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LA COMPETITIVIDAD COMO
FACTOR DE INNOVACION

ainnovacion es un fac-

tor de competitividad

en cuanto pilar estra-

tégico para cualquier
organizacion que quiera res-
ponder a los retos del sector
del gran consumo. Esta vision,
expresada por Miguel Hernan-
dez, director general del Insti-
tut Cerda, en la presentacion
de la 82 Edicion del Observa-
torio de Innovacién en Gran
Consumo en Espafia, es uno
de los factores que, en mi opi-
nién, ha convertido este infor-
me en el mejor termémetro de
la evolucién de lainnovacion
en el ambito del gran consumo
en Espafia desde 2018. Asumir
juntos que los motores de la
innovacién son la eficiencia de
la cadena, la sostenibilidad, la
cohesidn social y territorial y el
foco en el consumidor nos ayu-
daaampliarla vision sobre el
significado profundo y trans-
formadorde lainnovacién
como elemento de avance eco-
ndémicoy social.

Analizar laya amplia evolu-
cibén de este Observatorio ayu-
da a detectar los problemas a
los que el gran consumo debe
hacer frente, como son el cam-
bio climético, el relevo gene-
racional, lainformacion que
demanda el consumidoro la
digitalizacion, entre otros. Y
demuestra que, a pesar de que
innovar es muy dificil en ali-
mentacién, hay empresas que
lo hacen muy bien. Son, ade-
mas, empresas de todo tipo:
grandes, pequefias, de la dis-
tribucién, de laindustria, etc.
Siobservamos de cerca las
menciones otorgadas en esta
Gltima edicidon, descubrimos
también que lainnovacion
solo puede ser colaborativa,
através de un esfuerzo com-
partido entre los eslabones de
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la cadena, el ambito publico

y privado, entre sectores di-
ferentes, etc. Basten algunos
ejemplosdeello: el premioa
“Espacios Cerebroprotegidos”
a Campofrioy la organizacidn
Freno allctus, que impacta en
la proteccidn de la salud del
personal de la compaiiia; el
premio “Identificacion indivi-
dual de producto mediante c6-
digo QR” a Aecocy Mercadona,
que avanza en la trazabilidad;
o el premio “UB-Focus Inno-
Food” a la Universitat de Bar-
celonay TransXforma Food,
que profundiza en la transfe-
rencia de conocimiento de la
universidad a laempresa.

La mejora de los complejos
procesos de la producciény
distribucién de alimentacién
tiene, necesariamente, unim-
pacto en el consumidor. Por
ello, lainnovacion dtil y posi-
tiva pasa, para ser significati-
va, por el anélisis de las ten-
denciasy los cambios sociales
de las personas que cada dia
hacen lacompraen el super-
mercado. Algunos ejemplos
responden a una demanda di-
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paraayudara
los fabricantes
con las fechas
de caducidad y/o consumo
preferente. Otros le afectan de
unaformamasindirecta, pero
responden a una clara preocu-
pacién social o medioambien-
tal, como puede ser el proyec-
to “Agrolife”, de Smurfit Wes-
trock, paraincrementarlavida
Gtil de frutasy verduras; o los
“Bioplasticos compostables
atemperaturaambiente”, de
Pack2earth.

ELRETO DELAUTENTICO
VALOR. Sin duda, la gran prue-
badelainnovacion esta en el
analisis de los actos de com-
pra del consumidor. El mismo
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raogirarlaes-
quina, fomenta
una competiti-
vidad extrema queinvitaa los
operadores a esmerarse para
quesu surtidoy sus acciones
como empresa tengan todo lo
realmente innovador y signifi-
cativo para el cliente. Para que
este esfuerzo eninnovacion
-sin duda costoso- sea soste-
nible, no es posible tener o ha-
cernada que no aporte un va-
lor auténtico porque el -siem-
pre limitado- espacio en las
tiendas es necesario para pro-
mover lainnovacién real.

El8° Observatorio de la Inno-
vacion en Gran Consumo es
un ejemplo de la necesidad,

y sobre todo de la utilidad, de
superar viejas visiones de en-
frentamientoy colaborar para
atender las necesidades de un
consumidor cambiante. Este
se enfrenta, ademas, aun en-
torno cadavez mas complejo
en el que para cubrir sus exi-
gencias de alimentacion toma
en consideracion no solo as-
pectos nutricionales, de con-
veniencia o de placer, sino
también elimpacto social, eco-
ndémicoy medioambiental de
sus actosde compra. ®



