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POR QUE I'RACASARON
LAS PIPAS SABOR COLA Y
TRIUNFO EL YATEKOMO?
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El 76% de los productos nue-
vos dura menos de un afio en el
supermercado. El éxito o el fra-

caso depende sdlo de una . . .
cosa. Y no es la marca.
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’, CRISTINA CABALLERO

ODRIA PARECER UN
supermercado, pero
es un cementerio.
Una enorme necro-
polis en la que duer-
men mas de 100.000 productos de
gran consumo que solo sobrevivie-
ron, con suerte, un par de dias en el
estante del supermercado. Es el Mu-
seo de los Productos Fracasados,
en Michigan, obra de un publicista
norteamericano que desde los afios
80 dedica su vida a recopilar esos
productos imposibles que fallaron
por sumal empaquetado, su horripi-
lante sabor, su nombre desacertado...
En fin, por ser una mala idea.

Alli reposan en paz los Ice Brea-

kers, unos caramelos de menta en

polvo blanco que se vendian en so- LOS QUE
brecitos —sen qué estaria pensan-  TRIUNFARON
do el creativo que tuvo laidea?—y EN 2015
que concitaron decenas de quejas de —

los consumidores. En el Museo tam- &

bién esta la Jell-O, ensalada en ge- “;

latina, que no se comerian nilos cer-
dos; los Toaster Eggs, una plasta
hecha con huevo que se metiaenla
tostadora con resultados aterrado-
res; Thirsty Dog, agua embotellada
para mascotas, que no la compraria
ni Paris Hilton...

Lo que parece una idea genial en
un despacho se torna en una ridicu-
lez cuando llega a manos del consu-
midor. Y es que lanzar un nuevo pro-
ducto al mercadoy que tenga éxito es
tan dificil como arriesgado. La in-
novacion suscitaen el consumidorla
mayoria de las veces un absoluto re-
chazo. Tanto que el 76% de los nue-
vos lanzamientos en gran consumo
fracasa en su primer afio de vida, se-
gun la consultora Nielsen.

Tresson lasreglas que debe cum-
plir una marca para traspasar la ba-
rrera del estante del super y aterrizar
en el hogar: distinguirse claramente
delacompetencia, superarlos 10 mi-
llones de euros en ventas enel primer
aflo y mantener el 85% de las ven-
tas en el segundo ejercicio. Aunque
pueda parecer facil, solo un 24% de
los productos consigue mantenerse
al menos durante 12 meses, tal y
como refleja Nielsen.

«Detras del éxitono esta la casua-
lidad», explica Ana Barrio, directo-
ra de Innovacién de Nielsen Iberia.
«8iun producto funciona es porque

Bimho Oroweat.
Lleva més de dos
afios en los sdper.

8

Koipe Brick. Ha
acertado porque
evita el goteo.

Yatekomo. Es una
de las 18 mejores
ideas de Europa.

Lays Xtra Mix. Ha
vendido 10
millones de euros.

LE ey
Activia manzana.
Tras dos fracasos,
Danone acierta.

responde aunanecesidad del consu-
midor. Asi de sencillo».

En el altimo afio, dos de las 18
innovaciones europeas mas rom-
pedoras han sido espanolas: las pa-
tatas fritas Lays Xtra y los fideos chi-
nos Yatekomo de
Gallina Blanca. Am-
bos hanlogrado ven-
der al menos 10 mi-
llones de eurosen su
primeranoymante-
ner el 90% de las
ventas el segundo.

Perolos produc-
tos enterrados son
mucho mas comu-
nes. Por ejemplo, las
pizzaladas que Tele-
pizzalanzd hace un
par de anos. Mezclar algo tan dife-
rente como una pizza caliente con
una ensalada encima produjo un re-
voltijo de dudoso aspecto que no ani-
maba a pedir mas. A Mc Donald’s
también le entro la obsesion porla
comida sana, olvidandose de que sus
clientes no quieren precisamente co-
mer ligero cuando van a sus restau-
rantes, y lanzo los McSpaguettis en
una cajita de carton de hamburgue-
sa: echaban para atrés solo con mi-
rarlos. Con los Donuts light suce-
di6 lo mismo. Si quieres adelgazar,
no comes donuts. Y punto.

Otro apartado que ha generado
sonoros fracasos es la busqueda de
nuevos sabores. Los Ruffles pepi-
nillo, los alioli olé o los Heinz Ket-
chup; Nocilla de fresa, chicles Boo-
mer sabor natillas, Cherry Coke,
Fanta de pifia.... Guarrindongadas
que repelian al consumidor. ;Cudn-
tos de los nuevos turrones de mez-
clas surrealistas que han inundado
esta Navidad las tiendas —si, jexis-
te el turron de mojito!— sobrevi-
viran el afio que viene?

A Grefusa, laempresavalenciana
creadora del mitico Piponazo, le ocu-
1116 lo mismo cuando quiso innovar
con algo tan basico como las pipas.
Las cred con sabor a colay las sacod
al mercado. Una mezcla poco acon-
sejable. ;A quién sele ocurrio? «Enla
empresa a los fracasos les llamamos
grefusadas», cuenta riendo Agustin
Gregori, consejero delegado de la
compaiiia. «No tenemos miedo de
que algo fracase, porque el consumi-

GREFUSA
PINCHO CON
LAS 'PIPAS
COLA'. “AL
FRACASO LE
LLAMAMOS
GREFUSADA"

dor estd dvido de novedades y el dia
que dejemos de innovar, morire-
mos». Grefusa prepara cadaafo 200
productos de los cuales salen final-
mente unos 12 al mercado. «La pipa
es un producto muy tradicional y
espafiol y lo que hacemos es moder-
nizarlo». Han acertado, por ejemplo,
con los palitos de pan de pipas. Gre-
fusa es, de hecho, una de las empre-
sas mas innovadoras de Espania, por
encima de gigantes como Nestlé o
L’Oreal, segtin un estudio de Kan-
tar Worldpanel.

Lamayoriadelas marcas, sin em-
bargo, no culpa de los fracasos tan-
to al consumidor como a las gran-
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des cadenas de distribucién, que
tienen el poder de elegir qué produc-
tos alinean en la estanteria y cudles
no. «A veces las innovaciones no lle-
gan ni al cliente, 0 estin muy poco
tiempo en el lineal del supermerca-
do por decision de la cadena de dis-
tribuciony, se queja Ignacio Larra-
coechea, presidente de Promarca,
que engloba ala mayoria de fabrican-
tes de marcas de gran consumo.
Delas grandes cadenas, Carrefour
es lamas receptiva a incluir produc-
tos nuevos (tres de cada cuatro),
mientras que Mercadona y Lidl solo
venden en sus tiendas unade cada10
innovaciones. Han adoptadolaestra-
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tegia de competir a través del pre-
cio apostando por su marca blanca.
Por esobloquean los nuevos produc-
tos que llegan de las grandes marcas.

Los fabricantes
ven peligroso el bru-
tal descensodelain-
novacion en Espafia,
que ha caidoun 31%
desde 2010. En pre-
cio, sefiala Larracoe-
chea, no se puede
competir con mer-
cados comoel asiati-
co. «Es preferible
fracasar que nosacar
nada nuevo. Siem-

CUANDO UN
PRODUCTO
FALLA SE

PUEDEN
LLEGAR A
PERDER 10
MILLONES

pre se garantiza un cierto éxito, aun-
que sea notoriedad, y eso es bueno
paralacompetenciax, afiade Ana Ba-
rrio. Lo mejor es innovar, coinciden
los expertos, aunque con un produc-
to fracasado se pueden llegar a per-
der més de 10 millones de euros.

Los Fistros de Matutano, que se
vendian en los afios 90 por 25 pe-
setas con la cara de Chiquito de la
Calzaday un par de tazos, desapa-
recieron cuando el humorista se
evaporo de la tele, pero hoy existe
hasta una pagina de Facebook pi-
diendo alaempresa que los saque de
nuevo. Nunca se sabe, quizds aho-
ra si triunfarian, @cristCaballero




