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LOS FABRICANTES
LIDERES HACEN
POCA MARCA DE
DISTRIBUIDOR

'Y SON
RESPONSABLES
DEL 89% DE LA

INNOVACION

Promarca, la asociacién espafiola de empresas de fabricantes de marcas
lideres de gran consumo, ha renovado durante el pasado mes de
septiembre su batalla en defensa de los beneficios que aportan las marcas

de fabricante (MDF) a los consumidores, a la sociedad y a la economia
frente al imparable ascenso de las marcas de distribuidor (MDD). Un
objetivo que se ha visto apoyado en las conclusiones de dos inforn
El primero de ellos, realizado por Esade Brand Institute, contradice la
creencia errénea de muchos consumidores de que las MDD gue compran
son fabricadas por empresas lideres. Mientras, del Gltimo analisis sobre!
innovacién realizado por Kantar Worldpanel, Promarca destaca el
gue las MDF son las responsables del 89% de lanzamientos novedosos!

dato def

ouestos en el mercado, pero que estos no siempre llegan al conocimiento!
del cliente porque, segun denuncia, algunas cadenas de distribucién
priorizan su MDD. Un escenario ante el que el consumidor espanol asiste
impertérrito, preocupado por su menguada economia doméstica que le
obliga a adquirir, de forma aplastante MDD y que, ademas, estima que en
el futuro éstas ocuparan mas espacio en su cesta de la compra.

Por Redaccién ARAL

ontradiciendo |a creencia instalada en
la mente de muchos consumidores
espafioles, menos del 9% (exactamente
un 8,8%) de los productos de MDD
son fabricados por proveedores de marcas lideres o
colideres de su categoria. Es la conclusion expuesta
por Esade Brand Institute después de analizar casi
6.000 referencias de MDD, presentes en 8 cadenas
en Espafia, para su informe "Andlisis de marca de
distribuidor” Oriol Iglesias, director académico de
Esade Brand Institute asegura que, a la luz de los
datos recogidos, “la mayorfa de las empresas lideres
no fabrican para otros”. E insiste en que “el mito que

tiene el consumidor de que la MDD es lo mismo que
las marcas lideres no es cierto”

Para llegar a esta idea, Esade ha estudiado 80 ca-
tegorias de productos dentro de los sectores de
alimentacion, drogueria y pertumeria, que supanen
el 85% del mercado total, y 1.066 fabricantes de
MDD y 130 fabricantes de la marca lider o colider
de cada categoria.

Otra de las conclusiones que arroja el estudio es que
s6lo el 4,5% de los 1.066 tabricantes de MDD son
fabricantes de marcas lideres. De esta forma, de las
130 marcas lideres analizadas, el 70% no produce
MDD en la categoria en que son lideres. “La gran
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mayoria de las marcas lideres entienden que su
negocio es invertir en la construccion de una marca
poderosa que haga crecer |a categoria de producto.
Y la MDD no deja de ser una competencia directa.
Por eso la gran mayoria de primeras firmas han de-
cidido no fabricar para la marca de distribucion, que
ademds es la propietaria del lineal’, explica Iglesias.

En las categorfas estudiadas, el promedio de fabri-
cantes de marcas lideres que ademas producen
MDD, sobre el total de proveedores de MDD de
su categorfa es del 4%. Ademads, este porcentaje no
supera el 25% en ninguna de las 80 categorfas. En
més de tres cuartas partes de las categorias (61 de
80), el porcentaje de tabricantes de marcas lideres
que ademas son proveedoras de las MDD es menor
al 6%,

kn categorias tan representativas como conservas
de pescado, quesos o galletas, el porcentaje de mar-
cas lideres que también son proveedores de MDD
se sita en el 3%; en yogures, pescado congelado o
conservas vegetales, el porcentaje es del 4%. tn el
caso de los productos de drogueria y perfumerfa, en
el 75% de las categorfas estudiadas ninguno de los

bricantes de marcas lideres es roeor de MDD

n su categorfa}

El Corte Inglés es la cadena

con mas marcas lideres

Segln se desprende del andlisis de Esade, Mer-
cadona y Lidl son las cadenas que trabajan con un
menor numero de proveedores diferentes de MDD
(124 y 125, respectivamente). Por el contrario, el
grupo Carrefour es la cadena con méds proveedores
de marca propia (382), lo que representa un 36% del

LA FRASE

e s

"El esfuerzo de innovacién
de las marcas de fabricante
no tiene el suficiente apoyo
por parte de algunas
cadenas de distribucion”

Ignacio Larracoechea , presidente de Promarca
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PERO... ; QUE OPINA EL
CONSUMIDOR SOBRE LA MDD?

Segun un estudio de Opinea realizado
simultaneamente en Espafia y Francia,
entre el 27 de agosto al 4 de septiem-
bre, en el que se preguntaba a los
consumidores sobre la MDD, un 85%
de los espanioles afirma que adquie-
re frecuente o muy frecuentemente
marcas de distribuidor o “marcas
blancas” y un
50% estima que
en el futuro este
tipo de productos
aumentaran en su

E1 85% de espafoles
compra MDD

El 92% de los

jovenes menores de 35
afos son consumidores
habituales de MDD

E150% de

espanoles dice que
aumentaran las MDD en
su cesta de la compra

cesta de la com-
pra. El estudio
compara la vision
gue de estos
productos tienen
los consumidores
espafioles y los
franceses dife-
renciando entre 5
tipos de articulos:
productos de alimentacién, vestido

y calzado, productos de belleza, de
papeleria y de limpieza.

La mayeoria de los 1.009 espafoles que
han participado en la encuesta online
realizada a una muestra representativa

de la poblacidn creen que a en el fu-
turo compraran mas MDD en alimen-
tacion y papeleria y que mantendran
estables sus compras de marcas de
distribuidor en vestido y calzado,
productos de belleza y de limpieza.
Por contra, entre un 65y un 74% de
franceses afirman que sus compras de
productos de MDD se mantendran
estables en todas las categorias, es
decir, que no esperan que aumenten,
ni que disminuyan.

Los jévenes menores de 35 afios son
quienes afirman comprar productos
de "marca blanca” con mas asiduidad
tanto en Francia como en Espafa; ex-
cepto en las categorias de vestido/cal-
zado y productos de limpieza ya que
estas dos tamilias de productos han
sido més sefialadas por los mayores
de 35 afios como de compra habitual
de productos de estos productos.

Los alimentarios son la primera cate-
goria de productos de MDD compra-
dos tanto por los espafioles (un 92%)
como por los franceses (un 87%). Les
siguen los productos de limpieza con
porcentajes también muy similares
(74% en Espana y 72% en Francia). Por

ultime los espafioles afirman comprar
productos de “marcas blancas” en
alimentacion y cosmética en mayor
porcentaje que los franceses, mien-
tras que los franceses adelantan a los
espafioles en papeleria y en vestidos/
calzados.

Los espafioles valoran la MDD

De manera general, las MDD son
consideradas productos de buena re-
lacion calidad/precio, un 77% asi lo se-
fala tanto en Espafia como en Francia.
Sin embargo, hay otras cualidades de
estos productos en las que la percep-
cion de espanoles y franceses muestra
diferencias. Un 51% de los esparicles
los considera de buena calidad pero
sélo lo hace asi un 41% de franceses.
Los consumidores, tanto espafioles
como franceses, se muestran mas
recelosos cuando se les pregunta si
creen que los productos de "marca
blanca” son fabricados principalmen-
te en su pais, y algunos desconfian

de que tengan un origen totalmente
seguro y conocido, o de que respeten
plenamente el medicambiente y sean
innovadores. Los espafioles demues-

LA DISTRIBUCION EXPLICA

54%

+55%

E xit 35%

LA MAYOR PARTE DE UN SUPEREXITO

Atraccidn

=] ira

+26%

total. Por detrés se sitta Eroski, que acumula el 28%
del total de proveedores de MDD (301). El estudio
sefiala que el promedio de proveedores de este tipo
de productos por cadena en Espafia es de 236.

En el andlisis por referencias de MDD, cuatro ca-
denas, Carrefour, Alcampo, Eroski y Mercadona, de
las ocho estudiadas acumulan el 59% del total. Los
dos grupos de origen francés concentran el 15%
cada uno (916 productos Carrefour y 891 Alcampo),
mientras que Eroski cuenta con 880 referencias de
MDD (15%) y Mercadona con 841 (14%). En el lado
opuesto, se sitta Dia (480 referencias, un 8%), y Lidl
(518 y un 9%).

Por otro lado, Supercor e Hipercor, las ensefias del
Grupo El Corte Inglés, son las dos cadenas que ofre-
cen mas productos de MDD elaborados por marcas
lideres, superando el 14% del total de sus referencias
propias en cada una (14,9% los supermercados y
14,1% los hipermercados). Por su parte, Alcampo
(3,6%), Lidl (5,4%) y Eroski (6,4%) tienen las me-
nores cuotas de referencias de MDD producidas
por marcas de referencia. Lidl es, ademds, la firma
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tran tener algo mas confianza en las MDD
en todos estos aspectos.

Para Alex Mairey, experto del Instituto de
Marketing Opinea, "las marcas blancas
tienen un remarcable éxito en Espana. Un
espafiol de cada dos declara que comprara
mas productos de marcas blancas en el
futuro. En Francia, el éxito de las marcas
blancas es menos importante, pero vemos
que esta tendencia muestra un crecimiento
de 13 puntos”.

Mairey destaca algunos puntos clave del
estudio: “tanto los espafnoles como los
franceses reconocen ante todo que las
marcas blancas disponen de una buena rela-
cion calidad precio; pero ademas, la buena
calidad de sus productos ha sido claramen-

te evocada por

los espafoles (un 51%) y por los franceses
(41%). Los productos alimentarios de marcas
olancas estan siendo comprados tanto por
los franceses como los espanoles (87% y
92% respectivamente) y los productos de
limpieza les siguen muy de cerca ya que son
utilizados por 3 de cada 4 compradores de
marcas blancas”.

Para Mairey algunas de las claves de este
auge de las MDD provienen de los efectos
de la crisis y la disminucion de los presu-
ouestos destinados a consumo, algo que
“empuja a la poblacién a mirar hacia los
oroductos mas econdmicos y de calidad
responsable. Las marcas blancas tienen un
bueno futuro”, concluye.

Marcas <

LAS
CLAVES

Menos del 9%
(exactamente
un 8.8%) de
los productos
de MDD son
fabricados por
proveedores de
marcas lideres!
0 colideres de
su categoria del
mercado

que cuenta con un menor nimero de referencias de
MDD hechas por fabricantes lideres, con 28 de las
522 (5,4%).

Las MDF producen 9 de cada 10 innovaciones
Lo que nadie puede poner en duda es que cuando
hablamos de innovacién la responsabilidad cae de
lleno en el sector de fabricantes lideres. Del total de
innovaciones lanzadas entre julio de 2012 y mayo
de 2013, el 89% correspondieron a MDF que, a
pesar de la crisis econdmica y la atonfa del consu-
mo privado se consolidan como los impulsores del
gran consumo. Durante ese periodo las marcas que
mas innovaron en nuestro mercado fueron Procter
& Gamble, seguida de Panrico, Unilever, Danone,
L'Oréal, Pepsico, Mondelez, Gallina Blanca, Hero y
Nestlé, segln los datos aportados por el estudio
“Radar de la innovacién” presentado por Kantar
Worldpanel

Durante ese periodo de tiempo se lanzaron al mer-
cado espafiol un total de 1.147 nuevos productos de
gran consumo (alimentacién, bebidas perfumerfa y

drogueria), de los cuales Gnicamente 126 pueden
considerarse verdaderas innovaciones, ya que
presentan par primera vez un atributo novedoso en
la categorfa donde operan. El resto se consideran
copias o ampliaciones de productos ya existentes.
Igualmente, del total de innovaciones registradas
en ese espacio de tiempo, el 51% pueden ser cali-
ficadas de exitosas. Y de entre las 10 innovaciones
més exitosas del Gltimo afio, la practica totalidad
-todas, excepto una- han correspondido a marcas
de fabricante.

Segun explica Cesar Valencoso, Consumer Insig-
hts Consulting Director de Kantar Worldpanel, la
distribucion alcanzada es uno de los dos factores
que determinan el éxito de una innavacién y es un
elemento clave porque 2 de cada 3 consumidores
conocen por primera vez las innovaciones en el
lineal del supermercado. Desde este prisma, Ignacio
Larracoechea, presidente de Promarca, es contun-
dente cuando afirma que “el esfuerzo de innovacion
realizado por las marcas de fabricante no tiene el
suficiente apoyo por parte de algunas cadenas de

Del total de
innovaciones
lanzadas entre!
julio de 2012

y mayo de
2013, el 89%
correspondieron
a MIDF
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llegar a sus consumidores es que
las cadenas que mds crecen -Dia
y Mercadona- son las que menos
tienen innovaciones de fabricante
, aungue “Mercadona si que lis-
ta muchas innovaciones propias”
Desde esta perspectiva, tanto la
cadena valenciana como Lidl son
las dos grandes impulsoras de la

B innovacion en MDD.
Desde Promarca se insiste igual-
mente en que el estuerzo inversor
—— de los fabricantes en |+D+i redun-

da en beneficio de todo el sector ya
que, a la luz del anélisis de Kantar
Worldpanel, las categorias en las
que la innovacién de las marcas
lideres es alta crecen 4 veces mds
que aquellas que tienen un bajo

nivel de innovacion.
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LOS LIDERES DE LADISTRIBUCION SON LOS QUE REFERENCIAN
MENOS INNOVACIONES DE FABRICANTE

En concreto, en aquellas categorfas
donde ha habido mucha innova-
cion por parte de las marcas de
fabricante, el mercado ha crecido
un 3,7%; por el contrario, en las
categorfas en las que ha habido
poca innovacién por parte de las
marcas lideres, el mercado se ha
incrementado solo un 0,9%. O dicho
de otro modo, seria la innovacion de
las marcas de tabricante la que hace
crecer el mercado, ya que en el
caso de la marca de la distribucién,
tanto en las categorfas donde hay
innovaciones como en las que no, el
mercado ha crecido un 1,4%.

Sobre el futuro de la situacion, Igna-
cio Larracoechea espera que la ten-
dencia observada desde el mes de

distribucién” Una impresién que se desprenderia de
los datos del estudio de Kantar Wordlpanel donde se
refleja que Mercadona, la cadena con mayor cuota
de mercado espafiol, solo comercializa el 17% de las
innovaciones de MDF. Por el contrario, en Carrefour
las innovaciones alcanzan una tasa de difusion supe-
rior al 60%. El porcentaje llega al 37% en Alcampo y
al 28% en Dia.

“Hay algunas cadenas de distribucién, como Carre-
four, que tienen una estrategia de surtido en la que
inmediatamente listan sus innovacionesy otras como
Dia 0 Mercadona que listan menos”, explica Valen-
coso. Que aflade que el problema para la MDF para

mayo con descensos en el consumo
de MDD en Espafia, sobre todo en
algunas categorfas como cuidado personal y belleza,
se consolide. Ademds, indica que desde Promarca
se ha propuesto al Gaobierno espafiol la creacion
de un Consejo de Fomento de la Innovacién cuya
tuncién serfa analizar y evaluar el funcionamiento del
mercado, que “no supondria ninglin coste” y estaria
integrado por todos los miembros de la cadena
alimentaria, instituciones y Comisién Nacional de la
Competencia. Para el presidente de Promarca, este
organismo permitirfa “fomentar que las innovaciones
llegaran al consumidor y corregir las malas préacticas
del mercado. Y su constitucién crearfa valor econd-
mico, crecimiento sostenible y emplec”. e
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