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Caminos de Innovacion: Cudles han sido los caminos para
innovar en alimentos en estos Ultimos anos?

Un andlisis de lanzamientos innovadores en
alimentos entre 2015 y 2016, nos muestra una
clara tendencia a apelar al beneficio de
Saludable y Natural para conquistar al
consumidor*

Innovar no es necesariamente llevar adelante
la gran idea disruptiva. La literatura sobre el
tema hace diferencia entre las innovaciones
“radicales” (aquellas que rompen con lo
establecido) y las “incrementales”, que solo
mejoran o agregan beneficios a productos ya
existentes. Estas dltimas son las mds
frecuentes y se lanzan como extensiones de
linea bajo una marca “umbrella”

El 59% de las innovaciones relevadas cae bajo
la definicion de extension de linea.

Snacks salados y dulces son las categorias
donde mds se ha innovado en el periodo (26%
de los lanzamientos)

Categorias de los lanzamientos

s

E{},

alcoholicas

Snacks Bebidas no Productos Alimentos Confiteria/
saladosy alcoholicas lacteosy listos o dulces
dulces  einfusiones frescos comidas
completas

* Andlisis realizado sobre 137 lanzamiento de alimentos
en USA/ Canadd, Latam y paises europeos.

Fuente: IndustriaAlimenticia.com; Mercado?2.0;
FoodBusinessNews

CARACTERISTICAS DEL LANZAMIENTO
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M Extension de linea Marca nueva M Relanzamiento de marca

La proporcion de innovaciones en
snacks es igualmente importante
tanto bajo marcas nuevas como
bajo extensiones de linea. Estos
productos exhiben una mayor
participacion entre los pocos
relanzamientos detectados (36%
son snacks)

Las bebidas alcohdlicas adquieren
mayor  relevancia entre las
“marcas nuevas” en tanto que los
productos frescos y ldcteos son
mds recurrentes bajo el umbrella
de las extensiones de linea.



Caminos de Innovacion: La apelacion a “saludable” marca
tendencia en innovaciones de alimentos

Los nuevos lanzamientos se han enfocado en
comunicar ciertos beneficios sensibles para
los consumidores. Los nuevos productos han
apelado a temas que se han vuelto tendencias
globales, aun con matices locales, en
innovacion alimentaria.

La apelacion a “producto saludable” o de
“ingredientes o procesos mds naturales” es la
dominante en este periodo (39%). En segundo
lugar vemos referencias a nuevos sabores o
ingredientes unicos (20%).

Beneficios comunicados
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Esta apelacion a “saludable/ natural” remite
con mayor frecuencia a la certificacion de
“orgdnicos” de sus ingredientes, lo que de por
si ya se asocia con mayor naturalidad. Este
soporte “orgdnico” es

mencionado con mayor

frecuencia en el mercado

de USA (51%). Organic

OSalud y cuidado/ naturalidad de
ingredientes

= Nuevos sabores/ ingredientes Unicos u
originales

= Cambio de pack o forma/ disefio/ lidico/
enfocado al target

Practicidad/ comodidad de uso/ on the go
m Prestigio/ sofisticacion/ premium
= Know how/ experiencia/ aval propio

m De tradicidn/ historia o costumbre
arraigada en el target

m Otros

Si bien “salud/ naturalidad” es la apelacion
dominante en general, existen algunas
variaciones interesantes de mencionar. En las
extensiones de linea “nuevos sabores” (31%)
casi comparte el primer lugar con “salud/
naturalidad (32%), esta ultima domina en las
marcas nuevas con 51%, en tanto entre los
pocos relanzamientos, cambios de “pack/
forma” obtiene el top de referencias (46%,).

Sin duda la innovacidn en alimentos pasa por
complacer al consumidor en su busqueda de
productos mds sanos y naturales, pero que se
conjuguen con la vida moderna y sus ritmos.
Es esto posible...? Ese es el desafio.



