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Congelados: innovacion incremental

sta resena se va a centrar en el

sis de la naturaleza de las

Inmvacwnes introducidas a través del
canal alimentacion de productos
congelados.

i ‘mercado de los congela-
dos es extremadamente amplio y
variado (pescados, carnes, verduras,
arroces, pastas, masas...) el examen
se va a efectuar abstrayendo de ellos
sus facetas méas comunes. Por ello, el
grado de aplicacion del anéalisis y
conclusiones aqui expuestas depende-
ra del segmento particular que en cada
momento se observe.

Dimensiones del valor
diferenclal

Los productos congelados disfrutan de
una serie de dimensiones que
conjuntamente permiten aportar al
consumidor un valor diferencial
respecto a los alimentos frescos.
Entre ellas, cabrian destacar las
siguientes:

A Duracién: El largo periodo de
conservacion de estos productos
propicia la compra de volumen y su
almacenamiento con objeto de poder
ser consumidos posteriormente de
forma regular u ocasional. Con ello, su
adquisicion puede ser realizada de una
forma mucho menos meditada y mas
impulsiva.

A Grado de elaboracion: El menor
proceso de elaboracién adicional
necesario hasta la obtencién de un
alimento listo para consumir promueve
la compra por aquellas personas y/o
familias que disponen de poco tiempo
libre y/o que no quieren dedicarlo a
cocinar.

Clasificando los productos frescos y
congelados en funcién de su grado de
elaboracion se distinguen basicamente
los siguientes grupos:

Congelados: Crudos (apenas sin
elaborar), precocinados y platos
preparados

Alimentos Frescos: Al natural y semi-
elaborados

De la larga vida de la que disfrutan los
alimentos congelados deriva la
posibilidad de aportar valor afadido
por la via de incrementar su grado de
elaboracion, y por lo tanto incorporan-

do al producto final un mayor coste de
procesado.

Tal y como se observa en la clasificacion

anterior, la aportacion de valor por esta
via no ha venido Gnicamente de la mano
de los congelados sino también de los
alimentos frescos aunque en menor
medida. Esto es asi, debido a las
pérdidas en las que se incurriria por la
incorporacion de mas coste a un
producto final cuya caducidad continua-
ria siendo muy préxima, a lo que habria
que unir una demanda durante ese
periodo no suficientemente asegurada
(en parte debido al hecho de que una
mayor elaboracion inicial suele implicar
también una mayor limitacién en cuanto
el abanico obtenible de productos
finales listos para consumir).

k. Sofisticacion: El nivel de complejidad
de los alimentos congelados preparados
es un aspecto digno de mencion
separada dadas las actuales reticencias
de los espanoles a incorporar este tipo
de productos en sus habitos de
consumo.

Ak Variedad: La combinacion de las tres
magnitudes anteriores permiten que el
consumidor tenga a su disposicion y
simultaneamente una gran diversidad de
productos con los que cubrir sus
necesidades.

h Precio: Las marcadas diferencias de
precio entre el producto congelado y el
fresco son principalmente debidas a sus
menores mermas y al efecto de tension
que sobre estos ejercen las marcas de
la distribucion y primer precio (fuerte-
mente introducidas sobre todo en los
productos “commodity” aunque sin
intencién aparente de detenerse en
ellos).

De todas formas, la actual logistica del
frio facilita que alimentos altamente
perecederos como lo puedan ser el
pescado y marisco fresco sean transpor-
tados rapida y econdmicamente desde
lugares remotos, ampliando la oferta y

limitado asi las diferencias de precio con

los congelados.

A Marca: Que aporta entre otros
seguridad al consumidor por lo que se
refiere a la calidad de sus ingredientes y
a la cuidada elaboracion del producto, a
la vez que permite al fabricante situar el
producto a unos niveles de precio mas
elevados.

h Disponibilidad: Esto se observa
mayoritariamente en el pescado y
marisco fresco. Debido a su naturaleza
altamente perecedera, se encuentra
limitada su disponibilidad para la venta
en puntos situados geogréficamente
lejos de las fuentes de origen y de los
circuitos habituales de distribucion.

A Facilidad y rapidez de compra: La
congelacion de los alimentos permite
que su venta pueda ser realizada en el
libreservicio. A este respecto, y ligado al
grado de elaboraci6n, se encuentra la
férmula del embalado de alimento fresco
(v.g. limpio en bandejas...) con el fin de
abrir esta modalidad de venta.

A pesar de todo lo expuesto y de los
esfuerzos por sortearlos realizados en
algunos sectores, los congelados se
enfrentan todavia a unos importantes
handicaps tales como la percepcion de
menor calidad e inferior sabor que los
frescos.

Cualquiera de estas (y otras) dimensio-
nes de valor diferencial y handicaps son
susceptibles, en mayor 0 menor medida,
de innovacion orientada a la aportacion
de valor anadido al consumidor.

Aportar valor innovando

El grado de innovacion de un producto
que percibe el consumidor se sitda en
una horquilla que abarca desde la
evolucion incremental a la radical (o de
ruptura).

Esta Gltima, adn estando fundamentada
en una significativa ldgica racional
centrada en su utilidad, suele presentar
un marcado perfil de riesgo trazado por
los habitos de consumo mas arraigados.
Adicionalmente y aunque el consumidor
esta cada vez mas acostumbrado a
comprar y probar productos y marcas
nuevas, hay veces en las que se
muestra reticente a experimentar o
incorporar en sus habitos de consumo
regulares ciertas innovaciones
percibidas como menos verificables por
lo que se refiere a la calidad de sus
ingredientes y/o preparacion. Esta
dificultad en la comprobabilidad de la
calidad se da en mayor medida en
aquellos productos mas elaborados y
sofisticados

Por ello, algunas innovaciones de
ruptura lanzadas en este mercado de
productos altamente elaborados y
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sofisticados no han acabado de cuajar.
En ellos se han juntado el riesgo propio
de las innovaciones radicales, el
tratarse de alimentos preparados y
complejos y, actuando como cataliza-
dor, laimagen general de menor
calidad que mantienen los congelados.
Ante esta situacion se abren tres vias
de accion: dar tiempo a que el consu-
midor pueda ir cambiando sus habitos
con la ayuda del lanzamiento de
innovaciones incrementales de
productos cada vez mas preparados y
sofisticados, limar la actual imagen de
calidad de los productos congelados
via la excelencia aplicada y comunica-
da, y apoyar todo esto por medio de
marcas solidas que aporten credibili-
dad y confianza al consumidor.

Y esto es precisamente lo que han
venido haciendo los principales
productores nacionales de congelados.
Por lo que se refiere a la innovacion
incremental, los fabricantes se han
centrado en el lanzamiento de nuevas
variedades (sabores y formatos) de
productos ya establecidos,
canibalizandolos en cierta medida pero
a un precio mayor y/o entrando en
nichos de mercado. Con ello estan
revitalizando la categoria aunque por
ende haciendo también que el ciclo de
vida y rentabilidad de cada nuevo
lanzamiento disminuya.

Utllidad de la Gestlon por
Categorias

El tipo de decisiones estratégicas
como las que se mencionaban mas
arriba en relacion a la composicion de
la cartera de productos (lanzamiento,
variedad y discontinuidad de produc-
tos...) asi como su gestion comercial
tactica y operativa, requieren del pulso
continuo, profundo y rapido de los
comportamientos del comprador en
relacion a los productos de la misma
categoria (propios y ajenos,
substitutivos y complementarios), ante
la naturaleza y organizacion del punto
de venta y del lineal, ante determina-
das campanas publicitarias y
promocionales, y ante la entrada y
salida de productos y marcas...
Conocimiento del comportamiento que
la gestion por categorias pone en gran
medida a nuestro alcance.

Juan Fradera
Consultor Senior de Ernst & Young
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CONGELADOS: INNOVACION INCREMENTAL

Esta resena se va a centrar en el analisis de la naturaleza de las innovaciones introducidas a través
del canal alimentacion de productos congelados.

Dado que el mercado de los congelados es extremadamente amplio y variado (pescados, carnes,
verduras, arroces, pastas, masas...) el examen se va a efectuar abstrayendo de ellos sus facetas mas
comunes. Por ello, el grado de aplicacion del analisis y conclusiones aqui expuestas dependera del
segmento particular que en cada momento se observe.

DIMENSIONES DE VALOR DIFERENCIAL

Los productos congelados disfrutan de una serie de dimensiones que conjuntamente permiten
aportar al consumidor un valor diferencial respecto a los alimentos frescos. Entre ellas, cabrian
destacar las siguientes:

Duracién: El largo periodo de conservacién de estos productos propicia la compra de
volumen y su almacenamiento con objeto de poder ser consumidos posteriormente de
forma regular u ocasional. Con ello, su adquisicidon puede ser realizada de una forma
mucho menos meditada y mas impulsiva.

Grado de elaboracién: El menor proceso de elaboraciéon adicional necesario hasta la
obtencion de un alimento listo para consumir promueve la compra por aquellas personas
y/o familias que disponen de poco tiempo libre y/o que no quieren dedicarlo a cocinar.
Clasificando los productos frescos y congelados en funcién de su grado de elaboracién
se distinguen basicamente los siguientes grupos:

a) Congelados: Crudos (apenas sin elaborar), precocinados y platos preparados
b) Alimentos Frescos: Al natural y semi-elaborados

De la larga vida de la que disfrutan los alimentos congelados deriva la posibilidad de
aportar valor afiadido por la via de incrementar su grado de elaboracién, y por lo tanto
incorporando al producto final un mayor coste de procesado.

Tal y como se observa en la clasificaciéon anterior, la aportacién de valor por esta via no
ha venido Unicamente de la mano de los congelados sino también de los alimentos
frescos aunque en menor medida. Esto es asi, debido a las pérdidas en las que se
incurriria por la incorporacion de mas coste a un producto final cuya caducidad
continuaria siendo muy proxima, a lo que habria que unir una demanda durante ese
periodo no suficientemente asegurada (en parte debido al hecho de que una mayor
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elaboracién inicial suele implicar también una mayor limitacion en cuanto el abanico
obtenible de productos finales listos para consumir).

= Sofisticacion: El nivel de complejidad de los alimentos congelados preparados es un
aspecto digno de mencién separada dadas las actuales reticencias de los espafoles a
incorporar este tipo de productos en sus habitos de consumo.

= Variedad: La combinacién de las tres magnitudes anteriores permiten que el
consumidor tenga a su disposiciéon y simultdneamente una gran diversidad de productos
con los que cubrir sus necesidades.

= Precio: Las marcadas diferencias de precio entre el producto congelado y el fresco son

principalmente debidas a sus menores mermas y al efecto de tensidon que sobre estos
ejercen las marcas de la distribucion y primer precio (fuertemente introducidas sobre
todo en los productos “commodity” aunque sin intencién aparente de detenerse en
ellos).
De todas formas, la actual logistica del frio facilita que alimentos altamente perecederos
como lo puedan ser el pescado y marisco fresco sean transportados rapida vy
econémicamente desde lugares remotos, ampliando la oferta y limitado asi las
diferencias de precio con los congelados.

= Marca: Que aporta entre otros seguridad al consumidor por lo que se refiere a la calidad
de sus ingredientes y a la cuidada elaboracion del producto, a la vez que permite al
fabricante situar el producto a unos niveles de precio més elevados.

* Disponibilidad: Esto se observa mayoritariamente en el pescado y marisco fresco.
Debido a su naturaleza altamente perecedera, se encuentra limitada su disponibilidad
para la venta en puntos situados geograficamente lejos de las fuentes de origen y de los
circuitos habituales de distribucion.

= Facilidad y rapidez de compra: La congelacién de los alimentos permite que su venta
pueda ser realizada en el libreservicio. A este respecto, y ligado al grado de elaboracion,
se encuentra la férmula del embalado de alimento fresco (v.g. limpio en bandejas...) con
el fin de abrir esta modalidad de venta.

A pesar de todo lo expuesto y de los esfuerzos por sortearlos realizados en algunos sectores, los
congelados se enfrentan todavia a unos importantes handicaps tales como la percepciéon de menor
calidad e inferior sabor que los frescos.

Cualquiera de estas (y otras) dimensiones de valor diferencial y handicaps son susceptibles, en
mayor o menor medida, de innovaciéon orientada a la aportacién de valor anadido al consumidor.

APORTAR VALOR INNOVANDO

El grado de innovacion de un producto que percibe el consumidor se sitia en una horquilla que
abarca desde la evolucion incremental a la radical (o de ruptura).

Esta ultima, aun estando fundamentada en una significativa l6gica racional centrada en su utilidad,
suele presentar un marcado perfil de riesgo trazado por los habitos de consumo mas arraigados.
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Adicionalmente y aunque el consumidor estd cada vez mas acostumbrado a comprar y probar
productos y marcas nuevas, hay veces en las que se muestra reticente a experimentar o incorporar
en sus habitos de consumo regulares ciertas innovaciones percibidas como menos verificables por
lo que se refiere a la calidad de sus ingredientes y/o preparacion. Esta dificultad en la
comprobabilidad de la calidad se da en mayor medida en aquellos productos mas elaborados y
sofisticados

Por ello, algunas innovaciones de ruptura lanzadas en este mercado de productos altamente
elaborados y sofisticados no han acabado de cuajar. En ellos se han juntado el riesgo propio de las
innovaciones radicales, el tratarse de alimentos preparados y complejos y, actuando como
catalizador, la imagen general de menor calidad que mantienen los congelados.

Ante esta situacién se abren tres vias de accién: dar tiempo a que el consumidor pueda ir
cambiando sus habitos con la ayuda del lanzamiento de innovaciones incrementales de productos
cada vez mas preparados y sofisticados, limar la actual imagen de calidad de los productos
congelados via la excelencia aplicada y comunicada, y apoyar todo esto por medio de marcas
solidas que aporten credibilidad y confianza al consumidor.

Y esto es precisamente lo que han venido haciendo los principales productores nacionales de
congelados.

Por lo que se refiere a la innovacion incremental, los fabricantes se han centrado en el lanzamiento
de nuevas variedades (sabores y formatos) de productos ya establecidos, canibalizandolos en cierta
medida pero a un precio mayor y/o entrando en nichos de mercado. Con ello estan revitalizando la
categoria aunque por ende haciendo también que el ciclo de vida y rentabilidad de cada nuevo
lanzamiento disminuya.

UTILIDAD DE LA GESTION POR CATEGORIAS

El tipo de decisiones estratégicas como las que se mencionaban mas arriba en relacién a la
composicion de la cartera de productos (lanzamiento, variedad y discontinuidad de productos...) asi
como su gestion comercial tactica y operativa, requieren del pulso continuo, profundo y rapido de
los comportamientos del comprador en relaciéon a los productos de la misma categoria (propios y
ajenos, substitutivos y complementarios), ante la naturaleza y organizaciéon del punto de venta y del
lineal, ante determinadas campafas publicitarias y promocionales, y ante la entrada y salida de
productos y marcas... Conocimiento del comportamiento que la gestion por categorias pone en
gran medida a nuestro alcance.

JUAN FRADERA
CONSULTOR SENIOR DE ERNST & YOUNG
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