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¢Como entiende la dieta PLANT-BASED cada generacion de consumidores?




¢EN QUE CONSISTIO NUESTRO ESTUDIO?

2. Fase

Cualitativa ! " .
1. Desk Realizamos diferentes fases para tener una
' 10 vision mas integral del reto.
entrevistas a

profundidad
*

Research

| ‘:] Gen X
Ademas de que o
3. Sondeo hicimos cortes por ;
L T generacion para tener &, Baby
98 casos mayor profundidad. EBoomers

* Algunos de los perfiles entrevistados: Psicoterapeutas, Nutridlogos, Consumidores, Propietaria de tienda
plant-based food, propietario de restaurante mixto.
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EVOLUCION PLANT-BASED

ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4
CONCIENCIA AMBIENTAL DIETA SALUDABLE COMMERCIAL FOOD TOP FOOD

: : Nutricion *  Grandes marcas *  Dieta sustentable
Cuidado Ambiental * Indulgencia—Experiencial Food «  Alto Desarrollo Técnico

i) Meat Revolution e Modulacion de sabor
Alimentos basicos Beneficios a la slaud «  Vegan Junk Food (Fast Food) e Texturas

. i ANi *  Consumidores Masivos . : ‘
Mercado de nicho Comida organica Rl R otisgeesioar” Biotecnologia
Nuevos consumidores uevos Ecosistemas Comerciales «  Genética & Data alimentos

Motivacién social Ingredientes naturales
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2 6 OUE SE ENTIENDE POR
DIETA PLANT-BASED?.
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« El término “plant-based Food” es obviamente conocido por quienes estan en '
esta dieta alimentaria, el término “Alimentos de Origen Vegetal” es mejor
comprendido por quienes no lo estan.

* Se hace la diferenciacion entre “plantas”, “vegetales” y “sin proteina
animal”:

"No todos los alimentos son plantas o Unicamente vegetales, hay semillas,
leguminosas, etcétera”

LA DIETA “PLANT-BASED™ CON BASE EN ALIMENTOS “NATURALES™ SE CONSIDERA ACCESIBLE A
T0DOS LOS NSE; LOS PRODUCTOS COMERCIALES SE PERCIBEN DIRIGIDOS HACIA CLASE MEDIA ALTA
Y ALTA DEBIDO A SU COSTO ELEVADO
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DIFERENCIACION ENTRE DIETAS ALIMENTARIAS

Vegetarianismo

Incluye frutas, verduras, semillas,
vegetales, etc. y puede o no
incluir alimentos de origen
animal como la miel, el huevo y
los lacteos

Cultura Védica

Filosofia religiosa, los alimentos
pueden ser vegetarianos o
veganos y son bendecidos

durante su elaboracion.
“Libres de karma”

SIN PROTEINA ANIMAL

Veganismo

Dieta estricta, filosofia de vida, no incluye
ningun alimento de origen animal y se
descartan objetos, accesorios y todas las
categorias de productos que incluyen
algun tipo de origen animal (ropa, calzado,
cosméticos, medicamentos, etc. con
experimentacion en animales.

“Plant-based Food”

Alimentos de origen vegetal,
plantas, semillas, legumbres,
verduras, frutas.

Sin proteina animal
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(F Jas 50UE IMPULSA LA COMPRA DE
o PRODUCTOS PLANT-BASED?

52%
SABOR

_

39%
SALUDABLE

13%
IMPACTO 11%
AMBIENTAL ANIMAL

- -
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Fuente: Yale Global Survey Program*Climate Change
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“L0S MILLENNIALS (GEN Y} SON LA GENERACION QUE MAS
ESTA FAMILIARIZADA CON LA DIETA PLANT-BASED™

L
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“Mientras que en las generaciones mas jovenes destaca el que es una dieta sin maltrato
animal, las generaciones mas adultas opinan que es una moda-tendencia y es costosa.”

GENERACION Z GENERACION Y

Saludable ———— 41 A base de vegetales & plantas I 83

Sin maltrato animal T 35 Saludable m————— 40

Alimentos naturales m——— 35 Sin maltrato animal I 38

A base de vegetales & plantas —— 32 Alimentos naturales — 27
Natural mesm 16 Natural mesm 15

Costosa mm 11 Costosa mmm 13

Moda/Tendencia m 11 Menos sabrosa mm 8

BABY BOOMERS

A base de vegetales & plantas S8
Saludable T 50

GENERACION X

A base de vegetales & plantas S 81

Saludable s 30

Alimentos naturales s 30 Alimentos naturales T 44

Moda/Tendencia m— 22 Costosa mmmmm 19

Sin maltrato animal mmmm 15 Moda/tendencia . 19

Costosa mmmm 15 No sé quesignifica mmm 13

No se quesignifica mm 11 Sin maltrato animal mm 13
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¢QUE ES LO QUE MUEVE LA
DIETA PLANT-BASED?



LA METODOLOGIA NEURDCIENTIFICA

Se utilizé una plataforma online que permite medir

INNOYATION
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C L, i ., . . [ Ecoldgica
con precision cientifica, la percepcion e importancia | 10
de una escala de valores respecto a alguna premisa | Ejemplificando:
o0 contexto de manera no consciente. :
|
Esta plataforma mide: | Barato Sustentable
|
|
|
No : -
a e modificable | 3 Socialmente
b | | 3 10 responsable
de forma | I
Asociacion Tiempo de consciente ! 2
semantica reaccion | c ,
| o 2
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¢CUALES SON LOS FACTORES NO CONSIENTES QUE MUEVEN A
CONSUMIR LA DIETA PLANT-BASED?

\./ Insights
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“DIETA PLANT-BASED, LA TENDENCIA QUE NO ES NINGUNA MODA Y QUE LLEGO PARA QUEDARSE”

, -, . szs natural Insights
I Moda ", 109% Mas Saludable Neuro
- \
80%
Exclusiva/elitista’ \ Menos procesado

Sustentable

Buen valor por mi dinero

Mas nutritivo

Mds caro

Pocavariedad

Dificil de encontrar

NN\ T L, V(’
~, :

= \.\. A\A!; / Baby

: : _ N, (. .~ Boomers
Premium ~ . Sinmaltrato animal "\ (@ ==
N T~ ~. /.
.L-')!)&J Textura/consistencia mas Fortificado/enriq;Je-ci.dg - =
INoyation agradable
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DETECTAMOS EL SIGUIENTE PROCESO CUALITATIVO... [ el

dp—) CONCIENTIZACION

TENDENCIAS
CREENCIAS Y VALORES
AMBIENTALISTAS -
ANIMALISTAS FILOSOFIA DE VIDA

\ ro;o]ol
PINNOVATIOTY
oA Jiedly

€)NEURD

markebting



Migran hacia esta dieta
alimentaria con base en sus
creencias, valores y consciencia
gue sé intensificé con la
pandemia COVID-19

MILLENNIALS

Migran hacia esta dieta
alimentaria por salud y
congruencia con sus valores.

GENERACION X

Migran hacia esta dieta
alimentaria por salud,
estética y seguir tendencias.
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BABY BOOMERS

Migran hacia esta dieta
alimentaria con base en
comorbilidades adquiridas e
influencia de los hijos.
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“LOS ALIMENTOS PLANT-BASED YA FORMAN PARTE DE LA CANASTA
DE CONSUMO DE MUCHAS FAMILIAS EN MEXICO..."

Cuando compras productos-alimentos para tu despensa, '“Sigh'f 52
cQué tipo de alimentos prefieres? Cuanti

Naturales o sin procesar I 49%

Un mix de productos plant-based -
procesados no plant-based

Alimentos plant-based |G 18%

I 10%

No hay diferencia parami N 11%

Alimentos procesados que no sean plant-

based W 3%
r \ iopp' ilJ
: INOYVAUOI
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| ﬁjﬁ,‘lfm, EN GENERAL SE PREFIEREN EN LA DESPENSA PRODUCTOS NATURALES 0 SIN PROCESAR Y

2/ Jiually UN MIX DE PRODUCTOS PROCESADOS PLANT-BASED Y NO™

GENERACION Z

GENERACION Y

Naturales o sin procesar N 54 Naturales o sin procesar N 48
Un mix de productos GGG 41 Un mix de productos I 40
Alimentos Plant Based 1N 22 Alimentos Plant Based [l 13
No hay diferencia parami [ 14 No hay diferencia parami 8 10
Alimentos procesados | 3 Alimentos procesados § 4
GENERACION X BABY BOOMERS

Un mix de productos [N 34 Naturales o sin procesar Y 63

Naturales o sin procesar N 37 Un mix de productos Il 31

Alimentos Plant Based 1 25

No hay diferencia parami M 6

WY ’& Alimentos Plant Based [l 19

+ No haydiferencia parami B 11

A 2

Alimentos procesados § 4 Alimentos procesados 0
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“EN TERMINOS GENERALES, PLANT-BASED TIENEN UNA BUENA PERCEPCION DE SABOR,
SIN EMBARGO , LOS MILLENNIALS SON QUIENES MEJOR LA CONOCEN..."

® No tiene buen sabor
Tiene buen sabor

Baby boomer



“LOS MILLENNIALS SON LA GENERACION MAS INVOLUCRADA EN EL TEMA PLANT-BASED, SON
QUIENES MAS CONOCEN EL IMPACTO ECONOMICO DE LA DIETA..."

® Una dieta costosa, restrictiva para la poblacién general
Una dieta accesible para la poblacion general

23
62




* LOS MILLENNIALS SON LA GENERACION QUE MAS
DESEMBOLSA DINERO EN PRODUCTOS PLANT-BASED™

¢;Cual es tu gasto promedio GenY

mensual en productos 1 .407.°°
Plant-based?
Gen Z

$582.°°

Gen X Baby
$563.°° Boomers

$503.°°

Food Innovation
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EVALUACION
DE LAS CATEGORIAS




EVALUAMOS CON UNA TECNICA NEUROCIENTIFICA S CATEGORIAS

CATEGORIA: “LECHE plant based”

oF:
P

ety

-

Marca: NOTCO
Pais: Chile

Marca: ALPRO
Pais: US

Marca: LALA VITA
Pais: MEXICO

¥
Silk

AIMENDRA

o P

Marca: SILK
Pais: US

CATEGORIA: “QUESO plant based”

Marca: VIOLIFE
Pais: US

CATEGORIA: “Plant-Based MEAT *

NT-BASED
erri= ol

200555
=7

Iarca: BEYOND MEAT
Pais: Us

Marca: CALIFIA
Pais: US

Veggle &

Marca: VEGGIE
Pais: MEXICO

IMITACION @

Pais: US

| —

Marca: PLANTBASED
Pais: MEXICO

Marca: FOLOW YOUR HEART

Marca: NOTCO
Pais: CHILE

Marea: LIGHTLIFE
Pais: UU

PATIES
At PRON
PAANTS

«Aaw M|y
e

Marca: IMPOSSIBLE FOCDS
Pais: US

CATEGORIA: “CONFITERIA plant based.”

Marca: CADBURRY
Pais: US

Marca: HEARTBEST

Pais: MEXICO
Marca: KIT KAT-NESTLE
Pais: US

Marta: STARBUST

Pais: US

CATEGORIA: “YOGURT plant based”

Marca: CHOBANI
Pais: Us

STRAWBERRT

ALM@NDMILK

Marcz: YOPLAIT

Pais: MEXICO Marca: SILK

Pais: US

Marca: RITTERSPORT
Pais: Alemenia

TN
VEGAN

Marca: THE NATURAL
Pais. US

NEURO
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¢Como es percibida cada categoria?

Neuro

Categoria: Carne vegetal [ Insights t'\

150
100
50
0
150.00
100.00
50.00
0.00 Buen Fortifica
M3 M . i . Ti . egr . .
Mas as enos Sustentab valor Mas Sin do/ Mejor ext’ura Premi Dificil de Poca Mas Exclusiva
saluda procesa . " maltrato . mas . . Moda
natural le por mi nutritivo . enriquec sabor um encontrar  variedad caro / elitista
ble do dinero animal ido agradable

Sl NTTOVATION
5\0& 53!'.“.’

. Baby
/ g = Boomers
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¢Como es percibida cada categoria?

Categoria: Yogurt vegetal

Insights
Neuro

t\

TS T e

150
100
50
0 T
Categoria: Queso
150
100
’\-f’/k ° B .
50 N
0 , Buen . Fortifica
Mas Mas Menos Sustentab valor Mas Sin do/
saluda procesa . .. maltrato .
natural le por mi nutritivo . enrique
ble do . animal .
dinero cido
= Fopp'
| |
Y’ INMOVATION Gen?Z GenY
:‘)' ipelte

[ )
v" ) ) o . ° \
. Textura . epr p .
Mejor ) Premi  Dificil de Poca Mas Exclusiva
mas . .. da
sabor um encontrar  variedad caro / elitista
agradable
§
Gen X \ Baby fg NEURU
: “~ Boomers -
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CON BASE EN EL EJERCICIO PROYECTIVO DETECTAMOS
LAS SIGUIENTES ASOCIACIONES...

“Los alimentos a base de plantas son...”

... muy sanos, saludables,
naturales, deliciosos

.... los que debemos consumir
para estar sanos fisica, mental
y energéticamente

“Lo que me gusta de los alimentos a base plantas es....”

* .. que tengo mejor digestion

* .. que no sean procesados, a veces
son mas naturales

e .. que apoyo el ambientey a los
animales

e ...son practicos

e ...contribuyo a mejorar mi salud

INNOYAation

" b=
s\oé’ D | I]e )

“Cuando consumo alimentos a base de plantas me siento...”

e .. ligera, ligero, bien
e ..cConenergia

“Lo que NO me gusta de los alimentos a base de plantas es...”

sellos de la NOM-035

* ...que me da hambre muy pronto

* ...que son procesados y muy caros

e ...cuando son muy procesados no me
caen bien y pueden mejorar su sabor

* .. que no cuidan el tema de los

* ... no hay muchas opciones, hay mas

restaurantes de fast food
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GenZ

Es una dieta con la cual estan muy
involucrados dado que conecta perfecto con
su estilo de vida.

Sus motores de interés van en relacion a la
busqueda de lo saludable, pero sobre todo el
rechazo al maltrato animal.

Y TAKEAWAYS

Millenials

Es una dieta alineada a su sistema de
valores, lo cual los lleva a entenderla mucho
mejor que cualquier otra generacion.

Comprenden perfecto el sacrificio econdmico
que esta dieta implica, pero aun asi estan
dispuestos a desembolsar mas recursos por
seguirla lo mas apegado posible.

rFuygel

SJ. ¢

Es una dieta con la cual no estan muy'

involucrados.

La consideran costosa y no estan muy
dispuestos a hacer un desembolso importante 1

por la misma.

La percepcion de que sea una moda limita su ;

interés a entender mejor su relevancia.

IMMOYation

Baby Boomers

Es una dieta que hasta cierto punto puede ser
visualizada como una moda. Sin embargo,
son una generacion acostumbrada a comer
cosas menos procesadas, lo cual los lleva a
involucrarse por el tema salud data la
relevancia por su momento de vida.

El tema econdmico no es una barrera de
entrada para esta generacion.

@) NEURD
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Expertos en el entendimiento
del consumidor a través de
metodologias de neurociencia.

Expertos en Food Innovation y
Food Sensory para la industria
de alimentos y bebidas.

- . % : ' -\'Q"
S | ¥

N N | W
NUestra'sinergia
nos permite tener un entendimiento 360° de lo que
el consumidor quiere, piensa y necesita.
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Etapa de ideacion

Disefio de empaques
Evaluacion de nombres
Evaluacion de
ingredientes/sabores
Funcionalidad
Etiquetado

Claims

Etapa de desarrollo

Disefio de empaques
Ergonomia

Pruebas sensoriales
Productos
Etiquetado

USER EXPERIENCE

Etapa de validacion

Evaluacion de conceptos finales

Match product

Comunicacion de marca

Validacion de nombre/claim
Exploracion de momentos de consumo

PORTAFOLIO SERVCIOS

COA

markebting



Hablemos de

0 Neuromarketingoficial
o @neuromktmex

@ Company/neuromarketing

52713663 /5272 8241
contacto@neuromarketing.org.mx

contacto@foodinnovationstudio.com

o FoodlnnovationStudio
O @FoodInnoStudio
@ foodinnovationstudio
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