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En el contexto actual en el mercado de Gran Consumo, la innovacion se encuentra en una situacion
complicada. Segun datos de Kantar Worldpanel en los ultimos afios se ha visto reducida a la vez que sus
indices de éxito y supervivencia en los lineales es muy mejorable. Por otro lado, es de todos conocido que la
innovacion es una estrategia clave para crear valor en el sectory por ello una apuesta a largo plazo en la que
las empresas han de invertir para construir un futuro sélido. Es por ello que en los debates del Comité AECOC
de Estrategia Comercial y Marketing la innovacion ha estado siempre muy presente. De hecho, se decidio
crear un grupo de trabajo que durante el 2022 ha elaborado en una guia de trabajo para que fabricantes

y distribuidores construyan un discurso objetivo en torno a la innovacion, identificandola, hablando de su
potencial y como potenciar su crecimiento trabajando conjuntamente.

Las reflexiones de este grupo han dado lugar al presente documento, el cual también ha sido avalado por el
Comité AECOC de Estrategia Comercial y Marketing de AECOC, y que responde a una Guia de trabajo que cada
empresa podra adaptar a su manera de trabajar a la hora de presentar la innovacion a la distribucion.
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ON actual de |
oNn en Gran

Lo que hemos vivido en los afios 2020 — 2023 nos
han cambiado las reglas del juego en el sector

de Gran consumo, haciendo aflorar dificultades y
prioridades que puedan poner dificil el camino de
la innovacion. No obstante, poniendo el centro en
el shopper, el 42% de los consumidores incorpora
productos innovadores en su cesta de la compra,
segun los datos de AECOC Shopperview y Gelt
Data Facts, en el Ultimo afo. Pero el porcentaje de
consumidores que prueban nuevos productos ha
caido diez puntos. El precio es el principal freno a
la compra de productos nuevos de gran consumo,
al considerar que las novedades son algo mas
caras. Este dato unido a que uno de cada cuatro no
encuentra articulos que cubran sus necesidades
tampoco ayuda a que la innovacion se convierta en
un motor de creacion de valor.

Lo que si tiene claro el consumidor es que las
tiendas siguen siendo el principal punto de
descubrimiento de novedades, muy por delante de
la publicidad en medios tradicionales y en redes
sociales. El 70% de los consumidores descubre la
innovacion en su tienda habitual. Si esta innovacion
toca su sensibilidad y encaja en su presupuesto,

las probabilidades de que la compre aumentan
exponencialmente. Lo que demuestra que en esto de
acertar con la innovacion el rol del punto de venta'y
su activacion es fundamental. Por lo que, es clave la
colaboracién para crecer a través de la innovacion,
y lo que demuestra que tiene mucho sentido la
colaboracioén entre fabricacion y distribucion en este
ambito.
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3. Clasiicacion

de |a Innovacion

Para trabajar conjuntamente la innovacion, fabricantes y distribuidores primero han de librar algunas barreras.
Una problematica existente en el mercado es qué consideramos innovacion. Un debate que hemos mantenido
en nuestras reuniones en el Comité AECOC de Estrategia Comercial y Marketing, donde veiamos posiciones
no coincidentes entre fabricantes y distribuidores. Los primeros en su empefio de buscar un espacio en los
lineales para sus nuevas propuestas. Los segundos pidiendo argumentacion de porqué dar de alta un nuevo
articulo y el gran qué... como encontrarle un espacio en el lineal. Y esta situacion tan compleja derivo a un
grupo de trabajo con el gran reto de crear un lenguaje simple, una guia sencilla que permitiera un debate
constructivo con una base de discusion que centrara la expectativa de la innovacion.

Lo que diferencia unos lanzamientos de otros es su grado de aportacion de una caracteristica nueva a la
categoria y en funcion de ello podemos dividirlos en dos grandes grupos:

1. Ampliacién de surtido 2. Disrupcion

En este caso las marcas aportan novedad En este caso la innovacion aporta una

a su porfolio pero no tanto al global de la caracteristica nueva a la categoria que ningun
categorias ya que otro competidor puede estar operador en el mercado esta ofreciendo.

ofreciendo esta opcion. Se trata de expansion
a otras categorias, extension de linea/marca o
renovacion y reformulaciones.

Con esta clasificacion, el grupo de trabajo no discrimina un tipo o lo pondera sobre otro. De hecho, concluye
gue todas las innovaciones son necesarias, simplemente debemos tener en cuenta de qué estamos hablando
para alinear las expectativas fabricantes y distribuidores y objetivos de las mismas, lo que ira acorde al plan de
accion y activacion en el lineal.

NO TODAS LA
INNOVACIONES SON
IGUALES

== ,ﬁ
:

AMPLIACION DE LANZAMIENTO DISRUPCION

SURTIDO

Todas son necesarias y tienen un determinado rol, pero debemos tener claro de qué estamos hablando y qué
gueremos conseguir con cada una de ellas en el global de la categoria.
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Lo que si es cierto es que mientras mas cerca de la disrupcion se esté, mayor correlacion hay con el
porcentaje de éxito tal y como demuestra el siguiente grafico.

TIPOS DE INNOVACION

INNOVACION
DISRUPTIVA
INNOVACION POR
INNOVACION
o
}_
> .
E EXPANSION DE
a LINEA O MARCA
&
<
}_
EXPANSION EN
OTRAS CATEGORIAS
AMPLIACION DE SURTIDO DISRUPCION
Aportan una caracteristica nueva a la marca pero Aportan una caracteristica nueva
no a la categoria a la categoria
APORTA CARACTERISTICA NUEVA A LA CATEGORIA

EXPANSION EN OTRAS CATEGORIAS . INNOVACION DISRUPTIVA

Es un producto nuevo para la marca, pero no para la Cubre una nueva necesidad, y no existe previamente en el

categoria mercado.

EXPANSION DE LINEA O MARCA Una pista clave de este tipo de innovaciones es cuando no

sabemos en que lineal ubicarlo. Pueden responder a una
Es un sabor, una variante nueva para la marca pero no nueva necesidad que no estd cubierta (p.ej Plant Based)
para la categoria 0 puede ser una nueva manera de cubrir una necesidad
existente en el mercado ( p.ej capsulas de café)
@ INNOVACION POR INNOVACION

Mejoras significativas en las formulaciones que cubren la
necesidad o aportan un beneficio al consumidor. Puede
contemplar una comunicacion activa si es preciso
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4. Guia de trabajo de lo
NNOvVAcion

El grupo de trabajo ha creado un proceso de cinco pasos sobre los que centrar la conversacion a la hora de
presentar un lanzamiento y que pretende objetivar el discurso de la innovacion, centrdandonos en construir
acciones acordes a la expectativa que se quiere conseguir.

A la hora de presentar un fabricante la innovacion al retail, es importante que las expectativas estén claras y
acorde a ellas trabajar un correcto plan de accién. Por ello, se crea la Guia AECOC de Innovacion, para objetivar
el discurso y centrarlo en cinco puntos clave para trabajar la mejor forma y extraer todo su potencial:

TE GUIAMOS EN PASOS CLAVES
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Todas estas ilustraciones que tenemos a continuacion son a modo de ejemplo, y no pretenden ser
un modelo estandar de presentar y compartir informacion. El propdsito es ilustrar puntos clave de
informacion que pueden compartirse y sobre el cual construir.
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1. Consumidor

El consumidor debe ser siempre nuestro punto de partida, y por ello el proceso empieza en él. Se trata de
definir el tipo de innovacion que el fabricante quiere lanzar, especificando si es ampliacion de surtido o
disrupcion y sobre todo cual es su aportacion de valor al consumidor. En este caso es fundamental centrar el
discurso en temas tan relevantes como qué caracteristica nueva se cubre en la categoria, sobre que tendencia
se trabaja 0 que nuevo target o uso se cubre, entre otros. A continuacion, en la siguiente ficha se especifican
aspectos a compartir en esta fase:

CONSUMIDOR

é¢Qué aporto al consumidor?

) Respuesta a una nueva tendencia

(") Un nuevo uso

) Un nuevo momento de consumo

Llego a un target
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CONSUMIDOR

é¢Qué tipo de innovacion soy?

(") Disrupcién

[]

() Ampliacién de surtido
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2. Mercado

El siguiente paso consiste en definir el valor que se aporta con esta innovacion en el mercado, cuantificandolo
en valor, volumen, aportacion de crecimiento en la categoria... A continuacion, en la siguiente ficha, se
especifican aspectos a compartir en esta fase:

MERCADO

éQué valor quiero aportar al mercado?

Ventas objetivo en valor

Ventas objetivo en volumen

Objetivos de contribucion a la categoria

Distribucion numérica ( si es innovacioén disruptiva)

Distribucion ponderada objetivo ( si es innovacion disruptiva)
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3. Cliente

El tercer paso pone el acento sobre el distribuidor. En este caso se trata de centrar en lo que puede suponer
este lanzamiento para un distribuidor en concreto: valor, crecimiento en clientes, rentabilidad .... A continuacion,
en la siguiente ficha se especifican aspectos a compartir en esta fase:

CLIENTE

éQué aporto al distribuidor?

Grado de adecuacion a la estrategia del distribuidor

() Aporto més valor

() Aporto més cliente

() Aporto mas rentabilidad

(") Aporto més diferenciacion

() Aporto fidelidad

1
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4. Activacion

Acorde con el tipo de innovacion ira el plan de activacion de la misma, donde tres palancas seran claves: plan
de distribucion (en qué tiendas y en qué lineal); plan de activacion (promocion y visibilidad) y plan de medios
(con vision omnicanal). A continuacién, en la siguiente ficha se especifican aspectos a compartir en esta fase:

ACTIVACION

éQué hacemos para dar espacio?

Plan de activacion conjunto

() En qué tiendas

() Enqué lineal

) Qué acciones promocionales y de visibilidad

() Plan/calendario de medios tradicional/Digital
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5. Resultado

Es importante acordar fabricante y distribuidor cuando haremos la valoracién del lanzamiento, algo muy poco
comun hoy en dia. A continuacién, en la siguiente ficha se especifican aspectos a compartir en esta fase:

RESULTADO

éQué he conseguido?
Ventas valor

Ventas volumen

Aportacion a la categoria

Distribucion numeérica Distribucion ponderada

% nuevos compradores

Tasa de repeticion Tasa de rotacion

Feed back distribucion

Escuchas RRSS

ES IMPORTANTE ACORDAR F+D CUANDO HAREMOS LA VALORACION DEL
LANZAMIENTO
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Compafiias integrantes del Grupo de Trabajo Innovacion son las siguientes:
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