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EDITORIAL

Grandes

La historia nos ha demostrado,
con creces, que los periodos de
crisis siempre han sido propi-
cios para forjar lideres y con-
quistar mercados, por otro
lado, mucho mas vulnerables.

Asi lo entendi6 la compania Kellogg durante
el periodo de la Gran Depresién cuando, en
contra de un contexto generalizado de recor-
tes drasticos de la inversion, asalté el feudo
de su gran rival, Post, doblando su presu-
puesto publicitario para el lanzamiento de sus
nuevos cereales para el desayuno, Rice
Krispies. El resultado no se hizo esperar:
mientras la economia se desplomaba a su al-
rededor, sus referencias subieron casi un
30%%* cimentandolo como el jugador domi-
nante de su categorfa. No en vano, tal y como
apuntaba el gran dramaturgo estadounidense,
Eugene O’Neill, “creer en el sentido comun
es la primera falta de sentido comun".
“Somos profundamente gregarios”, aflade
nuestro protagonista de portada, el escritor y
economista Fernando Trfas de Bes. Algo que,
en lugar de salvarnos, suele a menudo conde-
narnos. Por eso se hace, a veces, tan valioso y
necesario reinventarnos. Aunque nos cueste
avanzar. Nadar contracorriente nunca fue
facil. Como tampoco lo es, encontrar espiri-
tus innovadores que, ademas de recorrer ca-
minos, sepan también abrirlos, arriesgandose

siempre a dar el primer paso. Hacia un nuevo
producto, hacia un nuevo progreso tecnolé-
gico o hacia una nueva cultura de servicio
capaz de cumplir nuestras mayores expectati-
vas. Porque el consumidor es y seguira siendo
la clave. Y escucharlo y saber implicarlo, la
llave de entrada de una red planetaria que am-
plifica, dia tras dia, su protagonismo.

El mismo que aglutinan, edicién tras edicién,
en El Producto del Afio, con la mas amplia
base muestral, a nivel mundial, para un certa-
men de su categoria. Cientos de miles de con-
sumidores en 32 paises unidos bajo el
denominador comun de la innovacion de las
“grandes” marcas. Grandes por sus personas,
por su talento y por su capacidad de entrega.
Por inspirarnos y saber motivarnos. Grandes,
un aflo mas, por hacernos a todos grandes. e

*http://www.newyorker.com/talk/
financial/2009/04/20/090420ta_talk_surowiecki
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COMITE DEONTOLOGICO

PONENTES

» D. Antoni lruela
Vocal (Presidente del Club
de Marketing de Barcelona)

D. Josep Ramén Meseguer
Vocal (Director del Area de Marketing
de ISM-ESIC Campus Barcelona)

D2 Ménica Casabay6

Presidenta (Responsable del Area de
Conducta del Consumidor e
Innovacién en Investigacion de
Mercados de ESADE)

D. Carlos de la Guardia
Vocal (Profesor de marketing
de la UAB y experto en branding)

D. David Riu
Vocal (Director del Departamento de
Empresa y Tecnologia. La Salle BES)

MODERADOR

» Quim Duran (Redactor Jefe de Notoria)
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La reconquista del

CONSUMIDOR

El consumidor ha muerto. jViva el consumidot!

O no. Porque, tras el cataclismo financiero

¢ Crisis coyuntural o estructural?
Q D ¢ Realmente ha cambiado tanto
el panorama o, cuando las aguas remitan,
los consumidores van a volver, como
siempre, a su “cauce”?

A

que ya habfa en una setie de ambitos que quizas, la

Yo cteo que se abre un mundo tremendo.
La crisis ha hecho evidenciar unas carencias

bonanza econémica, no nos hacia profundizar, pero
que, ahora, la crisis, nos obliga a repensar. Creo mu-
chisimo en la transversalidad, los mercados tienen
que salir de la endogamia, por eso quiza no hay
mucha innovacion tampoco, porque estin muy ce-
rrados. La conjuncion de producto y servicio, no
solamente producto, es una salida interesante.

JM

precio. Eso ha generado limitacién de oferta

La crisis ha cambiado las pautas. El
consumidor se ha vuelto avido de

porque ha habido que optimizar costes de dis-
tribucién, sobre todo, lo estamos viendo en los
canales. Si los fabricantes quieren seguir expan-
diéndose, satisfacer y acercarse mas al consumi-
dor, tendran que buscar nuevos canales y nuevas
formas de distribucién mas eficientes que nos
permitan volver a ampliar la oferta pero sin
montarnos en costes de distribucion insalvables.

prudencia donde el binomio calidad-precio, 16gi-

Mis que una crisis de confianza, yo
dirfa que empezamos una época de

del ultimo lustro se esta gestando
el nacimiento de una nueva ge-
neracion de targets camaleodni-
cos e imprevisibles, que venden,
cada vez mas cara su piel.

camente, cambia, y cambia el umbral donde te
estas encontrando.

Creo que, aunque se haya dado este paso hacia
atras habra dos o tres categorias, las principales
que tenemos cada uno de los consumidores
como preferibles, que seguiran. Lo que no sé es

cuales, exactamente, seran.

D Mi opinién es que nunca volvera a ser lo
mismo. Realmente, no estamos hablando

dela crisis como tal, lo que nos estamos preguntando

es si se volvera al mismo nivel de consumo por nivel

y por sensibilidad a la marca.

El consumidor esta
siendo cada vez mas
selectivo con aquellas
marcas que le aportan
valor, pero no un valor
solamente econémico
sino un valor psicosocial.

Hay dos grandes retos que tiene cualquier Director de
Marketing de Gran Consumo, que son, uno, desesta-
cionalizar producto y el otro, cambiar habitos; dos
cosas, practicamente, imposibles, pero yo creo que la
ctisis ha cambiado habitos y cuando un habito esta
cambiado cuesta muchisimo volvetlo a recuperat.



Mi preocupacion no es el consumo, mi

C

marcas - con un constante incremento en calidad

preocupacion son las marcas. ;Como las

por medio de las marcas de la distribucién o, como
el sistema de Lidl, de importacién de primeras
marcas de otros paises, desconocidas aqui - van a
ser capaces de salir de este atolladero? El consumi-
dor esta siendo cada vez mas selectivo con aque-
llas marcas que le aportan valor, pero no un valor,
solamente desde el punto de vista econdémico, sino
un valor psicosocial. Estamos entrando en un grado
de sutilidad en el que aquellas marcas que sean
mucho mas conscientes, y que estén mucho mas
cercanas a las afinidades, no ya necesidades, del con-

sumidor, son las que van a sobrevivir.

D ¢Como veis a este nuevo consu-
Q midor que necesita sentirse
Unico pero que, a la vez - como esta de-
mostrando la existencia de las redes so-
ciales - necesita experimentar
frecuentemente niveles de pertenencia
social a estos grupos?

D

logfa ha roto generaciones y que hay una parte, que

Hablar del consumidor en “absoluto”, ya
no se puede hacer. Yo creo que la tecno-

es la conectada a la red social, la escurridiza, la infiel,
que usa la tecnologfa, se le prescribe y prescribe y
que es bastante mas joven y urbana. Y después esta
-y ojo y cuidado porque sigue representando un
tanto por ciento muy grande en productos de gran

consumo - el consumidor tradicional.

c El consumidor, lo que llamamos para mi “el
consumidor”, es un concepto de los 80,

pero de 1880. Maslow est4, desde el punto de vista del

marketing, bastante olvidado porque las necesidades

vatfan constantemente. Si hay 24 horas al dia, una per-

sona podria ser 24 consumidores diferentes.

Al

consumidor, se esta socializando mientras el mar-

TLa “solidaridad del conocimiento” esta
cambiando todas estas relaciones con el

keting que estd dejando de tener la fuerza que tenfa.
Se esta atomizando. Nosotros también tenemos que
reinventarnos como “marketistas”.

MC

sante, ahora, es buscat, en el contexto que estamos

El “consumidor”, como término gené-
rico, pierde mucho valor. Lo intere-

hablando, aquel criterio que nos ayude a hacer un
approach més directo con los diferentes grupos y
tipos de consumidores que vamos a ver. Llegara un
momento que ya no sera este tipo de consumidor
sino esta situacién de consumo.

Los ciclos son mas cortos,
Q el consumidor es cada vez
mas infiel y volatil. En ese contexto
¢,cOmo puede rentabilizarse la relacion
de la marca con el consumidor?

Lo verdaderamente importante no es

CG

mente importante es el grado de unicidad que

la marca y el fabricante, lo verdadera-

una promesa pueda tener, que sea exclusiva y ex-
cluyente. Cuando la marca entra a formar parte
de la vida de la persona porque el grado de afi-
nidad es tan alto, entonces es cuando se produce
esa lealtad. Esa lealtad tiene que venir fomentada
aparte, por algo que, hasta ahora, las marcas de
gran consumo no han fomentado, que es la co-
municacién y la relacion entre consumidores de
la misma marca.

MC

persona cambia en funcién del momento y la si-

Creo que tenemos que hablar mas de
momentos y situaciones porque una

tuacién y, puede ser, que comparta perfectamente
una marca. Lo que pasa es que el presupuesto
que tenia destinado hasta ahora a esa marca, a lo
mejor se divide entre dos, tres o las que sea.

JM

decisiones, siempre tiene una cuota de riesgo,

Es mas dificil saber qué necesidades
va a tener y como satisfacerlas. Tomar

nunca la puedes tomar con el cien por cien de
seguridad, tienes que aceptar esa imprevisibili-
dad y cada vez la seguridad va a ser menor por-
que el nivel de satisfaccién y de necesidades que
ya estan cubiertas va a ser mas alto.

Al

jada, cada vez mas importante, de lo que son las

La evolucion del consumo esta en relacion
directa con el cambio social. Hay una ba-

clases medias. La innovacion se estd orientando a
los productos de lujo, que estan creciendo, porque
se esta polarizando el consumo, de la misma forma
que estan creciendo las marcas blancas. e




CONSUMIDORES E INNOVACION

Ramén Viver

Director Consumer Sector
de TNS

ramon.viver@tnsglobal.com
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Creciendo
aportando

INNOVACION

Tras unos anos de crecimiento para la marca

de distribucion, el consumidor espafiol parece

dispuesto a darle una nueva oportunidad

a la marca del fabricante, siempre que ésta sea

capaz de aportarle calidad y valor.

a crisis fomento el desarrollo de la
matca blanca porque suponia una

manera de ahorrar sin renunciar a

la compra. Sin embatgo, a pesar de

darle importancia al precio, los
consumidores no estan dispuestos a renunciar a
la calidad del producto. De hecho, el motivo
principal para seleccionar un establecimiento es
la buena relacién calidad-precio, una percepcion
y diferenciacién que puede datle una via de recu-
peracién a la marca del fabricante.

9%

de los consumidores declara
que estaria dispuesto a pagar
mas por un producto de higiene
y cuidado personal que
considere original.

Los consumidores espafioles son los europeos que
mas implicados se declaran en el ambito de la in-
novacion: buscan informacion en webs, revistas
etc. y les gusta descubrir nuevos productos antes

que los demas. Mejor atin, un tercio de los consu-
midores declara que estarfa dispuesto a pagar mas
por un producto que considere original, porcen-
taje que aumenta para categorias como higiene y
cuidado personal, llegando al 45%.

Ante este abanico de oportunidades y buenas no-
ticias el fabricante debe continuar trabajando duro
para crecer a pesar de la coyuntura actual. Su éxito
dependera del buen uso de las herramientas que
tiene en su mano y, fundamentalmente, de la inno-
vacién y su comunicacion. La innovacién, de
hecho, es posiblemente la llave del éxito ya que no
sélo las marcas de fabricante son las responsables
de las innovaciones del mercado sino que ademas,
y mas importante, asi es como las percibe el con-
sumidor espafiol. Innovar puede realizarse a tra-
vés de nuevos envases, ingredientes, sabores o
recetas, o creando productos de nicho.

En cualquier caso, el éxito dependera de la ca-
pacidad para diferenciarse de la distribucion y el
aporte de un valor afiadido. Y, por supuesto, en
no perder de vista al consumidor, quien debera
marcar qué es novedoso o diferente al resto y
qué cubre o no sus necesidades insatisfechas.
Acompanando a la innovacion debe estar la co-
municacién y la inversioén en el conocimiento de
marca, herramientas de apoyo que completaran
una estrategia de marketing exitosa capaz de dar
nuevo terreno a la marca del fabricante. o

*Fuente: TNS (Estudio Fabricante y Distribuidor 2010 y Estudio consumidores e innovacién 2010)
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Test de Producto:
la prueba definitiva

Fiel a su espiritu innovador, El Producto del Afio

da un paso mas hacia el consumidor introduciendo

el test de producto en la metodologia de eleccion

de 1a XI? edicion del certamen.

s pues, a la extensa baterfa de
preguntas realizada a la amplia
base muestral de consumidores
sobre innovacién y niveles de
satisfaccién percibidos, se le
afiade un test de producto que facilita el contacto
directo con el mismo, ya sea a través de hall test -
en el caso de los mas perecederos- o enviandolos
al domicilio del entrevistado en las otras categoras.

Un total de 4.824 productos repartidos en 536
hogares que, en esta primera fase de introduc-
cién del test, facilitaran una valoracién mas
completa y actualizada de las candidaturas asi
como una percepcién mas precisa del nivel de
innovacién de las diferentes categorias que
participan en el certamen.

&

<
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4.824 PRODUCTOS
REPARTIDOS EN
536 HOGARES

Una nueva metodologfa a la que ya se han adhe-

rido un gran nimero de candidaturas que conta-
ran, a partir de ahora, con una valiosa fuente de
informacién afladida para el desarrollo estraté-

gico de sus productos y marcas. e

Innovacién y diferenciacion son las claves
del éxito para la marca del fabricante

8 | notoria:



Recopilar datos sobre su mercado no es suficiente.

Ante nosotros hay un mundo por descubrir, un mundo
ambiante. S6lo conociéndolo seremos capaces de tomar

grandes decisiones de negocio.

Como lideres en investigacion de mercados y opinion
Ad-Hoc a nivel mundial, TNS descubre y ofrece verdaderos
insights que le guiaran hacia el futuro. Vamos mas alla
de los numeros y las tendencias para descubrir aquello
que tiene verdadero valor para su negocio.

Por eso, cada vez mas compaiias confian en nosotros.

TNS tiene equipos de expertos en todos los sectores:
Automocion - Business&Services - Consumo - Finanzas -
Media - Tecnologia - Politica y Sociedad

¢ Qué necesita descubrir?

www.tnsglobal.es
info.es@tns-global.com




LA VISION DEL EXPERTO
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Enric Monturiol
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Ya que la cosa va de redes sociales, lo suyo es

que empiece esta entrevista ayudandonos a

completar su petfil...

» Ciudad actual: Barcelona

» Ciudad de origen: Barcelona

) Sexo: Hombre

» Fecha de Nacimiento: 11.09.1953

» Formacion Académica: Licenciado
en derecho, MBA ESADE, PDG IESE.

) Citas favoritas: “Lo que hacemos mas
que lo que decimos o decimos que hacemos,
es lo que realmente manifiesta quienes somos”

Entremos en materia: icuantos amigos
tiene en Facebook?

Los suficientes como para mantener con ellos
una relacién habitual. De todas formas en el
mundo “real” se distingue entre amigos, cono-
cidos y presentados, distinciéon que no hace el
mundo virtual y que no hay que perder de vista.

Las redes sociales son
una buena plataforma
para comunicarse y para
establecer relaciones.

Mi marca ya esta en internet:¢por qué
habria de interesarme estar también en
las redes sociales?

Porque si no estas en las redes sociales, otros te
incluiran en ellas, con lo que, ya que la fiesta
se celebrard igualmente, mejor estar presente

que permanecer ausente. Las redes sociales son
una buena plataforma para comunicarse, para
establecer relaciones y siempre es mejor que
éstas lo sean con la dimensién que td quieras
datle que ser sujeto pasivo de las que otros es-
tablezcan en relacién a ti mismo.

Perdone que insista: si “vales menos que
un amigo del Facebook”, entonces...
¢cuanto vale una marca? ;Cuales son las claves
para construir una identidad digital duradera
y suficientemente atractiva? Y ya puestos:
¢Cuadles son los etrores mas comunes a la hora
de hacerlo?

El valor de una marca se construye con el
tiempo y dependera fundamentalmente de lo
que des a quienes son seguidores tuyos o “ami-
gos”. Creo que era Scott Peck, un psicélogo
neoyorkino y escritor, que decia que “lo que
hace dificil la vida es la relaciéon con los
demas”. En el grupo todos pueden aportat vy, si
ademds, tu marca es la catalizadora de ese
grupo, la influencia que tienes sobre los miem-
bros del mismo te obliga a engrasar la maqui-
naria aportando lo que el grupo espera de ti.
No puedes permanecer pasivo o simplemente
observador.

De acuerdo, ya tengo un buen pufiado
de followers y de publicaciones...

¢Qué hago ahora con ellos?

¢Cémo debo integrarlos en mi
estrategia de CRM?

Dar sin esperar recibir. Simplemente dar. ;Qué
es lo que hay que dar?: lo que cada miembro
del grupo necesite. En algunos casos, es sim-



plemente sentirse reconocido. En otros, sentirse
escuchado. En otros, sentirse atendido. Lo posi-
tivo de las redes sociales es que nos permite esta-
blecer una relacién muy personalizada e intensa
con cada uno de nuestros “amigos” o “followers”
y que, quizd, nos permita convertirles en fans y
embajadores de nuestra marca.

El valor de una marca se
construye con el tiempo.

Me asalta una duda: ¢Por qué, si estamos
en el medio donde el ROI es tan medible
y preciso, se sigue hablando mas de
Social Media que de Social Business?
Para mi, que vengo del mundo de la empresa
que vende productos y los anuncia, solo hay un
ROI vilido que consiste en la repercusion en
ingresos (ventas). Esas ventas dependen de mu-
chos factores: de una distribucion adecuada, de
un producto diferencial, de un concepto de co-
municacién atractivo y sugerente..., con lo que,
cuando hablamos de ROI, debetiamos hablar
mas del retorno de la inversién efectuada en
“talento comercial” que en publicidad o pro-
mocién pura y dura. Es cierto que, cuando ha-
blamos de internet, la relacion causa efecto de
una inversiéon es muchisimo mas medible que
utilizando los medios convencionales.

Pronto llegaremos a tener sistemas de medicion

que nos acerquen a porcentajes de correlacion altos
en lo que a acciones en Social Media se refieren.

Hablando de Social Business

¢Algun espejo donde mirarse?

¢Algun proyecto suyo del que se sienta
particularmente orgulloso?

Hemos buscado espejos, pero no los hemos
encontrado. Todo lo que sabemos ha venido
de la propia experiencia pero, hace un par de
meses, estuvimos en la conferencia mas im-
portante del mundo sobre Social Media en
Las Vegas y la conclusion fue...“nada nuevo

bajo el Sol. Estamos haciendo lo que hay que
hacer”. A partir de ahi, s{ que puedo refe-
rirme a un proyecto del que estoy especial-
mente orgulloso que es el TreePanel, una
herramienta exclusiva de Treemkt y de
BTTW que hemos desarrollado para medir el
efecto que han tenido las acciones desarro-
lladas por nosotros sobre la compra real de
producto entre los consumidores que han
participado en las campafas. Ese analisis de
comparacién nos permite establecer un re-
torno en ventas sobre la inversién que ha re-
alizado el cliente en el programa de Treemkt,
un andlisis de inversién 6ptima, etc...y los re-
sultados estan siendo mas que satisfactorios.

Otreemkt.

Medimos

o
Recomienda ¥

v
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Las campaiias
Para que té hagas una loea del funcionamiento de TraeMkt, to
hamos hecho un resumen da una campafia:

1. A &
gusios & Intereses
2. Prueba: Cuandgo s legue la TraeBox no lo dules; jAbrels, es
para lif Dentro todo lo para izare con
al producio

3. Recomiands: Recibirds suficienies muestras pars 8 y para lodos
s amigos, LA qué esperas?

4. Férmate una opinkdn: Habla con s smigos, visita la web,
comenta en el blog

5. Opina: Dantro de ia TreeBox encontrards formularios para
recogar i opinién v ia de los qua ta rodean

6. Cuéntanosio: Nos podrds hacer llagar los formylarios desde u
men de USUATIo 8N www iree com/mitrea

campanas que ancajan con lus

Volvamos al gran consumo:

¢Cuales estan siendo las grandes
tendencias del sector en Social Media?
¢Hacia donde estamos evolucionando?
La gran tendencia es un concepto antiguo.
Los productos siempre se han vendido por-
que unos se los recomiendan a otros. Es lo
que se llama el boca a boca. La habilidad y
el interés que una empresa tenga en generar
una cadena de recomendaciones personali-
zadas, gracias a la gestion de los medios so-
ciales y a plataformas como la nuestra de
Treemkt, aumentard su credibilidad y, en
consecuencia, la penetraciéon de sus produc-
tos. Por otro lado, la participacion del con-
sumidor en esa cadena de recomendaciones,
aumentara su fidelidad al producto, porque
habra sido participe de su éxito. e
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©¢ Ha habido muchas burbujas vy,
ademas, recientes, lo que es

todavia mas sangrante. 77

, Fernando
Trias

de Bes

Escritor y economista

Aunque Trias de Bes no deje titere con cabeza, sus personajes si-
guen moviendo los hilos de un mundo que naufraga, una y otra
vez, en las turbulentas aguas de la avaricia y de la imprudencia.
Seguimos pagando los platos rotos pero al menos, esta vez, el de
su ultima y delirante novela, “Mil millones de mejillones”,

consigue dejarnos un buen sabor de boca.

13



LA ENTREVISTA

14 | notoria:

Mil millones de mejillones: ¢Al vapor o a
la marinera?

Sin duda, a la marinera. Pero eso depende del so-
brepeso de cada cual...

Su novela satiriza a los lideres politicos y
financieros que nos han llevado al borde
de la bancarrota actual convirtiéndolos

en naufragos de una isla desierta. ¢Tan
perdidos estan?;Tan perdidos estamos?
No creo que estén tan perdidos. Su limitacion es la
necesidad constante de mantenerse en el poder.
Eso les lleva a actuar contra los dictados de la légica
economica. Respecto alo de laisla desierta, era algo
que tenfa pensado desde hacfa tiempo. Explicar la
economia en un entorno pequeflo, reducido, donde
todo fuera més sencillo de comprender.

 MIL MILLINES 7F

MEJILLONES

Su personaje principal es un camarero

en paro que transcribe su diario sobre
unas simples servilletas. Si no fuera usted
tan “periquito” diria que se inspird en el
contrato de Messi...

Soy del espanyol, pero no soy anti-barca. Ni anti-
madrid. Creo que el buen aficionado, como su-
cede con los del Athleti, han de saber apreciar el
buen juego independientemente de los colores.

Respecto a lo de las servilletas. .. juraria que el
camarero, desde la primera pagina, tiene un dia-
rio en el que anota y dibuja lo que le sucede. Lo
salva del naufragio, ¢no es asi?

El titular de su libro alude, entre otros,

al drama de la deuda actual. Aludiendo

a su sarcasmo: ¢Para llegar a deber mil
millones de mejillones cuantos percebes
son necesarios?

Depende del tipo de cambio entre el percebe y el
mejillén. Eso es sencillo de calcular: un kilo de per-
cebes viene a costar, fuera de temporada, unos 150
euros el kilo. El de mejillones, 1,5 euros el kilo. La
relacion es de 1 a 100. Por tanto, mil millones de
mejillones se pagarfan con 10 millones de perce-
bes. Todo eso suponiendo que el percebe sea gran-
dote y pese igual que un mejilléon pequeno.

En USA fueron
responsables de revender
productos con una
morosidad encubierta;
aqui, de violar los mas
elementales y
tradicionales principios de
prudencia financiera.

¢Y en ese reparto de responsabilidades,
quién va antes? ¢Los financieros o los
politicos? ¢La economia o la ideologia?
Son responsabilidades distintas. Los politicos te-
nfan que haber regulado mejor o haber obligado
a una supervision mucho mas estricta. También
deberfan  haber actuado contraciclicamente
cuando la economia estaba recalentada, en lugar
de sobrecalentarla mds con endeudamiento y
gasto publico desbocado. Eso fue una irrespon-



Los seres humanos somos profundamente
gregarios. Si el rebaiio va en masa y a toda

velocidad, en determinada direccion,
iremos ahi, aunque la logica haga evidente
que lo contrario es lo oportuno.

sabilidad. Respecto a los financieros, su respon-
sabilidad depende de si hablamos de USA o de
aqui. En USA fueron responsables de revender
productos financieros con una morosidad encu-
bierta; aqui, de violar los mas elementales y tradi-
cionales principios de prudencia financiera.

Pero, en su relato, usted se encarga de
recordarnos que, al final, somos nosotros
quienes acabamos eligiendo a nuestros
propios lideres. Si es que no aprendemos...
Esa es nuestra parte de responsabilidad. De todos
modos, el sistema y la disciplina de partidos no nos
deja demasiadas opciones donde escoger. Faltarfa
también revisar esa cuestion. Faltan politicos inde-
pendientes o que dentro de cada politico tuvieran
libertad de voto en determinadas cuestiones.

El sistema y la disciplina
de partidos no nos deja
demasiadas opciones
donde escoger. Faltan
politicos independientes.

Déjeme que insista: ¢Cémo es posible
que una sociedad tan materialista
parezca, a veces, saber tan poco sobre
economia?

Porque los seres humanos somos profundamente
gregarios. Si el rebafio va en masa y a toda velocidad,
en determinada direccion, iremos ahf, aunque la 16-
gica haga evidente que lo contrario es lo oportuno.

A lo mejor es que ademas de saber poco,
olvidamos mucho. Lo digo porque en su
libro anterior —“El hombre que cambi6
su casa por un tulipan”- ya documentaba
el estallido de la primera burbuja econé-
mica. Alla por el siglo XVII...

Si, gregarios y cortoplacistas. Ha habido muchas

burbujas y, ademas, recientes, lo que es todavia
mas sangrante. Si la dltima hubiese sido la del
XVII pues atn se entenderia que la hubiésemos
pasado por alto. Pero es que a inicios del 2000 es-
tall6 la de Internet.

Volvamos a la isla. De acuerdo que Catrla
Bruni es mucha mujer pero, entre tanto
hombre, parece que la paridad de género
sigue naufragando...

Si, pero es un reflejo de las proporciones reales
que hay en la clase politica. Si hubiera habido mas
mujeres al frente de los distintos gobiernos eso se
habria reflejado también en la isla. De todos
modos, Toni Batllori, el ilustrador y caricaturista
del libro, ninotaire de La Vanguardia en las tiras
de politica, preferfa personajes masculinos por-
que son mas sencillos de caricaturizar.

Ademas de la Bruni, hay mas apariciones
milagrosas...

Los economistas santos de la cueva. Son un con-
trapunto a la clase politica. Se aparecen milagrosa-
mente para ir solventando sus crisis econémicas.
Pero sus teorfas son constantemente manipuladas
por los intereses personales o partidistas de la isla.

En la confeccion de su libro los dibujos
de Toni Batllori ilustran como nadie
nuestra situacion actual. ;Mejor
tomarselo con humor?

No es que sea mejor, es que sélo podemos to-
matrlo con humot. e

FERNANDO
TRIAS DE BES

itugoniie TONT BATLLORI

MIL MILLONES 7F
MEJILLONES
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Sean Linley

Presidente de El Producto
del Ao Colombia

sean@marketinginnovacion.com

COLOMBIA

£l Producto del
ANO aterriza en

OLOMBIA

Sean Linley sontie. Esta convencido de que El Producto

del Afio puede ser una herramienta muy poderosa

para impulsar la innovacion en el mercado de su pais.

Llevan la innovacion en la piel, y en la de un

certamen que estrena con nota su I* edicion.

Desde el punto de vista del gran
consumo de su pais ¢En qué aspecto se
ha notado mas la crisis?

A pesar de que en Colombia no ha tenido fuer-
tes repercusiones la crisis, debido a que durante
muchos aflos estuvimos manejando tasas de in-
flacién muy altas y en este momento alcanza los
niveles mas bajos en la historia, nos hemos dado
cuenta que hoy en dia el factor precio es la moti-
vacion mas fuerte que se tiene ante una decision
de compra. Al tomar mayor relevancia el precio
en las decisiones de compra, hay una mayor res-
ponsabilidad de las marcas por diferenciarse por
medio de la generacién y construccién de valor
que sea representativo para los consumidores
para asi lograr la lealtad de los clientes.

La crisis ha hecho

que las empresas sean
mas innovadoras en
mostrar nuevas opciones
de productos.

De tal manera que las marcas tienen la oportunidad de
adaptar sus ofertas en empaques, métodos de distribu-
cién y valores agregados para ajustarse a la nueva rea-
lidad de menor capacidad de compra. Por este motivo
la crisis presiona a las empresas a ser innovadoras y a
mostrar nuevas opciones de productos.

¢Algunos indicadores positivos dentro
del sector que reflejen el inicio de la
recuperacion?

El indice de confianza de la industria, que tiene
una alta correlacion con el crecimiento anual de
la produccién industrial, siguié mostrando una
tendencia ascendente.

Factores que favorecen el desempeio

de las empresas en el 2010

RECUPERACION 20,5% .
ECONOMICA
NUEVOS 14,4%
MERCADOS
MEJORAS EN 14%
PRODUCTIVIDAD ﬁ

COSTOS
MATERIA PRIMA

9,8%

PLANEACION

A 9,8%
ESTRATEGICA

TASAS DE 9,8%
CAMBIO

NUEVOS
PRODUCTOS

INNOVACION

OTROS 5,6%

OBRAS DE 4,2%
INFRAESTRUCTURA

NUEVAS 3,7%
INVERSIONES

il

TASAS DE 3,7%
INTERES




¢Como ha ido la primera edicion del
Producto del Afio Colombia?

Siempre es complicado lanzar un nuevo con-
cepto en un mercado nuevo pero estamos muy
satisfechos con los resultados. Hemos empezado
de cero, con un buen conocimiento del mercado
y de las empresas pero con alguna dificultad en-
contrando nuestro interlocutor dentro de las
grandes empresas. Creemos que Colombia es un
mercado muy interesante para El Producto del
Ao porque es un mercado muy competitivo.
En este mercado estan todas las grandes multi-
nacionales pero ademas encontramos muchas
empresas colombianas que compiten de td a td
con las grandes marcas globales. El Producto
del Afio puede ser una herramienta muy pode-
rosa para los lanzamientos en Colombia.

Colombia es un mercado
muy interesante para el
Producto del Ao ya que
es un mercado muy
competitivo.

¢ Cuantas categorias han participado?

10 categorias (Salud tépicos, Salud orales,
Cuidado capilar, Productos cosméticos reducto-
res, Cuidado corporal, Proteccion solar, Cuidado
Facial, Desodorantes, Maquillaje y Confiterfa).

¢Cual ha sido la categoria mas innova-
dora, la que ha contado con un mayor
numero de candidaturas?

Desodorantes /Antitranspirantes, es la que
cuenta con el mayor numero de candidaturas.

El Producto del Aiio puede
ser una herramienta muy
poderosa para futuros
lanzamientos en Colombia.

¢Cuales son las principales estrategias
de lanzamiento que realizan las marcas
con sus nuevos productos?

La mayoria de empresas, hacen lanzamientos
de sus productos usando una mezcla entre ATL
y BTL, donde hacen comunicaciones masivas
en medios tradicionales, pero a su vez las gran-
des empresas apuntan a medios alternativos
como PLV, logrando una experiencia de com-
pra. Para esto tratan de apoyarse con los retai-

lers (Grupo Exito, Carrefour, entre otros), esto
se hace por medio de pruebas al consumidor
en el punto de venta.

¢ Qué relacion tienen las marcas con los
canales de distribucion?

Depende de la empresa (tamafio, experiencia). Hay
muchas empresas que usan el canal tan solo para
la distribucién, pero hay otras empresas como lo
son Bavaria, Unilever, P&G que hacen un caze-
gory management, para lograr mayores beneficios
y un mejor entendimiento del consumidor.

¢ Qué porcentaje de mercado tienen sus

productos con respecto a los del canal

distribucién (marcas blancas)?

® Makro registra un incremento del 30% en
marcas propias

Cafam ha desarrollado alianzas con mas pro-
veedores nacionales para tener una mejor oferta
en la géndola con lo que cerré agosto con un
incremento del 35% en las ventas marca Cafam.
¢ Carrefour tiene en marcas propias el 16% de
las ventas totales.

La cadena de almacenes Exito: las ventas gene-
radas por productos de marcas propias represen-
tan el 11% del total de los ingresos que percibe
la compania.

Estas cadenas tienen estrategias para promocionar
sus marcas tanto en puntos de ventas como en ac-
tividades de mercadeo directo.

Las marcas propias estan siendo lideres en la
categoria de alimentos, pues se ha visto que lo
que se pensaba inicialmente que eran productos
para personas de estratos bajos, no es cierto.
Quienes las compran son personas de estratos
altos que leen la informacién de la etiqueta y
saben que los productores son empresas reco-
nocidas, asi que avalan este tipo de productos.
Antes, las marcas propias sélo competfan por
precio (Exito, La 14, Olimpica o Cafam).
Marcas mas econdémicas que las marcas de los
lideres en su categorfa. Ahora este prejuicio se
ha modificado, vemos la entrada de marcas
Premium, que compiten por disefio, empaque,
calidad, funcionalidad entre otros, como ejem-
plo esta la marca (Taeq). Es decir, la evolucién
de las marcas propias se ha ido basando en un
profundo estudio del consumidor y de sus ne-
cesidades, de tal manera que hoy hacen y ofre-
cen productos a diferentes segmentos,
productos diferenciados y con el factor de rele-
vancia para el segmento objetivo. Otro ejemplo
es la marca “O” de Olimpica, quien compite no
sélo por precio sino que tiene el aval de la ca-
dena y a su vez la marca “Econo” que, como su
nombre lo indica ofrece productos econémicos,
para quienes son muy sensibles al precio.

[NNOVACION |
COLOMEIA
e

10 CATEGORIAS
EN LA 12 EDICION

Salud topicos

Salud orales

Cuidado capilar

Productos cosméticos reductores
Cuidado corporal

Proteccion solar

Cuidado facial

Desodorantes

Maquillaje

Confiteria

www.marketinginnovaci i:l: .:
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¢Como ha variado ese porcentaje en los
ultimos afos?
Segin Nielsen este mercado crece a una tasa de

) DATOS GENERALES COLOMBIA

27 por ciento anual.

¢Como es el consumidor colombiano?

El consumidor colombiano es mas sociable, mas
familiar y sensible al precio. Una caracteristica
del consumidor colombiano es que compra los
productos que va a utilizar ese mismo dia o para
el desayuno de la mafiana siguiente. Por lo gene-
ral compran varias veces a la semana menos pro-
ductos. Pot esta razén también se encuentran

unidades de venta més pequefias.

es Bogota

Las promociones en el
punto de venta ayudan
a inducir a la compra,
sin embargo son leales
a sus marcas.

s de habitantes

¢Cudles son sus rasgos o caracteristicas
mas especificas y diferenciales?
El perfil del consumidor colombiano podriamos

definitlo como mas cercano al mercado, abierto a
las nuevas tecnologias pero muy tradicional, busca
productos utiles y variados. Suelen ser las muje-

res quienes toman las decisiones de compra y

quienes deciden cuanto gastar o cuanto aho-
rrar. Los consumidores consideran que ir de
compras es una actividad relajante y le dedi-

. can tiempo.

Las promociones en el punto de venta ayu-
dan a inducir a la compra, sin embargo son

leales a sus marcas.

Partners

Citytv

-
media e 1INV
contacts PTG TT

¢Como ha evolucionado?;Cuales han
sido sus cambios mas importantes?
Yo dirfa que el consumidor colombiano no se

arriesga facilmente pero poco a poco se esta
abriendo a los productos nuevos y cada vez busca
mas las innovaciones. Cada vez tiene mas poder
adquisitivo por lo que es menos sensible al precio
y valora otros atributos. Le gusta ser recomendado,
valora y utiliza la tecnologfa y disfruta comprando.

¢Donde se ha celebrado la entrega de
premios de la primera edicién? ¢En algun
lugar o edificio emblematico del pais?
Hasta el momento no se ha celebrado, pero se

tiene pensado hacer en la ciudad de Bogota, po-
sibles lugares: Auditorio Gimnasio Moderno
Bogota, World Trade Center o en AR.

¢ Qué Partners han colaborado
con vosotros?

Marketing News, MarketTeam,
Grupo Havas, Revista Don Juan,
Revista Al6 y ADN. o

MPG

Lading new thirking.

UAVAS  attitud:

SPEWTY & LATEHEANATENT
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L 0S productos

del ano 201 -I

Son los productos del afo 2011, las mejores innovaciones

elegidas por 10.019 consumidores

€n una encuesta representativa

realizada por TNS y
considerada la mas grande

para productos de consumo.

) ALIMENTACION
» COSMETICA
» DROGUERIA
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Flanes
de Sabores Dhul

Postres

Nueva Rumasa

Nuevos sabores (café, queso y
coco) aplicados al tradicional flan
de huevo Dhul.

Densia
Alimentos Funcionales

GranDanon®

-

Gran Danone
Yogures

Danone

Danone

Densia de Danone contiene 400mg
de calcio y 5lg de vitamina D que
ayudan a mantener tu densidad dsea.

Yogur cremoso en un nuevo formato
de 400 gramos que te permite dosifi-
car la cantidad que desees de pro-
ducto, para que tomes lo que quieras,
cuando quieras y con lo que quieras.
Y con menos del 2% de materia grasa.

Lingotin Leche y
Milkcrem de Elgorriaga

Snacking Dulce

Royne Special Line
Pleasures

Helados

Nueva Rumasa

Nueva Rumasa

Chocolatina infantil sin grasas trans de
alta calidad (27% leche) y en formato
alargado ideal para barrita de pan,
como la metienda de toda la vida.

Deliciosos bomboncitos helados de
gran calidad sin aztcares afiadidos.

Nescafé Green Blend
Cafés e Infusiones

Nestlé Espaia

Mezcla de café verde y café tostado.
Rico en polifenoles, un antioxidante
natural del Café Verde que ayuda a re-
trasar el envejecimiento. El equilibrio
perfecto entre sabor y salud.



Flora Gourmet
Mantequillas y Margarinas

Nestlé Gourmand
Chocolates

Unilever Espana

Nestlé Espana

Flora Gourmet, una gran experien-
cia de sabor en el mundo de las mar-
garinas y con todos los beneficios
cardiosaludables de Flora.

Aquarius Libre
Refrescos sin Gas

Coca-Cola Espana

Aquarius Libre, sin aztcares.
Refresca tu mente.

SHan |

Ui’

Shandy, de Cruzcampo,
en PET 50 cl.

Cervezas

Heineken Espafa

Nuevo envase innovador, ideal
para llevar contigo y tomar a tu
ritmo donde quieras.

Para los mis Gourmands: Nestlé
presenta una nueva gama de table-
tas. Se te hard la boca chocolate.

Rosado de Verano
La Casera

Refrescos a Base de Vino

Coca-Cola Zero
sin Cafeina

Refrescos con Gas

Coca-Cola Espana

Sabor Coca-Cola, Zero azicares y
Zero cafeina.

LECHE ~LECHEF——
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PAscual ghascua| |
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Leche Pascual
sin Lactosa
Leches

Orangina Schweppes

Grupo Leche Pascual

El rosado de verano La Casera es la
mezcla perfecta de vino rosado y
gaseosa, para disfrutar de una be-
bida apetecible, ludica y altamente
refrescante para el verano.

Bifrutas sin AzuUcar
Bebidas Lacteas con Fruta

Leche Pascual sin Lactosa: con
todos los beneficios y el sabor de
la leche, pero sin lactosa.

3
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O

Trident Fresh & Clean
Chicles

Barritas de Fuet d’Olot
150gr. y de Chorizo
130gr. Espuna

Carnicos

Esteban Espuia

Grupo Leche Pascual

Cadbury Espafia

Bifrutas de Pascual Sin Azucar es
una bebida sana y nuttitiva con
sabor refrescante a base de zumo y
leche desnatada Pascual, con vitami-
nas A, Cy E y 0% de materia grasa.

Descubre la sensacién Trident Fresh
& Clean. Un nuevo chicle que gracias
a su innovadora tecnologfa con una
suave textura y un centro granulado
te proporciona un intenso frescor.

Barritas de Fuet o Chorizo que in-
corporan una receta unica ape-
lando a su sabor mas auténtico y
tradicional. Estan presentadas en
un envase divisible ideal para picar
en cualquier momento y lugar.

Vive Soy Ligera
Bebidas Vegetales

Grupo Leche Pascual

Vive Soy Ligera aporta muy pocas
calorias jsélo 29kcal por 100ml! y
por su suave y delicado sabor es
ideal para tomarla en el desayuno,
media mafiana o media tarde, y de
la manera que prefieras: sola, frfa o
caliente, y acompafiada con café,
cereales, etc. 100% vegetal y sin
colesterol. Contiene de forma na-
tural Omega 3 y 6 e isoflavonas,
nutrientes esenciales de origen
vegetal para llevar una alimentacién
saludable. Ademas, esta entiquecida
en calcio y vitaminas A y D.
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Licor del Polo 16h FRESH
Higiene Bucal

Tampax Pearl
Higiene Intima

Schwarzkopf & Henkel

Arbora & Ausonia

Los dentifricos de Licor del Polo 16h FRESH gra-
cias a la combinacién de su férmula con capsulas
de enjuague, pueden ofrecerte hasta 16 horas de
frescor extremo y proteccion bucal mas completa.

Nivea Calm & Care
Desodorantes

Tampax Pearl, la nueva generacién de tampones,
mds coémodos y seguros.

laToja

—

La Toja Espumas Triple Accion
Afeitado

BDF Nivea

Schwarzkopf & Henkel

Calma y regenera la piel dafada por la depila-
cién de la cuchilla gracias a ingredientes como
el Hammamelis y el Pantenol con la maxima
cficacia desodorante (24 horas).

Las nuevas espumas Triple Accién de La Toja
gracias a su exclusivo complejo tri-activo, apor-
tan los 3 beneficios mas buscados en el afeitado
diario: Precisién, Proteccion e Hidratacion.



Nivea Body Milk Reafirmante
Q10 para piel seca

Cremas Reafirmantes
BDF Nivea

Es una leche corporal reafirmante y nutritiva de
facil absorcion especialmente formulada para la
piel seca. Enriquecida con coenzima Q10 de la
propia piel y aceite de nuez de macadamia.
Refuerza la estructura natural de la piel, estimula
la regeneracion celular, mejora su elasticidad y
firmeza mientras mantiene la piel suave e hidra-
tada durante mas tiempo.

Pe——
VOLUME MILLION LASHES

Volumen Millon de Pestanas
Magquillaje

AUSONIA

EVOELTTON

AUSONIA SONIA /

EVOLUTION &

AUNONIA

ENOLLTION

Ausonia Evolution
Incontinencia

Arbora & Ausonia

Ausonia Evolution para pequenas pérdidas de
orina ha optimizado la estructura de absorcién para
una difusién mds efectiva consiguiendo una
absorcion mas rapida y mejor distribuida en el nd-
cleo que retiene la orina. Ademas ha afladido una
talla extra con nuevas dimensiones y estructura de
absorcion, embolsado en bolsitas individuales.

Instant Beauty Serum de Llongueras

Cuidado Capilar

Diadermine Lift+
Rellenador Arrugas
Cuidado Facial

Schwarzkopf & Henkel

Primer lifting desarrollado en colaboraciéon con
el Doctor Caspari, experto en dermo-estética.
Rellenador de arrugas profesional y ultra-lifting
en una sola crema. Su férmula de doble efecto
ayuda a reafirmar visiblemente la piel y a relle-
nar las arrugas desde el interior.

H&S Prevencién Caida
Higiene y Tratamiento Capilar

L'Oréal Espana

The Colomer Group

Procter & Gamble Espafa

iMilloniza tus pestafias! Como multiplicada, cada
pestafia 3 veces mas densa.

Natural Honey Cream Oil Lotion
Elixir de Argan
Cremas Hidratantes

The Colomer Group

Locién nutritiva sensorial con una nueva textura
Cream Oil con 25% de aceites hidratantes.

Un verdadero alimento cosmético para la piel que
la envuelve de exotismo, sensualidad y mistetio.

Foérmula revolucionaria fruto de la experiencia
Llongueras que elimina el encrespamiento del
cabello, lo nutre y protege, aumentando un 70%
el brillo al instante.

Dodot Activity Dry & Adapt
Panhales

H&S Prevencion Caida ayuda a retrasar la caida
del cabello y elimina la caspa hasta un 100%.

La Toja Jalea Real
Higiene Corporal

Arbora & Ausonia

Schwarzkopf & Henkel

El nuevo Dodot Activity con tecnologia Dry &
Adapt, el pafial mas seco y fino jamas creado
por Dodot.

Nuevo gel crema de ducha Jalea Real con Sales
Minerales y Jalea Real, nutre e hidrata para dejar
una piel sedosa y suave.
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Gama Zas! Vernel Crystals
Limpieza del Hogar Suavizantes
KH Lloreda Henkel Ibérica

La nueva gama Zas! Contiene productos eficaces y
cémodos para la limpieza basica del dia a dfa con re-
sultados brillantes y aromas suaves que te haran sen-
tir que tu casa es especial y estd como a ti te gusta.

Double Liss de Rowenta
Pequefio Electrodoméstico de
Cuidado Personal

El primer suavizante en cristales que proporciona
una fragancia intensa y duradera en la ropa.

Aspirador Silence Force
de Rowenta

Pequenio Electrodoméstico de Hogar

Groupe SEB Ibérica

Groupe SEB Ibérica

Double Liss estd equipada con la tecnologia
Stretch & Liss, que consiste en un peine que
aplica calor y pre-alisa el mechon, para conseguir
un alisado perfecto en cada mechén, en un solo
movimiento, para un acabado liso y brillante.

Aspirador Silence Force: potente en el interior,
silencioso en el exterior.



Air Wick Freshmatic Nenuco
Ambientadores

Finish Todo en 1 Gel
Limpieza de la Vajilla

foire

Wumedod,

s

Kit Absorbe Humedad Airmax
Bazar

Reckitt Benckiser Espafa

Reckitt Benckiser Espafna

Productos Imedio

Por fin esta disponible para la tecnologfa lider en
acrosoles automaticos Air Wick Freshmatic con
la fragancia de Nenuco. Una fragancia fresca y li-
gera que te transportard al tierno mundo de los
bebés, llenando tu hogar con el frescor y suave
aroma de la colonia Nenuco.

Norit Cuidado Total
Detergentes

Finish presenta el primer multi-beneficio del
mercado que ofrece limpieza increible incluso en
ciclos cortos. Contiene detergente que actda
contra las manchas miés dificiles, funcion sal
contra la cal y funcién abrillantadora para obte-
ner el mejor brillo.

Tefal Actifry Family
Pequeno Electrodoméstico de Cocina

AC Marca

Groupe SEB Ibérica

Norit Cuidado Total mantiene todas tus prendas
siempre como nuevas cuidando el color, el tejido
y la forma.

Scottex con Locion de Karité
Papel Higiénico

Permite cocinar para toda la familia hasta 1,5 kilos de ali-
mentos con solo 1 cucharada de aceite, lo cual implica
realizar comidas muy sanas y con poca matetia grasa.

KH-7 Vitro Espuma Activa
Limpieza de la Vitroceramica y Encimeras

Kimberly Clark

KH Lloreda

Trasladamos el mundo de la cosmética al mundo
del papel higiénico con el higiénico enriquecido
con Locién de Karité. Ademas empleamos una
exclusiva tecnologfa de formacion del papel
UCTAD, a través del secado por aire para una
mayor suavidad y absorbencia.

Elimina facil y rapidamente la suciedad incrustada
gracias a su gran poder desengrasante y a la eficacia
de su revolucionaria férmula en espuma.

La espuma activa reacciona penetrando en la sucie-
dad y se adhiere a ella facilitando la limpieza.

La solucion definitiva contra la humedad, gracias
a una revolucionaria tecnologfa gel, con hasta un

300% mas de absorcién sin necesitad de aparatos.

Combate la humedad, la condensacion del agua y
los malos olores. Ideal para armarios roperos, de
cocina, despensas, trasteros, garajes, cajas de al-
macenaje, coches, lavaderos, sétanos, archivadores
y maletas. Una absorcion superior combinada con
la méaxima higiene y facilidad de uso.

Command™ Accesorios de Bano
Accesorios del Bano

3M Espafna

Command, la marca de innovadores adhesivos
reposicionables. En este caso se utilizan tiras ad-
hesivas resistentes al agua junto con accesorios
de bafio (cestos de ducha y jabonera con disefio
metalizado de niquel satinado). Lo innovador es
la tira que permite colgar estos accesorios sin
tener que hacer agujeros en la pared. Son mucho
mas resistentes al agua y la humedad que las
ventosas y se pueden retirar cuando quieras sin
dafiar la superficie, permitiendo recolocar el
cesto donde quieras, cuando quieras, aplicando
nuevas tiras Command.
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INNOVACION EN PACKAGING

Maribel Suarez

Marketing Manager
de SymphonyIRI
maribel.suarez(@symphonyiri.com

Gran Danone
Yogurt de 400 gr.

GranDanoné

13010 6 como nu'i'y
I -, -
4ol
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Innovar

a traves del
PACKAGING

Como consecuencia del contexto macroeconomico

actual y condicionado por la sensibilidad del metr-

cado ante los precios altos, el gran consumo espariol

tiene como reto innovar en formatos, imagen, mate-

riales y alianzas. ;Quieres saber como lo hace?

a innovacién ha pasado a ser una
de las estrategias de marketing mds
relevantes en el mercado de gran
consumo: es necesario innovar

para crecer, para avanzar, y sobre
todo, para proteger el valor y la fortaleza de las
marcas. Siempre que hablamos de innovacién,
nos referimos a su papel en la reactivacion del
mercado y su capacidad de proporcionar valor
afiadido a la marca.

Es necesario innovar
para crecer, para
avanzar, y sobre todo,
para proteger el valor
y la fortaleza de las
marcas.

Pero la innovacién ha pasado a ser una actividad
estratégica necesaria e imprescindible para el fa-
bricante.

Del upsizing al downsizing

Una de las maneras mas habituales de innovar es
renovando los formatos de productos que ya
existen en el mercado, en una doble tendencia
que se mueve en ambos extremos del expectro:
del upsizing, donde los fabricantes estan lan-
zando envases mas grandes que responden a la

necesidad de tamafios familiares, al downsizing,
reduciendo el tamafo del packaging, tanto para
su consumo individual como con formatos con-
centrados que necesitan menos envase.

El comprador de hoy pasa mas tiempo en casa,
reduciendo asf sus gastos de alimentacién y ocio
fuera del hogar, y a su vez incrementando el con-
sumo de productos dentro de él. En este con-
texto adquieren relevancia los formatos
familiares, con mayor cantidad de producto a un

precio mas econémico.

P Delial lanz6 un envase de 400 ml. para sus
cremas solares infantiles, con un precio muy
interesante.

P Aquatius lanz6 a finales de 2009 un envase de 1,5
1., con un precio en volumen que no alcanzaba 1€.

P Danone apuesta también en su innovacién por
los formatos grandes, lanzando al mercado en
el pasado mes de junio Gran Danone, yogurt de
400 gr. que esta aportando ventas significativas
a la categorfa. En resumen, vemos una clara ten-
dencia a hacer crecer nuestros productos.

La innovacion ha
pasado a ser una
actividad estratégica
para el fabricante.




;AFORTUNADO O ESTRATEGICO?

Sé el primero en pasar de las ideas a los hechos

Diferenciate de la multitud y encuentra un nuevo espacio para crecer. SymphonyIR| Group te ofrece
un amplio portfolio de soluciones que te proporcionaran el conocimiento estratégico para tomar la

decision correcta.

SymphonyIR| combina informacién en tiempo real, analisis predictivos, soluciones tecnolégicas y
consultoria estratégica, convirtiéndose en un partner indispensable que te ayudara a optimizar las
estrategias de desarrollo de tu negocio e incrementar tu ROI,

www.SymphonyIRI.es

SymphonyIRI Grou p
:::E:at‘.tion.

Impact.



INNOVACION EN PACKAGING

La innovacion
es uno de los

factores para
que el mercado
evolucione.

Sy_rmphony IRIGrou P
Insight.
Innovation.
Impact.
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Sanex

2e10%

Nuevas alianzas

y nuevos packaging

Tampoco faltan las nuevas alianzas, que unen

viejos envases tan conocidos como la lata a una

categorfa como el vino.

) La firma italiana Donelli, fabricante de la marca
Lambrusco ITG Del’Emilia ha sido el primero
en lanzar vino en formato lata. Se trata de un
producto enfocado a un publico jéven, especial-
mente indicado para su distribucién en estable-
cimientos especializados en pizza para llevar.

Por su lado, cada vez van invadiendo el mercado
nuevos envases que permiten conservar mejor
los alimentos,

P Isabel, que ha lanzado un nuevo envase
Naturfresh, que mantiene las propiedades y
sabor de los alimentos, o aquellos que reducen
el impacto medioambiental.

p Sanex, que lanzo6 en 2009 su version sostenible
Sanex Zero%, que ademas de no contener ele-
mentos que dafilan nuestro entorno, dispone
de un eco-pack, que permite reutilizar el en-
vase. El posicionamiento en precio de esta
marca es similar al resto de productos de la
gama Sanex, con una buena aceptacién por
parte de los consumidores y un rendimiento
positivo de sus ventas.

Sanex Zero%

La necesidad de innovar

El entorno socioeconémico no facilita el de-
sarrollo del mercado de gran consumo, que se
mantiene plano, y donde las firmas se esfuerzan
en minimizar costes y asumir pocos riesgos. Pero
no debemos olvidar que la innovacién es uno de
los factores para que el mercado evolucione.

Cada vez van
invadiendo el mercado
NnuUevos envases que
permiten conservar
mejor los alimentos.

La naturaleza de los nuevos productos ha cam-
biado, convirtiéndose principalmente en exten-
siones de gama y cambios en el envase, y se han
modificado también las pautas de consumo del
comprador, que se adapta a la situaciéon con me-
didas drasticas de ahorro y planificacion en la
compra. El comprador se siente inteligente com-
prando calidad a buen precio, siente que ha sido
engafiado durante largo tiempo y ha reaccionado
atacando a base de comprar mas barato. e




@ bttw.___

Marketing Participativo y Comunicacidn 2.0

La recomendacion entre consumidores aumenta la credibilidad
de tu mensaje... y tus ventas.

Treemkt

www treemkt.com

Blooogers
Comunidad de bloggers dis atraves de la que
CIEamos ] - {e:ma lideres de opinion,

arma crel

www.blooogers.com

Creacion y gestion de comunidades de marca
abiertas o cerradas.

Permite monitorear las percepciones que existen sobre tu marca '
¢ identificar oportunidades de marketing. V
Trabajamos con una potente herramienta de rastreo en combinacion

con la revision de informacion por un equipo de analistas. 5




INNOVACION EN PACKAGING

Bertrand Massanes

Socio Director

de Little Buddha
bertrand@litlebuddhagroup.com
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LITTLE
BUDDHA

Cuando

MENOS €S

MAS

Hace afios, el restyling ficticio del packaging de

un Ipod ironizoé sobre los excesos del disefio

mal entendido elogiando las virtudes de una

simplicidad que hoy marca tendencia.

Little Buddha nos desvela parte de ellas.

Disefio grafico y branding en gran
consumo: ¢Algo nuevo bajo el sol?

Un movimiento de fondo de nuestro paisaje es el
desarrollo de las marcas de distribuidor (MDD),
potenciado por el contexto econémico, en el que
estas marcas han mejorado notablemente, en los
ultimos afios, su formulacion y sus packaging,

¢ Y cudl es la respuesta de las primeras
marcas? ¢Hacia donde van las tendencias?
Se observa un trend hacia la simplicidad - que pre-
tende elevarse por encima de la marca blanca -
centrando la atencién en una marca que, crece
en tamano, limpia el resto de la informacion del
front, a nivel visual y simplifica los bodegones.
Es el caso de Oreo y de Coke.

Menos informacion, pero mas selectiva...
Efectivamente. Al mismo tiempo, la marca tam-
bién precisa que se resalten elementos de superio-
ridad vs la MDD, como el que hicimos con el
restyle de AVECREM, reivindicando una receta
con auténtica carne de pollo de corral (vs una fér-

mula indeterminada de las MDD) y presentando
un sello “Elige bien”: bajo en grasa, sin conservan-
tes, sin grasas hidrogenadas. ... Tantos elementos
que la MDD no puede pretender tener. El pack de
Ideas al Plato que hemos ajustado recientemente
también simplifica tanto el front como el back y
ha hecho crecer el brand “Gallina Blanca”.

¢Suficiente para captar la atencién de los
consumidores mas exigentes?

En ese sentido, existe también una cierta tenden-
cia de ir a formas mads amables, mas cercanas, con
tipografias mas redondeadas. Una tendencia que
responde a una inquietud de cercanfa que tam-
bién encontramos en los sectotres del automavil
y del textil con el fendmeno de la customizacion.

Crisis econémica pero no de ideas...

En Little Budha pensamos que la crisis agudiza
la creatividad, y eso siempre resulta muy util a la
hora de buscar mejores maneras de transmitir al
consumidor la esencia de superioridad de las
marcas lideres. o



buscas un espacio... laSalle

innovadar
tecnologico
diferente

v lleno de posibilidades?

Universitat Ramon Liuall

En Corporate Events

somos tu mejor solucion para
gestionar eventos tanto en
nuestras instalaciones como en
otros centros:

-consultoria-logistica-disefio-catering:
-control de asistentes-secretaria:
técnica-acreditaciones:
-servicios audiovisuales-azafatas:
‘ -entre otros

\ . .
ilmagina, nosotros hacemos
el resto!

corporateevents@salleurl.edu
www.beslasalle.net/events
(+34) 932 902 441
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Noches

gue dejan
HUELLA

Son las que arriesgan. Las que tompen las reglas. Las que

amplian hotizontes y anticipan tendencias. Las que abren

caminos por su propio pie dando siempre el primer paso.

Por algo son Primeras Marcas. Un afio mas estuvieron aqui
para compartitlo y un afio mas, nosotros, para celebrarlo.

ay noches marcadas en rojo en el
calendario que son compendio y
espuela de todo un afo. Un afilo
dificil, complejo, en el que se han
abierto sendas insospechadas y
en donde, parafraseando al filésofo Henri
Fréderic Amiel, mil cosas han avanzado y nove-
cientas noventa y nueve han retrocedido.
Para algunos, ese es el precio del progreso; para
otros, ese es el valor del inconformismo y la de-
terminacién que, afio tras aflo, se dan cita en el

Consumidores avidos
de experiencias
sensoriales: el primer
spot para TV rodado
en 3D de KH Lloreda.

certamen del Gran Premio a la Innovacion, la
eleccién de El Producto del Afio. 14 de di-
ciembre del 2010, esa es la fecha. Y al frente de
ella, la planificacién milimétrica y sensata de un
gran equipo como el de Sottotempo. Como
siempre, una pifia inagotable de entusiasmo y
buen hacer que, en la organizacién de la XI* edi-
cién del certamen encontré en el actor Pep
Munné, a un anfitrién de lujo y en la Sala de
Congresos de La Salle Business Engineering

School un escenario realmente excepcional.

Gala entrega de premios
El Producto del Aiio

14 de diciembre del 2010

Sala de Gongresos
de la Salle
Business
Engineering School



Como excepcional fue, un aflo mas, el poder de
convocatoria de este certamen. Casi medio mi-
llar de asistentes que pudieron disfrutar de un
exquisito catering regado con cava Parxet y ade-
rezado con talleres de cocktail y sushi para los
paladares mas inquietos.

Las crisis son, siempre,
tiempos propicios para
forjar grandes marcas.
Las mismas que impul-
san y desarrollan los
mercados, innovando

y reinventando sus
reglas del juego.

452 invitados entre los que pudimos encontrar a
algunos de los maximos representantes de las
marcas premiadas, destacadas personalidades del

mundo empresarial, del marketing y la comuni-

cacién, asf como a prescriptores de prestigio con-
trastado como Llufs Llongueras o Feargal Mac
Conuladh, Director de Tecnologia y Desarrollo
de Negocios de La Salle BES y encargado del pri-
mer speech de la noche.

Tan lacido como locuaz, Feargal inicié su in-
tervencion ironizando sobre su origen de ultra-
mar - “Vengo de Irlanda, asf que ya se pueden
imaginar lo mucho que sé sobre esta crisis” -
para terminar ilustraindonos sobre el Parque de
la Innovacion, uno de sus proyectos mas ambi-
ciosos y criadero de start ups emergentes con
partners de auténtica excepcién que, a buen se-
guro, van a reinventar el mercado.

Porque esa es una de las premisas: avanzar hacia
el futuro aprendiendo del pasado.

@

Sala de Congtesos de La Salle
Business Engineering School

Durante el visionado del Spot
en 3D Gama Zas! de KH Lloreda

Feargal Mac Conuladh
Detalle del trofeo de 2011

Pep Munné en uno de los
momentos de la Gala
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Detalle de las bolsas de regalo

Lluis Llongueras y Blanca Gener
durante la entrega de premios

Detalle del cocktail  (3)
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De una historia que, década tras década, ha dado

lecciones sobradas de que las crisis son, siempre,
tiempos propicios para forjar grandes marcas.
Primeras marcas. Las mismas que impulsan y des-
arrollan los mercados, innovando y reinventando,
si es preciso, sus reglas del juego. Un juego en el
que, segun Eva Vila, Directora General para
Espafia de IRI, la innovacion sigue y seguird
siendo el motor de crecimiento de los mismos.
Un juego en el que, sélo los productos capaces de
emocionar y conquistar al consumidor acabaran
venciendo y liderando su categoria.

Consumidores avidos de experiencias sensoriales
como las que disfruté el auditorio en pleno por
cortesfa de KH Lloreda: el primer spot en la his-
toria de la television rodado, integramente, en 3D.
Y mas alla de las 625 lineas, el virtuosismo tecno-
légico de BTTW] agencia de marketing participa-

tivo y comunicacién 2.0 que nos puso el mundo

en bandeja retransmitiendo el certamen via
Facebook y Twitter a través de la plataforma
Treemkt. Y entre sus mas de 700 publicaciones
sobre el evento, una voz autorizada de las redes
sociales: la del Director y cabeza visible de BTTW,
Enric Monturiol, reivindicando el viejo arte de es-
cuchar a la hora de desarrollar canales de didlogo
directos y fiables entre marcas y consumidores.

Los productos capaces
de emocionary
conquistar al
consumidor acabaran
liderando su categoria.

Canales como los que han sabido establecer los
responsables de Ausonia Evolution galardona-
dos con el premio a la “Mejor utilizacién global
del logotipo El Producto del Ano 2010”. Un
premio a la innovaciéon en comunicacion al que
ahora ya podran empezar a optar los nuevos ga-
lardonados de la presente edicion.

42 nuevos Productos del Afio, nada mas y nada
menos. 42 nuevas referencias de inspiracién y
de talento. 42 nuevas referencias de esfuerzo y
de trabajo en equipo. Sigamos sus pasos, siga-
mos sus marcas, sigamos sus huellas. e



Premiados

XIENTREGA DE GALARDONES
| GRAN PREMIO A LA INNOVACION 201

Command™ Accesorios del Baino

Ana Tejero
Product Manager de bricolaje de 3M

Trident Fresh & Clean

Sandrine Izier
Senior Brand Manager de Trident

/5402 \
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Scottex Enriquecido
con Locion de Karité

Nivea Calm & Care y Nivea Body Milk
reafirante Q10 para piel seca.

Rocio de Calatayud
Jefe de Producto de Scottex

RXET
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Sara Lopez
Product Manager de Innovacién de Heineken

Ricardo Ortigosa
Brand Manager de Nivea

Volumen Millén de Pestanas
de L’Oréal

Nestlé Gourmand y
Nescafé Green Blend

Lara Martinez Alemany
Jefe de Producto de Maquillaje
de I’Oréal Paris

Marga Mayol y Norma Garcia-Sarabia
Product Managers de
Nescafé y Nestlé Gourmand
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Premiados

¥

Norit Cuidado Total

N it

Gran Danone y Densia

Miréia Abad
Brand Manager de Norit

Alvaro Bordas
Responsable de comunicacion corporativa de Danone

Pascual sin Lactosa, Bifrutas sin
Azucary Vive Soy Ligera

Esther Marinas
Senior Brand Manager de Vive Soy de Pascual

lia

Rosado de Verano La Casera

Eduard Solano
Gerente de Ventas en Barcelona de Schweppes

Air Wick Freshmatic Nenuco y
Finish Gel todo en 1

Fernando Benito
Junior Brand Manager de Air Wick

=

Flora Gourmet

Jaime de la Rica, Sandra Andrés y Borja Martin
Brand Manager y Equipo de Marketing de Flora

Kit Absorbe Humedad Airmax

KH-7 Vitro Espuma Activa y Gama ZAS!

Paula Espinosa y Tomas Poggio
Trade Marketing Manager de Imedio e
International Marketing Manager de Bison
International
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Lourdes Turull, Meritxell Domingo
y Helena Casanovas

Product Manager, Directora de Marketing y
Brand Manager de KH Lloreda

Double Liss de Rowenta, Aspirador
Silence Force de Rowenta y
Tefal Actifry Family

Marta Suarez y Janice Stewart
Group Product Manager y Product Manager de Grupo Seb
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H&S Prevencion Caida

Isabel Esperante
Jefe de Producto H&S Iberia

Llongueras Instant Beauty
Serum Todo en 1.

Lluis Llongueras

R
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Barritas de Fuet d’Olot 150 gr. y
Barritas de Chorizo 130gr. Espuia

Natural Honey Cream Oil Lotion
Elixir de Argan.

Antoni Ferrer
Ejecutivo de Marketing de Esteban Espufia

Estrella Bassas
Brand Manager de Natural Honey

Dodot Activity Dry&Adapt,
Tampax Pearl y Ausonia Evolution

Zurine Eguiluz, Jon Mielgo y Jara Bardaji
Responsables de Producto de Higiene Infantil
¢ Higiene Femenina, de Arbora Ausonia

Flanes de Sabores Dhul, Lingotin
Leche y Milkcrem Elgorriaga y
Royne Special Line Pleasures

Virginia Fernandez, Laura Fernandez y Sara Prisca Sanz
Brand Managers de Dhul, Royne y Elgortiaga
del Grupo Nueva Rumasa.

Vernel Crystals, La Toja Espumas
Triple Accion, La Toja Jalea Real,
Diadermine Lift Rellenador Arrugas y
Licor del Polo 16h Fresh

Sandra Fornells, Adriana Gelabert
y Laia Altés
Equipo de Marketing de Henkel Ibérica

Q.
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CASE STUDY | Calvo

CALVO

Hamburguesas y

Salchichas de atin

Maria Jose Santa-Clotilde

Brand Manager Nuevos Mercados

VARIAS
FORMAS
DIVERTIDAS
DE DAR
PESCADO
A TUS HIJOS.

42 | notoria:

Pescado en formato tradicional de
carne, como ha reaccionado vuestro
mercado ante esta innovacién?
Nuestras hamburguesas y salchichas de atin
han sido muy bien acogidas tanto por la gran
distribucién como por los consumidores.
Esta alternativa saludable ha supuesto una
verdadera ruptura.

¢ Se ha realizado esta innovacion pen-
sando en el publico infantil?

Por supuesto. Hemos realizado un estudio y a la
mayor parte de los nifios no les gusta el pescado.
Pretendemos oftecer a sus madres una alternativa
sana a lo que mas les gusta para cenar. Eso no ex-
cluye a otros publicos que también se pueden be-
neficiar de las mismas ventajas. Es un producto
que tiene caracter familiar y que se puede exten-
der a aquellos adultos que cuiden su alimentacion.

Nuestras
hamburguesas

y salchichas han sido
muy bien reconocidas
por los consumidores.

¢ Crees que la innovacion es importante
para el consumidor si la comparamos

con otros criterios de decision?

Por supuesto. El consumidor siente la necesidad
de probar cosas nuevas y tiende a probar las no-
vedades. Encuentra en ellas necesidades no cu-
biertas y nuevas experiencias en su dia a dfa.

¢ Qué motivo la participacion en el certa-
men de “Elegido Producto del Aio”?
El prestigio mundial del logotipo, la alta valora-

cién por parte de los consumidores y el incre-

mento en la intencién de compra que aporta.

¢Qué ha supuesto para tu producto
ser el elegido en su categoria?
Un reconocimiento a la calidad e innovacion del

mismo por parte de los consumidores.

¢Y para el equipo humano implicado

en el proyecto?

Un orgullo ser reconocido por los consumidores
después de un largo y cuidado proceso de de-
sarrollo de producto.

¢Y anivel de posicionamiento

en el mercado?

Ha sido un apoyo de cara a referenciar el pro-
ducto en nuestros clientes y un factor de deci-
sién de compra para los consumidores.

¢Como valorais el resultado a nivel de
venta?

Ha servido para reforzar la decisién de compra
por lo que las ventas se han visto incrementadas.

¢ Coémo has utilizado el logo en tu campana?
Hemos dado mucha importancia al logo, inclu-
yéndolo en nuestro spot con un efecto de sonido
para que llame la atencién del espectador.
También en todas nuestras producciones grafi-
cas, pagina web, etc. o
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Estudio reclizade por Kontor en Septiembre de 2010 sobre una preseleccion de praductos nueves de gran consume o 10,019 individuos
representativos de lo pablocion espanola integrados en el panel Online LightSpeed www.granpremioalainnovacion.com




EN EL PUNTO DE VENTA

Javier Vila

Socio Director
de Externalia GPV
j.vila@externaliaspain.com
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SOMOS |0s 0jos
de nuestros

CLIENTES

Quien controla el punto de venta controla el crecimiento

de su negocio. No en vano, tomamos el 70% de nuestras

decisiones de compra en un lineal donde el control

de la puesta en escena y el krnow how de empresas

como Externalia resulta, cada vez, mas fundamental.

Hablando de control: ;Quién controla los
destinos de Externalia?

Externalia esta dirigida por un grupo de profe-
sionales con mas de 10 afios de experiencia en
departamentos de marketing y comercial en em-
presas punteras de gran consumo.

Volvamos al punto de venta:

¢ Por qué hay tantos lanzamientos y tan
pocos aterrizajes?

Entre otras cosas porque, a menudo, los acuer-
dos alcanzados con la distribucién no siempre
se trasladan a las tiendas en la forma y los plazos
adecuados tanto a nivel de lanzamientos como
de promociones.

Mal esta lo que mal acaba...

Si, por eso es imprescindible contar con autén-
ticos expertos en gestionar equipos de comer-
ciales de punto de venta. No s6lo para garantizar
los acuerdos alcanzados en la central, sino para
conseguir negociaciones adicionales y saber de-

tectar y aprovechar todas las oportunidades que se
presentan para nuestros productos. Ya sea a través
de promociones adicionales, visibilidad, agrupa-
ci6én de marca...Observamos y actuamos: somos
los ojos de nuestros clientes en el punto de venta.

Perdone pero, ¢por qué un cliente
necesitaria que otro mirara por él?

Para mejorar y ampliar su visién. Si nuestro cliente
ya dispone de equipos propios de Gestores Punto
de Venta podemos sumarnos a su red comercial y
complementarnos para cubrir aquellas zonas o
clientes donde su equipo no llega. Tenemos co-
bertura nacional y capacidad para visitar periédi-
camente los hipermercados, supermercados,

Es imprescindible
contar con auténticos

expertos en gestionar
equipos de comerciales
de punto de venta.

perfumerias y cash de todo el pais. En total, mas
de 4.000 puntos donde mejorar sus ventas y la
visibilidad de sus productos, realizando acciones
promocionales y, como ya dije, detectando y ge-
nerando continuamente oportunidades.



-| Regalo Perfecto
desde €14,°°

45 Packs, mas de 10.100 experiencias

Regala los mejores Spas, 1as aventuras mas emocionantes,
los momentos gourmet mas exquisitos Y los hoteles con mas
encanto... Regala experiencias

www. lavidaesbella.es
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FRAGATA

Aceitunas Fragata

SnacK Pack

Paul Kortenoever

Director de Marketing Grupo Angel Camacho
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¢Qué ha supuesto para una empresa
como la suya este reconocimiento?

Para el GRUPO ANGEL CAMACHO fue la
primera vez que recibi6 el Gran Premio a la
Innovacioén y lo consideramos un auténtico re-
conocimiento de los consumidores hacia la in-
FRAGATA.
Ademas, nos convenci6 que, pese a la dificil si-

novacion de nuestra marca
tuacién econémica, debemos continuar por este
camino de diferenciacion.

Vuestra empresa trabaja con productos
tradicionales, {cémo contemplais el
binomio tradicion-innovacion?

Si bien es cierto que, al menos en Espafia y otros
pafses Mediterraneos, la aceituna se puede con-
siderar un producto tradicional y que nuestra
empresa aporta ademds una gran experiencia
(desde 1897) en el sector de la aceituna de mesa,
también hay que destacar que desde siempre
hemos apostado por la conjuncién de tradicién
y modernidad.

Creemos que la combinacién de experiencia e
innovacién son la base de nuestro futuro y por
ello nos apoyamos en I+D+i y en una gama de
productos diversificada (aceitunas FRAGATA,
mermeladas A VIEJA FABRICA, infusiones y
tisanas SUSARON, etc.).

Ultimamente FRAGATA SNACK PACK
vuela muy alto... ¢ha tenido algo que ver
El Producto del Afo en ello?
Efectivamente, gracias a sus innovadoras carac-
teristicas (bolsa flexible de aceitunas SIN liquido,
SIN hueso y alifiadas con especias y aceite de
oliva) el nuevo FRAGATA SNACK PACK esta
abriendo nuevos caminos o momentos de con-
sumo, y varias lineas aéreas nacionales ya sirven
el FRAGATA SNACK PACK 70g en su cate-
ring al bordo.

Actualmente estamos en negociacioén con otras

compafiias dreas extranjeras para la inclusion del
pack de aceitunas en su carta de menu a bordo
(snacks naturales). Haber conseguido el premio
El Producto del Afio 2010 esta légicamente
ayudando en dichas negociaciones y nos da un
plus sobre ofertas de otros proveedores de
snacks o aperitivos.

¢Crees que la innovacion es importante
para el consumidor si la comparamos
con otros criterios de decision?

Desde luego y mas aun con la crisis economica
y la consecuente reduccién del presupuesto
medio del consumidor que estin cambiando las
motivaciones de compra.

¢ Qué motivé la participacion en el certa-
men del Gran Premio a la Innovacion?
Observabamos desde hace un tiempo que el
concepto El Producto del Afio cuenta con
una solida base en Espafia y que el logo noto-
rio ayuda al consumidor a identificar los pro-
ductos mas innovadores en el lineal del
establecimiento de venta.



Sin lugar a dudas, para nuestro innovador pack de
aceitunas, el FRAGATA Snack Pack 70g, el pre-
mio El Producto del Afio 2010 fue una herra-
mienta de comunicacion diferenciadora y nos ha
ayudado a revolucionar la categoria de aceitunas
de mesa y a incrementar nuestro negocio.

¢ Qué problemas os plantea la
distribucién a la hora de introducir un
nuevo producto? ;Cémo os ha ayudado

El Producto del Afo en esta tarea?

Mais que plantear problemas, la distribucion (al
igual que los fabricantes) ha de cuadrar sus nime-
ros (rentabilidad, ROI, etc.). La introduccién de
productos nuevos conlleva ciertos riesgos para
todos las partes involucradas, ya que pese a todas
las investigaciones de mercado previas y el apoyo
comunicativo (publicidad y promociones, etc.) la
reaccion del consumidor final ante un nuevo pro-
ducto es dificil (por no decir casi imposible) de
predecir.

Es por ello que la introduccion de cualquier pro-
ducto nuevo es bien evaluada antes de substituir
en los lineales de las tiendas productos existentes
por nuevas referencias. Légicamente, los produc-
tos nuevos que realmente aportan innovacion o
valor afiadido, como FRAGATA SNACK PACK,
y que ademas cuentan con el reconocimiento por
parte de 10.000 consumidores como es el caso de
El Producto del Afio 20100, son garantia de

éxito comercial.

¢ Como valorais el resultado

a nivel de ventas?

Pese a la crisis generalizada, para GRUPO
ANGEL CAMACHO el 2010 ha sido un afio de
crecimiento de las ventas.

No solamente nuestra fuerte apuesta por la in-
novacién y el premio El Producto del Afio
2010 nos mantienen competitivos y nos ayudan
a hacer crecer nuestro negocio, sino que ademas
contamos con una cobertura comercial en dis-
tintos mercados geograficos (mas de 85 paises
por los 5 continentes), en diferentes segmentos
de mercado (retail y foodservice) y con distintos
productos, tanto bajo MDF como MDD. Esto
nos estd ayudando a superar la recesiéon con un
crecimiento del 2%.

¢ Coémo has utilizado el logo
en tu campana?
El logo El Producto del Afio 2010 ha for-

mado parte integral de todas las acciones co-

municativas que hemos desarrollado durante
2010 para apoyar la introduccién de FRA-
GATA SNACK PACK.

La original campafia de publicidad “EL APERI-
TIVO SE ESCAPA DE CASA”, que se inici6 online,
se ejecuté ademds en revistas, tanto en publicaciones
de ocio como en revistas profesionales.

Asimismo se han desarrollado varias acciones
de PLV que se centraban en presentar esta au-
téntica innovacién en la categoria de snacks o
aperitivos. El logo fue bien capitalizado en fe-
rias de muestra (nacionales ¢ internacionales)
para las que desarrollamos material de exposi-
cién especifico.

Ademas, gracias a la notoriedad del logo El
Producto del Afio y de nuestro innovador
producto hemos conseguido mayor cobertura y
publicidad en los medios de comunicacién
entre las que figuraban cadenas de television,
tanto nacionales como autonémicas. e
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albert.ramirez@adict-ar.cs
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Albert Ramirez

General Manager
de Adict Active Retail

AD/1c]T]

El nuevo
shopper y la
omunicacion
en el PUNTO
DE VENTA

Capturando la atencion de los clientes

1 éxito de las nuevas campafias o
del lanzamiento de innovaciones
radica principalmente en su capa-
cidad de sobresalir en las 4areas de

venta. Es el punto de venta donde
retailers y marcas compiten por diferenciarse y por
conseguir la atencién de los potenciales clientes.

Actualmente, los shoppers o clientes estan lle-
gando al punto de venta en busca de una identi-
ficacién con el mismo, en base a las principales
tendencias de mercado: compra inteligente, liber-
tad de informacién, necesidad de descubtrimiento
y ubicuidad/conexién con otros consumidores.

Sin embargo, los espacios de venta estin satura-

dos de informacién dificil de discriminar para los
consumidores, por lo que en vez de inspirarles,
les confunde y desactiva su necesidad de explorar
nuevas propuestas y aprender o desarrollarse
como consumidores. En este sentido, sellos de
calidad reconocidos como es “El Producto del
Afi0” juegan un papel importante en facilitar la
compleja “navegacién” del punto de venta.

Como consumidores, acostumbramos a comprar
con el denominado “piloto automatico”, llegando a
basar el 85% de las decisiones de compra en el sub-
consciente, con un fuerte componente emocional.

Basamos el 85% de las
decisiones de compra
en el subconsciente.

Tenemos un conocimiento cognitivo del punto de
venta pero nuestro comportamiento como com-
pradores es intuitivo, activindonos a través de pis-
tas comunicacionales que desencadenan una
reaccién emocional (captar la atencién en el ruido
publicitario, facilitar la decisiéon de compra al ejer-
cer de filtro y activar la compra). En funcion de la
complejidad de la toma de decisiones -cada vez
mayor en consumidores menos expertos y catego-
rias mas desarrolladas o incipientes-, las pistas co-
municacionales cobraran mayor relevancia. En este
contexto, la adopcion de una estrategia de activa-
cién y comunicacién basada en la digitalizacion del
punto de venta (digital shopper marketing) a través
de sus multiples formatos (pantallas/proyectores,
smart carts, kioscos, conectividad mévil,. ..) permi-
tira influir mas facilmente sobre la conducta del
shopper reforzando el mensaje en el momento y
ubicacion precisos, con objeto de atraetle hacia un
producto o marca determinado e inspirarle, sufi-

cientemente, para que lo acabe comprando. e
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Disfruta cuidandote con

Special Line

La mas amplia gama de deliciosos helados gue te cuidan sin azticares anadidos.
Elige cuidarte. Y elige disfrutar. Elige Special Line de Royne.

Y también tienes Special Soja, y Special Yoghurt con 0% de materia grasa.

Y

O  Elegido Producto del Ano 2011 por los consumidores
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M @ Estudio realizado por Kantar en Septiembre de 2010 sobre una preseleccion de productos nuevos
DEv > de gran consumo a 10.019 individuos representativos de |la peblacién espanola integrados en el
panel Online LightSpeed. www.granpremioalainnovacion.com
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Promocion +1 valida para productos Royne Special Line, excepto Chocolate Pleasures, Wwwxoyne es
Copa Stracciatella y Cono Jr. nata y chocolate. c



IN-OVACION

Borja Martin

Director General de
Salvetti & Llombart
borja_martin@salvettillombart.com

El amor siempre
es dificil, pero que

bien nos hace
sentir cuando
lo alcanzamos

I51Salvetti & Llombart
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. 0S amores del

Todos los que nos dedicamos a esto
andamos en las mismas ¢Qué quiere
el consumidor? sCémo puedo ha-
cerle feliz? ¢Qué debo hacer para

que me jure amor eterno? Todo
apunta a que las condiciones actuales del mercado
no son halagliefias para los romanticos que bus-
can largos besos ante puestas de sol eternas. La
relaciéon de las marcas con los consumidores es
convulsa, y transita por caminos que invitan al tra-
queteo, asi que todos andamos locos por comprar
el mejor sistema de suspension posible.

La relacion de las
marcas con los
consumidores es
convulsa, y transita
por caminos que
invitan al traqueteo.

La informacién sobre el consumidor es una
opcioén, pero cada vez disponemos de mas in-
formacion y no siempre sirve para elaborar po6-
cimas de amor infalibles. Y es que para ser
buenos druidas hay que saber para qué deben
servir nuestros conjuros y qué ingredientes
reunir para lograrlos.

CONSUMIDOR

Hoy hay dos conjuros esenciales no siempre
bien resueltos: aquellos para que el consumi-
dor nos considere como una de sus opciones
de compra (de nada vale que nuestra marca sea
conocida si no es considerada), y aquellos
otros para que el consumidor repita y sea un
cliente fiel (la simple prueba no garantiza tener
un cliente).

El mejor ingrediente
para conseguir
relevancia es entender
que el mercado
compra significados,
no productos...

Relevancia y fidelidad. El mejor ingrediente
para conseguir relevancia es entender que el
mercado compra significados no productos.
Preguntémonos, ¢qué significan nuestras mar-
cas para nuestros clientes? ¢Ofrecen significa-
dos interesantes? Mientras que el mejor
ingrediente para la fidelidad es volver a un
marketing de realidades donde nuestros pro-
ductos cumplen sus promesas. ¢Estan nuestros
productos a la altura de la expectativa?

El mejor ingrediente
para la fidelidad es
volver al marketing de
realidades donde
nuestros productos
cumplen sus promesas.

El amor siempre es dificil, pero qué bien nos
hace sentir cuando lo alcanzamos. e
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NUESTRA RECETA ES MUY SENCILLA:
50% DE INNOVACION Y 50% DE TRADICION.

Y por eso los consumidores han elegido las Barritas de Fuet d'Olot y las Barritas
de Chorizo Espuna Producto del Ao 2011 en la categoria de carnicos.

Kantar Online LigthSpeed - Septiembre 2010. Encuesta a 10.019 individuos representativos de la poblacion espanola.
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“iMilloniza tus pestafnas!

NUEVA MASCARA

VOLUMEN
e VILLON de PESTANAS

La elegida por mas de 3 millones de mujeres*
Que sea la tuya también.

VOLUMEN MILLON | dc PESTANRS

Porque tu lo vales.

smenie S \ LOREAL

Eva Longoria . - PARIS






