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Agenda

Aún menos innovación ¿Mucha venta o mucha

incrementalidad?

Y ahora… ¿qué?
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La MDD tiene poca presencia cuando hablamos de Innovación
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Innovaciones Marcas de Fabricante Globales vs Locales
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Las marcas locales vuelven a ganar presencia al nivel de años anteriores



La innovación mantiene los altos niveles de éxito del año anterior

Ratio Éxito Promedio de Innovación Fabricante
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Fuente: “Radar de la Innovación 2019” Kantar

Éxito: Son las Innovaciones que superan la penetración promedio de su categoría
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% Número de Sku’s de las TOP Marcas sobre el número de innovaciones de fabricantes
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Fuente: “Radar de la Innovación 2019” Kantar

El mayor peso de grandes fabricantes detrás de la innovación, hace que el ratio de éxito sea 

mayor 



Rankings de Fabricantes en base a número de SKU’s de los principales mercados

PerfumeríaAlimentación DrogueríaBebidas

Son estos grandes fabricantes los que están a la cabeza de todos los sectores

Fuente: “Radar de la Innovación 2019” Kantar



Rankings en base a penetración y tasa de repetición de la innovación vs. promedio de su categoría 2019
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Novedad: La sostenibilidad se “cuela” en el TOP 10 Innovaciones este año
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El driver “Placer” gana relevancia en la Innovación en detrimento del concepto Salud
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El apoyo del retail a la innovación sigue en niveles bajos

Distribución promedio en el Retail de la innovación de fabricante

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

25,4% 20,3% 20,0% 20,4% 17,9% 28,0% 25,1%

Fuente: “Radar de la Innovación 2019” Kantar12



Esto limita el alcance que tiene la innovación de fabricante, comprada únicamente por un 

23% de los hogares

Total Innovaciones de Marca de Fabricante 2019 | 52 w/e | TAM 13/19

Penetración Frecuencia

23%* 2,3 acts
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La apuesta por la innovación es muy heterogénea, aunque depende en todos los casos 

de las marcas de fabricante
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El 77% de las innovaciones que no referencia 

Mercadona son de Marcas que trabaja



Existe una clara relación entre la cuota MDD y la apuesta de la cadena por la Innovación
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Agenda

¿Mucha venta o mucha

incrementalidad?



Puede que la innovación consiga un nivel de ventas muy alto pero no nos explica su 
impacto sobre la categoría

Lo importante no es solo vender mucho, si no también aportar valor incremental
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Incluso más que el año pasado donde el volumen no penalizaba tanto

Rendimiento de la Innovación de FMCG en valor
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Contribución a 
la Categoría

Índice de éxito
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7 de cada 10 innovaciones generan contribución a las categorías

La mitad de los fracasos deben ser apoyados por la distribución puesto que generan incremento 

en la categoría
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Fuente: “Radar de la Innovación” Kantar Worldpanel.

27% 73%

80%

20%

19



Las MDF son las que impulsan el crecimiento de las categorías
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La innovación tiene más capacidad de generar incremental que los lanzamientos
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Incrementalidad

15%34%

Innovación 
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Y ahora… ¿qué?



La preocupación por la economía supera la del propio contagio
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Algunas cosas son muy similares a la crisis de 2018
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Las crisis son 

heterogéneas
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5- La apuesta por la publicidad dio sus frutos, ahora tenemos que aprovechar 

el contacto con los consumidores

+70%

+63%

+61%

Global data

Source: Kantar COVID-19 barometer

% crecimiento visionado en confinamiento (GLOBAL)
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Innovación atendiendo al momento
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❖ En 2019 la innovación se sigue reduciendo de forma significativa; y ya es un 46% 

menor que hace 10 años (un 22% más baja que en 2018)

❖ Las Marcas de Fabricantes siguen siendo el motor de la Innovación.

❖ El driver “placer” gana relevancia, ya que la salud se ha convertido en un 

concepto intrínseco del producto, mientras que aparece por primera vez una 

referencia cuyo beneficio reside en la sostenibilidad. 

❖ Hay cadenas líderes que siguen sin apoyar a la innovación de las Marcas de 

Fabricante (MDF).

Conclusiones



❖ La innovaciones de MDF son las que impulsan el crecimiento de la categoría. 

❖ La innovación presenta una alta tasa de éxito y de aportación incremental sobre las 

categorías

❖ La tasa de éxito de una innovación es mayor cuando está focalizada en algún target 

concreto, generalmente un target complementario al de la propia categoría.

❖ Pese al impacto que pueda tener la situación actual, mantener un buen ritmo de 

innovación es clave para el desarrollo posterior de las marcas y categorías, tal y como 

hemos aprendido de crisis anteriores 

Conclusiones


