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de alimentos que no han side
conquistadas atin por las mancas.
Por ejemplo, mds del 50% de la
oferta de queso paria en el pais se
vende a granel, v lo mismo pasa
con la avena; los embutidos al-
canzan un 10%, y ¢l yogur, un
5%, “Ahi hay espacio para que
un jugador importante comao
Nestlé entre con una propuesta
de valor adecuada’, indica Ro-
lando Arellano, director ejecuni-
vo de Ardlano Consultoria. De
hecho, el CEO de Nestlé para
Peri y Bolivia, Javier Texido,
adelantd que podria sumar en
el 2024 una caregoria adicional
a su portafolio,

Para Arellano, la sede de
Nestlé en el Perti romaria ins-
piracién de su porrafolio en
Ecuador, Bolivia o, incluso,
Centroamérica, por la simili-
tud en el mmano del mercado
v de los canales de venta, “a di-
ferencia de Argentina y Chile,
donde se compra mds por el
canal moderno y la demanda de pro-
ductos estd mds curopeizada’,

Nestlé en Centroamérica no solo
tiene a Maggi en su caregoria de cu-
linarios: también cuenta con la linea
guatemalreca Malher. Ademis, ha in-
corporado a dicho pormfolio productos
SEC08 V 5t “La marca tiene que
ser parte de la recera completa. Aqui en
el Perii va se comen juntas la fresa y la
leche condensada: se podria comple-
mentar la ensalada de fruras con insu-
mos secos, afirma.

Por su parre, Claudia Aguilar, do-
cente de la Carrera de Marketing de
la Universidad de Lima, anota que las
categorias con mds potencial para seguir
desarrollindose en ¢l mercado perua-

no son la de comida de origen vegeral (para
flexitarianos o veganos, por ejemplo) y la de
insumos para cocinar con origen saludable
y sustentable (pastas y salsas, entre otros), Y,
por Gltimo, sefiala que “las vicaminas y los
suplementes nutricionales serian un com-
plemento muy interesante para la categoria
de alimentos™,

La marca suiza también produce com-
plementos nutricionales para nifios segin
edades, los cuales se hallan presentes en otros
paises de la region. Mauricio Cheng, gerente
de Business Development de Kantar, indica
que el déhcit nutricional existente en varios
segmentos sociales genera una oportunidad
de oferta en ¢l mercado local. “Bajo esa mi-
rada, los suplementos para nifios toman re-

levancia para el desarrollo de la poblacidn

infantil”, asegura. Ademas, dice, “hay espacio
para que la categoria de snacks y bebidas sa-
borizadas siga penetrando en el Perd”,
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Arellano apunta, sin embargo, que antes de ex-
plorar en una nueva categoria, o de hacer crecer
el pontafolio. deberian generarse estraregias para
elevar la frecuencia de consumo o para que el
producto les gane hoya los jugadores sin marca.
Otro punto clive es saber a qué consumider
dirigirse en un contexto de inflacion.

Para Aguilar, serfa un mix d¢ consumide-
res con los estilos de vida “sofisticade” v “mo-
derno”, de NSE A, B y Cl, pertenecientes a
las generaciones centennial y millennial, que
valoran la innovacidn, la modernidad, la ca-
lidad y la experiencia en ¢l consumo. @



