
Tomar una taza de café hecho
en una cafetera de cápsulas, fre-
gar los platos con un detergente
que protege las manos o untar
unas tostadas con una margari-
na que permite luchar contra el
colesterol. Son acciones aparen-
temente inconexas, pero tienen
algo en común: la innovación
que se aplica a los productos de
gran consumo.

E ncontrar soluciones para
mejorar la vida cotidiana. Esta es
la máxima que busca la innova-
ción y el desarrollo, sobre todo
cuando se aplica en el ámbito del
consumo, I+D+i al servicio del
usuario. Esta fue una de las con-
clusiones del desayuno organiza-
do por el diario EL PAÍS y la Aso-
ciación Española de Empresas de
Productos de Marca (Promarca)
sobre la innovación en los pro-
ductos de gran consumo y el futu-
ro de la I+D+i en España.

“La innovación es uno de los
valores clave de las marcas en
cualquier sector, y en el gran con-
sumo ha sido el motor de creci-
miento”, remarcó Ignacio Larra-
coechea, presidente de Promar-
ca, al comienzo del encuentro.
Desde la alimentación hasta la
limpieza, pasando por los produc-
tos de higiene, ningún campo se
ha quedado almargen de la inves-
tigación y todos han ido evolucio-
nando. Larracoechea puso como
ejemplo los detergentes. El presi-
dente de Promarca se re�rió a
que hace un tiempo, cuando se

veía que un detergente no limpia-
ba lo su�ciente, se utilizabanmu-
cho más las opciones de prelava-
do. Entonces, los fabricantes deci-
dieron investigar en esa direc-
ción para buscar detergentes
que evitaran ese proceso que lle-
vaba más tiempo. “Pero para po-
der tomar esta decisión hay que
conocer a los consumidores”.

Las marcas tienen claro que
la innovación ha de girar en tor-
no al usuario. “El consumidor es
nuestro jefe, ninguna empresa
medianamente seria se la juega

con él porque cada día tiene que
pasar su prueba”, señaló Jaime
Lobera, director de marketing de
Campofrío.

Por ello, a la hora de desarro-
llar un nuevo producto, la prime-
ra etapa debe ser la identi�ca-
ción de las necesidades existen-
tes, según apuntó Ignacio Mu-
ñoz, director de la división de cui-
dado del hogar de Procter &
Gamble, donde la multinacional
gestiona marcas como Fairy y
Ariel. Tras ella, hay que pasar al
desarrollo técnico de estas inno-
vaciones para luego poder trasla-
dar los productos a los supermer-
cados y dárselos a conocer al con-
sumidor.

“Innovar no es solo inventar,
no es un señor con una bata blan-
ca. Hacemos pruebas con cuatro
millones y medio de consumido-
res porque lo fundamental es sa-
ber qué quieren, identi�car un
problema y buscar su solución”,
destacó Muñoz. Una idea com-
partida por Raquel Bernacer, res-
ponsable de la gestión técnica de
Unilever, multinacional que de-
sarrolla productos de cuidado
personal, del hogar y alimenta-
ción, conmarcas comoDove, Cal-
vé yMimosín. “Buscamos produc-
tos quemejoren su salud, que ha-
gan su vida más fácil…”, desgra-
na al hablar sobre lo que se persi-
gue desarrollar con un nuevo pro-
ducto. “Escuchar al consumidor
y traducir las necesidades a nivel
técnico”, remarcó.

Aunque a veces la innovación
no está solo en la parte externa,
no se dirige solo al producto, sino
que va enfocada a los procesos
productivos, mejorar la “parte de
atrás” del proceso también es in-
novar. “Nuestramentalidad es in-
vertir lo que antes [de la crisis]
invertíamos”, añadió Muñoz.

De las ventas de los productos
de gran consumo, un 1,14% se
destina a I+D+i, un porcentaje
que se incrementa al hablar de
las marcas de fabricante, ya que
entre ellas la cifra aumenta hasta
el 1,7%, según explicó Juan Anto-
nio Seijo, director técnico del
Centro de la Marca de ESADE.
Las marcas de fabricante repre-
sentan un peso de alrededor del
7% del PIB con datos de 2008,
añadió. Con una contribución al
peso de la economía de las prime-
ras marcas similar a la del sector
de seguros y algo menor que el
de la construcción, señaló Seijo.

La innovación no ha podido
ser ajena a la crisis económica.
Eva Vila, directora gerente de la
consultora Symphony Iri, apuntó
que, analizando los datos relati-
vos a esta área antes y después
de la crisis, los resultados actua-
les son “mejorables”, ya que en el

bienio posterior a 2008 se ha re-
ducido en un 75% la innovación.
“En general, a los compradores
españoles no les gusta la innova-
ción en el gran consumo, sobre
todo en alimentación”, añadió.

No todos los asistentes com-
partieron esta última idea. Jai-
me Lobera apuntó que es compli-
cado hacer generalizaciones tan
amplias al hablar de los consu-
midores españoles y se mostró
convencido de que existe un seg-
mento de público interesado en
nuevos productos. “El tema de la

innovación no es negociable y es
la que tiene que sacarnos de la
crisis. Early adopters (pioneros
en el uso de algo) ha habido des-
de el principio de los tiempos.
Adán y Eva ya lo fueron con la
manzana”. “Las empresas tie-
nen que saber manejar la inno-
vación y cómo funciona. Nues-
tra experiencia es que sigue fun-
cionando y que la gente es recep-
tiva a diferentes modelos. La in-
novación sirve para avanzar, cre-
cer y crear valor”, aseveró.

Tan importante es innovar co-

mo informar de lo logrado al
comprador para que conozca los
nuevos lanzamientos y sus apli-
caciones. “Hay que saber llegar
al consumidor, no solo con la for-
ma, sino también con las pala-
bras”, explicó Bernacer. “Comu-
nicar es fundamental, de nada
sirve que tenga algo que te va a
solucionar el problema si yo no

El consumidor
es el jefe de
innovación
Las marcas de gran consumo apuestan
por innovar al servicio del cliente
para su crecimiento y diferenciación

La innovación en productos de
gran consumo se ha visto afectada
por la crisis. / Santi Burgos

M. GARIJO

Conocer las
necesidades de
los clientes es vital
para la innovación

Para mostrar los
nuevos productos,
“hay que ir donde
el consumidor esté”
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