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Hoy por hoy

La pujanza de las marcas blancas
asusta a la industria

Por Antonio Martinez Sanchez

La marca de distribucion, la que se comercializa con la ensena del establecimiento de
venta, gana cuota de mercado en Espana a marchas forzadas. Mientras, los fabricantes
de alimentos observan con recelo una tendencia que aprecian como potencialmente pe-
ligrosa para sus intereses. Lo que en principio era malestar ha derivado en un agrio de-
bate que, por primera vez, esta llegando al consumidor.

as cadenas de television espa-
L fiolas se estan llenando en las

dltimas semanas de extrafios
mensajes con la palabra marca como
divisa. Anuncios en los que la cadena
de turno hace una carifiosa (y abs-
tracta) declaracion de amor a las
marcas.

Al mismo tiempo, asistimos sor-
prendidos a mensajes publicitarios
de multinacionales de la alimenta-
cioén en los que aseguran que sus
productos no se envasan para otras
marcas.

Cabe preguntarse a qué viene tanto
esfuerzo para reafirmar el papel de la
marca en nuestra sociedad de consu-

Cada familia espafiola destind a
estos productos 652 € anuales
en 2008, un 12% mas que en el
afio anterior
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mo. No hay ningin misterio. Se trata
de los ecos de una sorda guerra que
se libra desde hace tiempo entre fa-
bricantes de alimentos, fundamen-
talmente, y la distribucién a costa de
las marcas de distribucion.

Pero antes de nada hemos de defi-
nir los productos con marca de la
distribucién. Son aquellos que se
ofrecen al consumidor bajo la in-
signia del distribuidor y no del fa-
bricante. Para entendernos, lo que
todo el mundo conoce como marcas
blancas. Un término que, por cier-
to, no gusta especialmente a la dis-
tribucién.

El fabricante se limita a elaborar el
producto bajo encargo, sin costes de
marketing afiadidos. Tradicional-
mente se ha identificado a estos pro-
ductos con las gamas medias y bajas
de su segmento, tanto en alimenta-
ci6on como en drogueria. Asimismo,
trabajan con precios mas bajos que

los productos marquistas. Isabel Avi-
la, Presidenta de la Confederacion
Espafola de Organizaciones de
Amas de Casa Consumidores y Usua-
rios (Ceaccu) estima que, “en ali-
mentacion seca estimamos que el
precio de los productos de marca de
la distribucion son entre un 15 y un
25% mas baratos que sus equivalen-
tes con marca de fabricante”.

Detalle éste que Aurelio del Pino,
Director general de la Asociacion de
Cadenas Espafiolas de Supermerca-
dos (ACES) quiere remarcar, “las
marcas de la distribucion tienen muy
buen precio dentro de una calidad
general”.

AVANCE IMPARABLE

Precisamente el precio parece que
esta detrés del fenbmeno que esta en
el origen de toda esta polémica. Las
marcas de distribucién estan ganan-
do peso en la cesta de la compra de
los espanoles a velocidad de vértigo.
“En 2008 estdbamos en el 29,5% y
en lo que llevamos de afio, segtn los
datos de Nielsen, esa cifra ha subido
hasta el 32,4%”, apunta Aurelio del
Pino, que dirige la patronal en la que
se integran cadenas emblematicas de
supermercados como DIA, Carrefour
Express, Lidl o los supermercados de
la cadena Eroski.

Los datos de la empresa de pros-
pecciones de mercado TNS Wordpa-
nel confirman que cada familia espa-
nola destin6 a estos productos 652 €
anuales en 2008, un 12% maés que en
el afio anterior.

A pesar de su pujanza, este feno-
meno llegd relativamente tarde a
nuestro pais. Sobre todo si lo com-



paramos con otros paises de la
Unién Europea (UE) en donde es-
tas marcas llegan a copar mas del
40% del mercado.

Isabel Avila nunca ha “entendido la
baja penetracion de la marca blanca
en Espafa. Los espafoles somos bas-
tante marquistas y hemos empezado
a descubrirla con la crisis”.

Todas las encuestas coinciden, los
espafioles queremos productos més
baratos para capear la crisis y los
mas baratos son lo que llevan la mar-
ca de la distribucion.

Tampoco Aurelio del Pino alberga
ninguna duda, “lo que est4 pasando
es que el consumidor cambia sus hé-
bitos y en plena crisis se va a estos
productos”. Ademaés, han comproba-
do que no es un fendémeno aislado.
El cambio de hébitos es més profun-
do, “en los tltimos tiempos el consu-
midor visita con més frecuencia los
establecimientos, compara mas y
cambia la cesta de productos”.

¢Qué son marcas
blancas?

Son aquellos que se ofrecen
al consumidor bajo la insignia
del distribuidor y no del fabri-
cante. Un término que, por
cierto, no gusta especialmente
a la distribucion

LAS MARCAS SE REVELAN

Pero las estadisticas no son las que
han generado la crisis. Mas bien hay
que referirse a movimientos en el se-
no de la gran distribucién como los
detonantes del conflicto con las em-
presas agroalimentarias. El primer
punto de friccion llegd con la deci-
si6on de Mercadona de retirar cientos
de referencias de sus lineales. Un
movimiento que muchos entendie-
ron como ataque directo a la marca
de fabricante.

A partir de ese momento la tension
ha ido en aumento. “Efectivamente,
Mercadona tomo6 una decision y el
Corte Inglés y todas las cadenas han
entrado en la misma batalla con
campafas tremendamente agresi-
vas”. Pedro Luis Rubio representa a
la patronal de las industrias envasa-
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La leche, un caso muy especial

El Observatorio de Precios de los
Alimentos del Ministerio de MARM
publicaba recientemente un infor-
me sobre la cadena de valor y for-
macion del precio de la leche liqui-
da envasada en nuestro pais. Y lo
cierto es que las conclusiones no
dejaban especialmente bien parada
a la gran distribucién y daba nuevos
argumentos a ganaderos e indus-
trias espanolas.

2008 fue un afio magnifico
para la leche con marca de la
distribucion. Alcanzé el 52%
del consumo total de leche
liquida en nuestro pais y el
45% en valor

Por lo pronto confirma que entre
las grandes superficies, supermer-
cados y discounts controlan el 92%
de las ventas de leche envasada en
Espana.

Ademas, a lo largo de 2008 se pudo
constatar el fuerte incremento de
importaciones de leche ya envasada
procedente de paises como Francia,
que eran distribuidas en nuestro pa-
is bajo el marchamo de marca de la
distribucién.

Se da la circunstancia de que 2008
fue un ano magnifico para la leche
con marca de la distribucién. Alcan-
26 el 52% del consumo total de leche
liquida en nuestro paisy el 45% en
valor. El informe destaca este hecho

como “absolutamente decisorio en
el comportamiento de los precios en
la cadena de valor de la leche liqui-
da”. Hay que recordar que el sector
arrastra una crisis de precios aguda,
que esta debilitando por igual a ga-
naderos e industrias.

También es interesante destacar las
diferencias de precios entre unosy
otros productos. El informe recoge
un precio unitario aparente por kilo
de 71 céntimos de euro para la leche
envasada con marca de la distribu-
ciony de 0,95 para la marca de fa-
bricantes. Estos datos corresponden
a agosto de 2007.

La organizacidn agraria UPA acha-
ca a la gran distribucién buena par-
te de los males que aquejan al sec-
tor. Incluso ha apelado a la respon-
sabilidad de los consumidores. Ha
hecho un llamamiento para que
comprueben la procedencia de la
leche en la etiqueta y a que obren
en consecuencia.

doras de aceite, Anierac, un sector
que en el que la marca de distribu-
cion, segan sus datos, ya se acerca al
70% del producto vendido en nues-
tro pais. “Estamos denunciando un
crecimiento excesivo. Las dos mar-
cas tienen que convivir. Superado el
50%, la marca de distribucién cani-
baliza a las marcas del fabricante”.
El presidente de Anierac asegura
que la gran distribucién se ha lanza-
do en tromba a ganar cuota de mer-
cado para sus marcas propias. “He-
mos asistido en los tltimos meses a
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Lo que dice cada uno

"En alimentacion seca estimamos
que el precio de los productos de
marca de la distribucién son entre un
15y un 25% mas baratos que sus
equivalentes con marca de fabrican-
te" (Isabel Avila, Ceaccul).

"Lo que esta pasando es que el con-
sumidor cambia sus habitos y en
plena crisis se va a estos produc-
tos”. En los Ultimos tiempos el con-
sumidor visita con mas frecuencia
los establecimientos, compara mas
y cambia la cesta de productos” (Au-
relio del Pino, ACES).

"Estamos denunciando un crecimien-
to excesivo. Las dos marcas tienen
que convivir. Superado el 50%, la
marca de distribucion canibaliza a las
marcas del fabricante. Hemos asisti-
do en los Ultimos meses a campanas
muy agresivas a favor de la marca
blanca. Para el aceite ese no es el
mejor camino” (Pedro Luis Rubio,
Anierac).

"El aceite de oliva es un producto
gancho de la distribucion”. Con esa
politica tan agresiva de precios van a
provocar que la calidad del producto
se resienta. Esto es tremendamente
peligroso” (Rafael Sanchez de Puer-
ta, Cooperativas Agro-alimentarias).

"En el contexto econémico actual se
hace mas necesario que nunca que
todos los agentes del mercado com-
partamos un objetivo comun: la bus-
queda de la satisfaccion al cliente
con una oferta de calidad, cada vez
mas variada y completa, y a los cos-
tes mas bajos posibles” (Ignacio La-
rracoechea, Promarca).

"Por el gran tamano de los centros
de nuestros asociados hay espacio
para todas las ofertas. Tenemos lu-
gar para colocar 30 o 40 referencias,
por ejemplo, en el aceite. No se nos
puede acusar de estar eliminando re-
ferencias" (ANGED).
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campaias muy agresivas a favor de
la marca blanca. Para el aceite ese no
es el mejor camino”.

Rafael Sanchez de Puerta, presi-
dente sectorial del Aceite de Oliva
de las Cooperativas Agro-alimenta-
rias, entiende que lo que esta pasan-
do con este producto tiene una ex-
plicaciéon muy sencilla, ya que “el
aceite de oliva es un producto gan-
cho de la distribucién”, un alimento
de primera necesidad que, gracias a
su bajo precio, atrae al consumidor
al centro. Pero eso tiene un riesgo,
“con esa politica tan agresiva de pre-
cios van a provocar que la calidad
del producto se resienta. Esto es tre-
mendamente peligroso”.

Los industriales van mas alla, te-
men que un mercado por marcas ba-
ratas desincentive la innovacion, el
desarrollo de nuevos productos, “lo
que esta claro es que la marca propia
es un factor de I+D y de creatividad.
Corremos el peligro de entrar en un
mercado gris”.

Entienden que el consumidor es el
gran perjudicado. Pierde capacidad
de eleccion en un mercado dominado
por las marcas de la distribucidn.
Marcas que no son capaces de adap-
tarse a la misma velocidad a los cam-
bios de habitos y gustos del consumi-
dor. En ese sentido Ignacio Larracoe-
chea, presidente de Promarca (Aso-
ciacién de fabricantes de marca),
considera que “tanto los fabricantes
como las empresas de la distribucion
han de trabajar en la misma direc-
cién y poner a disposicion del consu-

El conflicto que viven industrias y ca-
denas de distribucion no debe hacer
olvidar que la marca de distribucion
ha sido un tradicional punto de en-
cuentro, del que ambas han salido
beneficiadas.

La distribucion pone sobre la mesa la
oportunidad que sus lineales ofrecen a
pequefnas y medianas empresas “que
no podrian competir con las grandes
marquistas. Cuando una empresa
quiere entrar en el mercado utiliza es-
ta opcion”, confirma Aurelio del Pino,
director general de ACES.

Pedro Luis Rubio, presidente de Anie-
rac tampoco cuestiona el modelo, “la
marca de distribuciéon le ha dado volu-
men a los fabricantes y eso es bueno
para todos”.

Evidentemente, trabajar con marca de
distribucion no es el ideal de un em-
presario, y asi nos lo confirma Alberto
Milla, director comercial de Horticoal-
ba, empresa que destina el 80% de las
conservas vegetales que elabora a la
marca de la distribucion. “Un fabrican-
te, aspira a que su marca tenga su
mercado y rentabilizar su valor anadi-
do. Es lo ideal”. Pero en el mundo real
las cosas son mucho mas complica-
das, “el problema es que sélo los gran-
des grupos tienen musculo para abor-



midor las mejores opciones del mercado y permitir que
pueda decidir con libertad”.

HAY SITIO PARA TODOS

Las empresas agrupadas en la Asociacion Nacional de
Grandes Empresas de Distribucion (ANGED), exigen que
no se generalice en este asunto y que no se compare su es-
trategia con la que ha adoptado una empresa concreta.
Una fuente de la patronal asegura con firmeza que “por el
gran tamaio de los centros de nuestros asociados (Hiper-
cor, Eroski, Carrefour y Alcampo, entre otros) hay espacio
para todas las ofertas. Tenemos lugar para colocar 30 0 40
referencias, por ejemplo, en el aceite. No se nos puede acu-
sar de estar eliminando referencias”.

Por su parte, la Asociaciéon de Cadenas Espanolas de Su-
permercados niega que la crisis haya traido el empobreci-
miento de los lineales de sus socios, “todos estan incorpo-
rando nuevas referencias. El empobrecimiento en los for-
matos no se estd produciendo”. Aurelio del Pino defiende,

"Un fabricante, aspira a que su marca
tenga su mercado y rentabilizar su valor
afiadido. Es lo ideal. El problema es que
sélo los grandes grupos tienen musculo
para abordar los mercados" (Alberto
Milla, Horticoalba)

dar los mercados. Otras, como Horticoalba tene-
mos que optar por esta solucién. Nosotros tene-
mos que elaborar marca de distribucion por eco-
nomia de escalas. Rentabilizamos nuestras in-
versiones reduciendo costos”. En este negocio
no hay muchos misterios, “los margenes son
muy cortos. Hacemos mucha cantidad ya que
ganamos muy poco en cada envase”.

Como es ldgico suponer, las conservas que en-
vasan para las grandes cadenas espanolas son
productos muy probados en los mercados y bien
conocidos. El presupuesto de investigacion lo
monopoliza la marca propia Horticoalba. De he-
cho ha sido una de las primeras empresas en
elaborar conservas vegetales y ensaladas en un
envase de cartéon muy innovador, el Tetra Recart.
Formato que no se sirve para marca blanca.
Cuando se les pregunta por la calidad de la mar-
ca de la distribucion, en esta empresa de Alba-
cete sacan a relucir de inmediato la muy exigen-
te legislacion europea sobre alimentacion. Ase-
guran, ademas, que las propias empresas de
distribucidén hacen sus auditorias de calidad, “es
cierto que la marca de distribucidn tiene unos
condicionantes, pero la calidad es alta. Evidente-
mente una lata de maiz de Horticoalba contiene
la mejor calidad”.
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por el contrario, que la marca de la distribucion da més ca-
pacidad de eleccion al consumidor, “nuestra intencion es
que ningtn consumidor salga sin encontrar lo que busca y
eso lo logramos con este producto”.

Isabel Avila, presidenta de Ceaccu, por su parte, insiste
en que la capacidad de eleccion es prioritaria, “queremos
que aparezcan todos los productos en los lineales y que el
consumidor pueda elegir”. Y aunque defiende que la mar-
ca de la distribucion es buena para el consumidor, en tanto
que le permite ahorrar dinero, “no estamos a favor de que
solo exista la marca blanca, no creemos que sea bueno. El
consumidor tiene la Gltima palabra. Si la compra y la cali-
dad no es satisfactoria, deja de comprarla”.

También Promarca exige que se le de la oportunidad al
consumidor de escoger con plena libertad. “En el contexto
econémico actual se hace més necesario que nunca que to-
dos los agentes del mercado compartamos un objetivo co-
mun: la bisqueda de la satisfaccion al cliente con una
oferta de calidad, cada vez més variada y completa, y a los
costes més bajos posibles”.

Como vemos, todo el mundo invoca al sacrosanto consu-
midor. Pero no esta claro que todos le adoren de la misma
forma. Y todo parece indicar que, en plena crisis econ6mi-
ca, va a ser dificil que se logre un acuerdo sobre como en-
tonar esa oracion. Tenemos polémica para rato. ®
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