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Resumen Ejecutivo

La industria alimentaria global registré un valor histérico en 2019, con ventas por $3,8 billones y un crecimiento anual
promedio del 4% en la ultima década (2010-19), con una alta probabilidad de superar este valor en 2020 a pesar de la
pandemia, ya gue se proyecta cerrara el ano con un aumento del 3,8% v en contraste con el 2% estimado antes de la crisis.

A nivel de tendencias, ¢l trabajo de seguimiento realizado por PROCOMER durante mas de una decada permiten visualizar
una panoramica sobre su evolucion, v refleja en los Ultimos afos una depuracion en el niumero de tendencias que
impactan al mercado, hasta concretar un grupo mas especifico y delimitado, con un espectro de influencia transversal, al
articularse entre fabricantes, consumidores y normativa. Se identifica una continuacion de macrotendencias centradas en:

i) alimentos personalizados; ii) salud y bienestar; iii) sostenibilidad; iv) cero desperdicio; y v) sabor e indulgencia.

En 2020, las diferentes fuentes de analisis especializadas concuerdan en que la pandemia ha servido, esencialmente, como
un dinamizador de la mayoria de tendencias gue venian desarrollandose antes de la crisis, solo desacelerando aguellas
vinculadas a experiencias sensoriales, preocupaciones sobre usos de plastico en empaques vy preferencias hacia opciones
importadas, ya que el contexto ha estimulado el consumo de marcas vy alternativas de origen local.

A futuro, si bien se visualizan muchos cambios que podrian perdurar en el post-pandemia, destaca el dinamismo vy
potencial en las categorias: i) plant-based (alternativas a la carne, segmento con un amplio margen para la innovacion de
propuestas sanas y sin sacrificio de sabor); i1i) salud inmune (como una herencia de la crisis, en consumidores
preocupados y motivados por reforzar sus defensas ante virus y enfermedades); v iii) bienestar funcional (con opciones
gue aporten beneficios fisicos y emocionales segun necesidades especificas).

Para los fabricantes, es recomendable generar planes de accidn ajustables a un contexto de corto y mediano plazo que
podria ser variable segun la evolucion de la pandemia, las nuevas olas de contagios y la disponibilidad de una vacuna. Si se
logra esto, podrian aprovecharse mejor las oportunidades derivadas de un consumidor que ha reorganizado sus
prioridades hacia los ejes de valor agregado seiialados anteriormente, hoy mas claros y especificos que en el pasado.




El presente documento es de caracter publico y gratuito y fue realizado por la Promotora del Comercio Exterior
de Costa Rica, con base en la informacion que ha sido recopilada de buena fe y proveniente de fuentes
legitimas. El objetivo de este estudio es brindar informacion de caracter general sobre el tema analizado, por lo
que su contenido no esta destinado a resolver problemas especificos o a brindar asesoria puntual para un
determinado individuo o entidad publica o privada. Por la misma naturaleza de esta publicacion, PROCOMER no
tendra responsabilidad alguna sobre la utilizacion o interpretacion que se le dé a este documento, ni respondera

por ningun supuesto dano o perjuicio directo o indirecto derivado del contenido de este estudio.

Direccion de Inteligencia Comercial, PROCOMER
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Objetivo principal

Perfilar las principales tendencias actuales de valor agregado en la
industria alimentaria y su respuesta ante el contexto generado por Covid-19

Objetivos especificos

Comprender los desafios de mayor impacto para la industria alimentaria global producto de la crisis sanitaria en 2020.
Identificar las principales tendencias y las propuestas mas relevantes que la oferta alimentaria ha generado para satisfacerlas.
Participar en las conferencias de SIAL Paris y Canada para obtener insumos sobre tendencias y productos diferenciados.
Analizar las innovaciones en alimentos que incluyan productos funcionales vinculables para la oferta costarricense.

Detectar potenciales segmentos que la industria alimentaria costarricense podria explorar segun su perfil.
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Metodologia

Para la realizacion de este estudio

Trabajo de campo virtual. Desde 2008, PROCOMER ha prospectado la feria SIAL Paris con el objetivo de
identificar tendencias e innovaciones alimentarias. En 2020, la pandemia provoco gue esta edicion fuese
pospuesta a 2022, por lo que cual la participacion en este evento se realizd de manera virtual, a nivel de
conferencias y premiaciones generadas por SIAL, tanto para su edicion en Paris (octubre), como también
su homologa en Canada (setiembre).

Analisis de insights y tendencias presentadas por SIAL, con base en los estudios desarrollados por las
firmas de investigacion de mercados: i) Kantar TNS; ii) XTC World Innovation; v iii) Gira Conseil.

Investigacion en fuentes especializadas, entre las que destacan los estudios sobre tendencias e innovacion
de productos de las firmas: i) Mintel; ii) Innova Market Insight; v iii) Euromonitor International.
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1. La industria alimentaria alcanzé un maximo histérico de $3.8 billones en 2019:

El sector evidencia una década de desarrollo e innovacién (2010-2019), alcanzando valores de ventas histéricos en el
periodo (+4% anual promedio) y lanzamiento constante de nuevos productos al mercado, sin interrupciéon, hasta
_registrar mas de 252 mil nuevos productos desarrollados tan solo en 2019.
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Los alimentos empacados representan un
En la ultima década (2010-2019), mercado de $2,3 billones de USD, que crecio
la industria alimentaria $700 mil millones con respecto a 2010, Mas de 2 millones de nuevos
experimentd uno de los periodos Impulsado por los nuevos canales digitales de productos se han lanzado al
de mayor dinamismo e innovacion, comercializacion, la automatizacioén de Ia mercado en la Ultima década
con un crecimiento anual produccion, la expansion de las redes moviles (+6,4% CAGR)
promedio del 5% en valor (CAGR) y la recuperacion economica de las economias

posterior a la crisis financiera de 2008

Nuevos lanzamientos al mercado: Valor global de la industria alimentaria:
(miles de productos) (miles de millones USD)

Hot drinks
. 4%
Soft drinks Segmento valor 2019 _CACR
14% 2010-19
Alimentos empacados $2.293 4%
. Bebidas alcohdlicas 785 5%
Bebidas 2019 Alimentos :
ol [ Soft drinks $547 5%
alco;l?/hcas empacados i
o 61% Hot drinks $150 6%
Total general $3.775 4%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: Euromonitor, se excluyen alimentos frescos




2. La depuracion y consolidacion de macrotendencias es cada vez mas concreta:

PROCOMER ha dado seguimiento a una década de tendencias e innovaciones alimentarias. De este tracking, se
identifica cdmo el mercado ha descartado algunas pasajeras y consolidado 5 ejes de diferenciaciéon basados en: i)
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. alimentos personalizados; ii) salud y bienestar; iii) sostenibilidad; iv) cero desperdicio; y v) sabor e indulgencia.

Una tendencia es temporal, posee un ciclo de vida en el cual su desenlace termina en un segmento de mercado consolidado, o bien
termina por depurarse y desaparecer. Abajo se muestran las tendencias destacadas por diferentes ediciones de SIAL, la vitrina global mas

importante para la industria alimentaria. En esta panoramica, es claro cdmo algunas tendencias se han agotado con el tiempo; vy otras
evolucionado hasta posicionarse en mercados bien articulados a nivel de consumo - produccion - innovacion diferenciada

Productos "libres de"
Bienestar fisico
Productos naturales
Alimentos con funciéon especifica
Productos reinventados
Mezcla de géneros y sabores
Como un chef en casa

Simplicidad

Sin, libre de, reducido, bajo en
Dispositivos moviles
Sostenibilidad
Multiculturalismo y consumo étnico
Valor por dinero
Experiencias sensoriales

Cocinando con expertos

Ingredientes cuestionables en empaque

Sostenibilidad
Autenticidad

SIAL

The Global Food Marketplace

2010

Opciones frente al envejecimiento

Clean label

S|

The Global Food Marketplace

2012

Salvaje y vivo
Dejarse llevar
Experiencia en empaque
Elogio a la lentitud
La dieta que protege
Premios cotidianos
Preparacion en casa
Prevalencia de lo local
Globalidad exotica

Alimentos “sociales”

S

The Global Food Marketplace

2014

Mismo color simboliza tendencias vinculadas

Naturalmente beneficioso

Alimentos en bruto (raw)

Menos empaque Ingredientes bioactivos

Cero desperdicio Plant-based

Mezclar y ensamblar Super Ingredientes

Indulgencia equenos lujos
£ 4 J Fortificado, better for you
Nostalgia
Consumo sostenible
Hecho en

Ambiente y bienestar animal LT LA O LRl el

Personalizacion Sabores indulgentes

2016

SIAL L SIAL

The Global Food Marketplace

INSPIRE FOOD BUSINESS

2016 2018

prospecciones a la feria SIAL Paris realizadas

por PROCOMER (2010 al 2018




3. Esta maduracion de tendencias ha hecho que la disrupcion sea también mas especifica:

Conforme las principales tendencias se constituyen en segmentos de mercado mejor desarrollados, el ambito de accidn @PROCOMER —efonciak_
para la innovacién disruptiva a lo interno de cada una de ellas se ha vuelto cada vez mas limitado, conforme los TSR RICA
diferenciadores de valor agregado van siendo progresivamente abarcados, explotados y diversificados por las empresas.

Una vez depuradas algunas tendencias transitorias,
el lanzamiento de nuevos productos ha tenido

Composicion de los lanzamientos al mercado, mayor foco, v ha dado paso a la ampliacién de
segun tipo de desarrollo: gamas o diversificacion de variedades de productos
(% del total anual)

==Nuevo producto Nueva variedad/ampliacion de gama Nuevo envase Relanzamiente Nueva férmula
7%
35% 35% %\‘“ L e 7 =
33% 6 ° T —— ‘
32% 30% ° —a——
24% 25%
s e 229 24% ° o 23%
3 | ‘
17% 19% °
15%
4% 3% 4% 5% 6% 6% Gs% 71% 73%
: 3% 2% 2% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Conforme las preferencias del consumidor evolucionan, los fabricantes han impulsado por el reajuste de

propuestas ya validadas para relanzarlas mas acordes a las nuevas tendencias; mientras que el desarrollo de
nuevas formulaciones desde cero parece haber alcanzado un tope en la jerarquia de prioridades

Fuente: Mintel / Se excluyen alimentos frescos
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rados por la pandemia, con un PIB global con la mayor @mwﬂ —geacik_
. o mnluw
generalizada de la demanda y un consumidor que se ha RICA
rganizacion en sus prioridades de compra.

IN PARTNERSHIP WITH THE WORLD ECONOMIC FORUM

BY
2020 2021
SCHWAB
PLUS: THE DUKE AND DUCHESS OF SUSSEX = BJARKE INGELS = Y0-Y0 MA
JANE FRASER = YURIKO KOIKE - NGOZI OKONJO-IWEALA & MORE "

El FMI proyecta una caida de -4,4% del PIB En 2021 el mundo se prevé un
global en 2020, mientras que el volumen del efecto rebote, con un crecimiento
comercio mundial de bienes disminuiria -10,4% del PIB global de +5,2%

(of 11y F-} 1,9% China +8,2%

Rusia -4,1% Espaia +7,2%

Estados Unidos -4,3% Francia +6,0%

Japén -5,3% Reino Unido +5,9%

| *Costa Rica -5,5% Bélgica +5,4%

Brasil -5,8% Canada +5,2%

Alemania -6,0% Italia +5,2%

Canada -7,1% Alemania +4,2%

Bélgica -8,3% México +3,5%

México -9,0% Estados Unidos +3,1%

Francia -9,8% | *Costa Rica +3,0%

Reino Unido -9,8% Rusia +2,8%

Italia -10,6% Brasil +2,8%

Espafa -12,8% Japodn +2,3%
Caribe -5,4% Zona del euro +5,2%
América Central -5,9% Caribe +3,9%
América del Sur -8,1% América Central +3,6%
Zona del euro -8,3% América del Sur +3,6%

Fuente: Fondo Monetario Internacional iOctubre 2020i ‘ *CEPAL iJuHo 2020i




El siguiente grafico muestra la variacion mensual en las importaciones 2020 (totales) de algunos de los
principales compradores para la industria alimentaria costarricense: (sin Panama, Nicaragua, Honduras y Caribe, por ausencia de datos)

Variacion mensual en las importaciones (2020; total de bienes)

———Guatemala ——Estados Unidos ——México —EI| Salvador ——Paises Bajos —— Alemania Canada - Espafia ——Reino Unido ——Bélgica
33%
23% v
_ 13%
©
=2
(7]
3 ety
E 3% Vﬁf
c N
0 : s
S Feb Abril Junio Julio
2 7%
©
>
X
-17%
-27%
-37%

Fuente: Orﬁanizacién Mundial del Comercio, datos incluien el total de bienes imﬁortados. No ha‘ aun datos seﬁmentados disgonib\es solo ﬁara industria alimentaria



6. En este contexto, el sector alimentario esta entre los grandes ganadores:
wa‘aL.

Contrario a la realidad de otros sectores (que caen hasta un 20%), se proyecta que las ventas globales de la industria @PROCOME% —efondial
alimentaria finalicen 2020 con un crecimiento promedio del 4%, (vs 2% que se estimaba antes de la pandemia), con |

_un mayor dinamismo en frescos (6%) y empacados (4,7%).

Proyeccion global, ventas retail 2019-2020, % crecimiento
Probabilidad estimada: 41-51%
Precios constantes de 2019, tipo de cambio fijo anual

18 16 -14 12 -

Soft drinks
Proyeccién pre-pandem]a: +2)3% Personal Accessories
Proyeccién 2020: +1% Apparel and Footwear

Luxury Goods
Eyewear
Consumer Appliances

HOt dl“inks Consumer Electronics
Proyeccic’m pl’e—pandemia; +29% Home and Ge
Proyeccion 2020: +3,5%

Beauty and Personal Care

Alimentos empacados
Proyeccion pre-pandemia: +2%
Proyeccion 2020: +4,7%

Alimentos frescos
Proyeccion pre-pandemia: +2,7%
Proyeccion 2020: +6% Proyeccion previa a COVID-19

Fuente: Euromonitor, datos mas recientes de Noviembre 2020




7. No obstante, el sector se enfrenta a retos clave provocados por la pandemia:

Ademas de los desafios logisticos y las interrupciones en las cadenas de abastecimiento, experimentadas @mmm —genciak_
mayormente a inicios de la crisis, la produccién de insumos esenciales ha caido y podria impactar la manufactura en |

. 2021. Con excepcion de cereales, la carne, pescado, azucar, leche y oleaginosos tienden a la baja.

Retos y ambitos de oportunidad actual para la industria:

_________ -Tecnolegia 4.0
,,,,,, e innovacioh-._
Salud y
bienestar
Salud
inmune

\
Y ;
Agricultura, Origen e
alimentos y inocuidad
bebidas
: Consuriidores
Sistemas globales reifiventados

Fuente: Foro Econémico Mundial / FAO / ONU / Banco Mundial

Insumo Impacto proyectado del COVID en insumos (FAO, 2020)

La produccion disminuira -1,7% en 2020. El comercio internacional
Carne registrara un crecimiento moderado, pero mas lento que en 2019,
sostenido por las altas importaciones de China.

La pandemia seguird afectando, al estar las flotas pesqueras paradas
Pescado vy los productores acuicolas con reduccion drastica de repoblacion.
Se prevé afectacion particular a la produccion de camardn y salmon.

2 La produccion 2019-20 bajara por segundo aflo consecutivo y estara
Azucar 4 : . %
por debajo del nivel de consumo global, por primera vez en 3 afios.

La produccion se muestra resiliente, creciendo potencialmente un
Leche 0,8% en 2020. Sin embargo, se prevé gue las exportaciones
mundiales de productos lacteos se contraigan en un 4%.

2 Oleaginosos vy derivados en 2019/20 apuntan a una menor oferta vy
Oleaginosos s o
demanda global, provocada por la contraccion de la produccion.

Caracias La produccion en 2020 aumentard +2,6%. El comercio en 2020/21
alcanzara 433 millones de toneladas, +2,2% y un nuevo récord.

COVID-19 ha afectado en un momento en gue, segun la ONU, 690 millones de personas
padecian hambre en 2019 y, en 2020 podrian sumarse entre 83 y 132 millones mas.

Al mismo tiempo, 135 millones sufren de inseguridad alimentaria aguda. Segun el Banco
Mundial, la pandemia podria empujar a 100 millones de personas a la pobreza extrema.

En 2030, la demanda de alimentos crecerd hasta 40%, para 8.600 millones de personas.
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Exportaciones segin mercado:
(acumuladas a Set. 2020 vs Set. 2019; millones USD)

Mayor crecimiento Mayor disminucién
 Destino 2019 2020 | Variacion | Destino 2019 2020 | Variacién
A Setiembre 2020: Coreadel Sur 08 45,5 + 44,7 Alemania A0 4,9 YA
México 97,4 141,7 + 44,3 Canada 23,8 A5 - 16,5
$‘| 230 m 1 Iones UusD Peru 16 VA +15,5 Reino Unido 243 98 -14,6
_ : : _ Guatemala 148,4 161,8 +13,4 Rep. Dom. 48,7 413 -7,3
registraron las exportaciones de la industria Holanda 83.0 92.7 +9,7 Bélgica 18.5 145 -4,
alimentaria costarricense, un 6% mas ($66 Honduras 955 102,9 +7,4 EEUU 1451 1422 -2,8
millones) vs el mismo periodo de 2019 China 7.5 9,8 +2,3 Francia 8,5 7.3 -1,2
: Otros TS h2 659.0 -71,1 Otros SZORO =226 +73,8
Total general 1164,3 1230,5 + 66,2 Total general 1164,3 1230,5 + 66,2

Exportaciones alimentarias costarricenses segun destino (2020; % variacion mensual)

e GuUatemala ==—Estados UNidos ====Mex|CO wmm— alvador ==Paises Bajos == Alemania anada spafa ===Reino Unido =—=Bélgica
Guat | Estados Unid M El Salvad P B Al Canad E R Unid Bél
~ 200%
o
(]
o 150%
g
T:’c 100% —=
2 s
c
0
aE» 50%
A
.

o
= Feb?/o darzo
= -50%
(0
>

-100%

Fuente: PROCOMER / Se excluyen bienes del sector agricola / *Se consideran empresas que exportaron un acumulado de 9 mil USD a setiembre 2020
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nes primarios, — «ox%ca%
); y derivados
disminucién en
Exportaciones segun producto:
(acumuladas a Set. 2020 vs Set. 2019; millones USD))
Mayor crecimiento Mayor disminucion
Aceite de palma 92,4 M54 +21,0 Frutas tropicales conservadas 62,2 55,1 A
Azucar 60,3 74,6 + 14,3
Otras prep. alimenticias 20,8 15,4 -5,4
Prep. y conservas de pescado 23,9 34,5 + 10,6
- Otras prep. para bebidas 42,0 37,5 -4,6
Jarabes p. prep. de bebidas 277,9 288,4 + 10,5
Jugos y concent. de frutas 1275 136,9 +9,4 Bebidas 16,5 12,5 Y
Alimento para animales 293 37,6 +8,3 Otros licores 9,8 5,9 -39
Productos de panaderia fina 65,7 72,7 +7,0 Palmito preparado 8,2 5,1 - 3,1
Salsas y preparaciones 830 894 +6,3 Helados 10,9 8,6 -2,3
Otros QOL 2555880 - 21,2 Otros 993,9 1090,4 + 96,5
Total general 1164,3 1230,5 + 66,2 Total general 1164,3 1230,5 + 66,2

Fuente: PROCOMER i Se exclu‘en bienes del sector aﬁr\'co\a ;
T




10. En 2021, nuevas olas de contagios pueden afectar la recuperacion del comercio:
Estados Unidos y Europa atraviesan actualmente (noviembre) por una segunda ola de contagios, y hacia el sur deI@ oncicl_.

—&
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continente Brasil muestra sefales también de ello. Esta dindmica refleja, una vez mas, que la ténica del comercio mundia®
en el corto-mediano plazo sera ciclica y requerira de las empresas un enfoque mucho mas flexible al contexto.

Estados Unidos

Proyecciones de impacto al comercio mundial son ahora mas positivas,
pero estan sujetas a un alto nivel de incertidumbre ante nuevos rebrotes de COVID-19.

A principios de octubre 2020, la OMC estimo una caida anual de =9.2%, una mejoria con respecto al
13%-32% que pronostico en abril; mientras que el FMI paso de -11,9% (junio) a =10,4% (octubre).

Actualmente (noviembre), algunos de los principales mercados (y socios para C.R) atraviesan
por una segunda ola de contagios, |0 cual podria alterar nuevamente el consumo, logistica y cadenas
de abastecimiento, aunque probablemente no cercanas a las experimentadas en abril-mayo.

Francia Italia Reino Unido Espaina Alemania

Fuente: John Hopkins University, nuevos casos confirmados por dia / OMC







11. Asi se ha ajustado el perfil del consumidor durante la pandemia:
Gran parte de la vida del consumidor se ha desarrollado en su hogar, que se ha convertido en su oficina, gimnasio y@ —efomciak .

PROCOMER, ~ COSTA

centro de entretenimiento. Esto ha modificado los habitos de compra, desde menos visitas a la tienda hasta buscar
opciones de conveniencia mas cercanas a su residencia, asi como compras mas frecuentes y extensas por ecommerce.

+ Aumento del ecommerce

* Preferencia por marcas confiables

« Baja en el gasto discrecional

« Canasta mas grande, menos visitas a la tienda

« Busqueda de tiendas mas cercanas a casa

» Polarizacion de la sostenibilidad

* Ingreso personal disponible no se recuperara
al nivel pre-crisis hasta mitad de 2024

* Permanencia en el hogar

« Aprovisionamiento en linea

« El hogar es la nueva oficina, cafeteria,
restaurante y centro de entretenimiento

« Atencion a la salud e higiene
- Demanda por organico, natural y fresco
* Fitness on-demand

. Farmacla y médico digitales * Migracion hacia plataformas digitales

* Mayor uso de apps colaborativas
» Face-to-face virtual
~+ Pagos por medios digitales

* Reduccién en gastos de turismo
« Incremento en turismo doméstico
+ Hasta un 80% menos en el gasto

* Aumento del desempleo
global en turismo internacional

« Consumo “en la marcha”
* Trabajo remoto

. Fuente: McKinsey & Company \ '




12. Ecommerce, compras locales y atencion por la salud:
El mayor uso de plataformas digitales, tanto por fabricantes como consumidores, ha dinamizado la compra alterna’uvas@

PROCOMER _’6‘?;{1&' :
locales, tanto por la facilidad para el aprovisionamiento como especialmente por preocupaciones sobre trazabilidad y <

seguridad de los alimentos. El consumidor tiene ahora un enfoque mas local y esto puede ser un reto para la industria.

Incremento esperado en

compras por ecommerce

domeéstico entre usuarios
nuevos o de baja frecuencia

De hogares con nifios que consideran
sentirse mas conectados como familia,
lo cual ha modificado su consumo

De consumidores ha probado

. n mar rante | i
De consumidores que uevas marcas durante la pandemia

seguira comprando
localmente

Consideran que la
pandemia incrementara

su atencion por la salud
De consumidores explorando

nuevas recetas y métodos de
preparacion de alimentos, lo .
cual estimula la compra de De pacientes que
alimentos en kits o listos cancelaron citas medicas
para preparar 4 las tom_aron posterlo_rn_1ente
mediante telemedicina
. Fuente: McKinsey & Company \ '




13. El gasto es contextual y emocional, y fluctia segiin el momento de la crisis:

Dado que el comportamiento de los mercados seguira siendo ciclico en el mediano plazo, segun el desarrollo de la
pandemia, el gasto del consumidor actuara en paralelo y variara segun el momento de la ola en la que se encuentre.

Actualmente, una mayoria de consumidores ha alcanzado una etapa marcada por la “racionalidad”, en donde es
mucho mas planificado, pero sin duda con una reorganizacion en las prioridades de compra.

Comportamientos del consumidor durante la pandemia:

Noviembre

_ Preocupacién
4 Abril-Mayo Setiembre

Marzo Preocupacion Junio-Agosto Temor Razén

tiempo

Temor Razdn
Febrero

Alarma
Enero

Negacion

[

infecciones

Negacién: el consumidor sigue actuando con normalidad y piensa que la crisis no le afectara.

Alarma: comienza a preocuparse por la crisis pero ain no ha modificado sus héabitos.

1.
2.
3. Temor: empieza a cambiar sus habitos, por eleccion o porque se ve obligado a hacerlo, y comienza a adaptarse.
4. Preocupacion: cambia sus habitos a una nueva situacion de vida, formando nuevos comportamientos.

5.

Racional: se acostumbra a los nuevos comportamientos vy planifica cémo serd su "proxima normalidad®.

| Fuente: Mintel .
LR




14. Qué y donde gastan los consumidores depende del momento emocional:

En etapas marcadas por el temor o la preocupacién, el gasto se contrae hacia elementos de valor mucho mas g
vinculados a pripridades de salud, nutricidn e informacién. Conforme el contexto mejora, el consumidor es mas abierto

®,
Crrocomer,

a considerar, y gastar mucho mas, en otros elementos mas vinculados con placer, conveniencia, indulgencia y marca.

Comportamientos del consumidor durante la pandemia:

Preocupacién

tiempo

Temor Razdn
Alarma /
Negacion

Preocupacion

Temor Razoén

/ 3‘ Protecaon
Presupuesto

Fitness Fisico

Comunicacion

Nutricién Placer

digital Localismo -
rm 5.1 : :. .: : -
K A, 0,70

Entretenimiento

Comunidad

. - Psicologia .

Alegria

[
»

infecciones

| Fuente: Mintel

.  Conveniencia
Nostalgia

. Empoderamlento
-EE Herenaa
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15. Perfiles del consumidor durante la pandemia:

Se identifican 11 principales perfiles de consumo, de los cuales 8 se han dinamizado en 2020. Muchos consumidores
agjustaran sus gastos, cambiaran a experiencias virtuales en lugar de fisicas y pasardn mas tiempo dedicdndose a

(v
i

causas benéficas. Es imperativo que las empresas cambien a medida que los consumidores se adaptan a una nueva
normalidad, y considerar que estos perfiles van a ajustarse nuevamente conforme mejora el contexto de la crisis.

Perfiles de consumo y cambios por la pandemia:

= 2019 =2020
% de la poblacién global:

Optimista balanceado

3%

Aficionado al cuidado 13% 13%
5% 12%
Planificador i 129%12% 12%
9 1%
20 Comprador . °
Aventurero impulsivo 10%
6% 16% 9% 9% 9%
8%
Buscador 7%
Entusiasta digital minimalista 6%
9% 13% 5% 5% @ 5%
& 4%
Hogareio o . Z
consgervador Tradlcu_anallsta 3%
9% confiado
12%
Luchador 0%
impavido 0
1%
e * R
N g@ 0@ : 4‘ 4'6 6\0\ \‘~ e\o \50 o°°
N by Q < R R S
®° (%) & 4 4 & > (& 2>
J S ~ & ¢ N R
2 & o o @ o N 0
NG e el c g ¢ o° & o>
> (s 2 o) o N\) ? 2> g
O & S® et <& & & o5 &
& & S & @ & & &
‘@b v.‘-’ Q‘O v Q\'b v‘s oQ
| Fuente: Euromonitor, medicidon de 2020 realizada en junio )




16. Perfiles de consumo dinamizados en 2020:

Perfiles de consumo y cambios por la pandemia:

2'
Q 3
=
(] | |
% Orientados a ofertas y descuentos, vy No dan mucha importancia a su Consumidores que activamente evitan
) mantenerse al dia con las ultimas g imagen y siguen un estilo de vida g las compras. Son facilmente atraidos
o tendencias. Buscan experiencias | modesto. Valoran el ahorro y es poco g por precios bajos y con alta
personalizadas y participativas, desde | probable que compren productos de | probabilidad adquiriran las alternativas
vacaciones hasta servicios de compras lujo 0 No esenciales menos costosas
89% 78% 35%
Usa tecnologia para Busca formas para Busca activamente
facilitar su vida simplificar su vida descuentos
o8
Qo E Valora mucho las experiencias y es poco Valora los problemas de la comunidad. Incremento del comportamiento frugal, hacia
wao probable que esto cambie. Continuara Pondran aun mas énfasis en las compras precios bajos y ahorro en momentos de
2 'g gastando, incluso si significa cambiar a locales, asi como ecoldgico y sostenible. incertidumlbre. Es probable que acumule
- | ] opciones virtuales. Prioridad a la Es probable que invierta en mantener su productos esenciales y se deje llevar por
E Q conveniencia y la relacion calidad-precio bienestar fisico y mental durante este ofertas. No tiende a compras impulsivas
8 L] tiempo de incertidumbre

Fuente: Euromonitor
.




16. Perfiles de consumo dinamizados en 2020:

0
Crrocomer,

Perfiles de consumo y cambios por la pandemia:

o N

— A

o ~~

N o

=

(]

% Priorizan la autenticidad y se Orientados a tendencias, dispuestos a Consumidores que valoran y priorizan

) preocupan por problemas globales.. Es gastar mas para mantener status. todo lo relacionado con la tecnologia.

o cuidadoso con sus acciones y Prioriza mucho las experiencias y Usan plataformas en linea para las

comportamientos para asegurarse de actividades de ocio, asi como tareas diarias y esta al dia con las
gue sean acordes con sus valores productos de lujo y de marca ultimas tendencias tecnologicas
94% 92% 74%
Valora experiencias Busca Gestiona compras y
reales, no genéricas personalizacion actividades por internet

o8
Qo E Centrado en aspectos de la comunidad vy Busca experiencias y es poco probable Continda buscando ahorrar. Incrementara
wao compras con origen local. La pandemia gue esto cambie. Continuara invirtiendo participacion en experiencias virtuales, aun
2 'g ha impulsado a que utilicen mas en su imagen y status, en compras mas a medida gue se crean nuevas
- | ] plataformas digitales y redes sociales impulsivas y en ultimas tendencias. plataformas y formas de participar en linea
E Q Avido usuario de redes sociales, que como resultado de COVID-19
8 l_l adquieren ahora aun mas relevancia

Fuente: Euromonitor
.




16. Perfiles de consumo dinamizados en 2020:

Fuente: Euromonitor
.

Cambios por

Perfil en 2019

Perfiles de consumo y cambios por la pandemia:

'

~
-]

Consumidores cuidadosos con su
dinero, pocas veces hacen compras
impulsivas. Orientado a comprar
productos conocidos y probados de
previo, poco atraido por tendencias

Consumidores enfocados en su propio
bienestar fisico y mental. Priorizan
normalmente sus propias necesidades
y deseos por sobre aspectos globales

48%
Solo compra de marcas
en las que confia

Tienden a centrarse en el futuro y es
probable gue COVID-19 los haga mas
cautelosos, gastando menos en el corto
plazo y ahorrando mas. Busca ahorrar y
acumular productos

60%
Realiza
actividades fisicas

Busca experiencias y s poco probable
gue esto cambie. Continuara invirtiendo
en su imagen vy status, en compras
impulsivas y en ultimas tendencias.
Avido usuario de redes sociales, que
adqguieren ahora aun mas relevancia







17. En la antesala de la pandemia, el consumidor venia ya profundizando cambios:
Antes de la pandemia el consumidor ya mostraba cambios marcados. El 73% de ellos ha cambiado sus hdbitos en 10S @uocoer —3%2k

ultimos dos afos (2018-2019), lo cual refleja el dinamismo con el cual se ajustan los mercados, pero especialmente ~  ReA
cdmo algunas macro tendencias vinculadas a salud, origen, ingredientes y sostenibilidad terminan por consolidarse.

Areas de este cambio

en el consumo y compra

3%

De consumidores ha
cambiado sus habitos
alimenticios en |los
ultimos dos anos

Y S
Al

g g a ) é RS e
Comida saludable ' Local/Temporada Atenciéna |/ Ambiente [/

. - gy o7 & ~+  ingredientes i 8 ,4{,{ .
- A ‘ £ 4 )\ " | ‘w \ |
; y / " i | A \ 174118
+80% en mercados como China, < - S VAL FN
 ——— if";’_ A / o TOY \

Sudeste Asiatico, India y Medio Oriente

N A ‘ . ' Alimentos que aporten Comer sano se vincula a El ingrediente hace al Basado en ética y
A NS \ - beneficios para la salud. productos locales, frescos, Producto. 14% de sostenibilidad, con

G0-BE% A e e 33% de ellos considera con cadenas logisticas consumidores dejaron  12% de consumidores
: ) ¢ que esto se logra con cortas; especialmente de utilizar un producto  que ya no compran
Unido, Alemania e Italia oroductos con menos para Europa v Asia por contener ciertos alimentos con
azucar, grasa y sal ingredientes empaques plasticos

Fuente: KANTAR Food 360 / SIAL Insights
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Fuente: Euromonitor
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Segmentacion y
tiempos de comida

Plant-Based y
proteinas
alternativas

Fuente: Euromonitor
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Alimentacion
sostenible y
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Fuente: Euromonitor

Muchos mercados han visto un "vaciado” del medio, ya gue el crecimiento se ha desplazado a los extremos, con tendencias hacia
lo premium vy relacién calidad-precio creciendo simultdneamente. Como resultado, las marcas medianas han tenido problemas

Los consumidores mayores y jovenes definen cada vez mas las ocasiones para comer. Las marcas apuntan a estos segmentos
en la busgueda de carteras mas segmentadas. Estos grupos tienen necesidades nutricionales Unicas que deben satisfacerse

Mayor necesidad por equilibrar salud e indulgencia. Esto estd cambiando la naturaleza de la indulgencia, ya que las
personas se recompensan cada vez mas con productos better-for-you o premium en presentaciones mas pequeias

Etiquetas y procesos que brindan a los consumidores la seguridad de que los animales utilizados en la produccion de alimentos
han sido tratados mejor. Las afirmaciones vy los estandares aqui incluyen cria en libertad, organica y humana certificada

Una gama cada vez mayor de alternativas a la leche, yogur y otros; siendo la soya, almendra y coco |0s principales sustitutos. El
desarrollo de "productos lacteos pero no de vaca” también esta en marcha utilizando proteinas encuentran en la leche de vaca

Los avances en sabor y textura han dado lugar a una nueva generacion de sustitutos de la carne cuyo objetivo es reproducir una
experiencia de sabor y sensacion exacta. Las opciones a base de carne también ofrecen carne combinada con contenido vegetal




ufa de gasto alémm *6%‘5““&
preocupaciones

de alimentos);

de valor.
Consumo Los consumidores compran cada vez mas con un proposito, ya gue cuestionan el impacto
conciente ambiental de comer. También exigen mas transparencia sobre el origen de sus alimentos

Luchar contra el desperdicio de alimentos asegurandose de que todo lo que se produce se consume o se usa. El objetivo

Desperdicio
son procesos eficientes que aseguren gue todo llegue al consumidor vy luego se utilice antes de que se eche a perder

de alimentos

Fabricantes de alimentos que buscan activamente generar impactos sociales o ambientales positivos junto con el

El rol de las
objetivo de crecimiento rentable. Las marcas asumen cada vez mas un papel activo de responsabilidad social

marcas éticas

L‘-»'-": sAa"n";e"atfac:‘zn Alimentacion saludable en el equilibrio adecuado. El objetivo es reducir los nutrientes malos como azUlcar, sal o carbohidratos,
P mientras aumentan los nutrientes buenos como la fibra o proteinas. La grasa entera vuelve a estar de moda, en menores cantidades

mundo futuro

%N @ 0

@ De vuelta a En este contexto de globalizacion, los consumidores también estan volviendo a los alimentos de origen local y los ingredientes
e nativos como fuente de identidad. Esto incluye insumos autoctonos, alimentos cultivados en casa y declaraciones de origen
K Regreso a Manifestacion en la comida del surgimiento de ingredientes y recetas “pasados de moda” o “tradicionales”. Los

las raices envases nostalgicos y las marcas “retro” gque se remontan a los “buenos tiempos” estan de moda

Fuente: Euromonitor ;
T




19. Durante la pandemia, estas tendencias dinamizaron su relevancia:

El contexto no ha reinventado desde cero nuevas tendencias, sino que ha alterado habitos y la jerarguia de gasto al "mem ,e;?%:&

punto que ha posicionado la relevancia de algunas tendencias que venian ya de previo, como las preocupaciones

centradas en salud (desde nutricion hasta bienestar inmune); sostenibilidad (empagues, desperdicio de alimentos);
tecnologia transversal a la industria y consumidor; y el rol de los alimentos funcionales como generadores de valor.

Food

Fuente: Euromonitor

Techyla

economia digital

Trazabilidad
digital

Food
Delivery

Salud Data-

Driven

Tecnologia

de empaque

Alimentos
funcionales

Comida como

medicina

Alimentos
con claims
funcionales

Nutrientes
funcionales

La tecnologia esta cambiando la relacién fundamental entre los consumidores y sus alimentos

Desde el seguimiento de ingredientes basado en blockchain hasta la digitalizacion de la
cadena de suministros, conceptos como el farm-to-table ahora son posibles en la gran escala

El comercio electrénico estd creando nuevos modelos comerciales, como kits de comida,
marcas directas al consumidor, cocinas fantasma, click-and-collect y entrega a terceros

La tecnologia facilita el control y seguimiento de la salud. Los wearables vy las aplicaciones de fitness se estan convirtiendo en
algo comun, mientras gue la nutricion personalizada vy las dietas personalizadas con ADN tienen alto potencial

La tecnologia esta revolucionando el envasado de alimentos. Los envases funcionales, las “etiquetas inteligentes” para la
trazabilidad y los envases sostenibles son nuevas fronteras. La reciclabilidad, |la reutilizacion y el desperdicio son areas de enfogue

Mayor demanda por funcionalidad. Los claims estan en la mira, tanto por consumidores como por las autoridades

Los consumidores buscan prevenir mas gue curar. En lugar de suplementos, buscan alimentos con un proposito medicinal que
prometan una mejor salud y estén respaldados por evidencia cientifica. La salud intestinal es un tema clave en este segmento

La funcionalidad de los productos suele ser un argumento clave en las decisiones de compra. Las creencias de los
consumidores impulsan las ventas de productos con afirmaciones funcionales, aungue no estén cientificamente probadas

Manifestacion en la comida del surgimiento de ingredientes y recetas “pasados de moda” o “tradicionales”. Los
envases nostalgicos y las marcas “retro” que se remontan a los “buenos tiempos” estan de moda
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plataforma SIAL, la red de negog¢ios mas importante del mundo para la industria
alimentaria. Constituye una vitrina global para las principales tendencias e
Innovaciones hacia las cuales se enrumba el sector y desarrolla ferias emblema en
diferentes partes del mundo. Para este estudio, se prospectd la edicidn Paris y Canada.

A continuacién se muestran lasfin ionesgés destacadas en 2020 por la
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SIAL Paris 2020

A continuacion se muestra la seleccion de
poroductos destacados en esta edicion

Paris A |||||
18-22 OCTOBRE 2020
PARIS NORD VILLEPINTE - PARIS




Gnocchi elaborado a partir de alternativas vegetales a la papa tradicional, co
pepper, yellow pepper, guisantes, remolacha, espinaca, brdocoli, kale y apio.
adelante el creciente uso de guisantes como fuente de proteina en productos sal
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Fuente: SIAL Paris gE




1occhi tradicional (papa) con brécoli

Fuente: SIAL Paris



La seleccién plata es un producto de corte mucho mas europeo, consistente en wafles
aperitivos rellenos de crema a base de queso; en tendencia por practicidad e indulgencia. @%mm ”‘glég&'
La categoria bronce, chicles biodegradables, acorde con tendencias de sostenibilidad.

SIAL Paris Innovation Award = Categoria Plata Categoria Bronce - siAL Paris Innovation Award
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Fuente: SIAL Paris




En la categoria bienestar y organic
pasada de SIAL, consistente en ajo
notas de sabor y textura. Ahora las

SIAL Paris Innovation Award = Well Being & Organic:

@

—_—

['etuverie

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

e e W
\ 2 F LN "/
'+ Fabricante: L’Etuverie (Francia) / \W,‘% j]

« Descripcion: Preparacion de ajos negros organicos \ W By

~« Atributos: Organico certificado
« Criterio de seleccion: por proceso natural de produccion y diferenciacion

* Variedades: ajo entero, dientes, pasta untable, mezcla con miel organica

Fuente: SIAL Paris




En la categoria de alimentos alternativos, destaca esta linea plan
tortas para hamburguesa, salchichas, carne molida, fajitas y
vegetales tradicionales, como la soya, hay una predominancia e
posiciona en 2020 como una proteina en alta demanda por su ve

SIAL Paris Innovation Award -~ Alternatlve Food: &
Yy Y 8 ‘\f*

\\///7 )

V g
L

™

P o;:i ¥ ¥  vegini
‘ v ;g\len vesni 8 Burger. 4 ' \/eg
i },« G 9 i b, s Bt Ao B . Bratwurst.
ehacktes. N 2 '

N T > \ B " 100 % pflanzlich
100 % pflanzlich : 2 : & " 5, aus Erbsenprotein
%, aus Erbsenprotein : B " oaam . %o

-
|

& ».

5}

"', Z) X N
| | S\ Fabricante: Vegini (Austria)
\)"fgkv , T2 '

Ry Descripcion: Sustituto de carne a base de proteina de guisantes
—— } \ )/ﬂ} Vo Atributos: Libre de soya, trigo, lacteos. Empaque con material 20% reciclado
S {‘ / f A2 Criterio de seleccion: por su textura y apariencia altamente similar a la carne
“ Variedades: tortas, salchichas, carne molida, nugets, tiras, entre otros

Fuente: SIAL Paris




En la categoria de alimentos congelados, resalta un helado italiano tipo sorbeto elaborado

con un 50% de cerveza lager, que destaca por ser innovador en su categoria de dulces y @ _eponcidd_

helados. Es libre de grasa y no posee ningun aditivo artificial, por lo cual cumple con O TN
tendencias de sabor e indulgencia en linea con un consumo mas saludable y natural.

SIAL Paris Innovation Award = Frozen Foods:

=

50%
cerveza

Fabricante: G/ (Italia)

« Descripcion: Helado italiano (sorbeto) con mas de 50% cerveza lager

» Atributos: Sin grasas, sin colorantes o sabores artificiales. GMO-free

Criterio de seleccidon: por su composicion novedosa basada en cerveza

Fuente: SIAL Paris




En la categoria de insumos diferenciados, la expansidon de harinas naturales plant-based sigue expandiéndose y
generando propuestas atractivas, acorde con dietas veganas, vegetarianas y flexitarianas. Este ultimo segmento, que
consiste en aquellos que aun comen carne (lacteos, trigo y procesados inclusive) pero que desean reducirla en su

dieta, es el principal dinamizador de esta linea de alternativas. Notar el uso de zanahoria y remolacha.
SIAL Paris Innovation Award = Insumos diferenciados:

AGRICULTURE
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Compuesto por 70% verduras
y legumbres; y 30% cereales

Fabricante: GreendOz (Francia)
Descripcion: Harinas dulces de vegetales organicos, para panaderia

\ N . Atributos: \Vegano, sin gluten, alto en minerales, fibra y proteina. Color natural
Indice glicémico mas bajo - - - i - -
Criterio de seleccion: por versatilidad de preparacion, nutricion y presentacion

\ que harinas convencionales

Variedades: calabacin y espinaca; remolacha; zanahoria y calabaza

_Fuente: SIAL Paris_




La versatilidad de estas harinas vegetales es uno de los principal
desean un valor agregado nutricional en sus productos mien
presentacion. Panes, reposteria dulce, aderezos, untables, bocadillo
En este segmento, vegetales como pitahaya, rambutan, coco, bana

. Fuente: SIAL Paris




En la categoria de empaques diferenciados, se presenta este producto basado en super alimentos, como
la espirulina, que destaca por un empaque disefado para ser biodegradable y compostable por completo.
Cumple con tendencias de sostenibilidad, asi como de incluir super ingredientes en alta demanda. Notar el
uso de cafamo como opcidn alimentaria, asi como el cacao. Todos los ingredientes son organicos.

SIAL Paris Innovation Award = Empadque Diferenciado:

-

AT

Fabricante: Algaé Nature (Francia)

Descripcion: Superalimentos en empaqgue ecoldgico, reciclable v a base
de plantas (almiddn de trigo y maiz 100% biodegradable-compostable)

Atributos: \Vegano, super-ingredientes
Criterio de seleccion: por empaqgue ecoldgico biodegradable

Variedades: cafiamo, cacao, acerola, baobalb, té matcha, espirulina

o .
o ’ ) - o I
4 .'f»(r> ‘ S e

Spiruline 7% S == B~  Spiruline
Arthrospira platensis -i_;‘, o s TN, B . € & OCérOIO

. Fuente: SIAL Paris




Fuente: SIAL Paris

SIAL Paris Innovation Award = Bebida funcional:

Fabricante: KoKoJoo (Suiza)

lucha contra el desperdicio de alimentos

KOroJoo

Variedades: con vy sin cafeina

ON KAKAOBOHNENSCHALEN

Atributos: VVegano, sin gluten, bajo en azucar, energizante

= S Otras presentaciones:.
| A nasRcHmGsserming . barras energeéticas y mezclas para batides \

Descripcidon: Bebida gaseosa elaborada con cascaras de granos de cacao, ricos en
nutrientes, y un subproducto de la industria chocolatera

Criterio de seleccidon: por aprovechamiento de subproducto, economia circular y

eluvita
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SIAL Canada 2020

A continuacion se muestra la seleccion de
poroductos destacados en esta edicion

L’INSPIRATION ALIMENTAIRE

21-33 Set, 2020. Quebec




Esta es una cerveza elaborada a partir de la kombucha, una bebida fermentada de alta tendencia en la industria
en anos recientes, que destaca por sus propiedades biodigestivas al ser alto en probidticos. En este caso sirve
como base para generar una propuesta de cerveza, mezclada con ingredientes también en tendencia como el
jengibre, cdrcuma y maracuya. Destacd por generar una simbiosis de dos categorias distintas de bebida.

SIAL Canada Innovation Award = Categorl'a Oro:

JENGIBRE Y
CURCUMA:
cerveza, jugo de
jengibre fresco, té
verde, té negro,
curcuma, sulfitos

. Fuente: SIAL Canada

Fabricante: Art Kombucha (Canada)

Descripcidon: Cerveza elaborada a partir de
cultivos de kombucha fermentada

Atributos: Bajo en alcohol (5%), sin gluten,
sin carbohidratos, sin azlcar

Criterio de seleccion: por mezclar dos
bebidas populares, bajo contenido de alcohol
y versatilidad en términos de mercado meta

HIBISCO Y
MARACUYA:
cerveza, té verde, té
de hierbas (bayas de
rosa mosqueta, flor de
hibisco, maracuya),
jugo de jengibre, té

negro, sulfitos




Esta es una cerveza elaborada a partir de la kombucha, una bebida fermentada de alta tendencia en la industria
en anos recientes, que destaca por sus propiedades biodigestivas al ser alto en probidticos. En este caso sirve
como base para generar una propuesta de cerveza, mezclada con ingredientes también en tendencia como el
jengibre, cdrcuma y maracuya. Destacd por generar una simbiosis de dos categorias distintas de bebida.

SIAL Canada Innovation Award = Categorl'a Oro:

Su concepto innovador se alinea con las tendencias actuales y se
adapta a la demanda por un consumo social y cultural. Presenta una
bioguimica novedosa que permite alcanzar el nivel de alcohol deseado
(4,5%), similar al contenido de la categoria de cervezas. Otras opciones
de sabor incluyen menta, citricos y sabores tropicales refrescantes

Menthe-Citron

G\UTEY
O

™ Q““ o K
5 £ °g 9, \ D >) 9 )\
B (30 (G2} @9 (3)
Grures’ anor® 0o on® N

~Fuente: SIA%%’




Un producto mas en la linea de sustitutos vegetales, en este caso destaca una mantequilla
libre de lacteos, coleterol o soya. Destaca por generar una experiencia muy similar a la
mantequilla tradicional, y resulta altamente atractiva también para consumidores con dietas
especificas por aspectos de alergias, lactancia o dieta vegana-vegetariana tradicional.

SIAL Canada Innovation Award = Categoria Bronce:

AW RS e

e e

T oA

* Fabricante: LOC Industries para Alternative Kitchen (Canada)
+ Descripcion: mezcla de aceite vegetal y aguafaba, sin aceite de palma
« Atributos: \Vegano, organico, sin colesterol ni lacteos, sin soya, GMO-Free

« Criterio de selecciodn: por brindar una experiencia muy similar a la
mantequilla tradicional, tanto en textura como perfil de sabor.

Ingredientes: Aceite de girasol, manteca de cacao, crema vy aceite de coco, sabores naturales
(derivados de linaza, orégano vy ciruelas), agua, sal marina, dextrosa cultivada, lecitina de girasol,
levadura nutricional, acido lactico vegano, aguafaba, palmitato de vitamina A, vitamina D2

NON Y- Y §
GMO NON :
Project egan \gmo

VERIFIED égétalien

‘Fuente: SIAL Paris
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a. Plant-Based

El segmenty foductos plant-based tiene un valor de mercado estimado en
$30 mil mill¢ 1es en 2020, con un crecimiento anual del 12% en promedio a
2027./Er '-t”e Ios principales motivos de consumo estan: mejorar la salud
dlgestlva sentlrse mejor y sostenibilidad ambiental o animal.

En Estados Unidos, el 40% de las ventas se basan en alternativas a la leche;
28% a otros lacteos; vy 19% sustitutos de |la carne, entre otros.




Eje innovacion 2021: “Plant-

based”

La expansidn en el gusto y conocimiento por productos plant-based esta
el desarrollo de mas categorias de mercado y en un mayor numero de pai

Alternativa vegana al attin a
base de proteina de guisantes

~NON |

| OMNIEAT

| READY MEAL | PLANT-BASED
|

sﬁmwﬂ

KIND FOR AL PLANT POWER
@ Plant Based © Low Surated Fat
L] RRORE

+ No Cholesterol
o™ i
© Zitun ity
No Addod MSG
°Ilﬂﬂﬂ

Mo Adéed Prosenaives
O wamman

Proteina de guisantes, soyay
hongo shiitake; listo para comer

PREBIOTIC PREBIOTIC
PROBIOTIC frRoBloTIC

| Fuente: Innova Market Insights

- D:.w':\gli:ud T - =~ Cherry Hibiscus Tea
Plant-based drin @ X . Plant-based drink
S - e

BN I

Bebida fermentada a base de plantas




OGGS® AQUAFABA

ALL PLANT, EGG ALTERNATIVE FOR ALL YOUR
FAVOURITE RECIPES

U5t 0GGS havarssh
70 MAKE..

Un huevo tiene alrededor de 11 gramos de grasa (por 100 gramos) vy
373 miligramos de cholesterol, mientras que esta alternativa es libre
de grasa, libre de cholesterol v aporta solo la mitad de las calorias

AQUAFABA RECIPES Y fat free
Ylow keal

Yno added Sligar*

POWERED BY PLANTS
200m| Q

o e EQuy gy

Alternativa al huevo para preparaciones horneadas,
helados aderezos o mayonesa, 100% aquafaba

Fuente: Innova Market Insights



Eje innovacion 2021: “Plant-based”

La expansion en el gusto y conocimiento por productos plant-based esta liderando FEOCMER,  COSTA
el desarrollo de mas categorias de mercado y en un mayor numero de paises.

THE NEW

Alternativas a la carne no son '
ya exclusivas de fabricantes Mo : P | )
en EEUU o Europa. : : :

LATINOAMERICA es cada vez : _
mas activa en el desarrollo "5 HAMBURGUER 100% VEGETAL ‘
de nuevos productos ‘

B THE NEW

UTCHERS §

COM SABOR E TEXTURA DE CARNE

M ADICAO DE AGUCAR

{6 OF D(‘t
Roess?

ES DE PLANTAS
A DE SALMAG

SEM SO0JA
PRUFD;Jm A BASE DE PROTEINA pE ERVILHA
3 NTEM ACUCARE PESO Liguino
100% guisante 2 SEM PCBs - SEpm ANTIBIOTIC%CSAR 7 : 1809
Grasa de coco o o
Sin soya Alternativa al pescado a base

. M o Y/ P/ de proteina vegetal de guisante,
S!n glu'ten N W@ con textura y sabor a salmén
Sin azucar \ N \

. | \ ®

arket Insights
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NOTCO, empresa chilena que ha desarrollado sustitutos a la
mayonesa, leche, helados y carne bovina a partir de recetas
que pueden incluir semillas, arvejas, flores, vegetales y hongos
S~—_ _

——
Dinamizacién en la pandemia: Tecnologia 4.0: la empresa se
el consumo crecid y capto la distingue por utilizar
atencion de inversionistas Inteligencia Artificial para
como Jeff Bezos, fundador de identificar ingredientes que
Amazon, quien invirtiéo $30 puede servir como alternativas
millones USD a alimentos tradicionales

AYER iMuu...y bien!
SACABAMOS LA (A
COMIDA DEL

ANIMAL

HOY SACAMOS AL
ANIMAL DE LA
COMIDA

Fuente: Mintel
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b. Salud inmunoldgica

El mercado de productos O 8Os a la salud del sistema inmune tiene un
valor de mercado estimado € '$18 milmillones de USD en 2020, con un
crecimiento proyectado del 7,4% anual en promedio a 2027, cuando
alcance cerca de $29 mil millones. Este segmento, que ya era dinamico
antes de la pandemia, se ha dinamizado por el contexto de la crisis, al
buscar el consumidor alternativas que puedan fortalecer sus defensas y
prepararle mejor ante algun eventual padecimiento o contagio




Eje innovacion 2021: “Salud inmunoldgica”

La ansiedad continua derivada del COVID-19 seguird empujando a los consumidores a priorizar su salud
inmunoldgica. Escoger productos altos en nutrientes es la tercer accion de mayor importancia para alcanzar

beneficios inmunes, después de aspectos como el mantener una vida sana o lograr suficiente tiempo de sueno.

Gacha (atol) con vitamina C,B2, hierro, fibra
prebidtica, jengibre, miel y coco. Jun 2020, Australia

NOURISHING YOU FOR LIFE

With » himt
of
Mango & Grapefruit

DAIY . D e
3 decada 5 \, g '

consumidores busca
activamente productos
gue beneficien la salud
de su sistema inmune

W%ﬂey

witfy VITAMIN C, B2 & IRON
GOOD SOURCE OF FIBRE
Sless than 2g OF SUGAR®

Bebida vegetal a base de avenay

e NG ECERGIE G EREINIER CREN @ FOR A HAPPIER BODY G:T

margaritas). Sin aztcar, ni lactosa. Jul 2020 NET 400 g

Bebida a base de plantas con

FOR A HAPPIER

vitaminas, compuesto que estimula
el sistema inmune. Jun 2020

| Fuente: Innova Market Insights




Eje innovacion 2021: “Salud inmunoldgica”

La ansiedad continua derivada del COVID-19 seguird empujando a los consumidores a priorizar s

inmunoldgica. Escoger productos altos en nutrientes es la tercer accion de mayor importancia para a
beneficios inmunes, después de aspectos como el mantener una vida sana o lograr suficiente tiempo de s

DARK
CHOCOLATE

B

& Jovrhery - S8
elderberryin | elderbei ry B crver J

IMMUNITY, IMMUNITY IMMUNITY PEPPERMINT

support SU 29 .23 ort sSupport

)

NATURALLY FLAVORED SPARKLING BEVERAGE | 3 NATURALLY FLAVORED SPARKLING BEVERAGE

HITH OTHER NATURAL FLAVORS ) WiTH OTHER NATURAL FLAVORS
NATURALLY FLAVORED SPARKLING BEVERAGE
WITH OTHER NATURAL FLAVORS

IMMUNE
SO0STER

Bebida carbonatada con sabores naturales, a base de sauco
(elderberry) que aporta propiedades favorables para el sistema
inmune. Contiene vitamina C, D3, zinc y magnesio. Set 2020

Tableta de chocolate oscuro con
jengibre, miel y hierba buena. Set 2020

Fuente: Innova Market Insights
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c. Bienestar funcional

"
"

La pandemia ha generado tensidon en un consumidor estresado y ansioso, con espacios
mas limitados para el esparcimiento social y ejercicio. Esto le ha volcado a buscar
productos funcionales que aporten bienestar, mas alla de aspectos fisicos tradicionales,
también en un espectro emocional y psicoldgico. En este contexto, productos especificos
para: dormir mejor, relajacion, energizantes y otros satisfacen estas necesidades




Eje innovacion 2021: “E

El 44% de consumidores buscan product
pandemia ha afectado el suefo, y para el

Consumidores globales que han
actuado para mejorar su salud,
seglin tipo de bienestar (2020):

53%

Bienestar fisico

suefo y relajacion

44%
Bienestar mental
y emocional

32%
Tiempo
espiritual

*17 (9g) H7c 1) BHEA X—JTY

Leche con GABA (aminoacido

Fuente: Innova Market Insights / Mintel

Bienestar funcional:

calma y reduce el estrés). Presentacion liquida
o en shots deshidratados que pueden beberse
directo, con café o hielo. Nov 2020, Japdn
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Eje innovacion 2021: “Bienestar funcional”

Existe un mercado enorme para el uso de hongos y sus derivados en la industria alimentaria. Esta
alcohol, elaborada con adaptdgenos provenientes de tres variedades de hongo, que reducen el es

Hongo Chaga Hongo Reishi Hongo Melena de Ledn

THE FUTURE IS FUNGTIONAL

ONPANY : 0K AN + Estas cervezas son elaboradas con hongos medicinales que
contienen adaptégenos, que reducen el estrés fisico y mental.

+ Se asocian con efectos calmantes (reishi); antiinflamatorios
(chaga); y concentraciéon mental (melena de ledn).

* En Reino Unido, pais origen del producto, el 39% de los
consumidores demanda productos gue mejoren su estado de animo.

I
o=
o
-

Precio unitario:

£18 libras esterlinas
($24 USD)

FUNGTN:

CHAGA LAGER

REISHI
CITRA

Cerveza artesanal, sin alcohol (0.5%), vegana, sin . .
’ ( Ea egane: Bienestar funcional:

relajacién y ansiedad

gluten, elaborado con adaptégenos provenientes
de hongos medicinales. Oct 2020, Reino Unido

. Fuente: Mintel




Eje innovacion 2021: “Bienestar funcional”

El estrés reduce los niveles de energia del cuerpo y aumenta el cansancio. Se ha dinamizado el desarrollo de
productos energéticos naturales, tanto practicos como saludables, y a partir de ingredientes conocidos por su sak

Bebida a base de leche, energizante
natural, bajo en azucar. 2020, Bulgaria

Bienestar funcional:
2= energia

Snack vegano sin gluten, elaborado a
base de higos y banano, cocoa,
maracuya y coco, entre otros; con
vitaminas y minerales. 2020, Bulgaria

MARACUJA 3~

COCONUT & COCOA COCOA & COCOA BEANS ‘°°°°"‘"
I E,nAw %
|1 ENERGY.
- ‘ ~ Bienestar funcional:
PEANUTS & DATES APPLE & CINNAMON energia

. Fuente: Mintel




Eje innovacion 2021: “Bienestar funcional”

La pandemia ha generado tensién en un consumidor estresado y ansioso. Esto le ha volcado a buscar productos
funcionales que aporten bienestar, mas alld de aspectos fisicos, también en un espectro emocional y psicologico.

Goma de mascar funcional, con vitaminas B,
cafeina y aminoacidos naturales. Oct

Bienestar funcional:

calma, relajaciéon We"We"@

coconut lime

Ténico funcional a base adaptégenos (hongo
de melena de ledn), botanicos, ginsengm té
verde y azucar de coco. Ago 2020, EEUU

VITAMIN % 7 iAMl g | VITAMIN.

ocugfocu¢ U S |

hSparkling water infused with w ! o ) "N :

emp extract and adaptogens s o s e E
el - nergy

Bebida carbonatada con infusién

de céfiamo, adaptégenos y i ‘ ;” : & F
ginseng. Sabores de coco, OCU S
jengibre, y otros. 2020, EEUU

—— =






20. La innovacion esta abierta para aquellos que aporten un valor basado en el contexto:
Existe un mercado potencial aun en desarrollo basado en consumidores alineados a las tendencias sefaladas, pero
gue No encuentran aun opciones que se ajusten al tipo de valor agregado especifico que buscan. En el post-
_pandemia, las empresas deben contemplar a un consumidor gue se debate entre viejos y nuevos habitos.
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0%

de los consumidores considera que los fabricantes alimentarios no han logrado
responder bien ante la crisis generada por COVID-19, ya que no encuentran aun
productos que les aporten el valor agregado especifico que requieren bajo este contexto

En el post-pandemia, estos seis temas marcaran la discusion en
las estrategias de desarrollo y recuperacion en las empresas:

@ 2 El
oo —
De la sostenibilidad “Hometainment” y la nueva Dénde y cé6mo compraran
al propésito experiencia de consumo los consumidores

Fuente: Accenture & CHR Hansen / Euromonitor

Bienestar El nuevo normal: équé Innovacién y el
redefinido llegé para quedarse? nuevo “nlcleo”




21. Visualizar los cambios permanentes en el largo plazo:

El mayor uso del ecommerce, tanto por los fabricantes como por el consumidor, es probablemente uno de @pnocom ?400(50\.&,
los cambios estructurales mas claros a futuro. Si bien el consumidor no dejara de visitar las tiendas, la R, R
_dinamica de beneficios, logistica vy facilidades generadas en 2020 seguira estimulando las compras digitales.
] » u » u ]
¢Que cambios en los habitos del consumidor
V 4
deberian contemplar las empresas en el
post-pandemia?
Sector alimentos y bebidas
% de consumidores
i ) o
Cambio de corto Cambio de mediano plazo, Cambi
plazo (etapas tempranas que eventualmente regresara am '°t .
de la pandemia): a niveles previos a la crisis: pEFMAancnie.
2020 +2022-23

Reduccién general del gasto 15% 58% 17%
Aumento de compras en linea 9% 22% 56%
Disminucién de compras en tiendas fisicas 20% 43% 29%
Mayor gasto en productos p. mejorar la vida en el hogar 25% 40% 25%
Mayor gasto en productos de salud y bienestar \ 20% ) \ 35% j 35%

Fuente: Accenture & CHR Hansen / Euromonitor




22. Visualizar los cambios permanentes en el largo plazo:

A futuro, la adopcion de nuevos habitos sera mucho mas acelerada, las cadenas de valor mas cortas vy la 3 _egomcidl_.
GPROGOMR,  TCOSTA

orientacion hacia el ecosistema tendra mayor relevancia. Las innovaciones se alinearan a valores vinculados
a origen, variedad funcional, practicidad, mayor foco en los momentos de consumo y empaques seguros.

é¢Como podrl'an implementarse —

algunas tendencias e innovaciones « Lainnovacién seguira »'Nuevas necesidades y + Laecuacién de + La agilidad organizativa
en el post-pandemia? siendo el ntcleo del ocasiones de consumo valor se ha ajustado es esencial, trasladar las

crecimiento de las han sido creadas por la a medida que los marcas a canales

empresas, a pesar de pandemia, que van desde consumidores nuevos y cambiar la

una reduccién de la el “hometainment” estiran los mezcla de marketing
cartera y un enfoque suplementos de apoyo presupuestos y para llegar a los
mas centrado inmunoldgico ahorran consumidores.en casa

Mayor consumo local Variedad funcional

YELEDGE

Adopcion
acelerada de
nuevos habitos

Ayer

Innovacion
incremental y
premiunizacion

Sobreviva hoy y
prospere manana

Tecnologia transversal Simple y practico

Cadena de i d - La cadena de
abastecimiento aI‘ a2 en? bel valor es mas
mas corta IO 10D a corta y agil
Co-branding Momentos de consumo . Innovacion Mayor interaccion
Alianzas y
R enmarcada en la basada en el
co-creacion e )
1&D individual ecosistema

Preparacion en 2 pasos Empaques individuales

Fuente: Euromoniter / CHR Hansen

Nucleo de
competencias
re-imaginado

Foco en bienestar,
conveniencia y
valor percibido

Foco ademas en
seguridad y
empatia digital




Lanzamientos al mercado en 2020

La data puede arrojar pistas sobre las perspectivas a futuro:

+231 mil productos alimentarios

Fueron lanzados al mercado global en 2020, esto
equivale al 92% del volumen en 2019 (a noviembre)

Nueva Formula

Relanzamiento 1%
7%

Nuevo Envase Nueva variedad/ampliaciéon
23% de gama
37%

Nuevo Producto
32%

82% de los lanzamientos consistieron en alimentos v 18% bebidas. Vs
2019, hay mayor participacion en lanzamientos basados en nuevos
envases vy relanzamientos, vinculados a ajustes necesarios por
inocuidad y seguridad, asi como productos ya existentes relanzados
pajo distinto formato o claim complementario

Fuente: Mintel, contempla lanzamientos entre Ene O1y Nov 18 de 2020. No incluye alimentos para animales

Categoria

Panaderia

Snacks

Salsas y condimentos
Procesados pescado, carne y huevo
Productos lacteos

Bebidas calientes

Bebidas alcoholicas

Reposteria de chocolate
Comidas y platos principales
Guarniciones y acompanamientos
Postres v helados

Fruta y verdura

Zumos de frutas

Untables dulces

Golosinas y goma de mascar
Cereales para el desayuno

Otras bebidas

Alimentacion infantil

Refrescos carbonatados

Bebidas listas para consumir
Sopa

Agua

Untables salados

Edulcorantes v azucar

Bebidas deportivas y energéticas

Total general

# lanzamientos

28 256
24 719
24 487
22 427
20 448
105852
10 460
10 427
10 164
9 698
jRe6O
5°7 45
6 506
6 070
5548
FOS
4 627
2 860
2.8
2224
218@
2107
2 Qe
Fove
1237

231 519

% Part.

12,2%
10,7%
10,6%
9,7%
8,8%
4,7%
4,5%
4.5%
4,4%
4.2%
3.4%
2,9%
2,8%
2,6%
2,5%
2.2%
2,0%
12%
12%
1,0%
0,9%
0,9%
0,9%
0,6%
0,5%

100%




Lanzamientos al mercado en 2020

A
\ 4

La pandemia acelerd la necesidad por envases éticos y sostenibles, que aporten seguridad al consumidor tanto en términos
de inocuidad como también transparencia en la informacion, todo esto vinculado a utilizacion de materiales reciclados (o
con programas de reciclaje) y articulados con valores agregados basados en sostenibilidad (certificaciones, etc)

Sin aditivos; 16,4%

Bajo en/sin alérgenos; 16,1%
—Reciclable; 15,4% |
Medhios sociales; 14,7%

(= mmmmmmm——— -
1

Organico; 10,7%
Vegetariano; 10,4%

Facilidad de uso; 9,1%,

Pt e D D o — = o o S
\

—

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: Mintel, lanzamientos entre Ene y Nov 18 de 2020. No incluye alimentos para animales







en segmentos de mercado. A inicios de la déecada, el desarrollo de nuevos procesos de manufactura,
la diversificacion de habitos del consumidor, una mayor conciencia sobre la sostenibilidad v la
expansion de la tecnologia estimularon el surgimiento de un variado nimero de tendencias; que se
depuraron hacia un grupo mas concreto, todos articulados a mercados de consumo.

¢ ™ s

2. Esta depuracion ha desembocado en: i) alimentos personalizados; ii) salud y bienestar; iii)

sostenibilidad; iv) cero desperdicio; y v) sabor e indulgencia. Estas actian como macro ejes
transversales, expresadas a nivel de fabricantes, consumidores, normativa y marketing.

r

3. La pandemia ha provocado cambios profundos en los mercados y consumidores. Si bien 2020
representa la mayor crisis en los ultimos 75 anos, la industria alimentaria ha destacado entre los
sectores ganadores, no solo por ventas, sino porgue se ha reajustado rapidamente a cambios que, si
bien iniciaron antes de la crisis, se aceleraron vertiginosamente hasta constituirse en una nueva
normalidad, una gue si bien pasard, heredara cambios y retos que persistirdn en el post-pandemia.

-
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4. Con respecto a la innovacion, las selecciones de producto destacadas por SIAL muestran estar
basadas en las macrotendencias identificadas y consolidadas en los Ultimos anos. Esto refleja que el
foco de la innovacion actual no esta enfocado necesariamente en crear nuevos habitos o tendencias
disruptivas, sino en generar propuestas de valor agregado dentro del margen de accion de cada
una de ellas, generado diferenciales a nivel de presentacion, sabor, super|ngred|entes o sostenibilidad.

RSl = "

‘4.\.
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5. Entre los cambios que perdurarany dinamizarén en el post-pandemia, estan las categorias de
productos: i) plant-based, para consumidores mas alineados a ejes de sostenibilidad y alimentacion
mas saludable; ii) salud inmunolégica, como una preocupacion heredada de la crisis; y iii) bienestar
funcional, para un consumidor estresado y ansioso por el contexto, que busca beneficios fisicos vy
emocionales en productos gue puedan dar respuesta a las necesidades funcionales del dia a dia.

_ n e
A 7

Para los fabricantes, la estrategia de innovacion en el corto-mediano plazo debe estar centrada en
un balance bien calculado entre las nuevas demandas ajustadas del mercado vy sus capacidades
financieras, es decir, gue ante el panorama de consumo ciclico y dependiente de las olas de contagios
las empresas deben de poder tener |la flexibilidad operativa para ajustarse a ello, al tiempo que dar
respuesta a las oportunidades potenciales derivadas del contexto.

i %ty A - 2 X




Inspire sus datos:

Otras investigaciones complementarias de PROCOMER
(click para descargar)

Tendencias e innovaciones SIAL 2016 Alimentos diferenciados costarricenses Tendencias e innovaciones SIAL 2018
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TENDENCIAS E INNOVACIONES:
PROSPECCION SIAL PARIS 2016

Erick J. Apuy ¥ 299 4w
Direccién de Intellgencla Comercial = - <

Jengibre, clave en productos
Innovacién en para el bienestar inmune

- Explore todo el potencial
rambutan

en productos de coco

Opciones de valor para la
mora, circuma y yuca

Prepdrese para
sk ¢=ee. Mercados del manana

Conozca el potencial de
exoticos en la agroindustria
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http://sistemas.procomer.go.cr/DocsSEM/009C1885-9099-4D2F-8AC7-1CF6845B4E87.pdf
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