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‘“Una marca esta bien
cuando de_je_l de crecer
y se estabiliza”’

Carles Torrecilla - Profesor titular del departamento de Marketing de ESADE
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EDITORIAL

1 gran anhelo y fin dltimo al
que se aspira en marketing y
en el mundo de la publicidad

es a ofrecer una respuesta in-
dividual a cada uno de los

consumidores potenciales de

un producto.

HEsta meta, en un principio utépica y que pa-
recfa poco menos que una quimera, es ya una
realidad palpable e implantada en el sector. El
auge de Internet como medio de comunica-
cién global hizo posible grandes innovaciones
y supuso el nacimiento de nuevas estrategias
personalizadas de atencién al consumidor
como el marketing one to one.

Google en el ano 2000 lanzé Adwords, su ser-
vicio de publicidad patrocinada que le permi-
ti6 mostrar a cada usuario anuncios
personalizados en funcién de sus bisquedas.
De Adwords al social business y a la inclusion
del marketing a la carta para el consumidor
tal y como lo entendemos hoy dia.

Pero la innovacion es imparable y tecnologias
como la realidad aumentada y el nacimiento
de lo que se viene a llamar ‘ARvertising’ (por
Augmented Reality) son un buen ejemplo de
ello. Probarse gafas con la ayuda de una web-
cam como hace Rayban, aplicarse cosméticos

en una pantalla interactiva antes de comprar-
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los (CScout) o escaparates interactivos en los
que el consumidor toma el control, pasando
de un papel pasivo en la comunicacion publi-
citaria al rol de protagonista, son algunas de
las estrategias mds innovadoras para acercarse
al consumidor y permiten la creaciéon de vin-
culos mds intensos entre anunciante y com-
prador. El marketing experiencial parece ser
hacia donde se dirige con més fuerza la inno-
vacion.

El consumidor es dnico, y como tal hay que
tratarle. A lo largo de los dltimos afios se
viene demostrando que la innovacién en las
estrategias de atencion al consumidor son cla-
ves para ese trato personalizado. Por eso
desde El Producto del Afio seguimos apos-
tando por la innovacién, celebrando un cer-
tamen de prestigio internacional y presente en
32 pafses. Un certamen que crece afo tras aflo
y que mantiene un compromiso de entrega,
calidad y excelencia con las marcas que en él
participan. Un certamen tnico. Un premio
unico. e

Blanca Gener
Directora General
El Producto del Afo
blanca@sottotempo.com
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COMITE DEONTOLOGICO

PONENTES

» D. Josep Ramén Meseguer.

Vocal (Director del Area de Marketing

de ISM-ESIC Campus Barcelona)

D. Jordi Pi.
Invitado. (Jefe de MK Cial

en Innovacié Transversal en CCMA i

CCRTV - Corporaci6é Catalana de
Mitjans Audiovisuals)

D. Ménica Casabayé.

Vocal. (Responsable del Area de
Conducta del Consumidor

e Innovacion en Investigacion de

Mercados de ESADE)

D. David Riu.

Presidente. (Director del
Departamento de Empresa y
Tecnologia. La Salle BES)

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

MODERADOR

» Quim Duran
Coordinador de contenidos
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Y con Internet...

¢QUE

HACEMOS?

Anticiparse al futuro nunca fue facil y menos atn

liderarlo en escenarios inéditos como el actual.

Como cada afio, reunimos a voces reconocidas en
el marketing y la innovacion para intentar arrojar
algo de luz a las cuestiones que hoy en dia incumben
al sector. “El consumidor se ha vuelto avido de pre-
cio” decia Josep Ramén Meseguer en el de-
bate anterior. Y para abrir fuego, en éste, un afio
después, aflade que “estamos en una encrucijada.
"Todos los ‘inputs’ que esta recibiendo la gente de la
calle son malos. Me siento absolutamente incapaz
de preveer, de aconsejar a nadie qué hacer para ma-
flana”. Jordi Pi acude en su ayuda y arroja luz y
perspectiva historica al debate con la esperanza de
poder dar respuestas a tanta incertidumbre.
“Buscamos precio cuando no hay una experiencia
memorable. Las matcas no hemos sido capaces de
datle valor afiadido al producto. Durante 50 afios
hemos trabajado en un modelo totalmente corto-
placista, y al final, la tictica, se ha comido a la estra-
tegia”. ¢Entonces una soluciéon pueden ser
planteamientos a medio o largo plazo? No por
ahora, replica insistente Josep Ramon. :No hay
salida entonces? Para Carlos de la Guardia, si.
“Redefinir las bases del marketing creando produc-
tos y servicios que verdaderamente nos hagan so-
flar”. Y para ello, nada mejor que “dar un paso
adelante y aprender a asumir ciertos tiesgos”. Y si se
trata de dar pasos y de mirar hacia el futuro, Internet

El uso exponencial de Internet y las redes
sociales estan transformando
el mercado y alterando, quien sabe
si para siempre, las relaciones de
poder entre consumidores y marcas.
Y esto no ha hecho mas que empezat.

estdi mostrando el camino a la perfeccion.
Especialmente a la hora de transformar o empren-
der nuevos modelos de negocio, afirma David Riu.
Eso si, puntualiza: la clave estd en que “cada empresa
piense —trealmente- para que necesita la tecnologfa”.

Internet y las redes sociales
estan mostrando nuevas
formas de transformar

0 emprender modelos

de negocio, permitiendo
ademas recibir interaccion
con los consumidores.

Jordi Pi abre un punto de inflexién reivindicando
una figura esencial del tablero “:Cudndo vamos a
hablar del consumidor? Nunca esta en el centro de
las estrategias de marketing, El consumidor da
miedo y éste sigue siendo el problema”. Hablemos
pues y de paso, teplanteémonos de quién estamos
hablando, propone Moénica Casabayo. “:Qué es
lo que quiere? ;Dénde o cémo lo puede conseguir
y para qué lo quiere conseguir?”. Y, por supuesto,



qué papel juega Internet en su vida y en todos y cada
uno de sus momentos de consumo. “¢Sirve para
buscar un producto? ¢Sirve para informarse mas?
¢Sirve para poder comparar...?” se pregunta
Casabayo.

Para Pi “las nuevas tecnologias, si algo hacen es pro-
vocar el didlogo”. Pero en este didlogo, también apa-
recen voces discordantes como la de David Riu,
que nos advierte de la candidez de ciertas propues-
tas que parecen olvidar el propésito esencial del
marketing de gran consumo: la maximizacién del
beneficio. “Las empresas tienen un objetivo muy
concreto que es ganar dinero. Tampoco olvidemos
que el tratamiento de nimero que se le da al consu-
midor, conviene”. Jordi Pi disiente: “I.as marcas
tienen que aspirar a algo mas que a colocar sus pro-
ductos. Hay que buscar valores, sino el poder esta en
la distribucion y en las marcas blancas”. Para Jordi
Pi estd claro: si la disttibucion avanza al compas de
la movilidad, las Primeras Marcas podtian hacerlo al
compis de la especializacion.

Josep Ramon Meseguer plantea crear nuevas
experiencias de consumo y asf dar la importancia
que las marcas merecen. “El gran éxito de
Nespresso es éste: cambiate la forma de beber café
en casa. Hay que investigar en esa direccién”. Pero
segun Meseguer, se investiga poco. ¢Y pot qué?
Mientras que para Jordi Pi se trata, fundamental-
mente, de un problema de oido, “no escuchamos
ni recogemos las necesidades del consumidor”, para
David Riu lo es, fundamentalmente, de rentabilidad
y de bolsillo. “Tener un cliente y satisfacerlo es rela-
tivamente facil, pero tener un millén. .. El marke-
ting ‘one to one’ se carga el marketing”” Jordi Pi
asiente y matiza su intervencion anterior. “La marca
debe escuchar al consumidor para asi poder hablar
més y mejor”. Carlos de la Guardia advierte por
su parte que “sobretodo hablar, no gritar, porque lo
que hacemos es gtitar con las marcas”. Para él y pa-
rafraseando a Casadevall y Pedrefio: “La publici-
dad ha muerto. Ha sido un instrumento que ha
acaparado los puntos de contacto con el consumidor”.

Las redes sociales son
grandes nidos de entreteni-
miento. La publicidad
debe penetrar en ellas
con mensajes gratos a
los ojos del consumidor.

Y sila publicidad los ha acaparado en el pasado, pa-
rece que las redes sociales van a hacerlo en el futuro.
Piapunta nuevas posibilidades para las marcas a tra-
vés de las ellas. “Ahora tenemos algo por lo que an-

tes suplicabamos: la opinién de nuestros consumi-
dores que después podemos bajar a las marcas”.
¢Pero, cémo sacatles partido? Las redes sociales son
grandes plataformas para el entretenimiento pero
para David Riu, el camino de la publicidad es algo
mas tortuoso y menos grato. “El problema es que
la publicidad colocaba el mensaje que no queremos
escuchat”. Pi contraataca. “Pero el mensaje puede
ser grato. Cada vez hay mas ejemplos de marcas que
son gratas.”” Ademas apunta el descrédito de la pa-
labra ‘publicidad’, reivindicando el valor de vocablos
como ‘comunicacién’. “Volvamos a las relaciones.
Relacionarse implica muchas cosas. Implica que ta
y el consumidor tenéis que mezclaros y lo unico que
has hecho hasta hoy es maquillarte para que no se

te vea. Ahora se te tiene que ver”.

Carlos de la Guardia se plantea ante todo esto
por qué el marketing no conoce nada del fun-
cionamiento psicolégico del consumidor. Para
él, el sector ha estado anclado en el “despotismo
marketiniano: todo para el consumidor pero sin
el consumidor”. Pero es posible que esto esté
cambiando. ¢Acabaremos viendo a los consu-
midores contribuyendo activamente, en el I+D
de las marcas? De la Guardia es tajante al res-
pecto. “No deberfa. Al consumidor no le gustan
los cambios”. “Y no son expertos” afiade David
Riu: “Ni saben lo que es rentable y lo que no.”
¢Pero, entonces, cémo hacemos sentir al consu-
midor que somos su marca? ;Cémo integrarlo
eficazmente en nuestro ‘branding content’» Para
Jordi Pi evitando, en primer lugar, ciertos erro-
res de base: “La gente no queremos hacer cosas
con las marcas. Una cosa es que la gente haga
cosas con las marcas a que la gente viva cosas
con las marcas. Estamos viendo contenidos te-
levisivos que, sin sabetlo, los estin pagando al
100% las marcas”. Sabiéndolo o no, lo que esta
y estard siempre en cuestién sera el propdsito
de las marcas, parece concluir De la Guardia:
“cual es su rol en la vida del consumidor y qué
valor le aportan —y le aportaran- de una manera
sostenible”. o

(1) Validacién de candidaturas
del Producto del Afio 2012

Producto
Afo



CONSUMIDORES E INNOVACION

Paola Martinez
Senior Client Executive del
sector Consumo de TNS
paola.martinez@tnsglobal.com
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sGual es
la mejor manera
para probar un

PRODUCTO?

Son los consumidores los que eligen los
Producto del Afio edicion tras edicion, pero
detras de esa eleccion existe una metodologia
que apuesta por preservar siempre la calidad
de todos los productos, sean del tipo que sean.

egun crece el numero de produc-
tos y categorias a examen en el
Gran Premio a la Innovacion

aumenta también su disparidad a

la hora de testarlos. Y es que no
es lo mismo probar una marca de helados que
un detergente, unos pafales o un colchon de
viscolatex.

Es por eso que en el Producto del Afio hace-
mos uso tanto del Test in Home (el consumi-
dor recibe en su hogar el producto para

LN
Ji

~

Cada ano se realizan
Test in home y Test

in Hall para probar
los productos.

probarlo durante unos dias y luego opinar)
como del Test in Hall (el consumidor se des-
plaza a unas salas para probar el producto y
luego opinar). Esta opcién se reserva para
aquellos productos que por su tamafio, com-
plejidad o simplemente por sus caracteristicas
propias no pueden enviarse a casa. Contar con
ambas posibilidades nos permite garantizar el
testar cualquier producto en las mejores condi-

ciones posibles. e

R AR
6.027 bsoies:

4.527 in home / 1.500 in hall

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

hogares
consultados

61



Con Susarén te sentiras bien.

Con las mejores plantas y hierbas naturales, SUSARON ha creado una nueva gama de infusiones que ademas de contar con un gran sabor,
ayudaran a sentirte en armonia con el cuerpo. Una nueva gama pensada para ti y para tu bienestar:
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BASE METODOLOGICA

Gloria Malgosa
Directora del area de
Innovacion y Desarrollo
de Productos de TNS
gloria.malgosa@tnsglobal.com

Consumo e
INnnovacion:
DEL PRECIO
A LA ILUSION

Precio, restricciones presupuestarias, control

del gasto, racionalizacion... son algunos de los

términos que oimos diariamente, pero a la hora

de atraer al consumidor, ¢éel precio lo es todo?

s cierto que el nuevo consumidor
no malgasta, pero sigue gastando.
Racionaliza su presupuesto, pero
se permite algun capricho y plani-

fica, pero no sobreviviria si no se
dejara llevar en algunas ocasiones.

El precio no lo es todo. Puede parecer que en
estos tiempos optar por la innovacién es arries-
gado, pero ¢no lo es mas entrar en una guerra de
precios donde s6lo hay un ganador y, sobre todo,
desde donde no hay retorno?

El precio no lo es todo para el consumidor.
Una innovacion bien pensada que genere
beneficios sociales y emocionales

y que ilusione al consumidor puede

ser nuestra mejor arma.

8 | notoria:

Por tanto, no hay excusa para no innovar, pero
hacerlo con éxito requiere minimizar riesgos a
cada paso y hacerlo teniendo en cuenta una serie
de factores importantes.

Primero, desarrollando conceptos que respon-
dan a beneficios relevantes para el consumidor.
Este valora productos o servicios que le hagan la
vida mds facil y que mas alla de estos beneficios

funcionales le hagan sentirse parte de algo, del
grupo de personas que usan ese producto o ser-
vicio (beneficios sociales) porque finalmente lo
que busca es sentirse de una determinada ma-
nera al usatlo o consumirlo (beneficios emocio-
nales). Trabajar en ideas que sean consistentes a
estos 3 niveles es la condicién necesaria para in-
novar con éxito. Segundo, la condicion suficiente
vendra dada por la ilusién que este nuevo con-
cepto o producto sea capaz de generar. Es la ilu-
si6n la que hace pensar que el producto es
diferente y la que bate las barreras a probar.

Todas estas estrategias ayudan a que el consumi-

dor se fije en nosotros sin tener que entrar en la
antes citada guerra de precios.

Invirtamos algo del tiempo que ahora dedicamos
a estrategias de precio para observar al consumi-
dor, comprenderle y sorprenderle con un pro-
ducto o servicio que mas alla de satisfacer sus
necesidades, se convierta en algo irresistible. o



Claves digitales para
impulsar el crecimiento
-.

Mas de la mitad de los usuarios
de redes sociales declara que no quiere
ser molestado por las marcas

El 53% de los usuarios de redes sociales a nivel mundial declara que no quiere
relacionarse con marcas en estas plataformas. Para tener éxito en las estrategias
de marketing digital, las marcas tienen que conocer las necesidades
individuales de los consumidores.

Digital Life es el mayor estudio mundial del consumidor digital y te aportara la visién mas completa sobre
qué hacen tus consumidores online — y por qué lo hacen — tanto a nivel local como global.

Basado en extensas conversaciones con 72.000 consumidores en 60 paises, Digital Life te permitira:
e |dentificar oportunidades para conectar con tus consumidores online

e Desarrollar las mejores estrategias de marketing online, gracias a las recomendaciones sobre
el uso de los canales digitales

Digital Life es un estudio de TNS, lider en consultoria e investigacion de mercados Ad-Hoc a nivel mundial.

www.tnsglobal.es  www.tnsdigitallife.com

Mas informacion: Alberto Relafio alberto.relano@tnsglobal.com Qi | | &
91.432.89.00 O tu consultor habitual en TNS siguenos! [ wil® . @ &
Digital Life



LA VISION DEL EXPERTO

Victor Duré
Socio Fundador
de VIDIFFERENT
vduro@vidifferent.com

Ciudad actual: Barcelona
Ciudad de origen: Lleida
Sexo: Hombre

Fecha de Nacimiento:
27.03.1967

Formacion Académica:
Ingeniero Agréonomo de
Industrias Agroalimentarias
(UPC), MSc Food &

Management Science
(University of London),
PDG (IESE)

Citas favoritas:

“Larisa es la distancia mas
corta entre dos personas’.
‘El éxito consiste en vencer
el temor al fracaso.”
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Victor
uro

La innovacion debe ser un elemento imprescin-

dible en toda compaiiia. Pero con los tiempos

de dificultad que atravesamos, es aconsejable

concentrarla en pocos pero grandes lanzamientos

rentables para la empresa. Y esto puede

conseguirse a través de siete factores clave.

El éxito de la innovacién esta condicionado por
una serie de factores criticos, a falta de los cuales
nos encontramos con ratios de distribucién, per-
manencia en lineales y de ventas acumuladas de
nuevos productos bajos y retornos a la inversion
cuestionables como media de mercado. Las empre-
sas de gran consumo innovadoras alcanzan ratios
del 10 al 30% de ventas generadas por productos
lanzados los dltimos 3 afios, pero incluso en estas
empresas en muchos casos la innovacién no es per-
durable en el mercado. La clave es como hacer que
focalicemos nuestra innovacién en pocos pero gran-
des lanzamientos rentables para la empresa. Y esto
puede conseguirse con una serie de elementos clave:

Todo parte de la diferenciacion

y posicionamiento estratégico.

Lo primero sera definir cudl sera el atributo o be-
neficio diferencial de nuestra marca, racional o
emocional, y desarrollar un posicionamiento di-
ferencial. La innovacién debe ser consistente con
nuestro posicionamiento. Si no lo es, consegui-
remos como lanzamientos fracasados que con-
llevan destruccién del valor de nuestra marca. No
debemos caer en la guerra de los productos gené-
ricos. La marca de la distribucién es la segunda
marca que tiene cabida en los lineales (o primera
en algunas categotfas) seguin la ley de la dualidad.
Sélo habra espacio para otras si estan diferencia-

das. El gran problema que existe en el mercado

de gran consumo es que pocas empresas tienen
un posicionamiento diferencial potente y rele-
vante. Sin posicionamiento diferencial, los no li-
deres tienen los dias contados.

Debemos partir de Insights

de consumidor y cliente relevantes.
Anticipar y satisfacer necesidades de consumidores,
shoppers y clientes de la distribucién no es tarea fa-
cil. Los Insights deben cumplir la regla de las 4 R’s:

(REALES: parten de una verdad profund)

* RELEVANTES: importantes para el
consumidor y para el negocio.

+ RESONANTES: que trasciendan la fibra
del consumidor.

*REACTIVOS: que conduzcan a una idea
competitivamente diferenciada y lo
suficientemente poderosa para

modificar conductas.

J/

Para generar Insights debemos partir de la obser-

vacién de todos los medios de conexién con el tar-
get. Tras revisarlos, debemos buscar los lazos
comunes para desarrollar una lista de entendimien-
tos que, destilados, se conviertan en un descubri-
miento penetrante que cristalice la esencia del
pensamiento y comportamiento del consumidor,
siendo un entendimiento que llame a una accién.
Para que se trate de una innovacién ‘breakthrough’



es conveniente no solo identificar deseos y nece-
sidades del consumidor, sino profundizar en sus
conflictos, problemas y temores asociados al con-
sumo dentro de la categorfa. Sélo entonces ten-
dremos un Insight que nos pueda llevar a una
innovacion estratégica.

Debemos integrar el analisis

de tendencias generales y sectoriales.

En principio, todos los departamentos de marke-
ting invierten en seguir tendencias, pero poca in-
novaciéon se plasma directamente en ellas.
Distinguiendo entre macro y microtendencias, lo
importante no es estar al dfa y aprovecharlas de
manera genérica, sino interpretar las conductas y
oportunidades que detivan de éstas y construir un
nuevo modelo de negocio o lanzar innovacion es-
tratégica diferencial, buscando a los innovadores
y siendo consistente en el esfuerzo de lanzamiento.

Integrar el proceso de innovacion
en la cultura de la empresa.
El proceso de innovacién se divide en 5 fases:
* Generacién de Ideas.
* Definicién del Concepto y Oportunidad.
* Validacién del Producto.
* Preparaciéon del Lanzamiento.
* Evaluacién del Lanzamiento.
Los proyectos que superen la fase de
Generacién de Ideas iran avanzando en el pro-
ceso o caerdn si no superan los requisitos de
validacién de cada fase.
Si en la fase de Evaluacién identificamos los mo-
tivos de un lanzamiento fracasado, entendere-
mos que se podtia haber previsto con mds rigor
en la validacion en la fase adecuada de desarrollo.

PROCESO DE INNOVACION

VALIDACION H
DEFINICION FRODU(L::'?O .
CONCEPTOY 1§ H 5
*  OPORTUNIDAD * , i EVALUACION
H H PREPARACION |
GENERACION . H LANZAMIENTO .
IDEAS H . H
REUNION REUNION REUNION LANZAMIENTO
APROBACION APROBACION APROBACION
IDEAS. PROYECTOS LANZAMIENTOS

La Matriz de Innovacién: debemos

lanzar 1 producto Breakthrough

en todo Plan Estratégico

Como Breakthrough entendemos los productos
que satisfacen nuevas necesidades o bien necesi-
dades existentes con un enfoque distinto, mds
relevante para el consumidor, y lo hacen con una
propuesta de producto o tecnologfa tnica.
Estos productos son los que acabaran creando un
nuevo segmento, que tendremos que capitalizar.

y

Sdlo se consiguen espa-
cios en los lineales con
productos innovadores
de marcas diferenciadas.

Consumo low cost.

Los consumidores tenderdn a queter pagar poco
por casi todo. En la compra de supermercado y
en el ocio o bienes adquiridos en webs de compra.
En cambio, en los modelos de negocio cerrados
con consumidores cautivos, los consumidores pa-
gan un sobteprecio a veces desmesurado por el
beneficio diferencial ofrecido por el producto.
Pero el consumo low cost se consigue también
adaptando los formatos a los casi 50% de hogares
uni y bipersonales que hay en Espafia.

Construir notoriedad de marca diferencial.
Lo dificil hoy en dfa, es lanzar productos diferencia-
dos con un plan multicanal que sea eficiente. Nuestro
Plan de Comunicacion debera ser tan creativo como
las ideas de campafia que proyectemos en él. Una es-
trategia de probada rentabilidad si se comunica con
coherencia es la del Celebrity Endorsement. Un
ejemplo de ello es Helados Kalise-Menorquina,
que gracias al apoyo en su comunicacién de Andrés
Iniesta, con casi 8,5 MIO fans en facebook, ha con-
seguido aumentar su notoriedad espontanea de
marca casi en 10 puntos en un afio. Una marca que
quiere vender no tendra nunca directamente la misma
credibilidad que un lider de opinién. Se desarrolla el
Brand Equity del producto y del deportista al uni-
sono, una estrategia de cobranding o alianza estraté-
gica. Si el cobranding entre marcas de productos y de
personas funciona, spor qué no entre productos
o servicios complementarios que comparten un
target casi coincidente? Durante la proxima dé-
cada, veremos campafias donde percibiremos el
valor de varias matcas de productos y servicios y
nos preguntaremos: ¢pero quién lo ha pagador. e

La innovacion debe

ser un elemento mas
integrado dentro de
las empresas.
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¢¢ Debemos volver a un equilibrio,
porque de volvernos locos
consumiendo ahora nos hemos

vuelto locos por dejar de hacetrlo. 77

arles
Torrecilla

Profesor de marketing de ESADE

Entiende la crisis y sabe explicarla. En sus dos libros “:En efectivo o
con tarjeta?” y “Cirisis, mentiras y grandes oportunidades” nos da las
claves para que comprendamos la situacién econémica actual de manera
sencilla. Carles Torrecilla, profesor de marketing de ESADE, habla
en exclusiva con Notoria para explicarnos cémo ve el futuro de la

economia y de las marcas.
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¢Como afecta la crisis al consumo?

La cultura de los consumidores tarda 10 afios en
cambiar. Se dice que la crisis ha cambiado la cul-
tura de consumo de la gente pero esto es mentira.
Los ciclos econémicos se dan cada 7 aflos por lo
que atin no ha dado tiempo a cambiar la cultura
y ya hay una crisis que te vuelve a poner en tu lugar.
En 2001 empezaba una crisis pero, con la caida de
las Torres Gemelas, EEUU inyecté mucho di-
nero dentro del sistema y nos la saltamos.
Estuvimos 14 afios consumiendo como locos y
eso es lo que cambi6 la cultura. No fue por el
consumidot, sino por las empresas. Los fabrican-
tes se han dedicado a pelear con promociones y
esto es una estrategia muy cortoplacista.

Las empresas no deben
tener un Product Manager
o un Brand Manager sino
un Solution Manager.

Y desde el punto de vista del consumidor,
¢qué es lo que habria que hacer?

Debemos volver a un equilibrio, porque de vol-
vernos locos consumiendo ahora nos hemos
vuelto locos por dejar de hacerlo. El consumidor
aun no ha podido equilibrarse porque no ha te-
nido 10 aflos en los cuales esté en una situacién
normal post crisis.

¢Cual deberia ser la estrategia de las marcas?
No tienen que tener un plan de marketing anual,
como tienen la mayoria, sino uno estratégico en
el que no se gestionen las marcas o los productos
sino las soluciones que ofrecen al mercado. Las

empresas no deben tener un Product Manager
o un Brand Manager sino un Solution
Manager. Estos agrupan soluciones determina-
das de manera que cuando tienen que innovar o
segmentar lo hacen.

En la innovacion sirve
saber frenar.

¢Coémo tiene que ser la innovaciéon

de las marcas?

Tiene que ser secuenciada. En vez de sacar el mejor
producto de todos hay que ir introduciendo las co-
sas poco a poco para ir digiriéndolas. En la innova-
cién también sirve saber frenar. En mercados
maduros lo que hay que hacer es que un producto
genere cashy disfrutar de él reinvirtiéndolo en otros
nuevos decididamente. Lo que no se puede hacer
es invertir s6lo lo que sobra del reparto de divi-
dendos de la marca madura en innovacion.

Qué deberian hacer las marcas,
¢especializar sus productos en funcién

de cada consumidor?

En una empresa el producto tiene que aparecer
en la dltima pagina del plan de marketing, Tienen
que olvidarse del producto y pensar estrategias
adecuadas a los consumidores. Por ejemplo, ahora
hay una moda creciente de personas que realizan
deporte urbano y la alimentacién es el comple-
mento de esta actividad. Correr por la calle se ha
convertido en un acto social y lo comentan con
sus amigos. Una marca tiene que preguntarse:
“¢Estoy preparada para esta genter” La respuesta
es que no, ninguna marca lo esta haciendo.

En su libro “En efectivo o con tarjeta”,

el subtitulo reza: “Consejos para ahorrar
y consumir mejor”. ;:Qué quiere decir
“consumir mejor”?

Consumir mejor es hacerlo con la cultura que hemos
heredado de los dltimos 2.000 afios de consumo.



» EN EFECTIVO O CON TARJETA

Claves, curiosidades y anécdotas
de la economia cotidiana.

No es ni consumir menos, ni ser austero, ni ha-
cer cambios radicales. La gente intenta ahorrar
porque estan asustados por lo que sale en los
medios pero de golpe se dan cuenta de que no
pasa nada, que siguen teniendo saldo en la
cuenta y que a fin de mes van a cobrar.
Entonces lo gastan todo de golpe, consumen
de manera compulsiva y no disfrutan de su
compra. Entre tanto las marcas se han asustado
porque el mes iba mal y han hecho promocio-
nes por lo que, aunque la gente compre, como
ya lo hace a un precio de promocién el con-
sumo esta bajo.

Las marcas tienen que
dejar de pensar en el
producto y, con el
consumidor en mente,
ver en qué cosas esta
dispuesto a gastar mas.

¢Existe el Estado del bienestar?

Hoy en dia si alguien pregunta: “cEstas bien?” La
mayorfa contestarfa que no. Por lo tanto no tene-
mos un Estado del bienestar. Nos hemos mer-
cantilizado demasiado y la gente se ha olvidado
de ser feliz.

Entonces, ¢qué es el Estado del
bienestar?, ¢que se satisfagan

los gustos personales?

El Estado de bienestar no es un estado de cre-
cimiento. En el mercado hemos querido conju-
gar un crecimiento brutal con el bienestar sin
darnos cuenta de que hay momentos en los
que con crecimientos menores ya estamos
bien. En Alemania, por ejemplo, estaban bien
y siguen asf porque no han tenido crecimientos
surrealistas. En cambio en Espafia nos habfa-
mos acostumbrado a un consumo y pensaba-

mos que eso era estar bien pero en realidad
era una adolescencia de nuestra economia.
Las empresas, por su parte, piensan que una
marca es buena cuando crece, pero no es asi.
Una marca esta bien cuando deja de crecer y
se estabiliza. No sabemos tener productos
maduros y en crecimiento sino que se intenta
que todos crezcan.

¢Qué tipo de empresa tiene mas
posibilidades de sobrevivir?
La que ha elegido bien en qué bolsillo del

consumidor actia y no qué tipo de producto
hace. Si hoy en dia estoy haciendo cosas que
estan creciendo pensando en el consumidor,
el viento me sopla a favor. Si sigo vendiendo
en el mismo bolsillo del consumidor en el que
he vendido toda la vida seguramente estaré
despidiendo gente y reduciendo mis progra-
mas de produccién porque mi producto se
habra convertido en un commodity. El sueldo
que recibe la gente al mes se reparte en dife-
rentes partidas: alquiler, mévil, salud, super-
mercado, moda... Las marcas tienen que
dejar de pensar en el producto y, con el con-
sumidor en mente, ver en qué cosas esta dis-
puesto a gastar mas. e

T A R
JORDI BASTE
Periodista

ORISIS, MENTIRAS
Y GRANDES
OPORTUNIDADES

Estrategias y propuestas
pars capear la torment
econdmica

Qué es I crisis,
por qué se ha producido,
€6mo nos afecta y como

podemos afrontarls

I —

CARLES TORRECILLA Y JORDI BASTE

¢EN EFECTIVO
0 CON TARJETA?

CUEL CUmETRARES
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Christian Le Bret
CEO de Elu Produit
de ’Année
lebret@produitsdelannee.com
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25 ANOS
premiando la

INNOVACION

En 1987 nacié en Francia hace ya un cuarto de

siglo El Producto del Afio. Desde entonces,

su presencia e importancia no han dejado de crecer

hasta convertirse en un certamen internacional

con presencia en 32 paises por todo el mundo.

Seguramente poco podia esperarse Christian Le
Bret hace ya 25 afos que Elu Produit de
I'Année, una iniciativa pionera dedicada a premiar
la innovacion en productos de gran consumo, iba
a crecer tanto y a ser una referencia tan importante
en el mundo empresarial. Pero lo es. Este afio se
celebro en el teatro del Chatelet de Paris la gala 25
aniversario del Producto del Afio en Francia y
compartimos con su fundador algunas impresio-

nes sobre el premio y su importancia.

¢Cudles son los criterios obligatorios para
que un producto pueda contribuir

a la eleccion de los productos del ano?

En general es necesario, por supuesto, que el pro-
ducto tenga un caracter innovador ya sea en térmi-
nos de envase, de contenido, de la formulacién o
mas generalmente, en términos de concepto.

¢En segundo lugar, cémo se eligen

los productos?

iEs una cuestion que se me plantea cada afio! {En
primer lugar es necesario que los productos parti-

cipen! Después el proceso se desarrolla en dos eta-
pas: el Comité ético valida los expedientes de can-
didatura.
agrupados por categorfas que son validadas por la

Los productos seleccionados son

empresa Nielsen. Posteriormente, los productos
se someten 2 la votacion de los consumidores.

Tal y como nos explica Christian Le Bret, la me-
todologfa de la eleccién de los productos premia-
dos por los consumidores se basa en dos
principios: sencillez y eficacia. Un criterio que se si-
gue e imita escrupulosamente en todos los pafses
en que El Producto del Afio esta presente. Es
una metodologia de eleccion simple, fiable e im-

parcial.

La metodologia de
eleccion de los productos
premiados se basa

en dos principios:
sencillez y eficacia.

El proceso cuenta con la garantia de un experto
reconocido de estudios, la sociedad Nielsen.
También los productos participantes pasan el exa-
men de un comité ético formado por expertos del
sectot, que tienen como objetivo garantizar un en-
foque transparente y sostenible. Pero la metodolo-
gia también estd sujeta a innovacion, tal y como
sefiala Le Bret.



Este ano el concurso Elegido Producto
del Afio cumple 25 afos ¢Cuales han

sido las principales evoluciones desde

su creacion en 19877

Los principales cambios se centraron en la meto-
dologia. Principalmente sobre el tamafio de la
muestra, pero sobre todo en el nimero de respues-
tas (mas de 10.000), manteniéndose la representa-
tividad de las respuestas. En 2012 hemos
evolucionado los criterios de evaluacién y las res-
puestas a la satisfaccion se ponderaron por dos.
Por dltimo, un trabajo importante ha sido hecho so-
bre los elementos explicativos de eleccion de los con-
sumidores que permitiera a los equipos marketing
de disponer de un verdadero instrumento de pilotaje.

El papel de los consumidores
es preponderante, porque
son ellos quienes en
definitiva, como en
tiendas, se pronuncian
sobre los productos.

En el proceso de eleccién de

los productos del aino habéis destacado
siempre el papel de los consumidores

¢ Como intervienen?

El papel de los consumidores es preponderante,
porque son ellos quienes en definitiva, como en
tiendas, se pronuncian sobre los productos. Este
afio hemos, a tal efecto, ponderado por dos la vo-
tacién sobre la "satisfaccién" reforzando el papel

del consumidor.

Le Bret sabe de la importancia de los consumi-
dores. Sin ellos el galardon del Producto del Afio
no tendria razon de set. Pero también los mismos
consumidores saben valorar la importancia de un
premio de este calibre, especialmente las consumi-
doras. Segin un estudio de Nielsen, el 68% de las
mujeres francesas tienen confianza en el logotipo
del Producto del Afio. E1 65% piensan que se re-
fuerza la imagen de la marca a la que se refiera y
63% piensan que es una garantia de calidad.

NOTORIEDAD DEL LOGOTIPO
PRODUCTO DEL ANO

@0c0ccc0cce0cc0cc00cc00c000000000000000 o

NOTORIEDAD EN
CONSUMIDORES

NOTORIEDAD EN
DISTRIBUIDORES

89%
88%

Con el resultado de la votacion,

el galardonado de cada categoria puede
utilizar el logotipo que lo designa como
producto del afio en el conjunto de la
comunicacion durante un afo,

¢Se puede medir el impacto?

iPor supuesto! Estamos logrando no sélo los estudios
de impacto del logotipo ante los consumidores, sino
también de los distribuidores. El logotipo del
Producto del Afio proporciona una notoriedad de
89% de los unos y del 88% de los otros (fuente:
Nielsen 2011). Los industriales mismos nos comuni-
caran un cierto nimero de informacion sobre las
ventas. Globalmente, podemos observar un aumento
real de las ventas en volumen de 10 a 25 % segun el
tipo de producto y el nivel de utilizacion del logotipo.
Todo esto repercute de manera directa en las ventas
de la empresa, y de los productos que acaban utili-
zando el logotipo de galardonados en el Producto
del Afio. Estudios de Nielsen demuestran que las
ventas de un producto con el logotipo de ganador del
Producto del Afio elegido por los consumidores, au-
mentan entre un 10 y un 25%, dependiendo del tipo
de producto.

e Pris Mirheting
Towavitian W12

El galardon del Producto
del Ailo aumenta las
ventas de un 10 a un 25%
segun el tipo de producto
y el nivel de utilizacion
del logotipo.

Los productos galardonados también
gozan de campafas de promocion
realizadas por los medios de comunica-
cién asociados a El Producto del Afo...

El perfil de estos... ¢ Ha evolucionado?
¢Qué papel juegan las redes sociales?
Ponemos a disposicion de los galardonados un plan
de prensa poderoso a 360° tanto para los productos
galardonados como para la promocién del mismo lo-

gotipo. Es asi que TF1, CBS Outdoor, Femme actuel,

(1) Maurice Lévy,
CEO de PUBLICIS GROUPE

@ Ganadores de Flu Produit
de I'Année 2012
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) DATOS GENERALES FRANCIA

Su capital es Paris
Superficie 675.417 km?
65,35 millones de habitantes
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Télé Loisirs, LSA, Metro, Le journal des femmes y
Le journal du Net garantizan una cobertura y una
promocién éptimas. En lo que respecta a las redes
sociales, la entrada del grupo CCM BENCHMARK
en el seno de nuestros asociados a través Le journal
des femmes y Le journal du net nos permitira, en este
ambito, construir una estrategia a la medida de estas

cuestiones.

La clave del éxito puede
resumirse en un triptico:
claridad, imparcialidad
y eficacia.

Segun usted, jen qué se basa el éxito

de los productos del afio?

TLa clave del éxito puede resumirse en tres puntos:
claridad, imparcialidad y eficacia. La claridad en
nuestra metodologfa, la imparcialidad en nuestro pro-
ceso y la eficacia en los resultados para las marcas.

¢ Coémo ve el futuro de El Producto

del Aho?

iSinceramente lo veo bien! ;Yo dirfa que muy, muy
bien! En un petfodo dificil, todos los estudios conver-
gen e indican que el logotipo que designa los galardo-
nados con el Producto del Afio es una garantia para
las marcas en el 63% de los consumidores y que el

Partners

65 % de ellos consideran que refuerza la imagen de
la marca a la que se refiera. Afladiendo a esto un au-
mento significativo de las ventas, vemos por tanto el
futuro de manera muy positiva.

Por (ltimo, para usted,

¢Qué es un consumidor?

A esta pregunta, mi respuesta serd sencilla y no varfa
desde hace varios afios. Es un individuo que consume
un producto comprado por él o por alguien de su en-
torno. El consumo detiva pues de un acto econémico.

En 1987 se creo
El Producto del Ano.

25 anos apostando
por la innovacion.

Pero el consumidor es algo més. Y Le Bret lo supo
muy bien cuando en 1987 cre6 El Producto del
Aifio. Un galardén que camina con paso firme en el
presente y que mira con ilusién al futuro. Un certa-
men que mantiene su apuesta por la innovacién 25
afios después como el primer dia. e

@CBS
OUTDOOR

media on the move”

LNIA

LeJournalduNet




Agilidad

para actuar con ventaja

jAdelantate!

SymphonyIRI es el lider mundial en proporcionar informacion, servicios y soluciones
tecnolégicas en el mercado de gran consumo y distribucién combinando informacion en
tiempo real, analisis predictivos y consultoria estratégica que le convierten en un
partner indispensable que te ayudara a optimizar las estrategias de desarrollo de tu
negocio e incrementar tu ROL.

Soluciones estratégicas para afrontar los retos actuales

Mas informacion en: www.SymphonyIRIl.es

Symphony Rl Group
Insight..

Impact.




LOS PRODUCTOS DEL ANO 2012

LOS PRODUCTOS
DEL ANO 2012

Estos son los Productos
del Afio del Afio 2012,
41 productos elegidos

tras un test de concepto

a10.000 personas y

un test de producto a
100 personas del target,
realizado por TNS

) ALIMENTACION
: , 'ALNONIA
) COSMETICA , SENSITIVE

< 3 ' )

) DROGUERIA
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LOS PRODUCTOS DEL ANO 2012

ALIMENTACION

LOS PRODUCTOS DEL ANO 2012
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Special K Sensations

Kellogg’s

Un delicioso y satisfactotio desayuno
de cereales bajos en grasa para cui-
darte cuando quieras. Es la primera
granola de ceteales baja en grasas del
mercado. Con 5 veces menos grasas
que el resto de granolas.

Buenos Dias by Donuts®

Nuevo envase
redondo Danone

o

vQdiction

Kalise Adiction
3 chocolates

Danone

Grupo Kalise Menorquina

Danone crea un nuevo envase
redondo donde la cuchara se desliza
mejor y puedes disfrutar hasta la
ultima cucharada. Disponible en
Activia, Densia y Vitalinea.

El Gnico cono sin azicares
afiadidos con todo el sabor de los
3 chocolates.

Smint 2 en 1

Tés Lipton Linea

Panrico

Chupa Chups

Unilever Espafa

Donuts presenta el nuevo desayuno
hecho al horno a base de cereales y
con un sabor suave para disfrutatlo
sélo o rellenarlo con lo que mas te
apetezca, dulce o salado.

El primer comprimido bicapa del
mercado. Dos novedosos sabores
frutales y toda la intensidad Smint
de siempre.

Té verde con el doble de catequinas, sustancia
presente de manera natural en el té, que ayuda a
reducir la grasa abdominal. Tiene cero calorfas y
puedes encontratlo en dos variedades: meloco-
ton y pifia & hibisco en un pack de 20 bolsitas
piramidales para una mejor infusion.
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Queso

Cocina Q’iwil

Cocina

Mermeladas de
Temporada Hero

Président Queso Cocina
(Emmental, Semicurado y Azul)

Mejillén de Angulas Aguinaga

Angulas Aguinaga

Hero Espana

Grupo Lactalis Iberia

Mermeladas elaboradas con fruta

directamente en la camparia, justo
tras su recoleccion. Su produccion
es limitada para ofrecer la maxima
frescura y el mejor sabor.

El nuevo queso pensado
especialmente para cocinar.
Ideal como ingrediente en
tus platos cotidianos.

Mister Corn Sabores
del Mundo

Jalea Vital de Central
Lechera Asturiana

Mejillén de temporada, seleccionado, limpio y preparado, cocido en su jugo
o en salsas tradicionales (salsa verde y salsa de tomate). Listo para consumir
con tan sélo calentarlo 2 minutos en el microondas.
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Fripozo Gama Empanados
Microondas + Girill

Canitas

Canitas de Fuet
d’Olot y Canitas
de Chorizo Espuna

Grefusa

Central Lechera Asturiana

Fripozo

Esteban Espuna

Gama de snacks unica por su exclu-
siva combinacién de sabores. Tres
nuevas propuestas (Africa, México e
India) con una cuidada seleccion de
frutos secos y maiz.

San Miguel Abrefacil

La primera y tnica leche enriquecida
que refuerza el sistema inmunitario,
aporta todos los beneficios naturales
de la jalea real y contiene vitamina
B6, que ayuda a reforzar las defensas.

belvia

Desayuno

Belvita

Un producto facil y rapido de
preparar ya que se cocina en el
microondas + grill o en el horno.

Gama Funcional Snatt’s

Deliciosos snacks de Fuet d’Olot
y Chorizo, ideales para picar a
cualquier hora.

_)y

U

Cuerpo 10 Dieta 10

Grupo Mahou-San Miguel

Kraft Foods

Grefusa

Grupo Viveplus

Nuevo sistema de apertura

para todas las botellas de 25 cl.,
mas practico porque no necesita
abridor.

Las primeras galletas que gracias a
su seleccion de cereales y su proceso
de horneado te aportan la energfa
de forma sostenida durante 4 horas.

Nuevos palitos de trigo horneados,
unicos por su exclusiva combinacion
de ingredientes sabrosos y naturales,
que te aportan todo lo bueno de la
fibra y la soja.

Producto formulado a base de plantas
medicinales utilizadas tradicionalmente
en procesos de regulacion del peso
corporal. Los activos de las 6 plantas
actiian conjuntamente aportando una
ayuda extra para el control de peso.
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COSMETICA

LOS PRODUCTOS DEL ANO 2012

o
Elvive Hidra-Colageno Locién Piernas Cansadas
U'Oréal Paris de Natural Honey

El primer tratamiento a medida para el pelo The Colomer Group

mediterrfmeq con coligeno para controlar Nueva locién Piernas Cansadas con accion

el encrespamiento. refrescante de alivio inmediato que hara sentir

tus piernas mas ligeras durante 12 horas incluso
si tienes varices, atenuando la sensaciéon
de pesadez y cansancio.

"AUNONIA
SENSITIVE

NORMAL ALA

Sublime Mousse Ausonia Sensitive

L'Oreal Paris Arbora & Ausonia

12Oréal Paris lanza la primera coloracién La unica compresa que combina un sistema
permanente en espuma tan facil de aplicar de dermoproteccién y una capa superior extra
como un champu. suave para respetar tu piel mas intima cuando

mis lo necesitas.
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Olay Total Effects Crema
Activadora de Dia

Maquillaje Serum Alisante con
Extracto de 4 Rosas Yves Rocher

LR O
[T R

La Toja Nutri Spa

Procter & Gamble

Yves Rocher

La crema activadora de dia, con extracto

de menta, combina todos los beneficios

de la gama Total Effects, con un refrescante
toque de menta, perfecto para activar la piel
desde la mafiana.

Nuevo maquillaje efecto serum alisante con

4 extractos de rosa que rehidrata y remodela

la piel consiguiendo un efecto alisante inmediato
y aportando un sutil aroma a rosa.

Huggies Newborn

Ceras Fijadoras Nelly

Kimberly Clark

Laboratorios Belloch

Schwarzkopf & Henkel

Los expertos en cuidado termal de La Toja

han desarrollado esta nueva gama de geles de
bafio y body milks con la combinacién unica
de 7 nutrientes de cuidado y minerales termales
del agua de La Toja usados en tratamientos spa.

Caédigo Juventud Suero
Extraordinario

Incorporan un corte en forma de “U”
en la parte superior del pafial, disefiado para
cuidar el ombligo del recién nacido.
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Indasec Compresas para
pérdidas leves

4 ceras con diferentes texturas, activos y fijacion
para diferentes acabados de peinado para que
marques tu propio estilo manteniendo la salud
de tu pelo.

Rowenta Aquaperfect

L’Oréal Paris

Suero Facial Rejuvenecedor + Iluminador Flash.
Basado en 10 afios de investigacion genética.
Actta directamente sobre los genes

de recuperacién de la piel.

Unig One

Laboratorios Indas

Grupo Seb

The Colomer Group

Nueva superficie supersuave, de tacto algodén
que, asegura una mejor absorcion. Ademas ofrece
una forma mas ajustada y anatoémica, a la vez que
garantiza un mayor control del olor.

La tnica depiladora que se puede usar en seco
y en himedo con exclusivo cabezal masajeador
para minimizar la sensacién de dolor y mejorar
la eficacia en el apurado.

Un tratamiento capilar “all in one” que aporta
10 beneficios reales que el cabello necesita.
El tnico 10 en 1.
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DROGUERIA Y BAZAR
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WIiPP Express Blanco Total

Mimosin Creaciones

Henkel Ibérica

Unilever Espana

Gracias a su férmula reforzada con agentes
blanqueadores, ademas de garantizar la eficacia
en limpieza y eliminacién de manchas,

WiPP Express consigue una blancura superior
en tu ropa. En gel y polvo.

2

e

Brise® Discreet™

Suavizante con perfume intenso e innovador a
base de mezclas de frutas exdticas y flores.

Tenn Brillante Maderas

Johnson’s Wax Espafiola

Henkel Ibérica

El tnico ambientador eléctrico en gel del
mercado espafiol que, ademds tiene un disefio
plano muy innovador que se adapta a cualquier
ambiente de tu hogar.

Tenn Brillante Maderas cuida los suelos de
parquet o madera gracias a su secado rapido,
dejandolo limpio y brillante, evitando que

la humedad lo dafie. Asi lo puedes usar incluso
a diario.



Colhogar Aquatube

iRobot Roomba 770 Smartbox

Georgia Pacific

iRobot Smartbox

Colhogar incorpora a su gama de papel higiénico
el nuevo sistema Aquatube, que permite tirar al
WC el tubo una vez acabado el producto porque
se disuelve como el papel higiénico.

Nuevo robot aspirador iRobot Roomba serie Nueva edicién con las mejores opciones para
700, lo dltimo en tecnologfa robética aplicada al

hogar. Te permitira tener los suelos limpios todos

acertar con un regalo inolvidable. Smartbox

ha cambiado el disefio de sus cajas regalo y sigue
los dias ya que barre y aspira sin necesidad de su- con su apuesta por la calidad, seleccionando
pervision mientras disfrutas de tu tiempo libre. las mejores experiencias en los mejores
establecimientos y ofreciendo al cliente una

atencion personalizada.

Envasadora al Vacio Foodsaver

Almohada Suprelle Memory

Jarden Consumer Solutions

Mash

Envasadora al vacio con el innovador y exclusivo
sistema de Foodsaver, que asegura disfrutar

de los alimentos al 100% de sus propiedades

y ahorrar en la compra.

Sartén Tefal Sensorielle

Almohada con propiedades viscoelasticas con una
innovadora fibra con efecto memoria. Se adapta
perfectamente ofreciendo el apoyo dptimo para la
cabeza y cuello durante toda la noche. Ofrece una
distribucion equilibrada de la compresion, ayudando
a liberar la tensién muscular, ofreciendo un mayor
confort y un suefio mas reparador.

Es transpirable y suave.

Flex Wellness Bioceramics® s

Grupo Seb

Flex Equipos de Descanso

Incorpora el nuevo antiadherente Intensium
mas duradero y resistente con efecto holografico
y una nueva base mas duradera y con mayor
insercion de cobre para una mejor distribucion
del calor.

Gama Wellness BioCeramics®, una seleccién de colchones activos que unen la exclusiva tecnologia
de Flex con la dltima innovacion BioCeramics®: una composicién de materiales bioceramicos capaces
de emitir ondas infrarrojas beneficiosas para el cuerpo. Aumenta el flujo de circulacién sanguinea

a nivel capilar, que te recupera, mejorando la sensacién de bienestar y te ayuda a cuidarte potenciando
la actividad celular.
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La era de las
APLICACIONES

Los smartphones han cambiado nuestra forma de

consumit. Estas nuevas cestas de la compra nos

permiten seleccionar y adquirir productos hechos

en cualquier momento del dia y en cualquier lugar.

Unos aliados perfectos para entrar directamente

en el bolsillo de los clientes.

a venta de smartphones como
iPhone, Blackberry o Android
no para de crecer y con ella el au-
mento del uso de aplicaciones que
se descargan. En junio de 2011 la
App Store de Apple anuncié que habia alcan-
zado los 15.000 millones de aplicaciones descat-
gadas en sélo tres afios de funcionamiento. El
Android Market tampoco se queda atras ya que
en 33 meses de operaciones ya tiene mas de
4.000 millones de descargas. Y esto es sélo el
principio porque se calcula que para 2015 el nd-
mero de descargas alcanzara los 48.000 millones.

Los teléfonos moviles
son ya una herramienta
de primer orden para
que las marcas
puedan establecer
conexion directa con
los consumidores
mediante aplicaciones.

La era de las aplicaciones estd provocando mu-

chos cambios en nuestra manera de consumir.
Ahora, ademads de llamar, escuchar musica y ju-
gar, podemos disefiar nuestros teléfonos mévi-
les para comprar, sefialar donde estamos en un
mapa o saber el estado de nuestras cuentas,
todo sin tener que desplazarnos o mientras re-
alizamos otra tarea mas mecanica.

En esta sociedad contemporanea en la que el
tiempo es un bien escaso tener la posibilidad de
realizar consultas y compras a través del telé-
fono movil se estd convirtiendo en imprescin-
dible, y las empresas mds innovadoras ya han
sido capaces de ver el potencial y de abrit nue-
vos canales de comunicacion con sus clientes,
especialmente los mds jovenes.

Poseer una aplicacién proporciona a las com-
pafifas una imagen de marca innovadora pero
no sélo eso, también permite anunciar sus pro-
ductos con un tipo de publicidad interactiva y
personalizada que hasta ahora el resto de me-
dios no ofrecia. Cuando una persona realiza
una compra a través de una aplicacién esta pro-
porcionando informacién sobre sus gustos y

preferencias.




15.000 millones

aplicaciones descargadas

Con estos datos las empresas pueden dirigirse
a sus clientes a través de una publicidad casi
personalizada mucho mds efectiva que la que se
realiza en medios como la prensa o la televi-
sién. Mantener una aplicacion actualizada y con
la posibilidad de interactuar permite el didlogo
directo marca-cliente y viceversa.

App Store de Apple Android Market

El uso de las aplicaciones
por parte de los
consumidores hace
que las marcas
consigan informacion
sobre sus preferencias
y asi poder ofrecer

una publicidad
personalizada.

Pero la publicidad de las marcas no esta limi-
tada a su propia aplicacién. Cada vez es mas co-
mun encontrar mensajes publicitarios en otras
Apps dedicadas al ocio y al entretenimiento,
anuncios segmentados en funcién de las accio-
nes de los usuarios. Algunas de las aplicaciones
mas populares pertenecen a bancos, companias
aéreas o tiendas de ropa. El Banc Sabadell, por
ejemplo, permite que sus clientes tengan un ac-
ceso directo a sus cuentas, se informen de sus
ultimos movimientos y hasta realicen transfe-
rencias a través del smartphone. Zara ofrece
“Toda la moda en su bolsillo” con su nueva apli-
cacion en la que se puede consultar el catalogo de
la tienda, seleccionar lo que se quiere y pagar con

t

4.000 millones

de descargas en 33 meses

sélo mover un dedo sin necesidad de hacer fila
para entrar en el probador. Otras como la de
Mango hasta ofrecen la posibilidad de recibir el
pedido en casa.

También las empresas de viajes confian en las
aplicaciones para acercarse a sus clientes. A través
de la aplicacién gratuita de Vueling es posible
comprar billetes de avién, hacer el check-in o se-
leccionar el asiento que preferimos para viajar sin
ni siquiera tener que entrar en su pagina web.

El futuro parece lejano pero hace tan solo un par
de afios parecia impensable que los habitos de los
consumidores cambiarfan tanto como para con-
fiar en realizar segiin qué tipos de compras online.

La innovacion en un
sector tan en alza
como el de las apps es
una oportunidad

de generar una imagen
de marca moderna

y vanguardista.

Hoy dia desde un coche hasta un cuadro se
pueden adquirir a través tanto de aplicaciones
online o de smartphones. La mentalidad de
los usuarios esta cambiando y aquellas empre-
sas que sean capaces de ver la oportunidad
creceran en el futuro con las nuevas genera-
ciones para las que el teléfono se ha conver-
tido en un objeto imprescindible en sus
rutinas diarias. Cuanto mas facil y mas accesi-
ble sea la compra, mayor sera el éxito de las
aplicaciones. o

Ejemplos aplicaciones

Banc Sabadell

Permite que sus clientes tengan un
acceso directo a sus cuentas, se infor-
men de sus ultimos movimientos y
hasta realicen transferencias a través
del smartphone.

Zara

Ofrece ““Toda la moda en su bolsillo”
con su nueva aplicacién en la que se
puede consultar el catalogo de la tienda,
seleccionar lo que se quiere y pagar con
s6lo mover un dedo sin necesidad de

hacer fila para entrar en el probador.

Mango
Oftrecen la posibilidad de recibir
el pedido en casa.
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LA GALA

Gala entrega de premios
El Producto del Aiio

14 de diciembre del 2011

Sala Oriol Martorell de
L'Auditori de Barcelona

L.a noche

de los

ARRIESGADOS

No es facil apostar por la innovaciéon en momentos

de dificultad como los actuales. Sélo aquellos que

saben de su importancia se atreven. Y €sos no son

otras que las grandes marcas que una vez mas ven

premiada su filosofia innovadora en la gran noche

de la innovacion. La gran noche de los arriesgados.
La gran noche del Producto del Afio.

a cultura popular es sabia. Por algo

se ha construido a lo largo de los si-

glos y con la aportacién de toda la

sociedad. Y uno de los pilares de

esa sabiduria son las frases hechas,
como por ejemplo, quien no arriesga no gana.
O que, como dijo el poeta Miquel Marti i Pol,
todo esta por hacer y todo es posible. Con esa
filosoffa trabaja con tesén e ilusién durante todo
el afio el equipo de El Producto del Afio.

Todo esta por hacer
y todo es posible.

Un trabajo que se concentra en una noche. Una
noche especial, una noche en la que la innova-
cién es la dnica protagonista y a la que se le
rinde homenaje. Una noche en la que afio tras
aflo se celebra el certamen del Gran Premio a
la Innovacion, la eleccion del Producto del
Afio por los consumidores. Una muestra para
todas aquellas empresas que arriesgan, y mas en
los tiempos que corren, que su apuesta por la in-

novacion tiene recompensa.

(D La Organizacion del Producto del Afio

(2) Elequipo de Yves Rocher
celebrando el galardon




Un certamen que este afio celebraba su XII* edi-
cién en un escenario de excepcion, L'Auditori
de Barcelona, con un anfitrion de lujo, el presti-
gioso periodista Ramon Pellicer y con la presen-

cia de cerca de medio millar de personas.

Todo el trabajo de un
ano se concentra

en la gala del Producto
del Ano, una apuesta
segura y consolidada
por la innovacion.

Y entre esos casi 500 asistentes se encontraban

algunos de los maximos representantes de los

41 productos que fueron premiados con el Gran

Premio a la Innovacién 2012 y destacados
miembros del mundo empresarial, del marketing
y la comunicacién. Todos pudieron disfrutar del
mensaje de Joana Ortega, Vicepresidenta del
Govern de Catalunya y titular del Departament
de Governacié i Relacions Institucionals de la
Generalitat de Catalunya. En un discurso gra-
bado, Ortega destacé que valores como “el tra-
bajo, el esfuerzo y la innovacién han hecho
avanzar el pais”.

Tras las reflexiones de Ortega, comenzé la en-
trega de galardones de la mano de Blanca Gener,
Directora General de El Producto del Afio.

(1) Los presentadores de la gala,
Ramon Pellicer y Blanca Gener

@ Trofeos El Producto del Afio 2012
(3) L’Auditori de Barcelona

@ Entrevista a Lluis Pons,
Director de Marketing de Vueling




Foto de familia de los premiados (1)
Recepcion de invitados  (2)

La Compra del Afio @

GRAN PREMIO A LA

INNOVACION 2012

i Tew
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Los premiados destacaron en sus discursos el ho-

nor que suponfa recoger un premio tan prestigioso
y elegido por los consumidores. Una eleccién que
se forja con mucho trabajo por parte de la organi-
zaci6én de El Producto del Afio que se inicia en fe-
brero con la inscripcién de candidaturas y culmina
el 14 de diciembre con la celebracion de la gala.
Una gala que no solo pudieron seguir los asistentes
a I’Auditori. BTTW, agencia de marketing partici-
pativo y comunicacion 2.0. se encargd de retransmi-
titla minuto a minuto a través de su plataforma
Treemkt en las redes sociales. Un foro con més de
130.000 consumidores conectados y que pudieron
conectat y participar de la gala gracias a Internet
Una plataforma, la de Internet, clave en el desarro-
llo de la innovacion. Asf lo asegurd Eva Vila, direc-
tora general de SymphonyIRI Group en Espafa en

su ponencia. “En Espafia, un tercio de las personas

que conocen una innovacién se informan en

Internet y en las redes sociales” afirmé Vila.
También puso de manifiesto que en estos tiempos
turbulentos “se innova poco, mucho menos que an-
tes de la crisis”, pero apostd por la necesidad de la
innovacion ya que “un comprador quiere estar al

dfa, seguir mejorando”.

La mayoria de
expertos coinciden:

el futuro inmediato de
la innovacion pasa por
el uso de las nuevas
tecnologias y las
aplicaciones moviles.

Una idea que tienen marcada en su filosoffa de tra-
bajo la organizacion y todos y cada uno de los 41
nuevos Productos del Afio. 41 productos que
arriesgaron y se decidieron a apostar por la inno-
vacion pese a las dificultades actuales y que encon-
traron la mejor recompensa posible: el respaldo de

los consumidores. ®




LA GALA

Buenos Dias de Donuts
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Ceras Fijadoras Nelly

frm

iRobot Roomba 770

San Miguel Abrefacil

Carla Sanclimens
Brand Manager de Donuts

aur =

hiids com

Aatres

Roberto Gonzalez
Ditector Comercial
de Laboratorios Belloch

Juan Garcia de Bustos
Ditector de Marketing de Global
Electronic Solutions

Sonia Parera
Product Manager de San Miguel

aon &

N

Belvita de Fontaneda

Cristina Camacho
Brand Manager de Fontaneda Belvita

Olay Total Effects Crema
Activadora de Dia

Ana Belén Poveda
Product Manager de Olay Espafa

la. LA RAZON L PR,
Président Queso Cocina Uniq One
Olga Alcahuz Roger Vallvé

Brand Manager Senior de Président

an =

11oin.com

Flex Wellness Bioceramics

Almohada Suprelle Memory

Israel Moreno
Product Manager de Flex

Laura Atienza
Product Manager de Mash

Gama Empanados
Microondas + Girill Fripozo

Trade Marketing Manager
de la Division Profesional
de The Colomer Group

Cainitas de Fuet d'Oloty
Cainitas de Chorizo Espuna

Jose M* Marrero
Director Comercial
de Catalufia de Fripozo

Neus Quintana
Ejecutiva de Marketing
de Esteban Espufia
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LA GALA

Premiados

Nuevo Envase Redondo
de Danone

Michelle Boada
Packaging Development Manager
South Europe de Danone

Magquillaje Serum Alisante
con 4 Extractos de Rosa
de Yves Rocher

Mabel Salcedo
Directora de Comunicacién Yves Rocher

Mermeladas
de Temporada Hero

Eva Moreno
Brand Manager Adult Categories
de Hero

Gama Funcional Snatt's
y Mister Corn Sabores
del Mundo

Roberto Alvarez
Category Manager de Grefusa

Miili _com

Tenn Brillante Maderas

Miquel Alfons Antén
Junior Brand Manager de Tenn

Mejillén de Angulas
Aguinaga

Locién Piernas Cansadas
de Natural Honey

Inma Larrafieta
Brand Manager de Angulas Aguinaga

Ali Arias
Product Manager de Natural Honey

Ausonia Sensitive

Tatiana Muifioz Garcia
Assistant Brand Manager
de Ausonia Sensitive

Rowenta Aquaperfect y
Sartén Tefal Sensorielle

Mikel Carcamo
Responsable de Producto de la
Categorfa de Menaje Grupo SEB
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Jalea Vital

Brise Discreet

Francisco Blanco
Product Manager de Leches
Especiales de Corporacion
Alimentaria Peflasanta

Maria Herranz
Assistant Brand Manager de Brise

Envasadora al Vacio
Foodsaver

Enrique Yeste
Marketing Manager de Jarden
Consumer Solutions



La Toja Nutri Spa

Maria Terol y Jorge Sirvent
Trade Marketing y Brand Manager de La Toja

Huggies Newborn

David Campos y Margarita Sanchez
Director General de Kimberly Clark Espafa y
Marketing Manager de Huggies

Ignasi Martin y Elena Van Den Eynde
Director de Marketing y Product Manager
de Georgia Pacific

Cuerpo 10 Dieta 10

Dori Alvarez y Ketty Rico
Key Account y Presidente de Grupo Viveplus

VANGUARDIA

3 il
WIiPP Express Blanco Total

Kerry Bell y Carlos Erroz
Junior Brand Manager y Brand Manager de WiPP

Smartbox

Florence Leduc y Meritxell Escarra
Southern Europe Production Manager
y Marketing Manager Iberia de Smartbox

Mimosin Creaciones

Oriol Miret, Laia Fontanet e Inés de Broto
Brand Manager, Assitant Marketing
y Trade Marketing de Mimosin

'} —
T’ b ﬂ
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Indasec Compresas
para Pérdidas Leves

Juan Carlos Gallego y Fernando Portolés
Ditector del Area de Marketing y Director Divisién
de Mercados de Laboratorios Indas

Smint2in1

Silvia Ripollés y Ricard Abadias
Jr.Brand Manager y Brand Manager de Smint

Pittw

Elvive Hidra-Colageno, Sublime Mousse
y Codigo Juventud Suero Extraordinario

Juan Sanchez y Marta Nicolas

Jefe de Producto de Elvive Hidra-Coligeno
y Jefe de Producto de Cédigo Juventud

Tés Lipton Linea

Marta Bermudez y Marga Baselga
Brand Manager Lipton y
Marketing Director de Savoury & Tés

Kalise Adiction 3 Chocolates
Jairo Larotta, Olga Nicolas e Ignacio Ochoa

Trade Channel Specialist, Responsable de Nuevos
Productos y Director de Marketing de Kalise
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Maribel Suarez
Marketing Manager
SymphonyIRI Group
maribel.suarez(@symphonyiti.com
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SymphonyIRI Group
Insight.

Innovation.
Impact.
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Vliensajes que
conectan con €

COMPRADOR

El plan de marketing se convierte en unos

de los pilares basicos para la estrategia de marca,

y comunicar con excelencia proporciona

una oportunidad mas de llegar al hogar

y ala cesta del comprador.

o hay que olvidar que, segtin el ul-

timo  estudio  shopper de
SymphonyIRI, la mitad de los

compradores de marcas lideres

predeterminan su compra en casa.
Los medios de comunicacion, tanto los tradicio-
nales como los de ultima generacién, como las
redes sociales o YouTube, ofrecen nuevas
oportunidades de conectar con el comprador
cuando aun esta decidiendo su compra.

Las nuevas tecnologias
son herramientas

que permiten conectar
con el consumidor
antes de que éste
decida su compra.

Hay unos determinados mensajes que se mues-
tran mas eficaces a la hora de vender una marca
incluso antes de pisar la tienda, y que, en todo
caso, deben adaptarse al entorno social en el que
10s encontramos:

) Facilitar la vida: las misivas mas recordadas
por los usuarios son aquellas que les hacen la
vida mds facil, especialmente en el actual en-
torno econdémico y social. Todos aquellos
mensajes que hagan referencia a la contencion
del gasto, incluso aquellos que no hacen refe-

rencia expresa y directa al precio del pro-
ducto, tienen una amplia repercusién en la
mente, y por tanto en la toma de decisiones
del comprador.

» Dar poder: un segundo bloque de mensajes
eficientes son aquellos que dan opciones al
comprador para decidir sobre su vida, que se
centran en proporcionar un estilo de vida de-
seado gracias al consumo de un producto o
una marca. Old Spice, que con su campafia en
Estados Unidos “The man your man could
smell like’ evoca como se puede ser otra per-
sona solo por usar su misma colonia, tuvo un
gran éxito tanto en visionados online como en
ventas de la marca.

p Transformar los valores: de menor eficacia
sobre las ventas de un producto, pero que son
recordados por el comprador, son aquellos
mensajes que hacen referencia a valores socia-
les como la amistad, el amor, la ternura...

De especial importancia es considerar todas las
oportunidades que nos oftrece la tecnologia de
hacer llegar el mensaje al comprador. El com-
prador se mueve a todos los niveles, recibe cien-
tos, miles de mensajes cada dfa, y es necesario
utilizar todas las armas que existen a nuestra dis-
posicién para destacar entre cllos: se trata de
adaptarse o morir. e



PUBLICIDAD EXTERIOR

Enrique Ruiz Martin
Director General de CBS
Outdoor Espafa
enrique.ruiz@cbsoutdoor.es

@CBS
OUTDOOR

media on the move”

EUROPE
on the move

Durante los ultimos afnos hemos visto como cambiaba

el panorama de muchas de nuestras ciudades:

nuevas calles, nuevos bartios, nuevas vias y carreteras

para llegar a los nticleos utbanos, y también hemos

visto como cambiaba nuestra forma de desplazarnos.

Por eso el pasado ano, CBS Outdoor
Internacional llevo a cabo de la mano del
Instituto de Investigacion Harris Interactive,
un estudio paneuropeo, Europe on the move
(EOTM), para analizar el comportamiento, la
conducta y el estado de 4nimo de los europeos
durante sus desplazamientos

Las conclusiones son rotundas, el estudio
Europe on the move (EOTM), demuestra que la
tecnologfa ha cambiado radicalmente la natura-
leza de los desplazamientos asi como la gran co-
nexion que existe entre el medio Exterior y
el uso de dispositivos con acceso a Internet.

El tiempo muerto ya
no existe, los smart-
phones nos permiten
realizar todo tipo de
actividades en los
desplazamientos.

El ”tiempo muerto” ya no existe, los nuevos
dispositivos electronicos y especialmente los
teléfonos moviles con acceso a Internet han
convertido nuestros desplazamientos en nue-
vos espacios para realizar todo tipo de activi-
dades, y ésa es precisamente otra de las
conclusiones del estudio; somos multitarea ya
que realizamos de media hasta 5 actividades di-
ferentes mientras nos desplazamos, entre ellas,
escuchar musica, fijarnos en los anuncios de las
vallas, hablar con los amigos, fisica o virtual-
mente a través de las redes sociales, planificar
las compras que vamos a realizar...Sabemos
qué hace y en qué piensa nuestra audiencia

mientras se desplaza, sabemos que se aburre

mientras se mueve y que busca distracciones.

Esto abre un mundo de oportunidades a la
Publicidad Exterior. Nuestro medio es un me-
dio de informacién muy versatil, capaz de dis-
tribuir mensajes de manera eficaz, de informar
sobre nuevos productos, promociones, direc-
ciones de establecimientos, etc. pero ademas
es el medio mas cercano al momento de la
compra lo que duplica su capacidad de influen-
ciar al consumidort.

El estudio demuestra ademas la respuesta in-
mediata que genera un anuncio de Exterior, ya
que un 77 % de los espafioles realizaron una
accion como resultado de ver un anuncio
de Publicidad Exterior. Acciones de todo
tipo: desde la busqueda de mas informacion,
hasta la compra del producto.

Europe the move nos acerca al consumidor
desde el mejor conocimiento de su comporta-
miento, y nos permite, de nuevo, demostrar la
enorme eficacia de la Publicidad Exterior.

Mis informacién sobre el estudio Europe on the move
en www.cbsoutdoot.es
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Numa Comunicacion
numa@numacomunicacion.com

Boligrafo

BIC CRISTAL
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Productos de
ran consumo:
uturos objetos

DE CULTO

Actualmente la mayoria de productos que

consumimos estan destinados a la corta vida que

impone la obsolescencia programada. Pero algunos de

ellos se convertiran en objetos de culto ya sea por la

originalidad, por el disefio o por el uso que al final los

consumidores les acaben dando. Objetos cotidianos

que han cambiado la forma relacionarnos con el mundo.

[ | Se imagina ir a un museo para ver
un boligrafo, una bombilla, o un
secador de pelo? Eso es lo que se
puede encontrar en los museos de
objetos. Existe uno en cada pafs y

ya forman parte de la cultura popular. El disefio
industrial y de producto es parte de la cultura del
siglo XX y por esta razén algunas de las institu-
ciones artisticas de arte contemporineo mas
prestigiosas del planeta ya incorporan estos ob-
jetos a sus colecciones.

El diseno industrial
y de producto es
parte de la cultura
del siglo XX, y se ha
convertido en arte.

Algunos de los mas famosos son el Musée des
Arts Décoratifs du Louvre de Paris, el Victoria
and Albert Museum de Londres, The Gallery
of Australian Design and Architecture de

Canberra, el Museo Nacional de Artes
Decorativas de Barcelona, el Franz Mayer de
México o el MOMA de Nueva York.
EIMOMA (Museo de Arte Moderno) de Nueva
York, creado en 1929, ha dedicado al disefio in-
dustrial varias exposiciones en los ultimos diez
afios. Una de las mas importantes fue Humble
Masterpieces (Modestas obras de arte) en 2004
con 3.609 objetos de disefio, desde un helicop-
tero hasta un microchip, un chupa chups o una
bombilla como la que inventé Edison en 1879,
objetos cotidianos elevados a la categorfa de
pieza de arte.

El MOMA comenzd a dar reconocimiento a
este tipo de objetos con la Gnica misién de alen-
tar la comprensién y aplicacion de las artes mo-
dernas, no sélo entre los coleccionistas, sino
también entre los fabricantes y piblico en gene-
ral. Desde sus inicios, el disefio Industrial fue
considerado como arte moderno.

La tirita, por ejemplo, fue inventada en 1921 por
Earle Dickson, que trabajaba como comprador
de algodén en la empresa Johnson & Johnson.
Su esposa a menudo se quemaba o se cortaba



los dedos cocinando y Dickson al darse cuenta
de que las gasas con adhesivo no se adherfan a
los dedos de su esposa mucho tiempo, decidié
crear vendajes mejores. Tomé una tira adhesiva,
puso algodén cortado a cuadraditos, y lo cubrié
todo con gasa para esterilizarla. Comparti6 esta
idea de disefio con su jefe, James Johnson, que
decidi6 fabricar su invento. Mds de 100 millones
de tiritas se han fabricado desde entonces.

Objetos de uso
cotidiano pueden, con
el impulso necesario,
llegar a convertirse
en objetos de culto

y obras de arte.

El Victoria and Albert Museum de Londres es el
museo de artes decorativas mas grande del mundo.
Esta galerfa se cred para promover la excelencia en
el disefio y fabricacion de los objetos cotidianos por
lo que hoy en difa se considera una visita obligada
para todo aquel disefiador en busca de inspiracion
para su trabajo. Su amplia coleccién, de cerca de
cuatro millones de objetos, alberga muestras de la
cultura tan variadas como la tiara Manchester, fabri-
cada en oro, plata y diamantes por Cartier, o una
funda portatil de boligrafos y tinta.

El Museo Vitra Design en la localidad alemana
de Weil am Rhein, cerca de Basilea, se encuentra
entre los museos de disefio industtial de muebles
y de arquitectura mds importantes del mundo.
En su exposiciéon Hidden Heroes. The Genius of
Everyday Things (Héroes ocultos: la genialidad de

lo cotidiano) muestran aquellos objetos cuya dis-
creta utilidad les hacen pasar desapercibidos. La
exposicién se complementa con una web inter-
activa que se utiliza como plataforma para que el
publico incorpore todas aquellas historias y pro-
ductos que considere que deberfan estar refleja-
dos (http://www.hidden-heroes.net).

Pero estos son sélo algunos ejemplos de los
grandes museos dedicados a los objetos. Entre
otros son destacables El Centro Cultural de
Bangkok con una muestra permanente sobre
objetos de disefio o el Museo del Objeto del
Objeto (jes correcto!) en México con la muestra
titulada "Nostalgia de lo cotidiano".

Y ademas estan el Design Museum de Londres,
el Drood Design Gallery de Amsterdam, el
Museum of Contemporary Art de Los Angeles,
el Museu da casa Brasileira (MCB), el
Virtual Design Museum Holanda o el Museo
Nacional de Disefio Cooper-Hewitt en la
Quinta Avenida de Nueva York y muchos mas.

Cualquiera de los productos que se encuentran
en los supermercados puede llegar a ser una obra
de arte del futuro. Y es que nunca se sabe: un
viejo y obsoleto walkman, en desuso desde hace
tiempo, con el paso de los afios puede llegar a
ser objeto de culto y estar expuesto en alguno de
los museos mds importantes del mundo. e

La innovacion crea nuevos productos revolucionarios
que relegan a otros antiguos a la categoria de

obsoletos y que, con el tiempo, pueden llegar
a los museos de objetos
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CASE STUDY | Henkel Ibérica

Andrea Bastoni
Director General de la divisién
de Detergentes y Cuidado
del Hogar de Henkel Ibérica
info@henkel.com

HENKEL

La innovacion

como
fllosofia.

Desde su creacién, su empresa ha
llevado como bandera la innovacion.
¢Es ya parte del ADN de la compaiia?
Si, totalmente. La innovacién siempre ha ido muy
ligada a Henkel, desde el lanzamiento del primer
champt del mundo a principios del siglo XX, el
primer detergente sin fosfatos del mercado, el pri-
mer dentifrico y elixir en un solo producto (Licor
del Polo 2 en 1), el primer limpiador con lejia in-
corporada (Estrella) o innovaciones mas recientes
como Vernel Crystals, el primer suavizante en ctis-
tales; el sistema Liquid Hair Repair incorporado
en la gama capilar Gliss, que suministra proteinas
idénticas a las del cabello, ayudandolo a reparatlo
desde el interior, o Loctite Super Glue-3 Power
Easy, el primer adhesivo que no pega los dedos.

GANADORES DE LA EDICION 2012
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&Y por qué esta apuesta por innovar
constantemente? ;Cree que el
consumidor valora la innovacioén

a la hora de elegir?

Estamos convencidos de que el consumidor va-
lora la innovacién siempre que le aporte algiin be-
neficio realmente relevante para él, si el nuevo
producto satisface una necesidad que hasta el mo-
mento no estaba cubierta sera exitoso.

En Henkel invertimos muchos recursos y esfuet-
zos en investigar las necesidades de los consumi-
dores para satisfacerlas, en desarrollar nuevos

ingredientes, férmulas, productos y servicios para
que los mercados evolucionen. Sin las marcas, que
son el motor de los mercados, los productos siem-
pre serfan los mismos y no evolucionarfan.

Henkel seguira
apostando por
productos innovadores
y sostenibles

porque es el futuro.

¢Hacia dénde debe enfocarse

la innovacién en el futuro?

Henkel seguira apostando por productos innova-
dores y sostenibles porque es el futuro. Henkel
dedica el 3% de su facturacién a investigacién y
desarrollo y cuenta con 3.000 trabajadores en
todo el mundo dedicados a [+D+i. Ademas, el
30% de las ventas deben proceder de productos
que lleven menos de tres afios en el mercado y
que impacten al menos en una de las seis areas fo-
cales definidas a nivel de sostenibilidad (“energfa

173

y medioambiente”, “ materiales y residuos”,

“aguas y aguas residuales”, “progreso social”, “sa-
lud y seguridad” y “resultados”). Un claro ejemplo

de nuestra apuesta por una innovacion
sostenible.




Lo mas importante es contar con
el reconocimiento de los consumidores,

por eso desde el inicio estamos
con El Producto del Ao

Sois una de las empresas que mas
Productos del Aho ha ganado en los 12
afnos de historia del certamen ;Qué os
ha aportado la participacion en el Gran
Premio a la Innovacion?

LLo mas importante para nosotros es contar con
el reconocimiento de los consumidores, pot eso
hemos participado desde el inicio en estos pre-
mios ya que son los tnicos donde mas de 10.000
consumidores con su voto directo eligen los pro-
ductos mas innovadores del afio en diferentes
categorias. En Gran Consumo hay mucha com-
petencia y resultar premiados entre tantas mat-
cas realmente tiene mucho valor para nosotros.

Estamos seguros

que los productos
ganadores de esta
edicion funcionaran
muy bien durante 2012.

¢Qué impacto a nivel de ventas y de
notoriedad ha tenido poder usar el
logotipo de ‘Elegido Producto del Ao
en vuestros productos?

Creemos que el uso del logo nos diferencia en
el lineal respecto a nuestros competidores, la
gente lo identifica y da mayor credibilidad, aun-
que es dificil medir la repercusion en ventas.

Recibir estos premios
nos da mucha fuerza
y energia para seguir
trabajando.

Estamos seguros que los productos ganadores
de esta edicién (WiPP Express Blanco
Total, Tenn Brillante Maderas y La Toja
Nutri Spa) funcionarin muy bien durante
2012, recibir estos premios nos da mucha
fuerza y energia para seguir trabajando du-
rante todo el afio. e

(1) Campafa de publicidad de los
tres productos ganadores
Elegido Producto del Afio 2012

(2) Andrea Bastoni con los productos
ganadores Elegido Producto del Afio 2012

(3) Campafia de publicidad de la Toja 2012
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CASE STUDY | Espufa

ESPUNA

Los reditos
de apostar por la
iInnovacion.

Josep M? Riera
Director de Marketing
de Esteban Espufia
jriera@espuna.cs

Su empresa lleva como bandera la innova-
cioén con programas como Espuiia Innova.
¢En qué consiste ese programa y como
ha afectado a su cultura de empresa?
Efectivamente, la Innovacion en Esteban
Espuia S.A. es un pilar estratégico para el creci-
miento y el futuro de la empresa. E1 Programa
Espuila Innova se lanz6 a finales del afio 2003
con el objetivo de hacer participes de la innovaciéon
a todos los colaboradores de la empresa apor-
tando ideas innovadoras sobre productos, proce-
sos ¢, incluso, envases. De las ideas aportadas han
salido nuevos productos algunos de los cuales han
sido premiados con el “Producto del Afio”.

Al consumidor le gusta probar
nuevos productos y nuevos envases
que le faciliten el consumao.

)

La Calidad por Experiencia
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¢Cémo compaginar un sector tradicio-
nal como el carnico con la innovacién
constante?

Aunque no es facil, creemos que no esta todo

inventado puesto que el mundo de la alimenta-
cién es cambiante y nosotros debemos movet-
nos de acuerdo a estos cambios. Los lugares, los
momentos, las ocasiones a la hora de consumir
los productos e, incluso, los sabores pueden ser
distintos en un futuro no muy lejano. Es funda-

mental estar siempre atentos al mercado para in-
novar y ofrecer lo que nos pida. Desde este en-
foque, siempre habra novedades que presentar.

¢Cree que el consumidor valora esta
constante innovacion a la hora de elegir?
Por supuesto. Al consumidor le gusta probar nuevos
productos y tener nuevos envases que le faciliten el con-
sumo del producto porlo que se muestra muy receptivo
cuando se encuentra con novedades que le interesan.

¢ Qué impacto a nivel de ventas y

de notoriedad ha tenido poder usar

el logotipo de ‘Elegido Producto

del Ano en vuestros productos?

A nivel de nototiedad es un sello de calidad y de con-
flanza y, evidentemente, el hecho de poder utilizar el
logotipo en el pack es un gran estimulo en la decisién
de compra que se refleja en un incremento de ventas.

En la dltima edicion fueron premiadas
las ‘Barritas de fuet’ y las ‘Barritas

de Chorizo. ; Como habéis usado

el logotipo en vuestras campanas?
Nuestra prioridad es que el logo destaque en to-
das las producciones graficas que hacemos del
producto, es decir, disefio del envase, paginas pu-
blicitarias y web. e

NSTANTEMENTE
TRADICION-




En Espuia estamos de enhorabuena. Porque por 5° afio consecutivo hemos ganado el
premio al producto del aifo. Y es que los consumidores han elegido las cafiitas de fuet
d'Olot y de chorizo Espufia Producto del Afio 2012 en la categoria embutidos. Un
reconocimiento que, aho a afo, se ha convertido en toda una tradicién. Cinco veces gracias.

*TNS Acces Panel Online - Septiembre 2011. Encuesta a 10.000 individuos representativos de la poblacién espafiola.
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;Por qué estd tan buena
esta mermelada? f

- )% .."
(S11C) =
<%

MERMELADA DEL TIEMPO CALIDAD E
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pe | EMPORADA

SELECCIONADOS EN LA ULTIMA CAMPANA

-

Elaborada en la Huerta de Murcia
s6lo durante la cosecha y
disponible en cantidad limitada

e ST ‘ GRAN PREMIO A LA

INNOVACION 201

Porque es de temporada.

Hero, de Temporada. La mermelada a su tiempo. @ i

Siempre lo mejor 4
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*TNS Acces Panel Online — Septiembre 2011. Encuesta a 10.000 individuos representativos de la poblacién espafiola. ¢
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