Danone reafirma su apuesta por la innovación para hacer crecer el mercado


Pablo Perversi, presidente de Danone en la región EMEA (Europa, Turquía, Oriente Medio y África), ha reafirmado este jueves durante su participación en el congreso de AECOC la apuesta que sigue llevando a cabo la compañía por la innovación para hacer crecer el mercado de gran consumo.
A este respecto ha señalado que el sector del gran consumo se enfrenta a una de las mayores transformaciones de su historia debido al cambio que se está produciendo en el perfil del consumidor y sus hábitos del consumidor. En este contexto, Perversi ha señalado que “la clave es entender al consumidor, cuales son las cosa nuevas que está haciendo, quienes son lo que tienen hábitos nuevos, así como entender el contexto social y entonces comenzar a proyectar lo que va a pasar y con la innovación empezar a construir un mercado que va a generar crecimiento”.
En este sentido, ha recordado que el crecimiento de una categoría suele empezar antes de que exista el mercado, por lo que se hace necesario apostar por nichos emergentes e invertir en ciencia e innovación para desarrollarlos. Por ello, el directivo ha señalado que Danone apuesta por la creación de valor para identificar necesidades no atendidas, educar al consumidor y reenfocar propuestas de marca hacia nuevos segmentos.
En cuanto al auge de los precios que se está produciendo por la inflación, el presidente de Danone en la región EMEA ha admitido ya que ha habido una subida de precios este año y que volverán a acometer otro incremento el año que viene.
Asimismo, ha señalado que la empresa cuenta con distintas herramientas para compensar los efectos de la inflación, entre ellas la innovación, la renovación de productos y las reformulaciones.
Las marcas blancas
Por otro lado, Perversi se ha mostrado muy crítico con las marcas blancas ante el crecimiento que están registrando como consecuencia de la inflación. «Lo único que hacen es copiarnos y bajar el precio, pero no aportan ningún valor ni hacen crecer el consumo», ha asegurado al respecto.
En este sentido, ha destacado que “la marca blanca no es en lo que nos fijamos, sino que nos fijamos en el consumidor” y ha añadido que lo importante es “seguir apostando por mejorar los productos que tenemos y en hacer que los consumidores tenga acceso a ellos”.
Así, ha destacado que los lácteos son el mercado que más valor está generando entre las categorías en España en este momento, una evolución que ha vinculado con la innovación, las inversiones y la diferenciación.
 

PABLO PERVERSI (DANONE): “EL PAPEL DE LAS MARCAS ES CREAR VALOR PARA TODA LA CADENA, DESARROLLAR CATEGORÍAS Y GENERAR TENDENCIAS” 
· Pablo Perversi, presidente de Danone para EMEA, destaca el impacto de tendencias como el auge del autocuidado, la salud digestiva o los tratamientos GLP-1, y reivindica la capacidad de las marcas para crear valor y desarrollar nuevas categorías. 

 “Las marcas tienen que crear valor, no solo competir por él”. Con esta reivindicación del papel de la marca, Pablo Perversi, presidente de Danone para EMEA (Europa, Oriente Medio, Turquía y África), ha participado hoy en el 41º Congreso AECOC de Gran Consumo, que hasta mañana reúne en Sevilla a más de 1.300 directivos de las principales compañías de la industria y la distribución del país. Durante su intervención, el directivo ha defendido que el sector atraviesa uno de los periodos de transformación más profundos de su historia y ha subrayado que ese contexto de cambio está abriendo nuevas oportunidades de crecimiento para las compañías capaces de anticiparse a las nuevas necesidades del consumidor.

El directivo ha insistido en que “estamos ante uno de los mayores cambios de la historia del gran consumo” y ha defendido que este nuevo contexto debe entenderse en clave de oportunidad. “El cambio es sinónimo de oportunidad, y muchos cambios significan muchas oportunidades”, ha señalado, aludiendo a la velocidad a la que evolucionan los hábitos de consumo y las nuevas demandas del mercado.
Nuevas necesidades, nuevas categorías
 
Uno de los principales aprendizajes compartidos por Pablo Perversi durante el Congreso es que el crecimiento muchas veces comienza antes incluso de que exista un mercado consolidado. En este sentido, ha destacado que el 40% del crecimiento actual procede de categorías que hace apenas unos años ni siquiera existían.

Como ejemplo, ha citado la evolución del kéfir, un mercado que se ha multiplicado por cinco en los últimos cinco años, y ha defendido que la ciencia es la base que permite descubrir nuevas posibilidades de desarrollo. A partir de ahí, la capacidad de las empresas para convertir ese conocimiento en propuestas relevantes para el consumidor es, a su juicio, lo que hace posible el crecimiento. Pablo Perversi ha recordado también el caso de Alpro, marca con la que Danone ha contribuido a desarrollar una nueva categoría de 100 millones de euros, como muestra de que incluso en mercados maduros siguen existiendo espacios claros para la innovación y la creación de valor.

Medidas ante el alza de costes

A preguntas de los medios de comunicación en la sala de prensa, Pablo Perversi se ha referido también al impacto del alza de costes derivado del conflicto en Oriente Próximo y ha explicado que Danone está abordando esta situación mediante una combinación de palancas orientadas a proteger su competitividad y su propuesta de valor.

En este sentido, ha señalado que la estrategia de la compañía pasa por impulsar la innovación, acometer reformulaciones, avanzar en la renovación de la gama de productos y seguir trabajando sobre la eficiencia de su oferta. Asimismo, ha admitido que, a medida que estas iniciativas se despliegan, también se están realizando revisiones de precios, dentro de un enfoque orientado a trasladar al mercado de la forma más equilibrada posible la presión de costes.

