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¢Qué es el conocimiento del mercado y qué puede hacer por mi?

Recopilar informacion sobre el mercado —también llamada inteligencia de mercado- es un proceso de investigacion y andlisis
de informacion sobre el mercado en el que planeas introducirte, para que puedas tomar decisiones informadas.

Dinamica del mercado

;Qué estd impulsando el cambio en el mercado? ;Cémo estd
evolucionando?

Agentes (market players)

;Quiénes son los agentes mds importantes?
;Quién estd interrumpiendo el mercado?
;Quién lidera lainnovacién? ;Puedo competir
de forma rentable con ellos?

Informacion del mercado
¢Esta bien documentado el mercado?
;Como puedo acceder a esta informacion?
¢Necesito realizar mi propia investigacion?

Oportunidad de mercado
¢Hay huecos en el mercado?
¢Mi concepto los cubriria bien?
;Donde encajaria mi negocio?

Tamano del mercado
;Como de grande es el mercado?
4
;Cuanto vale? INSIGHT
¢Existe una definicién estandar
de los limites del sector?

Acceso al mercado

(Quién controla los canales de venta?
¢Mi empresa podria acceder a ellos?
(Existen barreras tecnoldgicas, legales o
financieras significativas para introducir
productos en el mercado?

Crecimiento del mercado

(El mercado esta creciendo o disminuyendo?
¢(Como de rapido? ;Dénde?

Madurez del mercado
¢Es un mercado maduroy establecido?
¢Esta mercantilizado?

¢O es un nuevo sector en la etapa de adopcién temprana?



Informacion de mercado

¢(Esta bien documentado el mercado?
¢Como puedo acceder a esta informacién?
;Necesito realizar mi propia investigacion?

Es posible que puedas realizar una investigacién documental para acceder a datos
preexistentes sobre el mercado de interés para tu proyecto de desarrollo.

Prueba una busqueda en internet que pueda dirigirte a una variedad de posibles fuentes
gratuitas de estadisticas y comentarios sobre el mercado elegido

Sitios web de asociaciones comerciales

Articulos de noticias en la prensa comercial o de consumo

Blogs de stakeholders del mercado

Informes de minoristas, operadores de servicios alimentarios, fabricantes o
proveedores de materias primas

Estadisticas gubernamentales o de ONG y articulos académicos

o Agencias de promocion de exportaciones en otros paises

O O O O

(@)



Informacion de mercado

¢(Estd bien documentado el mercado?
¢Coémo puedo acceder a esta informacion?
;Necesito realizar mi propia investigacion?

e Lainteligencia de mercado a menudo se describe en dos tipos:

'DPE_Q%  CUANTITATIVA | CUALITATIVA

Estadisticas, numeros, calculos Puntos de vista, opiniones, emociones
Explora fendmenos, comportamientos y actitudes que
se pueden observar pero no medir y busca comprender
el "como"y el "por qué" del punto de vista del
informante desde su propia perspectiva.

Al recopilary analizar datos numéricos utilizando
métodos matematicos y estadisticos, puedes
cuantificary definir cierta informacién de mercado.
Esto incluye aspectos como el volumen, el valor
financieroy las tasas de cambio en los mercados.
También puede cuantificar la amplitudy la fuerza de
las opiniones de los consumidores utilizando escalas
Likert y opciones de votacién en encuestasy sondeos
de redes sociales.

Se basa en interpretar el lenguaje en lugar de los
nameros.

Sus métodos pueden ser entrevistas en profundidad no
estructuradas, grupos focales, compras acompanadas o
una opcion de "texto abierto" dentro de una encuesta
en linea.




Informacion de mercado

;Estd bien documentado el mercado?
;Como puedo acceder a esta informacién?
;Necesito realizar mi propia investigacién?

Las agencias de investigacion de mercado especializadas pueden recopilar, analizar e informar sobre los mercados;

°
estas tienden a requerir la compra individual o se puede acceder a ellos como parte de una suscripcién.

® Elaccesoainformes utiles también puede estar disponible a través de una biblioteca de informaciéon comercial u
otro servicio de soporte en su region.

® Acontinuacion, se muestran algunos ejemplos de empresas de investigacién de mercado que brindan informacién

relevante para el sector de alimentos y bebidas saludables; haga clic en los logotipos para acceder a sus sitios web.

snef%, INNOVA
¢ 8 MARKET
sse® INSIGHTS

% EUROMONITOR
INTERNATIONAL

MINTEL

ICANTAR

thefoodpeople.

inform | inspire | realise potential

statista %a

Seguimiento del
lanzamiento de
productos de
alimentacion y
bebidas e
interpretacion de
tendencias

Datos y analisis del
mercado global

Seguimiento del
lanzamiento de
productos, paneles
de consumidores,
gasto de los
consumidores

Informes de
mercado y
conocimiento del
consumidor para
mercados globales

Seguimiento e
interpretacion de
las tendencias de

alimentos y
bebidas en todo el
mundo

Estadisticas
globales,
resultados de
encuestas de
consumidores y
estudios de la
industria



https://www.euromonitor.com/
https://www.mintel.com/about-mintel
https://www.kantar.com/about
https://thefoodpeople.co.uk/
https://www.statista.com/

Informacion de mercado

(Esta bien documentado el mercado?
¢(Como puedo acceder a esta informacién?
¢Necesito realizar mi propia investigacion?

e Sjestainvestigacién documental aun deja preguntas sin respuesta,
puedes optar por realizar tu propia investigacion a medida.

e Los pequenos grupos focales de consumidores, en persona o en linea,
pueden ser un método alcanzabley Gtil para recopilar hallazgos de
investigacion cualitativa.

e Puedes dar muestras de nuevos conceptos para que los consumidores los
prueben en casay luego tener una videollamada uno a uno a través de
una plataforma como WhatsApp o Zoom para discutir sus pensamientos.

e Habla con tus clientes actuales y descubre sus opiniones. = _  survey

e Lasencuestas en linea a través de enlaces en tus boletines o redes
sociales se pueden utilizar para recopilar opiniones o cuantificar el interés
en tus conceptos.

e Siparticipas en ferias gastronémicas o comerciales, puedes solicitar
comentarios sobre tus ideas.




A veces puede resultar dificil definir los limites de un mercado
en particulary qué productos se incluyen dentro de la categoria

>

Tamano del mercado

;Cémo de grande es el mercado? Todos los
;Cudnto vale? aperitivos salados
¢Existe una definicion estandar de los limites del sector?

Podrias considerar definiciones que: ia"ajﬁe
o vya existen eninformes de mercado creibles bl
o concuerden con la forma en que tus posibles clientes Reposteria
minoristas o de servicios de alimentos definen la categoria para llevar
o reflejen las categorias administradas por los compradores
individuales con los que tratas
o sigan categorias de exportacién
En Gltima instancia, debes categorizar el sector de manera que: Por ejemplo, si has creado una barra
o parezca realista para ti para bocadillos saludable que incorpora
t it ilar inf i6n Gil semillas saludables, nueces, frutasy
o € permita recopitar '!1 _OrmaC|On utl ) fibras vegetales, ;cudl es su categoriay
o te ayude a tomar decisiones de buena calidad alcance de la competencia para atraer
o tenga sentido para cualquier persona a la que necesites la atencion de los consumidores y

. . . ?
explicar tus razones, como clientes o inversores AT VR



Ta ma ﬁo del mercado TAM (Total Available Market): el mercado

total disponible es la demanda total del

s

I] u ﬂ ;Cémo de grande es el mercado? mercado de un producto o servicio.
1 ¢Cuanto vale? ) )

;Existe una definicién estandar de los limites del sector? SAM (Serviceable Available Market): es un

segmento del TAM al que se dirigen tus

e Determinar el tamano de tu mercado te dice a tiy a tu equipo, productos y serviciosy que esta dentro del

socios del proyecto e inversores cudnto potencial hay para tu alcance geografico de tu red de distribucion.

nuevo concepto. SOM (Serviceable Obtainable Market): |a

o ) ) porcion del SAM que ta puedes captar.
e Elvolumen total del mercado te indica el nimero de clientes

potenciales o ventas unitarias.
e Elvalorde mercado es un cdlculo basado en el volumen x los
precios cobrados en la combinacién de productos del sector.

e Alentraraun mercado, debes ser realista sobre qué
porcentaje de participacion de mercado podrias lograr.

e Lasoportunidades de ganancias estdn determinadas por la
cuota de mercado a la que podrias apuntar de manera realista,
lo que puedes cobrar por tu producto y tus costes para
atender ese mercado.




Tamano del mercado

;(Coémo de grande es el mercado?
;Cudnto vale?
(Existe una definicién estandar de los limites del sector?

e Al considerar el tamano del mercado, otro factor critico es saber si el
mercado esta creciendo o en declive.

e A menudo, dentro de un mercado, algunos subsectores tendran un
rendimiento superior a otros.

e Comprender dénde se encuentran las areas de mas rapido crecimiento
dentro de un mercado te permite aprovechar esas oportunidades

e Puede que te resulte mas facil asegurar listados de una categoria nueva
pero de alto crecimiento:

o Los compradores de organizaciones minoristas y de servicios de
alimentos pueden sentir que pueden aumentar su propia
participacion de mercado con tus productos.

o Puede haber menos competencia de otras empresas.




Devolucién de productos: ventas y beneficios

Madurez del

¢Estd mercantilizado?

mercado

¢Es un mercado maduroy establecido?

¢O es un nuevo sector en la etapa de adopcién temprana?

Fuerte
crecimiento

Maduro

COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR
Los usuarios pioneros
ingresan al mercado atraidos
por un concepto innovador que

sienten que satisface sus

necesidades practicas y d
emocionales.

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
Un grupo més amplio de
consumidores, a quienes
llamamos “mayoria temprana”,
comienza a notar el concepto
de tu producto y el mercado
entra en una fase de fuerte
crecimiento.

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
El concepto de producto esta
ahora bien establecido y la
“mayoria tardia" de los
consumidores ahora esta
dispuesta a comprar los
productos pero a precios mas
bajos.

1

-

IMPLICACIONES PARA TI
Las ventas tienen el potencial
de aumentar claramente y
puede disfrutar de buenos
margenes de beneficio a
medida que los nuevos
clientes adopten tu producto.

IMPLICACIONES PARA TI
Los competidores ven tu éxito
y entran al mercado con sus
propias alternativas,
erosionando tu participacion
de mercado.

IMPLICACIONES PARA TI
Los precios de venta caen, sus
ganancias se erosionan o
pierden y no hay barreras para
gue los competidores ingresen
al mercado

Etapa del ciclo de vida del producto

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
El producto es ahora una
mercancia, los consumidores
“rezagados” alin pueden
ingresar al mercado, pero la
atencion del consumidor esta
cambiando hacia alternativas
nuevas, mas atractivas o
innovadoras.

IMPLICACIONES PARA TI
Las ventas y las ganancias
disminuyen a medida que las
lineas se eliminan de la lista, la
produccién se vuelve inviable

y se arriesga a cancelaciones
de acciones.



Cambios en el
mercado

Comprender cémo evoluciona el
mercado e identificar dénde existen
oportunidades



Dinamicas del mercado

(Qué estd impulsando el cambio en el mercado?
¢Como estd evolucionando?

Es posible que ahora hayas recopilado varias estadisticas
sobre el sector del mercado que te interesa, pero también es
muy Util comprender la historia de la categoria.

Saber lo que se ha intentado antes puede ayudarte a evitar repetir los errores de conceptos que
fallaron en el pasado, pero también a decidir si las condiciones del mercado son ahora lo
suficientemente diferentes como para que valga la pena volver a explorar esos conceptos.

Una buena comprension de las tendencias y las actitudes y comportamientos de los
consumidores te permite determinar los impulsores de las compras para que puedas anticipar
déndey con qué rapidez crecerd la demanda, lo que te permitira orientar la innovacion en
aquellas areas con mayor potencial de éxito.



Cronologia de tendencias saludables en alimentos y bebidas

A lo largo de los anos, las percepciones de los problemas de salud relacionados con la dieta han evolucionado considerablemente.

Del mismo modo, los alimentos y bebidas que se han innovado para abordar las necesidades de los consumidoresy las
preocupaciones de salud publica también han avanzado y cambiado. Aqui hay un breve resumen de dénde venimos.

Lanzamiento de alimentos
sin grasa, jpero con alto
contenido de azucar!
Los endulzantes artificiales

Las dietas paleo y
cetogénicas captan la
atencién mientras que el
movimiento basado en

El auge de los alimentos
procesados a medida que se Se aconseja a los
acelera la innovacién técnica consumidores que adpargcgn en los reFresclos plantas va viento en popa
reduzcan el 'eteg'iceot?é;ezgfi;ece e con nuevos ingredientes
como semillas de chiay

y la dieta mediterranea esta

vinculada a la salud del consumo de

coregen \ grasasy eviten las . bayas de goji que se
. grasas saturadas vuelven populares y los
aguacates son muy

El Dr. Atkins lanza su M

popular dieta baja en
carbohidratos / alta

1862 - Se lanza la dieta en proteinas

Banting baja en carbohidratos
y alta en grasas
1920’s - El conteo de calorias
llega a los consumidores
1930's - florecen las clases de
saludy fitness

Las dietas para bajar de
pesocomo el PlanFy
las dietas Hip & Thighde
Rosemary Conley son
populares, mientras que
las de moda como la
Dieta de la Pina tienen
dudosos beneficios para
la salud!

Los carbohidratos se

convierten en el enemigo de
la pérdida de peso y los
consumidores adoptan
regimenes como la dieta
South Beach. La reduccién de
sal, los superalimentos y las
etiquetas limpias son temas
candentes y Supersize Me
destaca los problemas en la
restauracion

’



:Qué es lo siguiente en tendencias de alimentos y bebidas saludables?

Desde las “grasas buenas” hasta los principios ayurvédicos, las proteinas de los insectos vy las algas, el envejecimiento saludable y
la inmunidad, lo que impulsa muchas de las tendencias emergentes en salud actualmente prometen oportunidades interesantes
para la innovacion en alimentos y bebidas saludables.

b

Salud intestinal S
: Hencia CiamtrF alud mental
La creciente evidencia cientifica del papel de un Ahora que los problemas de salud mental ~ La comprension de la importancia de una buena
intestino sanc,) en el blenestanj fisico y.lznental ya no son un tema tabd, los alimentos hidratacién crea oportunidades de innovacién para
general esta impulsando la innovacién en que mejoran el bienestar mental estan  introducir ingredientes beneficiosos como extractos
alimentos y bebidas botani
llegando al mercado otanicos.

8

= Bp

Comida para el humor Origen vegetal Personalizacién
Alimentos y bebidas que promueven En el equcio donde chocan los bgneﬁcios La motivacién para asumir la
estados de animo positivosy nutricionales y las preocupaciones responsabilidad personal de su propia

promueven un suefio reparador ambientales, los alimentos de origen vegetal y

, . salud y bienestar es altay, con ella, la
la reduccién de la carne son tendencias clave y y

demanda de soluciones personalizadas.



Comprender a tu competencia te permite determinar e capacidad

Market Players

;Quiénes son los players mdas importantes?
;Quién estd interrumpiendo el mercado?
¢Quién lidera lainnovacion? ;Puedo competir de forma rentable con ellos?

para competir contra su ofertay como los clientes valorarian tu
innovacién, nuevo concepto o variante.

;Existen marcas o negocios con una presencia duradera en el mercado?
(Estan innovando o se estan "durmiendo en los laureles”?

;Quién estd aportando cambios a la categoriay qué significa esto para ti?
Esto incluiria una evaluacion de

@)

@)
@)
@)
@)

como de innovadores son

qué fondos y recursos tienen para llevar conceptos al mercado

probables presupuestos, estrategiay tacticas de marketing y publicidad
acceso a canales de distribucién establecidos y relaciones con los clientes
costes probables de produccién



Oportunidad de mercado

¢Hay huecos en el mercado?
¢Mi concepto cubriria bien estos huecos?
;Donde encajaria mi negocio?

e Decidirsi tu concepto tiene una oportunidad realista de tener éxito es un
objetivo fundamental de tu conocimiento del mercado y del consumidor.

e Elhecho de que parezca haber una brecha en el mercado no significa que
llenarla sea una estrategia de éxito; ja veces la brecha existe por una muy
buena razén!

e Deberas extraer tus conclusiones a partir de toda la informacién que has
recopilado y desafiarte a si mismo para proporcionar pruebas sélidas de que tu
concepto es viable desde todas las perspectivas, por ejemplo:

O  Existe suficiente demanda genuina del consumidor que se convertird en ventas.

O  Los costes de produccién son viables y tengo una cadena de suministro sélida
establecida.

O  Elacceso al mercado es alcanzable y tengo capacidad para atender adecuadamente
ese mercado.

O  Tengo las habilidades y los recursos técnicos y operativos correctos.




Acceso al mercado

¢Quién controla los canales de venta?
¢{Mi empresa podria acceder a ellos?
(Existen barreras tecnoldgicas, legales o financieras significativas para introducir productos en el mercado?

Por muy fuerte que sea tu idea y tus capacidades, sin rutas bien definidas a través de las cuales puedas
presentar tu concepto a los compradores potenciales, no lograras ventas sostenibles.

(A través de qué canales se logran las ventas existentes en el sector?
;Puedes accedery dar servicio a estos canales?
O si planeas un enfoque nuevo y novedoso, ;puedes probar si tu canal objetivo es realmente viable?

;Qué barreras puedes enfrentar para asegurar ventas o distribucién?
Por ejemplo:
o Acreditaciones requeridas antes de que se pueda asegurar una venta.
o Aranceles de exportacion que hacen que tus productos no sean competitivos en los mercados
extranjeros.
o Pruebas de seguridad alimentaria durante un periodo prolongado.
Presupuestos de apoyo de marketing esperados por minoristas o distribuidores.
o Prueba de capacidad para producir a la escala exigida por una nueva oportunidad de ventas.

O






Uso del conocimiento del mercado

;Qué me dice todo esto?
¢(Cémo debo usarlo?
:Cuando tengo suficiente informacién?

iQuizads uno de los aspectos mds importantes de tu conocimiento del mercado es el factor “;y que hago
con esto?"

A medida que recopilas la informacién, intenta sequir refiriéndola al contexto de tu propio negocio,
marca o concepto de producto.

En el siguiente ejemplo veremos un resumen de datos sobre el mercado de snacks salados en el Reino
Unido que podemos utilizar para contarnos alguna informacién cuantitativa interesante

(@)

(@)
(@)

O O O O O

Reino Unido tiene una cuota de mercado muy alta en el contexto europeo, lo que sugiere un mercado
maduro.

El mercado habia estado lento, pero ahora se prevé que comience a crecer nuevamente.

Los snacks procesados y las patatas fritas dominan, pero los frutos secos y las semillas son un nicho
considerable.

El embalaje Flexible domina.

Gran parte de las ventas se realizan a través de supermercados e hipermercados.

Existen algunas marcas importantes con fuertes cuotas de mercado.

Mujeres y hombres participan por igual en el mercado.

Los ninos y los consumidores mayores son grupos de consumidores clave.



Ejemplo: informacion de mercado sobre el sector de snacks salados en UK

La categoria de aperitivos procesados representd una participacion del 45,9% en el valor del sector de aperitivos salados de UK en 2019.

Tamaiio y crecimiento del mercado

UK fue el mercado de snacks salados mas grande en 2019, con una cuota del
2014 31,4% del valor del mercado en Europa Occidental.

Cuota de la categoria

2,1%2,1% M Snacks procesados

US$6,544.7 m  Se pronostica que alcanzara los $ 7,561.1 millones para 2024, creciendo a una
tasa compuesta anual* de 3,1% durante 2019-2024.
Los snacks procesados fue la categoria mas grande en 2019, con una cuota de
valor del 45,9%, seguida de las patatas fritas, con una cuota del 32,4%.

Patatas fritas

B Frutos secos y semillas

2019 El embalaje flexible fue el material de embalaje lider con una cuota del 98,6% en
US$6,488.4m  2019. 2019

Los hipermercados y supermercados lideraron la distribucion de snacks salados en
UK con una cuota del 57,5% en 2019.

Las tres empresas lideres involucradas en el negocio de snacks salados en UK son

W Palomitas

M Snacks carnicos

2024 PepsiCo, Intersnack Group GmbH & Co. KG y The Kellogg Company, con una N o
US$7,561.1m  participacién combinada del 42,1%. Snacks tradicionales/ étnicos
CAGR (2014-19) CAGR (2019-24)
Pretzels
-0.2% 3.1%

Canal de distribucion

Empresas lidres, 2019 Material de embalaje
\Y,
¥ pepsico €3 Holloggs

Hipermercados y

! 1
! 1
! 1 1 |
! : : :
| Intersnack ! ' Embalaje flexible !
: oo ! : ! supermercados
! PepsiCo Intersnack Group The Kellogg : | : 98;6A3 de cuota ! 57 S(y
| 24 3% ?:Ie uota GmbH & Co. KG Company | +  (en unidades pack), 2019 ! »270 cuota de
| 1270 13,2% de cuota 4,6% de cuota | ! ! mercado, 2019
| | i :
1 1

*CAGR = Tasa de crecimiento anual compuesto Fuente: Global Data



Ejemplo: informacion de mercado sobre el sector de snacks salados en UK

Los consumidores urbanos representan la parte principal del consumo de aperitivos salados en el Reino Unido.

_____________________________ Grupo de edad

Consumo por grupo de edad

TR

Consumo por género

H Hombres
o Nifios y bebes  Adultos j Jovenes Adultos j jovenes Pre-mediana Mediana edad Mayores
Mujeres edad
50.7% 0-15 16-24 25-34 35-44 45-54 55+
»
27,1% 11,1% 14,5% 11,9% 13,3% 22,1%

sge o L&“- '''''''''''''''''''''''''''''''''''''' 4
Analisis demografico
______________________________________-: ____________________________

Consumo por nivel educativo . .
Consumo por nivel de urbanizacion

1,8‘7;, 3,7% M Pre-Primario

Primario

30,7%
B Secundario bajo H Urbano

W Secundario alto Rural
B Post-secundario (no terciario)

Terciario

__________________________________________________________________________________________________________________

Source : Global Data



Hacer preguntas de sondeo

(Qué me dice todo esto?
¢(Cémo debo usarlo?
;Cuando tengo suficiente informacién?

Pero adn podemos hacer muchas mas preguntas y realizar mas investigaciones para revelar oportunidades de

ventas menos obvias.

e Siel mercado de UK estd maduro, ;existen otros mercados europeos en los que tu producto snack pueda tener
un fuerte potencial de crecimiento?

e En qué sectores se prevé que crezca el mercado? ;Cémo impulsarian tus conceptos este crecimiento? ;Algunos
de los sectores mas pequenos estan impulsando nuevas ventas al atraer a nuevos grupos de consumidores?

e Elembalaje Flexible es uno de los plasticos menos reciclables. ;Los embalajes alternativos atraerian hacia tu
marca a consumidores conscientes del medio ambiente?

® ;Son los supermercados e hipermercados una ruta viable para llegar al mercado? Si no, ;qué otros canales estan
disponibles y son populares entre los consumidores a los que le gustaria dirigirse?

® ;Puedes hacer que tu marca destaque a pesar de los presupuestos de marketing de las principales marcas? ;De
qué formas innovadoras podrias abordar esto?

® Aunque los nifos son consumidores clave, la compra real probablemente la realizan los adultos en sus vidas.
;Podrias posicionar la marca para convertir a estos compradores en consumidores y asi aumentar la oportunidad
de ventas?

e Silos consumidores mayores son un segmento fuerte, ;cudles son sus necesidades, dolores y ganancias? ;Podria
dirigirlos de manera efectiva con formatos de productos y marketing que les atraigan?



:Cuando tengo suficiente informacion?

(Qué me dice todo esto?
¢(Cémo debo usarlo?
;Cuando tengo suficiente informacién?

Obviamente, ser minucioso en tu investigacién de mercado es esencial, pero también es
importante evitar la “paralisis del analisis”.

En algin momento, deberas decidir que tienes suficiente informacion para dar el siguiente pasoy
llevar tu concepto al mercado.

Al establecer algunas preguntas clave que deseas responder al comienzo de tu proceso de
investigacioén, esto te da algunos limites sobre cudndo poner tus conclusiones en accién.

iSin duda, también habras descubierto otra informacién valiosa a lo largo de este viaje!
Dar un paso adelante —como la creaciéon de prototipos, la creacién de muestras, la simulacién de

envases o la realizacion de una produccién piloto—da vida al proyecto y te permite obtener
informaciéon mas centrada y especifica de los clientes o consumidores sobre tu producto.



Bucles de informacion

Recopilary analizar el conocimiento del mercado y del consumidor es un proceso continuo que continuara

agregando valor a tu toma de decisiones a lo largo de la vida de tu marca o concepto.
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Creala ] aprendizajes: Crea prototipos o

persona del muestra
cliente gue 'Ee
confirmé o te

sorprendio

Habla con tus Elije las Asegurate de que
clientes nuevas cconomicamente
actuales o preguntas que viables y
potenciales esto plantea sostenibles

Prueba con tus
clientes y actta
segun sus
comentarios

Comprueba tus
ideas sobre
viabilidad de
fabricacion,

seguridad
alimentaria 'y
. legalidad

Repite para Comprueba que
nuevos loqueseha [
productos, desarrollado
Servicios o funciona contu "N
segmentos de modelo deI
clientes negocioy e

espiritu de marca



/S lnterreg
Atlantic Area - “&.)A HFES

European Regional Development Fund  EUROPEAN UNION



https://www.ahfesproject.com/training/

Atlantic Area

European Regional Development Fund EUROPEAN UNION

Este proyecto esta cofinanciado por el Fondo
Europeo de Desarrollo Regional a traves del
programa Interreg Espacio Atlantico

Q NORTHERN @ A ;‘
b CIUSter 0 5: IRELAND desde 2009 ‘ :
=galimentario W g FOOD & DRINK INOV VaLO ﬂaL
@ de gallcla blclnnovqtlon \~ C o doCluster Ag orindustrialco Centro OSONS L’ALIMENT PLUS INTELLIGENT

institto_Nacional de Sadde
Dum Ricardo Jorge

. - ﬁ Cefnogir gan : NUI Galwa
AN ( ﬁ Lywodraeth Cymru y
:ert: Food [ %6 \Sltljzrs(:lnzi\lxrnment } g [ 1] OE eriliil




Agradecimientos

Plantilla de presentacion por Slidesgo
lconos por Flaticon
Imagenes e infografias por Freepik

Datos de mercado sobre snacks salados de Global Data



http://slidesgo.com/
https://www.flaticon.com/
https://www.freepik.com/
https://www.globaldata.com/

