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SECCION: INNOVACION

La innovacion apenas tiene
cabida en la cesta de la compra

El sector del Gran Consumo lleva ocho afnos consecutivos presentando menos
novedades. La causa es la apuesta Unica de las grandes cadenas por sus marcas blancas
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MADRID. El sector del Gran
Consumo representa el 9%
del PIB en Espafia. Este por-
centaje se divide en un 7%
para las marcas de fabrican-
tes y un 2% para las marcas
blancas. Segtin la Federacién
de Industrias de Alimenta-
cién y Bebidas (FIAB), se tra-
ta del primer sector indus-
trial de Espafia y el segundo
en importancia de la econo-
mia, solo por detras del Tu-
rismo. Por eso, los expertos
aseguran que la innovaciéon
en este sector es «la mejor
palanca de crecimientoy para
Espafa.

Sin embargo, el informe
‘Radar de la Innovacion’ rea-
lizado por Kantar Worldpa-
nel sobre el sector de Alimen-
tacién/Gran Consumo reve-
la que 2014 fue el octavo afio
consecutivo de bajada de la
innovacién y en el que hubo
menos lanzamientos de pro-
ductos nuevos desde que se
publican estos datos. A pun-
to de conocer las cifras rela-
tivas a 2015 (se publican en
el mes de marzo), desde Kan-
tar aseguran que en 2014 se
llevaron a cabo 108 innova-
ciones, un 16% menos que el
afio anterior y un 31% menos
desde 2010.

Un aplastante 87% de las
innovaciones corresponden
amarcas de fabricantes, aun-
que «cada vez tienen menos
incentivos para innovary, de-
bido a que «no cuentan con
el apoyo de algunas cadenas
lideres de distribuciony, ex-
plica a Innova+ Ignacio Larra-
coechea, presidente de Pro-
marca, la asociaciéon que en-
globa a la mayor parte de los
fabricantes de marcas lideres
de alimentacién, bebidas, dro-
gueria y perfumeria.

El presidente de la asocia-
cion reconoce que tienen
«grandes problemasy para co-
locar los productos innova-
dores de marcas de fabrican-
tes en los lineales de algunos
de los supermercados mas im-

portantes de Espafia. «Siun
producto innovador no logra
entrar en los lineales de las
cadenas mds importantes,
queda fuera de la posibilidad
de compra de la mitad de los
consumidoresy.

Ademais, Larracoechea afia-
de que «estas cadenas no
quieren meter estos produc-
tos, en parte, porque apues-
tan solo por sus marcas blan-
casy. Por lo tanto, si eso lo
hace la mitad del mercado
«los fabricantes no podemos
invertir lo suficiente para dar

a conocer esas innovaciones
y, por tanto, cada afio salen
menos innovaciones al mer-
cado, lo que perjudica tam-
bién a los consumidores.
Por su parte, el director del
departamento de consulto-
ria de Kantar Worldpanel, Cé-
sar Valencoso, pone el punto
de mira también en que aun-
que el pico de caida més gran-
de en cuanto a innovacién ha
llegado con la crisis, «solo ha
agravado una situacién que
ya venia de antesy. «Espafia
esuno de los paises donde la

innovacion tiene menos éxi-
to, por lo que los fabricantes
se animan cada vez menos a
invertir en ellay, dice Valen-
coso. El experto en innova-
cion de Kantar explica que,
desde el punto de vista com-
petitivo, «cada tienda puede
hacer lo que crea convenien-
te, porque es legaly.

Eso si, «cuando la cadena
que mas vende en Espafia de-
cide apoyar menos la innova-
cién que lo que se hace en
otros paises, eso al final tie-
ne un impacto en el merca-

do y consecuencias tangibles
también para los consumido-
res finalesy.

Un producto innovador
«Innovacion es una idea de
un producto nuevo. No es un
tamafio nuevo ni una promo-
cién, sino un cambio de pro-
ducto que entra por primera
vez en el mercadoy, recuer-
da el presidente de Promar-
ca. Para promover la innova-
cion, desde la asociacion es-
tan solicitando al Gobierno
«una regulacion que facilite

lallegada de estos productos
nuevos a los lineales, asi como
medidas muy estrictas con-
tra las copiasy.

En palabras de Valencoso,
«la innovacién no es algo bue-
no para el fabricante o para la
marca, sino que lo es también
para la cadena de distribucion.
Y ademas hace que la indus-
tria de gran consumo vaya
mejory. En definitiva, «todos
tenemos que tomar concien-
cia de lo importante que es la
innovacion para todosy.

Ademas, segun el informe,
alahora de comprar un nue-
vo producto el cliente mira
el precio, pero «no busca pre-
cios baratos, sino precios jus-
tos alo que él esperay. Por
ello, Valencoso recuerda que
«una innovacién es cara cuan-
do lo que me estan oftecien-
do no justifica el pagar masy.
Y el precio superior estd jus-
tificado por los departamen-
tos de I+D que hay detréas de
un nuevo producto. «Hay que
recordar que todas estas in-
novaciones estdn basadas en
la tecnologia. Un detergente
liquido es tecnologiay, desta-
ca Larracoechea.

El cliente puede elegir desde la web hasta como quiere que le corten y envasen los productos. :: r.c.

La formadeir al mercado
desde el ordenador de casa

‘Organizados.es’
elimina los
intermediarios

y apuesta por la
maxima calidad
de los productos

:: E. MARTINEZ

MADRID. Productos frescos,
sin intermediarios, directa-
mente del productor al con-
sumidor, a través de internet
y sin moverse de casa. Esos
son los pilares en los que se
basa Organizados.es, una star-

tup 100% espafiola cuyo ob-
jetivo es cambiar la forma de
hacer la compra de produc-
tos frescos de forma online,
convirtiendo el hogar «en el
mercado de toda la viday.
En la plataforma, el clien-
te puede encontrar produc-

tos frescos de todo tipo: car-
nes, pescados, mariscos, fru-
tas, verduras, etc. Y también
cuenta con una amplia gama
de productos ecolégicos.

«En ciudades como Madrid
o Barcelona las grandes su-
perficies se estin comiendo
al mercado tradicionaly, se-
fiala Ramon Pavia, director
general de la compafiia.

Los fundadores aseguran
que una de las motivaciones
ala hora de crear una plata-
forma de este tipo es «inten-

tar ayudar a la conciliacion
de la vida familiar y profesio-
naly ya que, comprando por
internet, «reducimos en un
75% el tiempo que emplea
cada persona en ir a hacer la
compray, dice Pavia. Su ob-
jetivo final es vender produc-
tos frescos online de la ma-
yor calidad posible a buen
precio poniendo en contac-
to directo al productor y al
consumidor final.

Este e-commerce nacié en
2014, y ha experimentado un
crecimiento del 230% al cie-
rre de 2015. Aunque estan
centrados en Madrid, envian
pedidos a todas partes den-
tro de la Peninsula. Dentro
de Madrid, con una demora
de 24 horas, y si es fuera de
la capital 48.

Una web agil

El director de marketing y
comunicacion de la startup,
Carlos Sanchez Ramade, afa-
de que su diferencia con la
competencia es que han sa-
bido «escuchar al consumi-
dory para adaptarse a ellos.

Ademis, se trata de una
web «dgil y con un amplio ca-
télogoy. El consumidor pue-
de elegir, por ejemplo, como
quieren que le corten el file-
te que acaba de comprar o en
cuantos paquetes quiere que
se lo envasen.

Hasta el momento, Orga-
nizados.es ha captado 1.883
clientes y ha obtenido un to-
tal de 5.200 pedidos. Un 75%
de sus compradores son mu-
jeres, con un rango de edad
desde los 30 alos 65 afios.
«Cada familia es inica, pero
todas tienen mucho en co-
mun, por lo que las solucio-
nes deben ser personaliza-
dasy, dice Sanchez Ramade.




