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Las empresas transformadoras de arroz en la contribucion de la

internacionalizacion de las actividades de innovacion en productos

i hay algln aspecto que ha caracterizado
a la industria transformadora del arroz
durante estos dltimos anos, han sido los
esfuerzos de internacionalizacion e
innovacién realizados por algunas de sus
empresas y gue, como analizaremos mas
adelante, se hayan en cierta medida
necesariamente relacionados.

En este contexto, conviene disociar las
dos arenas existentes en el maduro
mercado del arroz. Nos encontramos, por
un lado, aquella en la que compiten los
que podriamos denominar arroces
tradicionales o normales (b&sicamente, el
redondo simple) y, por el otro, en la que
con mayor 0 menor éxito intentan abrirse
paso aquellos productos de valor anadido
(vaporizados, exdticos, integrales,
preparados, precocinados, instantaneos,
aromatizados,...)

No se trata ésta de una mera clasificacion
arbitraria de la dimension de producto (en
funcién del tipo de grano, procesado y/o
presentacion) sino que, como observare-
mos, conlleva también variaciones
significativas en cuanto al perfil de los
consumidores objetivo, en las empresas
que compiten en cada uno o ambos
segmentos y, por ende, en la naturaleza
de las estrategias competitivas desplega-
das por las mismas.

El segmento de los arroces
“commodity”

Los distintos productos que se encuen-
tran en el submercado del arroz tradicio-
nal, son percibidos por el consumidor
como relativamente equivalentes o
indiferenciados. Esto es asi por tratarse
de un producto basico y tradicional en la
dieta espanola, poco elaborado y sin
“misterios” ni “riesgos”, en el que la
calidad ha dejado de ser una ventaja
comparativa (y adn menos competitiva)
para convertirse en una necesidad de
mercado. Como “commodity” que es, la
variable precio se torna en un factor
critico ante la eleccion entre distintas
alternativas de compra, no estando el
consumidor generalmente dispuesto a
pagar un sobreprecio demasiado elevado
por el mero hecho de que el producto se

encuentre apoyado por una marca de
prestigio.

Se observa que, y por su caracter de
producto basico y barato, la propension al
consumo de las familias presenta un patrén
invertido respecto a lo holgado de su
situacion y expectativas econdmicas
particulares. Asi, se dan unos consumos
per capita mucho mayores en aquellos
estratos econdmicos menos acomodados
que en los que si lo estan.

Por otro lado, la baja diferenciacion
existente entre los productos ha favorecido
el avance de las marcas de la distribucion.
De una distribucién moderna con cada vez
mayores niveles de presencia y concentra-
cién (y por lo tanto de poder de negocia-
cién), que da mayor relevancia en el lineal a
los productos con sus marcas en directo
detrimento de los de aquellas empresas
que no han sabido alcanzar o mantener
ciertas cuotas de diferenciacion (principal-
mente a través del conocimiento e imagen
de marca). Esto ha provocado que dichos
industriales se encuentren con un exceden-
te de capacidad productiva que se suma al
que ya disponian previamente (la demanda
doméstica global ha mostrado esta (ltima
década un patron decreciente), propiciando
su utilizacion en la produccion de marcas
blancas (y, por lo tanto, aumentando su
dependencia de la distribucion asi como la
rivalidad dentro del segmento).

El segmento de la innovacion

y el valor anadido

Estos Gltimos anos, el mercado se ha
refrescado por el desarrollo y lanzamiento
de nuevos productos menos basicos y mas
adaptados a las demandas de una parte de
la sociedad con nuevos estilos de vida
(mayor poder adquisitivo, la mujer incorpora-
da en el mercado laboral, un tamano del
hogar mas reducido, mayor valoracion del
tiempo de ocio, orientacion a lo sanc-
dietético-ecoldgico, conocimiento y per-
meabilidad a los gustos y costumbres de
otros paises...) y, por lo tanto, con distintos
habitos de compra y consumo.

Los efectos en el mercado de estas
variedades han sido dos. Por un lado, han
substituido (canibalizado) minimamente

cierta demanda de arroz tradicional (propia
y de otros competidores) por una de mayor
valor afiadido y margen y, por el otro y mas
frecuentemente, han generado una
demanda adicional al proporcionar nuevos
motivos de consumo y atraer a distintos
perfiles poblacionales.

Adicionalmente, la empresa que innova, a
la vez que acent(a su diferenciacion y la
imagen de la marca paraguas que
sustenta tales innovaciones, de conseguir
ser el lider referente en la nueva variedad,
se le abre la posibilidad de llegar a
establecer su nombre como genérico de la
misma.

La aportacion

de la internacionalizacion

en la innovacién

Pero, innovar requiere del destino de
fondos a actividades de |+D y marketing
de nuevos productos, inversiones estas
que son mas afrontables si se dispone de
la escala (y/o sinergias de alcance)
adecuada que permita diluirlas.

La escala aln mas imperante en el caso
extremo de que los volimenes necesarios
que permitan la recuperacion y adecuada
rentabilizacion de la inversion efectuada,
deban ser elevados y alcanzados con
celeridad debido a que, p.e.:

La inversion total efectuada respecto del
margen de contribucion unitario del
producto sea alta;

La demanda en el mercado doméstico se
prevea débil;

Exista un elevado riesgo de que el producto
sea rapidamente copiado (por parte de
otros competidores y/o de la propia
distribucion);

" El ciclo de vida del producto sea

presumiblemente corto;
En tales casos, los volimenes que
permiten alcanzar |la dimensién minima
eficiente por lo que se refiere al proceso
de desarrollo de nuevos productos
(aunque no dnicamente este), son mas
factibles si se dispone del adecuado
acceso y distribucion en los mercados
internacionales.
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LA CONTRIBUCION DE LA INTERNACIONALIZACION DE LAS
EMPRESAS TRANSFORMADORAS DE ARROZ EN LAS
ACTIVIDADES DE INNOVACION EN PRODUCTOS

Si hay algun aspecto que ha caracterizado a la industria transformadora del arroz durante estos ultimos
anos, han sido los esfuerzos de internacionalizacién e innovacion realizados por algunas de sus
empresas y que, como analizaremos mas adelante, se hayan en cierta medida necesariamente
relacionados.

En este contexto, conviene disociar las dos arenas existentes en el maduro mercado del arroz. Nos
encontramos, por un lado, aquella en la que compiten los que podriamos denominar arroces
tradicionales o normales (basicamente, el redondo simple) y, por el otro, en la que con mayor o menor
éxito intentan abrirse paso aquellos productos de valor afadido (vaporizados, exoticos, integrales,
preparados, precocinados, instantaneos, aromatizados,...)

No se trata ésta de una mera clasificacion arbitraria de la dimensién de producto (en funcién del tipo de
grano, procesado y/o presentacién) sino que, como observaremos, conlleva también variaciones
significativas en cuanto al perfil de los consumidores objetivo, en las empresas que compiten en cada
uno o ambos segmentos y, por ende, en la naturaleza de las estrategias competitivas desplegadas por
las mismas.

EL SEGMENTO DE LOS ARROCES “COMMODITY"

Los distintos productos que se encuentran en el submercado del arroz tradicional, son percibidos por el
consumidor como relativamente equivalentes o indiferenciados. Esto es asi por tratarse de un producto
basico y tradicional en la dieta espafola, poco elaborado y sin “misterios” ni “riesgos”, en el que la
calidad ha dejado de ser una ventaja comparativa (y ain menos competitiva) para convertirse en una
necesidad de mercado. Como “commodity” que es, la variable precio se torna en un factor critico ante
la eleccién entre distintas alternativas de compra, no estando el consumidor generalmente dispuesto a
pagar un sobreprecio demasiado elevado por el mero hecho de que el producto se encuentre apoyado
por una marca de prestigio.

Se observa que, y por su caracter de producto basico y barato, la propensién al consumo de las familias
presenta un patron invertido respecto a lo holgado de su situacion y expectativas economicas
particulares. Asi, se dan unos consumos per capita mucho mayores en aquellos estratos econémicos
menos acomodados que en los que si lo estan.
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Por otro lado, la baja diferenciaciéon existente entre los productos ha favorecido el avance de las marcas
de la distribucion. De una distribucion moderna con cada vez mayores niveles de presencia y
concentraciéon (y por lo tanto de poder de negociacién), que da mayor relevancia en el lineal a los
productos con sus marcas en directo detrimento de los de aquellas empresas que no han sabido
alcanzar o mantener ciertas cuotas de diferenciacién (principalmente a través del conocimiento e
imagen de marca). Esto ha provocado que dichos industriales se encuentren con un excedente de
capacidad productiva que se suma al que ya disponian previamente (la demanda doméstica global ha
mostrado esta Ultima década un patréon decreciente), propiciando su utilizacion en la produccion de
marcas blancas (y, por lo tanto, aumentando su dependencia de la distribucién asi como la rivalidad
dentro del segmento).

EL SEGMENTO DE LA INNOVACION Y EL VALOR ANADIDO

Estos ultimos afos, el mercado se ha refrescado por el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos
menos basicos y mas adaptados a las demandas de una parte de la sociedad con nuevos estilos de vida
(mayor poder adquisitivo, la mujer incorporada en el mercado laboral, un tamafio del hogar mas
reducido, mayor valoracion del tiempo de ocio, orientacién a lo sano-dietético-ecolégico, conocimiento
y permeabilidad a los gustos y costumbres de otros paises...) y, por lo tanto, con distintos habitos de
compra y consumo.

Los efectos en el mercado de estas variedades han sido dos. Por un lado, han substituido (canibalizado)
minimamente cierta demanda de arroz tradicional (propia y de otros competidores) por una de mayor
valor anadido y margen y, por el otro y mas frecuentemente, han generando una demanda adicional al
proporcionar nuevos motivos de consumo y atraer a distintos perfiles poblacionales.

Adicionalmente, la empresa que innova, a la vez que acentla su diferenciacion y la imagen de la marca
paraguas (si alguna) que sustenta tales innovaciones, de conseguir ser el lider referente en la nueva
variedad, se le abre la posibilidad de llegar a establecer su nombre como genérico de la misma.

LA APORTACION DE LA INTERNACIONALIZACION EN LA INNOVACION

Pero, innovar requiere del destino de fondos a actividades de [+D y marketing de nuevos productos,
inversiones estas que son mas afrontables si se dispone de la escala (y/o sinergias de alcance) adecuada
que permita diluirlas.

La escala es aun mas imperante en el caso extremo de que los volumenes necesarios que permitan la
recuperacion y adecuada rentabilizacion de la inversion efectuada, deban ser elevados y alcanzados con
celeridad debido a que, p.e.:

= La inversion total efectuada respecto del margen de contribucién unitario del producto sea

alta;
* La demanda en el mercado doméstico se prevea débil;
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= Exista un elevado riesgo de que el producto sea rapidamente copiado (por parte de otros
competidores y/o de la propia distribucion);
= Elciclo de vida del producto sea presumiblemente corto;

En tales casos, los volumenes que permiten alcanzar la dimensién minima eficiente por lo que se refiere
al proceso de desarrollo de nuevos productos (aunque no Unicamente este), son mas factibles si se
dispone del adecuado acceso y distribucion en los mercados internacionales.

JUAN FRADERA
GERENTE DE ERNST & YOUNG CONSULTORES
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