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Las Tendencias globales en alimentos y
bebidas 2030 de Mintel identifican tres
oportunidades clave de accion para los
sectores de alimentacion, bebidas y servicios
de restauracion en los proximos anos. Estas
tendencias visionarias estan disenadas para
ayudar a las empresas a prepararse para
participar y prosperar en la evolucion de los
comportamientos y actitudes del consumidor
en la nueva década.

El ritmo acelerado de los cambios en la
sociedad, nos llevd a predecir las tendencias
que tendrdn impacto a lo largo de la proxima
década. A principios de 2020, el estallido del
COVID-19 desestabilizo la vida como la
conociamos. La pandemia ha alterado la
trayectoria de las predicciones, pero no el
contenido en si. Cada una de las Tendencias
globales en alimentos y bebidas 2030 es aun
relevante y lo contfinuard siendo en 1os
proximos 10 anos.
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En los momentos iniciales de la expansion del
COVID-19, las tfendencias tomaron nuevas
direcciones. Por ejemplo, la demanda de |os
consumidores de una mayor responsabilidad
corporativa que se subraya en ‘Cambio
Corporativo’, vird hacia una mayor proteccion de
las personas, que incluye tanto a los empleados
como a los consumidores y en especial a
trabajadores clave. Por ofro lado, los
ingredientes con potencial para mejorar el
sisfema inmunoldgico, serdn esenciales en la
manera en que los consumidores disenardn sus
dietas, como observamos en ‘Dietas inteligentes’.
Por Ultimo, el énfasis global en dejar que la
ciencia lidere la respuesta a la pandemia
acelerard el progreso de la confianza del
consumidor en la ciencia y la tecnologia de los
alimentos, segun lo previsto en “Cosechas de
alta tecnologia’.
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Ademas, las Tendencias globales en alimentos y
bebidas resistirdn el brote de COVID-19 porque
los conceptos estan enraizados en los factores
clave de comportamiento del consumidor. Los
factores clave -motivaciones constantes y
universales para el comportamiento del
consumidor- son: bienestar, entorno, tecnologia,
derechos, valor, identidad y experiencias.
Independientemente de los eventos actuales, 1os
consumidores de hoy, y en 2030, requeriran
alimentos y bebidas que tengan un sabor
satisfactorio y precio asequible. Por lo tanto,
estas predicciones suponen que dos cosas
nunca cambiardn: las personas siempre
buscardn el disfrute de los alimentos y el precio
siempre sera un factor de compra importante.




Cambio

corporativo

Las empresas triunfantes
seran las que mejoren la salud
del planeta y de su poblacion.

Cosechas de
Dietas alta tecnolog
inteligentes

Aumentara la confianza del
consumidor en la ciencia y en la
tecnologia de los alimentos, las cuales
seran vitales para salvar nuestro
suministro alimentario.

La tecnologia permitira a los consumidores
disenar enfoques hiperindividualizados para
la salud fisica y mental.
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la salud del planeta y de su poblacion.

corporativo

Las empresas triunfantes seran las que mejoren




Preparemonos para 2030

ASUMA UN ENFOQUE ACTIVISTA

Los consumidores recurrirdn alas empresas
para que estas sean la fuerza impulsora del
cambio de cara a los problemas importantes
de la sociedad. Para cumplir las expectativas
de los consumidores, las empresas de
alimentos, bebidas y servigios de restauracion
deben establecer enfoques activistas
orientados hacia los resultados.

FACILITE EL CONSUMO CONSCIENTE

Los consumidores serdn mads conscientes

de sus compras y comportamientos. Los
consumidores se enorgullecerdn de sus
esfuerzos personales y apoyardn a las
empresas que los hagan sentir mds sensatos
en su uso de embalagjes y recursos valiosos.

LAS DIETAS SALUDABLES
AYUDAN A CREAR UN
PLANETA SALUDABLE

Los hdbitos de consumo
consciente inspiraradn a mas
personas a considerar [os
impactos ambientales y éticos
de sus dietas. Losiconsumidores
dardn mads prioridad alas
plantas en sus dietas, ya que
pensardn en la salud del planeta
como lo hacen con la suya. El
consumo de los productos de
origen animal serd esporadico
y se centrard en los lacteos y |a
proteina de origen animal ético.




Las empresas asumirdn
el liderazgo

Los consumidores estdn hamlbrientos
de liderazgo y cambios demostrables

frente a problemas medioambientales,

précticas de negocios éticas, salud
publica y ofras causas importantes. En
2025, las marcas dardn prioridad a
las personas y al planeta por encima
de la rentabilidad. Los consumidores
premiardn cada vez mds con su
lealtad a las empresas que marguen
la diferencia en los proximos 10 anos.

La consistencia y la
colaboracion serdn
clave para el cambio

Los consumidores querrdn saber
cémo las empresas marcan la
diferencia. Por ejemplo, el anuncio
de television del ano 2019 del
supermercado italiano Coop usaba
un carrito de compras frofamundos
como simbolo de sus esfuerzos para
hacer frente a problemas éticos

y medioambientales, tales como

el desperdicio de pldstico y la
proteccién de los animales.

Identifiquemos las oportunidades

La campana
publicitaria de

2019 de Coop Italia
destaca “las buenas
prdcticas que ha
estado haciendo por
el medioambiente
durante muchos anos”.
Fuente: Coop Italian
Food via YouTube

Forme alianzas para
ampliar el alcance y la
velocidad del activismo
corporativo

Mds empresas en el sector de alimentos,
bebidas y servicios de restauracion
tfrabajardn en conjunto o cooperardn con
organizaciones filantropicas y Gobiernos
para ayudar a avanzar en cuestiones
vitales. Por ejemplo, Nestlé, Arla Foods

y Unilever se encuentran entre las 22
empresas y minoristas que se han unido a
la iniciativa Sustainable Dairy Partnership,
que busca mejorar el bienestar animal'y las
condiciones laborales, asi como limitar las
emisiones de gas de efecto invernadero.




Inspiremonos en lo que
sucede en el presente

Las personas
exigen medidas

El mundo estd presenciando una sensacion
de urgencia cada vez mayor por parte de
las personas, que sienten frustracion por la
falta de medidas y acciones tangibles con
respecto a muchos problemas globales

y locales importantes. El medioambiente
es uno de los femas mas esenciales hoy

en dia, tal y como refleja el tamano

en aumento de las multitudes en las
recurrentes huelgas globales contra el
cambio climdtico organizadas por la
activista sueca Greta Thunberg vy sus
companeros de la generacion 7.

677

de los adultos en la Republica de
Ilanda coincide en que el cambio
climdatico/la contaminacion serd
el principal problema de salud
cuando sean mayores.

Fuente: Informes de Mintel

Los residuos alimenticios
han estado a la cabeza
del consumo sostenible y la
innovacion

En los Ultimos anos, los residuos alimenticios
han sido un campo de accidn para los
consumidores y las empresas. Las empresas
estan buscando nuevas formas de reutilizar
los residuos alimenticios. La Kellogg
Company frabajé con la cerveceria del
Reino Unido Seven Bro7hers en 2019 para
crear cerveza hecha de partes de cereal
Nno convencionales. Meadow Mushrooms, de
Nueva Zelanda, ha creado un contenedor
a partir de desperdicios orgdnicos
provenientes de sus tallos de hongos.

34%

de los miembros de la generacion

Z en Brasil de entre 16y 20 anos

de edad coincide en que su
generacion es mads activa en las
causas sociales y medioambientales
que las generaciones anteriores.

La activista contra el cambio climdtico, Greta Thunberg, de 16 anos, se ha convertido en un simbolo
de las medidas proactivas contra el cambio climdatico.
Fuente: businessinsider.com

SEVEN

BRO7HERS

BREWERY

A DOUBLE DRY
HOPPED PALE ALE

Kellogg's se ali¢ con
la cerveceria del
Reino Unido Seven
Bro7hers para
convertir en cerveza
sus cereales

de desayuno
rechazados de Corn
Flakes, Rice Krispies
y Choco Krispis.
Fuente: llustrado
por Mintel



Las grandes empresas
asumen Compromisos

En Francia, Danone se comprometio a
solo utilizar ingredientes provenientes
de la agricultura regenerativa para el
ano 2025. Unilever cuenta con un Plan
de Vida Sostenible con tres metas de
responsabilidad social empresarial de

largo alcance. Danone, Nestlé, Firmenich,

International Flavors & Fragrances Inc.

y Sodexo se encuentran entre las mds
de 80 empresas que forman parte de la
coalicion contra el cambio climatico We
Mean Business. El gigante del comercio
electronico Amazon ha fundado su
propio Climate Pledge, en el que se
compromete a cumplir las metas del
Acuerdo de Paris para el ano 2040.

WE MEAN
BUSINESS

El mundo estd presenciado
uNa sensacion de urgencia
cada vez mayor por parte
de los consumidores que
sienten frustracion por

la falta de medidas y
acciones tangibles con
respecto a problemas
globales y locales
importantes, incluido el
medioambiente.

Danone estd frabajando para desarrollar y promover
modelos regenerativos de agricultura que protejan
los suelos, empoderen a los granjeros y fomenten la

proteccién de los animales.
Fuente: Danone

El Climate Pledge de Amazon se compromete a tener

cero emisiones de carbono para 2040 y establecer un

uso fotal de energias renovables para 2030.

Fuente: Amazon

e

Khalil Bouabelou is one of farmers and technicians in Algeria
trained through the H'lib Dzair project, supported by Danone
Djurdjura Algeria and the Danone Ecosystem Fund.

We Mean Business es una codalicidn global sin fines de lucro
que trabaja con algunos de los negocios mds influyentes
del mundo para tomar medidas contfra el cambio climdtico.
Fuente: theclimategroup.org




Jenny Zegler
Associate Director,
Mintel Food & Drink

En la nueva década, los
consumidores estardn hambrientos
de liderazgo y cambios
demostrables frente a problemas
medioambientales, prdcticas de
negocios éticas, salud publica

y otras causas importantes.

Los consumidores premiardn

a las empresas que apliquen
medidas y mejoren |los problemas
importantes de |a sociedad. Las
empresas que triunfardn enlos
proximos 10 anos serdn las que
impulsen la nueva era de consumo
consciente. Los consumidores
conscientes del manana buscardn
embalajes y productos amigables
con el medio ambiente, asi como
consejos sobre como hacer sus
dietas mas sostenible.
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Dietas
inteligentes

La fecnologia permitird a los consumidores ! i, 7
disenar enfoques hiperindividualizados para \
la salud fisica y mental.



Empecemos a planear para 2030

UNASE A LA , ,
REVOLUCION DE LA SINCRONICESE CON LA TECNOLOGIA

PERSONALIZACION : ,
Los consumidores compartiran su

Para 2030, mas informacion personal con una gran
consumidores entenderdn variedad de dispositivos conectados all
qué los hace Unicos a Internet de las cosas. Los consumidores
ellos y a sus necesidades optardn por la conveniencia de las listas de
bioldgicas gracias a un compras, recetas y comidas recomendadas

acceso mdAs extensivo a tests que estén personalizadas segun sus
y tecnologia de recoleccién preferencias de sabor, gusto y textura.
de datos. Los consumidores
acudirdn a las empresas
para que los ayuden a usar
su informacion y les ofrezcan
alimentos y bebidas
personalizados.

ALIN ENTE LA MENTE

Las personas usardn los
resultados de |a recoleccion
de datos y los tests bioldgicos
para modificar sus dietas y
estilos de vida para asi mejorar
su salud cerebral, estados
mentales y estados de animo.




La informacion personal
potenciard las elecciones
de los consumidores

Enlos proximos 10 anos, 1os
consumidores podrdn usar con facilidad
tests bioldgicos, recoleccion de datos
y andlisis personalizados accesibles y
economicos para saber qué hace Unico
a su cuerpo. Los resultados permitirdn a
los consumidores entender mejor como
encarar cada aspecto de su salud,
incluida la salud emocional y cerebral.
Las empresas de alimentos, bebidas y
servicios de restauracion gozardn de
oportunidades para desarrollar recetas
personalizadas, planes dietéticos a
medida y productos individualizados, al
tiempo que respetan la privacidad de
los consumidores.

Mas consumidores
enfenderdn que |os
hace Unicos a ellos
y a sus hecesidades

bioldgicas gracias a un \ AN ' [ N
acceso mds extensivo a A 4 s & I
exdmenes y tecnologia amsportadord YO! Sus colabord con ONAT

para ayudar alos comensales a elegir platos
en funcidn de su ADN.
Fuente: feast-magazine.co.uk

de recoleccion de datos.



Las empresas serdn facilitadoras en los esfuerzos

por alcanzar un estilo de vida saludable

Las marcas de alimentos

y bebidas reconocerdn la
oportunidad de ayudar a los
consumidores a entender sus
datos y facilitar compras. Esto
llevard a mds innovaciones como
el altavoz inteligente XiaoAl

de Nestlé China, que funciona
como asistente de nutricion

i

familiar. De igual forma, los
consumidores ocupados optardn
por compartir su informacion en
el momento de buscar kits de
comidas personalizadas, bebidas
nutricionales, suplementos y otros
productos eficientes que los
ayuden a alcanzar un nivel de

nutricion éptimo sin mayor esfuerzo.

JIA _€£L
R,
Nestle

El asistente de nutricion familiar de inteligencia artificial Nestlé XiaoAl es un altavoz

inteligente que cuenta con conocimientos de salud y nutricién, capaz de responder a

preguntas de usuarios sobre recetas personalizadas, musica y nutricion.

Fuente: campaignasia.com

La informacion permitird un mejor
enfendimiento de los consumidores

Las empresas tendrdn que

desarrollar sistemas de produccion

mas dgiles y flexibles, como las
impresoras 3D, para satisfacer las
demandas de personalizacion y
brindar a los clientes productos y

servicios mas hiperindividualizados.

La informacion también se usard
para identificar predisposiciones

SLOW-COOKED BEEF & SWEET POTATO MASH

“ BALK

naturales que podrian conducir
a problemas de salud personal.
En el Reino Unido, Vita Mojo fue
la primera cadena de servicios
de restauracion en ofrecer

a los consumidores consejos
nutricionales en funcién de

su genética.

NUTRITION FACTS

46g

Fat

25¢

= o /04
48g wa

Cwbn

(CHOOSE DUANTITEES
% o @ e
,——.’ﬁ Brococh i) — )

is

) Fed Cobbage
) W @ d:)
Sweet Putato
o v 0 e—)

B Sesavond o 1 wanl the sauce o0 the side

© A0MRE

D

90; ©
80, ©
60 ©
200, ©
o

ALE 10 BASKET =

El restaurante londinense Vita Mojo brinda a los clientes consejos nutricionales en

base en su genética..
Fuente: Vita Mojo



Inspirese en lo que
sucede en el presente

Los consumidores ven el
beneficio de la recoleccion
de datos

La recoleccion de informacion personal
a través de dispositivos o aplicaciones ha
permitido a los consumidores comprender
qué es lo que los hace diferentes e
identificar las consecuencias de salud de
sus hdbitos.

Mds consumidores estan
considerando la salud
mental junto a la dietay
el ejercicio en el manejo
de su salud personal.

53%

de los consumidores espanoles
estaria intferesado en dietas
personalizadas basadas en su
historial genético familiar.

497

de los consumidores del Reino
Unido coincide en que llevar
el control de los elementos
de salud, tales como la dieta
o el ejercicio, es importante
para mantenerse motivados.

\

22%

de los canadienses usa tecnologia,

como aplicaciones o dispositivos
de acondicionamiento fisico

portatiles, para controlar su salud.

Fuente: Informes de Mintel

Los consumidores estan
aprendiendo mds sobre la
sinergia de la biologia

Los consumidores estan aprendiendo mds
sobre las conexiones naturales en sus
cuerpos, conforme mads investigaciones
revelan como funcionan nuestros sistemas
corporales. En particular, un entendimiento
mejorado de la investigacion sobre el
microbioma ha instruido a mds consumidores
acerca de la importancia de conservar un
eje cerebro/intestino saludable, o lo que es
lo mismo, la conexidon que enlaza el cerebro,
el sistema digestivo y las emociones.

Se dice que los alimentos y las
bebidas funcionales ayudan
con el estado de dnimo

Mas consumidores estdn considerando la
salud mental junto a la dieta y el ejercicio en
el manejo de su salud personal. El enfoque
holistico del bienestar y la salud ha inspirado
a los consumidores a buscar productos

que puedan mejorar el estado de dnimo

y potenciar la salud cerebral, asi como

los que tengan ingredientes funcionales
emergentes. La infusidn de relajacion de
melocotdn y frambuesa Marley’s Mellow
Mood de Estados Unidos posee extractos
naturales que mejoran el estado de dnimo,
tales como raiz de valeriana, flor de
camomila, maracuyd y bdlsamo de limdn, 1os
cuales, segun el fabricante, calman el aima
y relajan la mente.

MARLEY

M
155102 (1PINT) 459 ML

La infusidn de relajacion de melocotén

y frambuesa Marley’s Mellow Mood de
Estados Unidos posee extractos naturales
que mejoran el estado de dnimo, y se dice
que calman el almay relajan la mente.
Fuente: llustrado por Mintel



Sam Moore
Global Food and
Drink Analyst

En la nueva década, mds
consumidores podrdn obtener

un conocimiento detallado de su
biologia a través de kits de pruebas
de salud personal que los facultardn
para personalizar sus regimenes

de salud y dietas. Los andlisis de
dichas herramientas informardn a
los consumidores sobre |las medidas
que deben tomar para abordar
cada aspecto de su salud, incluida
la salud emocional y cerebral.

En consecuencia, las marcas
necesitaran brindar mas ofertas

de productos personalizados,
soluciones para hogares inteligentes
y explorar cémo ayudar a los
consumidores a abordar la salud
mental y los estados de dnimo.



Cosechas de
alta tecnologia

Aumentard la confianza del consumidor en la ciencia
y en la tecnologia de los alimentos, las cuales serdn
vitales para salvar nuestro suministro alimentario.
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Empiece a planear para 2030

LA CIENCIA ES LA GUIA SURGIMIENTO DE LA
REVOLUCION AGRICOLA
En los proximos 10

anos, los consumidores Los consumidores tendrdn .un interes
empezardn a aceptar mas personal enla agricultura y tendrdn
y a confiar mds en los maAs oportunidades de experimentar.y
papeles esenciales disfrutar de sus beneficios conforme se
que poseen la ciencia inventen y repliguen alrededor del mundo
y la tecnologia para estrategias de agricultura alternativa.
garantizar el acceso a

bebidas y alimentos gque

sean..nutritivos, seguroes

y. asequibles.

CONTRARRESTE LOS MIEDOS
HACIA LO "PROCESADO”

Con la mayor adopcidon de ingredientes
sintéticos y creados en laboratorios, las
empresas de alimentos, bebidas y servicios
de restauracion deben presentar soluciones
modernas con explicaciones detalladas de
la tecnologia y sus ventajas para producir
alimentos y bebidas mas sostenibles.




Identifique las oportunidades

-

La ciencia y la tecnologia
seran esenciales en la
provision de alimentos

La investigacion cientifica y las
innovaciones tecnoldgicas identificardn
formas de producir ingredientes esenciales
en dreas con agua no potable y hacer

asi plantas mds resistentes a patrones
climatoldgicos extremos. El informe de las
Naciones Unidas sobre la nueva economia
climdtica senala que puede surgir una
nueva era de crecimiento econdmico a
partir de la inversion en la agricultura y
los bosques. Para 2030, mds empresas

de alimentos, bebidas y servicios de
restauracion implementardn enfoques
innovadores en la cadena de suministros
que sean sostenibles y de confianza.

Los consumidores
empezardn a aceptar y
a confiar mas en el papel
esencial que la ciencia y
la tecnologia fienen para
garantizar el acceso @
bebidas y alimentos que
sean nutritivos, seguros y
asequibles.




Estd empezando una nueva
revolucion agricola

Para 2030, las granjas verticales, los
sistemas hidroponicos de interior, las
granjas cosechadas mediante tecnologia
robdtica y otfras innovaciones agricolas de
alta tecnologia aumentardn la oferta de
frutos frescos locales, vegetales, granos

y hierbas. Los comercios minoristas de
comestibles premium abrirdn granjas
interiores bajo sumarca para ofrecer a los
consumidores frescura recién seleccionada.
Las empresas y vendedores minoristas

de alimentos, bebidas y servicios de
restauracion verdn la sinergia ofrecida

por estos nuevos modelos agricolas y 1os

incorporardn en sus cadenas de suministros.

Mds dreas contardn con
innovaciones agricolas
para 2030

Entre 2025 y 2030, nuevas regiones en
crecimiento, como las de Africa e India, e
innovaciones agricolas, como las granjas
flotantes, surgirdn para abordar las crisis
de seguridad alimentaria globales. En
tanto, veremos crecer ingredientes en
lugares alternativos como bajo tierra,
bajo el agua e incluso en el espacio. Las
empresas y marcas pueden ver estas
granjas innovadoras como nuevas fuentes
de ingredientes y crear productos que
promuevan el uso de los ingredientes
cultivados en lugares fascinantes como el
desierto, el océano o bajo la tierra.

Floating Farm es una granja de ldcteos en
Réterdam, Paises Bajos, que muestra como
la produccion de alimentos puede ser
menos vulnerable al cambio climdtico.

Fuente: hakaimagazine.com



Inspirese en lo que

sucede en el presente

de los consumidores
espanoles no cree

66% que la carne hecha en

laboratorios/cultivada/

sintética sea apetecible.

de los consumidores
estadounidenses
coincide en que los

son mds sanos que 1os
alimentos transgénicos.

de los padres chinos
de ninos con edades
comprendidas entre
los 0 y 3 anos estaria
interesado en productos
nutricionales no

427

fransgénicos para bebés.

Fuente: Informes de Mintel

alimentos no transgénicos

Los consumidores se
muestran recelosos en
cuanto a la tecnologia en
los alimentos y bebidas

Las innovaciones cientificas y
tecnoldgicas que ofrezcan alimentos
frescos y de confianza emergerdn como
embajadoras para empezar a alejar del
miedo la opinion de los consumidores. Las
prioridades de hoy en dia en favor de
la llamada clean label - etiqueta limpia
- han hecho que muchos consumidores
se muestren cautelosos ante articulos

de alimentacion, bebidas y servicios

de restauracion procesados. Frente al
descontento, algunas marcas tendrdn
que dirigir sus reclamos hacia ofras
ventajas inherentes de los productos
alimenticios y bebidas procesadas,
sobre todo reenfocdndose hacia

la sostenibilidad.

PARSLEY

Grown'locally with
zero pesticides

The futyfe of farmingys fadoors

1.502 (42 5g)

La agricultura de interior
tiene potencial

Las granjas de interior se encuentran
actuamente limitadas en alcance y en
variedad de cultivos. Por ejemplo, el perejil
Bowery se cultiva en granjas verticales

de interior en la ciudad de Nueva York

y se vende a tiendas locales. En la

nueva década, tanto el ingenio como la
necesidad llevardn a que se establezcan
mas granjas de interior y a expandir las
opciones de plantas que producen.

Bowery Parsley se cultiva en
granjas verticales de interior
automatizadas en la ciudad
de Nueva York.

Fuente: llustrado por Mintel



Las innovaciones
cientificas y tecnologicas
que ofrezcan alimentos
frescos y de confianza
emergeran como
embajadoras para
empezar a alejar del
miedo la opinidon de los
consumidores.

En sus laboratorios
de Nueva Jersey,
Modern Meadow
crea cuero sin usar
animales.

Fuente: inc.com

@ coorivco-roon El sector alimentario puede aprender de

P — ofros sectores que resaltan las ventajas de |os
couple.co #BeyondTheRing What

A - metal should you choose for your M
crgagemet ing? @ ik n 1o 6B productos creados en laboratorios

[ couple.co. . . .

@ . Fuera del sector de alimentos y anillos de diamantes creados en
, bebidas, los productos creados en  laboratorios como una alternativa
A laboratorios se han posicionado ética y mds asequible que los
#inspiration #couplegosls como productos mas éticos, diamantes extraidos de minas.
#engagementrings #ringselfie . . .
#engagement #proposa La empresa asequibles y eficientes que las Por otfro lado, Modern Meadow
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La ciencia se entrelaza con la cadena
de suministros alimentarios para
potenciar la produccion y combatir
el cambio climdtico. Resaltar los
beneficios de sostenibilidad, saludy
costos de los alimentos procesados
en laboratorios serd crucial para
educar a los consumidores sobre esas
alternativas idénticas a la naturaleza.
Pero el sector se verd obligado a
exaltar el rol de la naturaleza y los
humanos en la narrativa de estas
soluciones nuevas y modernas. La
transparencia de la informacion es
esencial para crear confianza en
unfuturo en el que los cientificos
desempenen un papel tan integral
como el de los granjeros. Enaltecer a
las personas detrds de los alimentos,
sean estos hechos en un laboratorio
o en el campo, seguird siendo una
manera atemporal de crear confianza
en |los consumidores.
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;Que guerran los
consumidores
en 2030?

Como expertos en saber lo que quieren los
consumidores y el porqué, Mintel estd en una posicion
privilegiada para predecir, de forma certerq, el futuro
del comportamiento del consumidor y |0 que este
significa para las empresas y marcas en los sectores
de alimentos, bebidas y servicios de restauracion.

Aungue profunda, la investigacion y experiencia
compartidas aqui no son exhaustivas.

Puede tomar los datos como una aproximacion
independiente a un futuro que puede esperarse
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