
Bebidas
estudio conzoom sobre reputación de las marcas

La consultora Conzoom desgrana una 
categoría de producto con pocas em-
presas pero multitud de marcas; des-
taca su perfil social muy activo y la 
búsqueda de completas experiencias 
de compra que atraigan al consumidor.

E
l mercado de bebidas en España es 
uno de los que cuenta con más compe-
tidores. A pesar de estar integrado por 
unas pocas compañías que ejercen de 
matriz/paraguas, la cantidad de subsi-
diarias y submarcas comerciales que 

componen cada una de las categorías analizadas a 
continuación –refrescos, cervezas y bebidas ener-
géticas– convierte la lucha por la notoriedad, la po-
pularidad y, sobre todo, la cuota de mercado en una 
batalla feroz por el máximo liderazgo.

Las marcas que compiten en las categorías de 
refrescos y cervezas, sin embargo, tienen ya mu-
cho de este terreno conquistado según los infor-
mes Top Social Brands realizados por la consulto-
ra especializada Conzoom. El alto perfil social que 
presentan ambas categorías en España respecto 
a las 28 restantes analizadas en el estudio cons-
tatan su generación de contenidos y experiencias, 
así como la viralización de mensajes entorno a las 
marcas. En concreto, la de refrescos se sitúa se-
gunda en el ranking de las categorías más socia-
les, mientras que la de cervezas consigue también 
entrar en el Top5, adjudicándose este último pues-
to. Las bebidas energéticas, en cambio, presentan 
un perfil social medio, con más consumidores in-
fluenciables (más permeables a las opiniones de 
otros usuarios) que influyentes.

Coca-Cola, Red Bull y Heineken, las más fuertes
En refrescos, The Coca-Cola Company es la líder 
indiscutible en fortaleza de marca, o BSI. No sólo 
por la preponderancia de su marca estrella en la 
categoría refrescos, sino también por la fortale-
za de sus subsidiarias Fanta, Aquarius y Nestea, 
que completan, junto a su máximo rival, Pepsi, el 
Top5 de las marcas con un mejor desempeño a lo 

las top del mercado, una batalla 
feroz por ser las más populares

TOP Social BRands Agosto 2015

Sus estrategias de promoción rápidamente se vuelven virales
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Fuente: Estudio Top Social Brands, de Conzoom

ranking de categorías con buena reputación para el consumidor español

largo del proceso de compra. En la eterna batalla 
Coca-Cola/Pepsi, la primera basa su fortaleza en 
unos elevados ratios de conversión en todas las 
etapas del funnel (distintos estadios que atravie-
sa una oportunidad comercial), 
mientras que Pepsi presenta un 
déficit en actitud y compra final, 
a pesar de tener buen índice de 
notoriedad. 

A pesar de su predominancia 
en refrescos, The Coca-Cola Com-
pany no consigue posicionar a 
su subsidiaria Burn en lo alto del 
pódium de bebidas energéticas. De hecho, se co-
loca por detrás de Monster Energy, que obtiene la 
segunda plaza en este ranking gracias a unos bue-
nos niveles de favorabilidad (actitud positiva de los 
consumidores hacia la marca), a pesar de contar con 
el menor índice de notoriedad. En este caso es Red 
Bull, apoyándose en su mayor índice de notoriedad 
y de favorabilidad, la marca que lidera la categoría.

Cervezas un mercado posicionado en notoriedad
En cuanto a la categoría cervezas, el mapa queda 
mucho más fragmentado, sin observarse un líder 
que domine de forma clara y contundente. Lo que es 
evidente, no obstante, es que gran parte de la cuota 
de mercado se concentra en Heineken International: 
además de estar presente en el ranking BSI median-
te cinco de sus marcas –Heineken, Amstel, Buckler, 
Cruzcampo y Shandy Cruzcampo–, corona la cate-
goría de cervezas con su homónima, que basa su 
liderazgo en una notoriedad elevada y en un mejor 
posicionamiento en actitud que sus competidoras. 

Mahou y Estrella Damm, segunda y tercera, res-
pectivamente, presentan una capacidad de conver-

sión en compra mayor que Heineken, si bien sus nive-
les de notoriedad y favorabilidad están ligeramente 
por debajo de los de la líder de la categoría. La otra 
marca comercial del grupo Mahou San Miguel, San 

Miguel, consigue el cuarto lugar en 
el ranking gracias, especialmente, 
a su alta notoriedad (que supone, 
de hecho, la segunda cifra más alta 
de la categoría, después de Hei-
neken). En cuanto a Voll Damm, la 
marca se ve obligada a conformar-
se con un undécimo puesto en la 
clasificación a causa, sobre todo, 

de la baja conversión en venta que presenta (com-
portamiento) y, en menor medida, de su déficit en 
favorabilidad (actitud).

Más seductoras para consumidores “viralizadores”
Si nos movemos al análisis de las marcas de bebidas 
desde una perspectiva social –estudiando la capaci-
dad de cada una de seducir a los consumidores más 
influyentes en redes sociales o SSI–, The Coca-Cola 
Company, con su subsidiaria Nestea, continúa lleván-
dose el oro en el apartado de refrescos. Con un 8,6% 
de SSI, supera en casi 6 puntos a otra de sus marcas 
y principal seguidora, Sprite. 

Sin embargo, en esta ocasión The Coca-Cola 
Company, líder indiscutible en fortaleza de marca por 
la presencia de varias de sus marcas en lo alto del 
ranking BSI, no alcanza las mismas cuotas de poder. 
Orangina, con Schweppes y Trinaranjus, logra situar-
se en tercera y cuarta posición, justo por encima de 
Coca-Cola, que entra por poco en el Top5, aunque 
con un porcentaje de consumidores influyentes mu-
cho mayor que el resto. Cabe destacar que Pepsi, con 
un SSI del -1%, debería mejorar su posicionamiento 

Mide la conversión de la 
actitud positiva del con-
sumidor hacia la marca 
en su compra final.
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notoriedad, actitud y comportamiento de los refrescos, fundamental para ganar cuota

entre estos consumidores, ya que presenta un im-
portante déficit frente a otras marcas.

En el caso de las bebidas energéticas, Red Bull 
sigue liderando la categoría con un BSI que triplica 
al del resto de marcas (Burn y Monster Energy) en 
todos los segmentos sociales. Unida a deportes de 
riesgo y eventos en vivo, consigue una posición más 
reforzada entre los influencers que premian esta 
vinculación. Por su parte, Burn logra una mayor for-
taleza entre los consumidores influyentes, posición 
que debería aprovechar para mejorar su fortaleza 
global de marca. 

Si bien es Estrella Galicia la marca que, con un 
3% de SSI, encabeza el ranking en la categoría de 
cervezas, Mahou es la que consigue una mejor posi-
ción entre los influyentes, doblando el peso de estos 
consumidores respecto a la primera. Guinness, que 
ocupaba la última posición en fortaleza de marca, 
consigue ahora remontar hasta el tercer puesto gra-
cias, en gran parte, al mayor peso que presenta de 
consumidores influyentes respecto a los otros seg-
mentos. 

En cuanto a Heineken, a pesar de contar con una 
envidiable fortaleza de marca y encabezar el ran-
king BSI, la marca cae en fortaleza social hasta la 

undécima posición, presentando además un SSI ne-
gativo (-1,5%) y una distribución de los segmentos 
que se concentra sobre todo en los consumidores 
más influenciables (muy permeables a las opiniones 
y comentarios de los otros consumidores pero con 
nula capacidad de influir a sus semejantes). 

Cómo seguir compitiendo y ganando posiciones
Ante un panorama tan fragmentado y con tanta 
competencia, la única opción es seguir trabajando 
en un posicionamiento verdaderamente diferencial 
respecto a la competencia. Pero también lo es la 
exigencia de utilizar los canales más óptimos para 
llegar al target deseado y la necesidad de desarro-
llar una estrategia de social media perfecta y cohe-
rentemente integrada en la de marketing. Sólo de 
esta forma podrán las marcas alcanzar y activar a 
los consumidores socialmente más activos y, por 
lo tanto, más influyentes; generar más ‘Earned Me-
dia’ (comentarios positivos de los mismos hacia las 
marcas) y, como consecuencia, conseguir mayores 
cuotas de notoriedad a un ROI óptimo. Porque, no lo 
olvidemos: hoy, el principal factor de influencia a lo 
largo del proceso de compra son las opiniones de los 
mismos consumidores. 
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bebidas energéticas, un terreno en el que queda mucho por hacer

cervezas, un mapa fragmentado sin un líder contundente que domine el mercado 

¿Qué parámetros mide el estudio de mercado top social brands?

Activar a los ‘Influencers’ se convierte en el principal reto de las marcas que compiten en todas y cada una de 
las categorías de productos y servicios, incluidas las cadenas de Gran Consumo, que presenta unos niveles 
sociales notables, situándose en la 11ª posición en el ranking de las categorías con más consumidores activos 
en redes sociales. El Top Social Brands, estudio realizado en España por Conzoom, analiza la fortaleza de más 
de 400 marcas de 30 categorías de productos y servicio mediante la combinación de varios parámetros (BSI 
– Brand Strength Index[1]) y su capacidad de seducir a los consumidores más activos e influyentes en la red 
(SSI – Social Strength Index[2]). 

[1] El Brand Strength Index es el índice de Conzoom que mide la fortaleza global de una marca en base a su desempeño en tres fases críticas 

del purchase funnel: conocimiento, actitud y comportamiento. Se mide en puntos porcentuales.
[2] El Social Strength Index es el índice de Conzoom que mide la fortaleza social de una marca en base a su capacidad de seducir a los 

consumidores más activos e influyentes en redes sociales.
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refrescos que seducen a los consumidores que influyen a otros en redes sociales

cambios de posiciones en cervezas en cuanto a popularidad y presencia en redes   

un líder en una situación privilegiada frente al resto de marcas de energéticas




