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~,POR QUI~ FRACASARON
LAS PIPAS SABOR COLA Y
TRIUNF~ EL YATEKOMO?

El 76% de los productos nue-
vos dura menos de un afio en el
supermercado. El 6xito o el fra-
caso depende s61o de una
cosa. Y no es la marca.
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,~ CRISTINA CABALLERO

ODR|A PARECER UN
supermercado, pero
es un eementerio.

polls en la que duer-
men mils de 100.000 productos de
gran consumo que s61o sobrevivie-
ton, con suerte, un par de dias en el
estante del supermercado. Es el Mu-
seo de los Productos Fracasados,
en Michigan, obra de un publieista
norteamericano que desde los afios
80 dedica su vida a recopilar esos
productos imposibles que fallaron
pot su malempaquetado, su horripi-
lante sabot, su nombre desacertado...
En fin, por ser una mala idea.

Alll reposan en paz los Ice Brea-

polvo blaneo que se vendlan en so-
brecitos -~en qu6 estaria pensan-
do el creativo que tuvo la idea? y
que concitaron decenas de quejas de
los consumidores. En el Museo tam-
bi6n estfi la Jell-O, ensalada en ge-
larina, que no se comerlan nilos cer-
dos; los Toaster Eggs, una plasta
hecha con huevo que se meria en la
tostadora con resultados aterrado-
res; Thirsty Dog, agua embotellada
para mascotas, que no la compraria
nl 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 ma nuevo pm-
ducto al mercado y que tenga 6xito es
tan diflcil como arriesgado. La in-
novaci6nsuscita enelconsumldor la
mayoria de las veces un absoluto re-
chazo. Tanto que el 76% de los nue-

fracasa en su primer afio de vida, se-
grin la consultora Nielsen.

Tres son las reglas que debe cum-
plir una marca para traspasar la ba-
rrera del estante del sflper y aterrlzar
en el hog-ar: distingui~e claramente
de la competencia, superar los 10 mi-
llones de eums en ventas en el primer
afio y mantener el 85% de las ven-
tas en el segando ejercicio. Aunque
pueda parecer fficil, s61o un 24% de
los producms consig~ue mantenerse
al menos durante 12 meses, tal y
como refleja Nielsen.

<~Detrfis del 6xito no est~ la casua-
lidad>>, explica Ana Barrio, directo-
ra de InnovatiOn de Nielsen Iberla.
,Si un producto funciona es porque

Bimbo Oroweat.
Lleva m~s de dos
afios en los sdper.

Koipe Brick, Ha
acertado porque
evita el goteo.

de las 18 mejores
ideas de Europa.

Lays Xl~a Mix. Ha
vendidolO

millones de euros,

responde a una necesidad del consu-
midor. Asl de sencillo~,.

En el flltimo afio, dos de las 18
innovacinnes europeas mils rom-
pedoras han sido espafiolas: las pa-
tatas fritas Lays Xtra ylos fldeos chi-
nos Yatekomo de
Gallina Blanca. Am-
bos han logrado ven-
deral menos 10 mi-
llones de euros en su
primer afio y mante-
ner el 90% de las
ventas el segundo.

Pero los produc-

nes. Por ejemplo, las
pizzaladas que Tele-
pizza lanz6 hace un
par de afios. Mezclar algo tan dife-
rente como una pizza caliente con
una ensalada encima produjo un re-
volfijo de dudoso aspecto que no ani-
maba a pedir mils. A Mc Donald’s
tambi6n le entr6 la obsesi6n por la
comida sana, olvi&indose de que sus
dientes no quieren preclsamente co-
mer ligero cuando van a sus restau-
rantes, y lanz6 los McSpaguettis en
una cajita de carton de hamburgue-
sa: echaban para atrfis sdlo 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 bflsqueda de
nuevos sabores. Los Ruffles pepi-
nillo, los alioli o16 o los Heinz Ket-
chup; Nocilla de ffesa, chlcles Boo-
mer sabor natillas, Cherry Coke,
Fanta de pifia.... Guarrindongadas
que repelian al consumidor. ~Cufin-

clas surrealistas que han inundado
esta Navidad las tiendas sl, iexis-
te el turr6n de mojito!- sobrevi-
virfin el afio que viene?

A Grefusa, la empresavalenciana
c~eadoradel mffico Pipon~.o, le ocu-
rri6 lo mismo cuando quiso innovar
con algo tan b~sico como las pipas.
Las cre6 con sabor a cola y las sac6
al mereado. Una mezda poco acon-
sejable, gA qui6n se le ocurri6? ~En la
empresa a los fi’acasos les llaman~os
grefusadas~, cuenta riendo Agustfn
Gregori, consejero delegado de la
compafila. ~No tenemos miedo de
que algo ffacase, porque el consumi-

dor esttl fivldo de novedades y el dia
que dejemos de innovar, morire-
mos~. Grefusa prepara cada afio 200
productos de los cuales salen final-
mente unos 12 al mercado. ~La pipa
es un producto muy tradicinnal y
espafiol y lo que hacemos es moder-
~rizarlo>>. Han acertado, por ejemplo,
con los palitos de pan de pipas. Gre-
fusa es, de hecho, una de las empre-
sas mils innovadoras de Espafia, por
encima de glgantes como Nesfl~ o
L’Oreal, segfln un estudio de Kan-
tar Worldpanel.

La mayorla de las marcas, sin em-
bargo, no culpa de los fracasos tan-
to al consumidor como alas gran-

Papel

SECCIÓN: 

E.G.M.: 

O.J.D.: 

FRECUENCIA: 

ÁREA: 

TARIFA: 

PÁGINAS: 

PAÍS: 

REVISTA

904000

172489

Semanal

1377 CM² - 255%

69615 €

9-11

España

24 Enero, 2016



J

des cadenas de distribuci6n, que
tienen elpoder de elegir qu6 produc-
tos alinean en la estanteria y eufiles
no. ~-.A veces las irmovaciones no lle-
gan ni al cliente, o est~in muy poco
tiempo en el lineal del supermerca-
do por deeisi6n de la cadena de dis-
tribuci6m~, se queja Ignacio Larra-
coechea, presidente de Promarca,
que engloba a la mayorfa de f:abvlcan-
tes de marcas de gran eonsumo.

De las grandes cadenas, Carrefour
es la m~is receptiva a incluir produc-
tos nuevos (tres de cada euatro),
mientras que Mereadona y Lidl s61o
venden en sus fiendas una de cada 10
innovaciones. Hart adoptado la eslxa-

tegla de competir a trav6s del pre-
cio apostando por su marca blanca.
Por eso bloquean los nuevos produc-
tos que llegm~ de las grandes marcas.

Los fabricantes
yen peligroso el bru-
tal descenso de lain-
novaci6nenEspafia,
que ha caldo un 31%
desde 2010. En pre-
do, sefiala Larracoe-
chea, no se puede
competir con mer-
cados como el asi~iti-
co. <~Es preferible
t~acasar que no sacar
nada nuevo. Siem-

pre se garantiza un cierto 6xito, aun-
que sea notoriedad, y eso es bueno
para la competeneia~, mSade Aria Ba-
rrlo. Lo mejor es innovar, coinciden
los expertos, aunque con un produc-
to fracasado se pueden llegar a per-
der mils de 10 millones de euros.

Los Fistros de Mamtano, que se
vend[an en los afios 90 por 25 pe-
setas con la cara de Chiquito de la
Calzada y un par de tazos, desapa-
recieron cuando el humorista se
evapor6 de la tele, pero hoy existe
hasta una pfigina de Faeebook pi-
diendo a la empresa que los saque de
nuevo. Nunca se sabe, quiz~s aho-
ra s~ triunfar~an. ®CristCa~allero

CUANDO UN
PRODUCTO
FALLA SE
PUEDEN
LLEGAR A
PERDER IO
NILLONES
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