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Dice el tépico futbolistico que las finales
no sejuegan, se ganan. Un equipo su-
pera todas las adversidades hasta llegar a la
fecha en que todas las miradas recaen sobre
él'y esel momento de no fallar.

Durante el camino se han superado todo
tipo de dificultades colectivas que han lan-
zado al equipo a lo més alto: el hogar de
nuestro querido consumidor. En el gran
consumo pasa lo mismo. Los equipos de
marketing podrian bien ser los mediapun-
tas en el momento de realizar el Ultimo
pase. Por detras, toda la estructura de la
empresa al servicio de la causa prima: el gol;
es decir, la prueba de producto que se alza
como el gran objetivo.

Desde I+D, produccién, marketing (y trade)
& ventas, finanzas, etc... estan al servicio
del producto final, acabado y listo para
cumplir sumision de la misma forma que
sobre el campo todo el equipo, desde por-
terfa a la delantera, estd apoyado por la es-
tructura técnica, médica, social e institucio-
nal, etc...

Y se marca el gol, 1 a0, vamos ganando: he-
mos entrado en el hogary suponemos que
se nos ha consumido. Pero no es suficiente,
porque este partido no acaba con gol de
oro. Digamos que no acaba. Cada dia es una

casadicz Emprendedores [ZM BEAUTVFROF

el repeat.

finaly las finales, hemos quedado, no se
juegan, se ganan.

Asipues llegamos al repeat, la clave de los
productos innovadores de hoy, y por exten-
sion de todo producto. El fragil tendén de
Aquiles de todo jugador que se precie. Hay
que sequir llegando a puerta para no caer
en el error de centrar nuestra atencion en el
proceso, en el toque, en la tactica, enla
creatividad o en el juego directo...sin con-
sequir el reppeat. jCuéntos partidos acaban
en 1-0? ;Cudntas innovaciones quiebran en
la prueba de producto?

El Producto del Afo no es ajeno a tal dificul-
tady, por consiguiente, adopta el repeat
como criterio substancial para la eleccion
de los productos premiados, junto con los
criterios de Innovacién y Prueba de produc-
to. En definitiva, el logotipo de El Producto
del Afo juega de mediapunta en tu equipo
de marketing.
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La Garantia de El Producto del Ano

Altemativas -
para superar la crisis

La novena edicion del Gran Premio a la Innovacion empezd con la reunion del
Comitée Deontologico de El Producto del Ao, quién debaid sobre la actualidad
del gran consumo: “La innovacion frente a la crisis”. La version completa del

debate puede leerse en www.elproductodelano.es

Algunos prefieren llamarlo recesion o etapa de
incertidumbre. Mientras que los medios de
comunicacién hablan de “derrumbe financie-
ro”. El caso es que tanto empresarios, como
consumidores respiran desde hace meses un
ambiente de pesimismo que invita, cuanto
menos, a mantenerse “alerta”. Por lo que pu-
edaocurrir.

Lo que no se puede negar es que desde
nuestros propios bolsillosempezamos -y los
que no, no tardaran en hacerlo-a mirar bienen
qué gastamos, cdmoy cudndo lo hacemos.
(Enqué afectard esto alos departamentos de
investigaciony desarrollo de nuestras empre-
sas? Habra que verlo. Por el momento, sélo
podemos esperary dejarnos sorprender por
los creativos, prestidigitadores del ingenio ca-
paces deidear grandes soluciones a grandes
males.

Hay dos formas de afrontar una crisis desde
el punto de vista empresarial: una podria ser
mantenerse “quietos” para pasar desaperci-
bidos eintentar que no nos afecte y otra
“atacarla” por medio de lainnovacion. ;Qué
opcidn conviene mas en esta situacion?

David Riu.- Hay crisis que son eco-

nomicasy afectan ala capacidad de
L inversiony financiacion de lasem-
presas, y por otro lado, hay otras que afectan al
consumidor y tienen que ver con el estado de
animo, que determina el probar cosas nuevas, o
volvera las categorias base, a las cuales nunca
renuncia. Allf es donde las marcas siguen estan-
do bien conectadas, haya crisis o no haya crisis.
La percepcién del valor hace que el consumidor
sea mas o menos sensible al precio, asf como la
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percepcion de diferencia respecto a la compe-
tencia. Son conceptos cruzados.

Para mfla crisis en términos absolutos se puede
mirar afinal de mes, pero no ala hora de renun-
ciaraseguin qué marcas o categorias.

Las marcas siguen bien conectadas en catego-
rias base alas que el consumidor nunca renun-
ciard. De ahi que la crisis sélo se pueda mirar
en términos absolutos afinal de mes, perono a
la hora de rehusar determinados productos

José Maria Cubillo.- Tomando

como ejemplo los casos de empre-

sas latinoamericanas que han sobre-
vivido alas continuas crisis que afectan estos
mercados, podemos deducir que la opcién de
mantenerse y no tener una actitud proactiva ha-
ciala situacion es tanto como morir.
Elqueinnova en estos mer-
cados es el que es capaz de
adaptarse ala nueva situa-
ciony, portanto, el que se
mantiene. El resto desapare-
ce. Tampoco hay que ser
muy arriesgado, pero sf hay
que moverse con prudencia
Porotro lado, el consumidor
genera expectativas en fun-
cién del nerviosismo del mercado y las expecta-
tivas en estos momentos no son de crisis, sino de
recesion. No obstante, si que es cierto que cuan-
do uno se hace conservador, quita todo aquello
que considera superfluo, porque no sabe cuanto
vaadurar la crisis, nila profundidad que va a te-
ner,nisilevaatocarono.

No hay que ser muy arriesgado, pero si mover-
seconprudencia, pues el que no es capaz de

““No hay que ser muy
arriesgado, pero si moverse
con prudenCIa, pues el QUE  Habrs, por tanto, un hueco para
no es capaz de adaptarse
a la nueva Si’[uaCi()n, puede alanecesidad que antes no ha-
 acabar desapareciendo”

adaptarse alanuevasituacion, puede acabar
desapareciendo

Enun periodo en que el precio del producto
asume tantaimportancia, ;cual puede serla
reaccion del consumidor ante el coste de la
innovacion?

Albert Ramirez. (TNS)- Hace tiempo queel
tema del precio es unhandicap y que las marcas
blancas tienen su propio mercado. Larazén es
simple: el consumidor quiere sentirse inteligente
cuando compra, y la adquisicion inteligente con-
siste en hacerla por el menor precio posible. Esto
no significa que lainnovacion no seaimportante,
nique tenga que ser mas cara. Muy a corto plazo
se equilibra. Y sino sale un competidor que igua-
la el precio rapidamente. Los fabricantes esperan
mantener su parcela de consumidores, més alla
de determinadas capas dela
poblacion que pueden estar
sumidas en una crisis mas pro-
funda

aquellos que den una solucién
bia.

Lainnovacién, que no tiene
por qué ser mds cara en un principio, alargo
plazo seequilibra. Y sino yasaldrdn competi-
dores que se encargardn de ofrecer lo mismo

pormenor precio.

Ante las expectativas econdmicas

ban la crisis, ;qué estrategias dise-

fiaran las empresas para superarla? ;Optaran
porlanzar mas productos que amplien el

abanico de opciones del consumidor? ;O me-
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La Garantia de El Producto del Aino

joraran la ofertaactual para consolidar la
fidelidad del consumidor?

Ménica Casabayo.- AUn en épocas de recesion, es
necesario que las empresas se marquen un objeti-
vo de ventas, que tiene que ser
superior al afio anterior. Ante
esta situacion, existe la posibili-
dad denobasarse séloenin-

novar, también se pueden
enfocar nuevos targets o mejo-
rarlos procesos.

El mensaje que queremos
transmitires de animo, mas
quedesanimo.Enloqueres-
pectaalainnovacion, siempre superacién 7
hay que buscar nuevas solucio-

nes.No nos centremos sélo en el producto; hay
muchas maneras de aumentar ventas, ya sea atra-
vés de nuevos segmentos, mercados,y como no,
basandose en nuevas ideas.

Hablar del precio como factor determinante es re-
lativo, pues en algunas categorias sf se tratade una
variable decisiva, y hace que compres un producto
u otro, pero en otras categorfas el precio es secun-
dario.

Las vias de crecimiento de unaempresa son mul-
tiplesyvariadas. Mds alld de lanovedad, existe
laposibilidad de encontrar nuevos consumido-
res o deinventar nuevas formulas para ofrecerel
mismo producto por menos precio

'- .
Carlos de la Guardia.- El concepto
crisis es diario y el concepto innova-

GRANPREMIOALAINNOVACION2009

““La innovacion no viene
de la noche a la manana.
vestigaciony desarrollo parain- Forma parte de la cultura
corporativa de una
empresa para mantenerse
en crecimiento, incluso en
tiempos dificiles, en los que
innovar es una exigencia de

cién es como el amor, que cuando te quieres dar
cuenta, ya se te ha pasado. En el mundo del gran
CONSUMO estamos en permanente recesion, que
es como prefiero llamarlo yo. La innovacion es
timida, y no viene de la noche a la manana. O
existe dentro de la cultura
corporativa de la compania
o entonces no esinnovar, es
hacer o morir.

La exigencia que tienen las
empresas de crecimiento
econdémico les lleva a inno-
var, pero no siempre enfo-
candose a las necesidades
del consumidor, que incluso
se pueden llegar a generar.
Enelfondo el sentidode la
innovacion se encuentraen
el dicho del “ojo por ojo,
diente por diente”, se hace
para poder mantener el creci-
miento de las empresas, que
eslo que demanda nuestro
sistema econdmico.

Lainnovacién novienedela
noche ala maiiana. Forma

tivadeunaempresapara
mantenerse en crecimiento, necesario
incluso en tiempos dificiles,

enlos queinnovares una

exigencia de superacion

¢Haciadonde se encaminaran las innova-
ciones en una etapa de crisis? ;Se plantea-

““No estamos ante el
agotamiento de un modelo,
Si no en un momento de
incertidumbre en el que el
consumidor siente miedo
de lo que pueda ocurrir y,
parte de la cultura corpora- - POI taNto, adauirira solo
aquello que le parezca

rdn mejoras a nivel de placer, de salud o de
conveniencia (digase formato o tamafo)?

Ramoén Meseguer.- Se utiliza mal

la palabra crisis, que en realidad

significa agotamiento de un mo-
delo, y creo que no estamos ante el agota-
miento de un modelo. Por otro lado, el consu-
midor, mas que de crisis, deberfa hablar de
incertidumbre. No sabe lo que ocurrird, ni en
qué medida le afectard. De lo que no tiene
duda es que es necesario subir su nivel de exi-
gencia en cuanto ainnovacion. De ahi que
tengamos que encaminar los esfuerzos a que
el producto sea mejor que antes, es decir, que
tal vez se pague mas a corto plazo, pero se
ahorre mas alargo plazo.
En definitiva, no le echemos la culpa al consu-
midor, que actta de esta
forma por miedo. Y esto es
una espiral que novaa te-
ner fin. Las empresas se ven
obligadas a superar sus ob-
jetivos, al mismo tiempo
que tienen que satisfacer
las necesidades del consu-
midor para incentivarle a
que compre.

No estamos ante el ago-

tamiento de un modelo,

sinoenun momento de
incertidumbre en el que el consumidor
siente miedo de lo que pueda ocurriry, por
tanto, adquirird sélo aquello que le parez-
canecesario

EL COMITE DEONTOLOGICO
GRANPREMIOALAINNOVACION 2009
Presidenta.
D2Monica Casabayé. Responsable del drea de Con-
ductadel Consumidore Innovaciénen Investigacion
deMercados de ESADE.
Vocales.

D.Carlos delaGuardia.Profesor de Marketing en UAB
D.David Riu.Director del Departamento Académico
de Marketingy sus Tecnologias Aplicadas, deLa Salle
D.Ramén Meseguer.Director del Areade Marketing
delISM

D.José Maria Cubillo.Jefe del Departamento Aca-
démico de Marketing de ESICy Doctoren Econdmicas
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La vision del experto

¢Padece Ud. del sindrome de Orfeo
al gestionar su marca?

EHESIC

BUEINESSAMARKET INGSZHOOL

M uerta Euridice por lamordedura de una
serpiente, Orfeo bajé al mundo subterra-
neo abuscarla. Su pena convencid alareina
Perséfone que la liberd a cambio de que no mi-
rase a Eurfdice en el camino de vuelta. Pero Or-
feo no pudo evitar mirar hacia atras para com-
probar que suamada segufajunto a él. Al mirar
se desvanecio ante sus ojos y la perdié para
siempre. Orfeo nunca se recuperdy vivié con
ese sufrimiento el resto de sus dfas.

La mayorfa de los empresarios y directivos de
las empresas prestan bastante poca atencion a
la marcay a su gestion desde un punto de vista
de generacion de valory diferenciacién en el
mercado. Después de 20 afos de experiencia
empresarial he visto como muchos directores
generalesy de departamento han tomado y to-
man decisiones especialmente cortoplacistas,
que consideran aspectos financieros, logisticos,
organizativos...etc. olvidando lo esencial: json
adecuadas parala marca? ;Qué problemas pue-
den causaren el largo plazo?

La ausencia de respuesta tiene consecuencias
que suelen serguerra de precios y reduccion
de margenes, que lleva a buscar desesperada-
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mente el volumen con un conjunto
de promociones que al final hacen
dudar siel cliente compra el produc-
toporloqueesoporelultimo CD/
DVD o bolso que loacompanay a
politicas de austeridad que suelen
resultar en recortes de presupuestos
e inversiones necesarias. Claro, la
consecuencia es un debilitamiento
delamarca que lleva a nuevas deci-
siones (Ildmese mas promociones,
nuevas extensiones de linea o/y nue-
vos mercados) que agravan masla
situacion especialmente en mercados competi-
tivos. Un circulo vicioso demasiado presente en
eltejido empresarial.

En otras palabras, la marca esté enfermay nilo
vemos, nilo sabemos ver, ni sabemos coémo tra-
tar laenfermedad. Eso si...."mientras los resulta-
dos sigan saliendo”....en definitiva, pan para
hoy, hambre para mafiana.

Pero en estos mismos mercados hay marcas que
permanecen en posiciones de liderazgo y ren-
tabilidad envidiables y otras de mds reciente
creacién que han tomado los puestos que otras
antes tenian. Ocurre en todos los sectores: in-
dustrial (Carterpilar), consumo (Smoothie), ser-
vicios (Prét a Manger), nuevas tecnologias
(Apple);independientemente de que compitan
en precio (Walmart) o en lujo (Louis Vuitton).
Mires a donde mires encuentras estos ejemplos.
iQué hacen? ;Tienen algun secreto magico?

No todas las férmulas pueden aplicarse dela
misma manera en entornos diferentes, no
obstante presentan comportamientos comu-
nes que se resumen en los siguientes puntos:

1 Mantienen un balance entre el

cortoy el largo plazo.

Permiten los errores.

Generan reputacién y confianza.

Tienen claros y mantienen los

elementos centrales.

71 Sediferencian claramente de
la competencia.

71 Entienden que la marcaesde
la gente.

1 Trabajan permanentemente
en reforzar su marca.

o

Porello, si ha llegado al final de este articulo,
quizd no quiera hacer como Orfeo y sacrificar el
largo plazo por la satisfaccién inmediata. Y qui-
z& quiera convocar una reunién de direccion
parainiciar una auditoria del estado de su mar-
ca(...suEuridice) y evaluar cual es su salud. Si
estd bien; excelente. Pero sitiene algun proble-
ma....mejor que lo sepa antes que después.
Créame. Sus accionistas se lo agradeceran.

EESIC

BUSINESSAMARKETINGSCHOOL

JavierRovira
Profesor de Marketing Estratégico de ESIC
Ponente en Hoy es Marketing

Socio Director de Know How
j-rovira@knowhownp.com
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URTIDO DE TAPAS ESPUNA, PREMIO AL PRODUCTO DEL ANO 2009

' n Espuia estamos de enhorabuena, porque los consumidores nos han vuelto a dar el premio
! a la innovacion. Miles de hogares y 10.000 consumidores han decidido que el nuevo Surtido
de Tapas al Minuto de Espuia sea Producto del Aio 2009. Miles de gracias a todos ellos.

W

Elegido Producto del Afio, en la categoria Platos Preparados. Estudio realizado sobre una preseleccion de productos nuevos de gran consumo,
por TNS Acces Panel® en Octubre de 2008 a una muestra de 7.000 hogares representativos de la poblacién espafiola de 15 afios y mas.
www.granpremioalainnovacion.com



La base tecnologica de El Producto del Aio

Pon a un Future Shaper
en tu vida (o en tu marca

En busca del consumidor 2.0: completamente activo, informado y lider de opinion.

Crisis, recesion, pérdidas en bolsa, incremen-
to de precios de materias primas, subidas
de tipos, pérdida de empleo, morosidad... Se
dice que: “La Unica via para llegar al consumidor
es bajar precios”. jPero, es eso cierto? ;Estamos
seguros que todos los consumidores valoran
principalmente el precio?

En un contexto de mercado como el actual, la
Unica solucion existente es pararnosy pensar,
pensary prepararnos para el futuro, pero obvia-
mente sin olvidar el presente. La clave del éxito
pasa por conseqguir el dificil equilibrio entre me-
didas tacticas para sobrevivir el dificil presente,
sin perder de vista la estrategia de futuro que
deben seguir nuestras marcas.

Para ello debemos observar al consumidor, por-
que esta cambiando, perdén, ya ha cambiado:
ha dejado de ser un consumidor-receptor de
impactos comunicativos a ser un consumidor
totalmente activo. Basta con ver el giro que han
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tomado las campafas de publicidad: virales,
utilizacion de herramientas para web 2.0, etc.,
incluso podemos disefar a través de internet
nuestras propias zapatillas deportivas!

Por ello, entre todos los consumidores, debere-
mos centrarnos en aquellos que liderardn nues-
tra marca, aquellos que nos ayudaran a su ex-
pansion, son los llamados Future Shapers.
iQuiénes son estos Future Shapers? Son consu-
midores completamente activos, informados,
individuales, que valoran la autenticidad y la
novedad enlas marcas. Suactitud nos favorece,
ya que no corresponden Unicamente a proba-
dores de nuevos productos, sino que los adop-
tan para el consumo propio y, el aspecto mas

importante, son nuestros mejores prescriptores.

Su accion es bésica, gracias a ellos nuestra mar-
cacrecerdy se adentrard en segmentos de con-
sumidores no tan activos pero mucho mas ma-
sivos, hecho que potenciaré el éxito del

Victor Moyano

lanzamiento.

Dentro de este segmento, la notoriedad de los
nuevos lanzamientos es un 17% superior y su
consumo es un 509% mas alto. Sinos adentra-
mos en distintas categorfas, veremos que exis-
ten Future Shapers en cada una de ellas: en Ali-
mentacién este grupo ha probado un 58% mas
de productos, en Higiene y Cosmética un 59%y,
en Droguerfa un 39%. Aun asf, lo que mas nos
interesa de este grupo lider, es su acciéon reco-
mendadora, que sean capaces de arrastrar al
resto de consumidores hacia nuestra marca: en-
tre aquellos consumidores que conocen los
productos a través de la recomendacion, su
consumo es un 20% superior!

Tenerlos en cuenta en nuestras investigaciones
es una garantia de éxito, no solo presente
sino... Futuro.

Victor Moyano
New Business&Marketing executive

victor.moyano@tns-global.com
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Con TENA Lady hago
todo lo que me apefece i)
¢Os lo cuento? I

INUEVO! Descubre la méxima absorcién de TENA Lady Maxi

Loz pérdicdas de orlna sucadan a muchae mujaras como Tl v como
Yo, paro por @20 No dabamos dajar da hacear lo qua nos apatezca an
cada mormanto, Con TEMA Lady Max v su sistema Odour Control™ o
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El Gran Premio a la Innovacion

“El Producto del Ano
da la vuelta al mundo”

Satisfaccion generalizada entre los Directores Generales del PDA (POY) en los 5 paises
donde se estrenaba. Todos ellos son grandes potencias comerciales

23 anos después de sufundacion el Gran Pre-
mio alalnnovacién amplia sured a 28 paises.
Hoy El Producto del Afo representa una
enorme plataforma de observacion de lain-
novacion, y de las preferencias en materia de
innovacion por parte de los consumidores, de
los diferentes paises que laintegran. Desde
Estados Unidos hasta Japén, pasando por Bra-
sil, Sudéfrica e India, el certamen de referencia
en el gran consumo mundial permite conocer
hoy las més relevantes novedades tanto en las
primeras potencias econédmicas mundiales
como en los paises emergentes.

En el 2009 un total de 518 novedades de food y
non food de todo el mundo han sido premiadas
por su cardcter innovador con el voto directo de
més de 270.000 personas. Sin duda, la mayor
muestra encuestada para la valoracién de pro-
ductos de gran consumo.

A continuacién descubrimos las impresiones por
parte de los directores generales de El Producto
del Aho en algunos de los diferentes paises que
celebran en 2009 su primera edicion: Estados Uni-
dos, Sudafrica e India.

O What’s your feeling after your first PoY
edition? Which has been the feedback by
FMCGindustry and trade? And by the pop-
ulation and consumers?

A What’s been the mostinnovative pro-
ductyou’ve received? What’s been the sec-

tor with more innovations?

® How is the consumer behaviourinfront
of new products?

GRANPREMIOALAINNOVACION2009

Colleen Kelly, USA.

@This was a tough year eco-
nomically inthe US, but many
companies realized the impor-
tance of this award and the fact
thatitis driven by consumers.
The fact that PoY has been
around for 22 years and is in over
20 countries helped establish
PoY as a very solid concept, with
amazing results for FMCG com-
panies. The trade and retail in-
dustry was also very excited
about PoY, and the head of inno-
vation from Target was the head
of ourjury.

We will know soon how con-
sumers re-act, although we got
anindication that they were very
excited about it from focus
groups that we conducted be-
fore we launched PoY in the US.

® We had many different products with very
differentinnovations. A couple of the mostin-
novative were a Duracell mini-battery charger
that comes in many colors, and Unilever had two
new anti-perspirants that are now clinical
strength. We also had a few innovative products
geared toward children, including a first-aid kit
in the shape of an ambulance with a child-size
stethoscope, and a product called soap-tunes
that plays a song when the child pushes the
soap dispenser. They are supposed to wash their
hands as long as the tune is playing.

Avery popular sectorin the USA, and I believe a

§.rvey of
ovation

Colleen A.Kelly, Executive Director PoY USA;y JenKlise, Group
Manager Corporate Innovation at Target Corporation.

first for PoY is the over-the-counter drug
category. We had our most entries in that cate-
gory, and think it will be a strong one in the fu-
ture.

® Value is the most common consideration
when consumers purchase new products. With.
most consumers feeling less financially secure
vs.one year ago, they are more interested in
finding products that offer better value than
they are new innovations. Further, nearly 4-in-10
consumers prefer to purchase familiar products
as a result of economic uncertainty. (only 1in 7
consumers feel economically secure).
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Preetesh Sewraj, Managing Director PoY South Africa

By a wide margin, free samples are the strongest
influence on decisions to purchase new pro-
ducts, suggesting offering samples can be an
effective tool for initiating trial.

Interest is greatest for new products in the frozen
food, snack, household, and cleaning product ca-
tegories, with strong interestin health, and body/
hair-care products as well.

The recommendations from other consumers
positively impact purchase interest among close
to halfthe population, so 59% like to try free sam-
ples of new products; 47%are likely to recom-
mend products they like to their friends.

Preetesh Sewraj, Sudafrica.

@ The first year of Product of the Year went of ex-
tremely wellin South Africa.
Eventhough the winnersare
yet to be announced, there is
excitementin the industry as
towho the winners will be.
Many companies have based
significant marketing cam-
paigns on a potential win. Consumers have been
contacting us as well to find our more about the
concept: thisis a sure sign that we are getting early
recognition and that there is a definite indication
of success once products are in the market.

® Defining asingle product as the most innova-
tiveis difficult buta few did stand out, especially
the Aquafresh Buzz Brush which was a disposable
electric Toothbrush. The cosmetic industry
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“ Estados Unidos, Brasil
Alemania, Sudafrica e India
se estrenan en 2009 con
El Producto del Afio”

though leads the innovation through a range of
anti-ageing products.

® South African consumers are shown to be early
adopters: they thrive on innovation and expect it
from manufacturers. If the innovation is relevant
thenitthrives and succeeds but they are also very
strictand ifitis something that does not add value
totheirlives then itis rejected.

Charulata Ravi Kumar. India

@ Having done the pre launch, we were confident
of PoY's success in India. We had met with some
industry leaders and journalists and all voiced the
need fora credible benchmark that can provide
the Indian consumers a yardstick to evaluate the
plethora of new products that are being rapidly
launched. Indian manufacturers were excited
abouttwo aspects of Product of the Year - a) finally
aglobal standard that s credible and unbiased
and b) a unique way to communicate their best
innovations and gain a strong competitive advan-
tage. We had a jury panel of 15 very eminentin-
dustrialists, senior trade leaders and senior jour-
nalists. Their role was to filter the products and
ensure that only true innovations that were signifi-
cantto the Indian consumerwould find its place in
the survey. This was a key part of the PoY process
as India has seen several product launches to cater
tothe large new consumer segment. Many have
been me-too products to ex-
pand the market while some
have made claims of unique-
ness but notreally lived up to
it. While the real innovators
were confident to compete on
this platform, the consumers
have responded with equal enthusiasm.
OurIndia-wide survey has been conducted
amongst 40,000 people, the largest ever of its
kind, covering 36 centers. The survey task was as-
signed to Nielsen, an independent research com-
pany and results are expected in December.
Theretail trade is keenly looking forward to the st
year results breaking in media to consumers as it
will provide an added help for consumers to iden-
tify great new products quickly and not miss

them. The Indian Head of the Wal-Mart Cash &
Carry Business was also part of the jury paneland
has expressed that Indian consumers and manu-
facturerswould benefitimmensely from such a
consumer endorsement. He also asked for an ex-
tension of PoY's scope to other product categories
since there are a good number of innovations
happening all around. A wish expressed by other
jury members too.

AThe number of entries and categories exceeded
our expectations for the 1styear.In India, we had
experimented with non-fmcg categories as well
and entries have come in from segments as varied
asmobiles to credit cards and from durables to
paints! Inthe fmcg category, several MNCs that
have already participated globally and have reaped
the rewards of increased sales from winning PoY,
have participated eagerly. Severallarge Indian com-
panies have also enrolled as they see this asa good
opportunity to compete with the big players and
gain a competitive advantage if they win. Of course
ifthey don't win, they still geta robust research on
their category backand hence it will always be a
win-win situation if they enter.

Consumer
Survey of
Product

Innovation

CharulataRavi Kumar, Managing Director PoY India
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With the beauty and mobile segments being one
of the highest growth areas in Indian consumerism,
it was no surprise that we saw alarge number of
entries from these two segments. And truly innova-
tive productsindeed. In fact, companies have par-
ticipated with multiple entries too. During my mo-
nitoring of the survey, I heard comments from the
respondents such as ‘I never knew so much inno-
vation was happening around skin care and face
care products and we really didn't know the details
of whatisinit".

®TheIndian consumerisreally  g¢
anew Indian consumer today.

aspirations have dramatically
changed overthelast decade.

mentand seek new products
constantly. However, quality
hasalways been veryimportant
and even more so now. With increased options and
choices, they are evaluating everything more close-
ly. They are willing to pay the right price and not just
buy cheaper products. This phenomenon is also
filtering into the semi urban and rural markets.

® Notoria. How do you see the new economic
down turn affecting PoY?

@.Clientsand retailers are telling us PoY isa very
effective way to market new products. Especiallyin
an environment where marketing budgets are un-
derstrict scrutiny. Manufacturers are looking at this
asaneeded investment and not an optional item. It
is getting its due priority amongstaall. If anyone has a
trueinnovation story totell, there is no better way to
doitthan Product of the Year.

En cuanto al mercado doméstico, El Producto del
Afo consolida su posicidn. 46 productos han sido
premiados en 2009: 21 de alimentacion, 15 de higie-
ney cosmética,y 10 de limpiezay cuidado del ho-
gar.Los 46 elegidos disfrutardn en el préximo mes
de abril de la promocion “Alcampo & la Innovacion,
con Los Productos del Afio” que les agrupara de for-
ma exclusivaenlos 50 hipermercados Alcampo de
Espania. Una iniciativa que se celebra portercerafo

GRANPREMIOALAINNOVACION2009

En Espana, el logotipo
Theirneeds,wants, desiesand A€l Producto del Afo ya es
conocido por el 60% de
las Amas de Casa quienes
They are morewilling toexperi- - |a atrlbuyen un Slmb0|0 de
garantfa y confianza”

consecutivoy que en su Ultima edicién, celebrada
entre abril y mayo de 2008, causé un fuerte impacto.
Seguin Maribel Garcfa Grajalva, directora de publici-
dad nacional de Alcampo “Los productos del Aflo
2008 han experimentado un crecimiento del 58,3%
encifrade ventasy de un 44,3%en unidades com-
parando las dos operaciones promocionales, un
resultado muy satisfactorio que pruebala acepta-
cion del concepto por nuestros clientes”. Una sensa-
Cion parecida se vivia desde otra perspectiva: lade
las marcas participantes. Un buen ejemploloen-
contramos en Miryam Smit, de Heinz Ibérica "Antes
delapromocion estabamos
Unicamente en un tercio de los
hipermercados Alcampoyy
ésta nos permitid accederala
totalidad de los centros. En el
periodo promocional elincre-
mento de ventas se dobld, su-
perando el 100% de crecimien-
toy, desde entonces
vendemos el doble de este
producto en Alcampo, comparado con el nivel de
ventas anteriores a la promocion.”

Una muestra més delimpacto del logotipo rojoen
la poblacién espafiola es que sigue escalando en
cuantoa notoriedad y receptividad. Asf, destaca-

mos que el 60% de las Amas de Casa conocey va-
lora el logotipo como una herramienta que les
aporta confianza hacia el producto premiado: el
logo de El Producto del Aho es sello de innova-
ciény garantia de calidad, seguin el estudio reali-
zado por TNS en noviembre de 2008.

En la presente edicién también hay novedades en
cuanto a los medios de informacion patrocinado-
res. En este sentido, damos la bienvenida a Ha-
chette, IRly Valassis que aportaran su profesionali-
dadal servicio de Los Productos del Afio.
Hachette, el grupo lider en difusién anual de
ejemplares en Espafa, garantiza la mas amplia co-
berturaen revistas. IRI, por su parte permite cono-
cerentodo momento el impacto de ventas de los
productos premiados en el mercado. Y Valassis
producird, coincidiendo con la promocion en Al-
campo, lacampana promocional de vales de des-
cuento mediante la revista Vales y Mucho Més Es-
pecial Innovacion con una tirada de un millon de
ejemplares.

Conellos,y con los partners que nos acomparian
desde losincios, pretendemos ofrecer diferentes
propuestas de interés alos productos premiados
para que su experiencia con El Producto del Afo
sealomas rentable y enriquecedora posible.
Este es nuestro objetivo.

those that are Innovative.

products.

Stale of the
economy has
Ettle or no
influence, 21%

I prefer to buy
products that |
am famdiar

Influence of Economic Factors

Impact on Preferences for New vs

Familiar Products

¢ Inthis period of econemicuncemainty, consumers seek productsthat offer better value over

s However, alimest44n-10 have litle Interest in new products, prefeming instead tobuy famillar

| seek new
products that
are innovative
or original, 7%
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InformedeResultadosde TNSUSA paraPoY USA
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ALIMENTACION

Leches
Brick Leche Tradicional 500 ml.
Central Lechera Asturiana

Refrescos
Fanta Zero

Congelados
DuodeFrudesa

Platos Preparados
SurtidodeTapasal Minuto 160g. Espuria

Batidos
Cacaolat Light

Quesos
El CaserioRallados

TAPAS

¥

Zumos
Minute Maid Vergelia

Carnicos .
Jamon Curado Duroc Corte Especial
Artesano Espuna

Cervezas
Cruzcampo Light

Surtidos parael Caféo Té
Ferrero Garden

Confiteria
Trident Senses

Snacks

Huesitos Balls

Yogures
DanUp Ice&Creamy Fresa-Nata

Postres
LaCopaDanone, Edicion Limitada

Helados
Royne Special Line sin Az(cares Ahadidos

Galletas _

Flora Frutay Fibra nuevas variedades
con Frutos rojos y almendras,y con
Manzanay Soja

Salsas o
Glassa, crema de Aceto Balsamico
deMddena

Pan

Fripan Gran Reserva

Pizzas
ConeinnPizza

Condimentos
Flor de Sal Toque Especial

PetFood
Tarrinas Multimenu Pedigree

HIGIENE Y COSMETICA
Hlney it ol

Fijacion
LookCorto/Look LargoLlongueras
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Cuidado Corporal
My Silhouette! Gel Crema Reductor &
Redefinidor de Nivea

Desodorantes
FaNatural & Pure

Afeitado
Wilkinson Quattro Titanium Precision

Maquillag'e
Superstay Seda, de Maybelline NY

Coloracion
Color Advance Llongueras

Tratamiento Facial
Garnier Ultralift Pro-X

LimpiezaFacial
Diadermine Dermodetox

Higiene Bucal
Licor del Polo Pro Salud

Cuidadodelasmanos
Eudermin Gama Cuidado de las Manos

FootCare
Eudermin Gama Cuidado de los Pies

Higiene Infantil
Gama Nenuco Baby Spa
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I HEninas of cocow

Higieneintima
Tena Lady Maxi

Tratamiento Facial Masculino
Crema Antiarrugas DNAge, de NIVEA
FORMEN

DROGUERIA

Bazar
Loctite Super Glue-3 Power Gel

LimpiezadelHogar
KH-7 Antical Higiene Total

LimBieza delWC
Pato Discos Activos

Ambientadores
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Microondas
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Ambipur Renov/air

Detergentes
Ariel Poder Concentrado

Limpiezadelavajilla
CalgonitMaxin1

Insecticidas
Desic Insecticidas Suelos

Suavizantes
Vernel Cielo Azul Perfume mas duradero

Quitamanchas
Kalia Magnets 2en

Menaje
Bolsas Cocina Vapor Microondas Albal



1.Leches

BrickLeche Tradicional 500ml. CentralLecheraAsturiana
Laleche paralosnuevoshogares. Leche Tradicional en
formatode 500mlen 3 variedades (entera, semidesnataday
desnatada) en packde 4 unidadesindivisible. Beneficios:
Mas practicoen suuso/Masfécil detransportar.
2.Refrescos

FantaZero

Refrescode naranjay limén contodoel saborde Fanta pero
sinazlcaresanadidos

3.Congelados

DuodeFrudesa

Duo, el primer plato completo de pescado+verduraslisto
ensolo8minutos. Disponibleendos sabrosas
combinaciones:Filetes de merluza +espinacasrehogadasy
filetes de merluza + verduritas salteadas.
4.PlatosPreparados

Surtidode TapasalMinuto 160g. Espuiia

El producto consiste en unaseleccién de las mejores recetas
deTapas, cocinadasa partir deingredientes rigurosamente
seleccionados, presentadas en un préacticoenvase apto
paramicroondas permitiendo disfrutar de un sabroso
“tapeoen casa” entan sélo 2 minutos. Sabor, frescura,
facilidady rapidezreunidos en 2 Surtidos de Tapas con
distintasrecetas entre las cualesfiguran enrolladasde
bacon, choricitosy pinchitos de distintos sabores.
5.Batidos

CacaolatLight

Disfrutadelauténtico saborde Cacaolat peroun 50% mas
ligero.

6.Quesos

ElCaserioRallados

El CaserioRallados serenuevay se vistede azul.Con su
nuevagama, podraselegirel mejorquesorallado paracada
plato.Lacalidad de siempreenunnuevo envase, que se
mantiene de piey conautocierre, para que seamas practico
yféacildeusar.

7.Zumos

MinuteMaidVergelia

{Aquenosabias quelasfrutasylosvegetales puedenserun
deliciosoy nutritivo capricho? Sorprendentefusion de
zumosdefrutayzumos de vegetales paradisfrutar mientras
tecuidas.

8.Carnicos

Jamén Curado Duroc CorteEspecial Artesano Espuria
Espunia presentala calidad del Jamén Curado Duroc
cortadoenlonchasartesanales permitiendo disfrutar, de
unaformamuy préctica, del sabordel Jamén Curado Duroc
comosifuerarecién cortado. El producto viene presentado
enunenvasere-cerrable que permite unamejor
conservacion del producto unavezabiertoel envase.
9.Cervezas

Cruzcampolight

Laprimera cervezalight del mercado espaiol, nace para
satisfaceratodosaquellos que quieren cuidarse
disfrutando, ofreciendotodo el saborde lamejor cerveza
Pilsen, conun 30%menosde caloriasylamitad dealcohol
(2/4°).

10.Surtidoparael CaféoTé

Ferrero Garden

Creaciones dealta confiteriaen 5 deliciosos sabores.
Crujientes especialidades conrelleno cremoso defrutasy
frutos secos, sinchocolate, ideales para el verano.
11.Confiteria

TridentSenses

Trident Senses ofrece unaexperiencia tnica paratus
sentidos. Todo empiezadesde elmomentoenquevessu
modernoy Unico pack, queal abrirel pagueteelintenso
aromaquedesprende teenvolvera, yal mascar, lasuave
texturaylargaduracion de sus deliciosos sabores, te
sorprenderan. Se presentaen varios sabores: Tropical Mix,
Rainforest Mint, Blue Dream Minty Watermelon Sunrise.
12.Snacks

HuesitosBalls

Ligeray crujiente bolita de cereal recubierta con un delicioso
chocolateconleche.

13.Yogures

DanUp Ice&CreamyFresa-Nata

DanUp, sabrosoy sano, contiene nutrientes que teayudana
mantenerte enforma.lce &Creamy te ofrece unatextura
mas cremosa pareciéndosealade un helado.

14.Postres

LaCopaDanone, Edicién Limitada

Edicion limitada de “La Copa”, un sabor distinto cada 6-7
meses. Primera edicion limitada: “Chocolate al Caramelo
conNata”

15.Helados

Royne SpecialLinesin Azticares Afiadidos

Exquisitoy cremoso helado enelqueelazicarhasido
sustituido poredulcorantes de bajo poder calérico,
perfectos paraayudarnosacuidarlalinea.

16.Galletas

FloraFrutayFibranuevasvariedades con Frutos Rojosy
Almendras,yconManzanay Soja

Las galletas FloraFrutay Fibra con Frutos rojosy Almendras,
yconManzanay Soja, sonideales paradisfrutarde una
alimentacion sanayequilibrada, de unaformafacily
deliciosa. Utilizan en su composicion unaselecta




combinacidndeaceitesvegetalesque hansidoelegidospor
susefectospositivos pararegularel nivel de colesterol. Ademas,
aportanfibrayaqueincorporanharinaintegral (consalvado),
frutosrojos,almendras, manzanaysoja, contribuyendoallevar
unaalimentacién méssaludable. También contienen FolicB
compuestodedcidofdlicoyvitaminasB6yB12.Flora,una
deliciosamaneradecuidarel colesterol.

17.Salsas

Glassa,cremadeAcetoBalsdmicodeMddena
InnovadorcondimentoabasedeVinagreBalsamicoconun
deliciosotoqueagridulce, resaltael sabordelosentremeses
masvariados, carmnesy pescados, quesos més sabrosos. ..
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18.Pan

FripanGranReserva

Fripan GranReservarecuperael pantradicional convirtiéndolo
enalgoexclusivo:un panrusticode cortezadorada,enharinado
porencima, migaalveolada, saboravellanadoytostado
consiguiendounsabordebocaelegante...Conestepan
recuperamosel procesodelargafermentacionyvolvemosalos
origenesdelpan.

19.Pizzas

ConeinnPizza
Pizzaenformadecono.Sepreparaen2minutosen
microondas.Nomancha, nogotea, sin cubiertos, facily rdpido

depreparar.

20.AceitesyAderezos

FlordeSalToqueEspecial

Toqueespecial te presenta 5 nuevas variedades desal:Florde
Sal, Florde Sal con Wasabi, Flor de Sal con mezclade pimientosy
Florde Sal conJalapefio Ahumado.

21.PetFood

TarrinasMultimentiPedigree

Nuevatarrina Pedigree Multiment, conunnuevoypractico
envasedefacil cierre paramantenerel saboryfrescurade sus
ingredientes.Ingredientes visibles dealta calidad, envueltos
enunadeliciosasalsa, queatu perroleencantaran.




22.Higieney Cuidado Capilar

Garnier Fructis Define Ondas

Gama de productos hechos a medida para el cabello
ondulado. Definicién 24 horas, movimiento y brillo
seda.

23.Fijacion

Look Corto/Look Largo Llongueras

Lanuevagama Look Cortoy Look Largo de
Llongueras es un nuevo concepto sencillo e
innovador para escoger tu producto de fijacion. Ya
noimporta sieres chico o chicasino lalongitud del
cabello, el estilo personal y la libertad de cémo se
quierallevar.

Lagamaincluye, entre otras novedades, Gomina de
Fijacion Fuerte sin Alcohol, la inica que fija el
peinado sin resecar el cuero cabelludo; Spray Gel
Fijacion Instantanea que facilita peinarse en un
instantey elegir el look mas deseado. Y para facilitar
la eleccion de fijacion méas adecuada, todos los
productos incorporan un ecualizador que visualiza
los resultados de aplicacion (fijacion, brillo,
volumen, wet look, dureza).

24.Cuidado Corporal

My Silhouette! Gel Crema Reductor & Redefinidor de
Nivea

Unavezquesellegaalos 30, losembarazosy el
descenso en la produccion de hormonas conllevan
una serie de cambios en el cuerpo: Este comienza a
acumular depdsitos grasos y las células producen
cada vezmenos fibras de colageno. El Gel-Crema My
Silhouette! de NIVEA con Bio Slim Complex, con Té
Blancoy Extracto de Anis, ayuda a las mujeres a
recuperar lafigura que les hacia sentirse bien,
reduciendo hasta 3cm de contorno.
25.Desodorantes

Fa Natural &Pure

Falanzaal mercado unanuevalineade
desodorantes bajo el nombre Natural & Pure, con 2
modernas variedades inspiradas en fragancias
naturales:

Flor de rosa: con extracto de Rosa, envuelve los
sentidos con una fragancia suave y natural

Té blanco: con extracto de Té Blanco, aporta un
perfume frescoy sutil.

26. Afeitado

Wilkinson Quattro Titanium Precision

Laméaquina todo en uno que afeita, perfilay recorta.
27.Maquillaje

Superstay Seda, de Maybelline NY

Magquillaje de larga duracién y maximo confort, con
un resultado natural y cobertura duradera.
28.Coloracion

Color Advance Llongueras

La nuevay exclusiva tecnologia Larga Duracion de
Color Advance de Llongueras mantiene intacto el
colordel cabello entre coloracién y coloracion.
Ademas, su nueva formula proporciona mas
protecciony cuidado al cabello y lo deja suave,
sedosoy con un brillo extraordinario. Su nueva
textura se funde con el cabello y facilita la
aplicacion. Incluye Toallita Quitamanchas, que
elimina delicadamente las manchas que pueden
producirse en la piel durante la coloracién.
29.Tratamiento Facial

Garnier Ultralift Pro-X

Primer Roll On efecto lifting de Garnier. Gama de
cuidado reconstituyente anti-arrugas con Pro-
Xylane, un poderoso activo anti-edad procedente de
la quimica verde.

30.Limpieza Facial

Diadermine Dermodetox

Gama de limpieza facial para pieles fatigadas y

apagadas: Dermo Detox. Es un producto de limpieza
que, ademas de eliminar el maquillaje, detoxificala
piel de toxinas como el polvo o la polucién. Todo
gracias a suférmula a base de complejo de oxigenoy
extractos de té blanco, para una detoxificacion
profunda de las pieles fatigadas y apagadas.
31.Higiene Bucal

Licordel Polo Pro Salud

El primer dentifrico en gran consumo que en un solo
producto ofrece todos los beneficios recomendados

IRHDR
FHF PROTECTOAS

]

por los dentistas para una boca sana.

32.Cuidado de las manos

Eudermin Gama Cuidado de las Manos

Eudermin, sentimos tu piel. Eudermin, lider en
hidratacion de las manos en gran consumo, mejora
para facilitar la elecciéon del producto més adecuado
asus necesidades. Sus formulas de calidad
farmacéutica satisfacen alos consumidores mas
exigentes con sus cuidados clasicos (crema
protectora, forte y stop edad) y de innovacion
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33.Foot Care

Eudermin Gama Cuidado de los Pies

Eudermin, sentimos tu piel. Eudermin, lider en
hidratacidn de los pies en gran consumo, se renueva.

Con sus formulas mejoradas de calidad farmacéutica,

Eudermin ofrece un completo cuidado de los pies en
s6lo 2 pasos con la crema reparadora y deofresh, un
spray que respeta el medioambiente con un practico
formato que pulveriza en cualquier posicién.

34.Higiene Infantil

Gama Nenuco Baby Spa

2en 1:esunjuguete que estimula los sentidos del
nifoyalavezun producto Premium de higiene
infantil. Innovadoras formulas con aceite de
macadamiay oligominerales.

35.Higieneintima

Tena Lady Maxi

La compresa con mayor nivel de absorcion de todala
gama Tena Lady para un uso de diay de noche.

36.Cosmética Masculina

Crema Antiarrugas DNAge, de NIVEA FOR MEN
Suférmula con unainnovadora tecnologia DNAge
contiene los ingredientes activos Creatina y Acido
Félico que protegen el ADN de las células de la piel y
estimulan larenovacion celular. Los resultados son
visibles después de tan solo 4 semanas, la Crema
Antiarrugas DNAge reduce las arrugas, incluso las
mas profundas y reafirma la piel.




37.Bazar

Loctite Super Glue-3 Power Gel

El primer adhesivo instantaneo flexible del mercado.
Loctite Super Glue-3 Power Gel es un adhesivo
instantaneo extrafuerte que se adaptaalos materiales
flexibles gracias a su férmula enriquecida con particulas
de caucho.

38.Limpiezadel Hogar

KH-7 Antical Higiene Total

Esel Gnico producto 3 en 1 paralalimpieza profunda
del bafo: aporta una higiene total, quita sin esfuerzola
calmasincrustaday repele el agua dejando un acabado
perfecto. Ademas se puede usar boca-abajo para llegar
alosrincones dificiles o incluso limpiar el WC!
39.LimpiezadelWC

Pato Discos Activos

Pato® Discos Activos es el primer bloque de taza sin
colgador. Se tratade untubo que contiene en gel
concentrado de fraganciay un mango dispensador que
te permite, con un simple clic, colocar un disco de gel en
elinodoro. Eldisco se disuelve poco a poco con cada
descarga consiguiendo que tu inodoro se mantenga
siempre limpioy perfumado. Con Pato® Discos Activos,
idiadios al colgadoryasus gérmenes!
40.Ambientadores

AmbipurRenov'air

El primer ambientador que renueva el aire de tu hogar
en2fases

Fase 1:Neutraliza los olores sin solo enmascararlos
Fase 2: Refresca el ambiente con una fragancia natural
41.Detergentes

Ariel Poder Concentrado

Suinnovadoraformula concentrada permite que el
nuevo Ariel Poder Concentrado sea 3 veces mas
pequefo que un detergente liquido habitual,
haciéndolo mas facil de transportary guardar en casa
sinrenunciaren calidad y poder de limpieza. Ademés, al
ser 3 veces mas pequeiio, colabora con la sostenibilidad
del planeta. Toda laluminosidad de Ariel, ahoraen
formato 3X concentrado.

42.Limpiezadelavajilla

CalgonitMaxin1

Calgonit Maxin1, limpieza superior en cada lavado.
Méxima comodidad gracias a su pastilla sin envoltorio.
43.Insecticidas

DesicInsecticidas Suelos

Desices el inico insecticida fregasuelos del mercado
de efecto preventivoy duradero. Suférmula, de gran
eficaciainsecticida, eliminay repele al instante
cualquierinsectorastrero, dejando los suelos con un
brilloduraderoy unagradable aroma a lavanda.
44.Suavizantes

Vernel Cielo Azul

Hoy en dia los suavizantes, para poder ofrecer un valor
afadido al consumidor, tienen que apotar algo ademas
delasuavidad y unafragancia agradable. Los perfumes
tienen que permaneceren las prendas mas tiempo.
Vernel Cielo Azul con su relanzamiento potencia la
durabilidad.

45.Quitamanchas

KaliaMagnets 2en1

Kalia Vanish Oxi Action 2en1: quitamanchas con todo
del poderdeKaliay que ademas atrapa las pérdidas de
color.

46.Menaje

Bolsas Cocina Vapor Microondas Albal

Las bolsas Cocina al Vapor de Albal permiten cocinar
alimentos sanos y sabrosos en el microondas.
Incorporan una valvula Unica que permite la coccién al
vapor en muy pocos minutos, manteniendo las
cualidades nutricionales de los alimentos.

IMSECTICIDA
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Del nuevo enwvase de EL Caserto,
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EL Caserio ha cambiado, pero solo de
aspecto. Sique siendo el que mds confianza
te da a la hora de preparar tus platos,
pero ahoraen uiv envase gue se mantiene
J&F{by que conserva su contenido
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hermético. Por eso ahora confiar en EL
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El Reportaje

Apuesta de Ias universiaades
y instituciones publicas
por la Innovacion

Esparia no esta en cabeza en materia de innovacion. Los datos lo demuestran. Adn asi,
los sectores publicos y privados han empezado a entender que invertir en investigacion
e innovacion es una carta ganadora para el futuro. ES un camino lento pero que vale la

pena recorrer.

El futuro de las empresas espafiolas pasa por la
innovaciony la internacionalizacion. Asf lo ex-
presd, hard ya unos meses, la Ministra de Cien-
cia e Innovacioén, Dofia Cristina Garmendia.
Pero... jinnovacion en tiempos de crisis?, se
preguntaran. jPues precisamente! Garmendia
defendié lainnovacién frente a las dificultades
economicas, subrayando que éste era el mejor
momento para que las empresas apostaran por
lainnovacion, el desarrolloy la investigacion
para ser mas competitivas en el futuro.

Este es el camino a sequir. Y no séloen laem-
presa privada, sino también en las instituciones
publicasy enlas universidades. Mucho debe de
creer el gobierno de Espafia en esta teoria si
tenemos en cuenta que el de Ciencia e Innova-
cién es uno de los Ministerios que no ha sufrido
recortes en su presupuesto. Y no sélo eso, sino
que yahan anunciado que no habré recortes
presupuestarios en las politicas de [+D-+i. As
pues, el Ministerio de Ciencia e Innovacién con-
taba con un presupuesto de 7.800 millones de
euros para el 2008. La apuesta gubernamental
también se vio reforzada a mediados de julio
con el traspaso del Centro para el Desarrollo
Tecnoldgico Industrial, el CDTI, del Ministerio
de Industria, Turismo y Comercio al que preside
y dirige Cristina Garmendia. Y es que la finali-
dad del CDTl es promover lainnovaciényy el
desarrollo tecnolégico de las empresas espa-
fAolas.

No estd mal, pero no es oro todo lo que reluce.
Hasta la fecha Espafa se habia preocupado
mas bien poco por el I+D pero en los Ultimos 4
afos el cambio ha sido sustancial. Se ha llegado
aincrementar el presupuesto de los parques
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Laboratorio deacustica del CampusLaSalle

tecnoldgicos de 14 a406 millones de euros.
Espafa sigue muy lejos de los indices de pafses
como Finlandia pero mejora diaa diay se acer-
caalamediaeuropea. Fijense: Finlandia invier-
te eninnovacion el 3'5% de su Producto Inte-
rior Bruto. La media europea se sitiaen el 1'8%
mientras Espafa se mueve alrededor del 1'2%.
Queda camino por recorrer.

iPor qué se producen estos fndices tan bajos?
Es sencillo: porqué el pafs llega tarde. Y aquila
empresa privada también tiene su parte de res-
ponsabilidad. Hace unos meses lefamos en el
diario Publico que “la gran empresa no da
ejemplo de innovacion”. El articulo se basaba
en datos facilitados por la Comisién Nacional
del Mercado de Valores, la CNMV, donde que-

daba claro que la inversion en Investigacion,
Desarrollo e Innovacion de las 35 mayores com-
pafifas de la bolsa espariola, el [bex-35, no esta-
baalaaltura. En 2007 éstas empresas destina-
ron al+D+iel 16% de sus ventas, mas que la
media espafiola pero por debajo del 2'1% que
se registraen la Unién Europea. No nos tiene
que extrafar que la UE vea en la baja inversion
de las empresas una de las grandes debilidades
del sistema espafiol de innovacion.

Por todo esto el Ministerio ha emprendido una
serie de accionesimpulsando la colaboracion
con la Asociacion de Parques Cientificos y Tec-
noldgicos de Espafa, programas como “Estra-
tegia Universidad 2015" 0 un megacampus que
agrupe universidades, centros de investigacion
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El Reportaje

y empresas.
Para este Ultimo proyecto, el Ministerio cuenta
con laadministracién autondémica para com-
partir la inversion. Y es que la financiacion inicial
serd de 1.000 millones de euros. El objetivo esin-
vertirel 1'5% del PIB en investigacion para el 2011.
Sisellegase a consequir serfa una cifra superior a
lainversién actual, calculadaen el 122% del PIB.
Y es que la base de todainnovacion es el conoci-
miento. De ahique granres-
ponsabilidad recaigaenla
apuesta porlaformaciéne
investigacion que puedan
hacer las universidades.No

damento lainvestigacion.

sitarios de apuesta por lain-
vestigacion los encontramos
enLa Salle Business Engineering School de la Uni-
versitat Ramon Llully la Fundacié Bosch i Gimpera
dela Universitat de Barcelona.

Hoyendia La Salle es sinénimo de innovacion,
creatividad y caracteremprendedor. Y es que con
susmas de 3 siglos de historiay 73 centros univer-
sitarios en todo el mundo se ha convertidoen una
referencia de la educacién universitaria mundial,
asi como un generador de puentes entre empresa
y universidad.

Dejando a un lado su érea propiamente educati-
va,en La Salle sobresalen las dreas de universidad-
empresay deinvestigacion. La Ultima habla por s
sola, pero la primera cuenta con el Parque de In-
novacion La Salle. Aqui es donde queda patente
sugran apuesta por lainnovacién con un dreaa
tal efecto donde se realizan unos 30 proyectos
anuales de media. Su Area Internacional permite
crearvinculos con 25 polos de innovacion mun-
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“ |la base de toda
innovacion es el
conocimiento. De ahi
podemos perder de vistaque que gran responsabllldad
lainnovacion tiene como fun- F€CAIJA €N la apuesta por
la formacion e investigacion comoaplicaciones 30, vi-
Dos grandes ejemplos univer- que puedan hacer las
universidades”

dialesy en el Area de Creacion de Empresas se han
gestado més de 70 empresas en tan sélo 5 afos.
Aun asf, los dos maximos exponentes de la apues-
taporlainnovacion de este centro son La Sala
BCN Digitaly el Medialab, 2 auténticos laborato-
rios dey paralainnovacion. La Sala BCN Digital es
un espacio parecido a un showroom que refleja
una vivienda con las tecnologias y telecomunica-
ciones mas avanzadas, donde las empresas pue-
den probar sus productos en interaccién con
otros elementos del hogar. Nacié fruto del pro-
yecto Brasiliaen el que ya participan mas de 60
agentes empresariales de ambito nacional e inter-
nacionaly de la Administracién, todos ellos intere-
sados en las investigacionesy pruebas que alli se
realizan.

Por su parte, Medialab La Salle
nacié como un laboratorio
Unicoenelsurde Europa. En
este laboratorio, a lavanguar-
diade las tecnologfas audiovi-
sualesy de larealidad virtual,
se pueden realizan proyectos

deojuegos, peliculas de ani-
macién o efectos especiales
para spots y/o peliculas.

Sien LaSallelainvestigaciony el desarrollo se cen-
tran mas en proyectos del sector TIC, Tecnologfas
de Informacion y Comunicacion; en la Fundacié
BoschiGimpera de la Universitat de Barcelona su
apuestagiraen torno a temdticas que van desde
las ciencias experimentales hasta las humanida-
des. Asi se realizan proyectos para sectores como
laindustria farmacéutica, alimentacion, quimico,
ambiental, energético, automocién, metalurgico,
aeronautico, electrénico, construccion o hasta
historia, turismo y ocio.

LaFundacio BoschiGimpera se cred en 1983
como una fundacion privada de caracter perma-
nente. Actualmente se presenta como el Centro
de Transferencia de Conocimiento, Tecnologfa e
Innovacién de la Universitat de Barcelona. Su tra-
bajo para unirempresa, universidady sociedad
queda patente en su vocacion de agilizar la co-
nexion entre la universidad y las realidades socia-

les, asf como sus nuevas demandas.
No envano, la Fundacié BoschiGimpera lleva 25
anosimpulsando lainnovacion paratrasladarlos
resultados posteriormente ala sociedad. En este
cuartodesiglo la Fundacién también ha acompa-
Aado las organizaciones en lagestion y disefio de
sus propias politicas de innovacion. Impulsora de
la creacion del Parc Cientific de Barcelona, la FBG
ha pasado de gestionar el afio 1983 unos 10 pro-
yectos con unimporte total de 480.000 Euros a
gestionar,en el aho 2007, cerca de mil proyectos,
lo que supone la gestién de unos 28 millones de
Euros.

Son conscientes que lainnovacién es el camino
para el crecimiento de muchas empresas asf
como la llave para potenciar su competitividad en
un entorno cada vez més globalizado, contodolo
queello conlleva. De ahi que ofrezca ainstitucio-
nesy empresas los resultados de las investigacio-
nes que en susinstalaciones se llevan a caboy sus
capacidades cientifico-técnicas. El paso siguiente
estrabajar para que los resultados de sus investi-
gaciones lleguen almercadoatravés de la crea-
cion de nuevas empresas. Desde que se inicio su
actividad, laFBG ha participado en mas de 50 pro-
yectos de transferencia de patentes de laUB, enel
asesoramiento de mas de 70 proyectos de crea-
ciénde empresasy se han conseguido méas de 8,5
millones de Euros en ayudas publicas, capital ries-
goyotros.

Todos los sectores juegan: publicos y privados,
cada uno con sujustaresponsabilidad. Este es
parte del engranaje. Una parte sin duda muy im-
portante de un sistema global donde el conoci-
miento es labase de lainvestigaciony ésta, a su
vez, esfundamental para lainnovacion. Si se inno-
vaaparecen productos nuevos que llegan para
cubrirunvacioexistente en el mercado. Con ellos
también nace el interés por un consumo hasta
entonces poco o nada conocidoy de ahfuna eco-
nomia que funcionay no se detiene frente alas
adversidades. jConclusion? “La Innovacion es el
motor de la economia’, quizé el secreto recaiga
aqui. Y quiza ahoratambién entendamos mejor la
propuestay recomendacion de la Ministra Gar-
mendia: "{En tiempos de crisis, innovacion!”
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Cada lector nuestro es un consumidor tuyo.

A la garantia de nuestras revistas en papel simale

toda la flexibilidad y creatividad de su version online

y la efectividad e inmediatez del marketing mobile.

Una gran cobertura, la mejor afinidad y la méxima eficacia.

Hachette
ba éelona Filipacchi
WO

1ace onofflinemobile. Sabemos llegar a tu consumidor PUBLICIDAD




QUIZ

1- Marketing social, directo, relacional, interactivo...
icual es el siguiente paso? Definelo.

2 - ;Qué pueden aportar las redes sociales en Internet a la estrategia de comu-

nicacion de tu producto?

3 - Co-marketing: ;qué partner es el complemento perfecto a tu producto?

GRAM PREMIO A LA

INNOVACION 2009

4 - Marketing en tiempos de crisis: Tienes que vender mas que el afio pasado y

el consumo global va en descenso, ;como lo consigues?

|

Anna Brugada
Brand Manager de Flora Mainbrand
Unilever

@ Vamos encaminados a lo que podriamos denominar“MARKETING
EN CASA DEL CONSUMIDOR". Es imprescindible orientar la estrate-
gia de marketing, la personalidad y la esencia de cada producto a

sus consumidores. El resultado se traducird en un producto “traje
amedida” para cada consumidor, priorizando sus necesidades y la
demanda. Es hora de dejar de hablar de uno mismo para hablar con
el consumidor.

@ Internet es un escaparate Unico en el que nos miran y miramos.
Las redes sociales, en este sentido, son un canal clave, porque los
internautas, que son reales y potenciales consumidores, interacttian
proactivamente con los productos y servicios. Se trata de un medio
de comunicacién universal y 24/7 en el que debemos hablar el
mismo idioma que los consumidores, responder a sus preguntas,
ofrecer la informacion que les interesa, respetando los requisitos de
transparencia e inmediatez. De esta manera, la estrategia global de
comunicacién de una marca tendrd un verdadero enfoque 360°y
estara contribuyendo eficazmente a alcanzar un posicionamiento
deseado.

® EL CONSUMIDOR: La unién de la marca o producto con el consu-
midor es el marketing mas efectivo y la relacién mas sincera que se
puede conseguir. Un consumidor comprometido con tu marcay fiel a
un producto es un verdadero aliado a la hora de transmitir los valores
y los beneficios de la marca, asi como las propiedades de un produc-
to. Creo, sinceramente, que el poder del consumidor esté fuera de
toda duda, si confia en nuestro producto lo respaldar3, lo dotara de
credibilidad y se convertira en el perfecto aliado.

® Demostrando a los consumidores el valor afadido que tiene la
marcay la DIFERENCIACION y el caracter UNICO que tu producto pre-

M 26 NOTORIA

senta respecto a otra propuesta complementaria y/o sustitutiva. Por
eso es muy importante apostar por una estrategia clara de marketing
que incluya publicidad a largo plazo y no priorizar toda la activacion
en tiempos de crisis con promociones agresivas en el punto de venta,
que te aportaran volumen a corto plazo, pero que no resulta sosteni-
ble a largo plazo.

Amaia Larrinaga
Brand Manager Pedigree Mainmeal
Mars Espana

@ Yo hablaria de 2 lineas a seguir de cara al futuro. Por una parte el
marketing emocional/ experiencial: A partir de ahora hay que dar un
paso mas para diferenciarse y lograr un vinculo sélido de los consumi-
dores con la marca (y su personalidad). Hay que conocer muy bien al
consumidor desde un plano mas amplio del racional, y ofrecerle vivir
experiencias, emociones y vivencias que asocie a la marca de forma
muy positiva y lo fidelice “desde el corazén'”.

Y por otra el marketing social, tanto de marcas como de compafiia.
Cada vez se valora mas y se tiene en cuenta a la hora de elegir un
producto el compromiso y las acciones sociales especificas que se
realizan para aportar beneficios y mejoras a distintos colectivos. Esto
repercute en una imagen y percepcién positiva de los consumidores,
una mayor motivacién a la compra y en un mayor valor anadido.

® Lo primero estar presente en un medio mds y mas importante
hoy en dia que es flexible, aqil, facil de acceder y medible. Ademas,

la oportunidad de conocer a los consumidores que interactian de
forma libre y natural. La marca debe ofrecer contenido adaptado a lo
que demandan, actualizado y que ayude a fortalecer y comunicar sus
valores.

® Aquel con el mismo target de consumidores no sélo en cuanto a
variables sociodemogréficas sino como estilo de vida, mentalidad o

GRANPREMIOALAINNOVACION2009



actitud y cuya marca comparta valores con la mia. El partner debe
tener una actitud de hacer una accion creativa, con valor, que genere
notoriedad y transmita los valores de la marca, y por ultimo, cuyo
efecto sea 1+1=3 6 més.

@ Para empezar, no perder la calma y tener una actitud positiva. Lo
mds importante es tener una estrategia clara y ser consistentes. Qui-
zas en un momento incluso con mas intensidad, pero seguir con un
foco claro en aportar un valor real al consumidor con una diferencia-
cion clara. En cuanto a inversién, pensar en construir pero valorando
muy bien el retorno real que nos va a aportar cada accion.

Susana Sanchez, Vanessa Caravedo
Product Manager

The Colomer Group - Llongueras

MBA por Esade

@ El siguiente paso es el marketing del conocimiento. Sélo aquel que
sepa qué hace y para quién lo hace vendera. Por principio, el Know
How es patrimonio de las marcas, de hecho a cualquier marca se le
supone. Pero se habia llegado al extremo que bastaba con sélo una
fachada atractiva o famosa para vender casi cualquier cosa, incluso
ahora ya se vende “sin marca”. El consumidor cada vez mas, exigira lle-
gar hasta el que tiene el verdadero conocimiento y buscara garantia.
No se conformara con una pantalla en blanco.

® La comunicacién entre los consumidores es basica para nuestro
producto. Las redes sociales son uno de los mejores vehiculos para
activar este circulo virtuoso y en Internet se han potenciado enor-
memente. Color Advance de Llongueras, por ejemplo, es la segunda
marca del mercado gracias a un aval como Luis Llongueras, a un pro-
ducto de altisima calidad y gracias también a miles de consumidoras
satisfechas que son las mejores embajadoras de la marca. En el caso
del Styling, las redes sociales nos permitiran una comunicaciéon mas
targetizada y dindmica, adecuada a las multiples situaciones de uso
de los diferentes productos del Look Corto o del Look Largo. Las redes
sociales representan una gran oportunidad para activar el boca-oreja
que debemos saber aprovechar.

® En nuestro caso el partner ideal va incluido en la marca. Porque en
Luis Llongueras se junta todo, conocimiento para hacer los mejores
productos, una popularidad sustentada en su reconocimiento profe-
sional y su gran capacidad de comunicacion. Luis Liongueras ademas,
garantiza en primera persona cada uno de sus productos y eso solo lo
puede hacer él porque es el Unico profesional conocido en el pais que
da la cara por su marca, que es real, tangible y cercano.

EXPERTOS EN TELEFONIA FIJA
PARA EMPRESAS

Olivier de Forges

Director General

MBA & Licenciatura ADE por la
Universidad de Paris.
olivier@konnektspain.com

® En épocas de crisis, los consumidores tienden a volver a lo basico, a
lo esencial, y es justo ahi donde esta Luis Llongueras, garantizando la

calidad y profesionalidad de sus productos. Los tiempos dificiles siem-
pre presentan alguna oportunidad y alli estaremos para aprovecharla.

Josep M2 Riera
Dir. Marketing y Comercial
Esteban Espuia

@ Los siguientes pasos en Marketing irdn siempre ligados a las ultimas
tendencias y preocupaciones de los consumidores y, sobretodo, las
nuevas tecnologias y/o soportes tecnoldgicos que vayan apareciendo.
® Pueden llegar a generar una notoriedad que antes sélo se hubiera
conseguido en grandes soportes de comunicacién como la television
a un coste significativamente inferior. Sin embargo, para decidir la
utilizaciéon de estos soportes, consideramos basico mantener una co-
municacién extremadamente dindmica. De lo contrario, la notoriedad
podria resultar incluso negativa.

® En el caso del Surtido de Tapas al Minuto Espufia, su complemento
perfecto seria una copita de vino o una cerveza muy fresca. Pero lo
mas importante es acompaniarlo de un ambiente festivo y alegre en
casa con amigos y familiares.

El complemento perfecto para las lonchas de jamon curado duroc
“corte artesano” sigue siendo una copita de vino y, sobretodo, reco-
mendamos acompanar cada bocado de jamén con picos y galletas
saladas.

® Nuestra arma ante esta coyuntura econémica es clara, apostar mas
que nunca por la Innovacion. Nuestro objetivo es seguir desarrollando
productos que respondan a las necesidades de los consumidores y
que, a su vez, sean muy diferenciados de la competencia. Esta es la
principal palanca sobre la que basamos nuestro crecimiento.

Fernando Bodalo
Brand Manager Ariel
Procter & Gamble

® El comportamiento de los consumidores, en gran parte ligado al

kD

konnekt

estamos en otra linea
www.konnektspain.com



ritmo tan vertiginoso de los cambios tecnoldgicos y sociales de hoy en
dia, evoluciona cada dia mas rapido y es dificil predecir con exactitud
qué serd lo siguiente. En cualquier caso, el marketing unidireccional

del pasado, basado Uinicamente en la comunicacién de la marca al
consumidor, estd practicamente acabado hasta para los productos mas
tradicionales, como pueden nuestro caso con los detergentes. Cada
vez es mds importante invertir en relaciones directas, bi-direccionales y,
sobre todo, mucho més personalizadas entre la marca y su consumidor.
Es por ello que el mundo interactivo, por su flexibilidad y adaptacion,
gana fuerza cada afo a una gran velocidad.

® En el caso de nuestro producto, Internet es un vehiculo que estamos
empezando a desarrollar progresivamente a medida que nuestro con-
sumidor hace mas uso de este medio. Las redes sociales en concreto,
permiten a los consumidores estar hoy en dia mucho mas interconec-
tados entre siy de una manera exponencialmente mas rapida que con
el“boca a boca”tradicional. Por eso, para nosotros va a seguir siendo
fundamental el apostar por la investigacion y desarrollo, de manera
nuestros productos siempre satisfagan plenamente las necesidades de
nuestros consumidores, quienes cada vez son mas exigentes y criticos
con los fabricantes y por eso no podemos defraudarles.

® Sin duda, nuestros mejores partners son nuestros propios clien-

tes. Las herramientas de fidelizacion en desarrollo, son cada dia mas
potentes, permitiendo conocer profundamente a los consumidores,

y poder asi personalizar la oferta. Es por ello que nuestros esfuerzos

de co-marketing deben ir encaminados a unir y maximizar el conoci-
miento del consumidor para estar cada dia mas cerca de ellos y poder
proporcionarles soluciones mas satisfactorias.

® En estos tiempos, mas que nunca, debemos hacer especial hincapié
en escuchar al consumidor, entender bien sus necesidades y sélo asi
poder garantizar su satisfaccion. Es fundamental mantener una buena
ecuacion de valor, que no sélo acierte en el nivel de precio recomen-
dado sino que también adecue los beneficios del producto las nuevas
demandas de nuestros consumidores. Ariel Basico es un buen ejemplo
de ello, un detergente dirigido a los consumidores que buscan sencillez
ala hora de poner la lavadora, pero no por ello renunciar a una limpieza
de garantias: Ariel Basico les garantiza una limpieza profunda con la
garantia de la marca lider, pero a un precio mas atractivo. Es la version
“low-cost” de Ariel.

Xavier Pefa

Junior Brand Manager
Henkel Ibérica

MBA & Licenciatura en Administracién y Direccién de Empresas en
Esade, Especialidad: Marketing.

@ Siempre que la estrategia lo permita y sea coherente con la
situacion de cada marca, ya podemos observar el paso hacia la hiper-
segmentacion. Es decir, buscar la relacién 1to1 con el consumidor
mediante NTls, como por ejemplo, los contenidos personalizados a
través de los nuevos cédigos RFID.

@ Internet es un canal de comunicacién mas y primero hay que
preguntarse si es el adecuado para llegar al target objetivo. Si ese

es el caso, la proliferacion de las redes sociales puede fomentar una
interaccion no forzada con el publico, una plataforma que le permita
ir a buscar a la marca proactivamente en lugar de recibir impactos no
deseados.

® Sin ir mas lejos, los geles de bario de Fa complementan una buena
promocion cruzada con los desodorantes en un lote a precio especial.
® Aportando verdaderas innovaciones al mercado. Esperamos que el
Premio al Producto del Aoy las acciones que giraran a su alrededor
nos ayuden.

Ingrid Amador

Export & Marketing Manager

Tekno 2000

Master in Business Administration (MBA) con énfasis en Finanzas
Corporativas por la Universidad Latinoamericana de Ciencia y Tecno-
logia (ULACIT) en San José, Costa Rica, CA.

@ Hace muchos aios me compré un libro que me fascind, era El Arte
de la Guerra de Sun Tzu, pues mira lo que son las cosas, quien se iba a
imaginar que volveriamos a las andanzas de alrededor del siglo V antes
de Cristo. El siguiente paso, muy probablemente el WARKETING, es

la aplicacion de estrategias militares en la lucha entre competidores,
son muy semejantes ya que ambos tienen intereses comunes, ambos
tratamos de conquistar territorios y clientes. El competidor es el ene-
migo, no existen clientes libres porque el mercado es el que es y esta

a tope, todos los territorios y clientes pertenecen a alguien y hay que
arrebatarlos a toda costa, desplazando, hacer retroceder o flanquear

a la competencia. jAh, no nos olvidemos de una buena defensa de tu
territorio!

® Es un sistema abierto y en construccion permanente que involucra a
conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problemati-
cas, tenemos la posibilidad “a mano” de interactuar con otras personas
aunque no las conozcamos y que sin ninguna restriccién nos dé sus
opiniones reales, en este caso de nuestro producto. Existen dos aporta-
ciones: sus opiniones reales (muy valioso) y es un medio para difundir

MINIMIZA LOS COSTES Y MEJORA EL SERVICIO EN TELEFONIA FLJA:
SE LO MERECE TU EMPRESA

TE OFRECEMOS:
v Sin inversion
v Sin instalacion

v Activacion inmediata
v Ahorro hasta el 90% desde el primer dia



las ventajas y oportunidades que puedan brindar nuestros productos de
manera interactiva e inmediata.

® Ropa Intima (femenina). Normalmente nuestras prendas intimas mas
preciadas son caras (aquellas que utilizamos en ocasiones especiales
“muy especiales”), nada peor que una mancha del periodo menstrual.
Nuestro detergente de Ropa intima Special Day es delicadamente
formulado para eliminar ese tipo de mancha y proteger esas prendas en
esos momentos especiales de mujer.

@ Dos reglas obligadas:

Reteniendo en nuestros clientes actuales. No se puede perder un solo
cliente. Es necesario robarle a la competencia todos los clientes posibles.

Marta Gil

Junior Brand Manager Licor del Polo
Henkel Ibérica

Licenciada en ADE por Deusto

@ Integrarlos todos en el teléfono movil y que ademas funcionen!!

® Sobre todo una interaccion muy positiva con el producto o servicio
anunciado y con contenidos atractivos para ellos.

® Algo/alguien que haga incrementar las ventas y valorice la marca.
@ Siendo el mejor dentro de mi categoria y dando al consumidor
cosas que realmente le aporten y le interesen (y si es a un precio
econdmico, jimucho mejor!)

Sabine Kaspar
Henkel Ibérica

@ En mi opinién no hay sélo un Unico paso acertado. Son muchos los
factores que afectan al proceso: la marca, categoria del producto, el
target, etc... Hoy en dia tenemos més opciones. Internet nos abrié la
puerta a otros medios y estos juegan un rol mas importante cada dia. No
obstante, no creo que lleguen a substituir a los medios clasicos pero si
conseguiran enriquecer el contacto con el consumidor haciéndolo mas
cualitativo.

® Gracias a las redes sociales el “boca a oreja” se ha multiplicado y esto

puede tener un efecto tanto positivo como negativo (en un proceso mas
rapido y amplio que antes). Por eso es muy importante que las marcas
identifiquen las oportunidades y los riesgos que plantea este medio y
tomen las medidas adecuadas que permitan aportar valor a la comuni-
cacién de la marca.

® Para tener éxito también en tiempos de crisis, lo mas importante es
que los valores de la marca y el valor afadido del producto ofrecido sean
relevantes para que el consumidor, para que siga consumiendo nuestros
productos. Por eso, invertimos muchos recursos en identificar y desarro-
llar dreas de innovacién en nuestra categoria.

Por supuesto entendemos que los consumidores presten especial
atencién a sus bolsillos, por eso también en 2009 ofreceremos formatos y
precios promocidnales.

Patricia Garcia

Jefe de Producto Leche Central Lechera Asturiana.
Capsa

Licenciada en ADE por Deusto

@ Podriamos interpretar que se abandonara la comunicacion unidirec-
cional para dar paso a un verdadero didlogo entre marca y consumidor.
Un claro ejemplo es internet en el que cada vez tiene mas importancia
la prescripcién de la marca por parte de un usuario a otros que los pro-
pios contenidos que pueda poner en marcha la propia marca.

® En este medio, laimportancia de las redes sociales es maxima. A
todos nos ocurre que, cuando a un amigo le funciona/le encanta/le
apasiona un producto, nos sentimos mas seguros a la hora de comprar-
lo. Por el contrario, si nos comentan problemas o inconvenientes que les
hayan surgido, desechamos la compra de este producto de inmediato.
Por lo tanto, las redes sociales son el prescriptor online del futuro y
debemos tenerlas muy en cuenta, aunque es esencial elegir la adecua-
da a nuestro target, a la hora de planificar una bateria de acciones en
internet.

® Podriamos pensar que el companero ideal de la Leche son cereales
o cacao. No obstante, el pasado mes de Noviembre, Central Lechera
Asturiana y Hornimans, lider nacional del mercado de Tés, nos hemos
embarcado en la aventura de una nueva gama de de Leches con Té.

® Fundamentalmente, siguiendo tres pautas: hablandole al consu-
midor con sinceridad, aportandole alternativas para afrontar esta
coyuntura econémica tan complicada y ofreciéndole un portafolio claro
y sencillo que responde a sus necesidades mas concretas.

Telf. 902 026 781
e-mail. olivier@konnektspain.com
www.konnektspain.com

{HABLAMOS?
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NUESTRO METODO:

“Analizamos tus costes con un
estudio y cuantificamos el ahorro anual”

i Puedes confiar en nosotros!

konnekt




La cobertura que te conecta con millones de personas

ATRES Advertising esti preparada para ofrecerte la
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Radiografia del gran consumo

Un pasq,

Desde el siglo XVIII, con el comienzo de la
revolucion industrial la evolucion del mer-
cado ha sido sorprendente.
Elafan por crear, por mejo-
rar, por innovar ha caracte-
rizado al ser humano desde
siempre. Este empefoy
esfuerzo del ser humano,
ha hecho que existan en
los lineales referencias casi
infinitas de productos que
satisfacen las distintas ne-
cesidades de los compra-
dores. La especializacion o
microsegmentacion es hoy
endia un pilar paralos equipos de marketing y

“Una de las tendencias
mas claras es que el
comprador ve cada vez
mas estrecha la relacion
entre dieta y salud, la
comida entonces la

ven como una solucion
saludable.”

delante

Pacesetters, el reflejo de las Ultimas tendencias en el mercado

para los departamentos de [+D.
Un mercado bastante avanzado que podria

seruno de los padres del
desarrolloy el cual siempre
ha sido un referente mun-
dial, en muchos aspectos
ademds, es Estados Unidos,
en donde lainnovacion es
algo diario, es tan esencial
como el futbol americano,
s6lo en 2007 se realizaron
1.749 lanzamientos de los

cuales 916 han sido para ali-

mentaciony bebidasy 833
para el canal de perfumerfa

y droguerfa moderna.

2006-2007 New Product Pacesetters,Top 10
ventas en millones de d_lares

1.Carmpibed 5008 CON MENCS $000

2.Verdura congelada para preparar al vapor Birds Eye
4. Galorade A M

3 Betada ight Vaull

5 Barrila de cereal Ganeral Mis Fiber One

B Fan fresco Sara Lea

7. Daraared Dimnd, ctivae

6. Heinelken Premium Light

fi0enone Activia Light

10.Diet Pepsi Jazz

Grafico 1Fuente:IRINew Product Profiler™, nuevos productoslanzados Febrero 2006 -Enero 2007
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AlejandralJimeno

Estos lanzamientos han dinamizado sus catego-
rias por que han conseguido ofrecer beneficios
Unicos que los han convertido en un “must
have” paralos compradores. Estos lanzamien-
tos, conocidos como Pacesetters, han sido reali-
zados tanto en alimentacion como en drogue-
riay perfumeria moderna, y son el reflejo de las
Ultimas tendencias en el mercado. Una delas
tendencias mas claras es que el comprador ve
cada vez mas estrecha larelacion entre dietay
salud, la comida entonces la ven como una so-
lucién saludable.

Por ejemplo, dentro del Top 10 de los lanza-
mientos con mayor éxito en alimentacion y be-
bidas, la mitad de ellos estan enfocados al cui-
dadode lasaludyal control de peso, (ver
grafico 1), el primero del ranking por ejemplo, es
una sopa con menos sodio de la marca
Campbells, cerrando su primer ano de lanza-
miento con unas ventas de 10Tmillones de déla-
res (78 millones de euros).

El lanzamiento del yogur de Danone, Activia, ha
demostrado que el comprador esté preparado

NOTORIA 318



Radiografia del gran consumo

para la comida funcional, comida que contiene
ingredientes especificos para enfermedades
especificas, entre lo que busca el consumidor
estd el control de peso, la prevencién, manteni-
miento, cuidado de la salud, nutricion y cuidado
de enfermedades. Los fabricantes han respon-
didolanzando productos que cumplan estos
requisitos, como el caso de Danone DanActive
para el sistema inmunitario, séptimo lugar en el
ranking.

El estilo de vida hace que cada vez haya menos
tiempo para nosotros, pero que si haya mas
stress, por eso el poco tiempo que tenemos es
cada vez mdsimportante y preciado. Es aqui
donde entran los productos que ofrezcan expe-
riencias sensoriales, y el olfato esta siendo pri-
mordial en estos productos, un excelente ejem-
plo es el Ultimo lanzamiento de Tide, Simple
Pleasures es su detergente con aroma a vainilla
ylavanda o magnoliay naranja, novenoenel
ranking de los top10 para drogueria y perfume-
ria moderna

Los productos pacesetters de 2007 para dro-
gueriay perfumerfahan logrado que las expe-
riencias diarias y rutinarias de los compradores
adquieran un nuevo valor haciéndolas menos
tediosas. (Ver grafico 2).

Esta estela que dejanlos
lanzamientos con mas éxito
de Estados Unidos, alcanza

“Los productos
estacionales (en el caso

2006-2007 New Product Pacesetters,Top 10

ventas en millones de d_lares

Huggies Suprems Natural Fit

Herbal Essences

L'areal Vive Fro

Mexxus Salon (Shampoo)

Sunsik

Gain Joyful Expressions (detergente)
Tide Simple Pleasures (deferganta)

Flan B { anticonceplivos )

174

81

[

70

&1

Grafico2Fuente: IRINew Product Profiler™, nuevos productoslanzados Febrero 2006 -Enero 2007

que todo mejore hay que continuar el ciclo, im-
pulsar la venta, llegar al comprador.

En Espafa, el mercado de refrescos es uno en el
que los lanzamientos estdn a la orden del dfa, en
el 2007 el total de los lanzamientos de este mer-
cado alcanzo los 19 millones de euros, lo que
supuso un 30% del crecimien-
tode la categoria total. Y si-
guiendo con la tendencia de

la peninsulay tomafuerzaa
medida que va adentrando-
seenel pafs. Y aquien Espa-
fAa, también sucede que los
productos saludables estan
adquiriendo unaimportan-

de helados) son una

de las categorias mas
dindmicas, realizando
en la Ultima campana
35 lanzamientos, que
han logrado aportar a

salud, los dos primeros pro-
ductos con mayores ventas
han sido para Fanta con su
version Light de naranja ven-
diendo en su primer aflo mas
de siete millones de eurosy
limoén vendiendo més de tres

cia bastante notoria, el 26%
delos compradores buscan
productos saludables. Espa-
Aa ocupa la quinta posicion
en Europa en este mercado pero crece mas que
el lider, Francia. El pafs galo lanzé al mercado
154 productos de esta categorfa en 2007, segui-
do de Gran Bretafia con 153, Alemania con 142 e
[talia con 118.

Hay categorias que se estan beneficiando enor-
memente de los lanzamientos, y es que las
oportunidades nunca cesan de aparecer, para

Il 32 NOTORIA

la categorl'a’yn 76% de
crecimiento

millones de euros.

Los productos estacionales
por su dindmica, suelen reali-
zar bastantes lanzamientos
durante su campafa de ventas, es el caso de
helados, con unas ventas de mas de 520 millo-
nes de euros en este Ultimo periodo (52 sema-
nas fin 28 sept. 08) ha realizado en esta Ultima
campana de verano 35 lanzamientos de los cua-
les, siete han sido los que més éxito han tenidoy
han logrado aportar ala categorfa un 76% de
crecimiento. Estos lanzamientos han estado
marcados por ofrecer un valor casi Premium en

sus helados, chocolate de ecuador, avellanas
caramelizadas o dulce de leche argentino son
algunos delos ingredientes que han hecho de
estos helados pequefos placeres que han dado
grandes beneficios.

Por su parte la marca de distribuidor hace mu-
chas introducciones, algunas tienen méas éxito
que otras: es el caso del mercado de detergente
liguido a maquina concentrado gracias a sus
lanzamiento vendié nueve veces mas de enero
a septiembre de 2008 que en el mismo periodo
de 2007.

En estos momentos mas que nunca nuestroin-
genio, empuje y ganas de mejorar serd lo que
haga que estemos un paso adelante.

Breakthrough Insights.
Breakthrough Results.

AlejandraJimeno
Marketing Consultant

alejandra.jimeno@infores.com

GRANPREMIOALAINNOVACION2009



Y en este paso adelante ¢que rol juega
las marcas de distribucion en materia
de innovacion?

XTCWorldInnovation nos lo descubre através de

sureciente estudiointernacional 2008 European  warld innowvation
Innovation Panorama of Private Labels”.

Entrevistamos a Olivier Hausheer, XTC Associate

Managery director del estudio.

What's the role about the FMCGinnovation
by trade companies?

Firstofall, let's consider the global picture of the
role played by private labels.

The growth of private labels in Europeis notare-
cent phenomenon.

Besides short term explanations, which by essence
fluctuate, we can point out several reasons for the
expansion of private labels: development of the
offerin every category, a search for quality asso-
ciated with a brand strategy, adaptation to con-
sumption changes.

Onthis last point, multiple, changing or even con-
tradictory consumer behaviors, have

significantly modified the rules of the game forall
brands.

Regarding that matter, just for the food cate-
gories, the number of innovative concepts
coming from Private Labels hasincreased by
48%in one year.

Suchincrease does not happen by miracle:
re-tailers have adapted their methods and
ways of functioning in order to innovate, and
itis visible on the shelves as well asin the
analysis of the innovative private label offer.

Isthereanyrelationbetween “number
of innovation peryear” and turnover?
Inour study, the aim was not to establish a
statistical link between number of Sophisticated display:
innovations and turnover. Nevertheless, the trend selectedteaina

is there: in parallel with the increase E:;j;‘;-:g;t’g:ﬂ:g_
of the market share of private labels in most of Fu- UK.

ropean countries, we observe an increase of their

share ofinnovation each year: over 21% of food

innovation comes from Private Labelsin 2008,

compared to 13% two years ago.

Beyond the figures, the reality of innovation is the

mostimpactful:the trade companies now take

into consideration the search of consumer

insights (directly from their own research and from

the inputs given by manufacturers), and position

their private labels offer with more dedicated re-

sponses to consumers specific expectations. The
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Radiografia del gran consumo

2.3 Breakdown by axis of Private Labels Europe
vs Total brands Europe - From July 07 to June 08

XTC

+  Pleasure:; a favored axis of the European Private Label innovations

+ Health is less significant for Private Labels innovations than for
Manufacturer Brands, but still present.

+ Ethic: a profitable axis used by the Private Labels.

LT

43,6%
i
o
22,
i
12,3%
o
[T

S f & &
w 4
& & &“ﬁ &

o =

Taatad faud Privats Lo bels Europs
w Toisd food Eunope

19,45

Breakdown byaxis of Private Labels Europe vs Total brands Europe-From July 07 to June 08

newnessis the ability of private labels to be aligned
with the innovation of manufacturer brands, and
eveninadvance sometimes. The era of copy-paste
is mostly behind us,and value for money hasin-
creased alotinthe past three years of Private Labels
innovations.

ArePrivate Labels following the same trends
astheglobal FMCG brandsfor theirinnova-
tion?

Globally, all players are working on the same inno-
vation trends, but we can detect some distinctions.
First of all, Pleasure is an over performing axis for
Private Labels (half of their products innovations).
And, clearly, Sophistication is the trend number one
to deliver pleasure based solutions to consumers.
We notice a deepening of the premium offer with
the use of innovation drivers giving a creative image
of the European retailers, almost as if they were pre-
Cursors.

Ethicsisanother point of differentiation, even
though the score is quite low. Solidarity and Ecolo-
gy based drivers are sometimes playedinamore
ambitious way by retailers compared to manu-
facturers.

Which European countryis seeing moreinno-
vations? And the less dynamic market?
Historically, Switzerland and United Kingdom are
theleading countriesin term of market share taken
by Private Labels. The situationaboutinnovation is
quite similar: those two countries are leading the
productsinnovations of Private Labels in Europe.
Switzerland is quite exaggerating the phenome-

I 34 NOTORIA

non, as 64% of food innovations are driven by Pri-
vate Labels in this country, thanks to Migros and
Coop. On the opposite, Italy, Portugal and Spain are
less dynamic markets for private labels innovation,
but thisis changing as retailers in those countries
have started to explore new fields of development
(for example Health, by Coop Italia).

And the mostimportant is to detect the product
strategy of the major retailers, through theirinno-
vations.

OlivierHausheer

Whatareinnovationdriversinfood catego-
ries?

Plenty of drivers are based on Sophistication.
Whatis generally called “premium” by marketersis a
multi dimension notion, based on differentinnova-
tion drivers, depending on the promise givento the
consumer.

Considering convenience axis, we have seen inte-
resting new concepts based on nomad products,
foryoung people for example, or solutions to facili-
tate the consumption of fruits and vegetables.

Arethesedriversthesameonall Europe?
Some cultural particularities upon food in Europe

2.1 Evolution of the
offer in Europe

July 08 - June 0T

TET%

ovative Private Label

+ Private Labels now account for
21.3% of food products
innovation in Europe.

* They increased by 48% in one
year (Vs -3% for the
Manufacturer Brands)

21.3%

Suly 07 — June 08

w Total food Marfedurer Brands Euoge
Total focd Privete Labels: Burope

apyrght X 1L 20

Evolution of theinnovative Private Label offerin Europe
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are seen through innovation as well:

Franceis the country where innovation is the most
driven by Pleasure in the world, United Kingdom s
the market place in Europe where Health benefits
arethe most developed.

Asamatteroffact, the strategy of each retailer hasa
greatimpacton the differences aboutinnovation
driversall over Europe. Inthat sense, the differen-
tiation from a retailer toanother should probably be
more developed in their product innovation, with a
closerelationship to the positioning of the company.

7.Whatis the tendency for next two years?
Globally, the recent crisisand its possible develop-
ments will introduce new parameters into innova-
tion setting.

More than ever, the pertinence of the promises will
be akey success factor, either for ultra premium
products or foreconomical solutions.

Both emotion and rationality will need to be
enhanced.

Inone hand, Pleasure will continue to be a key di-
mension,onwhich private labels will have to es-
tablish more distinctive codes to get their own po-
sitioning (today, they are most of time playing with
the same codes).

The price corridor will probably be
narrower, but we believe that
consumers will still be interes-
tedinliving new experiences,

and foodindustryand retailers
will need to be more audacious
through theirinnovations

based on pleasure.

Inthe otherhand, solutions to
currentand future new stakes

are still missing in the offer, such
as convenient and ecological
packs, clear information on
health benefits...

Simplicity and respect of nature will probably  Truffle-flavored butter,
come into evidence for consumers new by Coop Fine Food -
aspirations. Switzerland.

Olivier Hausheer

XTCAssociate Manager
ohausheer@xtcworldinnovation.com
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Gala de El Gran Premio a la Innovacion 2009

Unanoche degala
para premiar el talento

La noche del 13 de enero se celebro en Barcelona la gala del “Gran Premio a la
Innovacion 2009”. Una gran fiesta que conto con la participacion exclusiva del creador
de El Producto del Ao, el francés Christian Le Bret.

Era martesy 13."Mal empezamos” debid pensar
algun supersticioso o supersticiosa asistente a la
gala.Yrealmente iba muy equivocado/a porquela
celebracion dela X edicion de los premios “Elegido
Producto del Ao” fue un éxito sin paliativos.

La periodista Nieves Herrero fue de nuevo la elegi-
daparaejercerde maestra de ceremoniasy conducir
elactodonde seentregaban los premios alainnova-
cién.La presentadorareiterd su satisfacciony apuntod
quelos participantes "han demostrado el talentoy
eso se tiene que premiar cada diamés”

Cambiaba el escenario, peronola esencia del
evento.Sielafo anterior fuela sala Opium Cinema
de Barcelona el lugar escogido; en esta ocasion se
repetia ciudad, perolaaccion setrasladabaalos Jar-
dines del Hotel Rey Juan Carlos|. Unlugar fantéstico
yexclusivoque acogid alas mas de 450 personas
participantes entre los que se cuentan los represen-

Nieves Herreroeneltranscursodelagala

tantes de las empresas, personalidades del mundo
empresarial,del marketing y de lacomunicacion; ast
comoel creadory fundador de El Producto del Afio,
Christian Le Bret; la Directora General en Espafa de El
Producto del Afio, Blanca Gener o el estilista Llufs
Llongueras, ganador,ademas, de dos de los premios
delanoche.

Llevaba 3 mesesinmovilizada porunalesionen|la
pierna pero no se noto. Nieves Herrero reaparecia
después de untiempo de inactividad y se movia por
elescenario congran agilidad. Le hacfafalta parali-
diar con creadoresy directores de marketing, funda-
dores de estos premios congran presenciainterna-
cional, sonreirentodo momento, dedicar bromasa
los premiados y presentar en castellano, entrevistar
enfrancés, leeralguin premioeninglésy hasta pro-
barconelcatalan.

El primer gran protagonista fue Christian Le Bret.
NievesHerreroy Christian Le Bret, presidente fundador de El Producto del Afio El creador de PDA reconocié que “El Producto del
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Afonace de unaideamuy simple, darla palabraal
consumidory hacer promocién delainnovacion”. Al
finyal cabo Le Bretentiende que los consumidores
son, precisamente, losimpulsores de laeconomia”.
Tampocoaquipodia faltarla referenciaala crisis don-
de LeBretapuntd que “lainnovacion es el motor de
laeconomiay,en periodos normales, lasempresas
innovany lanzan nuevos productos. Cuando hay
crisis, es allf precisamente cuando tienen mas moti-
VOs parainnovar porque es entonces cuando tienen
queincitarain masalos consumidoresacomprar
nuevos productos para consumir”. Dejando bien
claro que "el consumoyy lainnovacién son los dos
principales motores de la Economia porque si los
consumidores no consumen la economia entra
encrisis”.

Durante la ceremonia hubo de todo. Desde decla-
raciones comolas de Patrick de la Cueva, Director
General de Verdu Canto Saffron Spain, quien recono-
claque "el premio es unincentivo para sequir calen-
tandonos la cabeza, para buscar productos nuevos
queatiendan necesidades que noestan cubiertas’;
hasta el recuerdo de Josep Maria Riera, Director Co-
mercialy de Marketing de Esteban Espuria, hacia la fi-
gurade Thomas Edison como graninventoreinno-
vadory suafirmacion:"Yonoinventoloque nose
puedavender”o Anna Rovira, de Henkel Ibérica,
quién citaba la célebre definicién de genio que “es
un 1% de creatividady 99% de esfuerzo”.

Hasta Llufs Llongueras se atrevid a recordar la figu-

Foto defamilia de los premiados de laIX Edicion

GRANPREMIOALAINNOVACION2009

Lluis Llonguerasy Nieves Herrero en uno de los momentos estelares delanoche

radel genio,yamigo personal dejuventud, Salvador
Dali,aquién citd como "ejemplo de creador que po-
niaen practica lainquietud para ser original”. De ahi
que Llongueras apuntara que "todaslasideas hay
quedesarrollarlas”.

Llongueras, precisamente, fue el protagonista
juntoa Nieves Herrero de uno delos momentos es-
telares de la noche. En medio de tantos premios a la
innovacion los dos quisieron marcharse de lagala
conunrecuerdodel otro. Con estos protagonistas
noesdeextranar que ambos se cortaran respectiva-

mente un mechon de cabello emulando un episo-
dio parecido queya habfan practicadofrentea las
cdmaras de television. Ambos, sin duda, sellevaron
un buenrecuerdodelagala,yelrestodelos presen-
testambién.

Ytodo en unanoche que empezd con el cham-
pan de bienvenidaa cargode “Laurent Perrier"y que
termind con unaexcelente cenaen los Jardines del
Hotel, donde se repetia el eco de las palabras de Nie-
ves Herrero: "El talento es el talentoy aquihay mucho
estanoche”.
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Fuente de talento e innovacion

1-AlbaBarrantes

My Silhoutte (Nivea)

2-Mathilde Griffon

PatoDiscos Activos (Johnson’sWax)
3-Manuel Angel Lépez
DuodeFrudesa(Bonduellelbérica)
4- AngiPuigferrat
LaCopakE.L+Dan’up Ice&Creamy(Danone)
5-Sabine Kaspar

Vernel Cielo Azul (HenkelIbérica)

6- Alvaro Garcia de Quevedo
CruzacampoLight (Heineken)

7-MaTeresaSegovia

Ultralift Pro-x, Fructis DefineOndas,
MaybellineSuperstay Seda(Garnier)

8- AnnaBrugadayMartaBermudez
FloraFrutayFibra(Unilever)
9-ClaireLaude

KH-7 AnticalHigiene Total(KHLIoreda)
10- CristinaEnrich
MinuteMaidVergelia(Coca-ColaEsparia)
11-Patricia Garcia

Brick500ml. CentralLecheraAsturiana
(CAPSA)

12-Patrickde la Cueva
FlordeSaltoqueEspecial
(VerdtiCantoSaffronSpain)
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13-Montse Gaju
NenucoBaby Spa(ReckittBenckiser)
14-Xavier Pefia

FaNatural&Pure (Henkel & Schwarzkopf)
15-Laura Fernandez

Royne SpecialLine (Clesa)

16-Josep M2Riera

Surtidode Tapas alMinuto 160gr (Esteban Espuria)
17-Martin Roca

ArielPoder Concentrado (Procter& Gamble)

18-CristinaPablo
Ferrero Garden (Ferrerolbérica)

10.000 consumidores
eligen nuestra linea
de STYLING como
producto del ano 2009 en
la categoria Fijacion

)
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LOOK CORTO

La linea de styling con conceptos mas
iInnovadores.

Estudio realizado por TNS Access Panel en Octubre de 2008 sobre una preseleccion de
productos nuevos de gran consumo a 7.000 hogares. www.granpremioalainnovaciéon.com
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26-MartaGil

LicordelPolo Prosalud (Schwarzkopf&Henkel)

27-Jordi Gallés

FripanGranReserva (Europastry)

28- Xavier Monfort/ KaliaMagnets
2en1(ReckittBenckiser)

29-Chris Garrett/ Eudermin

Gama Cuidado delas manos-pies (Icart)
30-Emilio Lliteras
ElCaserioRallados (Kraft Foods)
31-AnnaRovira / Loctite

Super Glue-3PowerGel (Henkel)

32-Cristina Roig
TridentSenses(Cadbury)
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19-Isabel Martinez
DNAgeformen (BDF Nivea)
20-Cristina Garcia-Masachs
AmbipurRenov'air(SaraLee)
21-Lidia Casadesus /
DesiclnsecticidaSuelos (KH Lloreda)
22- Andreu Garcia
CacaolatLight(Cacaolat)
23-Estelle Ribeiro/ TenaLady
Maxi (SCAHygieneProducts)
24-OlgaDedeu/ Bolsas CocinaVapor
MicroondasAlbal(Cofrescolberica)
25- AmaiaLarrinaga/Tarrinas
MultimentiPedigree(MarsEsparia)
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10.000 consumidores
eligen COLOR ADVANCE
como producto del

| ano 2009 en la
| categoria Coloracion

GRAN PREMI A LA

MI1O
INNOVACION 2009

COLOR

ADVANCE

La marca de referencia profesional en
gran consumo.

33-Fernanda Rodriguez
Wilkinson Quattro Titanium Precision (Energizergroup)

34-David Bernejo
CalgonitMaxin 1 (ReckittBenckiser)

35-TeresaQuiles
Diadermine Dermotex(Schwarzkopf&Henkel) ‘

36-Neus Matutes
HuesitosBalls (Cadbury)

37-Lluis Llongueras
Color Advance +Look Corto-Cortelargo (ColomerBPP)

38-Susana Garcia
FantaZero(Coca-Cola)

Estudio realizado por TNS Access Panel en Octubre de 2008 sobre una preseleccion de
productos nuevos de gran consumo a 7.000 hogares. www.granpremioalainnovacién.com
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In-ovacion

“El reto no es hacer vino,
sino venderlo”

l“ En Torres, éxito e innovacion van unidos de la mano. Detras
& de un proyecto empresarial con aproximadamente un siglo y
medio de vida, se presenta una dinastia de elaboradores de

Miguel Torres Maczassek

M iguel Torres nos recibe para hablardeinno-
vacion en un sector donde manda la tradi-
cion. Donde el paso de los afosy la vejez otorgan
clasey calidad al producto, pero donde también
hay que modernizarse y avanzar para mantenerse
como referencia internacional del sector. Répida-
mente nos queda clara la apuesta de Bodegas To-
rres por lainnovacion: “Todos los arios se invierten,
aproximadamente, mds de 3 millones de euros en
Investigacidny Desarrollo (1+D). Esta cifraenglo-
batodas las dreas de laempresa:no sélola de
marketing, sinotambién produccion, vinedos,
estudio del cambio climdtico asicomo sus afec-
taciones en los vifiedos”.
Queda claro, pues, el peso que lainnova-
cion tiene enlafacturacion global de Bo-
degas Torres:
“Laempresatiene unos érganos muy dedli-
cados hacia lainnovacion, sinirmds lejos
Torres cuenta con un Comité de Innovacion
donde participan los principales responsa-
bles de Marketing y también asesores exter-
nos. Torres estd muy mentalizada en este
aspectoy, de hecho, lainnovacion siempre ha estado
con nosotros. Siempre ha habido una inquietud en
hacer cosas nuevas, es untemaque lleva-
mosennuestroADN’.
Miguel Torres asegura que ‘el futuro pasa
porlainnovaciénylainternacionaliza-
cion” Exportarmarcay productoy asen-
tarse como referencia en nuevos paises.
Deaquique asegure que ‘el retonoes
hacervino, sinovenderlo”.Y aclara “precisa-
menteelembudo seencuentraen los
canales de distribucién. Ching, Brasilo
la India son paises con mucha pobla-
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cidn pero con un mercado de consumo muy reducido”.

Hay mucho trabajo por hacer.

Productos e innovacion
Los dos ultimos productos de Torres que ejemplifi-
can claramente la apuesta por lainnovacion son
Natureoy Flavours.
Natureo es el primer vino espafiol sin alcohol, con
tan s0lo 0'5 grados. Es un proyecto nacido hace 4
afos, pero que no llegd al mercado hasta 2008. Ha
sido pensado para aquellos colectivos que no pue-
dan consumir vino: conductores, mujeres embara-
zadas, consumidores con creencias o religiones
determinadas,... Se trata de unatecnologia muy
nueva, caray compleja, basadaen el sistema cono-
cido como “Spinning Cone Column”(sistema de eva-
poracién alvacio con columnas de conos rotantes).
Esta tecnologia permite de unaforma puramente
fisica, sinintervencion de ningun elemento quimi-
co, separar el vino en tres componentes diferentes:
alcohol, liquido (donde se encuentran las sustan-
ciascomoel color) y las sustancias arométicas. Des-
pués, el mismo proceso permite volver a unirlos
componentes conlas proporciones que se le indi-
quen. Miguel Torres reconoce que no es unatecno-
logfa propia peroapunta: ‘iLa clave del
éxitoen todo esto es haber sido el pri-
mero!”
Torres Flavours es el ejemplo de produc-
to que la marca utilizacomoimagen de
innovacion y tendencia. “Vimos queel
brandy es un mercado que en nuestro pafs
tenia connotaciones asociadas a perso-
nasmayores yque, en cambio, en otros
» paisesdelmundoeraunabebida
muyjoven, dindmicay que compite

vinos que ha sabido adaptarse a los tiempos y apostar por
la innovacion.

directamente con los destilados mds populares. Aqui
quisimos dar unainnovacion para que la gente viese
queesunacosavivay se mueve, que puede marcar
tanta tendencia como cualquier otro producto.” De
ahf que Bodegas Torres haya creado un espray es-
pecial que permite aromatizar cualquier tipo de
bebiday comida, ya sea el tradicional carajillo o al-
gun postre de una manera mas sofisticada.
“Estetipo de productos son apuestas que no aspirana
quelafacturacion delaempresa se baseenellos. Son
productos que marcan tendencia, muyinnovadores,
peroque sidan un mensaje claro al consumidor”. En el
futuro tendremos que estudiar algunas propuestas
de Comarketing, donde queda claro que los part-
ners del brandy seran el café u otras bebidas que
permitan buenos combinados.

Laapuesta de Bodegas Torres por lainnovacion
también quedd claraen 2008 con la presentacion
dela nueva “Bodega Waltraud" para los vinos de
fincade Torres enla que se habuscado laintegra-
cionen el paisaje asi como la transmision de natura-
leza, trabajoy cultura que también ofrece cada una
delasbotellas de los Vinos de Finca de Torres. Se
trata de un recorrido innovador en el mundo del
enoturismo que nos conduce desde el Siglo XIIl
hasta la actualidad por el interior, real, de una bode-
gadevinosdefinca.
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Ferrero Garden, una deliciosa innovacion

Ferrero, siempre innovando, ha presentado este afo
el primer surfido de especialidades de sabores frutales
para Café o Té. Cinco originales especialidades sin
chocolate con sorprendentes texturas y sabores: coco,
limén, frambuesa-fresa, almendra y pistacho. Una
novedad dentro de la alta confiteria que le ha valido
el premio al Producto del Afic.
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Los consumidores buscamaos SALUD en
A;UC ARES los productos innovadores: que sean
ANADIDOS mas naturales, y que sean mejores para
el cuerpo™.

sSabias que el 78,7% de los consumidores
compraria un Producto del Anog*

Royne presenta su gama de helados

Special Line Sin azicares anadidos.
Esta gama, pionera en el mercado, ha
sido elegida Producto del Ano 2009.

.......

Eleqits Products del &%, e la categaria Helatos. Estudis k
raplizado sobre und preseleccon de praductss noavs de gras corauma,
par THS Access Parel® sn Octuzrs de 2006 2 una musstra de 7000
hogares represeniativos de la pchiscidn e=pafiolz de 15 afies y més.
wew granpremisalainnvacion.com
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