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Empecemos a preguntarnos: ¿Por qué las compañías 

innovan?



Crecer en ventas y en rentabilidad

Un estudio de KWP con CEO’s

indica que más del 80% de las

empresas están buscando

innovar como herramienta para

crecer.



Una manera de crecer… ¿?
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Colombia  / 25 categorías / Penetración/  A partir de Junio 2014 a Junio 2015.
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Practijarra Alquería

Suntea con gas

Galletas Chokis

Margarina La Buena (sachet)

Pan artesano Bimbo

Twist Tea con gas

Frizz

Mayonesa Zev (marca de D1)

Savital Biotina

Festival Festisorpresa

 LECHE

 TÉ LÍQUIDO

 GALLETAS

 MARGARINA

 PAN

 TÉ LÍQUIDO

 JUGO INDUSTRIALIZADO

 SALSA

 SHAMPOO

 GALLETAS

PENETRACIÓN (%)

En Colombia en 2015 : 14.000 SKU’s fueron lanzados... 1,5 por hora!!!



Pero innovar no garantiza el éxito

¡Las tasas de fracaso de los nuevos productos siguen 

siendo espantosas!

¡Muchos de los nuevos productos no aumentan el 

nivel de rentabilidad de las empresas!

¡!

90%



La verdad oculta – el precio del fracaso va más allá de los 

datos financieros

Impacto en el equity de la marca

Costo de oportunidad – pudiéramos haber tenido un 

producto más exitoso en el mercado o bien hubiéramos 

podido apoyar más a una marca existente

Perdemos credibilidad con el trade



Algunos de los problemas principales que tienen las 

empresas

0% 20% 40% 60%

Problemas técnicos o de producción

Timing pésimo de introducción

Fuerza o reacción de la competencia

Costos más altos que previstos

Falta de un marketing efectivo

Problemas con el producto o defectos

Análisis inadecuado del mercado

Razones principales de fracaso de nuevos productos:



Y la presión solo está aumentando!

Dos tercios de los fabricantes indican que innovarán más… 

Y también a un ritmo más elevado!

2000 2005 2010 2015

24 meses

18 meses

6-12 meses

Lanzamiento

20 meses
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¿Existe una oportunidad financiera viable en el 

mercado?

Las 7 temas clave para una innovación exitosa



Conocer la oportunidad antes de invertir
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Pero la mayoría de la información es retrospectiva



Los que tienen éxito en las innovaciones invierten 

diferentemente
El foco es identificar la idea y oportunidad correcta. Reduciendo así las complicaciones futuras!

Evaluación preliminar Mercado

Idea / Detección de Concepto

Evaluación Técnica Preliminar

Estudio de Mercado

Análisis Financiero

Desarrollo de Producto

Evaluación de Producto In

Evaluación de Producto Cliente

Evaluación de Mercado

Producción Piloto

Análisis de Negocio

Producción

Lanzamiento de Mercado

Promedio % de los gastos vinculados a innovación



Obviamente existente ideas de donde explorar o que testear o lanzar

Pero nadie está seguro

 ¿Qué tan exitoso va a llegar a ser?

 Si habrá gente que lo compre, quienes serían, por qué lo comprarían

 ¿Qué recursos se van a necesitar?

 Si existen mejores oportunidades a explorar

 Si hará crecer las ventas y las ganancias de la empresa

Necesidad de 

crecimiento

Ideación o 

generación de 

estrategia 

Desarrollo 

Comercial

Lanzamiento al 

mercado

Evaluación de 

Conceptos 

Gap 
estratégico

Lo que hacen muchas empresas…



Tamaño, 

priorización y 

perfilamiento de 

la oportunidad de 

un nuevo 

producto

Posibilidad de 

tener éxito x6

25%
Menos de 

inversión 

30%
Menos de

tiempo

Identificación de la 

oportunidad
Necesidad de 

crecimiento

Ideación o 

generación de 

estrategia 

Desarrollo 

Comercial

Lanzamiento al 

mercado

Evaluación de 

Conceptos 

Si entendemos las oportunidades desde un inicio, se 

cambia positivamente las posibilidades para el éxito



Simple & 

Basic

The Best 

Available

Design

Functionality

No hay 

productos

¿Espacio en blanco o simplemente espacio vacío?

Un gap en productos puede ser simplemente porque los consumidores no requieren este tipo 

de producto



¿Qué son las oportunidades de innovación?

Ideal Mejor disponibleOcasiones de consumo

Momentos de tensión

Plataformas de oportunidad

Dónde sea que existan una tensión o un problema, existe la oportunidad de entregar algo 

diferente al mercado. 

Si un producto o servicio no alivia una tensión, los consumidores no estarán ansiosos 

esperando por su lanzamiento – con suerte llegamos a ser un me-too.

Las tensiones pueden ser igualmente:

 Ligadas a estilo de vida



Simple & 

Basic
The Best 

Available

Design

Functionality

Customized Solutions ($139m)

21%

Diseñado únicamente para 

problemas únicos del lavado de 

ropa en vez de una solución 

para todo (telas delicadas, 

manchas profundas, etc.)

Se encuentran muchas oportunidades en un solo mercado. 

Desafortunadamente solo algunas valen la pena perseguir. 
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¿Mi negocio puede entregar los beneficios necesarios 

para aprovecharlo?



¿Estoy listo para este desafío?

19

La pregunta clave que un negocio debería hacerse 

antes de lanzarse al desarrollo de productos es: 

¿Está listo y capaz para entregar los requerimientos necesarios? 

¡Está preparado para invertir en una nueva maquinaria!
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¿La oportunidad está mejor cubierta por una marca 

existente – o debo crear una nueva? (éxitos y fracasos)



Los elementos existentes de una marca deben cubrir los 

beneficios importantes de la oportunidad

3 .1 4  
X AXI S 

6 .6 5  
BASE MARGI N 

5 .9 5  
TOP MARGI N 

4 .5 2  
CHART TOP 

1 1 .9 0  
LEFT MARGI N 

1 1 .9 0  
RI GHT MARGI N 

Innovation and product development 
Extending brands via innovation 
© TNS    

34  

The innovation benefits must be consistent with those 
driving the opportunity 

Opportunity drivers 

Good fit 

Bad fit, dull brand 

Bad fit, no chance! 

Innovation C 

Innovation B 

Innovation A 

Heritage 

Trust 

Innovation 

Caring 

Bonding Nostalgia 

Prestige 

Acceptability 

Endorsement 



Sinergia con beneficios clave, éxito y fracaso



Sinergia con beneficios clave, éxito y fracaso



Casos de 

éxito!!



Caterpillar





Fresca, rubia y hecha con 

agua del Mediterráneo.

"Er boquerón" es una 

propuesta diferente para 

los amantes de la cerveza. 

Hecha por La Socarrada 

con el agua apta para el 

consumo humano con 

agua del mar 

mediterráneo.

Cerveza con agua de mar



Cárnicas Serrano



Algunos casos de fracasos
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¿Si aprovecho esta oportunidad, generará ingresos 

incrementales a mi negocio? 



Como lo solemos ver….

Producto B Producto C Producto D

Venta seis meses después de lanzamiento ($m)

Producto A

Total volume



Incremental

… equívocamente. Más $ no significa mejor

Innovar es buscar crecer, los productos que generan más ventas tienden a 

canibalizar

Total volume

Venta seis meses después de lanzamiento ($m)

Producto A Producto B Producto C Producto D



Las pruebas del concepto tradicional de KPIs se enfocan en TRIAL – el 

mayor es el mejor

36

El potencial de TRIAL ayuda a determinar el potencial de supervivencia, pero no proporciona el 

potencial de crecimiento

La intención de compra es utilizada como un sustituto para el potencial de prueba por la mayoría de los 

proveedores de pruebas conceptuales.

Purchase intention (%)

0 10 20 30 40 50

Concepto 7

Concepto 6

Concepto 5

Concepto 4

Concepto 3

Concepto 2

Concepto 1

Punto de referencia 

inferior 50%

Punto de referencia 

superior 25%

KPI: Key Performance Indicator o Indicadores clave de desempeño



Para identificar conceptos ganadores, es esencial entender el 

crecimiento

37

Los índices de canibalización del 80%+ no son poco usuales en las extensiones cercanas a 

la línea.

Source: Kantar TNS Mercaplan concept testing database

Concepto con trial moderado – en 

pruebas tradicionales lo 

desechamos.

Ese concepto, sin embargo, tiene 

el potencial de hacer crecer el 

negocio

Potencial de prueba %

+

-

% 

incrementalidad

(grado al que el 

concepto es 

incremental para el 

negocio existente) Concepto con alto trial – en 

pruebas tradicionales damos el go

para seguir su proceso de 

desarrollo.

Pero es improbable que este 

concepto lleve a crecer el negocio

Concepto 1

Concepto 2

Concepto 3

Concepto 4

Concept 5

Concepto 6

Concepto 7

+



Priorizar entre ideas de innovación bajo el foco de 

“incrementalidad” puede aumentar la tasa de éxito

en casi 50%

38

Probablidad de éxito de la innovación

Fuente: Con base en el análisis del mismo mercado de 4,000 lanzamientos en el RU (Kantar WorldPanel) y en EE.UU. 
(Kantar Shopcom)

34,5%

51,2%

Tradicional 'más es mejor' Enfoque incremental

+49%



¿Mi negocio está realmente dispuesto a innovar – y puede 

respaldar a un nuevo producto?
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¿Está la empresa realmente 

comprometida en ganar?

1. Sincronización entre departamentos

2. Operar con claridad

3. Un claro liderazgo – apegarse a la estrategia, no cambiarla

4. Estructura correcta – el equipo correcto con las habilidades correctas

5. Tiempo & finanzas – mantener una marca extra o SKU



¿Tengo suficiente tiempo?
6



Dos factores clave

Ganarle al 

mercado

Entregar

resultados



¿Se va a seguir comprando el producto una vez que ha sido 

lanzado? 
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El éxito se construye con la recompra, sobre prometer es 

un riesgo



El éxito se construye con la recompra, sobre prometer es 

un riesgo



Para ganar en momentos, se necesita entregar diferentes 

beneficios 

En casa

Sabor del chocolate

Combinación de texturas

Apariencia

Dulzor

Sabor del chocolate 

Cremosidad

Para ganar en un momento, es indispensable conocer los drivers de este momento 

específico, y su contexto. 

Un crecimiento general llevará a perderse las sutilezas de lo que significa ganar.

Case study: Galletas de chocolate (Asia)



Los consumidores son diferentes, no todos quieren la 

misma cosa

Más galleta

30%

Menos galleta

18%

No todos los consumidores son iguales. Quieren diferentes tipos de productos. 
Tratar de satisfacer a todos es sinónimo de no entregarle a nadie lo que quiere. 

Pero más dulce

34%

Pero menos dulce

42%

Pero más dulce

30%

Pero menos dulce

56%

Case study: Chocolate Biscuits (Asia)



Los consumidores

Más galleta

30%

Menos galleta

18%

Pero más dulce

• Más complejos a la 

hora de decidir 
Pero menos dulce

42%

Pero más dulce

30%

Pero menos dulce

56%

• Más informados

• Más conectados

• Más exigentes

• Más sofisticados

• Y…



El Mercado

Más galleta

30%

Menos galleta

18%

Pero menos dulce

42%

Pero más dulce

30%

Pero menos dulce

56%

• Más competitivo

• Diversidad empaques

• Precios bajos

• Nuevas ofertas

• Marcas privadas
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Marcas Privadas

1976

Según The Harvard Business Review, en

Publix el 14% de las ventas provienen de 

sus marcas privadas
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La receta sigue siendo la misma

• Entender las necesidades del 

consumidor 

• Innovar desarrollando productos 

que se alinean a los beneficios 

que cubran dichas necesidades

• Justificar su valor

• Ofrecer un valor agregado que 

justifique pagar un precio mayor



OPORTUNIDAD

• Entre sus beneficios está el aumento de exportaciones y la

diversificación de mercados.

• Algunas empresas costarricenses están fortaleciendo sus diferentes

marcas privadas al tener más presencia dentro y fuera del mercado

nacional, así como, al elaborar nuevas presentaciones y productos.



En resumen…

53



Verificar la oportunidad financiera antes de crear conceptos y prototipos.1

2

3

4

5

6

7

Saber que beneficios funcionales y emocionales son requeridos, y si los puede entregar.

Confirmar si existe una sinergia con una marca existente.

Cultura y valores del negocio, liderazgo, estrategia, inversión – todo deber de estar 

alineado.

Asegurar ganancias incrementales. No tratar a los consumidores por igual, mejor 

enfocarse de donde provendrá el crecimiento del negocio.

Las oportunidades son sensibles al paso del tiempo: puede lanzarse lo 

suficientemente pronto? Los stakeholders y retailers esperarán a que tenga éxito? 

El éxito de un producto es que consiga recompra. ¿Es un claro ganador en un 

momento preciso? 

47



¡MUCHAS 

GRACIAS!

Abril, 2018

JRS


