NDUSTRIA
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SlEainnoyvacion:
S@ngendelainnoyvacion.
SEhjetivesidella mnovacion.
Shondepodemosiinnovar.
= Producto:
= PIOCESOS.
sVarketing mix:

SEIprocesordelnnoyvacion: del .concepto al lineal.
NN NNOVACION: EXITO 0 fracaS02.
SEIprocesordennnoyvacion en Unilever:
SOpeninnovation:



EaRnnevacion

Definicion RAE:

1 - Accion y efecto de innovar.

2 - Creacion o modificacion de un producto, y su
introduccidén en un mercado.

Innovar:

Mudar o alterar algo, introduciendo novedades.

Innovar:
Es crear productos que hagan la

vida mas facil.




Eainnoyacion: cque ha permitido?




EainnoVvacion: sgue ha permiticdo?




Eainnoyacion: cque ha permitido?




FaiRneVvacion; que ha permitido?

Mejora de condiciones de vida.

Intimamente ligada al progreso.

INNOVACION - CREATIVIDAD

INNOVACION - I4+D _
g

~




@higentdeiaiinnevacion en:la empresa

- Consumidor (pull): necesidad no

cubierta.

- Proveedor (push): creatividad o
nuevas aplicaciones.




@hjetivosideriainnoevacion

- Ofrecer productos mejores que
satisfagan necesidades del
consumidor.

- Ventajas competitivas que mejoren
los resultados.




Dondepodemosiinnovar?

- Producto:

- Formulacion.

- Proceso.

- Marketing mix:
price, place.

promotion,



Pondepodemos innovar: Producto

- Formulacion:

- Mejora funcionalidad del producto.
- Mejora perfil organoleéptico.

- Mejora perfil nutricional.

- Producto funcional.

- Listas de ingredientes “limpias”.

- Ingredientes sostenibles/organicos. e,
- Mejora de costes. '




Dondepodemosiinnovar: Producto

- Producto: Formulacion.




Pondepodemos innovar: Producto

- Producto: Envase y embalaje.

- Primario.

- Secundario.

- Terciario.



Pondepodemos innovar: Producto

- Envase y embalaje:

- Facilitar reconocimiento del producto.

- Atraer al potencial consumidor.

- Mejorar la experiencia del consumidor.

- Mejora funcionalidad del envase y embalaje -
easy opening, ready to shelf.

- Materiales sostenibles/ecologicos.

- Reduccion de materiales. €
- Optimizacion de espacio — apilamien '
- Mejora de costes.




Pondepodemos innovar: Producto




Pondepodemos innovar: Producto

- Producto: Envase y embalaje.

w7 5F 39




Pondepodemos innovar: Producto

- Producto: Envase y embalaje.




Pondepodemos Innovar: Procesos

- Innovacion y mejora de los
procesos:

- Optimizacion de procesos existentes.

- Nuevos productos — NUEevos Procesos.

- Nuevos procesos — nuevos productoss,




PDondepodemos innovar: Marketing mix

- Innovacion y mejotra en el
marketing mix: o i

- Promotion.
- Price.
- Place.




ElNprocesorde innovacion: del concepto aldineal

FASES:
1 Concepto

4 Evaluacion 2 Desarrollo

3 Lanzamiento

El éxito del producto depende de las fases 1 a 3.
La fase 4 alimenta la mejora continua.



Ellprocesorde innovacion: del concepto aldineal

CONCEPTO:

- Tomando como partida necesidades de los
consumidores se desarrollan ideas de
producto, que daran lugar a un concepto.

Necesidad Brainstorming
T Idea -
Estudios de Seleccion

consumidor

Concepto




Ellprocesorde innovacion: del concepto aldineal

DESARROLLO:

- A partir del o los conceptos ganadores se
desarrollan prototipos de producto, que se
testan interna y externamente hasta dar con el
prototipo ganador. El prototipo ganador se lleva
al scale up de produccidén para su posterior
lanzamiento.




Ellprocesorde innovacion: del concepto aldineal

LANZAMIENTO:

- Tras las pruebas de produccion, se lleva a
cabo la primera produccion y distribucion del
producto a los lineales. A partir de ese
momento entran en juego las acciones de
marketing del producto.




Ellprocesorde innovacion: del concepto aldineal

EVALUACION:

- Tras el lanzamiento, y durante los primeros
meses o el primer aino, los datos de venta,
distribucion, reclamaciones y sugerencias de
clientes y consumidores, o estudios
especificos, nos informan sobre el éxito o
fracaso del lanzamiento.

- Esta informacion se podra aplicar
a futuros nuevos desarrollos y permitir
asi la mejora continua.



EANNNOVACIONE EXIto 0 fracaso?

- A nivel global se estima que...

iSOLO U 20%PE LOS LANZAMIENTOS TIENEN EXITO!

- En Egpaina s¢ estima que...

iSOLO UN 10% DE LOS LANZAMIENTOS TIENEN EXITO!
- Conservadores.

¢Por qué? - Menos receptivos. v %
- Distribucion. &




EANNNOVACIONE EXIto 0 fracaso?

- PRODUCTOS REALMENTE INNOVADORES.

- RESPUESTA A NECESIDAD DEL CONSUMIDOR.

TIENEN MAYOR PORCENTAJE DE EXITO







Elfprocesordeinnovacion en Unilever

El innovation funnel

1 CONCEPTO 2 DESARROLLO 4 EVALUACION
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Elfprocesorde imnovacion en Unilever

El innovation funnel.

= Ideas >

T~ Feasibility >

. ~———_| Capability Market Post-Launc /
i i6 o o— ready Evaluation
:_Generacmn d? la Chequeo de la L h I
idea, se da info .. I | Chequeo de a
: i i optnion del Desarrollo de Implantacién A evolucién de ventas
de evidencia de consumidor y de Product mix final P Ve y
:consumidor y de L - del plan de U de la reaccion del
: la viabilidad Y eleccién centro . . P
Hla importancia . . . o lanzamiento N consumidor después
; i tecnica y Produccion del lanzamiento
 estratégica  para ., ,ercial C |
el negocio H
- Launch Roll-out \
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gESIstficiente para seguir siendoilideres?

Atari 2600
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@peninnevation: definicion

Utilizar las ideas de otros
para crear valor en nuestro
portafolio de productos
y permitir que otros usen
las nuestras en los Suyos.

%




Ol Un' case de exito




@peninnoevation en Unilever

We don’t have a monopoly on new
concepts or solutions.

That is why we are open for business
on Open Innovation.

We want to collaborate with the best
minds to make the differences that no
single firm could make alone.

We would rather work with someone who
has the answer today tf d out in the
hope we can eventually ith |
ourselves tomorrow.

Patrick Cescau, Group Chief Executive,
October 2006



http://unilever.brand-imagesmm.com/webnative/getimage?-web+-id+108351+/Volumes/xraid1/sites/ul%20Unilever/agency/public/images/Company%20Structure/Unilever%20executive/Chairman_Cescau_Patrick_05.jpg

Ppeninnoyvation: cambios

Closed Innovation
Vertically integrated Internal Unilever
organisation that developed Technology Product Base
its technology in-house for Base
its sole use
Out-Licensing : — -_— — — :POther Products {
|: + Technology Spin Outs X
Internal i = S ] . I
Open Innovation Technology ' New Unilever
commercilise internal and Base ' Buisness Venture
external ideas, inside and "‘
outside of existing ( 9
product/channel base . External \
| Technology e Unilever
L Base | | '| Product Base
Technology In Sourcing




@peninnoevation; cambio de mentalidad y

culturade empresa

* Principios de Open Innovation

* No toda las personas brillantes trabajan con
Nosotros; necesitamos trabajar con
personas brillantes dentro y fuera de la
compafia.

* Los recursos de I+D externos crean valor y
complementan los recursos internos.

* No tenemos porqué crear la investigacion
para sacar partido de ella.

* Deberiamos sacar partido de que otros
usaran nuestras innovaciones y comprar la
Pl de otros para desarrollar nuestro
negocio.




@peninneVvation: ¢gquienes son los otros?

- UNIVERSIDADES.
- CENTROS DE INVESTIGACION PUBLICOS Y
PRIVADOS.

- EMPRESAS DEDICADAS ALA I+Dy A LA
TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO.

- EMPRESAS QUE TRABAJAN EN OTROS
CAMPOS. .

- EMPRESAS POTENCIALMENTE '
COMPETIDORAS O COMPETIDORAS. f




ESPECIRODE O] = ejemplos UNILEVER

- PRODUCTOS REALMENTE INNOVADORES.

- RESPUESTA A NECESIDAD DEL CONSUMIDOR.

ceraco [ 0 oo

TIENEN MAYOR PORCENTAJE DE EXITO




ESPECIRODE Ol - ejemplos UNILEVER




ESPECIROIDE O —ejemplos UNILEVER
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ESPECIRODE O] = ejemplostUNILEVER




ESPECIHIRODE Olf= ejemplostUNILEVER
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ESPECIRODE Ol - ejemplos UNILEVER




ESPRECIOIOI=ejemplos UNICEVER

Co-develop
and Co-branded

LIPTON PRIMICH TEA 0D

Ecosystem

JAXE

cerraco 0

Core skills enhanced Re-Badge Alliance for
new business
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SExitorenlainnoyvacion.

sSViintels; 21 predicciones globales 201.0.

Slnnoyvacion Unilever:
sCacites de caldoe Knortr:
SPiramides Lipton:
SSigeresa Sensacion.
SHNoKTpuresyprofesionales.
SEanie d Or crunchy topping:
=hiagnum Gold:



Exitorentainnovacion

Lanzamientos Nuevos
2009 2009
Mundial 143190 73864 51,6%
Europa 59251 32664 55,1%
Espana 3649 1752 48,0;’/0

10% Innovacion
MINTEL 10'20% éXitO

® GNPD




Exitorentainnovacion

- PRODUCTOS REALMENTE INNOVADORES.

- RESPUESTA A NECESIDAD DEL CONSUMIDOR.

TIENEN MAYOR PORCENTAJE DE EXITO

. 3

CONOCER
NECESIDADES
Y TENDENCIAS




VitelZiiPrediceiones;globales; 2010

Health and Detox
wellness overload products redux takes hold
Convenience pqugI(t)i&:’e

Indulgence Sirr;%zcrigalade

Segmentation %Z?ﬁ?r g/rlggrr?:é

: e Local gets PLA packaging Small moves in
Sustainability et e finds a way eco-friendly

Back to Big Bang

Economy Theory
“There’s an Reinventing Flavor
Other app for that” the wheel trends

MINTEL
® GNPD

Scent \

trends E




Predicciones; 20405 Symbol overioad

Each 180g serving contains:

Caloriid  Supars Fat Saturaies  Salt

458 429 1869 7.8g 2.3g
23% 5%  27%  39%  38%
of an adults’s guideline daily amount

FAIRTRADE

SIMPLIFICAR
MINTEL MENSAJES

®. GNPD



Prediceciones 20105 Eitter products

- ETIQUETA LIMPIA.

- LISTAS MAS CORTAS.

- ENVASES MAS LIGEROS.
- FACIL DE USAR.

MINTEL
® GNPD



Predicciones 2010 Sodium takes hold

- TENSION ARTERIAL. REDUCCION
- ENFERMEDADES SODIO-SAL:
CARD'O | ARES. nanos sodio
- PRE D en sodio
(Pan,
= T
W‘ o el 5abﬁ\.
g.h \—




Prediceiones;2010: Color coding

- LINEALES ABARROTADOS Y CAOTICOS.

USO DEL COLOR
PARA
DIFERENCIARSE

MINTEL
® GNPD




Prediceciones 2010: Real; fresh.

- LOS CONCEPTOS DE FRESCO Y NATURAL
CRECEN EN TODAS LAS CATEGORIAS.

- Fresco innocent

little tasty drinks
- Natural
- Sin aditivos
- Mas natural
- Tradicional
- Auténtico

MINTEL
® GNPD




Prediceiones;2010: Kids in the spotlight.

- IR MAS ALLA DE LOS PERSONAJES DE
DIBUJOS ANIMADOS.
- MENSAJES NUTRICIONALES-NATURAL.

MINTEL
® GNPD




Prediceiones 2010 Ecoi friendly:

- MEDIO AMBIENTE COMO ARGUMENTO DE
VENTA. DEBILITADO POR LA CRISIS, PERO
VOLVERA CON FUERZA.

MINTEL
® GNPD




Prediceiones; 2010 Back to bhasics.

- PRODUCTOS BASICOS - VALOR POR POCO DINERO.
FAVORECIDO POR LA CRISIS.

MINTEL
® GNPD




Prediceiones 2010 there Is an app forthat

- INTERACCION DIGITAL ENTRE EL
PRODUCTO Y EL CONSUMIDOR.
- NUEVAS FORMAS DE MARKETING PARA LA
ERA DIGITAL. GENERACION Y.

4 ;g;;\{‘;w\e‘a ek

320OFE1—-lPS HQ'? —FfE.

MINTEL .

®. GNPD

LCD + camara



Prediceiones;2010: Ingredients trends:

- ESPECIAS PARA CUBRIR REDUCCIONES DE

SAL - AZUCARF

- ESPECIA Cildrcuma,
canela, jengibre.

- EDULCORANTES “NATURALES" azucar de

caia, sirope de agz —

: INGREDIENTE
- U1\

: SUPERFOODS

REGLAMENTO DE ALEGACIONES

MINTEL
® GNPD







cacios dercaldo Knorr
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Cacitos de caldoer Knoxr

- 3 variedades: pollo, carne y
verduras.

- Innovacion en el segmento de
caldos.

- Textura gelatinosa.

- Menos sal, bajo en grasa y con
ingredientes naturales.

- Patentes para el envase, la
formulacion y el proceso.

- Lanzado en mas de 15 paises de
America, Asia y Europa.




Cacitos de caldoer Knoxr

JPOPDI CRUZ™El chef esp

en obtener una Estrelld

Cad Mmda. es wnp apwbmdad




Piramidesiderte einfusiones Lipton

‘@
. White Tea Green Tea
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Piramides dete e infusiones Lipton

AFRICAN Rep

4 {
\ MOROCCAN MinT

kit bt
ORIENTAL GREEN
SENCHA T

IMPE AL WHiTE

Flay




unica

Conceptos diferenciados
con valor aiadido real.

Tés con Frutas, Infusiones con
Frutas, Tés Especiales, Tés exéticos.
Conceptos originales, no copias.

2 - INGREDIENTES
hojas de té mas grandes,

4 - ENVASE,

EMBALAJE
trozos de frutas de .
verdad, especias, nuevos 3 - BOLSA DE TE
sabores, ingredientes Caddy box con
naturales Bolsa piramidal para la sistema de cierre &

mejor infusion, materiales
transparentes para dar
protagonismo vy visibilidad

| alos ingredientes

embalaje shelf-ready.



http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://www.japanesetea.co.uk/single%2520leaf2.jpg&imgrefurl=http://www.japanesetea.co.uk/wholesale.htm&h=220&w=147&sz=28&hl=fr&start=6&um=1&tbnid=CryXP2-R8M4B3M:&tbnh=107&tbnw=71&prev=/images%3Fq%3Dgreen%2Btea%2Bleaf%26svnum%3D10%26um%3D1%26hl%3Dfr

Piramidetipton)— Tecnologia Unica

Desarrollo exclusivo y
patentado de una maquina de
alta velocidad para la
produccion de piramides.
Hasta 3 veces mas rapida.

Colaboracién con
proveedores clave para
desarrollar nuevos sistemas
de mezcla y alimentacion de
té, nuevos materiales para los
filtros y nuevos embalajes.




PiramiderCipton= el Tie es el protagonista

El material
transparente del
filtro permite
. mostrar la
' calidad del

producto.




Piramidertipton —r\Valor real enfuso
=mejoriniusion




Piramide Eiptoni="Valor real’enuso

= mejorniusion

Static Infusion Performance Curves

10 : 1. Rect Vert

14 | p—" 5 2 Rect Horiz,
E ,.f 2 i ____,ﬂ—f I —
LE i), // g 3. Round Vert.
S 1 -~ i 12
: 5 4. Round Honz.
Daal 7 === ] e P
= 0.8 5. Tetra Horiz.
g . enmien —====4 3
E 0.6 6. Tetra Vert
aQ.,L / £ = || e =
< 0.4

0.2

U _ ] ] ]

0 50 100 150 200 250 300
Time (seconds)




Piramide Eiptoni="Valor real’enuso

=mejoriniusion

Headspace GC analysis of infusions
double chamber v. pyramid bags with 95% confidence limits
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Piramide Eiptoni="Valor real’enuso
=Smejerniusion’= demo) kits




Piramides derteeinfusiones Lipton -‘OPIS

+ info en: www.lipton.es ; www.noseascuadrado.com ;
www.liptoninstituteoftea.org



http://www.lipton.es/
http://www.noseascuadrado.com/
http://www.liptoninstituteoftea.org/

FIgeresarsensacion

- Salsa con el mismo uso que
una mayonesa con

| SOLO EL 3% DE GRASA.

- Fibra citrica.

- Proceso patentado.




Knoerrpures profesionales

- Purés de hierbas, especias y
vegetales.

- Estables a temperatura
ambiente.

- Hasta dos veces mas aroma que
las especias deshidratadas.

- En pasta, facil dosificacion.

- Fibra citrica.




Gane dior crunchy toppings

- Siropes para helados y postres
frios.

- Tres variedades: chocolate,
chocolate blanco y caramelo.

- Se solidifican al contacto con
superficies frias.

- Efecto crujiente al morder o
masticar. -

- Unico en HORECA.




ViagnumiGoid




ViagnumiGoid

- BOMBON HELADO DE “ORO”.

- Color de cobertura de chocolate
distintiva y Unica.

- Salsa de caramelo con un toque
salado.

- Busca sorprender por
aparienciay sabor.







¢PREGUNTAS?



	Página 1
	Página 2
	Página 3
	Página 4
	Página 5
	Página 6
	Página 7
	Página 8
	Página 9
	Página 10
	Página 11
	Página 12
	Página 13
	Página 14
	Página 15
	Página 16
	Página 17
	Página 18
	Página 19
	Página 20
	Página 21
	Página 22
	Página 23
	Página 24
	Página 25
	Página 26
	Página 27
	Página 28
	Página 29
	Página 30
	Página 31
	Página 32
	Página 33
	Página 34
	Página 35
	Página 36
	Página 37
	Página 38
	Página 39
	Página 40
	Página 41
	Página 42
	Página 43
	Página 44
	Página 45
	Página 46
	Página 47
	Página 48
	Página 49
	Página 50
	Página 51
	Página 52
	Página 53
	Página 54
	Página 55
	Página 56
	Página 57
	Página 58
	Página 59
	Página 60
	Página 61
	Página 62
	Página 63
	Página 64
	Página 65
	Página 66
	Página 67
	Página 68
	Página 69
	Página 70
	Página 71
	Página 72
	Página 73
	Página 74
	Página 75
	Página 76
	Página 77
	Página 78
	Página 79

