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.gracias Maria, gracias Paquita y Cristina, Alex y Maribel. Gracias a todas y a todos
por seguir confiando en nuestros productos. Gracias por habernos elegido nuevamente
lideres en innovacion.

UN ANO MAS HABEIS CONVERTIDO A
RECKITT BENCKISER EN LA EMPRESA QUE
MAS PRODUCTOS DEL ANO HA GANADO.
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[EDITORIAL]

La muralla China

En la dltima edicion del Gran Premio  de gran consumo y, por tanto, de
a la Innovacion mas de 90.000 consu-  procesos y timings mé

ajustados, hay

vidos

a eleccion de los Productos del Afo Para empezar s mercado real esta

rmidores eurapeons han partic pado en razones de PesQ pard ser prec

de habitan-

anes

Espana, Francla, Replblica Checa, Iejos de los 1.300 mi
Portugal, Inglater asidad de un target con
alobalizacion el valor de la innovacion  poder adquisitivo suficiente para ad
como motor de consumo v diferencia- quirir preductos tan basicos como el
clon empieza a ser imparable Gao Le Gao* reduce nuestras posibi-
lldades a poco mas de 50 millones de
consumidores. A ello hay que :

~.enlaerade la tes. La nec

Créditos

una escasa cultura de marcas con

.-:nrrc'tem.yo

indices de fidelizacion rmuy ok
na? Sin duda sus indices econdmicos  vados aun mas por la presencia desleal
asi loindican, El gigante amarlllo ha y abrumadora de la copia institucio
duplicado su PIB en tan sélo 7 anos  nalizada. ¢Un panorama desolador?
wwwigranpremicalannavacion com (@ EE.UU le costo 20 anos vy a Europa,  Quiza sed sélo cuestion

24.) y su tasa media anual de| 9%,  pero el sentido comln nos obllga a
Edita Sotto Tetripo sigue siendo Lina de las mas elevadas  encontrar mercados mucho mds re-
’ ian v diseno: Yellowstone Advertising Y f.f'jujlf_’u‘"|i(|£~.$ de : 5 ili]l.l.?t|r"1&rlij{‘ :_'Jil'-eﬁl‘.lili_(.‘li\ ‘ F‘l,‘]--
proyecclén como primera potencia  dria ser Latinoamérica? Lo s
Depositn Legal: M5413-2004 mundial a largo plazo es incuestiona-  hay algo:cierto: China ya la tiene
Ejemplar 14 € ble. Sin embargo, cuando hablamos  su punto de mira

e liempo

planeta. Sin duda su ¢
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EL ANO]

Comité deontologico

Fl Comité Deontoldgico es el érgano
gue tiene como misl
correcto funcionamiento de
edicién de £l Producto del Ano.
En la presente edicién, el Comité
Deontologico, integrado por
profesionales del mundo académico,
estd presidido por Dan Fernando Trias
de Rz‘-l al que le m_.:..-rnp.lr‘]._1|1 comao
vocales Dofa Lourdes Pérez, Don Joan
Cintero y Daon Carlos Jordana,

n velar por el

cada

En su pnimera intervencion, tras el
clerre del periodo de inscripcion de
candidaturas, el Comité Deortologico
se reline y valora la innovacion de cada
producto candidato, wvalida las
candidaturas que cumplen con los
requisitos del reglamentoy las agrupa
en diferentes categorias. Asf se hizo:
145 candidaturas en 44 cateqor/as
que pasaron a la siguiente fase: |a
encuesta a los consumidores, por TNS.

Entre |[: 44 categorias de
Alimentacion, Cosmética, Drogueria,
i-mqr@f:g‘ ele—c‘{l'r_‘dl::rr"eal.lcuus ¥
, los consumidores han
.--||_g|rlo ;-mru.n deliclosas recetas
nnovadoras, plates mas saludables y
litleros, soluciones faciles de cocina,
alimentos funcionales, envases
revolucionarios, soluciones cosmeticas
para ella y jéll, productos para el
cuidado de los mas pequefios y para
el de los senior v, para el hogar, nuevas
propuestas que haran las tareas
domeésticas mas faciles y sencillas

Pera la intervencién del Comité
Deontoldgico no termina aqui. En &l
transcurso de la edicion del certamen,
puede volver a reunirse, a peticion de
las companias participantes en el
para |a
posibles dudas sabre la utilizacion del
logotipo rojo por parte de las empresas
galardonadas.

certamen, resolucion de

Integrantes Comité
Deontologico 6* Edicién
de El Producto del Afio.

Presidente,

Do Fernando Trias de Bes,
Socio Consuftor de Salvetti &
Liembart

Vocales. (de izquierda a derecha)
Pon loan Cintera '
Director de Farma & Cia.

Donal Lolrdes Pérez
Directora de Marketing de FEADA

BonCarles Jerdana
Socio Fundador de Merk2
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La responsabilidad

Ha sido en las dos Gltimas décadas que
las grandes empresas, sobre todo
multinacionales, desarrollaron de una
manera formal sus departarnentos de
Responsabilidad Social Corporativa,
Hasta el momento, la Responsabilidad
Social Caorporativa era una aclividad
mas del departamento de
Comunicacion y Relacliones Publicas
cuyo contenido se delegaba a las
agencias de publicidad

Las agencias escogian, [untamente con
su cliente, algun area social o de medio
ambiente, y procedian a subsidiar de
manera puntual algun plan o inversion
cancreta, Acto seguido, la labor social
se difundia en los medios masivos para
contribuir a mejorar la imagen social
de la empresa.

En esa epoca las
Responsabilidad Social Corporativa eran
iniciativas puntuales que variaban cada
dos o tres anos y que, casi en ninglin
caso, formaban parle de un plan
estratégico a largo plazo y, menos aun,
de la estrategia de posicionamiento de
la empresa. Eran los afnos en que los
movimientos antiglobalizacién
empezaban a dejarse olr, pero su
influencia sabre la poblacién general
no era, ni de largo, preocupante.
Los anos fueran pasando y, con él,
tres factores contribuyeron a que la
conciencia social v el impacto del modo
de actuar de las multinacionales
adquiriese importancia para el
cludadano medio, para la gran masa,
ahi donde el consumo masivo se
concentra.

En primer lugar, un crecimiento
economico continuado en Europa vy
Estados Unidos, asi como algunos paises
de Asia, hasta alcanzar cuotas

acciones de

Importantes de bhienestar y desafrollo
Alcanzado un minimo estandar de vida,
el ciudadano medio ha estado en
disposicion de preccuparse paor las
carencias de los mas desfavarecidos,
sea en su propio pais, en el vecing, o
e otre continente.

En segunda lugar, la revolucion de las
sistemas de informacién. La
comunicacion masiva ha dejado de ser
meramente unidireccional {medio
masivo a poblacion) para ser, ademas,
téemica. Internet y el correo
electranico han permitido que la
infearmacion sabre la situacion
desesperada de muchos paises llegue
a todos los estratos de la poblacion
occldental.

Finalmente, el hecho de que la brecha
entre paises ricos y pobres no ha hecho
sino crecer. Este punto ha sido de
principal preocupacién para
intelectuales y ecanomistas, que
supieron trasladar este hecho a las
agendas de los politicos. Davos, el FMI,
asi como los principales gobernantes
de algunos de los paises mas
desarrollados (e.g. Tony Blair en Reino
Unido) saben que abordar el asunto
del subdesarrollo empleza a ser, no
solo éticamente necesario, sino también
politicamente rentable.

En este nuevo contexto las
multinacionales han modificado
tambien su modo de abordar la
cuestion de la Responsabilidad Social
Corporativa y pasaron de una actividad
alslada a la creacion de departamentos
especificos, en dependencia de la
Direcciéon General, v dotados de
presupuestos independientes de va
cierta entidad

;Qué sucede con el marketing? Hasta

SIS

acciones de

esle momento, las

comunicacién en relacion a la
Responsabilidad Social Corporativa eran
consideradas al margen del marketing
e la compania, pero cada vez mas,
ser considerado
comprometido es rentable desde un
purito de vista de mercado. Las grandes
carporacianes, conscientes de tal hecho,
estan integrando de forma paulatina
esta actividad con la actividad de
marketing, asi que el gran reto de los
proximos anos para los departamentos
de marketing es el como aunar
posicionamientos empresariales con

soclalmente

causas sodiales

Se abre una nueva via de infinltas
posibilidades donde la evolucion de la
conciencia social de la poblacion
permite integrar los beneficios sociales
a terceros como beneficios de producto
La creatividad podra hallar aqui nuevas
formas de venta y comunicacion,
nuevas acciones promocionales, nuevos
modos de seducir al consumidor, a la
vez que contribuye al bien comun de
la sociedad en la que vende sus
productos.

Tal vez sea éste el nuevo camino del
marketing, slempre acusado vy
demonizado de procurar el hedonismo
personal. El marketing nunca es peor
que la sociedad a la que sirve vy, de
hecho, evoluciona con ésta. A medida
que la sociedad gane en canciencia,
también lo hara el marketing. Quiza se
convierta, con el tiempo, en un moda
de paliar la pobreza y pandemias del
mundo. De momento suena a utopla,
pero recordemos que las utoplas son
el norte del cambio,

Fernando Trias de Bes
fernando_\riasdebes@salvellillombarl.com



TENA for MEN: |la proteccion

especialmente disenada para los hombres

La solucion mas comoda, segura y discreta para la incontinencia ligera masculina.

La proteccion TENA for MEN esta disponible en 2 absorciones: nivel 1: 250 ml. y
nivel 2: 350 ml.

TENA for MEN

Evolucion de las ventas en volumen

Frlante: Nigtsen Searirack

LA INCONTINENCIA MASCULINA: -

UN MERCADO EN EXPANSION 1409 T
120% + 52%

_— .. 100% ...
e El 5% de los hombres sufren de ’

: . . 80%

incontinencia. i

o - 40%
¢ 2/3 de los hombres no usan ninguna

e yaTa alle 20%
* Uno de cada 2 hombres confia MATT1/2004  MAT11/2005
la compra a su muijer.

¢ Lo tiene ya en su lineal? A_\‘\
e
SCA

Estudio replipadn an Gotubre e 605 por THE segin o metofalegia THS Access Bahgle don fe marticipagian -y TIENE PAPER BEOTATR] -
o 10 908 individuos de 15 afin y mads, reprassritativas de |epoblacen espafoia. e grin sl mieandn e SCA HYGIENE PAPER ESPAN A-’ S.L.
Tel. 977 03.06 00 - Fax 977 60 55 54




Albert Ramirez

Managing Biractor TNS Consumer

El cliente siempre tiene la razon.
Lo decimos constantemente, y sin
embargo, aqui, en Espana, parece
que todavia le escuchemos muy
poco.

El problama de base radica en que
esta afirmacion es un “cliché
utilizado por todaos, pera dificiimente
demostrable. La investigacion de mer

cadas es precisarrente |a herramienta
gue permite objetivar la inversion gue
se realiza en descubrir las pecesidades
real
y aportarles cada dia nlievas propues-

Tk:tfl ‘l_"‘l_! ,‘._‘?‘ \ﬁlll"l il ,'JPI.fIJI{I'I F'L)_rl\ E_I__I f_J_I:.-J;I.l.'_:‘ ﬂ_i |’..} nTAT \l.'.'

My

de |0s consumidares y cliente

()

y sus expectativas

La profesionalizacign del marketing

an Qcasiones un clerto ais-

rr!”i!)i”:. .

lamiento

del mercado de |as equipes
gue trabajan para aportar Nnuevds sa-
luciones, lo que puede llevar a no

valorar suficientemente los criterios y

la realidad a la gue se enfrenta el
consumidor. Es bastante frecuente gue
los resultados de un estudio sorpren-
dan e, incluso; hagan variar sustancial
mente el plantearmiento imclal de las
emprese
trata de ver a la investigacion como

5. En cualguier caso, no se

un filtro, sino como una fuente de
nsplracion y opumizacion de procesos,

Esa es nuestra filesofia como empresa

> [LA BASE TECNOLOGICA DE EL PRODUCTO DEL ANO]

TNS Access Panel
muestra de fiabilidad

el lema
W

resurmmida en

ider del sector,

the sixth sense of business™' 'y que
implementamos dia a dia en la relacion

Con NUestros flll?"'ltf‘!-,_

En EE.UU hay un panelista (un ho-
gar integrado al Panel) por cada
85 hogares. Desde luego, ellos, si
saben escuchar...

Los FEUU siempre han apostado por
los Access Panel, por su dispersion
geografica y por su indiscutible dere-
cho a la intimidad del individuo. En
Espaid, TNS lleva apostando desde
1 aliernativa del

1873 por esta
"marketing con permiso”, puesto que
entendemos que una buena investiga-
cion debe recoger la informacion de
aguellos consurmidores que acepten
iDordr y gue tisponen ter Tempd

suficiente y el momento (doneo para

darnos su opimon, evitando forzar
situaciones gle condicionan claramen-

e 1as r";".'.pll":: 5

5 d DoEner

TNS Access Panel® no es el dnico

método de recogida que disponemaos,

pero respofde claramente a Una ten-
dencla imparable gte ya esta siguiendo
la industria de la investigacion de mer-
cados. Tras muchos anos de apuesta
en solitario en Espana, nos aiegramaos
gue finalmente este planteamiento se

psté comprobande

ciente para muchas de [as neces|dades

ales de investigacion de [as erm-

presas.

7.000 hogares integraron la encues-
ta de El Producto del Ano, median-
te TNS Access Panel”, ;Es el estudio
sobre innovacion de mayor dimen-
sion que se reliza en Espana?
Ciertamente, El Producto de| Ano se

C
ha convertido en el mayor referente

de estudios que tratan principalmente
la aceptacion de la innovacion en nues-

Este barame

tro pals atro recoge oS
resultados de| esfuerzo inversor que
la mayoria de niuestros clientes realizan

Yor |4

apostando constantemente

or de

innovacion camo i ncipal mot

]

et

Es |la innovacian la que mueve grar
parte del mercado de la investigacion,
2 que intentan

descubrir nuevas necesidades (e con-

"_|k'_:f.!|L': estuclios de ba

sumidares hasta la validacion de las
ideas que acaban desarrollandose y
las campa

o difusion. Par glle, el plantearmiento

as publicitarias que facilitan

sfrecido por El Producto de

caja perfectamente con la necesidad
del mercado de valorar y premiar la
innovacian, incorporando el punto de



vista de |os consumidores comeo prini-
cipales beneficiarios de este procesa.

A mayor nimero de panelistas...
imayor fiabilidad? ;Hasta que pun-
to es realmente representativa su
opinion?

La ciencia estadistica asi lo avala, La-
mentablemente, los elevados costes
de campo y la mayor dificultad para
contactar con los entrevistados han
obligado en los tltimos anos a trabajar
con muestras minimas en muchos de
los estudios que se realizan actualmen-
te. Este no es el caso de El Producto
del Afo; los 7,000 hogares que com-
ponen la muestra ofrecen un margen
de error préximo al 1%, aportando
una gran robustez a sus resultados.

Un estudio Ad Hoc realizado
mediante la clasica encuesta
postal...;Para cuando internet?
Esperemos que muy prohtoe podamos
hablar de El Producto del Afo en un
entorno de internet. Es cierto que esta
técnica cuenta adn con bastantes de-
tractores en Espana debido a la menor
penetracion de internautas en nuestro
pals; no obstante, el 2005 ha repre-
sentado un punto de inflexién para
TNS siendo cada dia mas las grandes
firmas que, valorando los pros y contras
de las técnicas on-line han empezado
con fuerza a apostar por la investiga-
cion de calidad a través de internet.
TNS dispone ya del mayor Access Panel
on-line del mundo. En Espana, conta-
maos ya con 50,000 individuos paneli-

“El Producto del Afo se ha convertido
en el mayor referente de estudios que
tratan principalmente la aceptacion de

zados para la realizacion de estudios
adhoc, en los que hemos apostado
por volcar todos nuestros conocimien-
tos en la gestion de bases de sondeo
(Access Panel) como complemento
indispensable a la [nvestigacién on-
line. De este modo, garantizamos una
mayor representatividad -disefiamos
las rmuestras de envio v no las de re-
torno, conseguimos tasas de respuesta
superiores al 50%, llegamos a mas
targets directamente, conocemos a
gquienes nos contestan y gestionamos
la calidad de su colaboracion- y nos
apoyamas en las “nuevas” tecnologias
para mejorar los estimulos visuales de
la entrevista y ganar en tiempo de
respuesta.

Veo que la innovacién también
llega a la investigacién de
mercados ;Qué ventajas aportara
a todos los implicados: panelistas,
TNS y empresas de gran consumo?
Como empresa lider del sector era
nuestra obligacian apostar fuerternente
en ser los primeros en disponer de una
herramienta tan innovadora adn en
nuestro pals. Hacermos pedagogia con
nuestros clientes, asl como can
nuestros equipos y colaboradores, sin
forzar en ningun momento la
implementacion de la investigacion
on-line. Esta estrategia empresarial es
la gue tuvimos muy clara en el
lanzamiento de nuestro Access Panel
on-line vy [os resultades han sido
espectaculares: nuestra principal
clientela nos ha dado su confianza, ha

la innovacion”

repetido y seguimos invirtiendo en
ampliar aun mas el numero panelistas
en base a las expectativas de
crecimiento que barajamos para el
futuro Inmediato. Nuestros clientes
han visto reducidos sustancialmente
los plazos de entrega de estudios y
hemos podido incorporar mas valor a
los mismos a precios muy competitivos.
Estudios antes imposibles se han
convertido en |a principal fuente de la
investigacian on-line, por lo gue, en
sl, €s un gran beneficio para nuestros
clientes a través de soluciones
innovadaras.

Como TNS, la investigacion on-line
nos sitlla una vez mas por delante del
sector de la investigaciéon. Nuestra
apuesta es clara para los proximos
anosy pasa inevitablemente por el on-
line como principal herramienta de
investigacion para seguir aportando
soluciones de negocio a nuestros
clientes,

——
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the sixth sense of business”

. R
Si-eficontrar
_-I muestra

1mp051ble
no degespere,

\ __ én?fnos

Y

ido se desea investigar sobre un ptiblico

muy concreto, el coste de localizarlo

puede hacer inviable el estudio.

TNS Access Panel® permite acceder de forma directa
a la muestra necesaria gracias al conocimiento
previo de sus caracteristicas, sus actitudes,

SU consumo y equipamiento, o su exposicion

a medios de comunicacion.

Caracieristicas: B Estudios que requieren grandes muestras o la
® Amplio participacion de todos los componentes del hogar.
W 12.000 hogares, mds de 36.000 individuos,
totalmente representativos,
Aplicaciones:
B Seleccion de sociodemogrificos especificos
(adolescentes, parcjas jévenes sin hijos...).

W Seleccion de consumidores de productos o servicios W Cuando es preciso realizar entrevistas sobre temas
de baja penetracion, personales o ftimos (salud, tabiis...)

B Investigaciones gue contemplan reinterrogacion en
funcidn de las respuestas obtenidas;

B Constitucidn/de paneles para régistrar hdbitos como
COMPras 0. consumos,

Si desea mas informacién contacte con;
Antoni Lopez - tel: +34.93.5681.94.06

o contats e on TN o ® _ TNS Access Panel”




Blanca Gener

s General de El Producto del Afo

lidere una
clasificacion en Europa no se
ve cada dia...

Que Espana

No, la verdad es gque no, y estamos
muy orgulioses de ello. Tras & afos
de certamen en Espana, hemas
alcanzado |la cabeza en numerc
tle categorias, pero no todo es
hecho, tenemos grandes metas a
alcanzar en las proximas ediciones
Y para ello, contamos con muchas
ganas y un gran equipo

De todas formas nuestra armbicion

Ld

nuamero de
categorias, sino que preferimos
que cada categoria esté mas
nutrida con la representacion de
las innovaciones mas signiticativas
del sector

e €s crecer en

Otro dato significativo del
crecimiento en Espafia es el
conocimiento del logotipo por
parte de los consumidores.
¢Como valorais el incremento
experimentado hasta el 41%?7?
Muy positivamente, La creciente
notoriedad del logotipo nos da
mucha confianza para sequir
avanzando, aunque aun estamos
muy lejos de la notoriedad
conseguida en Francia tras sus 19
donde cuartas

rartes de la sociedad coroce e

ediciones tres
logolipo francés. De todos modos,
mas importante que la netonedad
es la confianza que el logotipo
desplerta entre los consumidores:
la intencion de compra de los
productos del ano ha aumentado

hasta el 87%

Los consumidores

[EL GRAN PREMIO A LA
INNOVACION EN ESPANA]

Lideres en innovacion

Entrevista a Blanca Gener, Directora General del Gran
Premio a la Innovacién en Espafa, que en su sexta edicion
encabeza la clasificacion de categorias en Europa.

conflan en las recomendacion de
los propios consumidores
¢Y a partir de ahora, qué nos
podemos esperar del Gran
Premio a la Innovacién a 5
anos?

Mas marcas en competicion, mas
productos innovadores y, pol
descontado, novedades.,

El Producto del Afio evoluciona v
5e elropelza, asl puUes nos espera
una cambio de logotipo del
Producto del Afio para el préoximo
2007.

El hecho gue el certamen
(':'-}il-‘i']l'lj‘- erlr nuevos mercacos

ademas de rafarzar la notoriedsd

“La notoriedad
del logo
asciende al 41%
en sugerido”

y conocimiento de marca, implica
que adopternos en Espafa nuevas
acciones que se realizan con éxito
EN O1ros paises con el comun

denominador del galardon

teniendo siempre-al r._r,u-z-.-;,:_n'.'-mr:r
como protagaornista.

También esperamos poder afrecer
mas infarmacién a través del
infarme de resultados que realiza
TNS, poderosa herramienta que
armite en cada edigion estar

mas cerca de Da"'.'l"litfi[}{'ir'rli?“ y

nos [

ganadores

4 Intencidn de Compra [ afo
% Notorindad / afo
100

B7%
an

41

2004

2005 20086

* Evolucion de fa noloriedad dél logotipo, v da la intencion de
compra de productos que o llevan por parte de los consurmdoras

T Evolugiun categoring de El Producto dal Anc en Espann

Categorios [ aho

30

: | | l

2000 2001 - 2002 2003 2004 2005 2006
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[EL GRAN PREMIO A LA
INNOVACION EN EUROPA]

La Europa de los 9go.o00

La internacionalizacion de
El Producto del Afo es ya
un hecho. Transcurridos 19
anos desde su creacion, el
Gran Premio a la Innovacion
hoy esta presente en 11
paises europeos,
recogiendo el voto de mas
de 90.000 consumidores, y
con la intencion de seguir
su expansion en toda
Europa, América latina y
Norteamérica.

4412006

ESPANA

FRANCIA

FRANCIA
Christian Le Bret

Président Fondateur

Dans quel cycle de vie se trouve en
ce moment le concours des PDa en
France? Et en Europe?

En France les produits de I'année sant
devenus une institution & laquelle les
industriels sont de plus en attachés et
les consommateurs de plus en plus
concerneés : 92% denotorigté chez les
francais de et 64%
d'intention d'achat pour Une prodult

24 & 49 ans

élu. En nous avosn construit de
trés bonnes bases et maintenant nous
sommes vraiment en phase de

consolidation.

Quel sentiment ressentez-vous en
voyant le logo PDA dans 10 pays
dfférents?

Lin sentiment de réussite car je croi
que c¢'est devenu wune véritable
marque Européenne adoptée a la fois

parles industriels et les consommateurs

Comment surprendre le
consomateur francais aprées 19
éditions des Pda?

Ce n'est pas nous, les produits de
qui surprenons les
consgmmateurs mais les industriels a

rravers leurs innovations

["année,

fm\'
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g

Conmumer Survey ¢!
Praduct ey athen

2005
REINO UNIDO

REINO UNIDO
Mike Nolan
Managing Director

4

L)

After your second edition in UK,
how well do the British people
recognise the concept, the logo...?
26% of the United Kingdorn population

e Year and 51%

recognise Product of tl

of them see it as a positive reason to

purchase

Which actions have you developed
to show the logo to consumers?
There is around
advertising currently featuring the
Product of the Year logo including 13
TV Commercials. We run a national
gocdie bag promotian, an

£31m worth of

oultdooOr
medja cam paign d N a vigorous

product schedule

When will we see the "Product of
the Year" Promotion on large dis-
tribution?

And what can it contribute to Pro-
duct of the Year?

We hope to have a Product of the Year
promation in store this summer. Run-
ning an instore promoftion for Product
of the Year is the last piece of the
marketing Jidsaw that sees us comrmu-
nicating with consumers from the TV
screen all the way to the moment of
purchase. It drives hame the range and

cons®

Ginande Frdmio
e Markeremy Iy

PORTUGAL

ITALIA




[EL GRAN

innovation ot the winners and will de-

liver tangible Increased sales for our

winners at the same time as increased
recognition of the concept. It also deli-
vers value for the retailer as Hll-_"y' have
the deal exclusively ta bring the b
26 innovations to their customers at a
reduced price - a great point of djffe-

rence giving value to the shopper

PORTUGAL
José Borralho

Director General

: Qué valoracion hace tras 2 edicio-
nes de “"Producto do Ano”?
Para un mercado como Partugal el

concepto "Froducto del ARc” es muy

15 hablando de
anydonde

mecanismos promocionales st

g, porgue estary

un mercada muy competitivo
ol

fundamentales para el éxita de

producios.

¢Como ha sido percibido el concep-
to por el consumidor?
amos datos gue nos Indican

% de consumidores estan
stos a comprar praductos elegi-
dos por los consumidores, es dedir,
Productos del Ano. Es importante tener
una notoriedad fuerte y un conocimien-
to claro de

cuales son los elegidos, y

por quién

Grand Prix
vy

Marky
Inaovaed

REP. CHECA

BELGICA Y LUXEMBURGO

PREMIO A LA

INNOVACION EN EUROPA]

5 dgul donde concentramas ahora
stros estuerzos, desarrollando pro-
vectos que permitan hacer llegar esta

informacian a los f_f_""_\LJinle_}fF;‘j

¢{Qué pueden aportar las Relaciones
Publicas a los ganadores de El Pro-
ducto del Ano, en cuanto al uso del
logotipo?

2 |as RRPP son s

Creo qu

neiales para

el proyecto y para los ganadares porque
e ofrecen una mayor notoriedad. No
podernos negar el peso gue los medios

N de cara al consumidor y tambien

oara las companias, pero hay que saber

trabajar en |os dos sentidos

ISRAEL
Eran Yasur, Etty Amiad
Managing Direciors

After Your first edition in Israel
what are your feelings about Pro-
duct of the Year?

We are feeling very happy that the
launch of this concept in Israel was so
successtul. We the concept
ENcourages companies to invest in in-

novation because they are being ack-

nowledged as innovated. To be inne-

HUNGRIA

vate is a very difficult work, and such
award give you some power to k
innavate for the benefit of the consu-
mers

Which actions are you going to do
to show the logo to the Israeli con-
sumers?

We have a lot of media partners that
will help us to create a 'buz:
the logo:

dabout

We'll have an outdoor campaign for
logo and for winners
We'll launch an Internet campaian
We'll have a special 15" campalan ir
cinemas all over Israel We'll publish 2
speclal magazines: for retallers and for
the consumers.We'll do some Goody
Bag Promotions in cooperation with

the the

the media. We hope to have a 'Product

of the Year week' in some retail chains

=
A
"
Yopgun’

dnnorwoafo Kok

POLONIA

ISRAEL




Josep Maria Lloreda

esidenie de KH Lloredy

;Cual es el secreto de KH-77
Es un producto que da mucho mas de
lo que el consurmidor espera y supera

sus expectativas

¢Cémo y cuando descubrié KH-77
Nos dedicahamos al recubrimiento de
metales donde es necesario limpiar las
piezas de grasas y ceras. Lo enca
a mi padre, laume Lloreda, que estuvo

qLie

[CASE HISTORY]

La innovacion la llevamos

en la sangre

Para hacer un producto ecolégico sélo hay que tener

ganas de hacerlo.

iQue vy, era inimaginable! Estabhamos

cubrlr huestras necesidades internas
La primera sorpresa nos la [levamos
cuando mi madre se llevé el producto
para limpiar la grasa que habla en l|a
campana extractora de la cocina de
casa, o probaron los vecinos
del bloque y se acabé vendiendo en
el calmado de debajo de casa. En &l

Luegc

“Ganar el Producto del Ano
ha servido a KH-7 para
defender su posicion en el mercado”

mas de dos anos trabajando en ello
hasta que hizo el desengrasante KH-
7. tal y como lo conocemos
actualmente. Desde entonces ha
sufrido cambios y variacioljes para
adaptarlo a nuevas normativas y para
hacerlo ecologico; pero, en esencia,

es lqual que entonces.

;Se imaginaba que un producto
que nace para resolver un
problema de limpieza que tenia
una empresa de joyeria acabaria
compitiendo con grandes
multinacionales?

afe 1970 nuestra empresa entro en
¢l mundo de los detergentes y fue
entonces cuando buscamos a un
mayarista que hiciera la distribucion

de KH-7

KH-7 Ecologico fue galardonado
como Producto del Ano 2005
:Como es posible que un producto
quimico desengrasante sea al
mismo tiempo un producto
ecol6gico?

Para hacer un producto ecoldgico solo
hay que tener ganas de quererlo hacer

En nuestra empresa la innovaclon es

Uno de los valores fundamentales e
importantes, Hay muy poca gente gue
se lance a hacer praductos ecoldg|cos
Nuestro producto tigne un poder de
Aparte de

trabajar la compaosicion de la farmula,

deqradacion muy elevado

reducimaos envase

el peso del

constantemente. Ademaeas

enla pistola
todas los elementos san de plastico,
de manera gue puede ir todo el envase
(etigueta incluida, gue tambien es de
|

plastico) a contenedo]

narillo

Nos dice que la innovacion
es uno de los valores
fundamentales de KH
Lloreda, pero para
usted, ;qué quiere
decir innovaciéon?
Innovar es estar al
frente, luchar para ir

delapile de todos y

fundamentaimente

engque yo estoy aful
para disfrutar, para
pasario

I bien vy

pretende que se




haga un buen trabajo, que la genie
que trabaja conmigo, se lo pase bien,
que se sientan orgullosos de trabajar
en KH Lloreda; y te sientes orgullose
haciendo casas que nos diferencien
En esta empresa los departamentos
cuentan con un 20% de su
presupuesto para poder jugarsela en
innovacion sin-dar explicacion alguna
Quizas el proyecto no acabe
funcionando, pero si arriesgas puedes
adndr la carrera.

i¢Me podria poner algunos
ejemplos de innovacién?

Una novedad: seremos la primera
empresa que ha montado el chip
electrénico de producto en los palés
Madas cosas: samos los primeros en
fabricar el producto (el KH-7) dentro
de la botella y tenemos una guarderia
para los hijes de los trabajadores. Otra
cosa innovadora es que nosotras
tenemos prohibido analizar a la
competencia, no'guerernos copiar; 1o
que sl hacemos es analizar la
efectividad del productd y lo que siente
el consumidor cuande lo utiliza, para
eso tenemos otra cosa innovadora: el
laboratorio de sensaciones. En esta
empresa, la innovacion la llevamos en
la sangre, la iInnovacion estad en todas

[drigs, se respira

¢Qué ha supuesto para KH-7
Ecolégico ganar el Gran Premio a
la Innovacion?

El mercada estaba creciendo a un ritmo
de entre el 4 y el 5 % y paso a crecer
a un ritmo del 12% porque la
competencia presiond mucho

[CASE HISTORY]

publicitanamente. Todo v con eso, KH-
7 ha podido sequir crectendo al mismo
ritmo del mercado e incluso un poco
por encima. Mientras que todz
marcas han perdido un poco de share
de mercado, KH-7, o ha ganado. Ganar
el Producto del Afo nos ha servido para
defender nuestra posicion. Ha sido una
buena defensg
Praducto del Ano.y tener el sello en la

botella, nos ha ayudado mucho,

a ur ataque. Ganar el

¢Usted cree que los premios
motivan o que la motivacion tiene
premio?

Lo diré de otra forma. El hecho de
consegulr un premio es el
reconocimiento al trabaje bien hecheo.
Me dusta que se reconoczca a mi

empresa

Gemma Maoncho

agmoncho@cetib lcthet es

“En nuestra
empresa

la innovacion

es uno

de los valores
fundamentales”




Alimentos de Hoy

LONGANIZA

Ef ’F g
Lol

::'r' f/;‘ WS -

LONGANIZA Y MORCILLA 99% LIBRE DE GRASA

La forma mds sana de disfrutar del sabor del embutido tradicional de siempre.




EL PRODUCTO DEL ANO WI N N E RS
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ALIMENTACION

CONGELADOS
FLATOS PREPARADOS
PESCADOS
PASTAS

SALSAS

SOPAS

SNACKING DULCE
QUESOS

ZUMOoSs

PAN

BOLLERIA

alifexir

{ .
- 7 SYMBY(
/ i

+ Bitior

skl

CARMICOS
YOGUHRES

LACTEOS BAJOS EN GRASA
GALLETAS NINOS

GALLETAS ADULTOS
CONFITERIA

PREPARADOS LACTEOS
POSTRES

ALIMENTACION INFANTIL
COMPLEMENTOS ALIMENTICIOS

HIGIENE Y COSMETICA

BODY CARE

COSMETICA MASCULINA

DEPILATORIOS
HIGIENE DEL BEBE
MAQUILLAJE
FIJACION
CUIDADO CAPILAR
COLORACION
DESODORANTES
CUIDADOC FACIAL
INCONTINENCIA
DERMOCOSMETICA

-

y =
o

REFLE]OS
HATHRALES
o "_.l

DROGUERIA

PINTURAS

QUITAMANCHAS

DETERGENTES

AMBIENTADORES

PEQ. ELECTRODOMESTICOS COCINA
PEQ. ELECTRODOMESTICOS HOGAR
LIMPIEZA VAJILLA

CUIDADO WC

LIMPIADORES MULTIUSOS
SUAVIZANTES

LIMPIEZA DEL HOGAR



ALIMENTACION

s FINDUS BRASADOR

s ROSCAS CASERAS ZURITA

= SOLOLOMOS™

® PASTA EXPRESS!, DE EL PAVO

= GAMA DE CALDOSY CREMAS 500 ml,
DE GALLINA BLANCA

® M.[OY. DE MILKA
CREMAS DE QUESO PRESIDENT

MINUTE MAID SELECCION SIN AZUCARES
ANADIDOS NI EDULCORANTES

= PAN DE MOLDE BLANCO CON FIBRAS BIMBO
8 GAMA CUIDA +, DE'LABELLA EASO

» EMBUTIDOS 99% LIBRE DE GRASA SERRANC
® SALSAS CASERAS AVECREM

DANISSIMO PASSION POR LA FRUTA
VITALINEA CON SACIACTIV

= MINI OREG

FONTANEDA FIBRA BIFIDUS

» CREMI 0% AZUCAR, DEVIRGINIAS
GAMA NATURCALCIO

LA COPA DANONE

MI PRIMER DANONE MINI FRUIT
E'LIFEXIR SYMBYO

FINDUS BRASADOR CONGELADOS

PLATOS PREPARADOS ROSCAS CASERAS ZURITA

"Verduras Asadas
Preparadas. Recetas
completas de verdura con
el auténtico sabor a la
parrilla del Mediterraneo.”

"El bocado
redondo.”

SOLOLOMOS" PESCADOS

PASTAS PASTA EXPRESS!, DE EL PAVO

"Porciones individuales
de lomos de pescado
limpio sin piel ni espinas”

"Lista para comer,
ideal para ensaladas.”




ALIMENTACION

WINNERS 2006 :

GAMA DE CALDOSY CREMAS
500ml. Gallina Blanca

SOPAS

SNACKING DULCE M-JOY, de Milka

"¢Y si lo pruebas
y te gusta?"

CREMAS DE QUESO

PRESIDENT QUESOS

"La pequefia gran tableta

de Milka. "
Avellpnay Er;.tur;;
{'. Avelas Inteiras
MINUTE MAID SELECCION
ZUMOS SIN AZUCARES ANADIDOS

NI EDULCORANTES

"Cuando el queso
se hace Crema."

"Zumos seleccionados
con todo su sabor"

PAN DE MOLDE BLANCO

CON FIBRAS BIMBO PAN

GAMA CUIDA+

BOLLERIA LA BELLA EASO

"Bimbo Blanco con fibras,
Disfruta Comiendo Sano.”

"Mas salud, mas sabor. Empieza
bien el dia desayunando sano
con Cuida + de La Bella Easo."




ALIMENTACION

WINNERS 2006

EMBUTIDOS 99% LIBRE

DE GRASA SERRANO CARNICOS

SALSAS SALSAS CASERAS AVECREM

"99% libre de grasa,
100%

libre de mentiras."

DANISSIMO PASSION POR

LA FRUTA YOGURES
DanissimO*t
assiOn s B w "IAtrévete a
4 morderlo!!"

"Realce el sabor de sus platos.
Cremosas y untuosas, le
recordaran a las salsas
elaboradas en casa.”

LACTEOS BAJOS
EN GRASA

VITALINEA CON SACIACTIV

“Porque mi cuerpo
es unico."

GALLETAS NINOS

FONTANEDA FIBRA

GALLETAS ADULTOS BIFIDUS

":Para comer
donde quieras y
como quieras!."

"La solucién mds comoda
y sabrosa de completar

la fibra que necesitas para
regular tu cuerpo.”




ALIMENTACION WINNERS 2006

CREMI 0% AZUCAR,

PREPARADOS
DEVIRGINIAS CONFITERIA TR GAMA NATURCALCIO

NATUR ¥
"Disfruta mientras |
_ “En cualquier momento @’(Tﬂ
te cuidas. . F g
0% azicar. ideal para de tu vida, Cuidate con e
’ HIGSRIPAMA 1 N ATURCalcio.”
mantener la linea.
ALIMENTACION MI PRIMER DANONE
LA COPA DANONE POSTRES EANITIL MINI FRUIT

"Nata hasta la Gltima | "Mucho mas en cada

cucharada!"" | merienda."
%Il‘ _1““01“.‘?
. COMPLEMENTOS
E'LIFEXIR SYMBYO ALIMENTICIOS
de 90.000 co gore
__t_if)’!:'f\'-h' europeos elige s prod O
wa "Multiplica tus A e e e s
al flfonzar & Y pyeis
Sty ol r defensas con

Elifexir Symbyo."

santidid




HIGIENE

Y COSMETICA

DOVE SISTEMA FIRMEZA EN 3 PASOS PLUS

= GEL DE BANO SANEX FOR MEMN

VEET RASERA GEL CREMA DEPILATORIO

NENUCO CREMA PROTECTORA PARA
CAMBIO DE PARIAL Y MOUSSE DE BARNO

FULL VOLUME, DE RIMMEL LONDON

" GARNIER FRUCTIS STYLE ESPUMA
HIDRA-RIZOS

ACONDICIONADOR BIFASICO
INSTANTANEC AQUANELLY

COUNTRY COLORS ’:-, 4 -
(sl el o

REFLEJOS NATURALES DE SCHWARZKOPF
Pureh
» SANEX ROLL-ON BOCA ABAJO

GARMIER PURE A

= TENA FOR MEN

VOLUMAX REDEFINITION

DOVE SISTEMA FIRMEZA COSMETICA GEL DE BANO SANEX
EN 3 PASOS PLUS BODY CARE

MASCULINA FOR MEN

r 4
Dove &3
qfemss Dl e "GEI de EIUC|1EI. IOCiOﬂ = >y
gt ‘ Gel de ducha especifico
reafirmante, gel-crema ,
7 by . . para la piel del hombre,
-~ L anticelulitico -
, _ con pack boca-abajo y
y masajeador potenciador 5 i
- " 100% ergonémico.
A de resultados.

Bl NENUCO CREMA PROTECTORA
;EET&#S%‘}S GELCHEMA DEPILATORIOS HIGIENE DEL BEBE PARA CAMBIO DE PANAL Y
MOUSSE DE BANO

"Pasa de las irritaciones
con la crema protectora
testada bajo control pediétrico

"La suavidad dura hasta que ayuda a prevenir y a tratar D)
el doble que con las las irritaciones del pafal. r“.w\f:‘_js
cuchillas." | Estimula los sentidos de tu B
bebé con la delicada textura | ] =
del Mousse de Bafio sin jabon." ==

=4

22




HIGIENEY COSMETICA

FULL VOLUME,

DE RIMMEL LONDON MAQUILLAJE

"Efecto Coldgeno,
hasta +40% volumen."

WINNERS 2006

GARNIER FRUCTIS STYLE
ESPUMA HIDRA-RIZOS

FIACION

“Rizos elasticos y
100% definidos™.

CUIDADO
CAPILAR

ACONDICIONADOR BIFASICO
INSTANTANEO AQUANELLY

COUNTRY COLORS
REFLEJOS NATURALES
DE SCHWARZKOPF

COLORACION

"iQuieres un cabello mas
sedoso! | Siéntete Nelly 1"

SANEX ROLL-ON

BOCA ABAJO DESODORANMNTES

"Sanex Roll-on boca abajo
esta siempre listo para usar,
y es suave con tu piel. Eficaz

hasta la Gltima gota."

TENA FOR MEN INCONTINENCIA

"iCon los reflejos Naturales =
de Country Colors, podras R

facilmente dar reflejos de color ._\ J‘
a tu cabello para un resultado ;_‘

i o ik
extraordinariamente natural! SR

MATURALES
nar 3

CUIDADO FACIAL GARNIER PUREA

“Pure A. Cuidado hidratante
diario antiimperfecciones."

DERMOCOSMETICA VOLUMAX REDEFINITION

"La proteccién
especialmente disenada
para los hombres.'

’/.‘) X ,—4""::‘ #

"El maximo esplendor
de tus labios."

23



ST WINNERS 2006

= ENVASE PINTA Y PUNTO, DE BRUGUER

" [KALLA DUAL POWER

= WIFP EXPRESS PRACTI-DOSIS

® OLST AEROSOL

= BRAUN MINIPIMER FRESH SYSTEM

.'Esﬁili; i
ICA

= ASPIRADOR SiN BOLSA APOLLO SILENT

DE SOLAC

= CALGONIT POWERBALL 4 IN 1

PATO ESCOBILLA HIGIENICA

CILLIT BANG ANTICAL & SUCIEDAD

FLOR TODO EL DIA FRESCOR

' j - =
PRONTO PLUMERD ATRAPA POLVO A B s i Misiom e

ENVASE PINTAY PUNTO,
DE BRUGUER PINTURAS QUITAMANCHAS KALIA DUAL POWER

"El quitamanchas mas

"1, 2, 3, Pinta y Punto! completo que combina
b Con rejilla aplicadora agentes disuelvermanchas
ffamar Bance incorporada y facil con el poder de Oxiaction. |
: apertura y cierre”" | Confia en el rosa y

adiés manchas."

WIPP EXPRESS PRACTI-DOSIS DETERGENTES AMBIENTADORES OUST AEROSOL

"Sin frotar, limpieza total "Elimina malos olores
en practicas dosis." sin sélo enmascararlos.”

- - =
@-IJJ. Wit prdietico. Arivima efictrcin “’!
e -

24 |




DROGUERIA WINNERS 2006
PEQUENOS | PEQUENOS

BRAUN MINIPIMER . : ASPIRADOR SIN BOLSA
FRESH SYSTEM E'-ECTRgggmiST'COS ELECTRSgngST'COS APOLLO SILENT DE SOLAC

"Prepara alimentos | "El aspirador
frescos y conserva | ecoldgico silencioso,
fresca tu comida." | Apollo Silent de Solac."

. P LIMPIEZA VAJILLA CUIDADOWC

"Calgonit 4in1 el primer
detergente para
lavavajillas 4 en | que
ademas de acabar | "La forma higiénica y cémoda
con la suciedad mas | de limpiar el inodoro.”
dificil protege el brillo
de la cristaleria
lavado tras lavado.”

CILLIT BANG LIMPIADORES FLORTODO EL DIA
ANTICAL & SUCIEDAD MULTIUSOS SUAVIZANTES FRESCOR

"Cillit Bang y la suciedad | "Flor frescor de la mafana
se va en un Bang!!" | a la noche."

PRONTO PLUMERO LIMPIEZA DEL
ATRAPA POLYO HOGAR

El Gran Premio a la Innovacién

__ ) estd presente
Atrapa y retiene el polvo

por ‘arte de magia’."

en | | paises europeos.







(ESPINILLAS? BORRALOS. ,
TU PIEL SANA E HIDRATADA EN 5 DIAS.

NUEVO GARNIER PURE A

EL TRATAMIENTO HIDRATANTE DIARIO 24 H
IMPLACABLE CON LAS IMPERFECCIONES

Un tratamiento hidratante diario con dcido salicilico y acnozinc™, que elimina las imperfecciones.
En 5 dias tu piel visiblemente sana e hidratada.

Eficacia anti-imperfecciones: 86%*
Desobstruye los poros: 82%*
Piel sana, mas limpia: 86%* Nuevo

* Tesl clinico sobre 28 mujeres, adloevaluaclon,

>Www.garnier.com

EL PODER REGULADOR DEL ACNOZINC™
Elegido mediante Bioscreening por su poder
sebo-regulader, el acnozine™ combate
eficazmente el exceso de grasa de la piel,

Con agentes anti-bacterianos
Pieles con imperfecciones

[leshadn ﬂerr_natomg[mmn:e]

-3 =1 d
£ NS
5 aa i -'..': \‘0‘.
GRAN PREMIO A 2006 \_.,'.-;
LA INNOVACION | 5
CLIDADO FACLAL

s alta tecnologia natural




Susana Vallespin

A

Susana, sé sincera ;jcuanto te dejas
en la pelugueria?
Mas que hablar de dinero, prefier

hablar del uso. Yo soy claramente una

consumidara muy ftrecuente e
nroductos para el cuidado del cabello
Me lavo el cabello a diarnoe

-hampus Gliss que me permiten st

e ere coaln
uso frecuente sin danarlo

continuacion UumninZo la Lechi

AcomndicionadOre

nerfectamente el cabello

engrasarmelo, factor muy impartante

= o o s i | g 3
nara mi teniendo en cuenta lo fino que

Y. es0 S, una vez por semana, utilizo

una mascarilla nutrtiva para darle un
aporte extra de nutricion a mi cabello
¢Qué le dirias a tu mejor amiga
sobre los productos Gliss?

Mis amigas podrian caontestar por n i

Q’ [CASE HISTORY]

® e @ L e L ]
Vini, vidi, vinci
Aunque las diferencias se acortan cada vez mas, las
mujeres espafolas siguen gastando en cuidados para el
cabello casi el triple que los hombres. Un factor diferencial
al que el equipo de Susana Vallespin, brand manager de
Schwarzkopf, ha contribuido decisivamente con la creacion
de Gliss para el mercado de gran consumo.

ya que les | ablo muchisimo de Gliss, y de |os productos Gliss. En el caso o¢

iejor de todo es que ellas me hablan  los champus no és tan evidente pero

a marca. La nayoria sl en los acondicionadores y
Gliss ha sjdo

miento claramente pionera en ofrecer, en el

2llo asiduas a ld marca tratamientos donde
hasido la primera mercado de Gran (
r al mercado de cuidadt sin aclarado

plela Jdifie

ansumo, productos
pdrlrea II.- B

para &l curdaclio ael ( \l"'“'\-

ritual de
o con al Sistemda Scan

X

nrofundo del cabello

dun mas comodo
/ rapido sin renunclar a unc lidado

Repailr,

arrollad nor o { d todas las

probado; les diria...¢A qué esperals?

Gamas diferenciadas, Producto del
Afo en el 2005 y un éxito rotundo
desde el 2004. Con esas cifras
;habra muchas marcas tirandose
de los pelos, no?

ja vamos por la 8" mdrca ya que

ladiante, una gama es-

yrrollada para el cui-
Ademas, uno de Qe Aspeclos que Ha O tenicas)
1 mucho a su diferenciacian

xito &n el mercado ha sigo el Tormato




gracias al Sisterma Scan Repair y al Ex-
tracto de Nuez de Brasil, |a belleza
multi-tonos y multi-reflejos de un cabe-
lle castano radiante. Una gama, que
sinducla, nos dara las mismas satisfac-
ciones que |la Gama Reparadora de
Gliss gue, como bien dices, ha sido
ganadora de E| Producto del Ano 2005
v que claramente esta siendo un éxito
rolundo en ventas

El resto de marcas competidaras no
han paraco de hacer cosas en este
mercacdo y no solo como reacclon al
éxilo de Gliss desde su lanzamjento,
siNo porgue estamos ante un mercado
realmente muy dinamicoy competitivo
donde no pademaos bajar la guardia ni

un minuto

(En qué medida el logotipo Produc-
to del Afo ha ayudado al crecimien-
to de Gliss?

El premio Producto del Afio ha sido
claramente una canfirmaciaon de que
la consumidara esta acogiendo los pro-
ductos de la marca Gliss con gran en-
tusiasmo, de anl este reconocimiento
e hemaes querido trasladar a nuestros
productos, al punto de venla, a la co-
municacién, tanto en TV como en re-
vistas, etc. Siempre ayuda ser escogido
como &l producto mas innavador de
una categoria y, precisamente ha sido
la-gama reparadora‘de Gliss, ganadora
de esta prem)io, la que esta experiman-
tado uno de les mayores crecimientas
y esta aportado mayor contribucion a
la marca.

La familia Gliss es muy prolifica
¢algun nuevo lanzamiento para los
proximos meses?

Si claro, a esto hemos acosturnbrado
a nuestras consumidoras, a que cada
vez puedar escoger entre una mayor
varledad de productos que ademas |e
aporten beneficios adicionales a |os
aue ya se encuentran en el mercado
td claro que nuestros préxi-
mos lanzamientos son una sorpresa
gue tenemos preparada para todos y
gue aun no puedo desvelar. Os adelanto
que sera un tratamiente muy completo,
muy profesional y muy novedoso gue
sequro va a revolucionar €l fmercado
de cuidado capilar... y, como no, a
entusiasmar a nuestras mas fieles con-
sumidoras y a atraer a aquellas que
aun no lo son

Aun as

Schwa’rzkopf

Colidad Profesiniil

GLISS

"Elegida Producto del Afo
por los consumidores”

-
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[CASE HISTORY]

Lourdes, seamos prosaicos: el flan
(de huevo o vainilla?
Sin dudarlo los dos, slempre cue sean

Dhu

En la variedad esta el gusto
;Por qué existe la sensacion que
en la mayoria de las empresas, la
innovacion siempre llega a la hora
de los postres?

|lega 1

i la hora de los poestres, peroc no
lo verfa comao que llega tarde, sing
mas dulce. Es decir
apostar por la innovacion puede costal

COmMaQ Cue es |i'.'

'III,L"‘ 'IJ|":'.'_'>I'|;-" tuertes INVersiones vy

s extraordingrios v No se s

con seqguridad como lo recibirdn los

consumidores....pero sl se confla en
alla los resultados pueden ser muy
dulces y positivas para la
|.'!-IZ:II'"Z'_]

Clon con &

gmpresd
contribuye a estrechar la rela

COnsumaor

;Qué os ha llevado a participar
este ano en el Producto del Aho?

a excelente experiencia del ano pasa
do v el conocer la percepcion del con-
surmnidor sobre nuestros nuevos pro-

ductos

Alimenta mi imaginacion. ;Cual
crees que ha sido el ingrediente
secreto de Postres Oro Dhul para
ser elegido Producto del Ano?

Y de postre,

un Producto del Ano

Espafna es un pais de postres, lo cual no tendria ningun
mérito si no fuera también el pais de los entrantes con
primer y segundo plato. En el pais de los excesos, tras la
saciedad de una opipara comida sélo los mejores postres
sobreviven. Este ano, los consumidores espafioles han
elegido el suyo. Con Lourdes Ribadeneira, Directora de
Marketing de Dhul descubrimos las interioridades de su

innovadora y exitosa cocina.

n conunto e varins

lactores, |a 1dea de un tener una nueva

diternativa de postre sin tener que
prepararlo, su presentacion y sobre
todo su calidad. Pero sin dudarlo el
nomento de capricho y placer qui
produce al probarlo. Te brindan un
momento DHULce e dias llenos de

stress, obligaciones et

Las preferencias de los consumido-
res han sido claras. ;Cudles han
sido las vuestras a |a hora de im-
plementar el distintivo rojo del
premio?

Nosotros de alguna manera al aplicar
el distintivo hemos querido dar las
gracias no sélo a los consum|dores
gue nos han otorgado directamente
el [J'::'I"'Ii'.l sine tros
clientes por habernos permitido hacer
[ ']

) tamblén a nues

innovacion a los consumi-
A sido un premio

llegar e

13

dores. Internarnente
reconocia por
sfuerzo y
trabajo del equipo hilmano durante

muy valorado porgue se
parte ce| consumidor el e
mas de 30 afos. Hemos guerico fras-
mitirlo y comunicarlo a todos
tanto lo hemos aplicado é

y por
n todos lo
1fos que nos permitian conseguir

objt

10 s0lo en el pack sino tambien en

vo. Por ello lo hemaos apl

1y

Sales Folders; Cartel de nuestros ca-

miones, prensa, revistas, .cunas de
radio, Spot de Tv, mailings a los con-

sumidores etc

Y los resultados ;Han sido todo lo
apetecibles que uno espera?
Han sido una experiencia muy positiva

que nos ha permitido confiar en la

nnovac plall (‘l.--l

10N Y SE

guir apestande

A [hul -
do slempre p

para que lah

oductos

de alta calidad

?& Oy 1'.".0"'

R
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[HABLAN LOS CLIENTES]

“El premio es bien apreciado por la distribucion
v los consumidores”

“Mi experiencia como ganadora de El
Producto del Ano 2005 ha sido muy positiva.
Tanto a nivel interno, como a clientes y
consumidores finales, este premio ha venido
a reforzar nuestra apuesta(ror EEE]
calentar y listo de La Gula del Norte.”

lhrma Larraneta: _
Product Manager de Angulas Aguinaga

“El premio ha sido un argumento mas
en la referenciacion a los clientes, que
refuerza la argumentacion basada en
los resultados de test de consumidor.
La distribucion reconoce el premio y
lo valora”

Silvia Roig
Brand Manager Productes Secos Gallp,
de Pastas Gallo

“El premio esta bien organizado y
ofrece una herramienta de
diferenciacion interesante.”

er Adan
Vianager Air Wick

“El resultado de la utilizacién del concepto
y del logotipo “El Producto del Afio” ha
sido positivo, pues han sido los
consumidores los auténticos protagonistas
de esta eleccion. Solo ellos han permitido
gue nuestro lanzamiento se consolide en
los lineales.

Este premio reconoce nuestro caracter
innovador y nos anima a seguir innovando
y lanzando productos sanos y naturales
gue mejoren su bienestar

Es una prueba mas de la confianza que
tienen en La Espanola, "Una Acegituna
Como Ninguna".”

Cristina Soler,
Product Manager Aceitunas |.a Espanela con
Omega 3 y S0ja

16 ha sido un premio aliskiays
‘mucho a la marca en términos
:mdihi_ligadde:la; _mi.sdma Y slis
productos de cara al trade y a _
%rﬂiﬂnﬁ ylaha refomjo a nivel de
' ventas,”

Susana Vallespln.
Brand Manager Gliss

“En general la valoracion del premio
es positiva"

Care, de Pfizer

"La evolucion en ventas ha
sido muy positiva”.

Marc Palormmeque.
Product Manager
Agujeros de Filipinos.

“Impacté en el Punto de Ventay con los
intermediarios de la distribucion y encargados
de las secciones.”

Alvaro Fusté.
Trade Marketing Amukina

Creemos que a nivel de consumidores ha sido
muy atractivo poder utilizar el logo tanto en
comunicacion cémo en packaging, Dentro del
grupo ha afianzado Frutal cémo uno de los

_productos mas importantes de Juver

Alimentacién, En el mercado ha hecho destacar
a Frutal entre sus competidores, siendo un
elemento destacado en la decision de compra
de la distribucién,

Ana Riferrern

Assistan Product Manager Frutal luyer,




Babro Bellido
Angulas Aguinaga

- lefe i Producte

1 Angulas Aguinags

Licendlada en Pubticidad por 1a Univarsidad del Pais Vasto

Doctatato en Cine Publicitario por la Sorbanne Nouvelie
Paris

1 .Bimbo Kids, porque pensé que
llevaba mucho tiempao haciendo bimbo
kids yo solita (al iqual que millones de
madclres)

2.En la creacidn de un concepto hay
dias radlantes y dias tarcides. La
auténtica preocupacion llega al final,
por respuesta del mercado

3.Ser el primer producto de calidad
que es fondo de nevera,. jen pescado!
4.ldem. Para mi no hay otra perspective
para ver fortalezas v debilidades de
Un producto que no sea la del
canstmidor

i i
David Rodriguez - Gonzalez
Grupo Gillette Espana

Privduct Manager categoria productos de hogdr v salud

Licenciado en Ciencias Economicas y Empresdriales
(Facuitad de Ciencias Econdmicas y Emprasariales de
Covdnba ETEA)

Mastar & Diraccion de Marketing MOM {Institute de
Empresa, Madrid)

1- El tltimo producto que te ha hecho sonreir en el lineal.

2- ;Qué te ha hecho sufrir ala hora de crear y /o lanzar tu

nuevo producto?

3- (Para ti cual es el punto fuerte de tu producto?
4- ¢y paralos consumidores?

1.Una central de planchado con forma
de muneco especial para planchar
camisas. 5e "visten" en el muneco y
se planchan sin esfuerzo

2.La posibllidad de no comunicar
adecuadamente en forma y contenido
al mercado las ventajas v beneficios
3 Lo innovador, que permite cubrir
una necesidad existente en la sacledac
actual

4.La comodidad de consumir los
alimentos en el mejor estado sin
apenas esfuerzo

!

Alejandro Salvador
Carnicas Serrano

Diractor die Marketing de Camicas Serrano
Leenciado en Puicologla por |4 Universidad de Valendlas

1:Algun lanzamiento muy acertado de
la competenca, sonrio...por no llorar.
2. Hacerlo creible. Sabemos por las
investigaciones realizadas que es la
gran barrera a salvar. Por eso nuestro
eslogan 99% libre de grasa, 100%
libre de mentiras

3.5in duda, el sabor, Es la forma mas
saludable de disfrutar del sabor del
embutide tradicional de siempre
4 Espero que e| rmismig, porgue eso es
lo realmente importante. Si no es as
algo estamas haciendo mal.

Ana Arienza
Solac

Directars e mutketing die Solic dentro del Grupo Cegasa
Litenciada en CCEE por la Unlveniidad Autonoina de
tadrid

L] Eipeciai

s ¥ cidn de marketing en el CU San
Pabilo CEU, ESIC v en

instituto de Empresa de Madnd, v
“Cemificate in Busmess Operations™ en ta ypvernidad CLC

de illinois

1.Un rnasajeador que Solac ha sacado
de cara a estas navidades del 2005
basado en la técnica oriental del
Shiatshu. Es un producte “simpatico”
que destaca en el lineal por su forma,
y adernas as realmente eflcaz

2.El principal problema con nuestro
centro de planchado compacto
Evelution es su aspecto. Parece lo gue
NO es: una plancha normal; lo que
por otro lado, al probarlo, aprecias
como ventaja: “qué pequeno'es |
lo que hace; y es que, las apariencias
enganarn.”

3.El poder ofrecer en un aparato
exteriormente tan simple, prestaciones
de planchado propias de sistemas
profesionales mds aparatosos. Permite
planchar a la temperatura mas baja,
para asegurar que la ropa no sufra, y
sifrenuriclar a las ventajas del vapor,
lo gue se traduce en ahorro de tiempo
4 13 cantidad de vapor gue continua-
mente produce. Es realmente como
en las tintorerias. Y clare, con tanto
vapor, ganas mucho tiempo, otra cosa
que tambiér gusta mucho




Q [Quiz]

1- El ultimo producto que te ha hecho sonreir en el lineal.
2- jQué te ha hecho sufrir ala hora de crear y/o lanzar tu

nuevo producto?

3- ¢Para ti cudl es el punto fuerte de tu producto?

4- ¢y para los consumidores?

Kuca Oficialdegui
Findus

Licenriada en CCEE con aspecialldad en Marketing por e
Unive 1 e Deusta {San Sebastian) v Master en
Pulblicidid de ICADE

Trabajk 2 afoh en Midiacoin Iberla, 3 afioy camo Tecnico
de Palkaging Alimégtaciaon para lo Marca Prapla de Eroskl
y desde ) 2001 como Brand Manager de Verduras en
Firiedus.

"

1. Un estuche de "pasta con fomate”
con un packaging para ninos.
Cualquier reclamo innovador en
packaqing me desbarata mj cesla de
la compra aungue el producto sea
simple y el precio muy elevado, soy
carne de canon

2. La fabricacion de la idea
3uscabarmos un producto muy espedcial
v autenticamente

Mediterraneo, asl que el tamano de
las verduras, su cosle y |a
"materializacian” de la receta, no
pusieron la cosa nada facil.

3. La autenticidad del sabor y de los
mgredientes, lo que hace que sea un
plato complete y sabroso pero
realmente equilibrado y sano.

4. La inhovacion en verduras
congeladas porgue quieren seguir
comiendo sano pero de una forma
mas nueva, variada y sabrosa

Myriam Bougo

Reckitt Benckiser

Cragple 2003 Product Martbagers Sanier Nanuco
2001-2003; Pradlet Manager Sevilar Calon
2000 a 2001 Jefe de Contehidai Reteiision

wwwidtteo. com
1945 2 2000 Pradust Manager San Mg

1.El Gltirma lanzamiente de Vileda: las
holsas de basura con elastico. Und
idea genial' Sencillo.y con brillo basado
e un buen consumer insight

2 Superar todos los protocolos de
calidad de Nenuco antes de lanzar un
nuevo producto para bebés al mercado.
3.la calidad de la formula que supera
alqunas marcas lideres en farmacia, a
un precio asequible

4, El practico envase.

5

Francesc Martinez Castro

Bimbo
Bradust Manager Senlor Himbo Blanco coby Filatiys
Licentipts v, MBA Evade

1_Los agujeros de los Filipinos
2.Los timings.

3 La adecuacion del mix

4.La "frescura y terrura” Bimbo.

Silvia Garcia
Coca-Cola

. 2006 New Business Exgcutive Coca-Cola Espany

2001 Brand Manager Zumas y Nectares, Cora-Cala Espania
- 1948 Brand manager Tens Lady Francia SCA HYGIENE
PRODUCTS

1996 Arand manager Tens Lady S5CA HYGIENE PRODUCTE
1.Leche Plena

2 Encontrar un zumo selecto que nos
permitiera ofrecer un rguisimo sabar
sin necesidad de affadir ni-azucares ni
adulcorantes,

3. Ofrecer Un producto lo mas cercano
posible al ideal de nuestros consu-
midores, lo mas cercano posible al
zumo hecho en casa, sin anadidos
cormo el azdcar o los edulcorantes.

4 Tener toda la calidad y seleccion de
los zurnos y néctares Minute Maid, en
una gama que se conserva a temperd-
tura ambiente y que, en linga can
nuestro deseo de ofrecer productos
de calidad cercanos al ideal de zumo
hecho en casa, no llevan ni azucares
anadidos ni edulcorantes




ik

Mabel Alvarez

Agerul Industrias Quimicas

Directora de Markezing de Agarul dustrias Quimicas
Lieentiatta en Clondas de [a Inforrmacion

1.Nuestro Desengrasante Multiusos,
Pere o que mas me gusto : verlo en
el cario de la compra de una pareja.
2 Muchos "quebraderos de cabeza"
junto con Direccion a la hora de
concretar la imagen final del producio y
el nombre.,

3.Eficacia y wersatilidad con un
packaging muy original, atractivo e
incliso femenine

4 Eficacia y versatilidad, es un prodiicto
que cubre perfectamente la necesidad
para la que se creo.

Christophe Pichot
Lactalis Iberia

Product Manager Cotveitiience, marca Présidént cramis
de queso, lonchas, parclanss
Master en Admiristracian de empresas cof espedlalicacian

en marketing - IGR Francia

1.Un envase de leche en forma de
tetas, muy llamativo!

2.iNa he sufrido! pero el desarollo 1+D
fue mas largo de lo previsto para
algunas recetas.

3.Es un concepto nuevo en el mercado
muy adaptado al consumao espanol:
tapeo, picoteo... y tiene una marca
fuerte; President,

4. Una nueva alternativa de comer
queso, mas practico y sobretoda muy
sabroso!

Roberto Bernuy
Henkel Ibérica

Brand tManager funior de Vernel
Licerciado en Administracion v Direccion de Empresas
por la Universidad s&utanearia de Madrid

1. La promocion de Star Wars de Kellogg's,
2. Nada, la verdad es que, por una vez,
fue todo como la seda.

3. Clararente, su fragancia

4. Sl fragancia tamblén, el aroma que
dejara en su ropa.

Maria Fernanda Rivera
Schwarzkopf & Henkel

- Brand Manager de las mprcas de Coloracion de
Schwarzkopt & Henkel

Ingeniera industrrat en fa Universidad de los andes de
Bogoeta (Colombia)

1. Philadelphia Cheese pero como Yogur:
2, La argumentacion al trade dada la
saturacion de marcas. Hay rmuchas
limitaciones en el lineal y el espacio
es cada vez mas reducido

3. Lo sencillo ¢jue resulta de aplicar
para cualquier tipo de persona. Es tan
facil que hasta la menos experta vy la
gue nunca se ha tenido en casa puede
usarlo y obtener un resultado
profesional en casa.

4. .3 personglizacion: cada una decide
s duiere mas o menas reflejos, dénde
se los hace y el grosor de los mismos.
En funcion de coma ella se sienta mejor.

Ingrid Amador
Tekno 2000

Dirsctora de Markating de Teknp 2000

1. El Turron'de Chocolate con arroz
guemado I Mmrmihhhpy 111

2. Lo peor ! la incertidumbre si
gustara o ho tu creacion...

3. Indudablemente: La Calidad.

4. Imagen y Calidad, en este orden.
Primero, Atractivo para que tu mirada
y tus manos no se resistan a él y
sequndo, de Calidad... Bonito pero
Malo es und decepcion

Amalia Cervantes
Henkel Ibérica

Agsisrant de Brand Marage: de Bref,
Litenclada e ndministracion y Dirscelan da Empresasy ¥
MBA an ESADE.

1. El donuts de chocolate light...
menuda falacial

2. El ser realmente capaz de llegar a
captar |a atencién del consumidor,
Vivimos en un mundo satirado de
mensajes.

3. Que es algo totalmente distinto de
lo gque se ha hecho hasta ahora e su
categoria

4. Afortunadamente, |o mismo: Que
es un disefa practico y accesible para
todaos




[QuUIZ]

1- El tltimo producto que te
ha hecho sonreir en el lineal.
2- ;Qué te ha hecho sufrir a
lahora de crear y /o lanzar tu

nuevo producto?

3- jPara ti cual es el punto
fuerte de tu producto?

4- }y para los consumidores?

8 Lourdes
Ribadeneira
Grupo Dhul

Diractora de Marketing Grugpe Bhyl
Lieaneisdln en Cencias Empresariales
Master WM.B.A - Inatituto de Empress. Madrid

| Masa para Bizcocho Dhul con moide
incorporado. Sonrei al ver que habia
que reponerlo. Una vez mas el consu-
mudor valora la inpovagion

2.El timing. Siempre hay alglin pequeno
inconvenlente que te hace pensar gue
no llegas pera con esfuerzo y trabajo
en equipo conseguimos salir a tiempa.
3.La calidad Dhul

4.La diferencia de poder disfrutar de

sabor de un postre muy tradicional

nero de Una manera mas soljstica
al presentarselo en mousse

Elisabet Garcia Barber
Danone

Licenpaia en AdE, en Esade an el 2000
& arfias en T
forire, WM Prorer Danomey Posire
1 Warketing Estratdgico y

dion de [anoria

rorne: Lig primer

cineo, en 8 euipo de
I h

fLar e ranive oy

Cotirdinandn loy progection die Inne

1.0reo bafadas de chocolate blanco,
la Umca forma de sUperal o
insuperable

2. El riesgo de cambiar algo gue se
mantenia sin inversion. Pero ya se
sabe, "gui nos'arnsca, no pisca’, v

esla vez acertamaos.

3. La fuerza de un pack excluswo y
unlco que encaja perfectamente con
gl posicionamiento del prodiicto

4. La facilidad en conseguir una
cucharada exquisita de nata y choco,
v la confianza en que es de Danone,

Marta Piqué
Reckitt Benckiser

Brand Manager Xalla

Licehtiada an Adminstrasion ¢ Dirsccitn de Empresas

por la UAR

1.l.os [1|'|’1{’1IH'_1_("J‘% J.']l'-_‘ nuesiras
competicores

2. Los "timings", la palabra maldita
para los que trabajamas en marketing
3. Como lideres en aditivos que somos,
iirestd claro!!! Es el mejor
guitamanchas del mercado

4.La respuesta de los consumidores
es muy positiva, dicern que-es lo
rmejor dque han probado

Enric Martinez de Murga
Capdevila

didd diz Vi,

Téinico Superian v

Iy Ty il w IVHArketing

1. La verdad, es que mas:de lo mismo,
pero me hace sonreir y mucho; la
capacidad y la cantidad de creacianes
del miundo de los lactens

2. La comunicacion, slempre pretendo
seducir al consumidor, pero con &l
mensaje mas claro posible.

3. Es un producta diferenciado, co
munica exactamente lo gue preten-

diamos, calidad real y calidad perciby-

Placer por los sentidos

4. Se sienten satfsfechos, el packaging
es una invitacidn y la deglstacion
[.J‘J'.ﬂ!;?.’if.‘[ &5 Un recanocmento a sus
expectativas.




SoloLomoS®

Buenas razones
por las cuales |OS

consumidores han

premiado Sololomos®

Por salud

Porque Sololomos®
es fuente natural

de minerales,
vitaminas y proteinas.

Por sabor
e l'l'_' o B fei pracuicio. ceanera Porque Sololomos® es
creativa v ariginal. Por ejemplo, los de la linea de fijacion i
Got2b de Schwarzkopf, que tienen nombres tan p‘\\: : un alimento muy
divertidos como "Sakles punta e sabroso, ademas de

i o

1eneral, los productos con nombres gLl

-2 meEcOmR o et anEnliNen DR AN faciimente digerible.
y gue transritiera los beneficos del producto de reduccion -

je |as arrugas. Al final Ic conseglimeos! "o

3 El nombre "Tensor Arrugas 3D, que transmite di Por |OS nlnos

Wuna rarma muy |-.[ i |= ropi

; les del praducto: una POFC]UG Sololomos®
'.-.I.‘:f .I.: i..I.E.||' I..'r."ll': l: ||_.-'- .I:|-.l _..l.;].\l.'_: L~ ] > -_- f'II""—. |_:|.I.f !-I. .I-I _-.I-Z .I.". apOfta [OdO tlFDO Cje
en la protundidad, en la longitud y en la iperficle . ) i

I ado las arruaas se rellenan desde el interior nutrientes, vitaminas y
y su volumen se reduce hasta enun 45% minerales necesarios
para su desarrollo.

= Por la dieta
~ Porque Sololomos® es
- P T un alimento bajo en

. i " Q_i
Valeria Rohr ' SN J grasa, ideal para una

Fabric Softener Reckitt Benkiser o < v ;
R / ; ‘“ dieta sana.
T rar Ja i 16 P. ‘ _'

1. Los nuevos sabores de zumo que lanzan

semente. l6s oliston Xt coe: me-trasibdar éh Por gastronomia
zonas tropicales, con gatas de sol, contemplando el Porque Sololomos®
1‘ s'|r| de _|.|_:: I_‘:l_._lg:| de | I;‘.J.!ln'-l. ras cuando se SHTE TRARES
dejan acariciar por la brisa v yo tumbada con una sorrisa )
2. La compleja labor de integrar los diversos preparaciones Y
departamentos de la empresa, tanto a nivel nacional acompaﬁamientos,

como internacional |I-,|r-|.'|| Uun proyecio cor ['|_|:'||-:,'

variables a controlar presianar costantemente para @l

cumplimentos de los timings y sobre todo coordinar

todos los esfuerzos hacia el mismo objeclivo comun

Estuchio reakzodo on ectubi do 2005 por TNS segin | metadalogio
TS Aeas Ponal™ <ot fn participucidn de 10572 individues do
15 e y s, sgminsanintiver de e poblarifin epofioln




1- El tltimo producto que te ha hecho sonreir en el lineal.

2- jQué te ha hecho sufrir a 1a hora de crear y/o lanzar tu

nuevo producto?

3- ¢(Para ti cual es el punto fuerte de tu producto?

4- ¢y para los consumidores?

EudoxiadelaPenay

Ana Piferrer
Juver

Product Manager Juver. Disfruta, Frutal y Fruty
Master e Dirgceidh de Marketing Exdcutive ot Furdessn

Direccion ¢n Marketing y Management intiriacionsl por la

Evdiels Superior de Marketing de Aljcante y Murda

1. Danonino Felices Suenios, ba con
mi sobrina Lucla

2. Todo el proceso, pero especialmente
la definicién del propio producto, exigia
lo mejor de los equipos de Espana y
Francia, por eso hasido tan gratificante
su lanzamiento.,

3. Su naturalidad, s solo fruta y ga-
rantiza Una de las 5 raciones de frutas
v hortalizas recomendacdas.

4. Que es fruta y la practicidad del
envase, aporta soluciones parael con-
sumno de fruta entre los ninos.

Joan Bonmati
Henkel Ibérica

Brand Manager WIPP Expiress
Licenciado Adminlstiacian y Diréecitn de Emprésds y
MEA an ESADE

1. Los nuevos Krispieside Kelloggs: un
pack lleno de color y muy simpatico
2. El hecho de tener que valorar la
rentabilidad de un nueve proceso
productivo,

3. Es una innovacion real y por tanto
valorada por el consumidor y el Trade
4. La:comodidad, tan valorada en estos
tiempos,

Silvia Andreu
Sara Lee

Brond and Category Marager WILLTAMS

1. Una pasta de sopa de Pitufos, vo
jugaba con las estrellitas y ahora juegan
con pitufos. |A mi'me hubiera
encantado de peguenal

2. Los timings, siernpre son |o mas
peliagudo, que todo encajara y
estuviera preparado a tiempo

2. Que es una revoluaon en el
mercado de shaving. La primera gran
innovacion desde que en los 80' se
lanzd el gel de afeitar

4. Que es transparente y.se ven la
cara mientras se afeitan, al principio
cambiar de habito cuesta, pero despugs
ya no pueden volver al gel normal

Maria Casas Klett

Reckitt Benckiser

Senior Brand Manager de Vet
Anterimmente, Kimberly-Clark Inglaterra, Brand Mansger
die POISE Europa

1.El cepillo de dientes pinochio para
los pitufines

2.Mas que sufrir, deleitar con las nuevas
fragancias de Veet.

3.Las bandas de cera Veet se adaptan
para‘cada tipode piel.

4.Depilarse faciimente y eficazmente
con bandas de cera adecuadas para su
tipo de piel para obtener una piel suave,
suave y suave con Veel

Reyes Coll Almirall
Bimbo

Froduct Manages Semor Targed Infanti]
ESADE

1.Galletas Magic 02 de Gullan,
2.Los ajustados tirmings.

3.Ternura Bimbo

4.Convinlence y garantia de calidad
BIMBC,

Patricia Garcia
Capsa

Product Manager Derjvados Lacteos Central Lechera
Asturiana
= Bachelor in Busingss adminstration en g Fundacion
Escliela de Negoclos de Asturias

1. El Yogur Mas Cremoso Platano vy
Chocolate de Central Lechera Asturia-
na, al hacerme recordar su sabory
textura sublimes

2. Transformar un producto Light en
un producto placer désde el punto de
vista organoléptico y dotar al packa-
ging de la fuerza necesaria para trans-
mitir los canceptos de salud y sabor.
3. Sus cualidades, con un 45% menos
de rnateria grasa que la nata montade
convencional, te permite disfrutar de
un sabor insuperable sin renunciar a
curdar tu salud.

4. lgualmente, las cualidades de un
producto lacteo en el mercado y el
respaldo de la marca, Central Lechera
Asturiana, lider en la categoria de
Natas y garantia de calidad e ingre-
dientes natlrales



SoloLomoS*

Solo lo bueno del pescado

Premio a la innovacion

D ! La gama Sololomos®
de Angulas Aguinaga
ha sido elegida producto
del afo por los consumidores

Desde la llegada del Gran Premio a la Inno!
hace va 6 ediclones, el Producto del AR
publico a través de distintos medios, entre lo:

la presencia en NuUmerosas pi Iblicaciones tanto generales

como sectoriales

N en prensa Nos ha perm

talle el funclonamiento, valores y transp

ertamen. Para realizar esta |labor nos apo

profesionales que nos han ayudado a dirigirnos

M --._||"-' me estacados.

Pero también es de suma utilidad la apuesta realizada por
las marcas gapadoras que incluyen el logotipo de El Producto
del Afo como elemento de diterenciacion v valor anadido

1 SU comumcacion en prensd

nio v tenlendo en cuenta que los ol fi:_.‘l VoS
1 50N promover la innovacian y aproximar los
productos méas novedosos del ano a los consumidares,
cual va a ser el siguiente p:
soramiento de dos entidades de
o Weber Shanidv -'.L\
comunicacion v la revista Mia; El Producto del Ano glliere
ofrecer a los ganadores de la presente edicién una
promacion i_-‘-.v;|._-:a|'-.h_:. Ln concursa destinado a los
consumide '
prequnta a traveés

S I
LoD . ,‘Jsﬁﬂ&*—:?.::._fl

‘2!. q‘:‘l

on la 3-'V'I"]éi Y
reconocido prest

MO agencia ge

spondiendo a una sencilla
SMS, podran consequir un
os del Ano 2006, Un total de

d las tamllias premiadas olvidarse

Estuln peedionda o oottt 2005 por THS sagis In metordologht
on esta accidn pretendemos atraer la atencién de un INS Aeces Pl com e portcpoctin e 10.522 fiihues de
14 o mis, tepinseniveny e ke goblocion espodies
.ui-I A {1l

mavor numero de consurnidores acercand

I-‘t'.,.[‘JlJr los riu | Ano, a la vez:que brindamos a las mare

s |la oportunidad de participar er

Laskibar 5 - 20271 IRURA [Guipizcoa)
Tel.: 902 49 50 00 - Fax.: 902 49 50 01

ANGULAS AGUINAGA, S. A. e-mail: info@angulas-aguinaga.es
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DERMOCOSMETICA

Con VOLUMAX.
tus labios recuperan
volumen, nufricién
y proteccion.

En una semana notaras los resultados.

En caso de duda consulte a su farmacéutico.

Estudio realizado en octubre de-2005 por TNS segin la metodologla TNS Access Panel® con ta participacion de 10,908 individuos de 15 afos y mas, representatives de la poblacidn espadola. v granprempalainnnyacon com

Producto galardonado: VOLUMAX REDEFINITION

PHERGAL




El éxito

“Este premio supane un
importante respaldo para los
nueyos lanzamientos”

“sp pratd de un reconocimiento
de 'los consumidores a la calidad
y la innovacién de los
productos”

“Resulta una herramienta
perfecta para dar a conocer ¥
publicitar 1a innovacion”

ey =y
26 de Febrero de 2004 P-¥ets  XTe 1Y (04}

“Los consumidores
espanoles han elegido
las Productos del Afo.
cen una encuesta
realizada a casi 11,000

personas se han
seleccionado los
44 productes mas

innovadores del mercado.
Ellos responden a tus
necesidades.” J

Enero de 2006 m

*10.580 consumidores no se han
‘conformade con comprar, hah
opinada ¥ han votado premiando
los productos de gran consumo
con mayar innevacian.”

14 de Marzo de 2005 s:pa ] em

“{1os productos)
Ldestacaran en el
supermercado porgue podran
lucir este sello rojo que

demuestra su calidad"”

Mayo de 2004 m

‘Busque. compare y si encuentra

un producto innovadcr._votew

8 de Mayo de 2000 EX_E_G.HS_I(SH_

“E1 porcentaje de permanenc1a
en los 1ineales por pafte
de los proguctos ganadores
‘de alguna de 135 edﬁc1cﬂes
de E1 Producto del hﬁc'ei
del 65% ¥ aumenta hasta €
20% en 1oS productos que
han {mplementado el logotipo
de forma activa.”

Marzo de 2004
farategias 1

"glegidos los praductos de
gran consumo premiados por
los consumidores.”

28 de Enero de 2005 i « lapublicidad

"E1 Unico certamen en
el que los consuiidores
reconocen la innovacian
y 1a calidad sin in-

fluencias de fabirican-
tes ni distribucion.”

31 de Enero de 2005 TBC_

“in concurso cuyo
veredicto recae
exclusivamente en los
cansumidores.”

e —

14.de Mayo de 2000 [ HNTNNENNTIY

“cq 1ps consumidores siempre
deciden, gentonces por que
ne escucharles?

rebrero de 2002 JPVAIRK

"Un Certanen que concita
La atencién del fiercado
.de Eran consumoilos gana-
dores san elegidos por el
Jurade mas exigeiite posi-
?te: los consumidores"
La innovacién se erfge
COmo: uno de 1o0s factores
decisivps de compra.”

Enero de 2005 f i |



Una continua
en en el

SPOTS EMITIDOS CON EL LOGO GPR'S DURANTE EL 2005
DURANTE EL 2005 EN AMAS DE CASA

AUMENTO DE NOTORIEDAD DE LA MARCA HASTA EL




sEndwick |b

ar oh

Ser innovadores, también
en la comunicacion

a por la inno- [DANONE]

e i—

Wna empresa gue apues

vacion debe ir mas alla del producto
y apostar por una visibllidad continua

1a de la marca vy de la compania, que

expresa es ta vIsIor

roducto del Ano’, que es

un reconocimiento a la innovacion

1 PE—

significa un valor anadido para la mar-
posibilidades
para complementar la estrategia de
icion, mas alla de la publici-

Inauguracion de |a fabrica de Danone en Aldaia (Valencia- 2002), Deizquierda a d

el de Aldal

ca vy abre un abanlco de

dente de ln Genere

jador de la n

\en eae momento!, Javiar Robles, preside

CHTIUNIC
dad, con acciones de relaciones
publicas, marketing directo, asl como
acciones en el punto de venta o patro-

CITIGS.

De esta forma conseguimos una co-
murncacion a 360° que hace que nues
tros mensajes [lequen a través de

multiples canales stros publicos

3 ’ wierda a derecha: Antan lraculis y
objetivos asegurando una mayor efec- " Gall: y David Chippierfisld y Arata

tivicad
En definitiva, las companiias y las mar-
as que perduran en la mente del

consumidor son aguellas gue innovan

tamblén en la comunicacion de su

W

WEBER SHANDWICK

WOoRLODWIDE

innovacion

a de alcalde

Agnnzin e Comuricaiiin du £ Procucny onl Afic T a ¥ & |8 it acion de las fachar



i;Cuanto tiempo pasa desde que
se tiene una idea hasta que el pro-
ducto nuevo es una realidad?
En general se tarda alrededor de un
anoy medio, auncgue algunos proyec-
s pueden lanzarse antesy aguellps
gue requieren Inversiones necesiian
in perindo mas dilatado de

1O
tlempo

Virginia, confiesa, ;cuantas pape-
leras has llegado a llenar para con-
seguir una gran idea?

ray muchas ideas que nunca llegan a
canvertirse en proyectos por miltiples
pero lo mds importante es
gue un nievo producto ';.JI[‘ifrW{__]._t una
necesidad del consumidor. 51 esto se
cumple ya hay mucho avanzado
(nnovacion significa transformar
el conocimiento o la intuicion en
soluciones para el consumidor.

razones

¢Y por qué algunas “grandes
ideas” con grandes lanza-
mientos fracasan y acaban en
la papelera de los supermer-
cados?

Porque el mercado no
duro realmente para aceptar ese |lan-
zamiento, o ha testado al con-
sumidor en profundidad

¢Cuanta gente colabora en el pro-
yecto de innovacion? ;Quién lo
lidera?

fratandose de un proyecto que regtlie-
re desarrello de un nuevo producte
intervienen distintos departamentos.
En primer lugar dentro del Departa-
mento de Innovacion, existe u

esta ma-

no se

n lider

[IN-OVACION]

La innovacion transforma
el conocimiento o
intuicion en soluciones
para el consumidor

La elaboracion de un nuevo producto, es como la preparacion de un buen plato: tener los mejores ingredientes no garantiza el éxito pero
ayuda. Por eso, Virginia Rubio, Innovation Manager de Heinz Ibérica, dedica muchas horas al dia a buscarlos en forma de nueyas y sugerentes
ideas. La Materia prima de la innovacion es a veces tan escasa como escurridiza.

del proyecto, gue actia comeo motor

v caordinador del resta de [os tlepar-
tarmentos, el lanzamiento

ble del

asegurando

en tempo y siendo respons

cumplimienlo de los timings fijados.

de departamentos implicados
suelen ser los de (nvestigacion; Es e
encargado de realizar lo:
pueden ser de dos tipos:
Cuantitatjvo itados cuantifi-
cables y extrapolables estadisticamenite
a la sociedad

Cualitativo: ssultados cuantifica-
bles, solo testa percepciones ¢

s estudios que

Con resu

uahtat|-

Departamento de R&D! Encargado del
aesdarrollo 1ecnico de los productos v

qurar la estabilidad organclép-
tica v funcional de los mismos
[ ""r’erHr'\'r"--ﬂ'n de Produccion: Planifica
la produce turmos
ros, i.]x.E:"‘:-ch a punto de maquinas,...)
Departamento Compras:
dabastecimiento de materias primas y
packaging necesarios para la produc
don. Departamento Financiero; Analiza
la viabilidad fin
(rentabilidad,

'dl.'" €l 5E

an |'-—‘(’|.-1% necesa-

S: Asegura el

anciera del proyecto

INVersiones I_J|.|»_'".il!.‘-||__'|

income,...)
Departamento de C
salicla de: produc

alidad: Autoriza la

to al mercado una vez

'.|Llf:f'|duc'l | uarentena

Departamento ri[ Marketing: Prepara
p|ar de lanzamiento del producto

(promociones, publicidad

publicas, ...}

Como experta en innovacion jqué

ha de tener una gran idea “local”

para convertirse en una gran idea

“global”?

En primer lugar debe

mento can

relaciones

existir un
s de me
y el conodamiento ael consumidor, que

han de ser no sola I

dlinea-

las 1endencias Brcado

I transna-
ar debe existir

un alineamiento con la estrategia de
la marca de crecimiento global

ycales s

n sequndo lug

cionale

¢Una compania con caracter
innovador ha de ser proactiva
o reactiva frente al mercado?
¢Es decir, ha de impulsar los
cambios y hacer evolucionar el
mercado o, en cambio, actuar
rapidamente cuando éstos se
perciban?

Ha de hacer las dos cosas, noe slempre
se puede ser el primero en impulsar
el cambio vy cuando esto no sucede,
lo gue hay gue hacer es reaccionar
Sin embargce empre-

sas lideres suelen

rapidamente

ser mdas f..'-'!'-'."rrfiL' Lvas
En oun mercado cada
mpetitivo, la in-

que reactivas
VeZ mds'm

aduro VR

novacion s una

neces|dad para las
armpresas que pretenden mantener su

liderazgo



para que te vean

para que te oigan

(i [EUROPAFM|

para que te lean Grupo Joly

La Gaceta de Salamanca
Diario de Navarra
ADN

para que te recuerden ./Z”"'"
Movierecord

_zatr_es
advertising

para que te conozcan

A www.atresadvertising.es
iInfo@atresadvertising.es



Llyjs Coea

roducto del Ano

atres

advertising

CRONOS GRAN PREMIO A LA

INNOVACION

Maovielecord

SEMINErio

"Camo Incorporar

lng RRPP al Marketing Mix'

2006

e gy

WEBER SHANDWICK

[LO ULTIMO EN EL PRODUCTO DEL ANO]

La mayor cobertura

para promocionar

an, el yductos de torma mas etectiva

nos ha marcado. desde su creac

inicio del periodo de utilizacion del 15 profesionalas

logol po
"'.I|.":|I|.ji."; ["J"‘i-.‘-'i.-l, d |_.’.'1"|_t'- e ser una

rojo por parte de |os productos con Notoria,

asequran la
valida herramienta de co- cohertura
municacion B2B, ha
cumplido con el

objetivo de infor- -,‘&m.@wﬂ‘l

mar ¥y mostrar en \@W
primicia, los Produc-
tos del ARo de cada |
ian PI'I!IIiL:-:i, gue

este ano hemos querido
compartir con los dife-

en la prensa
SeClOornld

De cara a

m|ao

contamaos

edic

. sU Especie
>5 colaboradores del W ¢ ; \ Estasemana Consumao vy,
amen impulsando una
vada y potente estra-

comao gran

reno

novedad en esta edicion, el Crano

tegla de partpership que Gran Premio a la Innovacion disponille

cuenta con la colaboracion de impor-  en  Antena3 TV, Onda Cero y Movie-

tantes Entidades y Medios de Informa record. Pero esto no es todo, Weber

cion. Nuestro-objetivo: aumentar la  Shandwick prepara un seminario para

notoriedad de los productos ganadores  todo rarticipantes de El Producto

v por extension su credibilidad v con-  del Ano para descubri tec
[

flanza por parte de los consumidores,  las RR.PP al Marketing Mix’

Mo integrar

Un apoyo inestimable para las marcas  nacimiento de |la quinte

»a partir wdran en  Ultime de El Producto del Afo

i, Glspor

exclusiva de un amplio abanico de momento.



BIMBO

| BLANCOconFIBRAS

Ly germen de trigo

L ‘Miles de consumidores han escogido
Bimbo Blanco con Fibras sin Corteza

fiiovacion | 2006
< Wi bt e 2DS ot RS i W

1' PAN
|| Ao Tk
sfeedeiuse THS: Arickss Pansls as i

1 ot dary e 15 oo i vy, memrealaties )

Bimbo, disfruta comiendo sano.
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Nuevo Viialinea

Danone ha desarrollado el vall con oactacty,

Una exclusiva mezcla de ingredientes naturales (fibras y proteinas)

queteayudaa CALMAR El APET ‘l_lﬁ’ iPrudhale!
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