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Alimentos y bebidas: Minimizando Riesgos

El escenario en el que se ha desarrollado la innovacién durante 2009 invitaba a una politica
de perfil de riesgo bajo en la innovacion en alimentacion y bebidas. En esta linea, el 84% de
las novedades se concentraron en torno a ampliaciones de gama y reformulaciones o
redisefios, mientras el aporte de productos realmente novedosos parece haber tocado suelo
tras mantener en el tramo mas crudo de la crisis una cuota ligeramente por debajo del 5%.
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éxito demostrado, que coparon el 84% del total de las novedades. Se trata de la
misma proporcion que un ano atras, y 7,5 puntos mas que hace dos afnos, pero este
dato esconde un matiz interesante. El 71,17% de los lanzamientos de 2009 se
acogieron a la ampliacion de gama, 8 puntos mas que en 2008, mientras los
redisenos de packaging y las reformulaciones de productos perdieron esos mismos 8
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puntos porcentuales. Ambas acciones parten de la modificacion de productos
conocidos para el consumidor, y sin embargo la ampliacion de gama trataria de
conectar con los gustos de los consumidores a los que no habia llegado, mientras el
rediseno o la reformulacion incidiria en mayor medida sobre la fidelizacion del
consumidor ya conocido. Una trataria de captar nuevos consumidores a través de la
variacion de gamas conocidas mientras la otra ofreceria la actualizacion del
producto a los mismos consumidores.

La extension de marca y el lanzamiento de productos realmente novedosos en
gran consumo mantuvieron sus cuotas de participacion en la innovacion total
respecto a 2008, 4,5 y 3 puntos porcentuales respectivamente por debajo de su
comportamiento en 2007. De esta linealidad de sus cuotas, incluso en el tramo mas
crudo de la crisis de consumo, se podria inferir la existencia de un umbral minimo
de innovacion en el mercado alimentario nacional.

Repuntan las novedades premium

En cuanto a los vectores de compra, destaca el descenso de novedades
convenience, asi como las relacionados con la salud -pierden 7,2 y 9,1 puntos
porcentuales respectivamente-, perjudicados principalmente por su coste. Estos
conceptos estan vinculados a mayores esfuerzos de inversion en desarrollo y
fabricacion, asi como en la comunicacion de sus propiedades, y por otro lado,
ligados consecuentemente a un precio medio mayor. Sin embargo, repuntan los
lanzamientos de caracter premium, asociadas a un poder adquisitivo elevado, que
alcanzan el 13,5% de las novedades. En este sentido, el sector de bebidas
alcohdlicas aporta un 40% de estos productos, mientras el resto se reparte en
diferentes especialidades gourmet, entre las que destacan cafés, aceites de oliva o
bebidas sin alcohol.

El mercado de bebidas alcohdlicas es responsable en total del 23,12% de los
lanzamientos en 2009, lo que impulsa al target adulto como principal receptor de la
innovacion, con cerca de 2,5 puntos sobre el target familiar. Entre ambos, acaparan
el 85% de los lanzamientos. Si obviamos los lanzamientos procedentes de bebidas
alcohdlicas y los gourmet, el target familiar representa un ano mas el principal
bastion al que se dirige la innovacion desde la mayoria de los sectores de
produccion, apostando por productos generalistas y relacionados mayoritariamente
con el placer. Los target infantil, juvenil y femenino, por su parte, vuelven a
demostrar su escasa capacidad como grupos compradores que motiven la innovacion
en un entorno de crisis de consumo.

Innovacion y liderazgo

Repasamos ahora los lanzamientos mas significativos de los operadores lideres
en el mercado nacional, que consecuentemente fueron también los mas activos a la
hora de presentar novedades a lo largo de 2009. Las compafias que mayor nimero
de lanzamientos significativas aportaron al mercado fueron Kraft (10 lanzamientos
registrados), Nestlé (8), Coca-Cola (7), Unilever (6) y Danone (6). Y entre los
operadores nacionales, la division de alimentacion y bebidas de Nueva Rumasa (17
lanzamientos), Grupo Gallo (7), Grupo Mahou-San Miguel (5), SOS (5) y Puleva Food
(5).

Especialmente activa, Coca-Cola ha presentado durante 2009 una amplia
renovacion de su portfolio, que ha incluido lanzamientos de nuevos productos,
reformulaciones y ampliaciones de gama. En marzo, la firma empezaba a competir
a nivel nacional en el segmento de gaseosas con el lanzamiento de ‘Schuss’. Hasta
la fecha, tan sélo comercializaba gaseosa en Andalucia, bajo la marca ‘Splash’. Con
esta ampliacion de gama y su lanzamiento a nivel nacional, la firma medira sus
fuerzas con ‘La Casera’, hasta la fecha lider del mercado. Un mes después amplio
su gama ‘Limon&Nada’ con ‘Naranja&Nada’, sustentado por el éxito de la gama
precedente, que mueve alrededor de 10 Ml desde su lanzamiento hace dos anos. En
mayo, y avalado por su éxito en mercado como Francia y Reino Unido, llega a
Espana ‘Fanta sin Burbujas’, una vez mas apuntando a la linea de flotacion de sus
competidores ‘Trina’ o ‘Radical’, de Schweppes y Pepsico. También en refrescos sin
gas, unos meses después presentaba como primicia mundial la reformulacion de
‘Nestea’, en base a la reduccion de un 95% de su contenido en teina.

Coca-Cola volvia a abordar una nueva categoria de producto en 2009, la
segunda tras la gaseosa, con el lanzamiento de ‘Menos es Mas’, una bebida
concentrada para diluir, que se presenta en un pack de dos botellines de 275 ml
que equivalen a 4 | de producto ya preparado. Por Ultimo, la ensefia reformulaba su
bebida energética ‘Burn’ para comenzar a vender una nueva version mas suave, que
incluia zumo en su composicion, y que buscaba ampliar el target de consumidores,
hasta ahora muy ligado a la juventud, y sus momentos de consumo, asociados a un
horario nocturno.

Unilever reinventa conceptos de siempre
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Un producto tan tradicional como las clasicas pastillas de caldo puede
revitalizarse en forma de cacitos de caldo, bajo la ensefa ‘Knorr’, a través de una
nueva reformulacion y presentacion del producto, y sobre todo a través de una
potente campaia de marketing, que convertiria un concepto casi obsoleto en
referencias sofisticadas. Un ejemplo de esta politica de apoyo a un nuevo producto
serian las propuestas de recetas de sopas granizadas con cacito que presentaba la
compania de cara a la temporada estival, con recetas como pifia con cacito de
carne y crujiente de jamon, la copa de gelatina de caviar con cacito de verdura 'y
limon, o la sopa de agua de coco con aguacate, gamba y cacito de verduras.

Otro ejemplo de revitalizacion de un producto seria el lanzamiento de tés e
infusiones con formato piramidal, con marca ‘Lipton’. O como darle la vuelta al
concepto de bolsita individual con un moderno disefo que permite el empleo de
ingredientes mas grandes, lo que reforzaria la sensacion de autenticidad y calidad
de los mismos. A esto sélo hace falta sumarle variedades de ingredientes
presentados bajo un enfoque multiétnico y nuevas recetas sofisticadas y “voila”.

El otro gran foco de innovacion de Unilever gir6 en torno a la mahonesa
‘Calvé’. En este caso buscando nuevos enfoques de calidad y salubridad, en busca
de nuevos targets de consumidores. La primera novedad de 2009 para esta gama
fue el lanzamiento de la primera mahonesa elaborada a partir de huevos de gallinas
camperas, en base a la percepcion de calidad por parte del consumidor de este tipo
de huevos. La otra linea de actuacion de la firma consistio en reducir un 60% la
materia grasa de su mahonesa con la presentacion de ‘Calvé Balance’, para
competir en el segmento “light”. También bajo la marca ‘Calvé’ reorganizd
totalmente su catalogo de salsas. Lo mas novedoso seria la introduccion de un
formato doy-pack individual y la unificacion de sus recetas para ensaladas en un
Unico formato de plastico y 235 ml.

El espresso mas de moda que nunca

Tras integrar en 2008 el negocio de Danone y desprenderse de ‘Artiach’, Kraft
Biscuit Iberia culminaba en 2009 la reorganizacion de su portfolio de galletas bajo
dos grandes marcas paraguas, ‘Fontaneda’, con el vector salud y nutricion, y ‘Lu’,
para la gama de placer. En esta Ultima presento la extension de marca
protagonizada por ‘Milka’, hasta ahora presente en chocolates, pasteleria y
bolleria. Asi, lanzaba ‘Milka Choco Waffel’, un barquillo relleno y cubierto de
cocholate. Ademas, Kraft ponia en el mercado tanto ampliaciones de gama como
reformulaciones de formatos y envases, como por ejemplo las barritas de galletas
rellenas de fruta y bajas en calorias ‘Marie Lu’ o dos nuevas variedades de galletas
saladas ‘Tuc’. Las innovaciones en packaging estuvieron presentes a través del
formato rodillo de ‘Oreo’ o el cierre-sella para ‘Chips Ahoy’.

Por otro lado, Kraft se sumaba al ya nutrido grupo de compaiiias que apuestan
por el mercado de café espresso doméstico con el lanzamiento de ‘Tassimo’. Su
propuesta va mas alla del café, con la presentacion de un equipo multibebidas, que
permite preparar también té, leche y chocolate. Tanto cafetera como capsulas,
presentes en Francia, Reino Unido, Alemania o EE.UU. desde 2004, se pueden
adquirir en la gran distribucion, frente a otros operadores que funcionan a través de
paginas web o de tiendas propias.

En este mismo segmento, Nestlé potenciaba su gama ‘Dolce Gusto’ que, al
contrario que su sistema ‘Nespresso’, permite adquirir tanto capsulas como
cafeteras en la gran distribucion. Lo hacia con el lanzamiento de nuevas variedades
y la presentacion de la cafetera multibebidas ‘Circolo’, cuya baza ganadora es que
es el Unico sistema de capsulas que permite elaborar también bebidas frias.

La tercera novedad trascendente en el segmento de café espresso doméstico
estuvo protagonizada por Sara Lee (‘Marcilla’), que introdujo en abril su sistema de
monodosis ‘Senseo’, de la mano de grupo Philips. El producto también se puede
encontrar en grandes superficies, y a diferencia de sus competidores, los monodosis
no son capsulas de plastico sino bolsitas elaboradas con filtro de papel. Su precio
medio se situa por debajo de el de el lider del segmento ‘Nespresso’, de Nestlé.

Volviendo al analisis de las novedades de Nestlé, y dentro de su su negocio
“clasico” de café, con el que lidera el mercado nacional, la firma renovo la imagen
y la receta de su café soluble ‘Nescafé Classic’, tanto en su variedad normal como
descafeinado. La nueva receta incluye mas cantidad de la variedad de café arabica,
un nuevo tueste y un nuevo disefio. También en café, reformulo la gama espresso
de ‘Bonka’, con nuevas referencias en molido y en formato monodosis.

Las salsas también representaron la faceta mas innovadora de Nestlé en 2009,
con el lanzamiento de su clasico tomate frito ‘Solis’ en bote de cristal, pero en esta
ocasion con aceite de oliva. En cuanto a packaging, en enero presentaba el tomate
frito ‘Solis’ en formato boca abajo, para controlar mejor la dosificacion del
producto y con valvula antigoteo. La firma también presentd nuevas salsas
refrigeradas ‘Solis’ en formato individual.
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Danone o la salud en formato de 125 gr

Regular el transito intestinal, reforzar las defensas del organismo, reducir el
colesterol, y ahora ayudar a mantener la densidad 6sea. Danone continda liderando
la innovacion con acento saludable, y lo que es mas rentable, continla
desarrollando su politica de segmentacion del mercado de yogures, atendiendo de
forma individualizada las necesidades de cada vez mas targets. En 2009 fue el turno
de las mujeres mayores de 40 afos, con ‘Densia’, un yogur enriquecido con calcio y
vitamina D. Otro ejemplo de esto seria el lanzamiento, unos meses antes, de
‘Vitalinea Satisfaccion’, pensado para calmar el apetito en las dos siguientes horas
a su ingesta y destinado a un target preocupado por su peso.

De forma paralela, Danone se lanzaba a por el target infantil extendiendo su
presencia a la categoria de gelatinas, un negocio de mas de 25 M€, y en
crecimiento. En este caso, y por primera vez en la historia reciente de Danone,
lanzaba el producto en co-branding con otra ensefia de éxito, ‘Los Simpson’, fruto
de un acuerdo con la cadena televisiva norteamericana Fox para gamas de postres
infantiles saludables. Otro de los lanzamientos destacados de la firma fue ‘Griego
Fruta Cortada’, esta vez atendiendo a un vector de compra puramente motivado
por el placer. La formula consiste en sumar a la textura cremosa del griego de
siempre trozos de fruta mas grandes. Sencillo y efectivo.

Nuevas generaciones ‘Apis’ y ‘Fruco’

Coincidiendo con el primer aniversario de la era Ruiz Mateos en Carnes y
Conservas Espanolas (Carcesa), la compaiia presentaba en abril el relanzamiento
de la imagen y la cartera de productos de sus ensefias ‘Apis’ y ‘Fruco’. La principal
novedad en su portfolio era la gama de patés vegetales ‘Tapis’, lo que suponia un
giro hacia el vector salud, mientras mantenia su enfoque para el target familiar.
Esta gama esta integrada por referencias como aceitunas negras, pimiento y atdn,
esparragos y atin, o champifones y almendra. Bajo la ensefia ‘Apis’, la compania
presentaba una nueva gama de salsas de tomate para pastas elaboradas con aceite
de oliva, en linea con los lanzamientos de otras firmas de salsas en 2009. Para su
marca de zumos ‘Fruco’, Carcesa recupero la botella de vidrio de 1l y someti6 a
revision a su tradicional packaging de carton, al que cambié el tapon, ahora de
rosca, para evitar salpicaduras y derrames.

En la segunda mitad de afo, Carcesa present6 una segunda tanda de
lanzamientos, acompanados de las submarcas ‘Bellota Negra’ y ‘Marino’, referidas a
dos nuevas gamas de patés en base a productos ibéricos y a productos del mar. Con
esta bateria de lanzamientos, actualizaba su tradicional gama de patés, y volvia a
colocar su marca ‘Apis’ en la senda de la innovacion. Por su parte, ‘Fruco’ renovaba
su gama de tomate frito en cristal y lanzaba ‘Fruco Vital’, una variedad inédita en
el mercado al ser el primer tomate frito con efecto bifidus.

También durante el pasado ejercicio, y bajo las ensefias ‘Dhul’ y ‘Royne’, el
grupo compenso el déficit de atencion al publico infantil que venia registrando
durante los Gltimos aios, con el lanzamiento del postre infantil ‘Petymilk’ y de la
gama de helados ‘Royne IceKids’. Estos productos estan dirigidos a nifios de entre 3
y 9 anos y se dirigen al vector saludable, al incorporar calcio, vitaminaas y DHA.

Cerrando el capitulo dedicado a la division de alimentacion y bebidas de Nueva
Rumasa destaca la recuperacion de la tradicional ensena ‘La Campana de
Elgorriaga’ para tabletas de chocolate, bajo el lema ‘El espiritu de lo auténtico’.
Bajo esta marca presento su nueva gama de tabletas de chocolate integrada por
cinco referencias.

Gallo se renueva en seco y fresco

La lider del mercado de pasta seca presentaba a mitad de afio una nueva gama
gourmet integrada por cuatro variedades y acompanadas por salsas ambiente. La
compania incorporaba las variedades rigatoni, caprici, tagliatelle y pappardelle. Las
dos primeras ofrecen un tamano superior al habitual y estan elaboradas en moldes
de bronce, lo que permite alcanzar una textura mas rugosa y una mayor absorcion
de las salsas. Por su parte, los tagliatelle cuentan con un 3% de tinta de sepia fresca
y los pappardelle con un 13% de auténticas setas. La nueva gama de salsas que
acompana a estos productos es el primer paso de la compaiiia en salsas en
ambiente, ya que hasta la fecha su oferta se limitaba a producto refrigerado.

Precisamente la temperatura refrigerada acogia el segundo lanzamiento
destacado de la compaiiia en 2009, una gama de platos preparados en fresco. Se
trata de una gama de salteados aptos para su preparacion tanto en sartén como en
microondas, y presentados en bandeja monoracion. La empresa ya comercializaba
una amplia oferta de platos preparados, si bien este lanzamiento en el primer
producto de estas caracteristicas en el mercado nacional. La familia esta
compuesta por cintas con salmon, spaghetti con verduras y setas, y hélices con
pollo y verduras.
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Grupo Mahou-San Miguel, por su parte, dedico sus esfuerzos en innovacion
durante 2009 al lanzamiento en Espafia de marcas de importacion de cervezas y
sidras, para atender al nutrido target de consumidores extranjeros en las zonas mas
turisticas, como Levante, Baleares y Canarias. Asi, firmo acuerdos con la cervecera
danesa Carlsberg y el grupo britanico Constellation Europe para comercializar la
cerveza belga tipo abadia ‘Grimberger’ y la ensefa inglesa tipo ale ‘Tetley’s’, asi
como las marcas de sidra inglesas ‘Gaymers’ y ‘Blackthorn’. En cuanto a redisefios
en sus productos habituales, en julio presento su cerveza tipo shandy ‘Mixta’ en
envase de pet, material hasta ahora no utilizado por la firma y de poco uso en el
sector de cervezas, ya que tan solo lo comercializa en Espaia su competidor
Heineken para alguna referencia. En 2008, uno de cada cuatro consumidores
eligieron este formato dentro del hogar, lo que ha ocasionado un importante
crecimiento del pet, por encima del 7%.

El arroz como protagonista en SOS

Por primera vez, los vasitos de arroz de SOS no quisieron ser acompanamiento
en los lanzamientos de la compaiiia durante 2009. Englobado en la categoria de
platos preparados, SOS presento ‘Sos Sabor. es Dio’, compuesto por un vasito de
arroz blanco condimentado con aceite de oliva virgen, y otro de salsa de carne o
pescado del mismo tamafio. Las variedades de estos platos de arroz son attn con
tomate, pollo al curry y pisto con pollo. SOS ha cuidado este lanzamiento
encargando su identidad visual a la especialista Cb’a Grael, agencia asociada al
grupo Bassat Ogilvy, que disend un packaging enfatizando el concepto dual a través
de dos fotografias cenitales.

En su gama de aceites, Sos lanz6 en 2009 una linea de aceites virgen extra con
condimentos bajo la marca ‘Carbonell Condimentos’, dirigida a un consumidor
gourmet. La gama esta compuesta por cinco variedades de gustos y aromas: aceite
con enebro y romero, recomendado para carnes, aves y verduras; aceite con
guindilla y ajo, para pizzas, arroces y pastas; aceite con setas, para dar gusto a
tostadas, salsas y guisos; aceite con limon y perejil, para acompanar pescados,
mariscos y salsas; y aceite con vinagre de modena, alifio preparado para ensaladas.

Primera papilla lista para tomar

Indicada para bebés a partir de 6 meses, Puleva Food presentaba en 2009 la
primera papilla lista para tomar ‘PapiYa!’, que no requiere la mezcla de la leche
con los cerales. El producto esta elaborado con leche de continuacion y papilla de
cereales, y se presenta en un envase de 230 gr. La nueva ‘PapiYa!’ es una muestra
del aprovechamiento de sinergias entre las distintas companias del grupo,
combinando los desarrollos de su division de arroz para la produccion de platos
preparados microondables, la investigacion de productos nutricionales adaptados a
la infancia de Puleva Biotech y la experiencia de Puleva en alimentos infantiles.

Esta vez destinado a un pUblico joven de entre 14 y 21 afos, Puleva lanzd
‘Mixer’ a finales de ano, una referencia encuadrada dentro de la categoria
leche+zumo y batidos a través de la cual aborda el segmento “teeneger”, que no
tenia representacion en su catalogo. Otras novedades destacadas en la cartera de
productos de Puleva, especialmente activa en el lanzamiento de nuevos productos
en 2009, fueron su entrada en postres, a través de sus natillas termizadas ‘Ram’ o
la crema ligera para cocinar ‘Puleva’, que incorpora sélo un 5% de materia grasa y
supone un paso mas alla en la categoria de nata.

Pescado para nifios y carnicos saludables

Desde el sector de productos del mar llegaron novedades pensadas
especificamente para el pUblico infantil, como las hamburguesas y las salchichas de
pescado, de la mano de ‘Pescanova’, ‘Calvo’ e ‘Isabel’, que seguian la estela del
lanzamiento de las salchichas de atun refrigeradas de ‘Miua’ en 2008. ‘Calvo’ y
‘Pescanova’ presentaban esta nueva gama en enero, en el caso de ‘Pescanova’ se
trata de salchichas y hamburguesas con base en surimi, mientras ‘Calvo’, que
inauguraba su gama de refrigerados, basaba su receta en el atin y el salmén. Esta
Ultima apoyo el lanzamiento con una potente campana de publicidad y marketing,
que absorbio a lo largo del ano un tercio de su presupuesto para esta partida.

En el mes de septiembre, ‘Isabel’ también se apuntaba a las salchichas de
atin. Sin embargo, a diferencia de sus competidores, presenta una referencia que
se conserva a temperatura ambiente, con una caducidad de dos anos, y fabricada
siguiendo el proceso ‘Naturfresh’. Segiin la empresa, este método permite
conservar los ingredientes y las propiedades del producto de forma natural, sin
necesidad de conservantes ni colorantes.

En el sector carnico, destaca la apuesta de Campofrio por los productos “sin”,
al comprobar que los funcionales y enriquecidos no estan consiguiendo penetrar en
el mercado de los elaborados carnicos como lo han hecho en otras ramas de
alimentacion. Asi, en junio lanzaba la ensena ‘Naturissimo’, jamén cocido y
pechuga de pavo sin fosfatos afadidos, colorante ni gluten, que venia a sustituir a

http://www.alimarket.es/alimarket-portal/noticia/26655/Alimentos-y-bebidas--Minimi... 16/02/2010



Alimentos y bebidas: Minimizando Riesgos Page 6 of 7

su gama ‘Vitalissimos’. El segundo lanzamiento importante de la firma en 2009
estuvo protagonizado por la ensefia ‘MasFrecas’. El lider del mercado de salchichas
cocidas saltaba con esta marca al segmento de salchichas frescas estilo carniceria,
pero envasadas, lo que incrementa su caducidad desde los 15 dias tradicionales de
la salchicha de carniceria hasta los 60 dias.

Mas targets en panificacion

Las propuestas mas interesantes en panificacion bajo el vector saludable
corrieron de la mano del sector de masas congeladas, que a lo largo de 2009
presentd varias gamas de bolleria sin acidos grasos trans. En esta linea se
posicionaron en el mercado Europastry, Delifrance o Erlenbacher. Berlys
Alimentacion, por su parte, presentaba la Ultima innovacion en panaderia funcional
para el sector de masas congeladas. Se trata de la barra artesanal ‘Campesina’
elaborada con sal yodada, que favorece la regulacion de los procesos metabdlicos y
es fundamental en el desarrollo del sistema nervioso y cognitivo.

A esta nueva oferta para un target motivado por la salud, Bimbo sumo su
apuesta por el target infantil, con una nueva vuelta de tuerca en la elaboracion de
pan de molde, el pan ‘redondo’. Se trata de pan de molde blanco de rebanada
redonda, que esta enriquecido con leche y aporta el 37% de la cantidad diaria
recomendada de calcio, entroncando también con la linea de los saludables. Esta
atencion a los target primarios dio lugar también al lanzamiento de ‘Minis’, de
‘Bimbo’, un snack en la categoria de horneados dirigido al publico juvenil. También
en snacks, Panrico presenté a principios de afo su ‘e5!99’, un snack dulce de vector
saludable elaborado con base en bizcocho, que aporta 99 calorias y un 3% de
materia grasa.

Hiperactividad innovadora en los refrescos

Impulsada por el lider en el mercado nacional, Coca-Cola, de la que hemos
repasado una extensa lista de novedades, el sector de refrescos vivio un 2009
plagado de novedades de todo tipo y destinadas a cubrir la practica totalidad del
espectro de targets. Especialmente activo se mostro el segmento de bebidas
energéticas, en el que a la reformulacion de ‘Burn’, de Coca-Cola, se sumo el
lanzamiento de la marca hingara ‘Hell’, posicionado como producto de primer
precio, o los “energy shot” ‘Focus’ y ‘Voltz’, que no contienen azucar, y suponen
un nuevo concepto dentro del segmento de bebidas energéticas.

‘Hell’, con presencia en 16 paises y siendo lider en Hungria y Rumania, llega a
Espafa con un precio medio un 50% inferior al de sus competidores y comenzé su
introduccion en el mercado asociando su imagen a la “Formula 1”7, a través de la
firma de un contrato con AT&T Williams para que sus coches, conductores y
personal de repostaje lucieran el logotipo de la marca. Por su parte, el nuevo
concepto “energy shot” se basa en un estimulo de energia que dura 5 horas y se
dirige a un target joven y adulto y a momento de consumo tanto diurnos como
nocturnos. Dentro de esta nueva gama se presentd ‘Voltz’, que se vende como un
estimulo prolongado pero sin el caracteristico bajon de las bebidas energéticas, ya
que no contiene azlcar, ni altas concentraciones de cafeina. Su composicion
incluye vitaminas, aminoacidos y antioxidantes. ‘Focus’, por su parte, se
comercializa también en formato de 60 ml, y su base radica en el alto contenidos
de vitaminas, asi como por un aporte de cafeina similar al de una taza de café.

A esta gama de productos totalmente novedosos el sector de refrescos sumo
otras dos variedades inéditas en el mercado espanol, la bebida funcional ‘Fat
Burner’, la primera gama ecoldgica de refrescos ‘Bionade’ y la bebida vegetal con
aloe vera ‘Aloe’. ‘Fut Burner’ llega a Espana de la mano de El Corte Inglés, Opencor
e Hipercor, y se trata de una bebida funcional quema grasas. El producto se fabrica
en Estonia y tiene como ingredientes principales el té verde y la l-carnitina, un
aminoacido natural que ayuda a transformar la grasa en energia. Esta concebida
como una bebida para consumir antes o después del ejercicio, tanto por su aporte
en vitaminas como por su propiedad de transformar las grasas.

‘Bionade’, por su parte, es la Unica bebida refrescante sin alcohol elaborada
mediante la fermentacion de materias primas naturales de calidad ecoldgica.
Producido en Alemania, incluye en su elaboracion malta, acido glucénico
procedente de la miel y otros ingredientes como calcio y magnesio, y estructura su
gama entorno a esencias de frutas ecoldgicas, que sirven de base para la variedad
de sabores en los que se presenta: sauco, genjibre-naranja, litchiy hierbas. Por
ultimo, la nueva bebida vegetal de aloe vera, también distribuida en exclusiva por
El Corte Inglés, se trata de agua mineral que incorpora un 15% de zumo de aloe, con
pulpa en suspension, destacando sus efectos beneficiosos para la piel, afecciones
bucales, resfriados, alergias, etc.

Schweppes y Pepsico renuevan su gama

Segundo y tercer fabricantes de refrescos de Espafa no anduvieron a la zaga de
esta revitalizacion en el sector de bebidas refrescantes y también movieron ficha
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de la mano de la innovacion. Siguiendo la filosofia de que en un mercado tan
concentrado como este todo lo que funciona marca tendencia, Schweppes ampliaba
la familia de refrescos ‘Spirits’ con las variedades naranja y limon ‘Cero Az(cares’.
Esta gama ya contaba con referencias lights, si bien este lanzamiento va mas en la
linea de ‘Zero’, el sello de su competidor Coca-Cola. Y si Coca-Cola entraba en
bebidas concentradas para competir con ‘Pulco’, Schweppes contraatacaba
convirtiendo la marca de concentrados en marca de refrescos, presentando los
granizados de limén y naranja en botella de pet, en la linea de refrescos de zumo
sin gas tipo ‘Limon&Nada’, claro, de Coca-Cola.

Pepsico, por su parte, tras mas de un afno sin presentar novedades, relanzaba
su gama sin gas y con zumo ‘Radical’ con una nueva imagen y tres nuevas
variedades. Ademas, la firma ha sustituido la botella de vidrio de 50 cl por una
botella de pet asimétrica en formatos de 50 cl y 1 . Paralelamente, ha ampliado la
gama con la nueva ‘Radical Aktiv’, una bebida isotdnica en los sabores de naranja y
limoén. A continuacion, Pepsico renové la imagen de su ‘Bitter Kas’ y de su gama de
refrescos ‘Kas’. En el primer caso, se trata de darle una imagen mas premium, a
través del cambio de la botella de vidrio, muy diferente de la anterior y la
incorporacion del elemento floral en la etiqueta, para evocar el mundo herbal, base
natural de la bebida. La nueva imagen de ‘Kas’, por su parte, mantiene el color
azul corporativo de la marca pero incluye en su disefio multitud de burbujas que se
mezclan con circulos de frutas, con el objetivo de transmitir una imagen de ‘frescor
irresistible’.

En el sector de bebidas alcohdlicas de alta graduacion, los nuevos habitos de
consumo hacia bebidas mas suaves ha propiciado que una de las principales
apuestas de este afo en el sector de licores sea el vodka caramelo. Uno de los
pioneros en este tipo de bebidas en Espana fue la catalana Power Drinks con su
gama importada ‘Gecko Todwod’, al que tras su éxito siguieron Grupo Garvey, con
‘Garvey Caramel’, ‘Garvey Chocolat’ y ‘Garvey Chocolat-Mint’; Gonzalez Byassm
con ‘Verotza’; Caballero, con su gama ‘Sidka’, que incluye vodka caramelo y vodka
menta chocolate.

Enrique Duran enrique.duran@alimarket.es
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