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| gin-tonic vive una época dora-

da en nuestro pais que ha he-

cho que crezcan las ventas de
ginebra —registré un notable aumento
del 6,4% en 2014—y se busquen nue-
vas referencias de corte premium. No
obstante, a excepcién del mencionado
destilado, todavia no se puede hablar
de una recuperacion. Segin el ultimo
informe de DBK Informa sobre bebidas
alcohdlicas y destilados, el valor de este
mercado experimentd un descenso del
4,1% . El whisky destaca como la prin-
cipal bebida consumida en el dmbito
nacional, agrupando el 29,7% del valor
total del mercado. A continuacion se si-
tdan el ron (19,6%); la ginebra (17,7%),
el brandy (7,1%) y el vodka (5,7%). Las
previsiones de caraa 2016 de los analis-

CONSUMO

Consolidacion de las

bebidas premium y
opciones saludables

En un marco donde el conflicto por el aumento del IVA
sobre las bebidas con alcohol esta en el centro de debate,
el consumo de éstas parece seguir su propio camino. La
‘vuelta a la calle’ ha favorecido que tanto los tragos largos
como la sempiterna cerveza incrementen las ventas de los
bares. El escenario, pese a todo, es prometedor y por ello
se esta realizando un intenso trabajo en innovacion.

tas adelantan un repunte en las ventas,
tanto en las tiendas como en hosteleria.
Siempre teniendo en cuenta la capaci-
dad de innovacién de los fabricantes. En
este sentido, se apuesta por nuevas va-
riedades adaptadas a los diferentes tipos
de consumidores.

Bebidas mas saludables

Una clara muestra de cémo adaptarse
a la demanda de una alimentacién méas
saludable, una tendencia en auge y que
también se refleja en la barra del bar,
son las cervezas sin alcohol que van mas
alla del hecho de ser 0,0. Por ejemplo,
los maestros de Ambar reformularon
su ‘sin’ convirtiéndola en la primera en
utilizar Palatinose (de nombre genérico
isomaltulosa) en su formulacién. Entre

sus ventajas se encuentra la posibilidad
de ofrecer un perfil nutricional especial-
mente atractivo para los consumidores
activos ya que mejora la estabilidad mi-
crobioldgica (sin fermentacion por bac-
terias de levadura).

“Laisomaltulosa es unazicarde nue-
va generacién no modificado genética-
mente que se deriva de manera natural
del azlicar de remolacha. Es el Unico to-
talmente disponible y de liberacién lenta
que suministra energia de una manera
sostenida y en cantidad suficiente. Tiene
unos perfiles glucémicos e insulinémicos
bajos para proporcionar energia de una
manera equilibrada y evitar la caida de
azlcar que se asocia generalmente con
otros. Su absorcién lenta ayuda al con-
sumidor en el proceso digestivo y libera
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H Bares v carETERiS

Las marcas mas consumidas Cerveza Aguas
El prestigioso ranking The Drinks International Annual Bar Report cada afio |. Heineken |. San Pellegrino
anuncia el Top 10 de las mejores marcas de agua, cerveza, ginebra, licores, 2. Corona 2. Perrier
ron, tequila, vermouth, vodkas, whiskys... Los resultados se obtienen a través 3. Stella Artois 3. Acqua Panna
de una encuesta con caracter internacional en la que participan establecimien- 4. Peroni 4. Bvian
tos que forman parte de World’s 50 Best Bars, situados en Europa, Norte- 5. Pilsner Urquell 5. Fiji
américa, Asia, Latinoamérica y Oriente Medio, y encargados de seleccionar 6. Asahi 6. Voss
las marcas mas vendidas, lo que convierte a este informe en uno de los mas 7.Anchor 7. Vichy
importantes del sector a nivel mundial. Los rankings estan compuestos por un 8. Estrella 8. Antipodes
top 10 de cada tipo de bebida asi como dos categorfas generales: uno de las 9. Budweiser 9. Eco de los Andes
marcas de bebida més trendy a nivel general; y otro de las bebidas espirituosas 10. Duvel 10. Mountain Valley
favoritas por los propios bartenders encuestados.
Vermouth Whisky Gin Ron Vodka
I. Antica Formula I Nikka | Tankeray | Plantation |. Ketel One
2. Cocchi 2. Jameson 2. Beefeater 2. Havana Club 2. Grey Goose
3. Noilly Prat 3. Hibiki 3. Hendrick’s 3. Bacardi 3. Absolut
4. Martini 4. Yamazaki 4. Bombay 4. Zacapa 4. Beldevere
5. Cinzano 5. Bushmills 5. Plymouth 5. Diplomético 5. Stolichnaya
6. RedBreast 6. Monkey 47 6. Appleton 6. Aylesbury Duck
7. Hakushu 7. Fords 7. El Dorado 7. Beluga
8. Tullamore Dew 8. Gin Mare 8. Mount Gay 8. Wyborowa
9. Teeling 9. Gordon’s 9. Botran 9. Skyy
10. Connemara 10. Sipsmith 10. Flor de Cafa 10. Ciroc

su energia de manera progresiva. Ade-
mas, dado que éste ingrediente funcio-
nal tiene un sabor suave, no se percibe
en la cerveza, manteniendo intacto el
original”, explican desde Beneo, em-
presa alemana responsable de incluir
este componente en la composicién de
diferentes alimentos y bebidas.

El tema de los azlcares es uno de los
mas polémicos en el sector; sobre todo
tras la recomendacién de la OMS de re-
ducir su ingesta. El abuso de estos en
bebidas tradicionalmente con elevado
nivel de azdcar como los refrescos esta
dejando de ser un problema. Sélo hay
que ver cdmo Coca-Cola ha reducido
ya mas de un 38% el azdcar en el su por-
tfolio de productos desde el afio 2000.
Seglin la marca, su aporte de azlcares
a la alimentacién diaria de los espafioles
fue de 6,03 gy 24,1 kcal por cada 100
ml, respectivamente.
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Toda la cadena de valor del sector de bebidas con contenido alcohdlico —que ademas
del sector horeca, abarca los ambitos agricola, industrial y distribucién comercial— vie-
nen reclamando desde noviembre que no se lleve a cabo una subida fiscal para estos
productos. La defensa de los niveles actuales de fiscalidad se apoya en el analisis del
informe “El sector de bebidas con contenido alcohdlico y su relevancia en la economia
espafiola”, elaborado por AFI (Analistas Financieros Internacionales) para Cerveceros
de Espafia, la Federacion Espafiola del Vino (FEV) y la Federacién Espafola de Bebidas
Espirituosas (Febe), y suscrito por mas de una veintena de asociaciones, entre las

que esta la Federacién Espafola de Hostelerfa. “La subida fiscal incide o bien en los
margenes empresariales, lo que induce a cesar actividades o reducir inversiones, con
la consiguiente pérdida de VAB y empleo; o bien se traslada a los precios finales de

los consumidores, que si no reducen su consumo cambian el canal (consumo hogar

vs hosteleria, que genera mas recaudacion) y adquieren productos de menor precio

o categoria, en detrimento de aquellos de mayor valor afadido o precio, que son los
que mayor retorno fiscal generan”, explica el informe. Asimismo, se advierte que el
incremento del tipo de IVA podrian afectar a aquellos segmentos sociales de menor
renta (efecto regresivo en la distribucién de la renta) y al turismo, atendiendo a la sen-
sibilidad del precio en el consumo. “El efecto combinado de la sustitucién del canal y
del patrén de consumo se traduce en una reduccién en el valor afadido de la actividad,
que lleva aparejada una menor necesidad de trabajadores y la bajada de la recaudacién
asociada —en la medida en que la base de aplicacion del IVA se ve reducida— sin que
por ello se vea particularmente afectado el consumo global”, apunta el documento.
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Un 35,3% de los encuestados que han participado en
el estudio “Los habitos de los espafioles en la Hoste-
lerfa” de Mahou San Miguel afirma que lo mas impor-
tante para ellos es que los camareros sean simpaticos
y amables, mientras que para un 24,9% es la rapidez
ala hora de servir y para un 18,8% la honradez. Son
criterios que también tienen en cuenta a la hora de
dejar propina. Un 20,4% de los encuestados siempre

Cervezas, las reinas de las barras
Es la reina del aperitivo. Ya lo demos-
traba ‘analiticamente’ hablando Saborea
Espafa en el Dia Mundial de la Tapa: el
70% de los encuestados afirma que es la
bebida que pide junto a las tapas, seguida
del vino (27%). Una costumbre que se
mantiene y crece. En 2016 las ventas de
cervezaregistraron el mayorincremento
en los Ultimos diez afos, con 34,4 millo-
nes de hectolitros de cerveza, un 3,4%
mas respecto a 2015. Destaca el aumen-
to de su consumo en hosteleria, con el
64% del total. En concreto se sirvieron
19 millones de hectolitros en este canal.

De media, cada espaiol bebe 46,4
litros segun los Ultimos datos de Cerve-
ceros de Espana. Destaca su consumo en
Andalucia, el sur de Extremadura, Ceuta
y Melilla, con més de ocho millones de
hectolitros comercializados, seguida del
centro de la peninsula, donde se vendie-
ron 7,5 millones de hectolitros. Por otro
lado, en las Islas Canarias es donde mas
crecieron las ventas de cerveza en 2016,
con una subida del 9,6%.

Exigencias en el tiraje

A la hora de tomar una cafia, que esté
bien fria es lo mas importante para casi
la mitad de los espafioles (47,8%), si
bien un 25,6% de los encuestados por
Mahou-San Miguel en su estudio de los
habitos de los espanoles en los bares, la
clave es que la cerveza esté bien tirada,
un requisito que aseguran se cumple. En
este sentido, andaluces (82,5%), madri-

lo hace, frente a un 17,8% que no la deja nunca.

La mayoria afirma que lo decide segtn el servicio
recibido, del que depende también la cantidad. Los
catalanes aseguran dejarla siempre (31,6%) mientras

que vascos (34,9%) y riojanos (29,3%) reconocen no

hacerlo.

lefios (80,4%) y extremefios (77,3%) es-
tan especialmente satisfechos.

Sin embargo, lo cierto es que la ma-
yorfa desconoce cudles son las condicio-
nes para que la degustacién de esta bebi-
da sea la idonea. Ante un test planteado
de |6 afirmaciones sobre los tipos de
cerveza, sus ingredientes mas comunes
o latemperatura 6ptima para su servicio,
fueron pocos (sélo el 3,7%) los que res-
pondieron adecuadamente a 14 o mas
de las cuestiones.

iBEER, el nuevo grifo inteligente
de Heineken

Caiieros inteligentes

Aun con todo, y con el objetivo de fa-
cilitar la gestién de los establecimientos
respecto a las cafias que tiran al dia, los
fabricantes se han adelantado creando
cafieros inteligentes como el iBeer, una
columna digital disefiada en el marco de
la Catedra de Neuromarketing Heine-
ken de la UPV (Universitat Politécnica de
Valéncia) que cuenta con capacidades de
medicién, geolocalizacién, gamificaciény
conectividad. Esta iniciativa de la marca
Heineken proporciona informacién re-
levante de los clientes y del consumo
de realizado (la media de cafas tiradas
o los horarios con mayor actividad, por
ejemplo). Ademds, permite plantear ex-
periencias colectivas e incluso conectar
con otros elementos digitales del local.

Experiencias inmersivas

Seglin Mariano Alcafiiz, Catedratico en
la UPV y Director del Instituto de Inves-
tigacion e Innovacién en Bioingenieria,
el iBeer de Heineken “es capaz de emo-
cionar al consumidor” con contenidos
atractivos elegidos cientificamente a par-
tir de las investigaciones realizadas con
los primeros prototipos y clientes reales,
mediante técnicas como la medicién del
eye tracking, el estudio de las reacciones
fisioldgicas ante los estimulos, ademas
de focus group y entrevistas. Entre estos
contenidos hay videos relacionados con
la cultura cervecera o juegos interactivos
para descubrir la cerveza que mejor en-
caja con sus preferencias. H
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