








1. EL PROYECTO SILVERFOOD

SILVERFOOD es un proyecto que persigue explorar oportunidades para el desarrollo de nuevos
productos y/o servicios alimentarios, asi como para la mejora de los ya existentes, de cara a su
mejor adecuacion a las necesidades especificas del colectivo sénior.

El consorcio de empresas formado por Angulas Aguinaga, Askora y Kaiku, lideradas por
Ameztoi Anaiak, han participado en este proyecto promovido y financiado por la Diputacién
Foral de Gipuzkoa a través de la linea Adinberri-2022. El proyecto ha contado ademas con el
apoyo de BASQUE FOOD CLUSTER y Fundacion Adinberri.

SILVERFOOD ha permitido a las empresas participantes:

- Utilizar diferentes metodologias de investigacion e interaccion directa con este publico
objetivo a través de la creacion del primer panel de personas consumidoras sénior de Gipuzkoa.

- Acceder a un conocimiento mas profundo sobre los habitos de compra y consumo de este
colectivo con respecto a sus categorias de productos y/o servicios.

- ldentificar oportunidades para el desarrollo de nuevos productos/servicios, asi como para
una mejor adaptacion de los ya existentes a las necesidades especificas de este target.

- Testar y validar sus propuestas de conceptos, prototipos, productos y servicios para una
mejor adecuacion al mercado.

El proyecto ha generado una serie de aprendizajes que, puestos en comun, han permitido
desarrollar una propuesta de recomendaciones que recogemos en esta guia de cara a que
cualquier empresa de la cadena alimentaria pueda atender a las especificidades de este
colectivo a la hora de disefiar y adaptar sus productos/servicios.
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2. EL COLECTIVO SENIOR

El aumento de la esperanza de vida se ha convertido en un desafio demografico para la
industria alimentaria. Se estima que en 2050 seremos 9.700mill de personas en el mundo, lo
cual requerird incrementar la produccién anual de alimentos en un 70%. Adicionalmente, la
ONU proyecta que para ese mismo afio 2050, el nUmero de personas mayores de 55 aios sera
el doble que el de nUmero de nifios menores de 5 afos y casi equivalente al nUmero de nifios
menores de 12 afos.

Actualmente en Espafna hay 15,7 millones de personas
seniors, el 33% de la poblacion total espanola. Para el 2025 se
espera que sean el 36%, llegando a ser el 40% de la poblacion

En 2030 el 40% de

en el 2030. En el caso de la Comunidad Autdnoma Vasca, hay la uo_macm" (!9 la
alrededor de 900.000 personas sénior, representando al 39% Gnmumdgd Autonoma
de la poblacién vasca, dato que coincide con el % de personas Vasca Sera~m3V0r de 55
sénior en Gipuzkoa. anos

La Silver Economy, o |lo que es lo mismo, la actividad
econdmica dirigida a personas mayores de 55 afnos supondra
en 2025 el 31.5% del PIB en el mundo. Un océano azul de oportunidades que crece afio a ano,
y que hace que este, el de los “silvers” sca un segmento atractivo, e incluso prioritario para
muchas marcas.

A pesar del potencial de este mercado, el sector alimentario tiene un desarrollo escaso vy
a fecha pocos son los productos especialmente formulados para este colectivo que reconoce
con insatisfaccién, que sus necesidades y preocupaciones con respecto a la alimentacion no
estan, por lo general, representadas en los lineales de los supermercados e hipermercados en
los que compran, tampoco en la publicidad que leen o escuchan, ni tan siquiera en muchos de
los servicios que presta el sector.

En este sentido, la investigacion realizada por el proyecto SILVERFOOD con respecto a
necesidades profundas o insights, tensiones, habitos de compra y consumo de alimentos
de personas sénior, arroja datos relevantes para el disefio y “silverizacién” de productos
alimentarios y bebidas.

Algunos datos clave:

El 55% de la poblacion sénior son mujeres, siendo el 45% restantes de género masculino. De
media viven 2,4 personas en un hogar sénior. El 56% de estas personas, reconoce tener una
situaciéon econémica buena y un 32% aceptable, ya libres de cargas como la hipoteca.

Para 6 de cada 10 personas mayores de 55 afnos la salud es
0 su principal preocupaciéon; un 42.5% realiza ejercicio, y un
Dgg{gﬂl:gllagemgfl::a 83% del colectivo considera que la alimentacion mejora el
alimentacil'm saludable estado emocional y mental. En este sentido, un 42% de los y
las seniors cuida de su alimentacion intentando llevar habitos
alimentarios saludables, y un 20% sigue algdn tipo de
dieta, principalmente para el control del colesterol, la diabetes,
la hipertension o el sobrepeso.

contribuye a mejorar
su estado mental y
emocional
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Las personas seniors consideran que la alimentacién puede contribuir a mejorar sus problemas
de obesidad y de transito intestinal, el control del colesterol y los problemas digestivos

La fruta y las verduras, los frutos secos y los cereales integrales son muy apreciados por este
colectivo como alimentos clave en una alimentacion saludable, a la que incorporan productos
especificamente formulados como son los reducidos en grasas saturadas, azicares y sal y/o
los enriquecidos en calcio, magnesio y Omega3s.

La calidad de los productos, sobre todo de los alimentos frescos, es el factor en el que mas se
fijan estas personas a la hora de comprar alimentos (86%). Le siguen aspectos como el precio
(74%), que cobra relevancia en el contexto actual, y la composicién nutricional que ademas de
centrarse en productos funcionales, da importancia a la naturalidad de los ingredientes y sus
procesos de elaboracion (72%).

A las personas senior les gusta que les sorprendan con innovaciones alimentarias y aunque
mas del 50% planifica sus compras, a 6 de cada 10 les gusta probar novedades. También son
sensibles al origen de los productos, con una clara predileccion hacia los alimentos de kmO
(43%), siendo ademas el colectivo en el que mayor penetracion tienen los productos ecolégicos.

La fecha de caducidad es importante para 3 de cada 10 personas y es que el formato no
se adapta a su consumo, en muchas ocasiones es demasiado grande, y esto puede llegar a
condicionar su compra. El disefo del packging también es mejorable para un 42.5% de los y las
consumidores mayores de 55 afios que reconocen problemas de legibilidad.

Pero el sabor sigue siendo el aspecto fundamental a la hora de comprary consumir alimentos.
Es un factor clave, que se vincula al placer y al disfrute y que no ha de verse comprometido por la
mejora del perfil nutricional. En este sentido, un 44.4% de las personas encuestadas consideran
que es un aspecto a mejorar.

La mayoria de las personas consumidoras de este colectivo acuden a los supermercados y
tiendas especializadas de su entorno mas cercano para realizar su compra habitual, lugares
donde valoran positivamente el trato y atencién, pero donde no encuentran todo lo que les
gustaria comprar. A su parecer, las marcas deberian de incrementar la oferta de productos
con beneficios funcionales e innovar en ofrecer productos mas sabrosos adaptados a
sus necesidades. También destacan que todavia no hay en el mercado una oferta amplia de
productos de alimentacion con texturas mas blandas.

A la hora de realizar la compra, este colectivo se caracteriza por realizarla cada 2-3 dias, a
diferencia de otros colectivos en donde la frecuencia es semanal. A pesar de eso, estas personas
consumidoras buscan la practicidad en los productos. En algunos casos, los problemas fisicos
que padecen les impiden comprar ciertos productos. Por eso, la practicidad y la usabilidad de
los mismos es un factor de comypra relevante para estas personas consumidoras.
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3. CONSIDERACIONES PARA ABORDAR
EL LANZAMIENTO/MEJORA DE
PRODUCTOS ESPECIFICOS

La es muy Ain asi, el placer de Eligen productos frescos de ,
importante para comer hace que con : N
este colectivo y por esté por encima de una aquellos que han sido formulados de
ello, cuidan mas su formulacion equilibrada o manera y/0 elaborados de
alimentacion mas saludable forma

Identifican Prefieren productos con

oportunidades para los Son menos sensibles al

;0altos en : precioy a la promocidn,
que ayuden a controlar el Yy muestran mayor

(siempre que sepan bien) ,con y

La También quieren una La comunicacion de los productos
(surtido amplio), junto un experiencia de compra es muy mejorable: necesitan

buen son yconsumo : : .
claves ala hora de elegir el ,V,ﬂBSﬂB el de abriry quieren
lugar donde comprar COVID, tambien reconocerse enla

Consideran que los sensibles ala esta

sostenibilidad prefieren @l en sus prioridades, por eso requieren
productos de més ajustados a su racion
de consumo y se fijan més en las

no son todo

0 claros, concisos

g inequivocos que
debieran

Es el colectivo .
QU NS La mayoria ’

porque no tienen que esperar
aquese lollevan a casa,
pueden elegiry hay mas

ofertas

el consumo de Pero
proteina animal reconocen
ni de vino, pero barreras para
SU uso

porque les ayudaa

adecuarlaraciony

a reducir el exceso
de envases

Guia de recomendaciones para el desarrollo y mejora de productos/servicios alimentarios con pablico objetivo en el colectivo de personas sénior




4. CASOS DE ESTUDIO

SILVERFOOD ha permitido a lasempresas participantes en el proyecto adquirir un conocimiento
profundo sobre los habitos de compra y consumo de las personas sénior. En una primera fase,
y de manera colaborativa, a un nivel general sobre lo que representa la alimentacion en su dia
a dia.

En unasegunda fase, lasempresas han podido conocer de primera manoy a través de diferentes
metodologias, cual es el comportamiento de compray consumo de los y las sénior con respecto
a sus respectivas categorias de productos, sean tales: postres lacteos, leche, elaborados de
pescado y servicios de restauracion colectiva.

En concreto, las empresas han realizado los siguientes contrastes:

EMPRESA METODOLOGIA
Ol AMEZTOI ANAIAK Test de Concepto
02 KAIKU Test de Usabilidad
03 | ANGULAS AGUINAGA Test de Producto en el Hogar
04 | ASKORA NAGUSI Entrevistas en profundidad
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Objetivo del proyecto:

Valorar el nivel de aceptacion de la reformulacion de su postre .
lacteo estrella de cara a incrementar la frecuencia de consumo. M%
Metodologia:

A partir de una investigacion sobre Habitos y Actitudes para
detectar el target y conocer sus habitos de consumo de postres
lacteos en el hogar, se ha realizado un Test de Concepto para
conocer la percepcion y los aspectos clave a tener en cuenta para
lanzar con éxito un posible arroz con leche reducido en azucares.

Resultados obtenidos:

Ameztoi Anaiak ha conseguido identificar el publico objetivo para este concepto, asi como
concretar las caracteristicas, ventajas y beneficios de la Propuesta de Valor que maximizaria la
intencidén de compra de este nuevo producto.

Adicionalmente, ha podido concretar los mensajes clave del packaging y definirlos de manera
clara y concisa para un mas facil entendimiento por parte del colectivo al que se dirige.

e
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Objetivo del proyecto:

Contrastar y validar con el publico senior las mejoras que podrian
favorecer la compra y consumo del formato y el pack de su leche
con Mmayor penetracion.

Metodologia:

Tas el envio de muestras a hogares entre 55-70 anos y mayores de
70, se ha realizado un Test de Usabilidad del Producto para evaluar
la manera en la que se ha consumido el producto, condiciones de
almacenamiento, la facilidad de uso, las percepciones de tamano
del envase brik y de su caja agrupadora.

Resultados obtenidos:

Kaiku ha constatado la buena valoracion organoléptica de su producto y ha identificado
oportunidades de mejora en el agarre de la caja de 6 asi como de legibilidad en su brik unitario.
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AA Angulas
Agumaga
Objetivo del proyecto:
Entender los habitos de alimentacion, motivaciones y barreras de
consumo del colectivo sénior activo (55-70 anos) para desarrollar
una gama de productos adaptadas a sus necesidades. Ademas,

realizar la valoracion en el hogar de dos nuevos prototipos de
productos basados en la conveniencia y el aporte de Omega 3.

Metodologia:

Con el objetivo de entender la percepcion de los consumidores sobre un nuevo desarrollo de la
marca, se ha realizado en una primera fase un test de concepto. A posteriori, se ha realizado una
prueba de producto en el hogar para valorar los aspectos organolépticos, momento y modo de
CoNsuMo, asi como aspectos relativos al pack.

Resultados obtenidos:

Angulas Aguinaga ha podido entender mejor las necesidades del colectivo y concretar qué
prototipo tiene mayor aceptacion y las lineas de trabajo para mejorar la adecuacion del mismo
al mercado maximizando las probabilidades de éxito del lanzamiento.

ASKORA
NAGUSI

Objetivo del proyecto:

Conocer los aspectos que generan mayor satisfaccion racional y
emocional en los y las personas de las residencias de la tercera
edad con las que trabajan, asi como en sus familiares de cara a
mejorar sus productos y servicios de comidas.

Metodologia:
Desde el proyecto se han analizado aspectos como el estilo de vida y la alimentacion que siguen,

y cuales son los aspectos que mas valoran y que mas les preocupan del momento de la comida.

Se hanrealizado Entrevistasen Profundidad aresidentesy susfamiliares paraobtenerinformacion
cualitativa sobre sus preocupaciones, preferencias y oportunidades de mejora.

Resultados obtenidos:

Akora Nagusi ha podido conocer las valoraciones de las personas residentes e identificar los
puntos criticos en los momentos de comida en las residencias y obtener valoraciones para
poder seguir mejorando. Ademas, ha tenido la oportunidad de conocer las valoraciones y
preocupaciones de los familiares.
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Desde el proyecto queremos
agradecer a todos/as
las personas que
han participado en el panel
de consumidores senior
SILVERFOOD,
asi como sus familiares.
En especial a la Residencia
CASER de Betharram y al
trabajo de PROSUMERLAB.
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