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a decimocuarta entrega de los galardones ‘Gran
Premio a la Innovacién. Producto del Ano’ corond
a 38 nuevos productos como las innovaciones
mas destacadas en sus respectivas categorias
de gran consumo. Estos premios son fruto de
un estudio realizado por la consultora IRI durante el pasado
mes de octubre en el que participaron 10.014 personas
representativos de la poblacion espanola entre 18 y 65
arios, que han valorado la innovacién y grado de intencién . ! y
de compra de cada uno de los candidatos mediante un test G o ‘ B o
de concepto y 100 personas por cada producto candidato e T p— i nﬁ‘T(
mediante un test de producto, para valorar cualidades muy
diversas como la relacion calidad-precio, el envase, sabor,
perfume, etc. Los galardonados han sido designados entre
84 nuevos productos candidatos lanzados al mercado entre
el 1 de mayo de 2012 y el 30 de septiembre de 2013 en los
sectores de Alimentacion, Higiene-Cosmética, Bazar, Hogar

y Pequerios Electrodomésticos. ‘El Producto del Ano’ es el
tnico certamen a nivel nacional en el que los consumidores
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Categoria

WSnacks Saludables

Patatas Fritas

Cervezas

Cervezas sm alcohol
Chocolates o
Platos Preparados
Conservas

Congelados

Especias y Condlmentos
Zumos

Batiﬂos

Bebidas Isotunlcas

Complemenlos Allmentlclos

Carnicos

Pizzas

Pan

Aceltes

Edulcorantes ‘

Higiene Corporal

PRODUCTOS PREMIADOS EN LA XIl EDICION

Producto

NatuChips de Snatt’s

i Lay s Xtra

Amstel Radler
Buckler 0,0 Blanca y Buckler 0,0 Negra

Tabletas Relienas de Nestlé

Paella Marmera Maheso
Atun CJaro al Natural Campos 160 gr.

Solomulos de Atdn Campos 250 g

Toque Espec ai Gin&Tonic

Cuckoo Frmts Prem|um Juices & Nectars
Batido de Chocolate Sm 'Lactosa Cow ths
G Aquarade

Coiageno + ACIdO Hlaluronlco Vwe+

' Gama Setecta de Coren

'Forno di Pletra Buitoni: Proscuutto e Formagglo
. Carbonara, Delizia y Pollo

. é.Sandwmh Thms
i Carbonell Spray
: Enduizante Truvia Compnmldos

Natural Honey Gel de Ducha 2 en 1 Cuerpo y -3
| Deplacidn, y Cuerpo ¢ Higlene Intima _

i Vérdu Canfé Saffron Spain

Empresa

Grefusa
Pepsico Foods
Heineken Espana

Heineken Espafa
. Nestlé Espafia

Grupo Maheso

Salica

. Salica

Cuckoo Fruits

. COVAP
. Pepsico

Grupo Viveplus
Coren

Nestlé Espaia
Bimbo
Deoleo

Azucarera Iberia

The Colomer Group
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eligen los productos mas innovadores del afio en gran
consumo. El certamen nacié en Francia en el afio 1987

y actualmente se celebra en mas de 30 paises en todo

el mundo. Los 38 productos premiados se identificaran
durante todo el afio 2014 con el logotipo ‘Elegido Producto

del Afo’ en su comunicacion.

El estudio encargado por la organizacion
del certamen analiza ademas algunos aspectos
relevantes sobre la percepcién 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% esta dispuesto a pagar mas por un
producto nuevo si éste le atrae. Si bien es cierto que el
74.68% indica que ahora compra méas productos segun el
precio y si fijla 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

+50% GRATIS

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 mas
por un producto de marca de fabricante que por
otro de marca blanca. Aunque el 66.82% reconoce
que prefiere productos de marca blanca porque son
mds baratos. Por edades, los jévenes compran ahora
mas por 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 motivacion principal por la que se compra un
nuevo producto es porque lo ha visto anunciado y le apetece
probarlo, aunque las promociones también se tienen muy

B, /=N en cuenta. Estos datos revelan la importancia de que las

DE ‘EL PRODUCTO DEL ANO’

Categoria

Cuidado Capilar
Coloracion

Higiene intima Femenina
Cosmética Masculina
Higiene Bucal
lncontinencia

nglene Infanhl
Proteccion Solar

Tratamiento Antipiojos

Pequenos Electrodomeésticos de Cocina

Pet Food

Lavavaijillas

Papel Higiénico

Colchones

Detergentes 7

Tratamiento del Aire
Ambientadores para el Hogar
Ambientadore;bafa el Autohévil

Accesorios de la Compra

Producto

 GamaH&STodoEnlno

Llongueras Optlma Coloramon Permanente sin
Amoniaco

Nuevo Envase Ausonla con Slstema No Olor
L'Oréal Men Expert H|dratante P|eles con Barba
Signal Expert Prntectlon

 Affective SPORTMEN
Mottex Compact Free&Dry

Llnea trem Sunmoments

OTC Antlpm;os Locmn para ;)le!es atuplcas

Braun M|n|p|mer T
Bolsitas Sheba“

i Fmssh Quantum PowerGeI

Scottex@ Sensitive

: AirVex® by Flex
)i wipP Express Duo- Caps )
Humldlfcador |nfam|I BU1500 marca Blonalre
Ambi Pur Electnco Monofragancm

‘ Ambl Pur Ccche Vent Chp

) We go

marcas apuesten por productos de innovaci6n diferencial
que les ayuden a despertar el interés de los consumidores,
como muestra el éxito nacional e internacional de una
iniciativa como la de ‘El Producto del Afo’.

Empresa

.Pr.o.ct.e.r & Gamble Espaﬁa

The Colomer Group

. Procter & Gamble Espana

L'Oréal Espana
Unilever Espana

Valor Brands Europe

7 Valor Brands Europe

Ferrer Internacional

Ferrer Internacional

De'Longhi Group

Mars Espana

Reckitt Benckiser Espana
Kimberly Clark

Flex Equipos de Descanso
Henkel Ibérica

Oster Electrodomésticos Ibérica

. Procter & Gamble Espana

Procter & Gamble Espana
Playmarket
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Una representacion de los premiados expone las caracteristicas més destacadas de sus productos,
su enfoque comercial y el apoyo prestado a su lanzamiento, asi como la respuesta de la distribucion.

1. ¢Qué motivaciones de compra predominan en la eleccion de este producto

y a qué target esta dirigido?.

2. ¢Qué caracteristicas innovadoras aporta el producto?.

3. ¢Qué apoyo esta recibiendo el producto por parte de la compaiiia y cémo
ha sido la recepcion del producto por parte de la distribucion?.

‘Carbonell Spray’

Deoleo
Francisco Rionda, Marketing
Manager Carbonell

1. ‘Carbonell’, como lider de la categoria,
y haciendo gala de un espiritu innovador
que lleva siendo un valor de marca desde
1886, se planteo el lanzamiento de un nuevo
formato que trabajara sobre las motivaciones de los
consumidores mas actuales de la categoria. Control de
ingesta, salud, funcionalidad, limpieza son valores cada vez
mas demandados por los consumidores de aceite de oliva de
entre 35y 45 anos.

2. El nuevo formato entrega unos beneficios de limpieza y
dosificacion desde un primer momento. Ademas rapidamente
encuentra, con el uso, otros muchos como un mejor sabor

‘Paella marinera’

Maheso
Marc Patau, product manager

1. La principal motivacién de compra para escoger esta paella
es que en el mercado no existe una paella que se prepare

de forma tan rapida y facil, sin ensuciar la cocina y con unos
resultados tan espectaculares. Ademas, por ser monoracion,
una persona sola ya puede disfrutar de una paella
excelente sin que le sobre nada de producto.

2. jlista en sélo 6 minutos! Se prepara sin
necesidad de anadir 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 que la prepare.

Febrero 2014

----------------

de sus ensaladas, la boqguilla de nuestro spray
distribuye pequenas gotas de nuestro aceite
Carbonell de manera uniforme que cada hoja
de lechuga tiene una dosis de aceite. Sin
olvidar una importante dosis de diversién y
placer en sus uso que lo hacen casi adictivo.

3. El éxito de su lanzamiento ha estado
basado en cinco pilares: (1) comunicacién
en TV buscando una méaxima afinidad con el
target en periodos estacionales, (2) alianzas
estratégicas con productos afines en las
ocasiones de consumo que facilitaran trial, (3) utilizacion
de plataformas de sampling online para generacion de
recomendaciones en redes sociales y (4) activacion de
dobles implantaciones en los puntos de ventas para fomentar
prueba, y por ultimo pero no menos importante (5) su
capacidad de generar margen incremental en la categoria
para nuestros clientes.

3. A nivel de compaiia se han realizado acciones de
comunicacion y promocion del producto: En cuanto a la
comunicacion del lanzamiento al canal se ha desarrollado a
través de revistas para profesionales, asi como newsletters
a los medios y publicidad on-line en las principales paginas
del sector. En cuanto a la comunicacion del lanzamiento al
consumidor, se ha centrado en nuestros medios on-line, tales
como web, facebook y twitter. Ademds, esta previsto realizar
acciones especiales en TV en programas afines a nuestro
target, para explicar los beneficios de
nuestra paella marinera. En cuanto a
promocion del producto en el punto
de venta se han hecho promociones
especiales con packs 2x1 y otros
importantes descuentos. La
recepcion del producto por parte de
la distribucién ha sido muy positiva,
valorandose la innovacion de una
paella en congelados distinta a
todas las demaés 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 inéditas hasta la fecha en el
mercado espanol de cervezas 0,0. Bajo el objetivo de ofrecer
una experiencia cervecera en cualquier momento del dia,
Buckler amplia su cartera de productos sin alcohol con estas
dos novedades. ‘Buckler’ refuerza asi su 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 Espafia 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 fermentacion y sin alcohol. De origen bévaro, se trata

de una cerveza Pilsen regular con 50% de malta de trigo y
malta de cebada con aromas citricos, lo que le da un toque
refrescante. ‘Buckler 0,0 Negra’ es una cerveza sin alcohol de
baja fermentacién. Su color negro se debe a su composicion
de maltas tostadas, que le da ademas un sabor amargo con
toques caramelizados y una espuma generosa.

3. La compafiia ha hecho una gran apuesta por esta innovacion,
que se ha materializado en Comunicacion en ATL (Televisién),
campana de comunicacion en el punto de venta en Food,
camparias de sampling para dar a probar el producto en las
tiendas y sampling digital (ecouponing). La distribucion también
ha acogido muy bien estos nuevos productos, ya que les

ayudan a incrementar el surtido y ofrecer méas variedad a los
consumidores de Sin Alcohol.

Alimarket
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‘Tabletas de

chocolate Nestlé’

Nestlé Espaia
Ana Moreno, brand manager confectionery
tablets&baking

1. Ahora Nestlé da un paso més lanzando una gama
de tabletas dirigidas a un nuevo consumidor joven

y amante del chocolate. Este nuevo target, se verd
atraido por los nuevos y generosos rellenos llenos de
sabor y contrastes, envueltos de chocolate ‘Nestlé'.

2. ‘Chocolates Nestlé' sigue apostando por la
innovacion y el pasado septiembre lanzé 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
avalé este lanzamiento en los estudios realizados.
La valoraci6n global de los productos fue excelente
y por encima de la media de tabletas rellenas. Se
percibié como un lanzamiento de tres variedades
muy diferenciadas que maximizan la cobertura

de gustos de los consumidores. Y se obtuvo una
elevada intencién de compra tanto en el target
consumidor como el potencial target comprador.

3. En el lanzamiento, se incluyd un cupén on-
pack “pruébalo gratis” para incentivar la prueba
de producto. Ademas, en noviembre, se inicié la
campania de comunicacion en television ‘El Postre
esta dentro’ para dar a conocer la novedad. Como
parte del apoyo en punto de venta, colocamos
expositores para maximizar la visibilidad de esta
innovacién y se ofrecieron degustaciones para dar
a probar el producto. La acogida de la distribucién
ha sido muy buena en los clientes que, como
Nestlé, apuestan por la innovacion. 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 mds joven (18- 35 afos)
que busca disfrutar de experiencias intensas. Las nuevas
patatas fritas Xtra crujientes, Xtra sabrosas y Xtra onduladas
ofrecen a los consumidores maximizar la experiencia de
sabor 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 patata del mercado aportando una intensa
experiencia de sabor y crujido en todas sus variedades:

Al Punto de Sal, American Barbecue, Cheeseburger y Sour
Cream & Onion. En 2014 Lay’s® Xtra sigue apostando por

la innovacion con un nuevo lanzamiento, Lay's® Xtra Mix
Ketchup & Mayonnaise tus Lay's® Xtra onduladas, Xtra
crujientes y Xtra sabrosas jahora 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 sabor a Kétchup y otras a suave y
cremosa Mayonesa

‘Atuin claro al natural Campos 160 gr’

Salica Alimentos Congelados
Aintzi Laburu, director de marketing y comunicacion

1. Esta es una lata de conserva de attin claro, en la que la codimentacién es agua, por
lo que no tiene aceite anadido. Esta dirigido a personas que quieren cuidar su dieta y es
también ideal por racion y por practicidad del envase para el publico deportista.

2. Atiende a una necesidad del consumidor que se quiere cuidar, en un envase que resulta
muy practico y que mantiene todo el sabor del atun claro sin el anadido tipico del aceite.

S

&

3. El lanzamiento de Lay's® Xtra se ha apoyado con una
campana 360 asegurando la presencia de la novedad en
los diferentes canales. La imagen global de la campana
parte del impactante packaging siguiendo por el material
PLV, ambos disefados por la agencia de branding Morillas.
El desarrollo del plan de medios ha ido a cargo de OMD
incluyendo TV convencional asi como acciones especiales y
medios online. La campana en television, iniciada el18 de
marzo hasta el 6 de junio de 2013, ha utilizado el concepto
de “¢Te atreves con la onda mas XTRA?" en un spot de
television adaptado por la agencia Tiempo BBDO. Las piezas
de exterior (lonas, autobuses, tranvias y escaleras de metro)
siguiendo con el look & feel de la campaia y de la marca
también ha sido desarrollada por Tiempo BBDO. Asimismo,
Yslandia ha desarrollado una campana de brand content

en el entorno del social media con aplicaciones lldicas

que involucraban activamente al usuario y presentaban

la novedad de producto. Lay's® Xtra ha sido recibido muy
positivamente por la distribucion consiguiendo una gran
presencia en el mercado v logrando que sea un lanzamiento
de éxito, nombrado como el producto innovador mas exitoso
del dltimo ano, segun un estudio realizado por Kantar
Worldpanel para Promarca.

atun clare al nacural

3. El producto se ha presentado en pruebas deportivas como las carreras populares de Behobia- San

Sebastian o la de navidad Cercedilla recientemente. Se ha hecho una campana de presentacién con muestra gratuita
para socios en diversos gimnasios y en una prueba de natacion en mar abierto y de larga distancia propia (www.
salomecampos.com). Por parte de la distribucién la aceptacién esté siendo muy buena y esperamos consolidar la

referencia en el 2014.
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‘Forno di Pietra Buitoni’

Nestlé
Patricia Fernandez, marketing culinarios

1. Las principales motivaciones de los consumidores de pizza es variar de recetas y
probar nuevos sahores, por eso ‘Buitoni’ presenta estas innovadoras recetas, ofreciendo a
sus consumidores tres nuevas deliciosas pizzas. El target al que se dirige es muy amplio

ya que se trata de un producto muy universal.

FORNO+PIETRA

2. El punto mas diferencial es la introduccion en el mercado de este nuevo concepto en

pizzas, ‘Pizza Bianca', es que la base esta cubierta con una suave crema de leche en |ugar del cldsico tomate para disfrutar de
una pizza mucho mas cremosa. Esta nueva creacion de ‘Buitoni’ se presenta en dos nuevas recetas: carbonara, la clasica receta
italiana, cubierta con crema de leche, bacon y cebolla, y ‘Delizia’, una ligera y deliciosa combinacion de crema de leche, abundante
queso emmental y trocitos de puerro: una pizza apta para una dieta vegetariana.

3. Estos lanzamientos estéan siendo respaldados por una estrategia de comunicacion volcada totalmente en la prueba de producto,
ya que tenemos entre manos unas pizzas deliciosas junto con una innovacion real en el mercado. La estrategia de comunicacion
contempla ademas una campana a nivel nacional en television de la mano de McCann.

‘Solomillos de atun Campos’

Salica Alimentos Congelados
Aintzi Laburu, director de marketing y comunicacion

1. Este es un producto de pescado azul congelado,
limpio y 100% aprovechable, que permite al consumidor
comer atuin todo el ano, no solo en la temporada de
fresco. Es un producto familiar, que ademés encaja
muy bien con las necesidades de target especiales
como puede ser la de aquellos que siguen dietas
cardiosaludables, por el contenido de acidos 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 racion ideal cocinada en
casa segun un estudio que realizamos con Kantar,

3. Lo estamos divulgando a través de programas de
cocina como ‘Robin Food' en ETB y ‘La Pera Limonera’ en
http://blog.daviddejorge.com/2014/01/20/robinfood-
atun-en-escabeche-refresco-kaskarina/. La distribucion

lo estd aceptando bien, se ha preparado para ellos una
presentacion especial
con material para punto
de venta, recetas y las
ventajas que supone
tener esta referencia en
su lineal. En el 2014
contara ademas con la
prescripcion de David

de Jorge en el propio
packaging ademas del
sello de Producto del Afo.

(‘deS :
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‘Batido de
chocolate

sin lactosa
Cow Kids’

COVAP

Sara Prisca, director de
marketing

1. Target al que va dirigido: preferentemente
ninos 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 formula del batido
de chocolate Sin lactosa ‘Cow Kids' de Covap. Las principales
motivaciones de compra de los padres son saber que les estén
dando a sus hijos un producto elaborado con 90% de leche, que es
necesaria para su correcta alimentacion, pero sin los inconvenientes
que les provoca la lactosa; pdar a sus hijos un batido de leche con
chocolate para llevar al cole, asi no se sienten diferentes del resto
de sus amiguitos;es ideal para llevar en la mochila.

2. Nuestro batido de chocolate sin lactosa, incorpora como
innovacién respecto a otros productos similares del mercado, que el
proceso de eliminacion de la lactosa se hace mediante un proceso
de hidrélisis encimatica, manteniendo todo el porcentaje de leche
sin tener que anadir agua para reducir la lactosa y quedando en el
batido menos de 0.01% de lactosa.

3. La compaiiia esta apoyando este lanzamiento, con acciones
promocionales al consumidor, campaia de medios y exposicion
especial en el canal. La distribucion lo ha acogido muy bien el
producto.
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‘Toque Especial Gin&Tonic’

Verd(i Canto Saffron Spain
Susana Salgado, director de comunicacion

1. Entre nuestros botanicos para cocteleria, destacamos
el formato de maletin con 10 boténicos + cucharilla
trenzada, que fue el primero del mercado y ha logrado
obtener una posicion privilegiada en los lineales de
cadenas como El Corte Inglés, tiendas especializadas
como Lavinia o incluso en Harvey Nichols (Londres); su
motivacién principal de compra es a modo de regalo. El
Do It Youself es una tendencia también en auge. Este
producto en concreto esta dirigido a una clase media/
alta - alta. Su PVP ronda los 36€. Nuestra version

retail, el hermano pequeno del maletin, contiene los
bésicos para preparar un Gin&Tonic (también disponible
Vodka&Tonic, Cuba Libre y Vermouth) “especial”. Su PVP
ronda los 4,50€ el estuche con 3 botanicos. Su posicion
en los lineales de las grandes superficies junto a los
espirituosos amplia el espectro del target comparado con
el maletin.

2. La innovacion principal estéd en el modo de uso de las
especias. Pasan de condimentar platos a condimentar
copas. En nuestro caso ademas, le damos un “toque
especial” a la vida.

3. El producto ha cambiado de forma significante el

dia a dia de nuestra centenaria empresa azafranera.
Hemos necesitado incorporar personal para cubrir la
demanda de produccion, ademés de nueva maquinaria.
También apostamos por la marca con una campana

de comunicacion y de RRPR que incluye presencia en
eventos, ferias, realizacion de catas y masterclasses,
formacion especializada para profesionales de la
hosteleria de la distribucion, entre otros. La recepcion del
producto sigue siendo muy buena mas de un ano después
de su lanzamiento.
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‘Snatt’s Natuchips’

Grefusa
Ana Aulet, responsable de comunicacion

1. Buenisimas y slper 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
Gama_ SeIeCta de coren una alternativa atractiva, sabrosa y unica. Esto es lo
Cooperativas Orensanas (Coren) © que busca y valora el consumidor.

Manuel Gémez Franqueira, director de nuevos proyectos

1. La gama Selecta de ‘Coren’ se dirige a un perfil de
consumidor que busca una carne de cerdo mas jugosa y
veteada, y que valora su sabor auténtico, fiel a la tradicion.
Es una nueva clase que se posiciona entre el cerdo blanco
y el ibérico, a precios asequibles. La gama Selecta cuenta

3

Wt Glps

con una amplia variedad de productos tanto frescos como : /é"‘i’/!;/ﬁ*f - | TOMATEGUESOY =

e ’ : 74 B of CEREALES, PATATAY SR

curados, con el objetivo de satisfacer los gustos de toda la ’,‘E“/E ot it
ik - 0
familia. :

2. 'Selecta’ es fruto de largos procesos de investigacion
realizados por el equipo de ‘Coren’, que llevaba tiempo
buscando una carne de cerdo mas sabrosa que la
convencional, y al final dio con las claves. En primer lugar,

se realiz6 una investigacion genética para seleccionar las = —
razas que favorecen la infiltracion de grasa, lo que aporta

un mayor sabor a la carne. Por otro lado, se introdujo

la castana en la dieta de los cerdos -recuperando una :

tradicion de antafio en Galicia-, pues confiere alacarneun  © 2. Las novedosas ‘NatuChips’ son la alternativa a
exquisito sabor, con un toque ligeramente dulzén. Ademas, :  las patatas fritas tradicionales, igual de sabrosas y

la castana aporta acidos grasos monoinsaturados, © crujientes y con un 70% menos de grasa. Ademas, estan
beneficiosos para la salud y que dan lugar a una carne elaboradas con ingredientes 100% naturales, a base de
mas saludable. Y la tercera clave es la crianza de los : cereales, patatas y soja; tienen un 70% menos de grasa;
animales en condiciones de maximo bienestar, que : estan horneadas y, ademas, son libres de gluten.

redunda siempre en una mayor calidad.
3. Ha sido el lanzamiento mds importante de Grefusa

3. El grupo Coren realizé una fuerte apuesta por el © en 2013y ha contado con una importante campana
desarrollo de ‘Selecta’. Es una nueva clase de cerdo © de difusién, tanto en television como a través de las
-la Unica basada en la alimentacién con castanas-, diferentes redes sociales en las que estamos presentes.
claramente diferenciada del resto de productos del :  Tanto los consumidores como el canal distribucion han
mercado. El recibimiento por parte de la distribucién : dado su respaldo a las nuevas ‘NatuChips’. Es mas,
ha sido excelente, pues reconoce la innovacién y la :© estamos realmente satisfechos con la acogida que esté
diferenciacion de la gama ‘Selecta’ con respecto al resto : teniendo toda la gama en los distintos canales. Por otra
de la oferta. También la acogida por parte de los clientes parte, |a fortaleza de este lanzamiento ha contribuido
estd siendo muy buena, ya que valoran la gran calidad de : alimportante crecimiento que ha experimentado la
la carne y su exquisito sabor, manteniendo un precio muy : marca Snatt's: un 60% en impulso y un 70% en canal
asequible. : alimentacién.
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QUANTUM 3 ‘Finish
< rou Quantum
PowerGel’

Reckitt Benckiser
Albert Duran, product
manager

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

los consumidores como producto del ario, facilita la
identificacién de estos productos como aquello que son
mas innovadores, eficientes y eficaces lo que hace que
exista una motivacién de compra hacia ellos, la cual se
basa también en una muy buena relacion 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 mas
resecos y su revolucionaria cdmara de gel proporciona una
accion prelavado para una limpieza brillante.

3. Se trata del producto méas premium de ‘Finish’, por lo
que el apoyo siempre suele ser notable hacia este producto,
pero el que haya sido escogido como ‘Producto del Afio’

se verd reflejado en todas las campanas de publicidad, asi
como en redes sociales y packaging, lo cual deja ver que la
compaiiia apuesta por el producto y por el titulo de producto
del ano.

‘Total Care gama todo en uno,
de H&S’

Procter&Gamble
Vanessa Alvarez, senior brand manager

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

complicaciones.
115

e e 2. Por primera vez se combina simplicidad (todo
| en una hotella) con multibeneficio. Limpieza

+ (Elimina un 30% mas de residuos y suciedad

TODO EN UNO y
=~ vs el anterior h&s); Hidratacion (Cabello hasta

2* veces mas hidratado para una mayor
manejabilidad) y Proteccion (Hasta un 100% de
proteccion anti caspa).

3. La gama de productos esta apoyada por un
endorser local: lker Casillas y con més de 2 M€
de inversion en medios, combinando television,
digital y acciones especificas en deportes.
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‘WiPP
Express
Duo-Caps’

Henkel Ibérica
Sebastian Tejeiro,
marketing ‘Wipp
Express’

1. El producto esta
pensado para aguellas
personas que quieren
tener una colada perfecta de la
manera mas fécil. Doble poder de limpieza gracias al
quitamanchas activo y a su férmula extra luminosidad
para lucir la ropa como si fuera el primer dia. Gracias
a su rapida disolucién, el detergente actua contra
las manchas desde el inicio del lavado. Todo esto
de la manera mas comoda tanto por la dosis que ya
viene pre-dosificada como por la facilidad de con un
s6lo gesto introducir la capsulas directamente en el
tambor.

2. Es el primer detergente del mercado con cépsulas
doble camara. Esta disenado para ser utilizado
directamente en el tambor de la lavadora gracias

a los distintos componentes situados en ambas
camaras que se activan al mezclarse en el momento
del lavado.

3. Henkel Ibérica esta apoyando fuertemente a

nivel de comunicacion su tltimo y revolucionario
lanzamiento ‘WiPP Express Dlo-Caps': gran campana
de medios, con Spot TV exclusivo para ‘Duc-Caps’ en
antena desde el lanzamiento; campana nacional con
las revistas de mayor tirada y una campana exterior
sumamente original con unos pack gigantes en las
calles mas comerciales y transitadas de Madrid y
Barcelona. También hemos hecho publicidad exterior
convencional en 19 ciudades de Espana (entre ellas
Valencia, Bilbao, Sevilla, Zaragoza, Vigo, Las Palmas
de Gran Canarias, etc.) sumando un total de mas

de 2.300 caras de ‘'WiPP Express Dio-Caps’ en
diferentes soportes (marquesinas, columnas, mupi's)
con un impacto estimado de casi 10 millones de
impactos. Al ser un producto tan innovador, creemos
que es fundamental que los consumidores lo prueben
. Por ello hemos puesto en marcha desde el inicio del
lanzamiento una accién de sampling masiva gracias
a la cual llevamos repartidas mas de 3,5 millones
de capsulas en toda la peninsula. La recepcion del
producto por parte de la distribucién ha sido muy
buena, ya que desde un primer momento han visto
que se trata de una verdadera innovacion para los
consumidores.

1] Alimarket
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‘Sheba bolsitas’

Mars Espana
Isabel Fernéndez,
comunicacion corporativa

1. En el caso de la nueva
gama de ‘Bolsitas Sheba’, la
cualidad mas valorada ha sido
la practicidad del envase, su alta calidad y sus cinco variedades
de texturas y sabores disefados por expertos nutricionistas y
veterinarios. El target son todos los duefios de gatos de Esparia.

2. Las ‘Bolsitas Sheba' suponen una auténtica innovacion al ser
las dnicas del mercado en textura mousse, siendo ésta una de
las caracteristicas que los consumidores han destacado como
novedosa y de excelente palatabilidad. En linea con la politica de
responsabilidad social de Mars, las bolsitas Sheba son también
el tnico producto de comida para gatos en Espaiia que incluye
la certificacion MSC de pesca sostenible certificada, ofreciendo
pescado blanco, atun, salmon y bacalao de fuentes de pesca
responsable.

3. Mars Espana desarrollé una campariia de comunicacién para el
lanzamiento de esta nueva gama de ‘Bolsitas Sheba'. Entre las
acciones que realizé destaco la celebracién de la primera edicién
de los Premios ‘Sheba’, evento en el que se premié a la escritora
Carmen Rigalt y a la Asociacion Nacional de Amigos de los
Animales (ANAA), por la labor que ambos desempefian en defensa
de los animales. La acogida por parte de la distribucién ha sido
magnifica gracias al buen funcionamiento del producto desde su
lanzamiento y al apoyo que ha tenido por 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 llena de actividades con libertad de movimiento
incluso extremo.

2. Absorcién extrema. Gran Confort y discrecion. El tnico 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 distribucion siempre esta interesada
en propuestas innovadoras que cumplan perfectamente con
necesidades de segmentos especificaos de la poblacién 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. Pafial extra seco, extra suave, extra fino y
extra ligero. Perfecto para un nifo que se mueve
mucho, inquieto, donde la mamé podra estar
tranquila porque el panal no tiene fugas y no se
hace bolsas. Es extra suave. Un panal que lo
tiene todo dirigido a las mamas extremadamente
exigentes con el cuidado de su bebé y que no
guieren cambiarle el pafial mas veces de lo
necesario para mantenerlo seco. El mejor panal
de Moltex

2. Sistema de microceldas capaces de recibir
y alejar de la piel a gran velocidad la orina
evitando rozaduras. Sistema de contencion en el
nicleo para evitar fugas sin importar la cantidad
de la orina vertida. El sistema impide que el
“Superabsorbente” migre hacia la piel del bebé
y por su sistema de sellado
con ultrasonido no se
hace “bolas”. Moltex
asegura que su cubierta
es la mas suave jamas
concebida en un panal

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

‘Scottex Sensitive’

Kimberly Clark
Marfa del Mar Anidos, brand manager de Scottex

1. Dentro del grupo de los segmentos de higiénico seco

‘Playmarket We go’
Play

David Palau, Product Manager
Playmarket

1. El carro de la compra ‘Playmarket
We go’ responde a las 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 diseno y funcional.
Target: Hombres y mujeres de 28 a 60 arios
de un nivel socioeconémico medio. Activos,
inquietos, que buscan practicidad y calidad
en todas sus compras.

2. La innovacion del carro ‘Playmarket We
go’ reside en su concepto, por disen, moda y

funcionalidad, que va mas allé de un carroa compra convencional. We
go tiene mayor capacidad de lo habitual, ademas de una accesibilidad
para introduccién de todo tipo de objetos , ya sean compra y/0 ocio.
Funcionalidad 100%, disefio y moda para trasportar todo lo que te
imagines sin que sea una carga llevarlo contigo.

3. El producto esté recibiendo el 100% del apoyo de la compania,

ya que sin este apoyo hubiera sido imposible, entre otra cosas,

poder afrontar la inversion que requiere una novedad de estas
caracteristicas a todo los niveles (Diseno, Moldes, etc...). La
recepcién del producto por parte de la distribucion ha sido buenisimo.
Nuestra marca es lider en el sector, en cuanto a disefio e innovacién,
y este tipo de novedades no hacen méas que reafirmar el concepto

de marca y la rotacién de, no solo este modelo en concreto sino, de
todos los de la marca.

2. Papel higiénico ‘Scottex Sensitive’, enriquecido

con un suave toque de leche de almendras deja una
agradable sensacion de confort y cuidado. PH neutro y
dermatologicamente testado sobre pieles sensibles es el
higiénico de Scottex mas suave.

en Espana, el segmento de la higiene y proteccion pesa un
23%. Dentro de este segmento se encuentra la gente que
busca un extra de proteccion y quiere cuidar de su familia, al
igual que hace cuando compra otras categorias. Es por ello
que ‘Scottex’ encontré en €l una oportunidad para cubrir las
necesidades de este target.
Es un producto dirigido a
aquellos consumidores

gue buscan un extra de
proteccion. Son jévenes
con empleo entre 35

y 54 anos que tienen

hijos. Sienten que con la
compra de este producto
cuidan de su familia.

P de sampling; e. Marketing digital: apoyo
g R 3 en nuestras redes sociales, campana de
(U banners y pagina web. f. Plan Relaciones
e E @ Publicas con inserciones de Notas de
‘B prensa en distintos medios; g. Marketing
b A Directo con cupones descuento para
2 & motivar la prueba de producto.
%

3. Para conseguir que este producto fuese un lanzamiento

exitoso, se desarrollé un sélido 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 television en

Septiembre e insercion publicitaria en el

hormiguero con el Hombre de Negro; d.
Prueba de producto en distintas acciones
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