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El Producto del Ano
responde

El Producto del Afio Espana llega a su Tercera Edicion con un éxito de
participacion consolidado, como lo es también, la trayectoria de su homo-
nima francesa, convertida ya, en su 16" edicion, en un clasico del sector.
iCudl es el secreto de su éxito?: la sencillez de la metodologia.

;Qué motivos han impulsado su definitiva expansion internacional con la
proxima celebracion de la 1* edicion de El Producto del Afo en el merca-
do de EE.UU.?

ace unos dias tuve la ocasion de releer el fascinante relato de Lewis Ca-

rroll, Alicia en el pais de las Maravillas. En un famoso pasaje de la obra,

nuestro ¢élebre personaje era invitado a comer y a beber extranos manja-
res sin mayor promesa de felicidad que la satisfaccion de su propia curiosidad.

Pensé en los supermercados de nuestro pais. En donde alimentar las fantasias
de nuestros sufridos consumidores se ha convertido en un ¢jercicio de estilo, don-
de solo la imaginacion y el ingenio, materializado en la propuesta de nuevos pro-
ductos de consumo, consiguen hacerse un hueco en escenarios cada vez mas insoli-
tos ¢ impredecibles.

Quizis por ello la innovacién ya no es suficiente, es necesario rentabilizar el es-
fuerzo inversor. Incitar a nuevas formas de consumo para luego fidelizarlas frente a
la vordgine de referencias que renuevan de forma permanente la oferta del lineal,

sEcologico o probiotico? ;Concentrado o antibacterias? :No testado con ani-
males o hipoalergénico? (Vitaminado o enriquecido? Mil nuevas soluciones, mil
nuevas promesas para una vida mas ficil que. paradéjicamente, acaba por ser
mas dificil.

En apenas dos generaciones hemos pasado de la cultura del no tener qué ele-
gir, a la cultura del no saber qué elegir. Como saber ;qué opcion es la mads adecua-
da? zcudl responde a mis necesidades?
scual es la mas fiable v creible?

Por importante que sea la figura del
consumidor, en el proceso de decision
de compra, empiezan a ser demasiadas
Pregunias para una misma persona.

El Producto del Ano, un ano mas,
responde por todas, @

Fabrizio Selva
Presidente de Sotto Tempo
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Christian Le Bret

Presidente fundador de Grand Prix Marketing Innovation

Después de Europa, los Estados Unidos

Faire Savoir Faive: Cuando aiin no se ha levanta-
do el telon de la edicion 2003 de la operacion Ele-
gido Producto del Ano, ;puede usted darnos ya al-
gunas indicaciones?

Christian Le Bret: La edicidn 2003 se presenta
particularmente interesante. Como usted va
sabe, trabajamos con un ano de antelacion
porque observamos, en términos de produe-
tos, los lanzamientos exitosos que han sido vo-
tados por los consumidores. En el 2001 ha ha-
bido muchos mis lanzamientos que en el
2000; parece, en electo, que en ¢l 2000 los in-
dustriales han concentrado sus inversiones so-
bre todo en comunicacion en este ano excep:
cionul estimando, sin duda fundadamente,
que demasiados lanzamientos correrian el ries-
go de resultar “ahogados” por una comunicu-
cion basada en el evento del cambio de mile-
nio. Después de todo, jno se cambia de
milésima mas que una vez por siglo!

Para la edicion 2003 hemos recibido mas de
200 expedientes de candidatura, lo que repre-
senta mis de 400 productos en competicion;
es necesario en efecto saber que para el consu-
midor, una gama de zumo de lrita, por ejem-
plo, que consta de 3 sabores, es sindnimo de 3
productos diferentes. Fs La primera vez que ob-
tenemos tal cantidad de candidaturas, v esta-
mos muy orgullosos de ello, pues esto demues:
tra todo el interés y el impacto de nuestra
operacion Elegido Producto del Ano. Sin olvi-
dar ademis, para los industriales y los distri-
buidores, los aumentos sensibles de volumen
de ventas asociados, entre otras razones, a la
presencia del logo Elegido Producto del Anio
en el packaging de los productos premiados,
logo muy a menudo recurrente en las campa-
nas de comunicacion.

FSF: Para la edicion 2003, ;ustedes también, ha-
bida cuenta de la cantidad de productos presenta-
dos, han decidido establecer categorias mds concre-
tas y mas dirvigidas en funcion de las poblaciones
de consiomidores estudiados?

C.L:B.: Efectivamente, la edicion 2008 se arti-
cula alrededor de 45 categorias de productos,
frente a las 29 de la edicion 2002, Esto es, si los
industriales afinan cada vez mds su segmenta-
cion de los productos, v si a los consumidores
les parece bien asi. Asi, en el sector de los ni-
nos, se nos ha inducido a crear una familia
“alimentacion” y una familia “higiene”, v he-
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WNUESTRO OBJETIVO ES TENER

UN PRIMER PALMARES EN FEBRERO
DE 2004 EN NUEVA YORK. PARA
EMPEZAR, HEMOS DECIDIDO INSTA-
LAR ALLI UNA OFICINA. ESTO FOR-
MA PARTE DE LAS REGLAS DEL
JUEGO EN LOS ESTADOS UNIDOS.

mos incluso dividido cada una de estas catego-
rias en dos para construir una categoria “be-
be™ y una categoria “niio”.

Otro punto interesante: con fantas categorias
de productos tun definidos y dirigidos tendre-
mos, en la fase de estudio llevado a cabo en el
marco de la operacion Elegido Producto del
Afto, un andlisis ain mas fino de la evolucion
de los mercados, Cuando se puede hacer una
distincion entre la categoria bebé v la catego-
ria nino, los resultados de ventas y de progre-

s1on son mas precisos, lo que permitird 4 los
sespomsabhes e enwlering wWiar wim mejor so
veflexion y su estrategia,

No hay que olvidar que la operacion Elegido
Producto del Ano presenta 2 niveles de inte-
rés: por un lado el palmarés v la utilizacion del
logo con fines de comunicacion. y por otro, y
atn mds importante, la fase de estudio y resul-
tacos. Y este constituye innegablemente el ma-
yor estudio de consumidores jamds realizado,
Simi memoria no me engana, son 20,000 ho-
gares los que p'.-u'licipan el nuestra encuesta,

FSF: El éxito experimentado por Elegido Producto
del Ao les ha conducido a proponer y a realizar
esta misma operacion en ofros patses...

C.L.B.: La metodologia aplicada con Secodip
tiene el mérito de ser simple y eficaz, lo que
nos ha permitido reproducir este modelo en
distintos mercados que tengan una clase media
emergente, es decir, que frecuenta las grandes
superficies, de las que hay una cantidad consi-
derable. Espana ha sido el primer pais “impor-
tador” de nuestra operacion, hace tres anos.
La peninsula ibérica ha sido un excelente la-
baratorio, pues ofrece un paisaje comercial es-
tructuracdo, con la presencia de grandes sellos
franceses al lade de grupos espanoles; Espaiia
es tambien y sobre todo un mercado muy simi-
lar al de Francia en términos de consumo. He-
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ENTREVIST

mos tenido 1 oportunidad de contar wmbién
con ¢l apovo de la red TNS, Taylor Nelson So-
[res, lo que nos ha permitido trabajar bien des-
de la primera edicion, La metodologia, y esto
es importante, no aplasta a las marcas locales y
la especifidad de sus productos, sino que éstis
vuelven a aparecer, al lado de las [irmas inter-
nacionales, en el palmares de cada una de las
3 ediciones va organizadas. Y el movimiento
deberia continuar,

FSF: Ustedes tambien estardn presenles en la Re-
[riblica Checa. ; Tienen otros paises europeos en el
punto de mira?

C.LB.: A tenor del éxito que hemos tenido de
entrada en Espana, hemos decidido hacer
prospeccion en los mercados emergentes de
Europa del Este; candidatos a la entrada en la
Union Europea, y con un ano de diferencia,
hemos tenido los mismos éxitos que en Espa-
ia, En el 2000, el premio Elegido Producto

del Ano ha sido pues lanzado en la Repiiblica
Checa, v para la edicion del 2005 hemos va po-
dido establecer 18 categorias de productos,

El praximo pais de nuestra lista es Hungria,
donde acabamos de (frmar una colaboracion
con la sociedad GIK que, en los paises del Este,
signe también los mercados alimentarios,
mientras que en Francia dirige su accion hacia
el sector multimedia,

Nuestro licenciado hiingaro se interesd tam-
bién por Polonia y Checoslovaquia. En estos
paises habrd seguramente una operacion Ele-
gido Producto del Ano en ¢l 2005,

También tengo muy en cuenta el Sur de Euro-
pa.y tengo va contactos en fase muy avanzada
con ltalia y Portugal. Y después, ademais, no
puedo olvidar los paises de Europa del Norte.
Ya tenemos contactos serios con Inglaterra,
que podrian coneretarse ¢n el 2003,

FSF: ;Y su proximo gran objetivo, no serian los Es-
tados Unidos?

C.L.B.: Despues de varios anos. hemos hecho
grandes inversiones en materia de vegistro v
proteccion de la operacion Elegido Producto
del Ano; y ello en un gran mimero de paises,
Asl, tenemos proteceiones en los principales
p'.-li.\‘f'\i de Sudamérica, y enel c"unjunln de Nor-
teamerica (Estados Unidos vy Canadi). En 1o-
tal, el portatolio comprende 32 paises en los
que Elegido Producto del Ano ha tomado po-

/

WHEMOS DECIDIDO HACER PROS-
PECCION EN LOS MERCADOS EMER-
GENTES DE EUROPA DEL ESTE,
CANDIDATOS A LA ENTRADA EN LA
UNION EUROPEA, Y CON UN ANO DE
DIFERENCIA, HEMOS TENIDO LOS
MISMOS EXITOS QUE EN ESPANA. B

siciones, Tenemos tambien una preocupacion
internacional pues, en algunos paises, ya he-
mos Hegado al momento de electuar renova-
ciones de registro, y si no se hacen a tiempo,
no solo perderemos nuestros derechos sino
que la operacion puede caer tambien en ¢l
ambite del dominio puiblico. Ahora que nos
sentimos en buena posicion en Francia, que
PrOZgresamos en varios paises enropeos, empe-
zamos a decirnos que, tal vez al otro lado del
Atldntico, hay a nuestro alcance un objetivo al-
tamente interesante, pues evidentemente alli
nos volveremos a encontrar con una cierta
cantidad de marcas y de livmas que a nosotros,
los europeos, nos son familiares.

El'hecho de que exista desde hace quince
anos en Francia, con éxito, es para los america-
nos una prieha de seriedad, pues en el dmbito
de los negocios €stos se ins-
criben en la duracion yla
respetan. Que se haya po-
dido validar durante varios
anos hace que nuestro premio

Llegido Producto del Afio sea extrapolable
OLTOs paises europeos, v es tambien un eleme
to que juega a nuestro favor. Tendremos evide
lemente que :.'lfl':l[ﬂlll']'l!)h d |U.N estruciuras o
merciales, algo diferentes de Jas nuestras -
concepto de hiper tal como nosotros lo conoe
mos no existe en los Estados Unidos- pero es
no deberia suponer un handicap.

FSE: Ustedes necesitardn seguramente un panel
consumidores mas importante que en Francia...,
C.L.B.: ;Nuestro objetivo? Tener un prime
palmares en febrero de 2004 en Nueva Yor
s NHesros contaclos CSLAN ya muy avanz
dos. 'ara empezar, hemos decidido insal;
nna olicina en Nueva York, Esto forma par
de las reglay del juego en los Estados Unideo
Sila duracion es un elemento de conlianz,
la transposicion también, nuestra voluntad ¢
esrar ]‘JT‘L"S(‘”I['R esalra, \ INRRRAY ]l[)l(.'l'llL' Pﬂl
nuestros interlocutores. Esta claro, habic
cuentit de la dimension del pais, que necesit
remos un panel de mas de 20000 consumid
res, que es el caso en Francia, Pensamos sobi
tocdo en una muestra desde 150 hasta 180,00
personas. No serd seguramente cuestion de t
ner acceso a cuestionarios dirigidos por ¢
rrea, v va una sociedad con la que estamos ¢
contacto nos propone utilizar Internet pat
administrar los cuestionarios. Todos estos el
merntos hay que tenerlos en cuenta v estudia
las, v 1a voluntad y I decision de hacerlo esta
sobre la mesa,

De momento, no hemos notado resistenc
alguna en el plan de la metodologia, de It
conceptos, v tengo que decirlo, si en prij
cipio hemos despertado curiosida
“jah, estos franceses!”, hoy la mdquir
esta en marcha y lo que cuenta es

resuliado, @
Jacqueline Defranc

;Y QUE OPINAN DE ELLO LOS CONSUMIDORES?

Un estudio realizado en mayo y junio pasados en la region parisina a 400
consumidores clientes de los principales sellos confirma, si es que era nece-
sario, todo el interés de los consumidores por la operacion Elegido Produc-

to del Ano.

los Productos del Ano llegan, con un 62,5% de notoriedad es-
ponténea, a la 8 posicion entre una lista de 18 denominaciones signos de
calidad u otras menciones de valor. Por otro lado, Elegido Producto del Ao
esta, de lejos, en cabeza de las recompensas de iniciativa privada.

un 60% de clientes declaran haber conocido Elegido Producto
del Ano por la presencia del logo en el packaging.

si solamente el 15% de las personas interrogadas dicen cono-
cer el proceso de eleccion, es el 51,7% el que tiene confianza en el desarro-
llo de la operacion y en la forma de concesion de los premios.

los consumidores aprueban en un 59,5% el sistema de encues-
ta sobre la base de la interrogacion de una muestra de 20.000 panelistas.

m ELEGIDO PRODUCTO DEL ANO / FEBRERO 2003



Blanca Gener
Directora General
de Sotto Tempo

ué has desayunado
hoy?
Ui barraquito. Tambien se
le Hama Teche v leche, Es un
cortado con un poco de le-
che condensadi.

i Desayunas lo mismo que hace
10 anos?

No. Suelo cambiar muchao,

A veces dulee, a veces salado.
i otras ocasiones me mcli-
no por el bocata, Todo de-
pende del tiempao del que
(lisptmg(:. de donde estov, s es fin de semana, etc. .,

¢Hay algin habito de conswmo que hayas cambiado iltimamente?

Si.Es el de consumir productos bioldgicos, Ademis, he incorporado
nuevos habitos de consuimo. Me considero Fan de las toallitas: infan-
tiles, desmaquillantes, para la Inmpieza del hogar, ete...

Tambien suelo comprar productos que lacilitan ¢l planchado, ven
general que ayudan a ahorrar tiempo en las tareas domésticas,

#8on las comsumidores espanales conservadores respecto a la innovacion?
Dicen que lovinico que permanece es ¢l cambioy en ese sentido
el consumidar espanol no es una excepeion. Es verdad que nos
cuesta cambiar, pero cada vez somos menos feles y mas receptivos
a probar nuevos productos, nUeyas sensaciones, nuevis y mejores
tormulaciones con un alio valor anadido, La presion del mercado
es muy fuerie en ese sentido v estamos viviendo una anténtica re-
volucion.

;Qué innovacion aporta el PDA al mundo de los certdmenes del gran con-
stmo?

Es un premio tnico, Elinico otorgado por ¢l voro directo de miles
de consumidores de nuestro pais. Eso de por s, va e confiere una
credibilidad vinica, diria que excepeional,

;Por qué crees que las prandes marcas estdn apostanda por el PDAY

Las grandes marcas invierten sus recursos cada ano en investigar y
prever los nuevos hibitos de consumo. El poder del conocimiento
las hace miis receptivas y sensibles ante los cambios permanentes del
mercado. Conoceén suenorme valor ¢ imporancia y lo traducen no
soloen la materializacion de nuevos productos de consumo, sine
en nuevas formas de comunicacion mas directas v creibles, En ese
sentido el PDA va esti marcando tendencias.

4 Oué novedades nos va a traer el PDA en la siguiente edicion?

Todas Ias que nos aproximen todavia mas al consumidor. Ademas, la
novedad mas destacable serd la introduccion del certamen ¢n Esta-
dos Unidos, un mercado muy dindmico a nivel de innovacidn y de
herramientas de comunicacion. @
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Carlos de la Guardia
nte de brandgineering

£ ) Brandgineering

> want to be unique?

eglin mis amigons camareros, somos todos
mas raros... Cada uno a su bola.

No tenemos que irnos muy alld para ver como
podria ser nuestra vida si no hubiese diferencias en-
tre nosotros, Basta con darse un recorrido no muy
sofisticado a la obra de Rubinstein o Huxley para
ver los efectos de esta posibilidad. O tampoco hay
gjue mirar muy lejos, a Camboya, o a China, a paises
gue tienen un sistema politico comunista ortodoxo:
los soldados desfilan en la Plaza de Tiananmen, to-
dos igualitos, En ese sistema, el proletariado ha sido
convertido en una masa sin cara y sin alma. Eso si,
pero muy ardenadita,

Sise prefiere podemos mirar a la clencia ficcion
que ha sido capaz de formular unas imdgenes muy
potentes sobre lo que supone que todos seamos
iguales, clones unos de otros, como nos hizo pensar
Orwell. O miramos hacia la imagen que transmitio
Apple en el lanzamiento del Macintosh con el famo-
s0 spot rodado por Ridley Scott,

La eliminacién de las diferencias ha sido y segui-
rd siendo una de las mayores pesadillas individuales
v colectivas de nuestra raza. Solamente pensar que
podemos prescindir de nuestra individualidad nos
devuelve a las épocas mas oscuras de la historia de la
humanidad.

Sin ponernos muy dramiticos podemos recurrir
al Sr. Maslow que nos convencia de que en la parte
de arriba de su pirdmide — en la que desarrolla la
evolucion de las necesidades de la persona de acuer-
do a la evolucion de su contexto — vemaos que la au-
to-estima y la autorrealizacion se sivdan en el zenith
de la piramide. Es evidente que si no tenemos qué
comer, si no tenemos seguridad personal, si tenemos
frio v sueno, el saber mucho de marketing o ser un
graduado de Harvard no nos importarid demasiado.
Eso a corto plazo no calma el hambre v, con toda mi
solidaridad, no se le puede hablar de antoexpresion
a una de esas pobres personas que se estan murien-
dode hambre en Etiopia.

Parro nuestra cultura esta avanzada lo suficiente
para que pongamos muchisimo énfasis en con-
seguir, desarrollar, afianzar, proteger, transmitir, pro-
yectar y cuidar nuestra personalidad individual, has-
ta puntos absurdos; se podria argumentar sin micho
esfuerzo. Pero la verdad es que la opulencia de nues-
tro sistema nos conduce a que nos diferenciemos v,
como todo lo que hacen los humanos es a su imagen
y semejanza, las marcas nos sirven tamhbién como
elementos diferenciadores. Sin ir mas lejos, :Cudn-
tas veces coincidimos con alguien que pide un café
exaclamente como lo tomamos nosotrosr Por razo-
nes ajenas a este articulo, una vez identificamos 54
formas diferentes de tomar cafe,

Nuestro nombre y apellidos son demostrativos de
nuestra individualidad, nuestra personalidad denota
COmO 10§ comportamos, nuestra identidad nos dice
quiénes somos, y es dificil encontrar a alguien que

tenga los mismo rasgos faciales que yo, a no ser r|
tenga un mellizo y no he me haya enterado,

Por lo tanto me permito afirmar: la propia na
raleza de las marcas es la diferenciacion entre p
ductos con proposiciones de valor similares,

;Entonces?

Siyo no me diferencio en nada de la perso
que tengo al lado. este podria ir al banco v vaciar
la cuenta, ir a recoger a mis ninos al cole, comer ¢
mis padres y dormir con mi mujer. Todos ellos sab
que soy diferente a los demds y son capaces de id
tificarlo facilmente. Sin ofenderme a mi mismao,
da animal tiene su propio olor, sus propias carac
risticas distintivas,

foums un pequeno salto hacia delante. :Podr
decirme qué personalidad tiene Bart Simpsc
&y Mickey Mouse? ¢y Spiderman? jy Audiz :En queé
diferencia Peter Pan de Campanilla?, sy Colén
Ariel? :Sabes por qué son eternos rivales Ton

Jerry?, iy Coca Cola y Pepsi?

Los creadores de dibujos animados o persona
de fiecion hacen un verdadero esfuerzo para dota
sus creaciones de una serie de atributos racionale
emocionales, de una serie de caracteristicas que |
hagan unicos, de una personalidad determinada
pendiendo del su rol en la serie.

sEntonces?

sPor qué nos cuesta tanto definir el perfil de u
marca, disefiar sutidentidad, asentar su posiciol
miento, valorar sus atributos? :No serfamos capac
de deseribir con todo Iujo de detalles a Indiana_
nes? S6lo por los primeros compases de la musica
se nos abre la imagen mental del mundo “Jones”,
pobre Indi no sabe que es tan producto del mar]
ting coma los salvaslips.

La marca es conjunto de atributos, valores, en
CIOTIes Y razones que nos ransmiten una person:
dad tan claray tan diferente que no confundimo
Spiderman con Batman y ambos provienen del m
dode los bichos. Pero no le damos importanei
que Vichy Catalin no es lo mismo que Fonter. P
nos da igual. 0 no?

La marca se mezcla conmigo — el usuario —y
elemento diferenciador es absorbido por mi, ace
tando o incluso deseando que ese durea se me {r
pase 4 mi. Cuando conduzeo un Volkswagen Beat
transmito un mensaje diferente al que transmite
coche solo, Juntos nos enalificamos mutuamen
Por separado cada uno tenemos nuestra persons
dad. Y desde luego, transmito otro mensaje si cc
duzco un 600

Ahora, sno convendria que aplicisemos lo que
de por si es evidente y natural a las marcas? Aungq
s0l0 sea por una razon;

Los productos con marca se tienen que vens
Las marcas, no sélo'se compran sino que se copial
se piratean. Se suena con ellas,

Y dime, ;como quieres el cafér @
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360° innovation

nnovar hoy en dia es algo implicito, obligatorio
y a veces hasta predecible para un sector
© una marca. Nadie pone en duda ¢l concepto de
proponer algo nuevo, diferente o simplemente apa-
rentemente distinto a lo anterior, Esto, desde una
Giptica general y una vision no técnica del tema. Pero
sinos acercamos al universo innovacion siguiendo
un ¢je marketing que une de un lado la marca y del
otro su cliente, notaremos atin una cierta sequia de
ideas inicas y maneras nueyas de hacer. La innova-
«@ion signe, en la mayoria de los casos, an*apada' en el
concepto de mejora de pmducm o'serviclo, y como
maquillaje postizo hasta su proximo relevo,

as marcas cambian poco hacia a fuera porque no
quieren cambiar mas hacia adentro, El impacto
de lus innovaciones superficiales €n las estructuras
‘productivas, en las formas de trabajar y de relacio-
‘narse con nuestros clientes es minimo, econdmica-
mente rentable a corto plazo pero dudosamente lo
seraa medio v largo. Esto pasa pringcipal-
mente por la accion de una serie de -
“factores frenadores” tales co-
mo: la falta de atrevimien-
to personal y de recur-
508, una reldcion con
sus propios consi-
‘midores cllentes
no profunda y
mirante al fuiu- 4"-
royuna falta =~
deunsistema
[interno gene-
rador de "lo ‘
nuevo”

De todos
‘estos factores
el mi.s:paeligﬂ:a- LY
§0 para unain-
novacion eficaz y
rentable es clarg-
mente el relativoala _
falta de una vision atre- RN
viday a riesgos caleula-
dos. Las marcas hoy endia, -
gracias a la casi perfeccion y pre-
diccion de estrategias de marketing re-

petitivas y seguris, como por ejemplo los descuentos

de precio las extensiones de gama, la pl'esién de

grp's como casi tinico instramento de competicion,

st olvidan que la verdarlera necesidad competitiva es
la de “crear lo nuevo” no para la marca en si, sino pa-
it sus consumidores y clientes,

E ste atrevimiente nos falta hoy, atrapados como

estamos en repeticiones aburridas de acciones.

cadi vez menos eficdees, copia de atras anteripres o
de algo claramente dejd v, Lo que se propone desde
afui es superar esta barvera conceptual, saltar ¢l mu-

ro de las copias, y construir verdaderamente un fu-
o distinto,

La via pusuble y rentable es el conceptode “360°
innovation”, una vision global de todo lo relacionado
con la innovacion. El punto de partida es el concep-
to de innovacion posible en todas las direcciones que
una marca tiene: desde el packaging, el servicio al
conshmidor, la comunicacion, hasta la manera de lle-
gara sus clientes etc,..

Tado podria ser interesante como plataforma di-
ferencial y de innovacion para el futuro, todo
pequeno detalle innovador nos ayuda a construir y
mejorar la imagen de la marca, a diferenciarnos res-
pecto alos demas. Y para ahorrar probablemente al-
giin que otro grp's de presion publicitaria no renta-
ble por (qué copiar'u repetir conceptos eficaces.
"3607 innovation” significa también innovar hacia
adentro la empresa, cambiando y plasmando las es-
tructuras y las maneras de hacer en fun-
cion de todo lo que se propone a nues-
- tros clientes. La empresa innovadora
. esunaempresa “flexible y pldsti-
- - ca”,una empresa “Lego”, fi-
VvV = ﬂ cilmente moldeable cuan-
» 5 do desde afuéra se nos
* pide de cambiar algo y
de pensar el nuevo,
La empresa que se
anticipa a si mis-
ma yal trend del
sector, la empre-
§d que propone
su manera de vi-
virla marca en
consOnancia con
sus clientes, serd
la ganadora a lar-

p_arat_wa como_. _e,l
NSO,

Y para el final dejo lo
mis preciado, lo mas
geer codiciado: nuestros consumidores y
clientes. Para ellos y con ellos debemos
avanzar innovando, con sus inquietudes, sus volunta-
des y sus dudas' Péi'o paz"a sah'm'r de tti'd‘b esq sé ﬂé’c'e“-
dc su§ \erdaderm dencos. Con sistemas de markeuug
rr:laucmal cada vez mis efrcaccs, como puerites infor-
mativos entre las dﬂﬁ Dl']ﬂhs dc un: ID.IS[[I.EI l'lﬂ.

Sea como sea necesitamos llegar a ellos, vivir con
ellos y no cansarse nunca de preguntar, El futuroies
de todas las marcas con personalidad, nicas porque
son stima de pequenos detalles innovadores, cerca
de nuestras vidas y cerea de nuestros deseos,

1Feliz 20040 (una innovacion,.,) ®

go plam enun Sis--

“360° INNOVATION"
SIGNIFICA TAMBIEN
INNOVAR HACIA ADEN-
TRO DE LA EMPRESA,
CAMBIANDO LAS ES-
TRUCTURAS Y LAS MA-
NERAS DE HACER, EN
CONSONANCIA CON
LOS CLIENTES.

CONSULTING
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PREMIADOS

Innovadores del ano
Los ganadores de la 3° Edicion

1 Yogures y bebidas lacteas
Vitalinea para beber (Danone)

2 Cafes
Marcilla bajo en cafeina
(Sara Lee Southern Europe)

3 Leches

Leche con fibra soluble
(Corporacion Alimentaria Pefiasanta)
4 Aperitivos

La Auténtica, Chips del Gourmet
(Crecs Aperitivos Espafioles)

5 Congelados _
Judia verde al vapor (Bonduelle)

6 Conservas

El Serpis. Tapeo Latino.

(Candido Mirg)

7 Zumos

Compal Vita ([Compal)

8 Maquillaje

Water Shine Diamonds

de Maybelline NY (L'Oréal)

9 Cuidado capilar

Wella Balsam Efecto Estimulante
y Relajante (Wella)

10 Cuidado de la ropa

Vernel Delicado (Henkel Ibérica)
11 Limpieza y cuidado del hogar
Calgon Gel (Reckitt Benckiser)
12 Ambientadores

Brise Un-Toque (Johnson's Wax)
13 Bazar _

Betun en Crema Autobrillante
(Bufalo Werner & Mertz)

10 ELEGIDO PRODUCTO DEL ANO / FEBRERO 2003

VITALINEA PARA BEBER

MARCILLA BAJO EN CAFEINA

DANONE

Yoghourt para beber con 0% de
miateria grasa, 6 vitaminas y calcio.
El proyecto nacio de la voluntad de
sacar Vitalinea fuera de los hogares
patenciando nuevos momentos y
lugares de consumo a través de un
Largel mds joven: ast nacid la bebi-
da de los Cuerpos Danone.

LECHE CON FIBRA SOLUBL

SARA LEE

El primer café bajo en cafeina. Pa-
ra que disfrutes del mejor café
Marcilla, Reconoceras en cada taza
todo su aroma v sabor tomando so-
lo la mitad de cafeina. Disponible
en natural v mezela.

MAQUILLAJE |

WATER SHINE DIAMONDS
DE MAYBELLINE N.Y.

L'OREAL

Una multitud de pigmentos multi-

| facetas cargadas de color, que refle-
Jan al maximo la luz como verda-

deros diamantes

Nueva formula a base de vitaminas,
rica en agentes hidratantes, que
permite una aplicacion suave v
agradable,

Una textura hidratante v ultra-lige-
ra, Sin sensacion pegajosa.

Una [luvia de reflejos preciosps
que viste elegantemente los labios;
rubi, zafiro, topacio, amatista,

CORP. ALIM. PENASANTA

Central Lechera Asturiana prese:
ta una nueva leche semidesnarad
con Fibra soluble para una dieta s
nay equilibrada.

CUIDADO CAPILAR

WELLA
BALSAM

1

WELLA BALSAM, EFECTO
ESTIMULANTE Y RELAJANTE

WELLA

Nuevos champus con Perlas Arc
mdticds, cuya composicion, basad
en aceites esenciales y frutas exot
cds, ademas de cuidar el cabello
proporciona un efecto relajante ¢
estimulante.




APERITIVOS ‘ CONGELADOS | CONSERVAS § ZUMOS

la Autentaca
oy s ol {otineet

LA AUTENTICA. CHIPS DEL
GOURMET

CRECS APERITIVOS ESPANOLES

Combinacion de la calidad artesa-
nal en una presentacion nueva
(bolsa semitransparente) con la ga-
rantia industrial de calidad,

CUIDADO DE LA ROPA

VERNEL DELICADO

JUDIA VERDE AL VAPOR | EL SERPIS. TAPEQ LATINO

COMPAL VITA

BONDUELLE

Bonduelle presenta las verduras
congeladas, preparadas al vapor se-
giin el procedimiento exclusivo
Bonduelle que conserva todas las
cualidades naturales de las verduras,

LIMPIEZA Y CUIDADO DEL HOGAR

CALGON GEL

CANDIDO MIRO COMPAL

Nueva linea de producto Tapeo, de ‘ Nuevos Compal Vita, llenos de vim-
Freferencias, Cada uno tiene su to- | minas A, €, v E, Fibra v Calcio,
que especial, ademas de la combi- | muy importantes en la dieta.
nacion de ingredientes, que cam-
hia en cada uno de ellos. El Tapeo
Latino tiene aromas cilricos,

AMBIENTADORES

=, BRTON

o LT

|'| ittt S
TCLL

BETUN EN CREMA

BRISE UN-TOQUE

HENKEL IBERICA

Vernel Delicado es el re-lanzamien-
to de la variedad hlanca de la marca
de suavizantes Vernel. La innova-
cion ha consistido en el desarrollo
de un suavizante que ademis de
proporeionar la nyixima snavidad
de Vernel, cuida incluso las pieles
mis sensibles, comao las de los he-
hés. Su férmula hipoalergénica y sin
colorantes estid enriquecida con ex-
tractos de almendra Expertos der-
matologos recomiendan el nuevo
Vernel Delicado.

RECKITT BENCKISER

Calgon Gel de disolucion ultrarrd-
pida. La mavor elicacia antical,
Calgon en version liquido gel, ini-
co antical en este formato, buscan-
do mayor libertad en la dosifica-
cion v diferenciacion vs. la marca
blanca.

~ AUTOBRILLANTE
BUFALO WERNER & MERTZ

JOHNSON'S WAX

Brise Un-Toque es el ambientador
que fcil e instantdneamente elimi-
na los olores del bano gracias a su
difusor pequeno y practico que se
fija en la pared al lado del we: un so-
lo toque libera su fragancia fresca.
Actualmente Brise Un-Toque estid
disponible en 4 fragancias: Lavan-
da, Marine, Flores Frescas y Manza-
na Verde (tanto ¢n Aparalo como
en Recambio).

El Betiin en Crema Autobrillante
asegura el uso mas facil, vapido y
eficaz en el cuidado del calzado.
Limpia, nutre, protege y reaviva los
colores dando un brillo intenso al
calzado de piel lisa, Formula inno-
vadora a base de ceras y polimeros
en 6 colores y con priictica esponja
aplicadora.
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por una planificacit nnavadora que vaya més alla de lo convencional

ano, 21 nuey




HABLAN ILOS RESPONSABLES _‘=

Los responsables de los

productos ganadores e Mars
contestan al siguiente aire iars
cuestionario: BM Semor Vitalmea

. Danone
1 JQué producto de gran
consumo le hubiera

ey o Breve historia de innovacion del producto: El proyecto nacio de nues-
gustado inventar?

tra voluntad de sacar Vitalinea fuera de los hogares potenciando nue-
vos momentos y lugares de consumo a traves de un target mas joven:

2 g__ﬂ_uél’ fue la Gltima vez que
SB COMPro un nuevo
producto?

3 JQuien se lo recomenda?
4 innovar es...(una palabra)

5 Innovar no es... {una
palabra)

6 Nuevos productos;
nuevas categorias,
‘nuevos canales. .,
JExiste también un nuevo
tipo de consumidor?

7 455 B productoidel Ao ur
instrumento eficaz para
llegar hasta é17?

8 Estamos en el 2015.

¢(Como se imagina su
futuro Producto del Afio?

I Pafal de hebé desechable.

2 Ayer.
3 Lo vi en el super.

4 Innovar es...abrir su mente.

H Nla“idﬂ en Francia, empe- 5 Innovar no es...copiar.
| zo su carrera profesional |

i en Danone Argentina du-

| rante casi2aios. Desde |
|'- septiembre 99, trabaja en
H Danone Espaiia, primero
\ como BM La Crema del §

‘ yoghourt/Danisimo y Mous-

6 No uno sino varios grupos de
nuevos consumidores con sus ca-
racteristicas v preferencias. Nues-

se deyoghourt y desde oc-
tubre 2001 como responsa- . -
ble de Vitalinea. Jalac

Senior Brand M_aﬁat;:]e}
Johnson's Wax Espafiola

Breve historia de innovacion del producto: El producto se lanzo en
Alemania en Marzo de 2.000, alcanzando excelentes resultados {9.5%
de cuota de merado en 9 meses). Al ver estos datos, y debido a las
grandes similitudes entre el consumidor alemén y el espafiol en cuan-
to a las necesidades que intentan cubrir con los ambientadores, deci-
dimos lanzar el producto en Espafa (Jul 2.001). Brise Un-Toque es el
ambientador pequefio y practico que se fija en la pared al lado del we
y que, gracias a su difusor, con un sélo toque libera su fragancia fres-
ca, eliminando instantanea y eficazmente los olores del bafo.
Actualmente Brise Un-Toque representa el 7.1% del mercado de Am-
bientadores en valor (Dic '02), y tiene una penetracion del 10% de los
hogares espafioles. Ya es el mayor éxito de Johnson's Wax Espafiola
en la dltima década.

1 La mopa atrapapolvo. de usar y de calidad (no necesa-

'V 2 Las bolsas variadas de en-  TiAmente baratos).
1 saladas (lechuga, zanaho-
ria, col, etc).

7 Sin duda, atrae el interés del
consumidor en general, y éste con-
sumidaor estd predispuesto a nue-
vas iniciativas de los fbricantes,

3 Lo vi en el lineal.

4 Innovar es... romper.

8 Un ambientador programable
de una manera sencilla en todos
los aspectos: intensidad, horas de
funcionamiento, fraganecia, ete.
Parecido a los reguladores elec-
tranicos de calefaccion. @

5 Innovar no es... ¢o-
e piarn

6 Si, el que no tiene
tiempo v busca productos
elicaces; rapidos y ficiles

asi nacio la bebida de los Cuerpos Danone.

tra funcion es identificarlos para
proponerles productos adaptados
a sus deseos y necesidades.

7 Esuno de ellos.

8 Una nueva generacion de yogu-
res Vitalinea 0% de grasa con un
nuevo fermento especialmente
desarrollado por Danone, capaz
de reducir la grasa del cuerpo, Pe-
ro espero que serid para el 2005.@

Llcanc:ado en Gestu’m Bo-
mercial y Marketing en
ESIC. Después de un breve
paso por el Dep. de Ventas
de Comercial Mercedes
Benz, ingreso en el Dep, de
Marketing de Grupo Navi-
dul, donde acaho desempe-
fiando responsabilidades |
de Junior Product Manager |'
e Revilla Curados.
Trahaja en Johnson's Wax
desde Sep. 2000, siendo ac-
tualmente Senior Brand
Manager de Ambientadores
(Brise) y Productos para el
cuidado de la Ropa (Toke y
Bioshout).
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GBM Internatidnal New Project Developements
Sara Lee Southern Europe

Breve historia de innovacion del
producto: Marcilla habia detec-
tado una creciente sensibilidad
ante el consumo de cafeina por
parte de los consumidores pro-
ducida por un entorno cada vez
mas interesado por los aspectos
saludables de los alimentos. Los
consumidores siguen tenienda la
percepcidn de que un café des-
cafeinado no es tan buenoy ho
es "natural” porque se sigue vin-
culando el contenido en cafeina
a un buen cafe.

ldentificada la necesidad de
mercado y la oportunidad, se
desarrolld un concepto de café
bajo en cafeina (con exactamen-
te el 50%) que atrayera a los con-
sumidares por aportar (a nivel or-
ganoléptico y de percepcion) lo
mejor de cada variedad: del café
normal todo su sabor y aroma y
del descafeinado su connotacian
de producta “mas saludable”.

Fue imprescindible encontrar
la manera de poder comerciali-
zar un café semi-descafeinado
ya que el actual marco legislativo
tiene claras restricciones al res-
pecto. El departamento de cali-
dad de SLSE, s.I. encantré una
forma muy creativa de hacerloy
la Asociacion de Tostadores
aplaudio el resultado.

El lanzamiento de Marcilla
Bajo en Cafeina se hizo en abril

v
Ruaso en vafeina

" MEZCLA

02, apoyado con un potente plan
trade y consumidor, y de una ex-
tensa campafa publicitaria des-
de septiembre hasta noviembre.

Los resultados hasta la fecha
son muy satisfactorios.

1 Los panales desechables.,

2 Hace unos dos meses: salsa gua-
camole.

3 Lavienellineal.

4 Innovar es... satislacer creativa-
mente,

5 Innovir no es,.. conformismo

6 No lo ereo: pienso que el consu-
midor es persona antes que con-
sumidor. En éste sentido. las per-
sonas no han cambiado.

Fl consumidor es el mismo sin
embirgo sus circunstancias cam-
bian, generando nuevas formas
de consumo y, por tanto, nuevas
oportunidades.

Joan Bonmati i Tomas
Brand Manager Vernel.

Un aito de experiencia en Fri-
to Lay. Cinco aiios en Henkel
Ibérica,

Breve historia de innovacion
del producto: Vernel Delicado
es el re-lanzamiento de |a va-
riedad blanca de la marca de
suavizantes Vernel, La innova-
¢ién ha consistido en el des-
arrollo de un suavizante que
ademds de proporcionar la
maxima suavidad de Vernel,
cuidaincluso las pieles mas
sensihles, como las de los he-
hés. Su farmula hipoalergéni-
ca y sin colorantes:esta enni-
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Henkel Ibérica

quecida con extractos'de al-
meandra. Expertos dermatolo-
gos recomiendan el nuevo
Vernel Delicado.

| El café instantaneo (La marca
Nescafé por ejemplo).

2 Hace una semana.
3 Un amigo que trabaja en el

sector de los boligrafos,

4 Innovar es... pensar,
5 Innovar no es... confiar.
6 Siempre hay un nueve consu-

midor. La clave es saber cual
es la relevancia, el potencial,
la evolucion...

Licenciado y MBA por ESADE
Departamento Marketing Antonio
Puig, S.A. (lanzamiento toallitas des
maquilladoras Vitesse y eau de co-
logne Diabale de Antonio Banderas.

7 Es una buena plataforma y consi-
dero que su evolucion es acertada,
En la actualidad va sirve para iden-
tilicar qué tipo de innovacion es re-
levante para el consumidor, ade-
mas de proporcionar un buen
marco para una saludable competi-
tividad entre compantas a nivel de
innovacion. A medida que el certa-
men aumente en tamano y partici-
pantes, su eficacia aumentard.

Departamento Marketing Beiersdord
Eucerin {lanzamiento desodorantes
dermatologicos pHS Eucerin).
Departamento Marketing Sara
Southern Europe, S
como Product Manager de cafe So-
tey y premiums Marcilla. Actualmen-
te GBM International NPDs

., Incialmente

8 Espero que su evolucion le Hey
aser el certamien por excelenci
que mida el esfuerzo innovade
de lus companias desde el punt
de vista del consumidor.

Asi mismo. seria positivo gue s
conociera no solo a nivel empres
rial sino tunbién a nivel de cons
midor (¢jemplo: certamen “cocl
del ano europeo™) v que ¢l cons
midor supiera que los produocte
participantes en el Producto de
Ano v especialmente sus ganads
I'es s0rl E‘(fll[l]]l']llL' ]'L'il.'\"'dl'lll'.ﬁ P'Ll.l
ély su familiay que pueden hace
le la vida algo mas comoda. @

Jefe de Grupo de L'Oréal
Productos Gran Publico

I La coloracion del cabello,

2 La semana pasada. La verdad es
que constantenente t{)tll[}l‘u las
novedades de cualquier categoria
de productos. Me encanta probar
todo 1o nuevo.

3 Me dejo guiar por la publicidad
(deformacion profesional) y, por
supuesto, si algin conocido me lo
recomienda, tambien lo pruebo.

4 Innovar es... progresar

5 Innovar no es,.. copiar

6 No, el consumidor va integran-
do e interiorizando en sus cos-
tumbres v usos las nuevas tecnolo-
gias o productos.. que al final le
van a tacilitar la vida o le aportan
algo distinto y mejor a lo que ya
existia,

751, esuna manera de reconocer
la Innovacion, de hacer saber al
consumidor que realmente es al-
go que ha de probar

8 Una maquina que te maquille
las unas sin 0 hacer nada ... Un

maguillaje que se adapte a w worn
de piel cuando te lo pongas...U
“crece-pestanas”... Un produc
prictico, con un resultado espect
cular yaun precio asequible. @




HABLAN

Marketing manager categorias de suavizantes,
aditivos, anticales y prendas finas.

Reckitt Benckiser

Breve historia de la innovacion
del producto: Calgon en version
liguido gel, (inico antical en este
formato, buscando mayor liber-
tad en la dosificacion y diferen-
ciacion vs la marca blanca,

I Cualguier cosa que suponga
una clara mejora en la calidad de
vida del consumidor. Por ejemplo,
la bregona.

2 En Navidades.

3 La television.

4 Innovar es.., diferenciarse.

Estrella Canto

Adjunta a Direccion
Candido Miro

Desde octubre de 1998 hasta
ahril 1999 desarrolla su acti-
vidad profesional en el De-
partamento de Logistica de
Unifi Irlanda

Desde mayo de 1999 a [a ac-
tualidad es Adjunta a Direc-
cion de Candido Miro y Di

ractara de Fahricacion hasta
junio de 2001 en que pasaa
la Direccion de Exportacion.

6 Nuevas tipologias. El ser huma-
no esti en constante evolucion., y
por ello es basico conocer bien
sus motivaciones y necesidades,

7 Esalavez el reconocimiento
por parte del consumidor a un
producto que le supone un valor
anadido, y una herramienta de
marketing para incrementar la
credibilidad del producto.

8 En las categorias donde compe-
timos, me espero un producto
con elicacia sobresaliente, en un
formato que aporte la maxima
conveniencia al consumitdor, @

I Cova-Cola.

2 Hace un par de meses, Un de-
tergente para lavavajillas,

3 Nadie, me parecia interesente
alverlo en el supermercado.

4 Innovar es... progresar, arries-
gar.

5 Innovar no'es... mantener una
politica inflexible ante las ten-
dencias de mercado.

6 Creo que siempre ha existido
un tipo de consumidor atraido
por las novedades, la diferencia

LOS RESPONSABLES

Wella Espafia

Breve historia de innovacion del
producto: En el marco de la filo-
sofia de la aromaterapia, Wella
Balsam crea dos Champis con
Perlas aromaticas, los laborato-
rios de investigacion han des-
arrollado una tecnologia que
permite concentrar en ellas todo
un mundo de olores, de agrada-
bles sensaciones para el cuerpo
y cabello.

® linea Estimulante, con esen-
cias y aromas extraidos de pre-
ciadas plantas y frutas: Aceite de
Limén, favorece la circulacion de
la sangre y da energia. Hierba de
limon, revitaliza y proporciona
una agradable sensacion de ar-
monia. Eucaliptos, reanima con
un delicioso efecto de frescor.

e Linea Calmante, con aceites
esenciales y fragancias gue rela-
jan el cuerpo y espiritu: Acejtes
de geranio, armoniza el estada
de animo. Aceite de cedro, tran-
quiliza, calma los nervios y equi-
libra. Aceite de clavo, fortalece y
estimula la circulacion.

I Un producto como el Chupa-
Chups que dio una solucion efi-
caz, sencilla y perecedera al pro-
blema de comer caramelo sin
maneharse.

2 Lstas Navidades un nuevo teleé-
fono con camara de fotos incluida.

es que hoy en dia el mercado
ofrece muchas mas innovacio-
1es que aros atris.

7 Iis una ayuda importante, aun-

que la distribucion es muy nece-
saria igualmente,

8 No muy diferente a los actua-
les en cuanto al produeto en si,
imagino que los envases estaran
mucho mias desarrollados tanto
en diseno como tecnoldgica-
mente.

Product Managef Car-e.énd Styling

Jefe de producto en Yoplait
‘en 1999. Jefe de Productos
‘Perfumes en Lancime 2000-

3 Un companero de trabajo, muy
util cuando estas en una salida de
reconocimiento de mercado.

4 Innovar es, .. revolucionar

5 Innovar no es... estancar

6 S, es cada ver mds exigente, y
poco conformista, busca la inno-
vacion v satisfacer cada una de las
miltiples necesidades que genera
en sudiaadia. Le gusia el cam-
hioy probar tanto nuevos produc-
tos como diferentes canales de
distribucién. Busca que ¢l pro-
ducto este respaldado bajo mar-
cas que les transmitan seguridad,
calidad. Una imagen que atraiga
tanto a los consumidores tempra-
nos como o los mas rezagados.

7 Por supuesto, este galarddn es
el reconocimiento a la innovia-
cion de un producto, votado por
el consumidor que es quien me-

Jor puede emitir un juicio sobre

un |1r't'1c'1u(tm después de haberlo
probade.

B Creo que no pensaria en un
producto, sino una gama con -
neas revolucionarias ¢ innovado-
ras que respondan a las nuevas
necesidades que genera el consu-
midar, porque en definitiva es ¢l
quien marca la tendencia buscan-
do productos especilicos y elica-
ces i cada necesidad, @
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Sobornar a un jurado
nunca habia sido tan barato.
Tan s6lo una bolsa de patatas.

La Auténtica de Crecs ha sido elegida producto del ano.
Por el jurado mas experto: el de los consumidores de patatas.
Y se le ha concedido, ademas, el Gran Premio a la
Innovacion 2003 en aperitivos.

Abra una bolsa y pruébelas.

Vera lo ficil que resulta eoncederles otro premio.

Estudio realizado en octubre de 2002 porn TNS seglin la metodologla Metascape can la participacidri de 6.638
individuos de 15 anos ¥ mas, representativos de la poblacion espanola. www.granpremioalainnovacion.com




n nuestra infancia cuando nos pregunta-

ban por laasignatura que menos nos gusta-
ba del curso, ka gran mayoria contestibamos que
eran lds matemiticas, ;por qué seria? Pasan los
anos y la respuesta no es nada novedosa, continia
sicnido fa'misma. Como igual respuesta tiene la pre-
gunta cuanto suman dos y dos: la respuesta es clara,
dos y dos igual a cuatro hoy, en nuestro pasado y en
nuestro futuro.

Sin embargo, en las ciencias sociales de la em-
presa, es diffcil encontrar la misma respuesta a lo
largo de los anos, solo hace falta un poco de memo-
ria historica para observar como han cambiado las
politicas de Direceion de la empresa y con ella las
politicas de gestion de todos los departamentos de
unaorganizacion empresarial. Un nuevo mercado
caracterizado por el seguimiento continue de la ca-
lidadl, por la implantacion de las nuevas teenologias,
por la globalizacion de los mercados y por la imple-
mentacion de nuevos conceptos empresariales.

El Instituto Superior de Marketing (1.5.M.)
parte de la base que innovar es triunfary hablar de
diseiplinas como el Marketing, la Comunicacion,
las Ventas y la Innovacion es hablar de Comple-
mentariedad.

D esde ¢l puntode vista empresarial, los directi-
vos deben integrar la innovacion como una
herramienta permanente de competitividad. El Ins-
tituto Superior de Marketing investiga cudles son
las tendencias hacia donde se dirige el mercado,
para después ensenar, comunicar, analizar, desarro-
Har junto a sus alumnos las posibles estrategiasa se-
guir para, no s6lo permanecer en el mercado, sino
para ser una empresa actual y competitiva, mejo-
rando las competencias profesionales de los directi-
vos ¥ mandos intermedios de las dreas del Marke-
ting; la Comunicacion y las Ventas.

Hablar de Marketing e Innovacion, es hablar de
fusion. Partimos conociendo los objetivos del De-
partamento de Marketing, para alcanzarlos no nos
sirven las pautas del ejercicio anterior, debemos in-
novar : en los procesos, innovar en el producto, in-
novar en la comunicacion, innovar en la distribu-
cifn, innovar en ¢l servicio y sobre todo estar
dispuesto a innovar sobre la dltima innovacion,

Desde el punto de vista de Esenela de Negocios
especiulizada en Marketing, Comunicacion y Ven:
tas, innovar es una continuidad, no hay dos sesio-
nes formativas iguales, el marketing no lo permite.

Una Escuela de Negocios debe intentar que no
se produzea ningiin vacio entre log conocimientos
fue espera el alumno y 1oy que realmente recibe,
para ¢llo las Escuelas de Negocios deben disponer
de la mayor informacion posible para el disefo,
gjecucion y seguimiento de los programas formati-
vos a llevar a cabo.

ELISM conoce las tendencias del mercado gra-
clas 4 las sinergias generadas con ¢l tejido empresa-

rial. La informacion es l4 fuente de la innovacion,
ELISM dispone de la informacién necesaria gracias
a los Directivos de las empresas, a los formadores,
fue actian como profesionales dentro de susareas
y a loy alumnos que han conseguido alcanzar las
metas de directivos, todos ellos conocen hien cui-
les son los nueyos yacimientos de empleo y las
competencias profesionales que demandard el mer-
cado luboral para los departamentos de Marketing,
Comunicacion 'y Ventas,

partir de este punto podemos disenar log pro-

gramas formativos y elaborar todos los proce-
sos de comunicacion, de seleccion del alumnado,
de metodologias de formacion, de evaluacion y de
seguimiento y lidelizacion de los alumnos, los cua-
les revisaremos continuamente, nuestro alumno de
hoy no es el mismo que el de ayer, debemos estar
preparados para los cambios.

La innovacion en formacién se ha caracterizado
en mayor medida en las metodologias formativas,
en especial en las Escuelas de Negocios, donde se
impone la prdctica a la teorfa, donde ¢l trabajo en
equipo es esencial para desarrollar las habilidades
sociales de los participantes. Se ha pasado de una
metodologia expositiva a una metodologia demos-
trativa y por descubrimiento, donde los alumnos
percibiran las pautas tedricas por medio del anlisis
y resolucion de casos practicos. El comprender su-
peraal saber y la actitud del alumno serd una piez
clave para valorar su aptitud,

T na de las claves del éxito en la innovacion del
Instituto Superior de Marketing es el sistenma
modular de sus programas, asi como la (lexibilidad.
Entendemos que no todas las personas somos igua-
les, ni disponemos del mismo Hiempo, por eso y
gracias al elevado nimero de convocatorias realiza-
das en un mismao ano academico, el alimno puede
elaborar su programa y su calendario a “la cara”,
Uno decide si estudia un Master en Marketing con
asignaturas de Marketing de Servicios o con Mar-
keting Industrial, si prefiere realizarlo en ocho me-
se5.0 bien en veinticuatro: Mas innovacion pode-
mos encontrar con el tema de fidelizacion. El
alumno desea mantener el contacto periédico con
la Escuela que le ha ayudade a prosperar en su des-
arrollo profesional, con los que han sido sus com-
paneros de curso y conocer las tendencias del mer
cado, para ello disponen del Club de Alumnos y Ex
alumnos del 1SM, el "ISM-Alumni”, ademas no sélo
¢l podri beneficiarse de todos los servicios, sino
que puede inyitar a sus companeros de trabajo v fa-
miliares en las actividades que se llevan a cabo.

El Instituto Superior de Marketing innova cons-
tantemente, una vez finalizado este articulo, ya se
habri producido una noyvedad mas, porque existe
una funcién comun para todos los puestos de tra-
bajo.del ISM, la de aportar innovacion. @

Eduard Prats
Director General del (SM

ELEGIDO PRODUCTO DEL AND / FEBRERO 2003



LOS PARTNERS

uando hablamos de la

marca como identifica-

cion de nuestros produc-
tos, servicios o de lo que supone
nuesira compariia, nos referimos a
un activo de gran valor. Es un valor
que presentimos intangible, pero
sabemos que inyertir en fortalecer
una marca siempre es algo que
afianza el futuro de ese producto,
setvicio o compania,

La marca no es solo un nom-

bre, implica el concepto de aquello
que se est por lo que es negesario
mantenerla, y con aquellos valores
qUie qUereImos twansmitir.
2 La publicidad es una de las ma-
NPT ISRE neras de comunicar esos valores de
‘Bﬂﬂmm:ﬂatﬁ forma eficaz, La publicidad ayuda
Dptimedia a las grandes marcas a ser grandes,
| y fortalece a las pequenas.

Entre aquellas marcas que han
tenido grandes presupuestos publi-
citarios engontramos a las grandes
mare¢as, Pero para ser una gran
marca o es solo una cuestion de
dinero, Hay que tener constancia
en la comunicacion, estar ahi.

Las grandes marcas pasan a for-
mar parte de la vida, actitudes y as-
piraciones de cada uno de nos-

otros. Nos ayudan en las decisiones
de cada dia. Resulta, por tanto,
muy importante estar en el fop of
mipd de cada consumidor, que no
haya duda sobre que la marca a
elegir es la nuestra,

Por eso las herramientas que
gestionan y optimizan el recuerdo
publicitario se han yuelto funda-
mentales e impreseindibles no sélo
en las estrategias de marketing, si-
no en todas v cada una de las estra-
tegias de medios.

Zoom Adopt es la herramienta
exclusiva de Optimedia que nos
ayuda a gestionar el recuerdo pu-
blicitario de las marcas. Con ella
podemos modelizar el comporta-
miento de la notoriedad publicita-

ria a los estimulos de presion en
cada medio estudiando los com-
portamientos pasados, y nos per-
mite predecir resultados a futuro,
Gracias a esta modelizacion pode-
mos realizar las estrategias de me-
dios y los planes Lacticos con el ob-

jetivode maximizar el adstock o

recuerdo acumulado.

Zoom Adopt nos ayuda a mejo-
rar la eficacia de la presion publici-
taria yayuda a olros aspectos en las
estrategia de marketing como, por
ejemplo, detectar el wearaut de las
ereatividades.

Con la mejora de log niveles de
notoriedad la estrategia de medios
ayuda de forma decisiva a fortale-
cera la marca. @

% sobre total menciones pnliitarias 2002

maginese hoy en dia un li-

neal de desodorantes en ¢l
que no este presente el formato
roll-on. O un lineal de friosin
pizzas refrigeradas. O un lineal
de productos para bebé sin toalli-
tas. Parece absurdo, ¢no? Pero en
realidad todos esos productos se
desarrollaron a partir de sy intro-
duceion no hace muchos anos
por parte de algunos pioneros
con vision de futuro.

Por qué aveces un producto
resulta un éxito que revoluciona
una categoria? Lo cierto es que
entran en juego muchos factores:
un buen prodicto, un packaging
atractivo, una publicidad perstia-
siva 0 una buena distribucion vy si-
tuacion en la tienda son factores
decisivos: Pero, lo'que realmente
va @ decldirque un producto ten-
pa €xito o no, ¢s lo que finalmen-
te opinen los consumidores. Sélo
ellos van a permitir que un lanza-

miento consolide su presencia en
los lineales.

Silos consumidores son los
que en la realidad deciden, To mas
logico es que sean ellos mismos los
que elijan, de entre todos los lan-
ZAIMientos, ‘.-1(_||1("H(15 que merecen
ser considerados como “los pro-
ductos del ane”. Y en esta tercera
edicién del certamen, las decisio-
nes las han tomado 6,638 de ellos.

En octubre de 2002, Tuylor

Nelson Sofres (TNS), el experto en
investigacion basada en ¢l consu-
midor, selecciond 4.000 hogares
representativos de la poblacion
de entre los 10,000 integrados en
TNS Access Panel (Metaseope). A es-
tos 4.000 hogares se les envié un
Cuestonario por correo y un cua-
derno con fotografias de todos
los productos participantes con
una breve descripeion de cada
uno para que escogiera los que
considerase comao los mas innovi-

dores en cada categoria, Este sis-
tema presenta und doble ventaja
que lo hace idoneo para la elec-
cion de El Producto del Anoy en pri-
mer lugar, el cuestionario puede
serrellenado en el momento que
mds conviene al consumidor, va
que al estar tranquilo en su casa,
puede tomarse todo el tiempo
que quiera en reflexionar sus res-
puestas, Por otra parte, 4l estar
disponible en'el hogar, no solo s¢
rellena por el responsable del
aprovisionamiento, sino también
por el resto de integrantes de la
unidad familiar que aportan sus
diferentes puntos de vista,
Gracias 4 la relacién continua
de los Hogares integrados en TNS
Aceess Panel con TNS se consiguio
una tasa de respuesta del 72%, al-
go incomparable con otro tipo de
estudios postales y que influye de
forma directa en la solidez de la
muestra: 2,896 hogares deyvolvie-

JEIENTE=T0E (MOE INV14 FEE

ron €l euestionario rellenado con
las valoraciones de mas de 6,600
individuos. Una vez recibido, sus
FeSPUEsLas §¢ procesaron pard
convertirse en las valoraciones
que han dado origen a la conce-
sion de los premios.

A traves de este sistema, lavoz
de los consumidores nos sefala
de forma directa cuiles son los
productos ganadores, y de alguna
forma, nos estan avanzando el
¢xito que cosechardan en los linea
les todos los productos ganadores
de est tercera edicion e B Pro-
ducto del Afn". @

Ignasi Fernandez
Marketing & New Business
Executive de Taylor Nelson

Sofres Market Research.

TAYLOR NELSON m
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BALSAM

PROTECCIONY BRILLO CON CERAS NATURALES DE FRUTAS
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Una completa gama de productos que mantienen el cabello
protegido de las agresiones externas y le devuelven toda
su belleza y brillo natural.

Los nuevos champlis Wella Balsam con Perlas
Aromaticas han sido elegidos producto del afio por
los consumidores.

Un premio que reconoce nuestra labor de investigacion apaNeREM A 19003
y desarrollo constante en el cuidado del cabello. ST
S

WELLA



