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Por cuarto ano consecutivo,

RECKITT BENCKISER

es la empresa mas premiada

En 2007 FB ha vuello a ser la empresa mas premiada por los consumidores con S premios al Producto del
Afic: Veeal para cada lipo de piel, Clearasil Ulira, Kalia Vanish OxiAction, Flor SenSuave y Cillit Bang Suelos
& Antigrasa Porque no hay mejor estimule que el reconocimiento de nuestros consumidores, a lodos
aellos: muchas gracias.

Cuatro afios consecutivos siendo lideres en innovacion

E st revlrain por TG Access Pandl B en Octulrs da 2007 sabea una (eesaincciin de priducioor sy dn gran ooescmin s T 000N [oganss s s siosl dse i 2o

BAas PEIMID & La
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Editorial |

One step beyond

Detras da ese titulo yo siampra oigo
&8l ska de los genuinos Madnass,
pEro bien podria tratarsa del titulo
de un libro de autoayuda, v muchos
libros de autoayuda necesitamos
los gue trabajamos directa o indirec-
tamanla an innovacidn

El hecho de tomarse un receso labo-
ral de 16 semanas porgue la natura-
feza manda es de obl gado cumpli
meanto y muy Sano para & cuerpo y
para la mente, Durante asas sema-
nas tomas la distancia suficiente co-
mo para ver 1os toros desde la barre-
ra, eso te permite sar mas realisia,
¥ mucho mas critica

l-_l"unn';acmn> o un maquillago dea-
vi... Innovar de cara al futuro no as
una redundancia: es un reto y que
no s& conyierta, an poco tiempo,
en utopla. Hoy, la faceta taéctica de
la innovacion reina en las categorias
como gl que hace un paso alras
para coger aire @ impulso para saltar
proximamente hacia delante
La imperativa compatitive del mer-
cado en conjuncicn con la exigencia
de |a cuanta da rasultades no abo-
nan un antorno favorable para gue

las innovaciones puedan abrir nue
vas calegorias, que las hay Las &
puestas por @l mix de placer, conve-
niance y/o salud derivan en for-
matos, texturas, nuevas formulas v
lragancias, v s& ahaden a las cale-
gorias existentes de las que, la ma
voria, desaparecerdan en dos o tres
anos victimas de la hipannnovacian
que domina |los lineales, cada dia
Mas xciusivos

Si tanto la calidad nace de la cantr
dad, /no estamos hacendo un flaco
favar a los consumidores? En la
abundanca de informacian, de oferta
Yy propuestas, unicamania les Inno-
vaciones mas relevantes seran apre-
ciadas por los consumidares para
integrarias en Sus compras Tuturas.
Espero con ansia ese paso adelante
vy me froto las manos pensanda en
&l mes de marzo y las sarpresas que
Alimentaria nos deparara
Propongan lo gue propongan El Pro
ducto del Afo estard alll apoyando la
mnovacidn a través dea la voz y volo
ot la ganta de & pia y BCBrcando como
&n cada edician o ditifmo da lo Gltimo

al consumidor.
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Fernando Trias de Bes:
En alimentacion hay
tres lineas: Funcio-
nalidades, linea "on
the go” v vualta a la
narmalidad. Primero, se intenta gue
los productos tengan una funcién
anadida, casl siempre en relacidn
con |la-salud. Lo vemos con al Es-
sensis, ta lomas asla |dctao v 1
actua como una crema hidratante
de piel! lo vemos también con el
rumo antioxicanta. Segundo, astan
les productos para paliar Ia falta de
tiempo de la vida actual: 2umos gue
te los tomas v ya no necesitas unas
judias verdes, parecen ofrecerte
las pastillas de los astronaulas

Las tendencias futuras estan
marcadas por los estilos de
vida y las formas en que la

sociedad organiza su tiempo,
su trabajo v sus relaciones.

El “modus vivendi” esta
determinando las lineas de
investigacion

La tercera linea estd un poco an
contraposician a la antarior y s una
tendancia de vuelta a los valores
tradicionales en alimentacidn
Ademads, anadiria un tipo de pro-
ductos targetizados para nUEvas uni-
dades familiares: productos para
solteros, viudos, divorciados, eic

La innovacion a debate

Como en cada edicion, el Comité Deontologico de El Producto del Afo se reunio para validar
las candidaturas y categorias en competicion para la 8" edicién del Gran Premio a la Innovacion
2008. El encuentro tuvo lugar en la renovada casa Orlandai de Barcelona y, como novedad
exclusiva para Motoria, los miembros del Comité debatieron sobre las tendencias en materia
de innovacién en el sector de los productos de gran consumo. A continuacién les ofrecemos una
muestra de sus reflexiones. La version completa del debate puede leerse en www.elproductodelano.es

En los sectores de higiene y dro-
guerla veo mucha innovacion en
cuanto a la forma, textura o apanen-
cia fisica del producto

Ademas, 58 intenta la concantracian
de funciones en un mismo pro-
ducta,

Manica Casabaya:

La tendancia mas
clara viena dater-
minada por la faita
de tiempo,

Lo que se busca es comodidad y
rapidez. Yo veo asta tendencia tanto
an alimeantacidn, con los productos
preparados, comao en drogueria con
ia pastillita en donde o thenes todo
Ademds se va también esta
tendencia no solo en al producto,
sino tambien en el formato

Existe una tendencia de
solape con la
“nutricosmeética” en la
que parece gue al final
todo no es solamente
belleza, sino cuidado

En cosmética parece que la maxima
ser(a; “Témate una capsulita que
tiena de toda v te ayudara en tu
apanencia extermna’,

Vemos el interés en el culdado cada
vaz mas dirgido a productos de gran
consuma,

David Riu:

Es interesante
considerar la dina-
mica compatitiva y
empresaral de cada
uno de los sactaras y cdmo el con-
sumidor se toma cada uno de ellos
El sector de drogueria a5 de baja
implicacién v la competencia de los
fabricantes da marca blanca hace
que fas innovacionas tengan una
funcion clara de diferenciacion res-
pacto a la competancia.

No puede ser que queramos
una dieta mediterranea y
natural comiendo una capsula
funcional, de astronauta y en

poce tiempo

Esto implica que todo lo que vemos
nuevo son packaging. formulas y
facilidades. En alimentacian hemos
pasado de la diferenciacion vartical
a una diferanciacion horizontal, es
decir, ya no son diferenciaciones
del tipo "Prime” v "Premium’, sino
que las tendancias responden & los
diferantes astilos o a los diferentes
mamenios en gue cada consumidor
adopta un estilo. El sector cosme-
fica es a mi juicio ¢l mas novedoso.
La entrada del hombre ha ayudado
bastante. Se trata de un sector en
evolucion en términes de no
llamarie "higiene’ sino cosmetca




La Garantia de El Producto del Ao,

Ramon Messeguer:

Han dicho una cosa
qua me he apunia-
do gue a3 |a "esqui-
zofrenia" de la so-
ciedad de consumidores gua, por
un lade, busca ls aieta mediterranea

y por otro se ofrace en el mercado
prﬂductﬂﬁ para astronautas

Por un lado esta la necesidad
imperiosa de la vida de |a
empresa por poner la palabra
“nueve” en su catalogo y, por
otro, la innovacién para
satisfacer necesidades

En higiane y cosmética prima la
lucha contra &l tiampo. Quaramos
seguit siendo jdvenss,

[ie guisnts & derscha: . Dawid Riu
ln Gusrdaa y [ Hamaon hlesseguer

¥ Manica Casabayt

En Alimentacion, la salud vy las
nuavas familias monoparentales v
an Drogueria hablaria da comodidad,
tiempo y efectividad, Ganar tiempo
@s comprar oclo, por eso la gente

paga mas

Carlos de la Guardia:

He visto intentos de
adaptarse por un la-
do a la cuenta de
explotacidn y por
otra & los canales de distribucidn

Veo una pequeia tendencia,
de una forma muy timida, de
pasar de un mercado con
necesidades funcionales a un
mercado con necesidades
psicologicas

Femando Tras de Bas, O

Si lo miramos desde el punto de
vista del consumidor es el plan-
teamiento “so what”, Es decir, yo
praguntaria;  Donde esté el nesgo?
i Ddnde estd ol aportar valor? Vamos
a darle sentido a lo que hay, pero
desde el punto de vista del con-
surmidor. En el fondo, la innovacian
nos estd levando a gue |a mayoria
de los prodiuclos se eslan conwvir-
tiendo en "‘comodities®

Integrantes del Comite
Deontolagico 8° Edicion de
El Producto del Afo

Prasidente;

Don Fernando Trias de Bes

Vocales
Dona Monica Casabayo

Don Carlos de la Guardia.
Don Eduard Prats

Dion David Riu

Dan Ramon Messeguer
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David Riu

Coordinador de Investigacion de
Brand Managameant

a Esade

Yolanda Pastor

34 afios
Ama de casa

David Riu, reconocido experto en marketing y coordinador de investigacién de Brand Management
de Esade, entrevista, en el interior de un hipermercado Alcampo, a Yolanda Pastor, de 34 afos, ama
de casa v TNS Future Shaper®. Este es el resultado de un cara a cara experto-consumidor. La ver-
sion completa puede leerse en: www.elproductodelano. es.

David Riu [DR): ;Planificas la
compra?
Yalanda Pastar IYP)
en funcion de lo gue me hace falta
DR: ;Y lo haces durante todo el
mes o tienes un dia de gran com-
pra?

YP: Generalmeants la compra la hago

No. Lo hago

los adbados. Vive sola, por lo tanto
compro salo para mi

DR: Hablamos de novadades, por
ejemplo, “Lays Gourmet"”, Joconsi-
deras que es innovador?

YP: Lo encuentro diferante a otras
chips de la misma marca

DR: ;Por qué compraste este pro-
ducto?

YP: Las compré por el envase. Me
llamd la atencidn.

DR: ;Habias visto comunicacion?
YP: No

DR: Llegaste al lineal, viste que
era Lays, viste que era “"gour-
met”...

YP: Si, vi qua era mucho mas caro
Y mea UIIE'- qua tenia qua Sar por a IE'.'.
W I1E(ZII|' prooarko

DR: ;Y encontraste diferencia?
YP. Si, el sabor es mucho mas con
sistente, crujientes. .

DR: /Cudl es la dltima novedad
que has comprado en cosmeética?
Y

P: La gama de Dove, no recusrdo

it

| nembre, paro es de

oiar oo

ne

gel de banhe soy completa-

mente fiel a Dove, por eso guise

probar alge para el pelo a ver 5l me
:.'.J'.E-']E-r'l tanio.

DR: ;Resultado de la experiencia?
VD

La mascanlla me encanta, El

glor es muy importante, puedo astar
una hora o I'L"Ii.‘i-'_l SNHAMPOOS.

DR: jHas visto comunicacion de
Dove? jDe que va Dove a dife-
rencia de otras marcas?

YP: Pues al cuidado de una mujear

con cierto nnval de edad, mas madu

Nta

El olor es muy importante,
puedo estar una hora oliendo
shampoos

DR: ;¥ el concepto de belleza?
YP: Pues no a las nifias tan delga-
ditas que r'i-'.'-,' noy an dia

DR: ;Que gama de productos
tienes en la categoria cosmética?
YP: Shampoo de varas marcas
espuma, dant f'-f'.f'.l_ desodoranta,

rama de cara, de manos W ag cuear
Do

DR: (Hay elguna marca de
cualgquier categoria que no cam-
biarias por nada?

YP: Cola Cao vy el pan de molde de
FPanrico. Me puedes regalar otra
marca y no i VDY & [ ratarn

DR: (Qué hay en tu congelador?

YP: Pan, una pizza

DR. ;Qué pizza?
¥P: Tarradellas. Siempre compre la
mmisma, aungue me gustaria probar

otras mearcas

Ultimamente he probado
las aceitunas que vienen
en carton.

Hay un anuncio que alterna
la botella de aceite con el
carton. Es como un tetrabrik
pequefito. Lo compré porgue
era innovador

DR: Si te digo “smoothies”, ja
qué te susna?

YP: A nifos. Algo para qua |os nifios
lo tomen

DR: jAlguna categoria que no
estas satisfecha con la oferta?
¥YP: No

DR: JEn que categorias estas mas
dispuesta a probar cosas nuevas?

Se Mg oCUurre naaa

¥P: Quiras an Alimeantacion
DR: ;Qué es lo ultimo que has
probado?

YP: Ultimamenta ha probado las

aceitunas gue vienan an carton, No
recuarao i@ marca HFI'!,- un anuncr
gue alterna la botella de aceite con
el cartdn. Es come un tetrabnk pe-
guenitoa

DR: Carbonell. Lo has probado
porque era de cartan, por la
marca...

¥P: Porgue era innovador
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La Base Tecnolégica

Los ojos del consumidor

Recientemente TNS ha adquirido Sorensen Associates. Hablamos con Gema
Gonzalez, responsable de TNS Retail & Shopper Insight, acerca de la importancia
de esta compra para la investigacion de mercados en Espana. La version
completa de la entrevista puede leerse en: www.elproductodelafio.es.

Sorensen Associates creo el Eye
Cam y Path Tracker, jen qué
consiste ests tecnologia y como
se pondra al servicio de TNS y de
sus clientes?

Eye Cam es una microcdmara gue
permite ver “desde los ojos del
consumidor/campradar”. Se utiliza
para estudiar al comportamiento an
la tienda (flujo de trafica, recorndo,
ordan de las secciones visitadas,
carteleria o E!pDEiEIDr‘uEE BEpacia-
las). Path Tracker consiste an una
serie de dispositivos basados en
tecnologia RFID (radiofrecuencis)
que permiten estudiar agrega-
damente el flujo de trafico en las
tiendas. Ver las ronas mas transi-
tadas, analizar el impacto del mobi
liario, la disposicion en el trafico
y eslablecer comparaciones

JCuales san los elementos mas
Iimportantes para alcanzar una
adecuada compransion del mo-
mento de la compra en un punto
de venta?

Tener la mente abiarta a las prefe-
rencias del consumidor/compradaor
y dajarse sorprender por los resul-
tadas, No predeterminar los resulta-
dos pof culpa de un cuastionarno
mal disefado o una metodologia
inaproplada. Combinar herramientas
51 @5 necesana (una cosa es sabear
cuanios consumidoreas compran le-

che semidesnatada v otra antender
qué elemento hace que un consu-
midar elija leche semidesnatadal

JOue es lo mas dificll de eonocer
del comportamiento de un con-
sumidor?

Existen muchas tipalogias de cam-
pradoras que se guian por moti-
vacionas y compoartamiantos muy
difarentas

Espafia es pionera en Europa

en el uso de Eye Cam, al haber

ya realizado una experiencia

el pasado mes de septiembre

en colaboracion con Alcampo
y El Producto del Afo

El compeortamiente de un consu-
midor no es el mismao por catagoria
ni tampoco en distinias epecas del
ano, Dado que no hay dos personas
iguales, no hay dos compradoras
iguales

JCudles son los "Moments of
Truth” de un comprador @n un su-
permercado?

Hay gran variabilidad dependianda
del tipo de compradar, de la cate-
garfa, del memento y del tiempo y
tipo de compra, Un mismo com-
prador puede comportarse de mane-
ra radicalmente distinta cuando
compra belsas de basura que cuan-

do compra una colonia. Por eso es
tan importante estudiar el compor-
tamiento dentro de la ienda. Salvo
pocas excepclones, los consumi-
daores no son fieles a una sola an-
sefa ni tampoco a8 un solo tipo de
tienda. El comprador debe elegir si
prafiare ir a un discount, & un hiper-
mercado o al supermercado del ba-
rric. Luago astd (a eleccidn de la
oferta dentro de la tlenda, que va a
depender de multitud de tactores:
prefarancias v estilos de compra,
afertas ¥y promociones, surtido
existente, tipo de categoria, etc

JOué significado tiene ests nueva
adquisicion y qué beneficios re-
portaria a los clientes?

Significa un paso méas en la apusasta
de nuestra companla por propor-
cionar soluciones y herramientas
punteras que redunden en la
profundizacion del conocimiants del
consurmidor/comprador en el punto
de venta. Ofrecemos a nuestros cli-
enlas nuevas aproximaciones meto-
doldgicas ¥ tecnoldgicas como &l E-
yve Cam y el Path Tracker.

Gema Gonzalez




TNS Consumer Ad-Hoc
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£Cudl esla mejor combinacion para mi nueva oferta? ¢ Cué potencial tieme mi nuevo producto’? ¢ Perjudicara
mis ventas una subida de precios? pEstin satisfachosz mis primeros compradores? (Es atractivo mi
nuevo amvasa? . Cudl es al riesgo de canibalizacidn con mi gama existenta? JCémo puedo identificar &l
concapto vencador?

En TMS Consumer, lideres en soluciones de investigacién Ad-Hoc para la innovacidn, te damos las
respuestas para tomar las meajores decisiones y asegurar la innovacian exitosa, yva que por fantastica que

s8aa tu nuava idea, no sard un éxito si no encaja parfectaments con lo que quiers al consumidaor.

Parm més informackin contacta coan:
Gléria Malgosa
glorie.malgosa@tne-globalcom tel 83 581 94 28

: . 0 con tu conauttor habitual en THS
the sixth sense of business i St




pasisumer,

CHUF!

Maestro
Horchatero

La horchata del afio

Chufi Maestro Horchatero, elegida horchata del ano por los consumidores,
por ser una horchata unica gue recuerda a la horchata de horchateria.

Chufi Maestro Horchatero, puro placer.




__El Gran Premio a la Innovacion en Espaiia,

Alcampo y la innovacion con
Los Productos del Ano

En 47 hipermercados Alcampo se realize la primera promocién tematica “Alcampo
y la Innovacion con Los Productos del Afo", en exclusiva para los Productos del Ano 2007,

El evento es fruto del acuerdo al
canzado por Alcampo v El Producto
dal Afio por un perodo da Jdos anos
y nace con la mision de impulsar
enire los consumidores al canoc|
mianto de los producios de gran

CONSUMo mas innovadores oel ¢

Adamas, pretende alcanzar dos
obetivos complementarios, difundir
Los Productos del Ano entre el gran
publico v hacerlo de forma eficiente
tanto para la industria como para el
sada ante

canal, La promocion, raa

riarmente en diferentes ediciones
ARo

como las dal Reino Unido v Francia

guropeas de El Producto de

reunid 42 de los productos galar-
donados en 2007 bajo el reclamo
da la innovacion alegida por los
propios consumidores, Para Maribel
Garcla Grajalva, directora de pu-
blicidad nacional da Aeampo, "una
de los principios de base para
Alcampo es el de ofrecer al mejof
pracio un gran surtido e productos
de allmentacion v de no alimean
La iniciativa de colaboracion
"El Producto del Ano™

Tacion
con &l pramio
nas parmile asegurar an ase SUrtigo
MAS pIONAroS

proaucltos &n

materia de Innovacidn, siempre
dasde el importantisimo punio de
consumidores”. El

visla de las

marco -'-*ﬁn:n_r:-:i-‘n para llevar a cabo
la promogian fue la vuelta al cole y

al hogar después de las vacaciones

de verano. Desde el 27 de agosto
al 13d

suU ubicacidn

saptia rmbra, consarvando

Rabitual dentro de
nipermercado, se rofularon y seng

izaran todos los Productos del Afo

Para lograr el mayor impacto, se
utilizaron carieleria aarea, stoppers
ndividuales, cabecaras de gondola
uniproducto e isletas. Asi mismo
5a distribuyeron 3.200.000 folletos
mpreasos an dos Dafli;l Nas goplas,
an los que los consumidores podian
consultar y apreciar 108 productos
promo-cionados con la explicacion
de su innovacion y &l precio da

Compra

Primicia

La promocion "Alcampo y la Inno-

vacion con Los Productos del

Afo” sirvid también para aplicar,

par primera vez en Espana, una

nueva herramienta de analisis de
THNS. Se trata de TNS Ratall &
Shopper Insight, que hace parte de
la raciante adguisicion gue hizo THNS
de Soransan, |a ampresa |[der an
estudios de mercado sobre el punto
TNS
Ratail and Shoppar Ingight investiga

de vanta en Estados Unidos

el comportamients, las percepoio-
nes y las molivacionas del compra-
cor
partes involucradas en el
da compra; al comprador,
buidor v &l fabricanta

“El Producto dal Afia ha sida al pri

Y pone en comun & las {res
proceso

distr|

maro a&n implemeantar la nueva me-
todologia de medicion de resul-
tados en al canal, la gue refuerza la
voluntad de apoyar la innovacian
par parte de Alcampo, El Producto
del Afo y TNS", afirma Albert Ra
mirez, Managing Director de TNS
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El Gran Premio a la Innovacion en Espana

Consumer. Esta harramienta,

@l gpoyo da antrav|sias an pro-

lundidad, pe

mitid revelar gue mas

dal 90% de los consumidores

consideran interesante la promocior

conjunta de Alcampo ¥ El Producto

dal Afo para dar a conocer los pro

os méas innovadores dal afo,
glegidos por aellos mIsMos, v des
cubrir que mas del 6% da ellos com
Bro, como manimo, un F'rf-:i Jcto dal

A
Sl

Resultados
Durante loa 18 dias de promaociar
58 vendid un Producto del Ano cada

6 segundos. Para Miguel Hernar

dez, director comercial de Salica

Industiria Alimentaria™la venta ha

ida muy blen., Es muy positiva la

referanciacion dal producto an to

O0s HOS rmarcadas. Tambian as

mportanta al ha  destacactn an

el lin Froducto del Ano Inno-
vacién 2007 con los stoppars v ha

parlo sacado en &l folleto en un &

partado especal”

Durante la promocion se
vendid un Producto del Afo
cada 6 segundos

or su parte, Patnicia Garcia, jefe da
producto de Leches en Capsa, cor

sidara gue " la promocidn ha sido miuy
notona, fundamentalmente por la
nayor visibilidad del logotipo en el
ineal, que ha reforzado el concepto
mas valorado por los consumidoras
Ous S& Na ragucicdd &N una mayor

anfianza. En nuestro caso, &l inare

meanio de ventas ha sido del 21% y

un 25% en valor




__El Gran Premio a la Innovacion en Espaia,

Suma y sigue

La promacion en los hpear

junio con la difusién dal

) por parte de los produc

favarecido

la consolidacion de |la notonedad

=

roducto dal Afo

ded iogotipo de E

=

b an os

Por otra parte, la valoracién del logo

mantiang sy fendencia &l
o/ oe s CONSUMIgornes consi

oera a :"tl'::'Tr.l" oo Como un saio

e garantla e calidad, meniras gue

|las genara conhanza an un 486%

a de los ores indices de

populandad cosechados nun

nu&stro pais, lo gua damuestra la

P on ] i
gmiQ a ia

buena salud del Gran F

Inmovacidén en Espafia

BO

i

e

Cuestion de confianza

Cariwes v

ey M

Compnfon

[

DOrsmT

domes FiLgETes

2534

15-44

GHAN PREVEC A LA MNMOURCI N 2008




>14

La Entrevista

Los numeros que tendis previstos
son impreslonantes: mas de 130
mil m? de exposicion y activida-
des externas, 13 pabellones sec-
toriales v un pabellon dedicado
s Ia innovacion, sdemas de los
pabellones autonamicos & inter-
nacionales, mas de 30 mil visitan-
tes, mil expositores de 70 paises
y un volumen de negocio indu-
cido en la ciudad de mas de 160
millones de Euros, pCusles son
las claves del éxito del salon?
Las cifras la conviertan en uno de
los principales salones deal secior
de |la alimentacion y las bebidas del
mundo. Un lugar importante fruto
de una apuesta por un modelo inno-
vador, basado en tres ajes funda-
meantales; internacionalizacién, espe-
clalizacion & innovacion. Para la pra-
Xima edicion, esperamos, segun
nuastras previsionas, un total de
1.500 . empresas de 70 paises y
cerca de 35 mil visitantes. Aeforza-
mos nuastra condicidn de centro in-
g tarnacional de negocics organizando
comuntaments con FIAB los Proyec-
tos de Cooparacion, Distribucién e
Innovacion con paises de Amaérica
Latina, de los palses \ncorporados
=< a la Union Europea, Asia, Estados
Unidos y Canada Alimentaria, ade-
mas, ofrece un valor afiadido de alta
calidad; La formacidn y degustacian
Alrmantaria 2008 destinard mas de

Alimentaria 2008

A principios de marzo de 2008 el 5alon Internacional de Alimentacion y
Bebidas, Alimentaria, volvera a centrar toda la atencion del sector, al
concentrar el B5% de la industria espanola. Para hablar del 5alon, de
su presente y sobre todo de su futuro, entrevistamos a José Antonio
Yalls, Director de Alimentaria y Consejero de Alimentaria Exhibitions.

9 mil m* de suparficie para albergar
una oferta |Gdico-formativa da |ujo

J0Oué novedad especial presenta
Alimentaria este ano?

En esta adician, ia principal novedad
es |a reordenacion del espacio ax-
positivo, Loz salones Intercarn y
Aestaurama se ubicaran an Montjulo
miantras que al resto de sactoresa
S8 agrupardan an las modarnas insta-
laciones de Gran Via,

Esta edicion estrenara un
proyecto muy interesante e
innevador en cuanto a forma
y contenido: la proyeccién de

la Tienda Futura. Esta pro-
puesia se hara realidad de la
mano de disefdores de la talla
de Antoni Arola en su concep-
cion industrial y de Pati Nufiez

en su desarrollo grafico

Alimentaria 2008 traera nuevas
actividades como La Espana de los
ibéricos en Intercarn, al Cam-
peonato Internacional de Pizzas, IV
¥ ¥ Gama en directo o la muesira
Reposteria ¥ Sandwich en Aes-
taurama y el espacio dedicado a las
popularas tapas espanolas -Tapas
& Gastronomia-. En cuanto a la
apuasia por al |+D+i, esta adicidn
@strenard un proyecto muy inta-
resante e innovador en cuanto a su

ferma y &l conterido: |a proyeccion
de la Tiends Futura, Esta propuesta
s& hara realidad de |la mano.de
disefadores de la talla de Antoni
Arala en su concepcion industrial v
de Pati Nufiez en su desarrollo gra-
fico, ambos Premio Nacional da Di-
Seno

A proposito, Jque aporta el Salon
Innoval & Alimentaria 2008 y al
conjunto del sector?

Este as uno de |os puntalas de
Alimentaria. Innoval es un esca-
parate excepcional gue reflaja el
dinamismo de la industria almen-
taria y su esfuerzo inversor por el
progreso y la investigacion, A traves
da aste espacio, Alimentaria actua
como verdadera area de apoyo a las
marcas, rafarente de calidad vy segu-
ridad, gue concentra la elite vy el
prestigio de la produccidn agroa-
limentaria.

La sexta edicion de Innoval valverd
& exnibir en un total ge 2.000 m?
cienios de novedades de producio
bajo los critenos de la practicidad,
ia salud, & placer vy la conveniencia.
Este ano estrenaremos el proyecto
Tienda Futura, es decir, aterrizare-
mas la tienda del futuro en el espa-
cio Innoval para dar @ conocer mas
de 400 productos nuevos ean una
escenografis que pretende avanzar
cdmo serd la distribucidn en un Tu-




La Entrevista,

turo carcano

Hablemos de esa Tienda Futura:
carritos de compra inteligentes &
identificaciones de productos por
radiofrecuencia son algunos de
los avances tecnologicos que ya
s@ utilizan en paises como EUA
y Japon y que ests ver veramos
an la feria, Jeudando dejaran de
sar “futura™ en Espans para sar
una realidad?

La Tiamda Fulura no sélo pratende
Ser un escaparate de los avances
tecnolégicos, sino de otrecer una
saris de propuestas sobre las
tendencias an torno & la distribucian
en un plazo maximo de cinco afos.

Quiza el comprador no desee
solo mayor rapidez a la hora
de hacer la compra, tal vez
quiera asesoramiento,
informacion, facilidades en la

eleccion de productos.

Para hacer asta prediccién nos
valemos del estudio “Demandas del
comprador del futuro: Soluciones
reales para la distribucion de 2012"
que Alimantaria ha encargado a THNS
y cuyas conclusiones se expondran
an &l VIl Foro Internacional de la
Alimentacidn en &l marco del salan,
CQuiza el comprador de unos anos
no espere solo mas tecnologia, sino

mas servicios, valor anadido,
Quizéd no desee sdlo mayor rapidez
a |a hora de hacer la compra, tal vez
guiera asesoramiento, informacidn,
facilidades en la eleccidn da pro-
ductos. El comprador realiza dife-
fentes tipos de compra, v en cada
uno de esos aclos aspera algo dis-
tinto gue nosotros trataremos da
averiguar en favor de esta evolucian
gue ha de ir emprendiendo al sacior
de |a distribucidn.

¥ en cuanto al formato mismo de
la feria, jparas cuando podemos
eaperar Alimentaria en la red,
como un cyberaventa?

Alimentaria ya esta en ia red. En es-
ta edicion estamos haciendo uso
de las nuevas tecnoldgicas para con-
solidarnos como plataforma de ne-
gocios, como 8l caso del match-
making. A través de nuesiro web
site, nosolros podamos Poner an
contacto & centenaras de empresas
¥ visitantes y ellos a su vez organmizar
previaments todas sus agendas para
su estancia v participacion &n el s&-
lgr, Alimantaria no quiere frenunciar
a ser lo gue as hoy an dia, un cita
de referencia mundial para el sector,
pearg si estlamos dispuesios air a
por tadas &n o gue a las nuevas
opartunidades on ling se refigre
camo el YRM (Visitor Relationship
Management) para dar siempre la

respuesta profesional que la indus-
tria necesita en cada momento.

Finalmente y en su opinion, jcual
es la principal innovacion a das-
tacar en Espana en los dGltimos
10 anos?

Espafia ha cambiado mucho an los
Ultimos diez afios; la sociedad de la
infarmacidn, las nuevas tendencias
de consumo, al cambio an a estruc-
tura de la familia, |a apertura de
mercados, ete. Estos cambios sa
han ido impregnande en toda la so-
ciedad y su nueva forma de enten-
der 8| mundo, |6 gue ha dade lugar
& entender |a innovecidn como una
ley de supervivencia. Ouizad esta
predisposicién a la necesidad de
cambio, de reinvencion, de reng-
wvacion ha sida, en sl mismo, &l ma-
yor logro y la principal innovacion vy
madre de todas las demas. No
obstante, a modo de confesion,
tengo especial inclinacion hacia el
Ingal de los l&cteos y los platos pre-
parados, me parecan fascinantes
eslos sectores

Jose Antenio Valls
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NOTORIA

4=FLas magdalenas mas pramusm con los sabores mas exquisitos. 3—*Findus Brasador, ahora con nuevos ingredientes, cabores
todavia mas itensos y auténticamente medferraneas &—7El desayuno Expres T—El clack que camba tus platos B—Chufi Maestro
Harchatero, siente el placer unico de {a harchata de horchataria 9—Cuida tu Aora intestinal 10— gué hay de malo 2n querer estar

guapes? 11=+Las dos igualas de guapas, las dos iquales de busnas




NOTORIA

12=*Turrones Lacasa, Turrenes con imagnacion 13=*0las de aroma y sabor Espufia. 14<*La auténtica 15-*Deliciosa combir
de zumos de frutas conalte contenide en antiondantes naturales 14—La forma mas drertida de tomar zumo de frutas +
jPrugbale? 17—, Has tomada fruta hey? 1821 acign de pan de molde Eldmico con la carteza blanca, terna y sabrosa
como la miga. 1Y *Lacasilos + 18 Para los que todavia (levan un nifla dentra

RLEYD




NOTORIA

"'""‘b*u-_ =
] _-ﬁlll-,._w“‘

J.. ’F ﬂ"& ‘:

Z0-*Nutrwcebn a medida para perros y gates con personalidad. 21 =*Auténtica 0.0 con Te sabor Liman. 22-*Bellera concentrada
Z3—*Ensaladas frescas elaboradas con ingredsentes naturales 24—*Con Tapa y Abrefacil Facil de abnr, faci de guardar 25—*5aborea
el munda girgndo el malinillo 26—*El placar por el placer



YIHOLON



NOTORIA

SMiniplantilias de Gel Invisible Antideslizantes que minimizan el doler producado por los zapatos de tacdn &~—*Feactva tu cuerpo
7—*Geles Fyadores Efacto Caida y Anticaspa  5—*El Cuidado Termal para toda la familia ¥—*La mejor solucidn para un bronceado
natural 10-*Cambate las principsies causas de la celulitis desde dentro v fusra. 11-2La 1% geshechable de cuatre hogas 12—7Tus
Mrmas sudved, cuidadas y perfectas. ses cual sea tu teps de pwl 13=Proteqgide con Excellence,. color perfecto v Rin canas
H) L,



YIHOLON



A=PEnciende tus sentdos y disfruta del mejor espresso
Hang yla suciedad se va &n un I:L'ur--? a—*Maxima Sensac
tints se borra por fricceén 9—*Las a

para los amantés del calé. b=*Nuevo Cillt Bang Suelos & Antigrasa. |Callit
n de suavidad 7-*La {impia todo menaos tu bolsklo 8-FUnica boligrafa cuya

calinas de dltima gensracian para lo uliimo en tecnologia 10-—-Confiz 2n el Rosa y Adids Manchas

NOTORIA
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Quiz

1. J/Cuil es la pagina web sobre marketing que recomendarias a un colega?

2. {Quien es el altimo gura del marketing que has leido?

3. JQue blog sigues habitualmente?

4, jQueé herramientas de analisis te gustaria encontrar en el mercado doméstico que nunca hayas

ido utilizar?

Generacion Innovacion

Patricia Lozano
Puig Espana
Product Manager Denenes Puig

=111

wieb mas completas

N Son WWwWwW.marca

tingnews.com y www, mark aling-

directo.com. La primera de ellas

recoge las prncpaleas campanas de

marketing above y below-the-line

12 a5 eMmMpresas ssSpanias O grarl
consumo. Le segunda, ofrece una
muy buena seleccidn de las ditimas
 del mundo

ael marketing

2.- Me gusta la forma de pensar de

Seth Godin lwww salhgodin.com

Y me gusto mi

ung de sus

iltimos libras; Purple Cow. También
recomiendo &l libro Marketing
Lateral co-escrito por Philig
v Farnando Trias de Bes

3.~ Los qua |leo mas habitualmeanie

sONn www.markarina.com (uno
F:-I--'l &

r freakmar-

as '._.|_|l_. I.:- rafarar 18 &

sobra marketing) v w

katar.com (b og sobra markating a

deas da nagocio, que a Ingqua a5

da reciente creacion, seguro

que

dara o8& guea nabiar)

4.- Podria resultar muy Util enconirar

ina herramienta dal tipe Return On

nvasimant an campanas promo

cionales, ya que a dis de hoy resulta

dificll medir 1a efectividad de

My

¥ Sabar qua parias

18n 5100 I__|:::|_.,_1b d

Montse Gaju
Reckitt Banckiser

Brand Manager Kalia Vanish y Calgon

1.- www.marketingnews.es
2.- Positioning de Al Ries, uno de
\ hab

oS primearos ar ar da post

cionamiento, Comao &l mismao dice,

si la ge
H

cuarga como e

gue Sa posIciong L]
gnsumidores

duerio de ese concepio. Es

COMo &

ro interesanta y facil da |ear

y:ffbajolalinea.duplexmar

keling.com as &l qua visIta mas

amanudo. Siempre hay cosas

amiantas que permita

madir los resultados de determi

nados soporias instore (stickars, ca

rites para la compra para var s

definitivameante debemos aposiaf

por allos

Christophe Pichot
Président Lactalis Iberia

Praduct Manager (uesos Convenence
Prekauchavy

NS e iy T Frapsnar

1.~ MDonlrels nevwsleter merketing drect
2. S5ath Godin
3.- El blog de un amiga mi

dando la vuelta a

gue esta
MUngdo, ma Nace
Wiggar un pocc

4.

na herramianta gue parmita

A fuerza de un insight

Carine Pires

Elaborados Doux
Jife de Progducio Elaborades Dok
1|I Ji .-\.. 177 " nani B ] i flal.

1.-
2.- Expariantial Market

whaw_emarketing. fr

Get Customars 1o Se

Think, Act, Relate de

Schmitt
3.-
4.-

distribuidoras|

wharnw desmarkt.cor

Mo pide mas gue

GRARN PHEVIO A LA BINOGWACION 2008




GRAN FRENID A LA PINCWACION 2008

Maria Fernanda Rivera

Diadermine
Bramd' Narager Sirn Care Dadermne

1. = WWW_IMAark l‘."|.-|'-!._'l|'4_"-'. 5. B8
2.- The Blue Ocean Strategy de
Chan Kim y Renee Maubargne
 ETRTRLE poprmkK.com VY WaaN oran
gemarket.com

4.- Poder medir &l impacto multi-
plicador de forma cuantitativa cuan
do se hace una campana de tele-

vision, revista, OPIS y sampling

Helena Rodriguez

Industrias Rodri guez
Directors de Marketing industias Rodrguer

1.~ Marketingdirecto.com, google
analylics tormulaty.com

2. Lovemarks, el fTuturo mas alla de
las marcas. Kavin Roberts, Ceo
Mundial, SAATCH| & SAATCH

3.- bajolalinea.duplexmarketing. com
4.- Estarla rmuy sen que ecastiers un lector
e merads, sabier gue mea una Persind
cuando enfra en un suparmearcado, en

gua 58 fia. gue le llama la atancion
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Quiz

1. 4Cu

2. {Quien a3 el altimo

ru del marketing que has leido?

3. jQue blog sigues habitualmente?

| es la pagina web sobre marketing que recomendarias a un colega?

4. {Qué herramientas de analisis te gustaria encontrar en el mercado doméstico que nunca hayas

podido utilizar?

Carlos Martinez
Wilkinson

Marketmg Assistant de Wikmson

ria recamandar wabs,
[pero no sobre marketing
2.~ No'lea mucho

para creo que steve Jobs seria una

sobre marketing,

buena respussia

3.~ No sigo ningun blog de forma

continua, tan solo los consufto cuan
fo necesito alguna informacian en
paArtIcular

4.- Creo que en 8l mercado hay mas
de |as

herramientas de analisis gue

podemos asimilar. Son muchas, muy

diferantes, no siempre sencillas de
Cruzar v tanen un costa damasiaco
aslevado para poder ser dtiles para ol
de la economia en Espafia

CFuUgsd

Susana Pais

Vitacress
Markating Manager Vitacress

1.- S&lo puedo acomendar

ing,,. W vitacress. es, El mejor

Markating esta at

sodin, paro

2.~ Ms gusta laar a Seth
s @s un gurd o no es discutible
3.- Me gusta leer blogs de viajas

especialmente cuando tengo que

10 de evasion

mianta integrada qua

estimara o3 resuiacas de 100as 1as

actividades del plan de "I||li'—'|'l'__;

para gue me dejase mas tiempo

ibré para crear productos estrella y

vV gama

realmente novedosos an la Iv

Mireia Curco

MNatreen
Brand Marages Naireen

a3 &

1-Parae
as olras marcas
Alll 58 ven las

ag5ia Dien

asirat

s que utilizan para llegar
a8 5us consumidoras

2.- Lovemarks de Kevin Roberts
3-FElutimo b 0g qQue he descubnario
@5 megustacuidarme.es, es un blog
tida

xjaoas an

wltirm

coOn as as

muy diver

productos para &l

cuidado del cuerpo vy la magean, asl

COMO CONSA|0S DAra CLIOAMSE Y Vivir

4.- 5 pudigramaos 1ener medidas

para conocer aspecios aualimat

T

SoDra NUasiros consuMmicoras comao

Que mejorarian g8 nuesiros
[.',-'-Z]I'JJ'_'l.-'_"! o par gue mMolivos Sa van
a nuestra competencia, Nos ayudaria

3 me|orar nuestra oferta comercial

Chal Jiménez Vinuesa
Taurus Group
Dhracior de Marketing Tawus Group
Pl 1 el &

1.- www.marketingdire

Es uné

d SU 2-News -

donde aparecen todo tipo de
o5 sabre publicidad, RR.PF

gstudios de mercado, et
2. |

son: Lofll &

08 dos

IIMoS Que Necomienso
Ghandouri, con su libro

'El deapido Interior’ (ademas de sar

un conocide y gran conferencianiel

v al libro "Sea su propla marca® de

David McMally

3.- Sinceramente ninguno, mi vida

as md propio blog, la sigo dia a dia

4.- Me encantaria gue hubiese una

espace 08 audlimairnas guea te Qiesan

informacidn diaria de nueastros

proguctos en & ineal

) A LA PIMICWACION 2008
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GRAN PREMIC A LA INMOMACION 2008

Ana Arroguia

Unilever

Marketing Director Productos de Cudadn
Pavsonal en Undever

Naster en Marketing Longon Buswess School

1.- Mas que una pagina le reco-
mendaria el mail de Canaldis.
2.~ Kl Nodstroom

3.- Ninguno.

4.- Una herramienta de analisis
pramocional facil y eficaz,

Pedro Lopez-Sors Alonso
Burgo de Arias

Brand Manager Senior Burgo de Arias.
Resposable de www.anas.es.

1.- La de American Marketing
Assaciation (www.marketing-
pawer.cam)

2.- Marketing Total: Philip Kotler
3.- www tarritoriocreative.es
4.- E|l 100% de exactitud en los
datos existentes y el 100% de
L'c-her:ura en lodas I-':'IE neErramiaentas
existentes (mercado, censos,
consumos del 100% de ls

pablacdn, ete,..)




; Quiz

1. {Cuadl o= |la pagina web sobre marketing que recomendarias a un colega?

2. {Ouién es el altimo gurd del marketing que has leido?

3. jQue blog sigues habitualmente?

4. Qué herramientas de analisis te gustaria encontrar en el mercado doméstice que nunca hayas
podido utilizar?

2.- A Kjella Nordstrom, su bbro karao-

en noticias sobra r_l?lli'-":!-r:'_] ibros, ke capitalism También me parecid
cursos, charlas intefasanties que muy nteresants una charla de Martin

os conocimientos a la Lindstrom sobre la marca

-||:u_lr‘..-r"| MLE

Susana Vallespin
Body Care S&H

Senior Brand Mansger Body Care a quien tuve el placer de escuchar nerme al dia de las nuevas tent

hora de tomar decisiones 3.- Los de Territorio Creat

2.~ Océanos Azules de W.Chan Kim, |inea, entre otros, M

Ayudan a po

INCias

WiEA | en la charla que dio en Madrid este gue s cuacen an marketing v |

1.- wwww.brandlife.com verano invitada por Daemeon Quest. cidad. Y siempre lec cosas intere

ta santes en Merodeando, &l de Martin

2.- Blue Ocean Strategy de 3= Ningunoen concreto, Me g

han Kim & Hense Mauborgne lisponer de tiempo v dedicarlo a Varsavsky, fundador de empresas co
Chan kim & Henaa Mauborgne

N P B ety Bl ekt e Intarnet da acuerdo con lo gue o3 mo Jazrtel vy Ya.com, También recomi-
3.- No sigo mingun blog habitual W

mente paro =l gue sigo los de ©Somento en el apartado 1 enco palabrastextuales blogspot.com

amigos o conocides que deciden - Quizd acho de menos entrevistas  4.- Me gustaria poder leer la mente

i
&

consumidores de forma méds del consumidor cuando S8 encuentra

tomarse tiempo para recorrar @l GO0

mundo cancreta y direc Creo que el en el lineal, en el momento de fa

4.- Muchas veces nos encontramos consumidor as la fuente de compra, cuando va a alagir antre las
~an dificultadas de medirlo en nfarmacion mas valda a la hora de  marcas de nuestra calegoria, poder

ciertas acciones. BL de Marketing 1rabajar en estralegias de marketing analizar sus motrvos reales de compra

Hine, ¥ |8 pureza de la informacidn s pero creo qua esc es ciencia fiocon

f.

. . Elena Gomez

Inma Larrafieta Pilat
La Gula del Morte Responsatée Marketing de Comercial Arge

Product Manager La Gula deil Norte Filot

firecto, acciones en medios

Fi is ahraernarss
etc. Estarfa bien encontrar maneras  diticil de obteners

de poder medir su efectividad.

Celeste Alvaraz Gomaz

Health & Wound Cederroth
Markeong Manager Health & Wound Caderroth

R i
WS

_ = WAANA Mmarkatnamk com
A 1.- Suelo visitar marketingnews.es, .- www.marketingmk.com
o Eep T ena P BestEn  esiogan.com v diatiolpmark.com, 2-Lovemarks de Kevin Roberts
E5 ESIDgaN . G ¥ QiafiQIprmare .o
3.- Ninguno

4.- |La maguina gue analice meantas

También recibo el boletin de canal

T.-www.brandmarketing.com dis.com noticias cantradas an al

- i + p ppe—— - " ascimrg o o IDAOrtamientos
Realmente mi recomendacidn es la  sactor distribucion de ali- Y 9@ 0 JMpartamientos y
desaos del consumidor!

de sacar slempre algo de tiempo vy mentaciar desacs del consumido

) A LA PIMICWACION 2008
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Case History,

Calidad acreditada

Wilkinson Quattro Titanium fue elegido Producto del Afio 2007. Un afio
después, Isabel Alonso, directora de Marketing, nos cuenta como ha sido
su experiencia con el logotipo rojo.

iCual fue vuestra principal
motivacion para inscribir Wilkin-
son Quattro Titanium a El Pro-
ducto del Afo?

Querfamos poder acreditar la gran
calidad de Quattro Titanium, Al ser
ura maguina de recambios para
gsla [ir-"l‘fl..'l'rt- 25 ’-."H[:-f-:'!.::.:ilf'ﬂﬁrlt-'-'
importante mantenar la fidelidad

de| consumidor y generar la
repeticion de compra de los nuevos

compradoras

Habéis incorporado el logotipo
an gran cantidad de soportes,
Jqueé tal os ha funcionado? ;Qué
rentabilidad habéis obtenido?
Hemos realizado algunos publirre-
[‘:I"-r.'H_F'-'\. quea nos parmiten con-
tactos de gran calidad, pero lo que
mas ha ayudado a dar & conocer el

galarddn es introducir el sallo en la

licidad convencional

En el caso de los Cronos Gran
Premio a la Innovacion en
A3, Onda Cero, Movie Record y
ADN Qué valoracion hacéls?
S& trata de una accion copartic FI.'—.':'E
La publ

cidad propuesta se basa an forma-

cah El Praducto dal Afo
los publicitarios espaciales a modo
de publirreporiaje. La primera parte
explica al consumidor gl certamean,
los métados, extensidn v validez
dal estudio y la segunda explica al
producto, El resuitado es inmejo

rable ya gue son mensajes comple
meantarios y ambos mejoran la par-

capoion del consumidar: tanto so

bre & premio como sobra el pro-
ducto

{En qué os ha ayudado haber si-
do Elegidoes Producto del Afo?
En mantener nuesira base de con
sumidores en un entorno extre

madamenta CoOmpentive

En 2008 habéis sido premiados
con dos Productos del Ano, jte-
néis pensado realizar alguna uti-
lizagiémn ereativa del logotipa?
Par supuesto, También quere-

fmos oplar & aste premio aste ano

LRI PO DAL & B O LS DATERRO OF ATEITAID

LI APLURALNE LT EL 10 TR 3 NOLIAS
TES L% ELAVIDAD ¥ TENAERT IR FS

Isabel Alonso
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Case History |

Un quitamanchas
para nuevos habitos

Ariel de Bolsillo fue Elegido Producto del Afio 2007 por los consumidores.
Javer Millan, jefe de Producto, nos explica como surgio la idea y como ha
sido la respuesta de los consumidares.

{Cuanto nos manchamos mien-
tras comemos? JHay datos en es-
te sentido?

El 40% de los espafoles se mancha
habitualmente con |la comida, con
aceite o grasa. Estamos por encima
de atres culdadanos e Uropeas

{Qué hace a Ariel de Bolsillo ver-
daderamente diferanta?

Ariel propone una solucién rapida
y gue puedes Nevar faciimente fuara
da casza. Actua especialmenta sobre
manchas frescas de comida y cale
vy, ademas, a diferancia de otros
quitamanchas instantdneos, Arnel
de bolsillo s inalora y no deja ras-
tos después de su aplicacidn

El formato on the go ha llegado
a la drogueria/limpieza... JHabra
un punto y seguido en esta ten-
dancia?

La sociedad de hoy en dia nos
obliga a estar haciendo varias cosas
a la vaz, Mos ancantramos muchas
vaces comiendo an una reunion de
trabajo o delante del ordenador, Las
comidas pasan & formar parte de
nuestra jornada laboral. Nuestros
cambios de habitos v costumbres
astan claramente influyendo en
cameo, gue y donde comemos
aumeantando el riesgo de manchar-
nos. L& cultura gel snack se esta

imponienda en Europa y en Espana,
aunque todavia nos encontramos
lejos de la costumbre amencana de
aproveachar los viajes an coche para
comer al yolante.

sMierdo a
mancharie?

JComo ha sido la experiencia de
lanzar un gquitamanchas para al
target ejecutivo, considerando
que el target tradicional ha sido
las amas de casa?

Ariel estd convirtiendose en una
marca que abarca distintos consu-
midores, desde &l mas exigente
como @5 8l usuano tradicional hasta
ol que busca una solucidn sancilla
para unas manchas que no requea-
ren un especial tratamiento (Arigl
Basico) o &l gue guiers un logue
mas de suavidad ¥y frescor en sus
|ﬁ'r|'-_iﬂl}5 sin renunciar
profunda lmpieza (Anel Sensa-
ciones). Ariel de Bolsillo &5 una nue-
va extension de la marca hacia una
necesidad diferenie,

a una

{Donde nace la idea de Ariel de
Bolsillo?

La idea nace del claro objetive de
Ariel de desarrollar productas
innovadoras para el consumidor
que cubran una necesidad relevan-
le v tras detaclar la necesidad no
cubierta de tener una solucian para
manchas gue ocurren fuera del
hogar

{Como ha reaccionado al target
a asta innovacian?

El plblico ha acogido este producto
innovador pof ancima de las expec-
tativas gue teniamos y, por ello,
continuamos apoyando el producto
asi como daesarrollando mejoras pa
ré una nueva genaracion de Anel
de Beolsille

Para terminar, Jpodriamos pen-
sar en dispensadores de Ariel de
Bolsillo &n los restaurantes y an
los comedores de las empresas?
En un primer momanto hemos dise-
fiado el plan para gue &l consumidor
s dirija a su tienda habitual v en-
cuantra al producta en los insalas,
pero no podemeos rechazar otros
posibles medics de distribucion

Javier Millan
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In-Ovacion

El CDTl y la industria

Desde el afio 1977 el Centro para el Desarrollo Tecnolégico Industrial (CDTI)
promueve la innovacion y el desarrollo tecnolégico de las empresas espafiolas,
¥ desde el afio 2000 colabora estrechamente con el departamento de |+D
de Angulas Aguinaga. Entrevistamos a Javier Canada, director de dicho de-
partamento, ¥ a Nabil Khayyat del CDTI para que nos cuenten su experiencia.

iCuando empieza la relacion
entre &l CDTI v Angulas Aguli-
nagal

Empezd a inlcios de los anos 80,
pero a2 en el ano 2000 cuando
D. Federico Morais |Directar de
OTRI-FIAB) nos pone an contacto
con D, Mabil Khayyat {Jefe del De-
partamanto an TREF!}!GQI'R':'.-
Agroalimentarias y Medioambian
tales del COTI) quien ha sido, desds
anlonces, una persona clave por la
oriantacidn ciantifica gue nos ha
aportado &n todos nuestros pro-
yeclos

El principal reto para Angulas
Aguinaga es aplicar los
conceptos de 1+0+1 a la
creacién de productos

innovadores en el mundo
del pescado

{Se trata de una colaboracion
puntual o es el COTI un partner
estratégico?

Esta claro que para Angulas Aguinaga
al CDT] es, desde todos los puntos
de vists, un partner astratégico en
nuestra estructura de |+D+1 Ayuda
financiera a |os provectos, nivel clen-
tifico v tecnoldgico, asescramiento v
onentacion de los proyectos de =0+
presentados, estructura organizativa
de los proyectos dotandoles de mayor

agilidad y flexibilidad. Todo esto ha
supuesto gue la vocacidn an |+D+i
de Angulas Aguinaga se haya visto
reforzada con la colaboracidan del
CDTI

En Angulas Aguinaga el CDTI
es5, desde todos los puntos de
vista, un partner estratégico
en nuestra estructura de |+D+i

{Queé proceso de [+D encontra-
riamos detrés de productos como
La Gula del Morte, Krissia o So-
lolomos?

La Gula del Morte supuso una ruptu-
ra al crear productos No existentas
an el mercado, Adamas, se trata
da una innovacion incramental me-
diante proyectos de mejora nutri-
cional y empleo de nuevas tacnolo-
gias gue han supuasio una mejora
sensorial & higiénico-sanitaria de
los productos que elaboramos

JQué reto tiene en mente el equi-
po de |1+D de Angulas Aguinaga
para los proximos anos?

El principal reto para Angulas Agul-
naga es aplicar los conceptos de
l+D+i a la creacion de productos
innovadores an @ mundo del pas-
cado, gue satisfagan las necesi-
dades actuales de los consumi-

dores: concaplo o8 Sano Yy NUirmng,

facil y rapido de preparar, raciones
individuales, respetucsos con al
meadio ambiente y, por supuasto,
productos gue gusten sansanal-
menta al consumider.

A modo de titular, jeémo defini-
rias al apoyo del CDTI para los
proyectos de innovacion de la in-
dustria espanola?

Colaboracidn nacesaria @ impres-
cindible para as EI'I"FIIE‘EHE con
proyactos de |+D+i debido a los
recursos de que dispone tanto por
el conocimiento cientifico v tecnold-
gico como por las posibilidades
econdmicas de financiacién

Javier




In-Ovacion,

La I+D+i en Espana

{En qué punto se encuentra la
inversion en l+D en la industria
dal gran consumo an Espana?
Hay gque destacar que en |os
ultimos ginco anos se ha dado un
salto cualitative y cuantitativo muy
sobre todo en la
gntre empresas Y
de invastigacion
le gue se ha traducido en proyectos
de 14D con asuncion de mayoras
nivaeles de riesgo ¥ por lo tanio
buscar un valor anadido v una

impartante,
relacion

organismaos

diferanciacion tecnolégica v de
calldad, pensando no sdlo en &l
mercado interior sino en la axpor
tacidn.

{Qué cousas explican que Espana
eésté en la cola de la UE an
inversiaon en 1+D7?

Partimos de una sifuacion critica y
58 es3id avanzando a velocidades
supanores a la meda da los paises
dal entorna. No hay causas defi-
nidas, pero se puede mencignar al
factor humano gue a5 |a basa de |a
compeatitividad v @l trabajo espe-
cializado

Para un crecimiento salido a larga
plazo se deben crear los medios
va que en estos ultimos |a compe-
tencia del modalo productivo y
exportador espanc! deberla oren-
tarse cada vez méas a productos de

seciores tecnoiogicameantea avan

fados o realizados con tecnologias

EvanIgctas

J0ué sector dentro del gram
consumo realiza la mayor
apueasta por la innovacién?
El sector de la alimentacidn y be-
bidas &sta liderando |3 incorporacion
de rabotica en Sus procesos pro-
ductvos, nuevos procesos de con-
servacion, nuavos matenales de
anvasado, NUevas Ingredienias que
aofrezcan funcionalidad en los ali
mentos, Por otro lado, vemos gue
la cosmeatica-higiene presenta pro-
ductos basados en estudios e inves
tigaciones de gran nivel, principios
activos basados en ensayos cil-
MICOS

{Qué tienan en comun los Glti-
mos proyectos? JEn queé lineas
se asta investigando mas?

Hay un entormo favorable a abordar
proyectos de |+0, hay ideas, hay
empresas que apuesian por ellas,
hay capital humanao v hay recursos
fimanciaros QISpONIDI8s La cosmae-
tica, por ejemplo, va mas alla de
cubrir dafactos hacia auténticos tra
tamientos de ia piel y fa alimen-
tacion va mas alla del hambre o
producir placer hacia la pravencion
de enfermedades degenerativas,
cardiovasculares, alzeimer, osieo

POrosis, ocbesidad, eic

Por dltime, jqué recomendacion
le haria a las empresas del sector
de gran consuma an materia de
innovacion?

Debemaos invertir en equipos
AUMAanos, an ED-‘D"._'I":\'_‘T'l"_"_ antas
que en equipos materiales para la
progucoion El eonsumidor es cada
vaz mis acoesible al cambio, pero
no tiene contemplaciones a la hora
da |uzgar si encuentra algo major
La respuesta a la necesidad de
innovar no esta an invertir an la
adquisicidn da tecnologia, sino an
crear tecnologla propia basada en
a invast gacion y dasarrollo con
nuastros propios madios junto a
piros gaicelantes que tenemos a
nuestro alcance, como 08 grupos
de Investigacion da alto nivel, ya
sea en las Universidades, en &l
C5IC o &n los Centros de |nmo
vacion y Tecnologia

- Cemrm #| Dol
il = Cemupes l tums

MNabil Khayyat
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Entrega de Premios .

Una Gala
con mucho “enganche”

Con la presentacion de la periodista Nieves Herrero el pasado miércoles 16 de enero se entregaron
los premios a Los Productos del Afo 2008. Fue una “gala de reconocimiento a la innovacién y la
calidad”, dijo la presentadora al finalizar la ceremonia.




; Entrega de Premios,

del Afo, como Dawvid Riu (coordi- Herrero, que dice Ser une no a los asistentes o wn
yr de Brand ement de sumidora, quiso resalta uego de palabras con la famosa

ESADE) v Ménica Casabayd (ras- an investigacidon & innovacion de ota de Descartes.  "planso, lusgo

draa de

g progucios -_|.'-. M

aue le aexisto

g Innovacion an iny nuy familiares: "con ex

moda

tigacidn de mercados da ESADE). cidn de las cuchillas de afeitar Wil- argo cosum

David Riu reconocid "el esfuerzo  kinson Quattro Titanium, que se las  luego consuma”, O mejor, “com-
queg S reguiera para reunir @ mas e d 1 Nariog, Y S0Y Cmpra- pro, luago axist i ile -|[a'—."."-|"—
da 500 paersar iy mudreoles por dora de los Productos del Ano. Ha ese momento |os asistentes pudie
3 noche en Barcelona ¥V 58 5 niid 3100 Un NoNOr conocer a 1as perso \arse” de sus sillas

sarprendido de ver [a emocion v la  nas que astin detrds de |a creacidrn i frutar del cocktail y
vanitug oa 08 asisTenias da un producio nuevo, a los publi dal ambiante de Upium LCinema

Miantras B

-a Gener ¥y Fabrizio tas, | nvastigad Vv a Barcelona
Selva, directora general vy prasidan eruipos de marketing”. Iguaimente La profesionalidad de la presen

te de El Producto del Ar

58 refing al hecho de gue con lo &l encanto

de los premios

Dan pe

mant

v la parfactac

arganizagores fuaron los

tes gue hicieron de la Gala

os de E| Pro

Oucio Oe 8 fiasla cor

erming la presantacion con ur gt mdas enga iche” dal ano
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Estudio realizado por TNS Access Panel ® en Octubre de 2007 sobre una preseleccion de
productos nuevos de gran consumo a 7.000 hogares www.granpremicalainnovacion.com
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, Entrega de Premios

1. Leonor Caneiro, Favy Uitracaps
2, Angeles Cano, Suwguwios

3. NP Josa Ambrossy, Cx

i. Bernard Sans, Fnsaladas a
5. Nuria Sancho, Farfect Fif

6. Josep M"® Riera, ./amdi rado ey
7. David Berm
8. Barbara de Lemus, [orfitas o
8. Monique Lozano e Israel Sancho, Aad
10, Ana Isabel Lafuente, 5

MLy 8t proteccin

oMM HOR

11. Isabel Blanco de Castro, Yace/ dodveanced Nulhoosmeahcs
12. Helena Rodriguesr, H-5an Chocolan

13. Soco Trejo, Schweppes Spint

14. lnigo Berdeal, Caletera Super
15. Carlos Martinez, Snargoer
16. Maria Gonzalez, Nuewo
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23, Alberto Velaseoa, Sar

24, Sonia Donalre, N P

3

25, Julian Villar, Gam ; e Aeo

26 Emmlmmllu Mugnat E
27. Cristina Garcia-Masachs,
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17. Nuria Porqueres, Jove Fro-dge, Leche Corg
18. Dolores Medio y Ffarn:ls:n L1n-|||:l1 F

19. Lorena Gonzalez, (it Bang Suel
20. Kuka Oficialdegui, ILis

21 -ﬁ.lhmn Escribano ',l Mupam‘lrn Clern nnla

22 E1mn El-uz.\r..lu:.m ‘u':nﬂ .I uft s

28, Ester Suiné, Geles Fragdores Efe
29. Holger Lackhoff, Har
30. Susana Vallespin,
31. Luis Roman, = T
32. Patricia Sanchez, Nivea Hoay Pro
33. Joseap M" Riera, Suro de Tapas




; Entrega de Premios

34. Mikel Grandeastorquiza, Ara Basco
35. Victor Hernandez Lﬂpet Relaxing 02 Yace! for Men
36. Liana Corella, Simbo ( z T

37. Angel Garcia y Ari‘l-:l-nm T
38. Cristina Enrich, /

39. Andrea Martin, Ves! I

40. Inma Larraneta, Gula del Norte Calentar y Lis?
a1. Haul Franﬁsm tos « 15 ar
42 . Mirentxu Garcia, 5r L ¥ & e
4%, Daniel Vlnlaﬂr: Cozrs Calfe con Loche Desayuno F

44. Marta Blanco, Wifkinson Quattro Titanium Dasec .;.'.- o

z

5. Andrea Martin, rasal Liitra .:

4& Pilncli dt Ia Cuu\rn Maolinilos Regulables o
47. Maleu Morell, Ensaldias f Argal =
4‘3 M.;lr|= Smrhnz l; Rnhnr'l!n- Dur;dn Wagdaler =

49 Ganrglna Mann,
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Opinion

iNo volveras a tachar!

Pilot Frixion Ball es el novedoso, y unico, boligrafo que permite corregir
errores, borrando su tinta con el calor. Para hablar de ello, entrevistamos
a Elena Gomez, directora de marketing de Comercial Arge.

{Cuédntas tachaduras han sido
necesarias para llegar al conven-
cimiento de que habia que
innovar?

Tras mc

v Bsfuar

rempo de investigacion
), @l departamanto da l+D
de Pilot logro sacar el mercado Pilot
:—-_-"_.-': producto no mancha e

no lo dafa v no daja restos como
aquellos gue precisan de gomas de

barrar

La tecnologia ha llegado defini-
tivamente y de forma sorpren-
dente al materisl de escritura.
{Qué hay detrdas de la friccion?
{Qué tiena la tinta para que pue-
da desaparecer o queé tiene el
caucho que lo parmita?

Pilot Fnixion Ball posee una tinta

termosensible que reacclona a

diferentas temperaturas

B CON una goma

otros productos,
reacciona al calor

Jtanao el papel con la bolita de

o gue incorpora el boligrato

s color de la tinta se

"transparanta’

, BN oajar

una sola sefal an el

Ademas, se Pugde YOhvear @ escrior

sobre lo borrado inmediatamente y

nias veces cOMO S5& quiara

Por si no fuera suficiente noticia,
resulta que poniendo la hoja
ascrita, y borrada, en el conge-
lador... [Vuelve la escritural

dasaparece con &l calor, pero vuahe

B aparecer g s someaie a8l papea

Bscrilo & 1emperaturas nferoras a

-15°C durante un periodo de dos a

Ideal para examenes finales
donde no es posible corregir ni
tachar, jpara qué otras situa-
ciones recomendarias usar Pilot
Frizion Ball?

~n

a oficina para escritos que hay
gue revisar, cumplimaniar informes,

|_||-1'|‘.|: as, puntasdo o [iIstados” @

la universidad, para anolaciones

lamporaias an hbros, axamanas

{ también para squellos

£ Dejan oS lgpeeros L)
comienzan a escribir con boligrafo.

El target es muy amplio

En &l spot del producto en UK una
persona usa el nuevo Pilot para
librarse brillantemente de una
multa de trafico. jQué anécdota
puedes contarnos que hayas vivido
con &l Pilot Frixion Ball?

En una ocasion vi como un mag:
Pilot Frixion Bal

utinzapa e para

unad Escribia an ur

of SU%s (rucos.

papel y despues por el dorso de la

hosa aplicaba calor con un meachearo,

y...[voillal jLo escrito desaparecia
Tuve que morderme la lengua para

no astropearle al truco




¢{QUE TIPO DE PERRO >
O GATO TIENES? /e

Cada perro y gato tiene su propia personalidad y ésta hace que su
comportamiento sea Onico y especial. Lo mismo ocurre con sus
necesidades alimenticias.

Perfect Fit se adapta perfectamente a las particularidades de
cada perro v gato. ¥ dependlendo de su estilo de vida,
camportamiento y persanalidad |e aporta todas las
nutrientes necesarios para que disfrute de una vida larga y sana.

! et groe romaumn, par THE Accan Ponel ®
Bola e 15 nifica v bt wmwer prempresecla nrosneon com

Perfect Fit ha sido desarrollado en colabomcion con &l Centro
Waltham, lider mundial en el cuidado v la nutricion de mascotas,
¥ estd compuesto Unicamente por ingredientes de mdxima calidad.

_——

La exclusiva combinacién de nutrlentes de esta gama de allmentos
se ajusta a las pecesidades nutritivas

individuales de cada perro y gato, £
reforzando su salud y _%‘_;
su vitalidad, pr-f
E 3
38
E—E
@; Miveles dpfimos de energia ig
e i
f ™
.. Pelo brillante Y
_d £+
3
£
n! ]

NUTRICION A MEDIDA PARA PERROS Y GATOS CON PERSONALIDAD

PARA LOS ICVENES
DE ESPIRITU

NO PARAN

CASEROS SIBARITAS

Para més informacin visitanos en www.perfectfit.es
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Glosario

Time to review

Meuromarketing

La aplicacidn de técnicas del marke-
ting, estudiando |os efectos que la
publicidad fiena en el cerebro huma-
na con la intencidn de peder llegar
& predectr |a conducta del consumi-
dor,

Smoothies

Zumao 100% natural elaborade con
frula entera o roceada ¥ Zumo re-
cién axprimido, sin aditivas ni con
servantes.

Nutricosmética

Complementos alimenticios cuyo
objativo as actuar desde el intanor
del cuarpo para embellecernocs vy
gue 58 note por Tuera

Time to market

Indicador que mide la velocidad dal
proceso de innovacion de un pro-
ducto: desde |la generacidn de la
dea hasta que el producta alcanza
&l mercago

Time to acceptance

El tiempo necesario para que un
conjunto de cllentes acepte al nuevo
producio

Word of mouth

Funeciona al modo de una raco
mendacion personal, Realizada de
amigo a8 amiga acerca de un
producta, la apoarta confianza v
credibilidad. Internat ha permitido
la evolucion de asta practica a tefre-
nos masivos, pudiendose difundir
masiva y rapidameante a gran can-
tidad de contactos

Horizontalizacion de la demanda
Las preferancias de los consumi-
dores se frasiadan a nuevas catego-
rias oe Consumo, que crecen a una
valocidad superior a la que crace la
renta disponible para sufragarias,
Moments of truth

Emsodio an el cual el cliante antra
&n contacto ¢on cualquier aspecto
de la organizacion ¥y se crea una m-
prasiin sobre la calidad de su sar
vicio. Por Karl Alprecht.

Eye tracker

Solucion pensada para ~ver desde
los ojos del consumidar/compra-
dor”, mediante e uso de una micro-
camara que el comprador lleva cuan-
do realiza el acto de compra,
Path tracker

Basada en la tecnolgia de la radio-
frecuencia, permite estudiar al flujo
de triafico an las tiandas para per-
mitir analizar las zonas mas transk
tadas, el iImpacio del mobiliario en
al mismo, efc

Personal branding

Consiste en [dentificar y comumnicar
las caracteristicas gue nos hacen
sar ralavanties, v diferentes en un
antormo homogéneo, compaetitivo y
camblante, satisfaciendo las nece-
sidadaes da otros. Por parsonalbran
ding.com

Spinvertising

Una sarie de movimientos con carte-
les publicitarnios, transformando la
publicidad en la calle an un espectd-

culg. Los “"Spinners” realizan todo
tipo de movimientos para atraer la
atencion de |os transadntes apro-
wachando los momentos de pausa
para mostrar la marca detras de ca
da sanal

Wy maora | less
Barry Sclvvarts

Neuromarketing
El Nervio de la
Venta

Patrick Renvoisé y
Christophe Morin
Traduccian de Xavies
Dlivelia

Lovemarks
Kavin Aobarts

Expariantial
Marketing: How to
Get Customers to
Sense, Feel. Think,
Act, Relate

Barnd H. Schmit




La cobertura que te conecta con millones de per

ATRES Advertising ests preparada para ofrecerts la
campaia perfecta sea cual sea tw objetivo.

La dnica oferta multimadia d& cobariura, que
apoyada en el alcance de Antena 3, conseguird

evar {u marca alls donde esté LU target. ¥ lo hard
con la frecuencia de la radio, l& notoriedad de!
cime, la credebilidad de la prensa... con el efecto

multiplicador de |as campafias integradas

>

Multimed

G

.

A

ANTEMA 3

|:} ﬁa o)

atres

advertising

i1a de cobertura
vonmns mox VBRT

abn 9 dem
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El Producto del Ano
mas saludable

GRAN PREMIO A LA

INNOVACION 2008

Los consumidores buscamos en los productos innovadores: que
sean mas naturales. y gue sean mejores para el cuerpo.




SURTIDO DE TAPAS
y JAMON CURADO EN OLAS
ELEGIDOS POR LOS CONSUMIDORES
PRODUCTO DEL ANO 2008

Innovamos constantemente
con un unico objetivo:
que el sabor nunca cambie.

ED

La Calidod por Experfencio




El éxito
sabe muy bien.

Sobre todo cuando el premio Producto del ARo
te lo dan los consumidores.
ln premio que sabe a los mejores Ingredientes de Arias:
calidad e inmovacion.




