciencia creciente de consumir
productos y servicios que sean sostenibles
medioambientalmente, y éticos con los animales y
las personas.

Better for me * Dieta personalizada
Buscamos ser proactivos/as a la hora de gestionar
nuestra salud, adoptando cada vez méas un estilo
de vida y una dieta saludables, y adaptados a las
necesidades individuales.

My Universe * A mi medida

La expresion de nuestras aspiraciones y nuestra
identidad como personas a través del consumo, hace
aumentar la demanda de productos y servicios “a
mi medida”.

Simple & Smart « Simple e Inteligente

Ante el poco tiempo disponible, se demandan
soluciones eficaces, simples y accesibles que ahorren
tiempo, ayuden a tomar decisiones y faciliten la vida.



Local - El origen importa

Existe un creciente interés por lo local, impulsando
la demanda de productos de cercania, que favorecen
a los productores locales, y con los que me siento
mas identificado.

EATertainment « Experiencia alimentaria
La alimentacion va mas alla de la nutricion, y se
puede convertir en una experiencia memorable que
traspasa la frontera hacia el ocio, donde entran la
diversion, la novedad y las emociones.

Social & Sharing « Alimentacion social
Avanzamos hacia una cultura colaborativa, con
espacios para conectar y voz para opinar, participar,
aprender o influir.

Trust4Food < Confianza

Hay una creciente exigencia hacia las empresas,
para que sean mas abiertas, honestas y empaticas,
buscando una mayor conexién con el entorno
alimentario basado en valores, en la confianza y en
la transparencia.
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3.

Las EATendencias

Transient food < Alimentacion on the go

Esta

tendencia surge de la vida nomada actual y la

deslocalizacion de actividades, promovidas por un estilo
de vida conectado, y donde el tiempo y la inmediatez es mas
gue nunca relevante. Esto provoca la necesidad de adaptar

la ali
el co

mentacion a este estilo de vida activo, flexibilizando
nsumo Yy facilitando de forma eficiente y saludable el

acceso y consumo de alimentos sobre la marcha.

Datos de soporte

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas el 73% de la
poblacion europea vive actualmente las areas urbanasy se espera
que este porcentaje ascienda al 82% para el 2050.

En 2020, los millennials constituiran el 40% de todos los
consumidores, influyendo en unos 40.000 millones de ddlares
en ventas anuales (Deloitte).

El mercado de entrega de alimentos se duplicara a nivel mundial
entre 2017 y 2022. En Espafa el “Food Delivery” ha crecido un
34% (Adigital /Afi).

Segun la Asociacion Europea de Vending, hay alrededor de 4
millones de maquinas expendedoras en Europa (facturacion anual
total superior a los 15.000 millones de euros), con mas del 80%
de estas en el lugar de trabajo.

Si bien el volumen global de snacks se desacelera, las cifras de
ventas se mantienen fuertes puesto que muchos consumidores
“se sacrifican” para disfrutar de snacks premium o mas saludables
con beneficios de valor afiadido (Euromonitor International).

La mitad de los consumidores europeos busca snacks saludables
la mayor parte del tiempo; el 58% en Espana, 50% en Francia 'y
39% en Alemania (Mintel).
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Ejemplos inspiradores

Las comidas menos estructuradas ganan peso. El
snacking es un gran impulsor que esta transformando
todas las categorias en la industria de alimentos y
bebidas. Los consumidores estan muy dispuestos
a comprar todo tipo de aperitivos innovadores. Los
snacks se estan convirtiendo hoy en dia en comidas
para uno O una, que se consumen en cualquier
momento y en cualquier lugar.

Los nuevos modelos y conceptos de negocio que
brindan soluciones convenientes también tienen
buenas perspectivas de crecimiento: modelos de
suscripcion (que ofrecen ingredientes frescos y cajas
de recetas entregadas en la puerta de los hogares)
o kits de comidas (que proporcionan todos los
ingredientes por separado para preparar una comida
rapida y equilibrada).

Los ingredientes vegetales permiten aumentar las
opciones de snacking saludable. La carne también se
reinventa, con nuevos snacks ricos en proteinas que
proporcionan carne en formatos mas convenientes,
como barritas y jerky.

DAl {en .‘
: E hungry FOR A
NEW adventure?”

‘ qapues FUE Ty ERIONE-

el gie crisps

\ WE'RE SNACKS FOR THE CURIDUS*
MADE WITH REAL VEGGIES.
S 5
e

Snack veggie saludable que se puede consumir “sin
culpa” y una forma de incorporar mas vegetales en
la dieta de una manera simple y menos procesada.
Fuente: Frito-Lay

Packs multi-compartimentados que combinan
diferentes productos alimenticios en un solo
contenedor para mayor comodidad y tomar sobre
la marcha.

Fuente: Kraft’s Oscar Mayer

Las marcas estan bajo presién para ofrecer
soluciones que apoyen los estilos de vida ocupados
y las necesidades de los consumidores, incluidas las
demandas de inspiracion “foodie” y la velocidad y la
simplicidad de preparacidn de platos equilibrados
en el hogar.

BASA FILLET

o 1 [T s

T

o s e i | A
PEFPERS, A LI, S0F g, &
BEANS. AND SERING ONIONS

= JERVES T =

Producto de pescado envuelto a mano en papel de
horno listo para servir en papillote. Se puede hornear
directamente congelado.

Fuente: youngsseafood.co.uk
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3.

Las EATendencias

SustainFood ¢ Alimentacion conciencia

La t

endencia surge de la creciente conciencia en

el consumidor o consumidora del impacto que el
comportamiento de consumo tiene en el medio ambiente,

los a

nimales y los diferentes agentes de la cadena de valor

alimentaria. De ahi la reivindicacion de que ello revierta

en p
econ

roductos y servicios que no sélo generen beneficio
omico, sino beneficios también para las personas y el

planeta.

Datos de soporte

12 « Info

La produccion de alimentos a nivel mundial representa el 40%
del uso de la tierra, el 30% de las emisiones de gases de efecto
invernadero y el 70% del consumo de agua dulce. Ademas, un
tercio de los alimentos producidos son desperdiciados (ONU).

Las personas consumidoras, cada vez mas, estan demandando
productos sostenibles por la “verglienza ambiental” que sienten
ante la actual crisis climatica (TrendWatching).

El 81% de la poblacién global se preocupa por la sostenibilidad de
los productos que compra (Nielsen) y un 87% de los consumidores
espera que las empresas inviertan en sostenibilidad (Innova
Market Insights).

Cerca del 75 % de los millennials, el 72% de la Generacién Zy el
51% de la generacion del baby boom estan dispuestos a pagar
mds por productos de origen sostenible (Nielsen).

El numero de consumidores veganos, vegetarianos y flexitarianos
continua creciendo en Europa. Segun Lantern las dietas “veggies”
configuran casi el 10% de la poblacién adulta espafiola.

La demanda de alimentos organicos continla aumentando en
Europa; aproximadamente un 17% de los nuevos alimentos y
bebidas lanzados en Europa durante el Ultimo afio contienen el
claim orgéanico, frente a un 9% de hace 10 afios (Mintel).

rme EATendencias



Ejemplos inspiradores

L ——
COOL THE PLANET.

FEED THE WORLD. -

The solution is in the soil; How réegenerative agriculture
addresses global warming and world hunger.

Una start-up finlandesa ha creado una proteina en
polvo llamada Solein a partir del didxido de carbono.
Se elabora extrayendo CO2 del aire y combinandolo
con agua, nutrientes y vitaminas, a través de un
proceso 100% renovable con energia solar. Solein
tiene el potencial convertirse en una alternativa
revolucionaria y sostenible a la harina de trigo..

Fuente: Solar Foods

La alimentacién basada en plantas es uno de los
temas clave que actualmente esta dando forma a los
nuevos desarrollos de productos en alimentacion y
nutricion. El ritmo de crecimiento de los productos
‘plant-based” (alternativas a productos carnicos,
lacteos e incluso pesqueros) se ha acelerado y todo
apunta a que lo seguira haciendo en los proximos
afios. Aun nos queda mucho por ver respecto a la
proteina que ingeriremos en el futuro, incluida la
proteina de insectos, algas o la produccion celular
de carne y pescado. El consumo de carne roja podria
pasar de ser comun a un lujo y un tabu, segun Mintel.

E\

EAT GRUB )

Grillos tostados crujientes de aperitivo. Fuente: Eat Grub

Un paso mas alla de lo organico lo encontramos
en la agricultura regenerativa, cuya finalidad es
restaurar la salud de los suelos con el fin de revertir
el cambio climatico, poner fin al hambre en el mundo
y reconstruir los deteriorados sistemas sociales,
ecoldgicos y econémicos.

Fuente: regenerationinternational.org

La agricultura se vuelve urbanay vertical: avanzamos
hacia los alimentos producidos en las ciudades y en
micro-granjas. La sostenibilidad se esta convirtiendo
rapidamente en un requisito basico para todas las
empresas. La presion esta en mejorar el embalaje,
la huella ambiental, la cadena de suministro, etc.Las
tecnologias 4.0 estan permitiendo una produccion
agroalimentaria mas ecoeficiente, ayudando ademas
a las empresas a anticiparse a la demanda real de
alimentos, reduciendo asi el desperdicio alimentario.
El uso de bioplasticos, contenedores rellenables y
todas aquellas soluciones o tecnologias encaminadas
a reducir el plastico seran bienvenidas.Encontramos
asimismo una nueva oferta de productos “upcycled”
que, mediante el maximo
aprovechamiento de los
subproductos alimentarios
tratan de reducir el despilfarro
alimentario.

& WOONEMINE PALE W5

BAKED Bgrg

Estos snacks de cerveza
horneada se elaboran con
excedente de levadura de
cerveza, producida durante el "l
proceso de fermentacion en una
empresa cervecera.

Fuente: Barmies
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3.

Las EATendencias

Better for me * Dieta personalizada

En esta tendencia subyace una de las principales
aspiraciones sociales actuales: el crecimiento saludable
y activo, asociado a calidad de vida, salud y bienestar. El
mayor acceso al conocimiento y la facilitacion de datos y
monitorizacion de nuestro estilo de vida, ha emponderado
a un consumidor o consumidora que es mas consciente
del papel que la alimentacion juega en su salud y bienestar.
Y busca gestionarlo, prevenir la enfermedad a través de
la personalizacion de la dieta y los habitos de vida y de
consumo.

Datos de soporte

« Un informe de la Comision Lancet (2019) estima que, en todo
el mundo, las dietas poco saludables representan hasta una de
cada cinco muertes prematuras cada ano.

« Enlos ultimos afios se ha producido un cambio drastico respecto
a la atencion de la salud mental; la mayoria de los encuestados
a nivel mundial seleccionaron el “bienestar mental” como el
principal criterio para estar sano (Euromonitor International, 2019).

« Segun KPMG, la industria de la salud y el bienestar estéd ya
valorada en casi 769 mil millones de USD, o aproximadamente
el 30% del mercado mundial de alimentos envasados.

+ De acuerdo con CSIRO (2019), se espera que el valor mundial de
la medicina personalizada se dispare: el mercado de la salud y
bienestar aumentara un 5% anual desde 2018 a 2022.

« Para el 2025 se puede esperar que los kits de prueba de ADN
caseros se vuelvan comunes para el bienestar personalizado, con
aplicaciones directas en dietas y en productos para el cuidado
personal (Mintel).

14 « Informe EATendencias




Ejemplos inspiradores

Los consumidores son cada vez mas cuidadosos
con los alimentos que seleccionan para su dieta.
La tendencia se esta moviendo hacia la simplicidad,
con alimentos mas naturales y menos procesados,
con listas cortas de ingredientes.

Se demandan productos que ofrecen un equilibrio
entre la indulgencia y la salud. Debido a la gran
fragmentacion de las creencias de los consumidores
con respecto a la alimentacion y la salud, centrarse
en multiples beneficios para la salud de un producto
esta funcionando realmente bien

Helado con alto contenido proteico y bajo en azdcar,
sin comprometer su delicioso sabor y textura.
Fuente: Halo Top

Los consumidores tienen una visién cada vez mas
holistica de su salud, incorporando cambios en la
dieta y un estilo de vida mas activo para mantenerse
sanos y reducir los niveles de estrés y ansiedad.
Estamos viendo en el mercado nuevas propuestas
para el descanso nocturno y la relajacion, que
aumentan la sensacion de bienestar o mejoran la
concentracion y la capacidad cognitiva. Basados
en ingredientes funcionales naturales: setas y
hongos adaptdgenos, nootrdpicos, superalimentos,
electrolitos, etc.

Si bien la salud a largo plazo es importante, los
consumidores prefieren obtener una solucién rapida
cuando se trata de la felicidad. En lo que repercute al
estado de animo “sentir el beneficio” es crucial. Los
productos que ofrecen beneficios de salud mental
ganan fuerza.

.-Gln_ger GINGKO

-

Un placentero snack para mejorar el estado de
animo, con cannabidiol (CBD) y otros nootropicos
naturales, beneficiosos para la salud mental.

Fuente: eatnooro.com

La nutricién personalizada se vuelve digital; el
asesoramiento nutricional esta evolucionando hacia
soluciones basadas en evidencias personalizadas en
tiempo real. Conoceremos en detalle nuestra genética
y el funcionamiento de nuestro organismo gracias
a un monitoreo (de nuestro microbioma, membrana
lipidomica, andlisis de sangre ..) que permitira una
nutricion personalizada que promueva nuestra salud

Todas las vitaminas y nutrientes diarios necesarios
para cada persona impresos en una practica pila de
gominolas afrutadas impresas en 3D.

Fuente: get-nourished.com
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3.

Las EATendencias

My Universe «+ A mi medida

Cada persona es Unica, y existe un creciente interés en
expresar nuestra identidad y autenticidad a travées de
nuestro comportamiento de consumo. Esta tendencia
nace de esa demanda de individualizacion de productos,
servicios y experiencias de una manera facil y agil. La
flexibilidad de la produccion, la accesibilidad a conceptos
‘do it yourself”, la tecnologia, y un sistema cada vez mas
centrado en las personas, hace que el mundo alimentario
avance inevitablemente hacia la customizacion de productos
y servicios.

Datos de soporte

+ La divergencia entre los modos de vida individuales de las
personas aumentara hasta 2030, incrementando la demanda
de productos personalizados (Z_punkt).

« ElI 76% de los clientes mundiales espera que las empresas
entiendan sus necesidades y el 51% opina que las empresas
no cumplen con sus expectativas de grandes experiencias
(Salesforce, abril de 2019).

16 « Informe EATendencias




Ejemplos inspiradores

La demanda de soluciones individuales esta
afectando a los modelos tradicionales de consumo
de alimentos: los kits de comida personalizados y
los sustitutos de comida se estan convirtiendo en
algo habitual.

i PURTE MEALS

FREE TR W

7 ey
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AARD WG <
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1, 3 & & PERSON BORES:

Mindfd Chofe

Kits de comida que ofrecen cocinar para uno mismo.
Fuente: Mindful Chef

Servicio automatizado de caja de bombones en
Brasil. Un robot disefa tu propia caja de bombones
segun tus preferencias.

Fuente: Icones by Chocobot/Nestlé

La impresién de alimentos en 3D esta (casi) aqui.
Permitiré a las personas ejercer mas control sobre
lo que eligen comer vy, sobre los ingredientes y
compuestos activos incluidos en los alimentos, segun
las necesidades y preferencias individuales.

Sushi Singularity (Japdn) es una experiencia
gastronomica hiperfuturista. Los clientes enviaran
muestras de saliva, heces y orina para su analisis
y, en base a los resultados, se les servira ‘sushi’
nutricionalmente optimizado para cada comensal,
impreso en 3D a partir de proteinas y otros nutrientes
comestibles.

Fuente: Sushi Singularity / Open Meals
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3.

Las EATendencias

Simple & Smart < Simple e Inteligente

Esta tendencia nace de la creciente sobreexposicion a
informacion, productos y servicios, a la vez que a la creciente
capacidad de monitorizacion de diferentes aspectos de la
vida y los datos que eso genera. En este contexto, se busca la
simplificacion, soluciones inteligentes que faciliten la gestion
del tiempo y las decisiones de compra, donde se empodera
a los ciudadanos a la toma de decisiones y a actuar segun
su conveniencia y/o intereses.

Datos de soporte

« A nivel mundial, un 18 % de consumidores han comprado
alimentos y provisiones online en las ultimas 4 semanas (Nielsen).

« El mercado del comercio electronico mueve casi 3 billones de
délares a nivel mundial, con un crecimiento esperado del 15%-
20% anual durante los proximos 10 afios (UBS).

« EI 79% de los clientes mundiales estan dispuestos a compartir
informacion relevante sobre si mismos a cambio de interacciones
contextualizadas en las que se les conoce y comprende de
inmediato (Salesforce, abril de 2019).

« Los consumidores recuerdan marcas con las que interactuan:
el 91% estd mas dispuesto a comprar a marcas que reconoce,
recuerda y le ofrezce recomendaciones y ofertas interesantes
(Accenture, mayo de 2018).

« EI 39% de las personas encuestadas desearia un reloj inteligente
ecolégico que mida su huella de carbono diaria (Ericson
ConsumerLab).

18 « Informe EATendencias




Ejemplos inspiradores

Historigue
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Yuka es una aplicacion mdvil que escanea productos
alimenticios y cosméticos para obtener informacion
clara sobre el impacto en la salud de los productos
que consume.

Fuente: yuka.io

B coconamy e

Tranzaction deniad!
You've reached your carbon limit.

Los consumidores sienten y se esfuerzan por
evitar nuevos tipos de “eco-verglienza’. Esta
tarjeta de crédito evita que los usuarios excedan
su presupuesto personal de carbono.

Fuente: doconomy.com
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3.

Las EATendencias

Local - El origen importa

Como contraposicion a la globalizacion y el universo de
consumo online, esta tendencia refuerza lo local, donde el
origen adquiere especial relevancia. El producto local conecta
con la parte mas emocional de las y los consumidores,
asociandose a confianza, autenticidad, salud o identidad.
Esta asociado también a aspectos culturales y existe ademas
una conciencia creciente sobre el impacto en el entorno
social, ambiental y econdmico de consumir local. Ademas,
promueve una relacion mas cercana y transparente entre la
persona consumidora y los distintos eslabones de la cadena
alimentaria.

Datos de soporte

« Para casi el 75% de consumidores de todo el mundo, el pais de
origen de una marca es tan importante como otros criterios de
seleccion como la calidad o precio del producto (Nielsen).

« Los factores mas importantes para los europeos a la hora de
comprar alimentos son: conocer de su procedencia (53%), su
coste (51%), su seguridad alimentaria (560%) o su sabor (49%)
(Eurobarémetro de seguridad alimentaria, junio 2019).

« EI 75% de los consumidores espafioles estan mas interesados en
un producto elaborado localmente que en si es orgéanico (Mintel).

« Los consumidores estan dispuestos a pagar un extra por
productos que ofrecen una garantia de su procedencia (New
Nutrition Business).

20 « Informe EATendencias




Ejemplos inspiradores

Las formulaciones mas sencillas, basadas en
ingredientes totalmente naturales y con un marcado
caracter local son cada vez mas apreciadas.

FHRENCH STYLL Y

OuU
[T ot

Jimv blackend By

El yogur Oui combina su marcado caracter local con
un estilo artesanal, tanto del envase como de su
proceso de produccidon. Contiene Unicamente seis
ingredientes naturales.

Fuente: Oui / Yoplait

Aumenta la demanda de alimentos locales producidos
por empresas mas pequefias, por la percepcion de
ser mas sostenibles, seguros, genuinos y auténticos.
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Las EATendencias

EATertainment - Experiencia alimentaria

Esta tendencia se enmarca en la economia de la experiencia,
donde se prefiere consumir experiencias a productos, y
donde la alimentacion va mas alla de su papel nutricional e
interacciona con la parte mas emocional de las personas.
La atraccion hacia la novedad es innata en los humanos, y
eso nos lleva a explorar, jugar, descubrir. Elementos que se
incorporan a las experiencias de consumo alimentario en
pro del placer vy la diversion.

Datos soporte

+ Segun la Encuesta Mundial sobre Estilos de Vida del Consumidor
de Euromonitor International, el 59,8% de los consumidores
menores de 44 afios estan de acuerdo en que “es importante
gastar dinero en experiencias”.

« Segun Kantar TNS el 72% de los millennials prefiere gastar el
dinero en experiencias en lugar de adquirir cosas materiales.

« 7 de cada 10 consumidores a nivel mundial opinan que la textura
aporta a los alimentos y bebidas una experiencia mas interesante
(Innova Consumer Survey 2019).

« ElI 55% de los consumidores espafioles opina que ver nuevos
sabores en los lineales los anima a beber mas a menudo refrescos
con gas (Mintel).
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Ejemplos inspiradores

Los consumidores buscan cada vez mas experiencias
e historias emocionantes para compartir.

Restaurante Under, en Lindesnes, Noruega. A traves
de su arquitectura, su menu y la mision de informar
al publico sobre la biodiversidad del mar, Under
proporciona una experiencia submarina tnica a los
comensales.

Fuente: under.no

La comida se esta convirtiendo cada vez més en
una experiencia sensorial. Los colores, la textura,
la sensacion en la boca, las fusiones de sabores,
los gustos étnicos y las nuevas formas de entender
la cocina tradicional se estan haciendo mas
prominentes. Los consumidores también quieren
recrear en casa la experiencia del restaurante o de
la comida de la calle.

LONDON

FLAYOURS

LONDON

FLAWOURS

——:
-

STREETFoOD

STICKY Rips

STREET FDOD
TERIYAK!

a i ‘4&3

amann

Patatas fritas inglesas premium elaboradas a mano
e inspiradas en los sabores de la comida callejera
londinense.

Fuente: londonflavours.co.uk

MUTINY

W

TEQUILA, LIME
& CHIPOTLE
MUSTARD

Mostaza britanica artesanal, hecha a mano, con
sabor a chipotle e infusionada con tequila para
afadir un toque unico y adulto a las comidas.

Fuente: mutinyfoods.com
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The EATrends

Social & Sharing * Alimentacion social

Los humanos somos seres sociales que buscamos expresar
nuestra identidad y autenticidad, pero también aspiramos a
ser reconocidos y valorados por la comunidad. Esta tendencia
viene impulsada por la creciente cultura participativa y
las economias colaborativas. La tecnologia ha favorecido
compartir, conectar (productos, servicios, conocimiento), y
participar, de una forma accesible y sin precedentes. Las
nuevas formulas de involucracion, expresion y colaboracion
ciudadana conforman una alternativa mas democratica y
gratificante en la esfera del consumo, otorgando mas voz,
capacidad de actuar y poder a los consumidores para
cambiar cosas a favor de una mejora comun.

Datos soporte

« Se prevé que la economia de intercambio pase de los 15.000
millones de ddlares en 2014 a 335.000 millones de ddlares en
2025 (Forbes).

« Los servicios de economia compartida seguiran evolucionando,
y trascenderan de los beneficios econdémicos a los beneficios
sociales y ambientales (Mintel).
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Ejemplos inspiradores

La conexion y la autoexpresion son necesidades
humanas fundamentales. Hoy en dia, los y las
consumidoras adoptan comunidades en linea mas
pequefias e intimas para interactuar con personas
de ideas afines.

También se demanda que las empresas y las marcas
defiendan causas y las compartan en redes sociales.
Las redes sociales abren nuevas formas de
participacion, expresion y colaboracién ciudadana
que pueden actuar para mejorar la cadena
alimentaria.

,f'f_l;luién es el ™
N
L0S CONSUMIDDRES
CREAN

all MARCA

LyscRIBITSE

¢JQuién es el jefe? La marca de los consumidores.
Una iniciativa social y colectiva que da voz y voto
al consumidor o consumidora para decidir qué
producto alimenticio quiere comprar, a qQué precio
y ddnde quiere que vaya su dinero, promoviendo
asi un comercio mas sostenible, justo e inteligente.

Fuente: lamarcadelosconsumidores.es
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Las EATendencias

Trust4Food * Confianza

Los consumidores son personas, y cada vez mas reivindican
esa parte mas humana y emocional, buscando una mayor
conexion y cercania con las marcas/empresas, a las que
reclaman apertura, empatia, honestidad y transparencia. Esta
tendencia busca, en definitiva, una relacion de confianza en
el ambito del consumo alimentario, asi como una implicacion
y compromiso comun (ciudadanos, empresas, instituciones...)
hacia la transformacion positiva del sistema alimentario.

Datos soporte

« Solo un 7% de las personas adultas en Espafia, Francia, Alemania
y Reino Unido opina que las empresas de hoy en dia son “abiertas
y honestas”. Los espanoles confian en la industria alimentaria
mas que sus vecinos europeos, aunque un alto porcentaje cree
las empresas estdn mas interesadas en el negocio que en cuidar
la calidad del producto (Mintel).

« EI 56% de los consumidores indica que las historias alrededor
de las marcas influencian en su decisién de compra (Innova
Market Insights).

« EI 68% de los espafoles confia més en una empresa si fabrica
productos en su propio pais (Mintel).

* De acuerdo con KPMG los millennial son 4 veces mas
propensos que los baby boomers a evitar comprar productos
de multinacionales alimentarias.

« EI 66% de los millennials a nivel mundial esta dispuesto a pagar
mas por marcas que priorizan iniciativas de sostenibilidad
(McKinsey & Company, 2018).
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Ejemplos inspiradores

El storytelling de las marcas es cada vez mas
valorado; existe interés por conocer el origen de
los productos alimenticios y, en especial, en la
procedencia de sus ingredientes.

Los consumidores exigiran mas ética, cercania
y mayor igualdad, tanto en la relacion entre ellos
mismos como en el trato que reciben de las marcas.
Se puede esperar que en el futuro las marcas
prioricen, cada vez mas, a las personasy el planeta
sobre la rentabilidad.

¢DE DONDE VIENE LA LECHE?

I—

e 2
by ¢
sl-l‘i:. ' i‘%

o

EL SABOR DE
| NUESTRA TIERRA

Kaiku KmO conecta con el deseo de los
consumidores de saber de donde provienen los
productos lacteos y de apoyar a los negocios locales.
El objetivo es crear confianza y transparencia. En
la pagina web de la marca, se puede consultar de
ddnde viene la leche en el Pais Vasco y conocer la
historia de las granjas de los productores locales.

Fuente: Kaiku
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Las EATendencias

Perfiles de personas consumidoras

Persona comprometida

Te mueven tus valores y confias en que puedes cambiar el mundo.
Eres consciente y sensible hacia el impacto que tu comportamiento
y habitos de consumo tienen, y te responsabilizas de ello. Te basas
en el conocimiento, la honestidad y la confianza para una compra
responsable. Buscas productos respetuosos con el medio ambiente,
los productores, la sociedad y los animales.

Te gusta conectar con el origen de los alimentos, y la historia que hay
detras de ellos. La alimentacion es parte de tu cultura, es tradicion..y
te comprometes con el desarrollo local y la proteccion del entorno
social, econémico y natural.

Buscas cercania, transparencia e informacién para confiar. Exiges ese
compromiso también a las empresas, porque consideras que tienen
un importante papel en cambiar el actual sistema alimentario.

Nomada

Tienes un estilo de vida activo. Para conciliar tu vida laboral, familiar y
personal, vas siempre a la carrera y estas permanentemente conectado.
Necesitas ser muy flexible y préactico/a, y accesibilidad e inmediatez para
satisfacer tus necesidades de forma comoda, rapida y efectiva. Pero
también le gusta controlar todo lo que puedes tus actividades, y utilizas
diversos dispositivos para ser eficaz y sentirte seguro: para obtener
informacion de forma simple y funcional, que te ayude a gestionar
distintos aspectos de tu vida (¢tengo la nevera vacia? Y hoy me toca
gjercicio...;,qué alimentos tengo que comprar esta tarde?). Aspiras a
la eleccion inteligente basada en la informacién adecuada, opciones
saludables y accesibles en cualquier momento y lugar para tu estilo
de vida y, sobre todo, optimizando tu tiempo.
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Healthy

Para ti la salud es lo primero, y conoces el importante papel que la
nutricion y los habitos alimentarios tienen en tu bienestar y la prevencion
de enfermedades, tanto a nivel fisico como emocional. Tienes una
actitud proactiva: buscas gestionar tu salud y tu bienestar, aspirando
siempre a la mejora continua. Por eso eliges siempre ingredientes y
recetas saludables. Te gusta estar activo, monitorizar tu estado de
salud vy utilizar esa informacién para la personalizacién de tu dieta.
Buscas lo que encaja con tus necesidades, no te valen las “soluciones
para todos”.

Foodie social

La comida es uno de tus mayores placeres, y llevas la alimentacion a un
terreno mas emocional y experiencial. Sigues las modas y las tendencias,
conoces lo que estd a la Ultima y eres activo/a en las comunidades
donde se habla de alimentacién: te gusta participar e implicarte. Te
sientes atraido por lo nuevo, te motiva a descubrir, probar, explorar...y
compartir la experiencia.

Te gusta tu rol de prescriptor o prescriptora, y buscas visibilidad y
participar de forma proactiva en comunidades, conectando con gente
que tiene tus mismas pasiones. Eso te hace sentir que puedes influir
en otras personas o incluso en las empresas.
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Estudio del impacto

Con el objetivo de medir el impacto de las tendencias en
alimentacion identificadas, se ha realizado un estudio de
tendencias de consumo alimentario en Espafia (marzo 2019)
a personas mayores de 18 anos, en todo el territorio nacional
con una muestra representativa de 2.000 encuestas on line.

Metodologia del estudio

Las personas entrevistadas han mostrado su grado de acuerdo/
desacuerdo (de O a 10 puntos, siendo O “Nada de acuerdo” y 10
“Totalmente de acuerdo”) con respecto a las 9 tendencias de consumo
identificadas por AZTI, en base a las vigilancias previas publicadas
en nuestro informe de tendencias alimentarias, asi como con los
diferentes atributos que definen cada una de las tendencias.

Se han estudiado nueve tendencias, tanto directamente (pregunta sobre
la definicion general de la tendencia) como indirectamente a través de
los atributos de comportamiento o creencia definidos para cada una de
las tendencias. Se han utilizado 42 atributos (21 de comportamiento y 21
de creencia). Por atributo de comportamiento entendemos aquellos que
implican una declaracion de accion manifiesta por parte de la persona
y por atributo de creencia aquellos que se refieren a un pensamiento/
percepcion.

Perfil de los encuestados

Para la seleccién de la muestra a encuestar se han tenido en cuenta las
siguientes variables sociodemogréaficas de las personas entrevistadas:
« Edad: mayores de 18 afios.

« Género: 50% de mujeres y 50% de hombres.

« Zona de residencia: teniendo en cuenta las 6 zonas Nielsen.
« Tamafio del municipio donde reside la persona entrevistada.
« Rol de la persona entrevistada dentro de la familia.

« Rol de la persona entrevistada en la decision de compra de
alimentacion.

« Numero de personas en el hogar.
« Convivencia/no convivencia con nifios en el hogar.

« Clase social.
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Resultados

¢Cual es el grado de adhesion/penetracion

de las tendencias en nuestra sociedad?
« ¢Seguimos las tendencias? 6 de cada 10
personas muestran cierto grado de adhesion
a alguna tendencia.

« ¢Hacemos lo que pensamos/creemos? £n
general, las tendencias mas que manifestarse
en comportamiento, se encuentran en un
estadio de creencia o aspiracion.

« (Cuales son las que mas calan en la
sociedad? La busqueda de EXPERIENCIAS
y la CONFIANZA, los drivers en alimentacion.

¢Cual es el impacto de las tendencias en
nuestra sociedad/entre la ciudadania/

consumidores de Espaina?
+ 6 de cada 10 personas muestran cierto grado
de adhesion a alguna tendencia.

« La mayoria de las tendencias identificadas se

encuentran en fase de crecimiento.

« Las personas jovenes y las mujeres; mas
seguidoras de las tendencias alimentarias.

¢Hacemos lo que pensamos/creemos?

La evaluacion de las diferentes tendencias
muestra que, aunque hay conceptos que ya estan
interiorizados por la ciudadania, el seguimiento
«efectivo» de las tendencias esta todavia lejos de
ser una realidad:

Las tendencias mas importantes son EATertainment
y Trust4Food. Asi que para los ciudadanos espafioles
la busqueda de experiencias y la confianza son la
clave para acercarse al mundo de la alimentacion.
Por otro lado, las tendencias referidas a la
personalizacion (de productos y servicios) y a la
conveniencia (consumo de productos “on the go”)
son las que tienen un menor grado de adhesion,
todavia estan lejos de las motivaciones de la
poblacidn, especialmente de las personas mayores.
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4.

Estudio del impacto

En cuanto a las diferentes tendencias alimentarias identificadas,
estos son los datos principales que se han obtenido:

Transient Food
alimentos para consumir en cualquier momento -
productos preparados- ahorro de tiempo en la cocina
- consumo “sobre la marcha” también puede ser
saludable - compra online, maquinas de vending
» La mayoria de los ciudadanos no consideran su
estilo de vida “on the go”".

 Los canales alternativos de compra (online,
vending..) en alimentacién siguen siendo un nicho.

» Esta tendencia es mas pronunciada entre los
hombres, entre la juventud, en los hogares con
nifos y nifas y en las grandes ciudades.

* La juventud, la méas identificada con la busqueda
de soluciones de alimentacidn “sobre la marcha”.

© © 0 0000000000000 00000000000000000000000 0 00

SustainFood
desperdicio alimentario - bienestar animal - impacto
ambiental - sostenibilidad y ética en el etiquetado
» El despilfarro alimentario esta muy interiorizado
por la sociedad en general: hay conciencia y la
gente actua en consecuencia.

« Sin embargo, no se refleja la conciencia
medioambiental o animal a la hora de comprar.

+ Las mujeres, personas mayores de 40 afios y los
hogares con nifios y nifias, los mas concienciados.
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Better for me
somos lo que comemos - alimentacion = salud
- conocer las necesidades dietéticas me ayuda a
comer mejor - me gusta comer sano - miro si lo que
compro es saludable
+ Alimentacion y salud: conceptos indudablemente
ligados para la opinidn de la ciudadania.

» 1 de cada 4 afirma consumir mayoritariamente
alimentos que considera saludables.

« Las mujeres y las personas mayores de 40 afios
tienen una mayor inclinacion por productos
beneficiosos para la salud.
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My universe

dieta personalizada - test nutrigenético - comida
adaptada y exclusiva - alimentos especiales: veganos,
probioticos, sin lactosa, sin gluten, etc.

* 4 de cada 10 personas estarian muy dispuestas
a aportar datos sobre su salud y estilo de vida,
si por ello obtuvieran un beneficio directo (dieta
personalizada).

* El consumo de alimentos con caracteristicas
especiales (sin gluten, productos veganos...) se
fundamenta mas en una mejor percepcion de su
caracter saludable mas que en la necesidad de
sSu consumo por prescripcion médica o por ética.
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Simple & Smart

informacion para poder realizar compras - tecnologia

para hacer mi compra y preparacion de alimentos

- etiquetas claras para la toma de decisiones -

recomendaciones

« 3 de cada 10 personas creen que las etiquetas

de los alimentos no muestran toda la informacion
necesaria para facilitar la decision de compra.

* Los menores de 40 aflos: mas proclives al uso
de redes sociales, y canales como blogs para
obtener recomendaciones de alimentacion.
Utilizan, ademas, las nuevas tecnologias para tomar
decisiones de compra y elaborar sus comidas.



Local
consumo local = impacto social y econdmico en el
medio ambiente - productos de temporada - origen
= confianza - compra de productos de la region
Lo local, cuestion de edad...
* Las personas mayores de 40 afos: mas
sensibilizadas con los productos locales.

« EI 26% de las personas encuestadas cree que los
productos locales son de mayor confianza: mas
naturales y seguros.

+ Otras investigaciones realizadas por AZTl usando
otras metodologias cualitativas confirman un
mayor impacto de la tendencia “local” entre las
personas con mayor nivel de educaciéon y mayor
poder adquisitivo, ya que los productos locales
son percibidos como mas caros y de mayor
calidad.

Y también, cuestion de dinero:
+ Las clases sociales mas altas, mas predispuestas
a la compra de producto local y de temporada.
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EATertainment
experimentacion de nuevos sabores - experiencia
alimentaria - sesiones de cata, degustaciones, cursos,
talleres, etc. - disfrutar de la comida
» 3 de cada 10 personas encuestadas estan
dispuestas a probar alimentos con nuevos sabores
y texturas.

* Esta es la tendencia que logra mayor adhesion:
para la mayoria, la alimentacién va mas alla de
la nutricién y asocia comer con emociones y el
placer.

+ Las mujeres muestran mayor curiosidad, deseo de
experimentar con la comida y de vivir experiencias.

« Mayor disfrute con la compray la preparacion de
la comida entre las personas mayores.

Social & Sharing

participacion - innovacion colaborativa - comunidades

de consumidores - consumo colaborativo - compartir

- redes Sociales - recomendaciones - mi opinidn

cuenta - interés en participar

« El 44% de las personas entrevistadas afirma que

le gustaria participar en el disefio de un nuevo
producto alimenticio, o testar nuevos productos
antes de su lanzamiento al mercado.

« Los mas jévenes, los que mas buscan influir y ser
influidos a través de las redes sociales.

» Las més propensas a participar, colaborar, dar
su opinidén... las madres con hijos/hijas menores.

« A la mayoria le gustaria desempefiar un papel
mas activo en la innovacion alimentaria.
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Trust4Food

empresas cercanas y humanas - ética - sostenibilidad

- transparencia - interés por el origen, la produccion

y la transformacion

« 2 de cada 10 personas encuestadas muestran

interés por conocer el origen y el modo de
produccion y procesado de los alimentos que
consumen.

« Es una de las tendencias con mayor impacto en
la sociedad.

« Existe una demanda implicita de mayor
transparencia y cercania por parte de la industria
alimentaria, especialmente entre las familias con
nifos pequenos.

» 4 de cada 10 personas dejarian de comprar una
marca al enterarse que produce de manera poco
ética y/o sostenible.
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Un sistema alimentario
centrado en las personas

El importante papel de la ciudadania
en la innovacidn alimentaria

El sistema alimentario se esta transformado y esta cada vez
mas alineado a las necesidades cambiantes de las personas.
El creciente conocimiento que se obtiene de la ciudadania
nos hace avanzar hacia una alimentacion accesible, segura,
sostenible y saludable. Para ello, es imprescindible la
involucracion de las personas en dicha transformacion y
en la innovacion alimentaria. Para que esa innovacion sea
mas agil, eficiente y, sobre todo, atractiva para las personas.

Las tendencias nos revelan solo una parte de las necesidades,
deseos y aspiraciones de las personas. Es necesario por
ello, complementar este conocimiento de los consumidores
con otras fuentes, entre ellas: vigilancia de estudios de
mercado, investigacion sensorial, estudios cuantitativos y
cualitativos, etc. A ellas se suman nuevas aproximaciones
para la investigacion del consumidor o consumidora y la
innovacion con los consumidores.

Food Fashion Festival Bilbao - © Benjamin Arthur
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Experiencia de usuario

Hemos disefiado una primera experiencia, Food Fashion Festival,
donde un evento se ha convertido en una formula experiencial para
implicar al consumidor y consumidora y despertar su interés hacia la
ciencia que hay detras de los alimentos y el futuro alimentario.

Comunidades

En la iniciativa The Food Mirror, buscdbamos comenzar a construir
una comunidad de cazadores de tendencias que aportaran insights
(sefiales) que nos permitieran identificar, investigar y ver la evolucién
de las tendencias de consumo.

Innovacion colaborativa: cocreacion

Se Illama cocreacion al gjercicio colaborativo con foco en la innovacion,
que involucra a las personas en la creacion y disefio de nuevos
productos y servicios. Los equipos de cocreacion son una de las piezas
clave del éxito de los procesos de innovacién, por lo que involucrar a
personas potencialmente creativas y con espiritu visionario es clave.

Ciencia ciudadana

Los proyectos de ciencia ciudadana promueven la investigacion
cientifica colaborativa en la que se involucran cientificos y ciudadanos
no profesionales (cientificos amateur), que contribuyen activamente a
la ciencia con su esfuerzo intelectual o dando soporte al conocimiento
con sus herramientas o recursos.

Este escenario abierto, colaborativo y transversal, conduce a una
investigacion mas democratica, donde la ciudania, a la vez que aporta
valor a la investigacion, adquiere nuevos conocimientos o habilidades, y
un mejor conocimiento del método cientifico de una manera atractiva.
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