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Producto del A o:
Cosecha 2014

a decimocuarta entrega de los galardones ’Gran
Premio a la Innovaci6n. Producto del Aho’ coron6
a 38 nuevos productos como las innovaciones
m~s destacadas en sus respectivas categofias

gran consumo. Estos premios son fruto de
un estudio realizado por la consultora IRI durante el pasado
rues de octubre en el que participaron 10.014 personas
representativos de la poblaci6n espa~ola entre 18 y 65

ahos, qae han valorado la innovaci6n y grado de intenci6n
de compra de cada uno de los candidatos mediante un test
de concepto y 100 personas por cada producto candidato
mediante un test de producto, para valorar cualidades muy
diversas como la relaci6n calidad-precio, el envase, sabor,
perfume, etc. Los galardonados han sido designados entre
84 nuevos productos candidatos lanzados al mercado entre
el I de mayo de 2012 y el 30 de septiembre de 2013 en los
sectores de Alimentaci6n, Higiene-Cosm(~tica, Bazar, Hogar
y Pequehos Electrodom~sticos. ’El Producto del A~o’ es el
dnico certamen a nivel nacional en el qua los consumidores

PRODUCTOS PREMIADOS EN LA Xll EDICI( 

i11’l’inl I1’1’11il II .....

Snacks Saludables GrefusaNatuChips de Snatt’s

Patatas Fritas Lay’s Xtra Pepsico Foods

Cervezas Amstel Radler Heineken Espaha

Cervezas sin alcohol BUCkle[ o,Q Blanca y BUCk!er 0,0 Neg!a ......................... Heineken Espa~a ............
Chocolates Tabletas Rellenas de Nestle Nestle Espaha

Platos Preparados ; Paella Marinera Maheso Grupo Maheso

Conservas Atdn CIaro al Natural Campos 160 gr. Salica

Congelados Solomillos de Atdn Campos 250 g : Saiica
Especias y Condimentos Toque Especial Gin&Tonic : Verdd Cant5 Saffron Spain

Zumos Cuckoo Fruits Premium Juices & Nectars : Cuckoo Fruits

Batidos Batido de Chocolate Sin Lactosa Cow Kids ........ COVAP

Bebldas Isot6nicas G Aquarade Pepsico

Complementos Alimenticios Col~geno + ~cido Hialur6nico Vive+ Grupo Viveplus

C~rnicos : Gama Selecta de Coren Coren

: Forno di Pietra Buitoni: Prosciutto e Formaggio, Nestl~ EspahaPizzas : Carbonara, Delizia y Polio

Pan Sandwich Thins Bimbo

Aceites Carbonell Spray Deoleo
Edulcorantes : Endulzante Truv[a Comprimidos Azucarera Iberia

Higiene Corporal Natural Honey Gel de Ducha 2 en 1 Cuerpo y
......................... Dep!laci6n, ~ ~uerpo e Higiene [ntima The Colomer Group ........
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eligen los productos m~s innovadores del aSo en gran
consumo. El certamen naci~ en Francia en el aSo 1987
y actualmente se celebra en m~s de 30 pa~ses en todo
el mundo. Los 38 productos premiados se identificar&n
durante todo el aSo 2014 con el Iogotipo ’Elegido Producto
del ASo’ en su comunicaciOn.

El estudio encargado por la organizaciOn
del certamen analiza adem~s algunos aspectos
relevantes sobre la percepci6n de los nuevos

productos en el mercado. En este sentido, el 74.56% de
los encuestados reconoce que le gusta probar productos
nuevos, y el 68.54% est& dispuesto a pagar m~s por un
producto nuevo si 6ste le atrae. Si bien es cierto que el
74.68% indica que ahora compra m~s productos seg~in el
precio y si fija menos en si son innovadores. Esto puede
deberse a que el 65.92% considera que los productos
nuevos difieren poco de los ya existentes y el 66.5% cree

que la calidad de los productos de marca blanca es
similar a los productos de marca de fabricante.

En cualquier caso el 58.03% de los
encuestados se muestra dispuesto a pagar m~s
por un producto de marca de fabricante que pot

otro de marca blanca. Aunque el 66.82% reconoce
que prefiere productos de marca blanca porque son
m~s baratos. Por edades, los j(~venes compran ahora
m&s pot precio, les gusta probar productos nuevos
pero prefieren las marcas blancas porque creen que

la calidad es muy similar a la de la marca de fabricante.
En general, la motivaci(~n principal por la que se compra un
nuevo producto es porque Io ha visto anunciado y le apetece
probarlo, aunque las promociones tambien se tienen muy
en cuenta. Estos datos revelan la importancia de que las
marcas apuesten por productos de innovaci6n diferencial
que les ayuden a despertar el interes de los consumidores,
como muestra el 6xito nacional e internacional de una
iniciativa como la de ’El Producto del A5o’.

DE ’EL PRODUCTO DEL A IO’

i~1~’1 ’l’l’l’r ~rr

Cuidado Capilar Gama H&S Todo En Uric ........................................ P!o~ter .....& Gamble Espaha

Coloracibn Llongueras Optima Coloraci(~n Permanente sin The Colomer Group
Amoniaco

Higlene Intima Femenina Nuevo Envase Ausonia con Sistema No Olor Procter & Gamble EspaSa

Cosm~tica Masculina L’Or~al Men Expert Hidratante Pieles con Barba L’Or~al Espaf~a

Higiene Bucal Signal Expert Protection Unilever EspaSa

Incontinencia Affective SPORTMEN Valor Brands Europe

Higiene Infantil Moltex Compact Free&Dry Valor Brands Europe

Proteccibn Solar Linea Protextrem Sunmoments Ferret Internacional
Tratamiento Antipiojos OTC Antipiojos Locii~n para pieles atSpicas Fetter Internacional
Peque~os Electrodom~sticos de Cocina Braun Minipimer 7 De’Longhi Group
Pet Food , Bolsitas Sheba® Mars Espaha

Lav~vajilla~ ....................... Finish Quantum PowerGel Reckitt Benckiser Espa~a

Pape! Hig!~ni¢o .................... Scottex® Sensitive Kimberly Clark
Colchones AirVex® by Flex Flex Equipos de Descanso
Detergentes WiPP Express Duo-Caps Henkel Ib~rica
Tratamiento del Aire Humidifcador infantil BU1500 marca Bionaire Oster Electrodom~sticos Ib~rica
Arnbientadores para el Hogar Ambi Pur El~ctrico Monofragancia Procter & Gamble EspaSa

Ambientadores para el Autom6vil Ambi Pur Coche Vent Clip Procter ......& Gamble EspaSa

Acces~r!os de!a ComP!a We go .............. Playmarket
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Una representaci6n de los premiados expone las caracter~sticas m~s destacadas de sus productos,
su enfoque comercial y el apoyo prestado a su lanzamiento, asi como la respuesta de la distribuci6n.

1. ~,Qu~ motivaciones de compra predominan en la elecci6n de este producto

y a qu~ target estb dirigido?.

2./,Qu~ caracteristicas innovadoras aporta el producto?.

3. ~,Qu~ apoyo estb recibiendo el producto por parte de la compaSia y c6mo

ha sido la recepci6n del producto por parte de la distribuci6n?.

’Carbonell Spray’
Deoleo
Francisco Rionda, Marketing
Manager Carbonell

1. ’Carbonell’, como Fder de la categor~a,
y haciendo gala de un esprdtu innovador "~
que Ileva siendo un valor de marca desde
1886, se planteo el lanzamiento de un nuevo ’ ’~"

formato qua trabajara sobre las motivaciones de los
consumidores m~s actuales de la categon’a. Control de
ingesta, salud, funcionalidad, limpieza son valores cada vez
m~s demandados por los consumidores de aceite de oliva de
entre 35 y 45 afos.

2. El nuevo formato enttega unos beneficios de limpieza y
dosificaci(~n desde un primer momento. Adem&s r~pidamente
encuentra, con el uso, otros muchos como un major sabor

de sus ensaladas, la boquilla de nuestro spray
distribuye pequeSas gotas de nuestro aceite
Carbonell de manera uniforme qua cada hoja
de lechuga tiene una dosis de aceite. Sin
olvidar una importante dosis de diversi6n y
placer en sus uso qua Io hacen casi adictivo.

3. El ~xito de su lanzamiento ha estado
basado en cinco pilares: (1) comunicaci(~n
en TV buscando una maxima afinidad con el
target en periodos estacionales, (2) alianzas
estrat~gicas con productos afines en las

ocasiones de consumo que facilitaran trial, (3) utilizaciSn
de plataformas de sampling online para generaci(~n de
recomendaciones en redes sociales y (4) activaci(~n 
dobles implantaciones en los puntos de ventas para fomentar
prueba, y pot ultimo pero no menos importante (5) 
capacidad de generar margen incremental en la categor{a
para nuestros clientes.

’Paella marinera’
Maheso
Marc Patau, product manager

1. La principal motivaciSn de compra para escoger esta paella
es qua en el mercado no existe una paella qua se prepare
de forma tan r&pida y f~cil, sin ensuciar la cocina y con unos
resultados tan espectaculares. Adam,s, por ser monoraci(~n,
una persona sola ya puede disfi’utar de una paella
excelente sin qua le sobre nada de producto.

2. ]lista en sSIo 6 minutos! Se prepara sin
necesidad de afiadir agua, sin ensuciar la cocina
y siempre queda igual de bien. Dentro del estuche
se incluye una bolsa de arroz y una bolsa con caldo
de pescado, sofrito y gambas, sepia y mejillones
(todo ello ya pelado). Ahora todo el mundo puede
comer una paella excelente en casa sin necesitar al
experto qua la prepare.

3. A nivel de compaSia se han realizado acciones de
comunicaci(~n y promociOn del producto: En cuanto a la
comunicaci(~n del lanzamiento al canal se ha desarrollado 
tray,s de revistas para profesionales, as[ como newsletters
a los medios y publicidad on-line en las principales p;~ginas
del sector. En cuanto a la comunicaci(~n del lanzamiento al
consumidor, se ha centrado en nuestros medios on-line, tales
como web, facebook y twitter. Adem~s, est~ previsto realizar
acciones especiales en TV en programas afines a nuestro

target, para explicar los beneficios de
nuestra paella marinera. En cuanto a
promoci(~n del producto en el ponto
de venta se han hecho promociones
especiales con packs 2xl y otros
importantes descuentos. La
recepciSn del producto por parte de
la distdbuciSn ha sido muy positiva,
valor~ndose la innovaci(~n de una

paella en congelados distinta a
todas las dem~is y de calidad
superior.
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’Buckler 0,0 blanca
y Buckler 0,0 negra’
Heineken
Elena Morales, brand manager marcas sin alcohol

1. ’Buckler’ lanza al mercado ’Buckler 0,0 Blanca’ y ’Buckler
0,0 Negra’, dos variedades in~ditas hasta la fecha en el
mercado espaSol de cervezas 0,0. Bajo el objetivo de ofrecer
una experiencia cervecera en cualquier momento del d~a,
Buckler ampl[a su cartera de productos sin alcohol con estas
dos novedades. ’Buckler’ refuerza asi sa portfolio de productos
para aquellos consumidores que no se quieren perder nada
y saben compaginar sus responsabilidades sin renunciar
a los momentos cerveceros con sus amigos. El target son
principalmente los consumidores de Sin Alcohol, que se
distribuye 50% hombres, 50% mujeres.

2. Por un lado, es la primera vez en EspaSa que se lanza
al mercado estas cervezas: cerveza de trigo 0,0 y cerveza
negra 0,0. ’Buckler 0,0 Blanca’ es una cerveza de trigo de
baja fermentaciSn y sin alcohol. De origen b~varo, se trata
de una cerveza Pilsen regular con 50% de malta de trigo y
malta de cebada con aromas cEricos, Io que le da un toque
refrescante. ’Buckler 0,0 Negra’ es una cerveza sin alcohol de
baja fermentaciSn. Su color negro se debe a su composiciSn
de maltas tostadas, que le da adem~s un sabor amargo con
toques caramelizados y una espuma generosa.

3. La compaSia ha hecho una gran apuesta por esta innovaciSn,
que se ha materializado en Comunicaci(~n en ATL (TelevisiSn),
campaSa de comunicaciSn en el punto de venta en Food,
campaSas de sampling para dar a probar el producto en las
tiendas y sampling digital (ecouponing). La distribuciSn tambien
ha acogido muy bien estos nuevos productos, ya que les
ayudan a incrementar el surtido y ofrecer m~s variedad a los
consumidores de Sin Alcohol.

’Tabletas de
chocolate NestW
Nestl~ Espa~a
Ana Moreno, brand manager confectionery
tablets&baking

1. Ahora Nestl~ da un paso m~s lanzando una gama
de tabletas dirigidas a un nuevo consumidor joven
y amante del chocolate. Este nuevo target, se ver~
atrafdo por los nuevos y generosos rellenos Ilenos de
sabor y contrastes, envueltos de chocolate ’Nestle’.

2. ’Chocolates Nestle’ sigue apostando por la
innovaci6n y el pasado septiembre lanz(~ una
nueva gama de tabletas rellenas compuesta
por tres variedades con sabores deliciosos y
novedosos inspirados en el mundo de los postres:
Strawberry Cheesecake, Crocanti Choc y Dulce de
Leche Caramel. Cada onza cuenta con dos capas
diferenciadas de relleno y texturas, una cremosa con
un contrapunto crujiente y otra con mermelada de
fresa, sirope de chocolate o caramelo. El consumidor
aval6 este lanzamiento en los estudios realizados.
La valoraci~n global de los productos fue excelente
y por encima de la media de tabletas rellenas. Se
percibi(~ como un lanzamiento de tres variedades
muy diferenciadas que maximizan la cobertura
de gustos de los consumidores. Y se obtuvo una
elevada intenci6n de compra tanto en el target
consumidor como el potencial target comprador.

3. En el lanzamiento, se incluy5 un cup(~n on-
pack "pru~balo gratis" para incentivar la prueba
de producto. Adem~s, en noviembre, se inici5 la
campa5a de comunicaci(~n en televisiSn ’El Postre
est~ dentro’ para dar a conocer la novedad. Como
parte del apoyo en punto de venta, colocamos
expositores para maximizar la visibilidad de esta
innovaciSn y se ofrecieron degustaciones para dar
a probar el producto. La acogida de la distribuciSn
ha sido muy buena en los clientes que, como
Nestle, apuestan por la innovaciSn. Ahora estamos
compartiendo con ellos los excelentes resultados
de mercado obtenidos en el lanzamiento.
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’Lay’s Xtra Onduladas’
Snacks Ventures/Pepsico

1. Lay’s® Xtra va dirigido a un target m~s joven (18- 35 aSos)
que busca disfrutar de experiencias intensas. Las nuevas
patatas fritas Xtra crujientes, Xtra sabrosas y Xtra onduladas
ofrecen a los consumidores maximizar la experien¢ia de
sabot y crujido.

2. Con un sistema de corte exclusivo, patentado por el grupo
PepsiCo, las nuevas Lay’s® Xtra son el doble de onduladas
que cualquier otra patate del mercado aportando una intensa
experiencia de sabot y crujido en todas sus variedades:
AI Punto de Sal, American Barbecue, Cheeseburger y Sour
Cream & Onion. En 2014 Lay’s® Xtra aigue apestando por
la innovaci6n con un nuevo lanzamiento, Lay’s® Xtra Mix
Ketchup & Mayonnaise tus Lay’s® Xtra onduladaa, Xtra
crujientes y Xtra sabrosas lahore con dos sabores en
una misma bolsa[ Disfruta de esta experiencia de sabor
combinando patatas de dos sabores diferentes en una
misma bolsa: unas con sabot a Ketchup y otras a suave y
cremosa Mayonesa

3. El lanzamiento de Lay’s~ Xtra se ha apoyado con una
campaSa 360 asegurando la presencia de la novedad en
los diferentes canales. La imagen global de la campe~a
parte del impactante packaging siguiendo per el material
PLV, ambos dise~ados por la agencia de branding Morillas.
El desarrollo del plan de medios ha ido a cargo de OMD
incluyendo TV convencional asf como acciones especiales y
medios online. La campaSa en televisi6n, iniciada e118 de
marzo hasta el 6 de junio de 2013, ha utilizado el concepto
de "~,Te atreves con la onda m~s XTRA?" en un spot de
televisi(~n adaptado por la agencia Tiempo BBDO. Las piezas
de exterior (Ionas, autobuses, tranvfas y escaleras de metro)
siguiendo con el look & feel de la campa5a y de la marca
tambien ha sido desarrollada por Tiempo BBDO. Asimismo,
Yslandia ha desarrollado una campa~a de brand content
en el entorno del social media con aplicaciones Iddicas
que involucraban activamente al usuario y presentaban
la novedad de producto. Lay’s® Xtra ha sido recibido muy
positivamente por la distribuciSn conaiguiendo una gran
presencia en el mercado y Iogrando que sea un lanzamiento
de exito, nombrado como el producto innovador m&s exitoao
del dltimo aSo, seg~n un estudio realizado por Kantar
Worldpanel para Promarca.

’Att n claro al natural Campos 160 gr’
Salica Alimentos Congelados
Aiatzi Laburu, director de marketing y comunicaci~n

1. Esta es ana lata de conserva de atdn claro, en la que la codimentaci6n es agua, por
Io que no tiene aceite aSadido. Est~ dirigido a personas que quieren cuidar su dieta yes
tambi(~n ideal por raciSn y por practicidad del envase para el pdblico deportista.

2. Atiende a una necesidad del consumidor que se quiere cuidar, en un envase que resulta
muy pr~ctico y que mantiene todo el sabor del atdn claro sin el aSadido tfpico del aceite.

3. El producto ae ha presentado en preebas deportivas como las carreraa populares de Behobia- San
Sebastian o la de navidad Cercedilla recientemente. Se ha hecho una campaSa de presentaciSn con mueatra gratuita
para socios en diversos gimnasios yen una prueba de nataciSn en mar abierto y de larga distancia propia (www.
salomecampos.com). Por parte de la distribuciSn la aceptaciSn eat& siendo muy buena y esperamos consolidar la
referencia en el 2014.
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’Forno di Pietra Buitoni’
Nestl~
Patricia Fernandez, marketing culinarios

1. Las principales motivaciones de los consumidores de pizza es variar de recetas y
probar nuevos sabores, por eso ’Buitoni’ presenta estas innovadoras recetas, ofreciendo a
sos consumidores tres nuevas deliciosas pizzas. El target al que se dirige es muy amplio
ya que se trata de un producto muy universal.

2. El punto m~s diferencial es la introducci6n en el mercado de este nuevo concepto en
pizzas, ’Pizza Bianca’, es que la base est~ cubierta con una suave crema de leche ee lugar del cl~sico tomate para disfrutar de
una pizza mucho m~s cremosa. Esta nueva creaci6n de ’8uitoni’ se presenta en dos nuevas recetas: carbonara, la cl&sica receta
italiana, cubierta con crema de leche, bacon y cebolla, y ’Delizia’, una ligera y deliciosa combinaci(~n de crema de leche, abundante
queso emmental y trocitos de puerro: una pizza apta para una dieta vegetariana.

3. Estos lanzamientos est&n siendo respaldados por ona estrategia de comunicaci6n volcada totalmente en la prueba de prodacto,
ya que tenemos entre manos unas pizzas deliciosas junto con una innovaciSn real en el mercado. La estrategia de comunicaciSn
contempla adem~s una campa5a a nivel nacional en televisiSn de la mano de McCann.

’Solomillos de atdn Campos’
Salica Alimentos Congelados
Aintzi Laburu, director de marketing y comunicacide

1. Este es un producto de pescado azul congelado,
limpio y 100% aprovechable, que permite al coesumidor
comer at~Jn todo el aSo, no solo en la temporada de
fresco. Es un producto familiar, que adem~s encaja
muy bien con las necesidades de target especiales
como puede ser la de aquellos que siguen dietas
cardiosaludables, por el contenido de &cidos grasos
que tiene, y para los deportistas, ya que tiene un alto
contenido en proteinas y 0 % hidratos de carbono.

2. Es un formato de 250 g, la raciSn ideal cocinada en
casa segdn un estudio que realizamos con Kantar.

3. Lo estamos divulgando a traves de programas de
cocina como ’Robin Food’ en ETB y ’La Pera Limonera’ en
http://blog.daviddejorge.com/2014/O1/20/robinfood-
atun4n-escabeche-refresco-kaskarina/. La distribuci(~n
Io est& aceptando biee, se ha preparado para ellos una
presentaciSn especial
con material para punto
de venta, recetas y las
ventajas que supone
tener esta referencia en
su lineal. En el 2014
contar~ adem~s con la
prescripci6n de David
de Jorge en el propio
packaging adem~s del
sello de Producto del ASo.

’Batido de
chocolate
sin lactosa
Cow Kids’
COVAP
Sara Prisca, director de
marketing

1. Target al que va dirigido: preferentemente
ni~os que padecen intolerancia a la lactosa, pero que no por ello
tienen que renunciar a los beneficios de la leche y al sabor del
batido de chocolate, gracias a nuestra nueva f6rmula del batido
de chocolate Sin lactosa ’Cow Kids’ de Covap, Las principales
motivaciones de compra de los padres son saber que les est~n
dando a sus hijos un producto elaborado con 90% de leche, que es
necesaria para su correcta alimentacidn, pero sin los inconvenientes
que les provoca la lactosa; pdar a sus hijos un batido de leche con
chocolate para Ilevar al cole, as[ no se sienten diferentes del resto
de sus amiguitos;es ideal para Ilevar en la mochila.

2. Nuestro batido de chocolate sin lactosa, incorpora como
innovaciSn respecto a otros productos similares del mercado, que el
proceso de eliminaci6n de la lactosa se hace mediante un proceso
de hidrSlisis encim~tica, manteniendo todo el porcentaje de leche
sin tener que aSadir agua para reducir la lactosa y quedando en el
batido menos de 0.01% de lactosa.

3. La compa5[a est~ apoyando este lanzamiento, con acciones
promocionales al consumidor, campaSa de medios y exposiciSn
especial en el canal. La distribuci(~n Io ha acogido muy bien el
producto.
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’Toque Especial Gin&Tonic’
Verd~i Cant6 Saffron Spain
Susana Salgado, director de comunicaci(~n

1. Entre nuestros bot~nicos para cocteleda, destacamos
el formato de maletrn con 10 bot~nicos + cucharilla
trenzada, que fue el primero del mercado y ha Iogrado
obtener una posici6n privilegiada en los Iineales de
cadenas como El Corte Ingles, tiendas especializadas
como Lavinia o incluso en Harvey Nichols (Londres); 
motivaci(~n principal de compra es a modo de regalo. El
Do It Youself es una tendencia tambien en auge. Este
producto en concreto est~ dirigido a una clase media/
alta - alta. Su PVP ronda los 36£. Nuestra versi6n
retail, el hermano pequefio del maletfn, contiene los
b~sicos para preparar un Gin&Tonic (tambi~n disponible
Vodka&Tonic, Cuba Libre y Vermouth) "especial", Su PVP
ronda los 4,50(; el estuche con 3 bot~nicos. Su posiciSn
en los lineales de las grandes superficies junto a los
espirituosos ampFa el espectro del target comparado con
el maletin.

2. La innovaciSn principal est~ en el modo de uso de las
especias. Pasan de condimentar platos a condimentar
copas. En nuestro caso adem~s, le damos un "toque
especial" a la vida.

3. El producto ha cambiado de forma significante el
d~a a dia de nuestra centenaria empresa azafranera.
Hemos necesitado incorporar personal para cubrir la
demanda de producci{~n, adem&s de nueva maquinaria.
Tambien apostamos por la marca con ona campaSa
de comunicaciSn y de RRPP, que incluye presencia en
eventos, ferias, realizaciSn de catas y masterclasses,
formaciSn especializada para profesionales de la
hostelefia de la distribuci(~n, entre otros. La recepci(~n del
producto sigue siendo muy buena m~s de un aSo despu~s
de su lanzamiento.
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’Gama Selecta de Coren’
Cooperativas Orensanas (Coren)
Manuel G(~mez Franqueira, director de nuevos proyectos

1. La gama Selecta de ’Coren’ se dirige a un perfil de
consumidor que busca una came de cerdo m~s jugosa y
veteada, y que valora su sabor aut~ntico, fiel a la tradici6n.
Es una nueva clase que se posiciona entre el cerdo blanco
y el ib~rico, a precios asequibles. La gama Selecta cuenta
con una amplia variedad de productos tanto frescos como
curados, con el objetivo de satisfacer los gustos de toda la
familia.

2. ’Selecta’ es fruto de largos procesos de investigaci(~n
realizados por el equipo de ’Coren’, que Ilevaba tiempo
buscando una carne de cerdo mgs sabrosa que la
convencional, y al final dio con las claves. En primer lagar,
se realiz(~ una investigaci(~n genetica para seleccionar las
razas que favorecen la infiltraci(~n de grasa, Io que aporta
un mayor sabor a la came. Por otro lado, se introdujo
la castaSa en la dieta de los cerdos -recuperando una
tradici6n de antaSo en Galicia-, pues confiere a la came un
exquisito sabor, con un toque ligeramente dulz6n. Adem~s,
la castaSa aporta ~cidos grasos monoinsaturados,
beneficiosos para la salud y que dan lugar a una carne
m~s saludable. Y la tercera clave es la crianza de los
animales en condiciones de m~ximo bienestar, que
redunda siempre en una mayor calidad.

3. El grupo Coren realiz(~ ona fuerte apuesta por el
desarrollo de ’Selecta’. Es una nueva clase de cerdo
-la dnica basada en la alimentack~n coo castaSas-,
claramente diferenciada del resto de productos del
mercado. El recibimiento por parte de la distribuciSn
ha sido excelente, pues reconoce la innovaci6n y la
diferenciaci(~n de la gama ’Selecta’ con respecto al resto
de la oferta. Tambi~n la acogida pot parte de los clientes
est~ siendo muy buena, ya que valoran la gran calidad de
la carney su exquisito sabor, manteniendo un precio muy
asequible.

’Snatt’s Natuchips’
Grefusa
Ana Aulet, responsable de comunicaci(~n

1. Buen~’simas y sdper crujientes, las nuevas
’NatuChips’ de ’Snatt’s’ son perfectas para disfrutar
dentro de una dieta equilibrada. En cuanto al target
al que y va dirigido, es muy amplio, mujeres y hombre
de entre 25 y 45, a los que les gusta cuidarse, pero
sin renunciar a disfrutar de un snack rico y sabroso.
Hace ya tiempo que, desde Grefusa, hemos detectado
que la demanda de productos compatibles con una
dieta equilibrada ha dejado de ser una tendencia para
convertirse en un rasgo diferencial del consumidor
actual, con independencia del canal de compra. En este
sentido, nuestras propuestas brindan al consumidor
una alternativa atractiva, sabrosa y dnica. Esto es Io
que busca y valora el consumidor.

2. Las novedosas ’NatuChips’ son la alternativa a
las patatas fritas tradicionales, igual de sabrosas y
crujientes y con un 70% menos de grasa. Adem~s, est&n
elaboradas con ingredientes 100% naturales, a base de
cereales, patatas y soja; tienen un 70% menos de grasa;
est~n horneadas y, adem~s, son libres de gluten.

3. Ha sido el lanzamiento m~is importante de Grefusa
en 2013 y ha contado con una importante campa5a
de difusi(~n, tanto en televisiSn como a traves de las
diferentes redes sociales en las que estamos presentes.
Tanto los consumidores como el canal distribuci(~n han
dado su respaldo alas nuevas ’NatuChips’. Es m&s,
estamos realmente satisfechos con la acogida qae est~
teniendo toda la gama en los distintos canales. Por otra
parte, la fortaleza de este lanzamiento ha contribuido
al importante crecimiento que ha experimentado la
marca Snatt’s: un 60% en impulso y un 70% en canal
alimentaci(~n.

Alimarket
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6

’Finish
Quantum
PowerGel’

Reckitt Benckiser
Albert Dur~n, product
manager

1. El hecho de que ’Finish
Quantum’ con ’PowerGel’
haya sido elegido por

los consumidores como producto del aSo, facilita la
identificaci~n de estos productos como aquello que son
m~s innovadores, eficientes y eficaces Io que hace que
exista una motivaci6n de compra hacia ellos, la cual se
basa tambi~n en una muy buena relaci(~n calidad-precio.
’Finish Quantum’ con ’PowerGel’ se dirige a todas las amas
de casa.

2. El nuevo ’Quantum’ con ’PowerGel’ combate las manchas
y las marcas de agua, desincrusta hasta los restos m~s
resecos y su revolucionaria c~mara de gel proporciona una
acci(~n prelavado para una limpieza brillante,

3. Se trata del producto m~is premium de ’Finish’, pot Io
que el apoyo siempre suele ser notable hacia este producto,
pero el que haya sido escogido como ’Producto del ASo’
se ver~ reflejado en todas las campaSas de publicidad,
como en redes sociales y packaging, Io cual deja ver que la
compaS~a apuesta por el producto y por el titulo de producto
del aSo.

’Total Care gama todo en uno,
de H&S’

Procter&Gamble
Vanessa ~,lvarez, senior brand manager

1. Motivaciones: simplicidad y multibeneficio.
Target: hombres que buscan cuidar su pelo sin
complicaciones.

TODO~

2. Pot primera vez se combina simplicidad (todo
en una botella) con multibeneflcio. Limpieza
(Elimina un 30% m~s de residuos y suciedad
vs el anterior h&s); Hidrataci(~n (Cabello hasta
2* veces m~s hidratado para una mayor
manejabilidad) y Protecci6n (Hasta un 100% 
protecciSn anti caspa).

3, La gama de productos est~ apoyada por un
endorser local: Iker Casillas y con m~s de 2 MC
de inversiSn en medios, combinando television,
digital y acciones espec~ficas en deportes.
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’WiPP
Express
Duo-Caps’

Henkel Ib~rica
Sebastian Tejeiro,
marketing ’Wipp
Express’

1. El producto est~
pensado para aquellas
personas que quieren

tener una colada perfecta de la
manera m~s f&cil. Doble poder de limpieza gracias al
quitamanchas activo y a su f(~rmula extra luminosidad
para lucir la ropa coma si fuera el primer dfa. Gracias
a su r~pida disoluci(~n, el detergente actda contra
las manchas desde el inicio del lavado. Todo esto
de la manera m~s c6moda tanto par la dosis que ya
viene pre<Josificada coma par la facilidad de con un
s(~lo geeto introducir la c~psulas directamente en el
tambor.

2. Es el primer detergente del mercado con c~psulas
doble c~mara. Est~ diseSado para ser utilizado
directamente en el tambor de la lavadora gracias
a los distiatos componentes situados en ambas
c~maras que se activan al mezclarse en el momenta
del lavado.

3. Henkel Ib~rica est~ apoyando fuertemente a
nivel de comunicaci6n su dltimo y revolucionario
lanzamiento ’WiPP Express Ddo-Caps’: gran campaSa
de medias, con Spot TV exclusivo para ’Duo-Caps’ en
antena desde el lanzamiento; campaSa nacional con
las revistas de mayor tirada y una campaSa exterior
sumamente original con unos pack gigantes en las
calles m~is comerciales y transitadas de Madrid y
Barcelona. Tambi~n hemos hecho publicidad exterior
convencional en 19 ciudades de EspaSa (entre elias
Valencia, Bilbao, Sevilla, Zaragoza, Vigo, Las Palmas
de Gran Canarias, etc.) sumando un total de m~s
de 2.300 caras de ’WiPP Express Ddo-Caps’ en
diferentes soportes (marquesinas, columnas, mupi’s)
con un impacto estimado de casi 10 millones de
impactos. AI ser un producto tan innovador, creemos
que es fundamental que los consumidares Io prueben
¯ Par ella hemos puesto en marcha desde el inicio del
laazamiento una acci(~n de sampling masiva gracias
a la cual Ilevamos repartidas m~s de 3,5 millones
de c~psulas en toda la peninsula. La recepci(~n del
producto par parte de la distribuci(~n ha sido muy
buena, ya que desde un primer momenta han vista
que se trata de una verdadera innovaci(~n para los
consumidores.

Alimarket
Febrero 2014

’Sheba bolsitas’
Mars Espa~a
Isabel Fernandez,
comunicaciSn corporativa

1. En el caso de la nueva 1
gama de ’Bolsitas Sheba’, la
cualidad m~s valorada ha sido
la practicidad del envase, su alta calidad y sus cinco variedades
de texturas y sabores diseSados par expertos nutricionistas y
veterinarios¯ El target son todos los dueSos de gatos de Espa~a.

2. Las ’Bolsitas Sheba’ suponen una aut~ntica innovaci(~n al ser
las dnicas del mercado en textura mousse, siendo ~sta una de
las caracteristicas que los consumidores ban destacado coma
novedosa y de excelente palatabilidad. En linea con la poFtica de
responsabilidad social de Mars, las bolsitas Sheba son tambi~n
el dnico producto de comida para gatos en EspaSa que incluye
la certificaci(~n MSC de pesca sostenible certificada, ofreciendo
pescado blanco, atLin, salm(~n y bacalao de fuentes de pesca
responsable.

3. Mars EspaSa desarroll(~ una campaSa de comunicaci6n para el
lanzamiento de esta nueva gama de ’Bolsitas Sheba’¯ Entre las
acciones que realiz5 destac(~ la celebraci(~n de la primera edici(~n
de los Premios ’Sheba’, evento en el que se premi6 a la escritora
Carmen Rigalt y a la Asociaci6n Nacional de Amigos de los
Animales (ANAA), par la labor que ambos desempeSan en defensa
de los animales. La acogida par parte de la distribuci6n ha sido
magnffica gracias al buen funcionamiento del producto desde su
laozamiento y al apoyo que ha tenido par parte de Mars.

’Affective Sport
Men’
Valor Brands
Ernesto Manrique Kunze, director
internacional de VBE

1. ’Affective Sport Men’ Protector
de incontinencia ligera para los

hombres muy audaces y que no quieren
renunciar a una vida Ilena de actividades con libertad de movimiento
incluso extremo.

2. Absomi6n extrema. Gran Confort y discreci6n. El dnico con
canales y barreras envolventes.
Extra suave y confortable.

3. Apoyo para el lanzamiento on y off line y ofertas atractivas
para los consumidores. La distribuci6n siempre esta interesada
en propuestas innovadoras que cumplan perfectamente con
necesidades de segmentos especiflcaos de la poblaci(~n y mucho
mas cuando se trata del cuidado personal¯
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’Moltex X-treme’
Valor Brands
Ernesto Manrique Kunze, director internacional
de VBE

1, PaSal extra seco, extra suave, extra fino y
extra ligero. Perfecto para un niSo que se mueve
mucho, inquieto, donde la mam~ podr~ estar
tranquila porque el pa5al no tiene fugas y no se
hace bolsas. Es extra suave. Un palpal que Io
tiene todo dirigido alas mam&s extremadamente
exigentes con el cuidado de su beb~ y que no
quieten cambiarle el pa5al mas veces de Io
necesario para mantenerlo seco. El mejor palpal
de Moltex

2. Sistema de microceldas capaces de recibir
y alejar de la piel a gran velocidad la orina
evitando rozaduras. Sistema de contenci6n en el
ndcleo para evitar fugas sin importar la cantidad
de la orina vertida. El sistema impide que el
"Superabsorbente" migre hacia la piel del bebe

y pot su sistema de sellado
con ultrasonido no se

hace "bolas". Moltex
asegura que su cubierta
es lamas suave jam~s
concebida en un pa5al

3. Apoyo para el
lanzamiento on y off line
y ofertaciones atractivas
para los consumidores.

’Playmarket We go’
Play
David Palau, Product Manager
Playmarket

1. El carro de la compra ’Playmarket
We go’ responde alas necesidades de
transporte de cualquier objeto y material
que uno se pueda imaginar. Facilita el
transporte de todo tipo de objetos bajo el
concepto de un carro de diseSo y funcional.
Target: Hombres y mujeres de 28 a 60 aSos
de un nivel socioecon6mico medio. Activos,
inquietos, que buscan practicidad y calidad
en todas sus compras.

2. La innovaci6n del carro ’Playmarket We
go’ reside en su concepto, por diseS, moda y
funcionalidad, que va mgs all& de un carroa compra convencional. We
go tiene mayor capacidad de Io habitual, adem~s de una accesibiiidad
para introducci6n de todo tipo de objetos, ya sean compra y/o ocio.
Funcionalidad 100%, diseSo y moda para trasportar todo Io que te
imagines sin que sea una carga Ilevarlo contigo.

3. El producto est~ recibiendo el 100% del apoyo de la compaSfa,
ya que sin este apoyo hubiera sido imposible, entre otra cosas,
poder afrontar la inversi6n que requiere una novedad de estas
caractefisticas a todo los niveles (DiseSo, Moldes, etc...). 
recepci6n del producto por parte de la distribuci6n ha sido buenisimo.
Nuestra marca es Frier en el sector, en cuanto a diseSo e innovaci6n,
y este tipo de novedades no hacen m~s que reafirmar el concepto
de marca y la rotaciSn de, no solo este modelo en concreto sino, de
todos los de la marca.

’Scottex Sensitive’
Kimberly Clark
Maria del Mar Anidos, brand manager de Scottex

1. Dentro del grupo de los segmentos de higi~nico seco
en EspaSa, el segrnento de la higiene y protecciSn pesa un
23%. Dentro de este segmento se encuentra la gente que
busca un extra de protecciSn y quiere cuidar de su familia, al
igual que hace cuando compra otras categodas. Es por ello
que ’Scottex’ encontr5 en 61 una oportunidad para cubrir las
necesidades de este target.
Es un producto dirigido a
aquellos consumidores
que buscan un extra de
protecci6n. Son j(~venes
con empleo entre 35
y 54 afios que tienen
hijos, Sienten que con la
compra de este producto
cuidan de su familia.

2. Papel higi~nico ’Scottex Sensitive’, enriquecido
con un suave toque de leche de almendras deja una
agradable sensaci6n de confort y cuidado. PH neutro y
dermatol(~gicamente testado sobre pieles sensibles es el
higi~nico de Scottex m~s suave.

3. Para conseguir que este producto fuese un lanzamiento
exitoso, se desarroll5 un sSlido plan 360° sustentado
sobre las siguientes patas: a, Plan promocional agresivo;
b. Eventos en tienda con apoyo de azafatas y material

en el punto de venta; c. Oleada de televisiSn en
Septiembre e inserci~n publicitaria en el

hormiguero con el Hombre de Negro; d.
Prueba de producto en distintas acciones
de sampling; e. Marketing digital: apoyo
en nuestras redes sociales, campaf~a de
banners y p~gina web. f. Plan Relaciones
Pdblicas con inserciones de Notas de
prensa en distintos medios; g. Marketing
Directo con cupones descuento para
motivar la prueba de producto.

,~liem~k~
Febrero 2014
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