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"Gran Premio a la Innovacion 2005
27:1-2005. Salon Gaudi Hotel Arts Barcelona

Maurizio Carlotti, Pedro Nueno, Lorenzo Delpani y Fernando
Trias de Bes descubren las nuevas fronteras de la innovacion

Los winners ‘05 salen a escena




Tras esta intervencion, Blanca Gener y Joan Elias,
profesor de EADA y vocal del comité deontologico de la
quinta edicion de El Producto del Ano, volvieron al
escenario para dar paso a la Entrega de Galardones.
Juntos fueron anunciando uno a uno, de forma agil y
amena los productos premiados en cada una de las 30
categorias que participaban este ano en el Gran
Premio ala Innovacion.

Cada galardonado agradecio el premio a los
consumidores, a sus companeros del departamento de
marketing, a la fuerza comercial, al equipo de |+D...
Un agradecimiento que algunos aprovecharon para dar
a conocer con ingenio y simpatia las bondades
innovadoras de su producto.

El Producto del Ano cuenta en cada edicion con mas
categorias y por tanto con mayor numero de
ganadores. Esto se noté especialmente en la foto final
con todos los galardonados que se realizé después de
enumerar a todos los productos premiados. El
escenario se llend de trofeos y caras sonrientes
colocadas estratégicamente para la imagen de
recuerdo.

de izq. a der.

Inma Larraneta
Marta Piqué
José A. Tellado
Alain Carrasco

de iz, -a der.

Javier Adan
Patricia Oliva
Marta Forns

Josep M® Lloreda

Juan Cabasa

—
de [2q. a der.
Lourdes Ribadeneira
Silvia Roig
Merce Marti
Miguel A. Espana
Ménica Gémez

winners ‘05

A la salida cada uno de los asistentes fue obsequiado
con un original "carrito” que contenia la revista de El
Producto del Ano, Notoria # 2, asi como las revistas
Mia y Novedades y Noticias, entidades colaboradoras
del certamen y que contenian reportajes sobre los
productos ganadores. .

En definitiva, un ano mas la Gala de Entrega de
Premios de El Producto del Afo ha innovado y
sorprendido tanto a aquellos que asistian por primera
vez como a los que ya habian acudido en ocasiones
anteriores.

Sotto Tempo, entidad organizadora del certamen,
sigue trabajando cada dia para que la préxima edicion
sea todo un éxito de participacion e innovacion. iOs
esperamos!

Alberto Solana
Alex Polo
Clara Lasala
Cristina Camacho
Jaime de la Rica




entrega de premios

Gran Premio a la
Innovacion 2005

a mesa redonda sobre "Las Nuevas Fronteras de

la Innovacion” fue solo el comienzo de la Gala de

Entrega de Premios de El Producto del Ao 2005;
una ceremonia en la que no faltaron opiniones
interesantes, espectaculo y sorpresas.

Mas de 170 representantes de las principales
empresas de gran consumo, del mundo académico e
institucional y de los medios de comunicacion se dieron
cita en el Salén Gaudi del Hotel Arts de Barcelona.

Al finalizar la cena de gala, la directora de El Producto
del Ano, Blanca Gener, agradecio a los asistentes su
presencia y, presenté a la soprano Begona Alberdi,
quién puso voz a algunas de las areas mas reconocidas
de Puccini. Este fue el toque personal con el que la
organizacion del certamen quiso obsequiar y agradecer Joan Elias y Blanca Gener hacen entrega del trofeo
alosinvitados su interés y participacion en el evento. de El Producto del Ano

Winners 2005

~  winners ‘05
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Winners '05: Los representantes de los productos galardonados recogen sus trofeos.

TNS Accass Panel® - Octubre de 2004 wiw v.granpramicalamnavacion,com




El Profesor Nueno afnadio al
debate un elemento que trae
de cabeza a los encargados
de hacer que la innovacion
tenga resultados en la
cuenta de explotacion: la
copia que se produce en
economias emergentes. Su
experiencia profesional, vy
ahora centrada en el mer-
cado Chino, nos abrié los
ojos a entender que la copia ni es nueva ni es
patrimonio de los 5 dragones; aporté ejemplos claros y
contundentes sobre cémo la copia de otras ideas ha
supuesto una constante en la historia del econémica
del S. XX y de porqué es un proceso inevitable en el
desarrollo de las economias emergentes. En su
argumentacion, transmitié un mensaje muy relevante
para la innovacion especificamente en marketing:
todavia nos queda mucho camino por andar en el
proceso de flexibilizar costes para mejorar nuestra
capacidad competitiva. Ser flexibles y ser innovadores
suponen dos de las nuevas claves para poder competir
aescalaglobal.

Director de Reckitt Ben
South Western

En esta linea, fue Lorenzo Delpani, vicepresidente de
Rekitt Benckiser Europa, quien introdujo el concepto
de la “hiperinnovacién” o, como se defini6 mas
adelante, la declinacion de
conceptos mas que inno-
vacion en strictu senso. El
Profesor Trias de Bes ayudd
a aclarar que estas decli-
naciones de conceptos ya
lanzados suponen una buena
estrategia porque repre-
Bl sentan una oferta mejor y
Cc jero Delegado de b : .
i a: mas amplia para el consu-
midor, que se traduce en
ventas, pero tiene el problema de que las declinaciones
son dificilmente sostenibles. Todos estuvieron de
acuerdo. Y también estuvieron de acuerdo en que la
distribucion moderna también tiene mucho que decir
en los procesos de innovacion.

Sr. Maurizio Carlotti

Se generd debate sobre el la saturacion publicitaria,
sobre el impacto de las marcas de la distribucion en la
innovacion de las marcas, sobre la cantidad vs. la
calidad de lainnovacion.... La verdad es que nos supo a
poco. No es facil encontrar tanta experiencia y talento
dialogando de forma tranquila, amigable e interesante
(igual que los programas del nuevo Late Prime Time).
Bien por ellos y bien por la organizacion.

Sin embargo, tengo que admitir que eché de menos
referencias mas precisas y contundentes sobre el
impacto de la marca en el proceso de innovacién.
Asumiendo que la marca representa unas preferencias

mesa redonda

explicitas y activas del
consumidor por las que esta
dispuesto, incluso, a pagar
mas, la marca se establece
como la responsable de que
su aportacion de valor a su
cliente sea constante.
Sabemos que este valor
. dent‘s”";’;ld?mﬁii puede ser real o percibido,
et 8 pero en cualquier caso, lo
Internacional Business School. YT ENTIENEvY que si se paga
mas; lo evidente es que la
marca se ha convertido en un activo intangible de
primer orden y que se debe tratar como tal. Entiendo
que los fabricantes estén evolucionando su propia
vision de su papel en el mercado: si en el siglo XX lo
importante eran los procesos, en este siglo, lo
importante son las percepciones y las experiencias. Y
es en la interaccién entre expectativas y experiencias
donde reside la satisfaccion y, por lo tanto la fidelidad.
Taly como pasa en las relaciones humanas.

4
Sr. Pedro Nueno

Adoénde quiero llegar es a proponer un ligero cambio de
foco en el complicado tema de la planificacion
estratégica de la marca. Hasta ahora la innovacion en
mercados de gran consumo se genera fun-
damentalmente el producto, y esta se convierte en
valor cuando se incorpora a la marca. Y si el proceso
fuese a la inversa? Es decir, una vez que la marca tiene
un posicionamiento claro, équé debo de hacer para
fortalecerlo, asentarlo, proyectarlo o lo que sea? LY
qué papel juega el producto en este proceso? Si es
verdad que el producto esta en manos del fabricante y
la marca en la mente del consumidor, el reto de la
innovacion cambia de cariz. Una conclusion directa es
que la innovacion no es un ejercicio empirico, sino como
argumento el Profesor Nueno en su ejemplo de la
innovacion en los automoviles, el resultado de un
proceso de didlogo con el consumidor. Si nos
planteamos enfocar la investigacién comercial mas
hacia la involucracién del consumidor en el desarrollo
de la marca més que como
validacion de nuestras ideas
sobre el producto, nos
podremos llevar la sorpresa
de que estamos innovando
sobre el propio proceso de
innovaciéon. A lo mejor
incluso podemos darnos .
cuenta que la propia inno- AT LR oy e
vacion no es ni un fin ni un [ aade. Son

: ; tor de Salvetti &
medio. A lo mejor nos [FiEeNe.
daremos cuenta que la
innovacion es una actitud para y hacia algo. Como
decia un sabio amigo mio: “si nada cambia, nada
cambia”. No descarto que este sea un camino
interesante a explorar.

carlos.delaguardia@brandgineering.net



las nuevas fronteras de la innovacion
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Mesa redonda: “Las nuevas fronteras de la innovacion”. De izquierda a derecha Carlos Jordana (moderador), Maurizio Carlotti, Pedro
Nueno, Lorenzo Delpani y Fernando Trias de Bes.

Si nada cambia,
nada cambia

El pasado dia 27 de enero se celebro la Gala de entrega
de premios del Producto de Ano, certamen que premia
la innovacion. En su 5% edicion, esta competicion es
relevante por dos motivos sinérgicos. Primero, por que
ahonda en el tema mas relevante el marketing de este
siglo, la innovacion como fuente de valor para las
companias. Y en segundo lugar, porque se basa en la
opinion directa de los consumidores expresada en una
encuesta "hecha como Dios manda”, es decir, realizada
de manera metodolégicamente correcta e inde-
pendiente por un instituto especializado. Los
resultados son la realidad de lo que los consumidores
piensan y perciben de un determinado producto. Puroy
duro.

Esta 5 edicion del concurso le convierte en el tinico de
su especie en nuestro pais y, ademas, le consolida
como un punto de referencia en el panorama de los
productos de gran consumo. El entorno competitivo de
estos productos les situa a la cabeza de la innovacién:
mueven grandes volumenes de ventas y necesitan
grandes inversiones. Por lo tanto, el certamen El
Producto del Aro se ha convertido en la fiesta de la
innovacion para los que estamos comprometidos en la
constante satisfaccién de las necesidades de los
consumidores.

Y nada mejor para demostrar innovacion que la propia
organizacién del certamen: prepard una charla
coloquio con profesionales verdaderamente relevantes
en los ambitos en los que la innovacion se manifiesta
con mayor frecuencia. Incluso el formato de la charla
aport6 valores nuevos y dinamicos a su desarrollo:
todos sentados como en un cuarto de estar (a modo de
set televisivo), con una pantalla gigante para poder
seguir las intervenciones de los invitados y moderados
por una persona altamente especializada en temas de
estrategia, marketing y comunicacion. En esta 57
edicion, la organizacion tuvo el propdsito de anadir
valor a los asistentes, de innovar, por medio de
concentrar talento.

Asi, alli se concentraron, el consejero delegado de
Antena 3 Television, el Senior Vice President Regional
Director de Reckitt Benckiser South Western Europe,
el Profesor Pedro Nueno ampliamente conocido en las
mas altas esferas del consulting corporativo y profesor
de IESE, y el Profesor Fernando Trias de Bes de
ESADE, como exponentes de las corrientes de
innovacion presentes en nuestro mercado.

La verdad es que la organizacion nos sorprendié con
ese formato pues aquello tuvo contenido. Y mucho.
Teniendo en cuenta que la audiencia era bastante
homogénea (la mayoria pertenecian a departamentos
de marketing de empresas punteras) no era facil
aportar valor sin caer en los eternos monélogos que
escuchamos cuando alguien tiene algo inteligente que
decir. Y el formato de entrevista-charla fue, tanto para
los parlantes como para los escuchantes, interesante,
productivo, amenoy, como no, innovador.

Cada invitado en su linea, todos aportaron lo que
significa innovacion desde su perspectiva profesional.
El Sr. Carlotti nos hizo reflexionar sobre la naturaleza
de la television generalista y la relacion entre tres
elementos dificiles de congeniar: La television, la
publicidad y el televidente. Esta relacion estd en
constante evolucion porque el panorama televisivo no
para de cambiar. Sélo 15 anos después del fin del
monopolio de las televisiones publicas, nos
enfrentamos a las digitales codificadas, al nacimientoy
proliferacién de las locales, a la mejora de la oferta de
todas ellas y, ademas, se nos viene encima el “apagén
analégico” con la entrada de la Television Digital
Terrestre (TDT).

Explico, como la innovacion
también ha sido basica para
que la television pueda
seguir ofertando a sus
clientes impactos utiles, mas
informacion sobre los
perfiles de sus audiencias y
flexibilizando las parrillas de

A% : Carlos Jordana
programacion. Fue fasci- [EEEECEEEERIE
nante Deontologico de PDA 2005




editorial

Nuevos
desafios

ada afo la ceremonia de entrega de galardones
supone para la organizacion de Sotto Tempo un
nuevo desafio.

El hecho de gestionar el Gran Premio a la Innovacién
nos plantea el reto, en cada nueva edicion, de
sorprender a los premiados superdandonos y siendo
mas creativos.

En esta Quinta edicién el equipo de Sotto Tempo ha
contado con una ayuda de excepcion, los miembros del
Comité Deontolégico y su Presidente, que han
colaborado activamente con nosotros en diversos
brainstormings para ayudarnos a encontrar una
férmula diferente para una noche tan senalada.

Asi surgi6 la idea de organizar una mesa redonda que
pudiera preceder a la entrega de premios. El siguiente
objetivo era saber elegir a los ponentes adecuados.

La verdad es que ese cometido ha representado para
mi una experiencia de lo mas enriquecedora, ya que me
ha permitido conocer personalmente a cuatro mentes
privilegiadas que han querido compartir con nosotros y
Blanca Gener todos los galardonados sus opiniones y puntos de vista

Directora de E| Producto del Afo acerca las nuevas fronteras de la innovacion.

blanca@sottotempo.com

)
o
<
0
a

Un aflo méas quiero agradecer la presencia y colabora-
cion de nuestros partners: Promarca, la revista Nove-
dades y Noticias, Optimedia, TNS, IPMARK, la revista
Mia y el Instituto Superior de Marketing y, en especial,
dar la bienvenida a nuestro nuevo patrocinador, Atres
Advertising, la nueva concesionaria de publicidad de
Antena3 Television.

Tras la entrega de premios, damos paso a una nueva
etapa, en ocasiones con cierta nostalgia. Pero los que
hacemos posible El Producto del Aho debemos seguir
adelante para que la préxima edicién sea todo un éxito.
GRACIAS ATODOS.
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the sixth sense of business"

L.os
nameros

o hablan

por sisolos -

Todos nos hemos quedado mirando una pagina repleta de nimeros sin entender
nada. Montones de cifras que sé6lo seran tinta en un papel hasta que alguien nos dé
la clave para interpretarlas,

Antes, la investigacion de mercados proporcionaba a las empresas la informacion
que necesitaban. Pero hoy en dia no basta con eso.

Las empresas quieren mas que simples datos. Quieren la profundizacion e inteligencia
que solo se obtienen al ir mas alla de los nimeros, mas alla de las tendencias y leer
entre lineas.

La investigacion de mercados esta cambiando. Y TNS lidera este cambio para ser
the sixth sense of business. Ese sexto sentido que aporta inteligencia global,
precision y valor anadido.

Para saber como transformar datos en significados contactenos:

TNS Barcelona: 93 581 94 00 / TNS Madrid: 91 596 96 00
e-mail: info.es@tns.global.com / www.tns-global.es

Paneles de Consumidores = Estudios de Habitos y Actitudes » Estudios de Imagen y Posicionamiento

Estudios de Valor de Marca = Tests de Innovacién » Tests y Trackings de Publicidad » Panel de Audiencia de TV
Seguimiento de Noticias en Medios » Estudios de Punto de Venta » Estudios de Calidad y Satisfaccion de la Clientela
Estudios Médicos y Farmacéuticos = Estudios de Opinién Publica
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