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10 MO IMIENTOS
ESTRATEGICOS

PARA CRECER EN ALIMENTOS Y BEBIDAS

El andlisis del crecimiento de algunos segmentos y el contexto
econdmico global deja entrever diferentes oportunidades para la
industria en la regién. Desde la revista IAlimentos le compartimos 10
recomendaciones para adaptarse y sacar ventaja del contexto actual

Por: David Ricardo Muiioz Lozano,
editor revista IAlimentos.

recer en alimentos y bebidas ya no depende solo de tener presencia, escala o distri-
bucion. El entorno exige una lectura mads fina de la region: consumidores mds sen-
sibles al precio, presion regulatoria creciente, mayor fragmentacioén del consumo,
nuevos habitos de conveniencia y una rentabilidad cada vez mas dependiente del
mix, el canal y la ejecucion.

La mejor estrategia no es perseguir crecimiento de forma uniforme, sino cons-
truir un portafolio de apuestas capaz de capturar volumen donde el mercado se vuelve mas
defensivo y margen donde el consumidor sigue dispuesto a pagar por salud, funcionalidad,
experiencia o conveniencia.
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PORTAFOLIO DUAL: VALUE PARA
VOLUMEN Y PREMIUM O SALUD PARA
MARGEN

Quedarse atrapado en el medio es una de las posicio-
nes mas fragiles, porque alli convergen la mayor presién
de elasticidad, la comparacién directa de precio y una
menor diferenciacién percibida.

La arquitectura mas sélida es la que separa con clari-
dad una capa de entrada orientada a volumen, un nu-
cleo competitivo y una capa premium o saludable don-
de la marca pueda defender mejor margen.

No se trata solo de segmentar por precio, sino de enten-
der que la polarizacion ya no es una hipoétesis: es una forma
concreta de estructuracion de la demanda. En mercados
mas sensibles, el valor seguira siendo decisivo; en otros, el
consumidor seguird premiando atributos de bienestar, in-
dulgencia mejor justificada o diferenciacién funcional.

REFORMULACION COMO ESTRATEGIA
COMERCIAL, NO SOLO COMO
CUMPLIMIENTO

Muchas compaiiias siguen abordando el “sin’, el “me-
nos” o la mejora nutricional como respuesta defensiva
frente a etiquetado e impuestos. Esa lectura es corta. En
realidad, la reformulacién puede convertirse en una de
las palancas més directas para proteger volumen, abrir
espacio a nuevos claims y reducir exposicion fiscal o re-
gulatoria en categorias donde el castigo ya se siente en el
anaquel y en la percepcion del consumidor.

Alli donde la presion sobre azticar, sodio o ultrapro-
cesados ya reordena el consumo, reformular no solo
evita pérdida: también puede redefinir competitividad.

EN BEBIDAS, CONCENTRE LA INVERSION
EN AGUA, BEBIDAS ENERGETICAS Y READY
TO DRINK

Una parte importante del error estratégico en esta ca-
tegoria consiste en tratarla como un solo bloque y repar-
tir recursos de innovacion sin jerarquia clara.
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Poresoconvienerebalancearportafolioshaciaaguapu-
rificada o con diferenciacion, energéticas con mejor per-
fily RTD alcohdlicos o no alcohélicos donde haya encaje.

Mis que lanzar mucho, la logica correcta es construir
un pipeline de innovacién con ciclos cortos, testeo rapi-
do y aprendizaje continuo.

IMPULSE CONVENIENCIA CON FORMATOS
Y OFERTA LISTA PARA CONSUMIR

Muchas decisiones de portafolio siguen ordenadas
por familia de producto, cuando el consumidor orga-
niza su compra de otra manera: desayuno rapido, snack
de media tarde, consumo on-the-go, post-entreno, cena
préctica o indulgencia puntual.

Esa légica obliga a innovar desde la ocasién de uso y
no tnicamente desde el formato tradicional del subsec-
tor. El crecimiento en la region esta siendo impulsado
por conveniencia, pero conveniencia bien interpretada:
no solo rapidez, sino pertinencia de uso.

DISENE UNA ESTRATEGIA REAL POR
CANAL

Seguir usando el mismo portafolio con pequefias
variaciones de empaque para retail, conveniencia,
e-commerce y foodservice es una practica cada vez
mas ineficiente. Cada canal tiene una logica distinta de
captura de valor, y esa ldgica exige portafolios distintos.

Por ejemplo, mientras que el retail moderno favorece pro-
puestas familiares, multipacks y lineas que compiten por repo-
sicién y comparacion, el e-commerce exige bundles, sabores
exclusivos, reposicion programable y empaques resistentes.

El canal ya no es solo distribucion; es parte de la estra-
tegia de crecimiento.

EN PANIFICACION, APUESTE POR FROZEN
Y MORNING GOODS

Los panificados son uno de los terrenos mas fértiles
para crecer si se actiia con foco. Alli conviene apostar por
tres motores: congelados, clean label, y morning goods.
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La categoria tiene una ventaja estratégica singular:
puede combinar conveniencia, indulgencia, bienestar y
foodservice en una misma plataforma.

La oportunidad no estd en tratar panificacion como
una categorfa uniforme, sino en dividirla entre volumen
bésico y espacios de mayor sofisticacion, donde la di-
ferenciacién puede sostener mejores margenes y una
relacion mas estrecha con foodservice.

EN LACTEOS, BUSQUE EL UPSIDE EN
YOGURT, FUNCIONALIDAD Y PROTEINA

En l4cteos, el crecimiento incremental no suele ve-
nir solo del volumen, sino del mix correcto. El mayor
upside estd en yogurt, funcionalidad, proteina, reduc-
cién de azucar y formatos que resuelvan consumo in-
dividual o inmediato. En esta categoria, innovar no es
simplemente afladir un sabor o extender una linea. Es
moverse hacia donde el consumidor percibe una justi-
ficacién mas clara para pagar o repetir compra: diges-
tibilidad, bienestar, aporte nutricional, practicidad.
Pero el crecimiento en lacteos también exige discipli-
na operativa. La cadena de frio, la merma y la logis-
tica no son variables secundarias; son parte central
del margen.

GESTION DE CRECIMIENTO DE INGRESOS
(RGM)

En un contexto de crecimiento macro moderado y
consumidores mas sensibles, la expansiéon no depende-
ra solo de ganar distribucién o lanzar innovacién. De-
penderéd de manejar mejor la arquitectura de precios, la
elasticidad, la promocién y la rentabilidad por canal.

Muchas empresas siguen usando descuentos y promo-
ciones por inercia, sin medir bien su efecto incremental
ni su costo real sobre margen y percepcién de valor. Lo
mismo ocurre con el tamafio de empaque: packs peque-
fios y familiares no deberian ser solo variantes, sino deci-
siones deliberadas dentro de una price-pack architecture.

En categorias como snacks y bebidas, esa disciplina es
todavia mas critica. Cuando el consumidor se fragmen-
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ta y los impuestos o cambios tributarios alteran el precio
efectivo, el crecimiento deja de ser una funcién simple
del volumen y pasa a depender de como se gestione el
precio, el mix y la ejecucion comercial.

FORTALEZCA LA RESILIENCIA DE COSTOS
Y ABASTECIMIENTO

En alimentos y bebidas, la volatilidad de commodi-
ties, tipo de cambio, clima y logistica golpea de manera
directa el margen y, en algunos casos, la disponibilidad
misma del producto.

Lo que se necesita es un playbook regional de costo de
ventas: cobertura cuando aplique, multisourcing, con-
tratos flexibles, inventarios estratégicos y mecanismos
de seguimiento que permitan reaccionar antes de que la
presion llegue a resultados.

PRIORICE PAISES CON UNA MATRIZ DE
POTENCIAL VERSUS RIESGO

América Latina no premia soluciones uniformes.
Brasil funciona como motor de escala y de profundidad
de portafolio; México exige maxima disciplina regulato-
ria y claridad en bebidas y snacks; Colombia demanda
eficiencia, valor y reformulacién inteligente; Argentina
ofrece oportunidades relevantes, pero bajo una gestién
mas cuidadosa de volatilidad y Chile opera como un
laboratorio de cumplimiento, salud y premiumizacion.
Esa heterogeneidad abre espacio para alianzas, co-ma-
nufacturing, adquisiciones bolt-on o partnerships con
retailers y plataformas logisticas.

La region sigue ofreciendo crecimiento, pero ya no
bajo la logica de expansion homogénea que durante
aflos permiti6 capturar volumen con estrategias relati-
vamente amplias. Hoy el crecimiento se juega en deci-
siones mas complejas: qué mix defender, qué categorias
priorizar, qué claims activar, qué canal merece un por-
tafolio propio y qué paises justifican una apuesta mds
agresiva. En alimentos y bebidas la estrategia ahora de-
pende de la capacidad de leer mejor las asimetrias del
mercado y convertirlas en una arquitectura comercial
mas disciplinada, mas segmentada y mds rentable.
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