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A modo de introducción 



La industria alimentaria del Siglo XXI: Salud, 
placer y conveniencia 

SALUD 

CONVENIENCIA PLACER 

Factor tiempo 

Nutrición eficiente 

Factor hipocondríaco 

Experiencia sensorial 

Indulgencia Plus de conveniencia 



Química Bioquímica 

A… …De 

Fármacos para todos Medicina personalizada 

Envejecimiento Madurez controlable 

Terapia/Diagnóstico “Theranostics” 

Tratar enfermedades Prevenir enfermedades 

Alimento para sobrevivir Alimento para la salud 

Qué ha cambiado en los últimos años? 
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Inesperado?: El crecimiento global de las ECNTs 







Un hecho inesperado? 



Inesperado?: Los claims pasivos superan a los 
activos 



Inesperado?: Demasiadas expectativas 





Inesperado?: El cerebro reacciona de diferente 
forma a los mensajes según el género 



Idea Analysis Psychological 
Appeal 

Design 

Brand Relevance 

Experiments 

Implementation 

Understand 
Now 





Resultados sobre factores decisivos a la hora de 
comprar un alimento 



Lo que ya está aquí 



Quién vende? 
Niveles de consolidación en diferentes alimentos funcionales 



Qué se venderá? 
Importancia de determinadas tendencias en los próximos años 



Percepciones y conocimiento del 
“consumidor medio” 



• ALICIA: Por favor, serías 
tan amable de indicarme 
el camino que debo 
escoger?. 

• CONEJO: Desde luego, … 
pero, a donde quieres ir?. 

• ALICIA: A cualquier parte. 

• CONEJO: Pues para ir a 
cualquier parte cualquier 
camino es bueno. 







Las 5 preocupaciones mundiales de los 
consumidores, 2014 

Preocupaciones Tendencias 



Razones para elegir un alimento o bebida 



Los consumidores en Latinoamérica describen su dieta 
como saludable y la mayoría de ellos están satisfechos 

con sus hábitos alimenticios 

Es su dieta saludable? 
Está satisfecho con sus hábitos 

alimentarios? 



En Latinoamérica 3 de cada 4 adultos creen que una 
dieta saludable puede ayudarlos a tener una vida más 

saludable 



Tipos de consumidores en 
Latinoamérica 



Plataformas de beneficio 



Prioridades del consumidor 
latinoamericano 

NUTRICION 
INDIVIDUALIZADA: 
82,7% creen que las 

necesidades son 
individuales 

NUTRICION 
SALUDABLE: 55,3% 
eligen alimentación 

“sana” para la familia 

NUTRICION & SALUD: 
77,3% creen en la 

asociación  

NUTRICION 
PREVENTIVA: 69,1% 

creen que la nutrición 
previene patologías  

FORTIFICACION: 88,5% 
eligen alimentos con 

vitaminas y minerales 

SOBREPESO: 61,2% 
preocupados por llegar 

a tenerlo  



Importancia para el consumidor de determinadas 
declaraciones de propiedades saludables 



Influencias de la Marca - Top 8 E/M importantes al 
momento de probar una nueva marca 



El consumidor busca el poder de la salud 
de los alimentos: E/M interesados en probar productos que 

ofrecen los siguientes beneficios – Top 10 



La energía: Un mercado afluente 



La prevención cardiovascular, un mercado 
consolidado 



Los padres, preocupados por el desarrollo de 
sus hijos 



Los adultos, preocupados por sus huesos 



Nivel de conciencia sobre beneficios de salud 
en Latinoamérica 



Principales intereses sobre la salud en 
Latinoamérica 



Principales “quejas” de salud de los 
consumidores Latinoamericanos 



Motivación de compra en los diferentes tipos 
de consumidores 



Valoración de los compromisos del fabricante 
por tipo de consumidor 



Funcionalidad de los alimentos preferida por 
los distintos grupos de consumidores 



Elementos de salud y su valoración por grupo 
de consumidores 



Establecimientos de compra preferidos por tipo 
de consumidores 



El mercado de salud en América 
Latina 



A nivel mundial las ECNT se abren paso frente a 
las enfermedades transmisibles 







Prevalencia de pre-Diabetes y Diabetes en 
América Latina 

Población general Por sexo 



Prevalencia de pre-Hipertensión e Hipertensión 
en América Latina 

Población general 

pre-
Hipertensión 

16% 

Hipertensión 
24% 

Sin esos 
diagnósticos 

60% 

Por sexo 



Prevalencia de alteraciones lipídicas en 
América Latina 

Población general Sexo  



Prevalencia de exceso de peso en América 
Latina 

Población general Por sexo 



Prevalencia de Síndrome Metabólico en 
América Latina 

Población general Por sexo 



Prevalencia de Síndrome Metabólico en 
América Latina 

Población general Por sexo 
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Salud en las Américas 

Carga de enfermedad Ayuda en salud 



Tasa de mortalidad por ECNT por 100.000 
habitantes 



Transición  
de  

Riesgos 

Etapa Inicial Etapa Final 

•Baja mortalidad 
general e infantil 
 

•Alta esperanza de vida 
al nacer 
 

•Baja fecundidad 
 

•Enfermedades crónicas 

•Alta mortalidad 

general e infantil 

 

•Baja esperanza de 

vida al nacer 

 

•Alta fecundidad 

 

•Enfermedades 

transmisibles 

El concepto de “transición epidemiológica” 
(Frenk, 1998) 





NHE (National Health Expenditure) per capita 
en USD 





Introducción al “mundo 
funcional” 



Crecimiento de alimentos relacionados 
con la salud 

Labelling 

No 
alergenos 

Competencia 
con el sector 
farmacéutico 



Demanda 
saludable 

Envejecimiento 
de la sociedad 

Mejor calidad 
de vida 

Mayor 
concienciación 

dieta/salud 



Alimentos funcionales para la industria: A 
la oferta por la demanda 

Reclamo para 
nuevos 

compradores 

Diferenciación 

Valor añadido 

Respuesta a 
las demandas 

del 
consumidor 



Health and Wellness Food and Beverages: 
US$ 601 billion 



Claims más utilizados en los lanzamientos 
globales 



Lanzamientos globales de nuevos alimentos y 
bebidas 2014 



Nuevos lanzamientos por posicionamiento, 
2014 



El mercado latinoamericano de alimentos 



Hasta aquí hemos llegado ….. 

Salud 

Premium 

Conveniencia 





El cambio de paradigma: Del tratamiento 
a la prevención 

Bienestar: 
Una vida 

mejor 

Alimentos: 
Una nueva 

cultura 

Servicio de 
Salud: 

Enfoque 
individual 

Edificación: 
Nuevos 

conceptos 
para 

ancianos 

Farma: 
enfoque 

preventivo 

 

Traditionally the food 

industry has been seen as 

part of the problem relating 

to lifestyle diseases –in the 

future the industry wants to 

be part of the solution. 

 

David Byrne, European 

Commissioner for Health and 

Consumer Protection 

Siglo 
XXI 



Etiquetas 

comúnmente 

El interés del 

consumidor  

Ingredientes 

Beneficios para 

la salud • Un ingrediente no 

puede vender un  

producto por sí 

solo 

 

• El beneficio es el 

Rey, al igual que 

el sabor y la  

conveniencia 

Ingredientes 

Beneficios para 

la salud 

pero… 

El cambio de paradigma. Del ingrediente a 
la percepción de los beneficios 



Los 5 principales valores esperados por el 
consumidor 

Placer: Lo que 
provoca ganas, a 

menudo cargado de 
valores emocionales.  

Ética: La solidaridad, 
la atención hacia los 
ciudadanos y hacia el 

medioambiente. 

Practicidad: Eficacia de 
utilización y de 

adaptación a los nuevos 
modos de vida.  

Forma: Atención a su 
apariencia física o 

mental. 

Salud: Acciones 
benéficas sobre la 

salud y la 
prevención de 

riesgos.  



Cuáles son las mayores preocupaciones 
del consumidor? 



El camino alimento -> fármaco 

Alimento 
tradicional 

(bondad 
inherente) 

Better For 
You (Perfil 
mejorado) 

Alimentos 
funcionales 

(con 
claims) 

Nutrición 
especial 

OTCs Fármacos 



Mercados integrados (funcionales, 
nutracéuticos, fármacos) 



Mercados integrados (funcionales, 
nutracéuticos, fármacos) 



El mercado funcional 

376 bn 
(20% 

mercado, 
5,6% ia) 

Mejora 
económica 

Responsabilidad 
personal 

Claims 

Buscar nuevos 
targets 



Ventas del mercado alimentario 



Cada vez más preocupados por la relación 
alimentación/salud 



Lanzamientos de nuevos productos por 
tipo de posicionamiento, 2014 



Posicionamiento de los nuevos 
lanzamientos de alimentos y bebidas 



Lanzamientos funcionales por segmento 
de mercado 

Panadería 
23% 

Lácteos 
21% 

Procesados 
18% 

Confitería 
10% 

Snacks 
6% 

Salsas 
5% 

Aceites  
5% 

Helados 
4% 

Baby Foods 
2% 

Pasta 
2% 

Margarinas 
2% 

Sopas 
2% 



Posicionamiento del mercado global de 
alimentos funcionales 



Lanzamientos funcionales por categoría 



Lanzamientos de alimentos funcionales en 
América Latina 



Claims de salud más usados en 
Latinoamérica (en número) 



La importancia del mercado de Nutrición 
& Salud 



Tamaño del mercado global 



Evolución del mercado global 



Incidencia de las tendencias por 
Compañía 



Lanzamientos globales que más crecen en 
los últimos 5 años 



Escalones a cubrir para lanzar un alimento 
funcional 

Concepto y 
estrategia 

Identificación 
del 

ingrediente 

Formulación 
y 

optimización 

Regulación: 
Seguridad y 

eficacia 

Lanzamiento. 
Marketing 



La clave actual de la I+D 

Technology 
push 

Consumer 
pull 



Criterios de accesibilidad en la estrategia 
de I+D 

• Está desarrollada ya? 

• Hay que desarrollarla? Ciencia 

• Se puede usar en alimentos? 

• Tiene claims aprobados? Regulación 

• Aportan beneficios claros? 

• Se pueden incluir en la matriz? Ingredientes 

• IP? 

• Patente? Propiedad 



Criterios de oportunidad en la estrategia 
de I+D 

• En qué categoría (actual o nueva)? 

• El consumidor lo acepta? 
Categoría 

• Se necesita? 

• Le preocupa al consumidor? 
Relevancia 

• Llena un hueco? 

• Crea una categoría nueva? 
Competencia 

• Es consciente el consumidor? 

• Es creíble? 
Interés 





La importancia del precio “justo” en los alimentos 
funcionales: El precio “justo” estimula la credibilidad 

del consumidor 



Confianza en los alimentos funcionales Identificación de alimentos y beneficios 

Alimentos funcionales y beneficios 



Credibilidad para los consumidores de los 
health claims 





Confianza de los consumidores en 
diferentes declaraciones 



Los claims “activos” que más crecen 



Utilización de los principales ingredientes 
funcionales 



Los claims que más han crecido en los últimos 5 
años 



Un claim que se abre paso: La energía de 
liberación sostenida 



Cuál es el secreto del éxito? 

Precio 
adaptado 

Proximidad 

Fáciles de 
conservar 

Calidad 

Hacer marca 



La compañía ganadora 

Postura clara pero 
arriesgada. Es “la primera” 

Es líder: Crea 
mercado 

Es proactiva: 
Se adelanta 

Se centra 
en el 

consumidor 

Crea una 
alianza con su 
consumidor 



La importancia de los perfiles 
nutricionales sobre la “nutrición 

óptima” 



Population  
Income    

Vivimos en un mundo de inequidades 



Pero, cada vez más, la muerte (y también 
la enfermedad) nos hace iguales 

Enfermedad Mortalidad 





Por qué?: Porque la obesidad mata más 
que la malnutrición 





Prevalencia de obesidad infantil en distintos 
países de las Américas 



La nutrición juega, para los consumidores 
latinoamericanos,  el más importante papel en el 

mantenimiento y mejora de la salud 



Acciones que los consumidores latinoamericanos 
consideran que deben modificar en sus hábitos para 

hacerlos más saludables 



Aumento en el número de lanzamientos globales de 
alimentos con declaraciones nutricionales 



“No hay buenos o malos alimentos, 
solo dietas buenas o malas” 



Position of The American Dietetic Association: Total Diet 
Approach to Communicating Food And Nutrition Information 

JADA, 2002 

• If consumed in moderation 
with appropriate portion 
size and combined with 
regular physical activity, all 
foods can fit into a healthful 
diet. 

• The value of a food should 
be determined within the 
context of the total diet 
because classifying foods as 
“good” or “bad” may foster 
unhealthy eating behaviors. 



PERO ……. 

Las declaraciones sobre los 
beneficios del consumo de un 

determinado producto pueden 
incitar a los consumidores a 

comer demasiado de algo que 
sólo debería representar una 
pequeña parte de una buena 

dieta. 



Para qué definir alimentos ‘no saludables’ 
o ‘saludables’? 

Mejora de la 
comprensión del 
etiquetado de los 

alimentos 

Regulación de las 
declaraciones 

nutricionales y de 
salud 

Regular la 
comercialización 
de los alimentos 

Reforma los 
impuestos o los 

sistemas de 
subvenciones 





Evidencia convincente de la relación causal 
entre factores dietéticos y enfermedad 

Nutrition factor Disease problem 

Energy (density) Obesity 

(Total) fat Obesity 

Saturated fatty 
acids 

CVD 

Sodium/salt HBP 

Sugar Caries 



La “saludabilidad” de una dieta es determinada por 
las propiedades de los distintos alimentos que 

componen esa dieta que incluye 

Su 
composición 

El tamaño 
de la ración 

Su 
frecuencia 

de consumo 

Qué otros 
alimentos se 

comen 





Los “perfiles 
nutricionales” son "la 

ciencia de categorizar los 
alimentos de acuerdo a 

su composición 
nutricional“. 



¿Porqué se han venido introduciendo los Perfiles 
Nutricionales o conceptos similares en la Legislación 

Alimentaria? 

Ayudar a los 
consumidores en el 

ejercicio de una 
elección razonable 

Identificar a los 
productos que son 

elegibles para 
llevar Health Claims 

Condicionar 
programas de 

marketing dirigidos 
a niños 

Evaluar la calidad 
nutricional de los 

productos 
alimenticios 





Los perfiles nutricionales de los alimentos se deberían 
establecer teniendo en cuenta, en particular: 

• Las cantidades de determinados nutrientes y otras sustancias 
contenidas en los alimentos como, por ejemplo, grasa, ácidos grasos 
saturados, ácidos grasos trans, azúcares y sal o sodio; Por otro lado, las 
grasas poliinsaturadas y monoinsaturadas, los hidratos de carbono 
disponibles diferentes de los azúcares, vitaminas, minerales, proteínas 
y fibras. 

• La función e importancia de los alimentos (o de las categorías de 
alimentos) y la contribución a la dieta de la población en general o, en 
su caso, de determinados grupos sometidos a riesgo, incluidos los 
niños; 

• La composición nutricional global de los alimentos y la presencia de 
nutrientes cuyo efecto en la salud haya sido reconocido 
científicamente. 
 

Los perfiles nutricionales se basarán en conocimientos científicos sobre 
dietas y nutrición, así como sobre su relación con la salud. 

 



Criterios 
calificantes o 

saludables 
(verticales)  

Criterios 
descalificantes 

o limitantes 
(horizontales) 



Legislación en Latinoamérica 

Buenos Aires Brasil 



Legislación en Latinoamérica 

Colombia Chile 



Lo que viene 

Perú Chile 





Evolución de la elección de alimentos 
saludables en el consumidor global 



Qué mira el consumidor en las etiquetas? 



Importancia del etiquetado en la actitud de 
compra 



Lo que más crece: La información nutricional 





Aspectos sobre los que el consumidor querría 
tener más información en las etiquetas 



Qualifying criteria for key nutrients 

Saturated fat 

Trans fat 

Sodium 

Added sugar Dietary fibre 

Energy 

LOGO NO LOGO 

International dietary guidelines recommend a limited intake 

of saturated fats, sugars and salt (sodium). This product is 

in line with these guidelines. For more information, visit 

www.healthychoice-int.org  

La industria crea logos saludables 

http://www.healthychoice-int.org/
http://www.healthychoice-int.org/
http://www.healthychoice-int.org/


y algunos países continúan la idea 





Evolución de los claims relacionados con el 
azúcar 





Evolución de los claims “bajos en sodio” 
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Modificar los perfiles nutricionales no es gratis para el 
consumidor (Pocket Share de consumo de alimentos)  



Por qué fracasan los 
lanzamientos funcionales? 



157 

Mass Market 

Opportunity 

Innovation 

Success 



Por qué ha podido fracasar un 
lanzamiento funcional? 

1) Confiar 
demasiado en el 

beneficio de salud 

2) Sobre-estimar el 
mercado 

3) Dirigirse al mass 
market demasiado 

pronto 

4) Problemas 
regulatorios 

5) Demasiados 
beneficios juntos 

6) Ser segundo en 
el mercado 

7) Basarse en la 
“salud” sin 

conformar una 
marca paraguas 

8) Tratar de 
simplificar el 

mensaje 

9) No añadir 
declaraciones 
nutricionales 



Por qué ha podido fracasar el lanzamiento 
de Omega 3? 

1) Confiar 
demasiado en el 

beneficio de salud 

2) Sobre-estimar el 
mercado 

4) Problemas 
regulatorios 

5) Demasiados 
beneficios juntos 

6) Ser segundo en 
el mercado 

7) Basarse en la 
“salud” sin 

conformar una 
marca paraguas 

8) Tratar de 
simplificar el 

mensaje 

9) No añadir 
declaraciones 
nutricionales 



Por qué ha podido fracasar el lanzamiento 
de alimentos para “nichos”? 

1) Confiar 
demasiado en el 

beneficio de salud 

2) Sobre-estimar el 
mercado 

3 

4) Problemas 
regulatorios 

5) Demasiados 
beneficios juntos 

6) Ser segundo en 
el mercado 

7) Basarse en la 
“salud” sin 

conformar una 
marca paraguas 

8) Tratar de 
simplificar el 

mensaje 

9) No añadir 
declaraciones 
nutricionales 



Por qué ha podido fracasar el lanzamiento de 
productos sin conceptos generalmente 

aceptados? 

1) Confiar 
demasiado en el 

beneficio de salud 

2) Sobre-estimar el 
mercado 

3) Dirigirse al mass 
market demasiado 

pronto 

4) Problemas 
regulatorios 

5) Demasiados 
beneficios juntos 

6) Ser segundo en 
el mercado 

7) Basarse en la 
“salud” sin 

conformar una 
marca paraguas 

8) Tratar de 
simplificar el 

mensaje 

9) No añadir 
declaraciones 
nutricionales 



Por qué ha podido fracasar el lanzamiento 
de alimentos con problemas regulatorios? 

1) Confiar 
demasiado en el 

beneficio de salud 

2) Sobre-estimar el 
mercado 

3) pronto 

4) Problemas 
regulatorios 

5) Demasiados 
beneficios juntos 

6) Ser segundo en 
el mercado 

7) Basarse en la 
“salud” sin 

conformar una 
marca paraguas 

8) Tratar de 
simplificar el 

mensaje 

9) No añadir 
declaraciones 
nutricionales 



Por qué ha podido fracasar el lanzamiento 
de productos con muchos beneficios? 

1) Confiar 
demasiado en el 

beneficio de salud 

2) Sobre-estimar el 
mercado 

3) 

4) Problemas 
regulatorios 

5) Demasiados 
beneficios juntos 

6) Ser segundo en 
el mercado 

7) Basarse en la 
“salud” sin 

conformar una 
marca paraguas 

8) Tratar de 
simplificar el 

mensaje 

9) No añadir 
declaraciones 
nutricionales 



Por qué ha podido fracasar el lanzamiento 
de los “segundos”? 

1) Confiar 
demasiado en el 

beneficio de salud 

2) Sobre-estimar el 
mercado 

3) 

4) Problemas 
regulatorios 

5) Demasiados 
beneficios juntos 

6) Ser segundo en 
el mercado 

7) Basarse en la 
“salud” sin 

conformar una 
marca paraguas 

8) Tratar de 
simplificar el 

mensaje 

9) No añadir 
declaraciones 
nutricionales 



Por qué ha podido fracasar el lanzamiento 
de productos “aislados”? 

1) Confiar 
demasiado en el 

beneficio de salud 

2) Sobre-estimar el 
mercado 

3) 

4) Problemas 
regulatorios 

5) Demasiados 
beneficios juntos 

6) Ser segundo en 
el mercado 

7) Basarse en la 
“salud” sin 

conformar una 
marca paraguas 

8) Tratar de 
simplificar el 

mensaje 

9) No añadir 
declaraciones 
nutricionales 



Por qué ha podido fracasar el lanzamiento 
de conceptos “simplificados”? 

1) Confiar 
demasiado en el 

beneficio de salud 

2) Sobre-estimar el 
mercado 

3) 

4) Problemas 
regulatorios 

5) Demasiados 
beneficios juntos 

6) Ser segundo en 
el mercado 

7) Basarse en la 
“salud” sin 

conformar una 
marca paraguas 

8) Tratar de 
simplificar el 

mensaje 

9) No añadir 
declaraciones 
nutricionales 



Por qué ha podido fracasar el lanzamiento 
de alimentos “mal posicionados”? 

1) Confiar 
demasiado en el 

beneficio de salud 

2) Sobre-estimar el 
mercado 

3) 

4) Problemas 
regulatorios 

5) Demasiados 
beneficios juntos 

6) Ser segundo en 
el mercado 

7) Basarse en la 
“salud” sin 

conformar una 
marca paraguas 

8) Tratar de 
simplificar el 

mensaje 

9) No añadir 
declaraciones 
nutricionales 



Qué debemos recordar?. No todo lo que 
funciona en otras geografías funciona en la 

nuestra 



Qué debemos recordar?. Si una empresa 
grande ha fracasado seguramente nosotros 

también 



Qué debemos recordar?. Lo importante es 
reforzar los beneficios inherentes, no añadirles 

“algo” 



Qué debemos recordar?. No hay alimentos de 
“género” 



Qué debemos recordar?. No se venden las 
categorías “imposibles” 



Qué debemos recordar?. Lanzar extensiones no 
multiplica las ventas 



Qué debemos recordar?. Solo funciona lo que 
se toma una vez por día 



Qué debemos recordar?. Usar conceptos 
simples, no “simplificados” 



Qué debemos recordar?. Ofrecer beneficios 
relevantes 



Qué debemos recordar?. Un beneficio, no 
múltiples 



Qué debemos recordar?. Por encima de la 
salud, la nutrición 



Qué debemos recordar?. Traslaciones 



Qué debemos recordar?. Solo se vende lo que 
“se siente” 



Qué debemos recordar?. Mejor aún si 
indicamos el tiempo de uso para obtener 

beneficios” 



Qué debemos recordar?. El envase 
comunica 



Qué debemos recordar?. Transformar un 
producto en un “servicio” 



No olvidar la inversión en A&P 

Años 1-4 

30% 

Años 5-8 

10% 



I+D diferenciada, incremental, rentable y 
sostenible 

Extensión 
de línea 

Variedad 

Expansión 
de marca 

Nuevas 
ocasiones 

Nuevas 
plataformas 

Nuevos 
consumidores 



Algunas ideas sobre 
posicionamiento 



“Los hombres ciegos y el elefante” 

Es un 
árbol! 

Es una 
lanza! 

Es un 
abanico! 

Es una 
cuerda! 

Es una 
serpiente! 

Es una 
pared! 

Es importante tener una visión global para 
interpretar bien lo que pasa 



El CONCEPTO 

El ingrediente 

Más allá de los ingredientes están los 
CONCEPTOS 



El más rápido gana al más grande 



Tipos de consumidores 

 
190 

25%

30%
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50%

55%
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65%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Affected By 

Both high concern and currently affected  
 

High interest in trial of new products.  
Less price sensitivity 

Neither high concern nor incidence  
 

Opportunities lie in niche segments  

High incidence but relatively low concern  
 

New solutions to the market 
Price sensitivity 

High concern- not currently affected 
 

Opportunity for Prevention. 
Less price sensitivity 
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Las oportunidades en Latinoamérica 

Build-up of Toxins

Food allergies

Alzheimer's

Anemia 

Arthritis

Cancer

Heart disease

Depression

Diabetes

Eye health

Frequent colds, flus

GI problems

High blood glucose 

High cholesterol

Hypertension

Joint health 

Lack of hydration

Lack of focus

Lactose intolerance

Macular degeneration

Menopause

Metabolic syndrome

Osteoporosis

Other allergies

Overweight/obesity 

Prostate problems

Sleep problems

Stress

Tiredness

Underweight

Weak immune system

Wrinkles/ signs of aging

0%
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Affected By 

Axes cross at median values 







NATURAL 

MODIFICADO 

PLACER SALUD 

Lo “con medida” El ideal “nostálgico” 

Lo “cuestionado” Las tendencias 

Explorando el “territorio salud” 



Motivaciones para el uso de alimentos 



Un buen momento económico 



La importancia del “Puedes confiar en 
nosotros” 

Trazabilidad 

Origen 

Confianza Natural 

Etiqueta 
limpia 



La importancia de la marca 





Mira a la empresa pequeña. La importancia de la 
“conexión emocional”. Ventas de empresas pequeñas 

en mercado alimentario (billones USD) 



Personalización. Una aspiración cada vez 
más intensa 



Relación calidad/precio. Un requisito 
fundamental 



Factores que influyen en la elección de un 
alimento en Latinoamérica 



El consumidor latinoamericano no quiere 
pagar más por los beneficios de salud 



Posicionamiento en precios. Europa vs 
América Latina 

EUROPA 

LATINOAMERICA 



Precios medios (Euros por gramo) en la 
categoría de yogures 



El envase es una manifestación de los 
valores del producto 

Lealtad de 
marca 

Crea 
personalidad 

Satisfacción 
de 

necesidades 

Contiene 

Protege 

Facilita el uso 



Pequeño es mejor 



Una “etiqueta limpia” es mucho mejor 



Lanzamientos globales en “conveniencia” 



Lo conveniente crece en Latinoamérica 



Salud (más) holística 
Cada vez más alimentos fortificados (Base 100) 



Envejecimiento: Algo desconocido hasta 
ahora 







Lanzamientos en el segmento “aging” 
(+172%)  



Evolución de los lanzamientos por 
declaración en el segmento Senior 



Restrictores de consumo de alimentos 
saludables 

Sabor 

Precio 

Escepticismo Seguridad 

Educación 



Cuando un concepto triunfa el mercado se 
llena de copias 



Los claims más usados en los 
lanzamientos de 2014 



Mercado de alimentos reducidos en grasa 



Preocupaciones generales de los consumidores 
latinoamericanos sobre los alimentos 



Las tendencias del mercado 



1. Comprador más informado 

Industria 



2. Nuevas leyes de etiquetado 

Claims 
aprobados 

Beneficios 
inherentes 

Nutrición 
personal 



3. Envejecimiento saludable 

Más 
conocimiento 

Envejecimiento 
poblacional 

Preocupaciones 



4. Saber decir “no” 



5. Lo natural vuelve (de manera diferente) 

NATURAL 

Aditivos OGMs 



6. Más proteínas 

Déficit 
proteico 

Sarcopenia Caídas 



7. Menos azúcar(es) y menos grasa 



8. Experiencia sensorial 



9. Más con menos 

Reducción 
de energía 

Placer 



10. Interés en los extremos 



11. From clear to clean label 



12. Conveniencia 



13. Nuevas rutas para frutas y verduras 



La innovación como “factor 
diferencial” 



Las 4 mega-tendencias del consumo 

Salud Recursos 

Sostenible Digital 



SALUD 
IN

SI
G

H
T La adopción, por 

parte del 
consumidor, de un 
estilo de vida 
saludable, lo hace 
inclinarse por una 
alimentación 
beneficiosa para su 
bienestar físico y 
mental 

A
C

C
IÓ

N
 

Planificar acciones 
de marketing que 
den a nuestra marca 
una imagen de salud 
y funcionalidad, y/o 
desarrollar nuevas 
líneas de productos 
que amplíen nuestra 
gama o generen 
nuevos productos en 
estos segmentos 



NUTRICIÓN ÓPTIMA 
IN

SI
G

H
T Crece la preocupación del 

comprador por conseguir una 
nutrición óptima, que 
compense las deficiencias de 
una dieta ‘desequilibrada’ a 
causa del frenético ritmo de 
vida actual A

C
C

IÓ
N

 Analizar nuevos nichos de 
mercado en el área de salud, 
estudiar qué investigaciones 
están desarrollándose desde 
el ámbito de la medicina y la 
dietética, para adaptar 
nuestra oferta a nuevas 
tendencias de consumo y a 
las necesidades del 
comprador. En materia de 
comunicación, incorporar y 
destacar información 
nutricional en el envase y 
realizar publicidad atractiva 
de los beneficios de nuestro 
producto. 



TIEMPO 
IN

SI
G

H
T El stress y la escasez 

de tiempo para 
comer, obligan al 
comprador a buscar 
nuevas maneras de 
compensar las 
deficiencias 
nutricionales que 
conlleva el ritmo de 
vida 

A
C

C
IÓ

N
 

Desarrollar nuevos 
productos 
adecuados para ser 
cocinados y/o 
consumidos en 
poco tiempo y que, 
a su vez, contengan 
los elementos 
necesarios para una 
dieta equilibrada, 
sana y saludable 



PRECIO 
IN

SI
G

H
T En el último año, la 

cesta de la compra se 
ha reducido en 
número de productos 
adquiridos y en 
tamaño de los 
productos, con el 
objetivo de reducir el 
precio (psicológico) 
de la compra y evitar 
tirar producto (y 
dinero) 

A
C

C
IÓ

N
 Aprovechar esta 

tendencia reduciendo 
el packaging de los 
productos, 
desarrollando 
envases individuales 
que, a su vez, facilitan 
su transporte 



CALIDAD 
IN

SI
G

H
T Continúa la 

búsqueda de 
calidad al mejor 
precio 

A
C

C
IÓ

N
 

Desarrollar 
estrategias de 
precio y 
promociones en 
estos productos, 
habitualmente más 
caros, para hacerlos 
atractivos al 
comprador: salud a 
un precio asequible 



El desarrollo continuo de nuevos productos 
contribuye a mantener la estrategia de innovación en 

la empresa: 

Mantener un nivel 
elevado de 

innovación de 
producto 

Defender el 
presente segmento 

de mercado 

Establecerse en los 
posibles mercados 

futuros 

Dar soporte a una 
buena distribución y 

almacenamiento 

Dominar un nuevo 
segmento en el 

mercado 

Incorporar nuevas 
tecnologías a los 

procesos 
productivos actuales 



Orientación al 
cliente 

Marcas, 
innovación 

Anticipo en la 
satisfacción de 

las 
necesidades 
del cliente 



Competitivo:  

competidores actuales y potenciales 
(política de inversiones, entrada en 
nuevas actividades, técnicas de venta y 
de distribución, política de 
comunicación...) 

Comercial:  

datos referentes a productos-mercados de 
clientes y proveedores (estudios de 

mercado, nuevos mercados, evolución de 
las necesidades de los clientes, solvencia de 
los clientes, nuevos productos ofrecidos por 

los proveedores…) 

Legislativo:  

detección de aquellos hechos exteriores 
que pueden condicionar el futuro, en áreas 
como la sociología, la política, el medio 
ambiente, las reglamentaciones, etc. 

Tecnológico:  

tecnologías disponibles o que 
acaban de aparecer y capaces de 
intervenir en nuevos productos o 

procesos (patentes, proyectos i+d…) 

 

Ejes de la vigilancia de mercado 



36,6% de los 
compradores 

40,1% 
del 

mercado 

4 de cada 10 
compradores 

quieren 
INNOVACIÓN 



Los ejes de la innovación alimentaria 

Conveniencia 

Placer Salud 



Innovación 

Aumentar 
el valor 

Reducir los 
costes 



La innovación es muy importante PERO …….. 

Las innovaciones 
decrecen un 6,3% 

por año. 

El 75,2% de las 
innovaciones no 

sobreviven al 
tercer año. 



Media de ventas en los primeros 18 meses. Un 72% de 
los lanzamientos no alcanza el 50% de la media de 

ventas de su categoría 



Venta vs innovación 
V

EN
TA

S El 59% de las 
referencias de 
la gran 
distribución 
realizan el 90% 
de las ventas de 
un 
establecimiento 

IN
N

O
V

A
C

IÓ
N

 

El 41% restante 
crea 
diferenciación y 
valor añadido 



Qué somos (o queremos ser)? 

Sprinters Marathoners 

Lanzamientos Productos Marcas o Categorías 

Tamaño Grandes Pequeñas 

Precio Premium Moderado 

Start Out Fuerte Lento 

Pull Back Año 2 Año 5 



Evolución de problemas de salud en los 
próximos 5 años 



Principales preocupaciones de salud de 
los consumidores 



Qué situaciones quieren prevenir los 
consumidores a través de la alimentación? 



Nuevos productos Nuevas categorías 

Cobertura Penetración 

Innovación 

P
R

O
D

U
C

TO
S 

Nuevos 

Actuales 

MERCADOS Nuevos 
Actuales 

Importancia de la innovación 



Ayuda a 
mantenernos 

en el 
mercado 

Ayuda a ganar 
nuevos 

mercados 

Ayuda a 
darle 
mas 

fuerza a 
nuestra 
marca 

Para qué sirve la innovación? 



El proceso de innovación tecnológica 



Lanzamientos en alimentación 
2014 

Lanzamiento de alimentos 
innovadores por regiones 2014 

Por qué triunfa la innovación? 
(básicamente porque es la excepción …) 



El porcentaje de empresas alimentarias 
innovadoras supera la media 



Sin embargo, la intensidad de innovación es 
mucho menor 



Lo mismo que la cifra de negocios en productos 
nuevos y mejorados 



Distribución del gasto en actividades 
innovadoras (%) 



Qué hacer?: Establecer políticas de 
innovación 

Cooperación público-
privada 

Proyección 
internacional 

Demanda Inversión  

Transferencia 



En qué podemos innovar? 

1) Nuevos 
usuarios 

2) Nueva 
ocasión de 

uso 

3) Nuevo 
envase 

4) Nuevo 
ingrediente 

5) Nuevo 
mercado 

6) Nuevo 
marketing 



En qué podemos innovar? 

1) Nuevos 
usuarios 

2) Nueva 
ocasión de 

uso 

3) Nuevo 
envase 

4) Nuevo 
ingrediente 

5) Nuevo 
mercado 

6) Nuevo 
marketing 

Anualmente se venden 25 
millones de litros (50 

millones de USD) en un país 
como Suecia con una 
población de sólo 9,1 

millones.  



En qué podemos innovar? 

1) Nuevos 
usuarios 

2) Nueva 
ocasión de 

uso 

3) Nuevo 
envase 

4) Nuevo 
ingrediente 

5) Nuevo 
mercado 

6) Nuevo 
marketing 

A nivel internacional, la 
nueva línea de snacks 

supone, tras 5 años, más del 
12% de las ventas. 



En qué podemos innovar? 

1) Nuevos 
usuarios 

2) Nueva 
ocasión de 

uso 

3) Nuevo 
envase 

4) Nuevo 
ingrediente 

5) Nuevo 
mercado 

6) Nuevo 
marketing 

En solo tres años ya se 
venden a nivel internacional 

más de 100 millones de 
unidades de este envase. 



En qué podemos innovar? 

1) Nuevos 
usuarios 

2) Nueva 
ocasión de 

uso 

3) Nuevo 
envase 

4) Nuevo 
ingrediente 

5) Nuevo 
mercado 

6) Nuevo 
marketing 

Un mercado que en 10 años 
ha ganado 40.000 millones 

de Dólares y sigue creciendo. 



En qué podemos innovar? 

1) Nuevos 
usuarios 

2) Nueva 
ocasión de 

uso 

3) Nuevo 
envase 

4) Nuevo 
ingrediente 

5) Nuevo 
mercado 

6) Nuevo 
marketing 

Esta leche concentrada en 
Melatonina, lanzada en 1999, 
con un envase con un diseño 

distintivo y un precio 45% 
superior a la leche “normal” 
crece en ventas a un ritmo 

del 18% anual. 



En qué podemos innovar? 

1) Nuevos 
usuarios 

2) Nueva 
ocasión de 

uso 

3) Nuevo 
envase 

4) Nuevo 
ingrediente 

5) Nuevo 
mercado 

6) Nuevo 
marketing 

Los ingredientes incluyen el probiótico L. Reuteri 
de Biogaia e Inulina de Orafti. No 

hay declaraciones de propiedades saludables en 
la etiqueta. No hay publicidad, el presupuesto de 
publicidad se utiliza como fondo para campañas 

de comunicación a niños y grupos de acción 
contra la pobreza. El crecimiento de cero a 240 

millones de USD se hizo en 10 años. 



Sin olvidar otras innovaciones: Los “shots” 

Una verdadera estrategia de 
innovación creando una 

completamente nueva categoría 
de alimentos. Yakult introdujo la 

nueva categoría de "botellitas con 
probióticos" (“shots”) y 

enseguida fue emulado por 
Danone con Actimel. El mercado 

crece más del 30% anual. 



Sin olvidar otras innovaciones 

Sun Latte es una leche ultra filtrada alta 
en proteínas y alta en calcio que 

contiene  un 190% de la proteína y 
un 196% del calcio de la leche 

normal. Comercializado desde 1995 
es el único producto de 

Func.nutrition, una empresa de 6 
personas. El enfoque de la compañía 

es hacia habilidades en marca y 
marketing  y no a ciencia. Se orienta 
al consumidor mediante conceptos 
diferentes. Sun Latte se basa en una 

tecnología novedosa y en mucha 
orientación al mercado. 



Sin olvidar otras innovaciones 

Yogur Danino de Canadá proporciona 
30 mg de DHA por unidad y lleva 
una declaración de propiedades 

saludables aprobada: "el DHA 
mejora el desarrollo del cerebro 

normal de los niños". Fue el 
primer yogur con DHA 

comercializado para niños y sigue 
siendo el líder. 



Sin olvidar otras innovaciones 

Anlene, una marca de Fonterra, lanzó una 
línea experta en la salud ósea. Las 

herramientas de comunicación incluyeron 
publicidad en las revistas femeninas; 

relaciones públicas; folletos informativos; 
mailing;  promociones en las tiendas; 
patrocinio de congresos científicos e 
investigación científica sobre la salud 

ósea. Como parte de su esfuerzo por ser 
vistos como "los expertos en la salud 
ósea“ equipos de Anlene visitan los 

centros comerciales haciendo 
exploraciones óseas (gammagrafías) y 
consultas dietéticas junto con folletos 
informativos y muestras de Anlene. 

Anlene ha llevado a cabo solo en Malasia 
unas 15.000 gammagrafías óseas al año. 



Sin olvidar otras innovaciones 

En el lanzamiento, Pom 
Wonderful deliberadamente se 

colocó en la sección 
de supermercado, cerca de la fruta, y 

no en el lineal de zumos. 
Así, la marca se destacó y el producto 
fue visto por personas conscientes de 
su salud que iban a comprar frutas y 

fueron capaces de pagar un 
sobreprecio del 250%.  El 

posicionamiento diferente y el diseño 
del envase hace muy difícil a los 
consumidores comparar precios. 



Cómo lograr el éxito: Oportunismo 



Cómo lograr el éxito?: Identificar una demanda 
no atendida  



Cómo lograr el éxito?: Añadir alimentos 
“naturalmente saludables” 



Cómo lograr el éxito?: Inventar momentos de 
consumo u ocupar más parte del momento de 

uso 



Cómo lograr el éxito?: Co-Branding 



Cómo lograr el éxito?: Breakthrough Innovation 



Cómo lograr el éxito?: Process Innovation (HPP) 



Cómo lograr el éxito?: Niños, un segmento 
creciente 



Cómo lograr el éxito?: “Superfoods” 



Cómo lograr el éxito?: (Más) proteínas 



Cómo lograr el éxito?: Co-creación con los 
consumidores  



Cómo lograr el éxito?: Un desayuno diferente 



Cómo lograr el éxito?: Eating but not cooking  



Cómo lograr el éxito?: Porciones controladas 



Cómo lograr el éxito?: Promover lo “natural” 
(sin aditivos + naturalmente sano) 



Cómo lograr el éxito?: Extractos botánicos 
(bioactivos) 



Cómo lograr el éxito?: Transparencia 



Cómo lograr el éxito?: “Manejar” las 
regulaciones 



Cómo lograr el éxito?: No olvidar el valor de la 
comunicación del envase 

http://iris.gnpd.com/sinatra/gnpd/images/zoom&id=10242548&pic_num=1&origWidth=846&origHeight=478&xOff=0&yOff=0&destWidth=244.5&destHeight=717&rotation=0


Muchas gracias!! 


