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especial produto do ano

Jorge Parreira |
Director
comercial da
Orivarzea.

Baby Rice O arroz para criancas

AOrivérzeaja produzia arroz para a Milupa, que o utiliza na
e producio das suas papas infantis. Foi entdo que decidiu mos-
trar que tinha qualidade para a apertada legislacdo sobre alimen-
tagdo infantil e se langou na preducio de arroz para criangas. Lan-
cado em Maio de 2007 e homologado pela Direccao-Geral de Sad-
de, 0 Baby Rice diferencia-se pela sua producio integrada e por
ndo ter gliten. Entrou gradualmente em vérias cadeias de lojas e
muito em breve estard nas farmacias. A escolha do nome em in-
glés foi feita pelo facto de facilitar a internacionalizacdo, La fora,
oarranque foi dado na Suica, mas ja ha mais paises em vista.

Produtora industrial de arroz | A empresa produz tudo o que vende.

Orivdrzea Responsavel por 30%
da produgdo nacional de arroz

e A portuguesa Orivdrzea emprega cerca de 30 pessoas. A poucos dias

do109 aniversario, dizdiferenciar-se pelo arroz 1009% nacional - Baby
Rice e Bom Sucesso - que visaaqualidade e seguranca alimentar. A produ-
gaointegrada é uma das suas bandeiras. “0 arroz ndo contém quimicosque
prejudiquem a sadde publica ou 0 ambiente”, diz Jorge Parreira, director
tomestial da empresa. Para breve esta o langamenta de outra marca no
mercado e um arroz com indicagdo geografica protegida.

E quando inovacio
da prémio _
nas prateleiras?

Vidya Balcrashna e Ana Paula Micaelo | Marketing da 3M.

Corta-papel e Piacaba Coqueluches

e Sa0 seis 0s produtos com que a 3M concorre. Um deles é o cor-
ta-papel -umaespécie de x-ato, mas sem ldminaavista. Langa-
doem Outubro de 2006, em preto e amarelo, tem dois picos sazonais
de compra: o regresso asaulas e o Natal (para cortar papel de embru-
Iho). Dado o seu sucesso, em breve terd mais cores e uma nova fun-
¢do, diz Vidya Balcrashna, coordenadora de marketing de produtes de
esritorio. O plagaba com esfregdo Scotch Brite eliquido incorporado,
disponivel em dois aromas, foi langaclo na mesma altura e dé para 180
utilizagdes. “A relacio produto-prego é atractiva”, afirma Ana Paula
Micaelo, espedialista de marketing para produtos de consumo.

Areas de produtos
diversificadas |

Do escritério

ao automovel.

3M Presente com 60 mil produtos
em todo o mundo

e A 3M conta actualmerite com 97 trabalhadores em Portugal, onde
estdimplantadahd 41 anos. Presente nas mais variadas dreas de pro-
dutos, com mais de 60 mil produtos a nivel mundial, tem também cresc-
do no mercado nacional. “Hoje em dia, tudo o que pratico e ergondmico
vende-se bem", diz Vidya Balcrashna. Uma das caracterfsticas da empresa
realcadas por Ana Paula Micaelo é o facto de permitir aos seus investiga-
dores dedicarem 15% do seu tempo de trabalho a investigages prprias.

Herndni Magalhdies | Director de marketing da Silvex,

Cesto para soutiens Proteger a roupa

e Asua principal finalidade é proteger os soutiens durante ala-
vagem, impedindo que asarmagées ou o tambor da maquina
delavar roupa se estraguem. Mas este cesto, uma vez que serve para
as pecas mais delicadas, é também usado para collants e outrarou-
painterior, bem como peluches de bebé, que ficam assim mais pro-
tegidos, salienta Hernéni Magalhies, director de marketing da Sil-
vex. “Sdo quase sempre as multinacionais que concorrem, porque
n&o é barato, mas achimos que este ano tinhamos um produto com
condicbes para ganhar o selo”, defende, considerando quesetrata
de um investimento que pode dar mais visibilidade.

Aposta na inovaciio Gtil | Facilitar a vida em casa e no trabalho.

Silvex Criar artigos que facilitem
a vida aos consumidores

e Criada em 1968, esta empresa de Benavente - com 190 traba-
Ihadores - aumentou em 45% a facturacio dos Uitimos dais
anos. Um dos grandes éxitos deste Verdo foram os palitos de gelo, que
superaram assim a dificuldade de meter gelo dentro de uma garrafa.
As suas inovagdes também j agradam 1 fora, tendo a Carlsberg ad-
quirido recentemente 40 descascadores de alho da Silvex para des-
cascar cevada nos seus laboratdrios na Dinamarca.
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Um corta-papel que pode ser usado com toda a se-
ouranca pelas eriangas, um cesto para soutiens que
niio estraga a armacao nem o tambor da maquina
de lavar roupa, um piacaba com esfregéo e liquudo
incorporado, arroz especificamente para eriangas ou
sushi congelado. Estas sfo algumas das mais recen-
tes inovacoes de produtos de grande de consumo em-
balados que podemos encontrar no mercado portu-
gués. Sao 150 os candidatos a “Produto do Ano”
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2008, nas mais variadas categorias.
O coneurso premeia a inovagao e melhoria de produ-
to e embalagem. Condi¢ao essencial é que nao haja
intermediacio do vendedor, ja que a compra tem de
ser por impulso.

A Peres & Partners ¢ a responsével pelo coneeito em
Portugal, agora na quarta edicéo, e os bons resulta-
dos levaram a empresa a dar mais um passo: a en-
trada no Brasil.

carla Pedro cpedro@mediafin.pt: Marta Poppe, Miguel Baltazar e Pedro Aperta (Fotografia)

Nuno Rodrigues
| Director
comercial

da Gelpeixe.

sushi congelado Embalado em vacuo

e Lancado no ano passado, o produto vem com molho e esta

pronto a consumir. A vantagem € o peixe estar em vacuo,
sendo descongelado em Agua sem romper a embalagem. “Assim,
o paladar do produto mantém-se na integra, pois ndo desidrata
nem apanha outros sabores”, explica Nuno Rodrigues, director
comercial da Gelpeixe. A empresa optou pelo sushi “por se tratar
de um produto diferenciador, que pode aliciar os consumidores,
especialmente a camada mais jovem e aqueles que tém um pala-
dar mais apurado”. E a aceitagio dos consumidores tem sido boa,
diz Nuno Rodrigues.

r

Novidades alimentares | As pessoas gostam da experimentagdo.

Gelpeixe A aposta no pescado
diferenciador

e Fsta empresa 100% portuguesa, de capital familiar, estd no merca-

dohd 30 anos. Conta com cercade 150 trabalhadores e a facturacdo
média anual & de 45 milhbes de euros. J4 teve a experiéncia de ganhar o
selo “Produto do Ano”, com a cataplana de tamboril echerne, e afirma que
isso lhe trouxe vantagens. Agora tenta novo selocomo sushi. “E um produ-
to que j femos no mercado, mas cremos que o seloajudard o consumidor
aacreditar mais nele e a experimentd-la”, refere Nuno Rodrigues.

Artur Moreira | Director comercial da E| Pozo Portugal.

Fiambre da perna extra Menos sal

e Do lado dos que j4 passaram pela experiéncia de ganhar o selo
“produtodo Ano” temos a El Pozo, cujofiambre daperna extralhe
valeu em 2007 a distingio na categoria de charautaria. Até Dezembro,
estaéumdos produtos quetem afxado oselo vermelho, onde pode ler-
se “Eleito produto do ano pelos consumidores”. A principal caracteris-
tica deste fiambre é ser um produto elaborado a partir de pernas em
fresco. “Naouttilizamos pemas congeladas nem semi-refrigeradas”, co-
menta Artur Moreira, director comercial daempresaem Portugal. Eum
pmduhm'moadusivamenteparaumtadomgﬁ.“mnumirh
dice de salmoura bastante abaixo dos demais artigos do mercado”.

Carne de porco |
Percentagem de sal
nos produtos € tida
em conta.

El Pozo Promover produtos
mais naturais em textura e palato

Esta empresa espanhola term delegagao directa em Portugal, onde

estd ha 14 anos e conta com 12 trabalhadores na drea administra-
tiva e comercial. Este ano, 0 crescimento do volume de negdcios serd aci-
mados 12%, garante Artur Moreira. "0 nosso factor diferenciador e o selo
permitiram que nos posicionassemos neste segmento de mercado de
uma forma mais salida”, diz , sublinhando que a empresa tem o maior
complexo de carne integrado do mundo, em Murcia.

T e

paula Matos | Gestora do logurte com Sumo da Longa Vida.

lorgurte com sumo Trés variedades

A Longa Vida, da Nestlé, ganhou dois selos “Produto do

Ano” em 2007 com o iogurte com sumo e com o iogurte
nestum. O primeira contém sumo de fruta e estd actualmen-
te disponivel no mercado portugués nas variedades de man-
ga/laranja, de banana/ananas e de meloa/péra, segundo a
gestora do produto, Paula Matos. 0 segundo produto também
premiado este ano, a cargo da gestora Elsa Santos, permite
consumir os cereais Nestum Mel num novo formato. Uma
gama que se insere na categoria de iogurtes infantis da Lon-
ga Vida.

Produtos lacteos | A diversificar desde 1957.

Longa Vida Cinquentenario
comemorado este ano

£rm1 2007, comemaram-se os 50 anos da marca Longa Vida, as-
Q sociada & Nestlé desde 1993. 0 objectivo da Longa Vida, que nes-
te momento conta com 80 colaboradores no Pais, & “apresentar uma
gama de produtos ldctecs mais diversificada e abrangente a todo o
tipo de consumidores”. Segundo a marca, o sela “Produto do Ano”,
na medida em que pode ajudar a despertar a curiosidade pelos pro-
dutos, sera sempre positivo para as vendas.
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[ENTREVISTA ANTONIO PERES, ADMINISTRADOR DA PERES & PARTN ERS]

‘‘Ha produtos
portugueses

que ganham as
multinacionais”’

A Peres & Partners, 100% portuguesa, iniciou a sua
actividade em 2004. Desenvolve e gere o projecto
internacional “Produto do ano”, este ano na quarta edi¢ao,
que visa distinguir os produtos mais inovadores no mercado
de grande consumo — contando com o patrocinio do
Ministério da Economia e Inovagiio. Hoje anuncia uma
lista de 150 artigos candidatos a este selo, atribufdo em

22 categorias. K é com orgulho que o seu administrador,
Anténio Peres, fala da entrada no mercado brasileiro.

De onde vem o conceito “Produto do
Ano™?

O conceito e metodologia do
produto do ano foram criados hd 21
anos por uma empresa francesa cha-
mada Groupe Management Euro-
pe. Ao fim de 10 anos, entrou em
processo de internacionalizagio.
Cada empresa tem os direitos para
um pais, durante ‘x’ anos. Median-
tea sua utilizagio e a sua facturagiio,
Ppagam-se “royalties” 4 casa-mie. Do
ponto de vista juridico, é um siste-
ma com raiz no franchising. Trata-
se de um sistema de representacio.

Quais os critérios para uma empresa
concorrer ao selo “Produto do Ano™?

Para comegar, os produtos tém
de estar hd menos de um ano e meio
no mercado. Tém de ser bens de con-
sumo embalados, lancados como
novos produtos de marca em Por-
tugal e que estejam disponiveis aos
consumidores na modermna distribui-
€do. Participam a inddstria alimen-
tar, a indiistria cosmética e de higie-
ne pessoal, a induistria de higiene no
lar, 0 bazar ligeiro, a indiistria de far-
mdcia e parafarmicia, bem como a
indistria de pequenos electrodomés-
ticos.

Além disso, para poderem con-
correr, tém de ser produtos compra-
dos exclusivamente por impulso,
ndo pode haver a intermediacao do
vendedor. Quando se trata de um
produto em que se tem de pedir a
opinido ao vendedor - por questdes
de garantia, etc. —, ndo pode concor-

Tudo o que for
vendido com
intermediacéo
de alguém j4 nao
pode concorrer

a produto do ano,
porque tem de
haver atitude
espontéinea

do consumidor
na compra.

Ha um efeito no
“Produto do
Ano” que gosto
sempre de
desmistificar, Ha
uma influénecia
da publicidade
sobre o
consumidor.

E uma realidade.

rer porque ja ha um acto de influén-
cia de um terceiro sobre o acto de
consumo e isso o regulamento nio
permite.

E como é feitaa seleccdio e avallagiio?

A Peres & Partners faz a logisti-
ca e depois o processo é todo tercei-
rizado. Os produtos inscritos sio
analisados por um jiiri, constituido
por profissionais representantes da
industria, marketing, distribuiio e
jornalismo, que seleccionam os fina-
listas em cada categoria. Esses fina-
listas sdo integrados no estudo de
consumo realizado pela TNS Euro-
teste, em que o consumidor elege o
produto do ano com base na sua
atractividade e na satisfagio que sen-
te na sua compra/utilizagio. Cada
categoria a concurso tem de ter dois
produtos finalistas no minimo e seis
no maximo — para nao confundir o
consumidor na hora de votar.

Ganham ento os mais inovadores...

Premiamos inovagdes em termos
de produto ou em termos de emba-
lagem. As inovagdes de ruptura sio
pouquissimas. De uma forma geral,
sdo de continuidade, desenvolvi-
mento e evolugdo de produto. Pren-
dem-se com a melhoria ¢ alteracio
da embalagem, etc.

E as empresas que ndo ganham?

Nio sdo divulgados os produtos
que ndo ganharam, é uma questio
de elegincia. Uma empresa, mesmo
nao ganhando, preza a posterior in-

formagio da TNS, dado que fica a
par da percepgiio do consumidorem
relagio as inovagoes . Isso dd uma
informagdo ao marketing da pré-
pria empresa.

As multinacionais tém mais hipéte-

ses de obter o selo?

Ha um efeito no produto do ano
que gosto sempre de desmistificar.
Ha influéncia da publicidade sobre
o consumidor. E uma realidade. A
publicidade gera notoriedade e con-
diciona impulsos na compra. Negar
isso seria negar o efeito da publici-
dade. O que acontece ¢ que, efecti-
vamente, a indiistria multinacional
dispde de orcamento publicitirio
muito mais elevado do que a indiis-
tria portuguesa.

A publicidade é condicionante...

E hd a condicionante da dimen-
sdo do préprio mercado. Quando
as empresas portuguesas se véem a
concorrer com as grandes multina-
clonais, perguntam-se muitas vezes:
como € que havemos de 14 chegar?
De que forma & que e, empresa por-
tuguesa, posso vir um dia a concor-
rer em igualdade de circunstincias
com uma empresa que dispde de um
orgamento brutal em marketing,
seja ao nivel do produto do ano ou
a outro nivel qualquer? Mas isto é
uma regra da concorréncia.

Hé produtos portugueses que ga-
nham contra os das multinacionais?
Sim, também acontecem casos de

ot
Al

As inovagoes

de ruptura sao
pouquissimas.
De uma forma
geral, sdo de
continuidade,
desenvolvimento
e evolugao

de produto.

Em média,

as vendas

dos produtos
vencedores sdo alvo
de um creseimento
superior a 10%.

Nao sao divulgados
0s produtos que
nao ganharam,

é nma questio

de elegénecia.
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ganharem portugueses em catego-
rias onde concorrem multinacio-
nais.

Quais as vantagens de poderem uti-

lizar o selo durante um ano?

Como é que rentabiliza a utili-
zagio de um simbolo? Tem de di-
zer ao consumidor que o ganhou.
E para isso tem de recorrer a ou-
tras ferramentas, seja no ponto de
venda, na televisio ou onde for. Os
produtos vencedores em cada ca-
tegoria ganham o direito a usar o
logotipo “Produto do Ano” em
toda a sua comunicagio, desde
press releases a outdoors, passan-
do pelo packaging e publicidade.

Nés, para criarmos uma maior
igualdade entre as empresas, temos
realizado duas feiras por ano na
grande distribui¢do, no Continen-
te. Sdo as feiras do produto do
ano, onde juntamos todos os pro-
dutos que venceram cada catego-
ria e os colocamos em posigdes de
destaque. Ficam em posigdes mais
privilegiadas do que geralmente es-
ti0 no resto do ano. Comegdmos
por fazer essas feiras apenas no
Continente, mas vamos estendé-
las a outras marcasa partir deago-
ra.

Ha estudos globais sobre 05 consu-

midores?

Vamos realizar este ano, pela
primeira vez, um estudo com 150
mil consumidores europeus. Serd
o maior estudo sobre factores de
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consumo na Europa. Consolida-
remos, via TNS, aquilo que sio as
preferéncias dos consumidores eu-
ropeus, ja que a TNS vai reunir to-
dos os consumidores que partici-
pam nos estudos dos varios paises.
Um dos desafios é ver até que pon-
to h ou ndo um perfil de um con-
sumidor europeu, ver © que nos
aproxima e o que nos distingue. A
seguir vamos comegar a comparar
com consumidores fora da Euro-
pa, uma vez que a Operagio ago-
ra ja abriu fora do contexto euro-
peu, nomeadamente no Brasil.

Concorrem muitas empresas nacio-

nais?

Na Europa, a média éde 75%
de grandes empresas multinacio-
nais e de 25% de nacionais entre
os participantes. Portugal tem um
posicionamento diferente do res-
to da Furopa, com uma média de
cerca de 50%-50%.

Como tem sido a evolucdo da parti-

cipagio em Portugal?

Os participantes na operagao
de 2005 — primeira edigio — foram
93. Hoje sdo 150. As categorias
também cresceram, passando de
35 para 52 actualmente.

0 projecto vai continuar a expandir-

se?

Sim, claro. Os préximos paises
a aderir no curto prazo serdo a
Austria, Suica, Suécia, Argentina e
Chile.

Pedro Aperta

Brasil vai ter
72 categorias
de produtos

A Peres & Partners, que co-

megou por gerir o projecto
“produto do Ano” em Portugal, ini-
cia-se este ano no Brasil paraa ope-
ragdo 2008.
Em todo o mundo, sdo atribuidoso
selos amais de 400 categorias con-
solidadas, sendo Portugal e 0 Bra-
sil responsaveis por 22% dessas ca-
tegorias.
Na Europa, é Portugal quem temo
recorde de vendas no produto do
ano, afirma Antdnio Peres. “Ago-
ra, com aentrada do Brasil, vamos
ter o recorde mundial. Vamos fe-
char com 72 categorias no Brasil,
quando o maior nimero de catego-
rias na Europa é o de Portugal, com
52", explica o administrador da Pe-
res & Partners.
Em relagiio ao Brasil, que tem 188
milhdes de consumidores, “tomou-
se a opgéo estratégica de introdu-
zir o ‘Produto do Ano’ em trés eta-
pas”, refere. Assim, nesta primeira
edigdo participaréio apenas cinco
Estados, na segunda participardo
nove e na terceira ja participard
todo o territorio do Brasil.
“y4 tinhamos o palmarés de resul-
tados na Europa e ficamos muito
satisfeitos por agora sustentarmos
esse desempenho com o Brasil”,
conclui Anténio Peres.
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Produtos que ganharam
as 52 categorias de 2007

® Nesquik Junior (Nestlé Por-
tugal)

® Pedras Sabores (Unicer)

# Luso Formas (Central de
Cervejas)

® Arroz Carolino e Agulha
Bom Sucesso 500gr (Orivar-
zea)

® Pepitas de chocolate preto
para uso culindrio (Nestlé Por-
tugal)

e Sical Unidoses (Nestlé Por-
tugal)

® Fiambre da perna seleccio
ElPozo (ElPozo)

© Gama de chocolates de bai-
xas calorias Canderel (Jeroni-
mo Martins Distribuicao)

® Donuts Berlim (Panrico)

® Delicia de avela e cacau Die-
se (F. Lima)

® Longa Vida logurte com
sumo (Nestlé Portugal}

® logurte Nestum (Nestlé Por-
tugal)

@ Ketchup sem sal /sem saca-
rose Diese (F. Lima)

o Bledimama (Danone Inter-
national Brands)

® Bebé Go (Nestlé Portugal)

© Maionese sem ovo Diese (F.
Lima)

® Panrico Linea (Panrico)
® Mini Pizzas Buitoni Piccoli-
nis (Nest|é Portugal)

© Queijo prato curado mistura
Paiva (Lacticinios do Paiva)

® Queijo fresco natural Paiva
light e meio gordo (Lacticinios
do Paiva)

@ Royal Gelatina pronta a co-
mer (Kraftfoods)

o Salada aromatica Vitacress
(Iberian Salads)

© Nivea Body programa
Goodbye Celulite gel + bandas
(Beiersdorf Portuguesa)

& Keranove coloragdo perma-
nente sem amoniaco (Pangi-
ter)

o Bodysummer Garnier Skin
Naturals (L'Oréal Portugal)

® Renewex - sistema profis-

sional de microdermoabrasdo
em casa (Johnson & Johnson)

® Veet creme depilatdrio para
duche (Reckitt Benckiser)

® Nivea Deo Stick Aqua Cool
(Beiersdorf Portuguesa)

® Nivea Deo Pearl & Beauty
(Beiersdorf Portuguesa)

® Gama Fa Duce de cuidado
jogurte (Henkel Ibérica)

@ Johnson’s Baby Soothing
Naturals (Johnson & Johnson)

® Gama Johnson's Junior
(Johnson &Johnson)

® Tena Pants Plus e Flex Plus
(SCA)

@ Nivea Beauté Turbo Colour
(Beiersdorf Portuguesa))

® Nivea Hair Care veludo e bri-
Iho (Beiersdorf Portuguesa)

@ Fit Form 3 (J. N. Laborat6-
rios)

@ Compeed Penso p/ herpes
(Johnson & Johnson)

o Cillit Bang Universal Limpa e
Desentope (Reckitt Benckiser)

@ Quanto Fresh Boom (Reckitt
Benckiser)

® Air Wick Xpress (Reckitt
Benckiser)

® Sonasol WC Alessi Fresh Sur-
fer (Henkel Ibérica)

@« Sonasol Total (Henkel Ibéri-
ca)

® Xau com frescura de Quanto
(Reckitt Benckiser)

o Woolite Liguido - Noir, Clas-
sic e Color (Reckitt Benckiser)

© Calgonit Powerball Quan-
tum (Reckitt Benckiser)

® Gama Sonasol Magic
(Henkel Ibérica)

® Blanka Vanish OxiAction
Crystal White (Reckitt Bencki-
ser)

# Blanka Vanish OxiAction
Multi (Reckitt Benckiser)

® Navigator Kids (Soporcel)

® Aparador de relva eléctrico
RT 527/1 Einhell (Einhell)
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Do sushi congelado
ao cesto para
lavar soutiens

© “Produto do Ano”
premeia inovagoes
“made in Portugal”
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