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[.a marca blanca
ataca la innovacion
de los fabricantes

» El namero de nuevos
productos en los super
ha caido un 38% desde
el ano 2010

MARIBEL NUNEZ

La expansion que han protagonizado
en Espafia cadenas de supermercados
como Mercadona o Lidl estd dafiando
alainnovacion de las marcas de los fa-
bricantes. Eso es lo que conlcuye un es-
tudio de Kantar Worldpanel, que ase-
gura que «una cuota alta de las marcas
blancas o del propio distribuidor desin-
centiva la innovacion y la llegada de nue-
vos productos a los consumidores y,
prueba de ello, es que el niimero de nue-
vos productos que han salido al merca-
do desde 2010 ha descen-
dido un 38%». César Valen-
coso, director de Kantar
Worldpanel, asegura que

el sector del gran consumo
para crecer es creando va-
lor afiadido, ya que dado el

40%

«latnicamanera quetiene  El sector del yogur
seria un 40% mas
pequefio silas
empresas no

die se le escapa que un menor tamano
econdmico supone menos empleo». «El
panorama ha cambiado mucho en los
ultimos afios y el distribuidor ya no es
solo un distribuidor, sino que decide qué
marcas compiten contra sus propios
productos, qué innovaciones incluye en
sus lineales, cudles copia, qué espacio
se les asigna en los lineales a las mar-
cas, a qué precio se venden al consumi-
dor y silas marcas pueden o no hacer
promociones», concluye Larracoechea.

Distintas estrategias
Mercadona, que tiene un 31% del mer-
cado, da preferencia en sus estanterias
asus marcasy al lider de cada una de
las categorias de producto. Dia, que al
principio llevo la misma estrategia, aho-
ra estd empezando a posicionar bien las
marcas de fabricantes, al igual que Lidl.
El Corte Inglés y Carrefour
son las cadenas que méas
espacio dejan en sus estan-
terias a los fabricantes.
Desde la Comision Eu-
ropea se coincide mas o
menos con los fabricantes.
Philippe Chauve, respon-

estancamiento delapobla- hubieraninnovado sable del grupo de trabajo

cién y la madurez del sec-
tor es muy dificil que crez-
ca en volumen. Las categorias de pro-
ducto con alto nivel de innovacién crecen
4 veces mas que las de baja innovacién».
Ignacio Larracoechea, presidente de
Promarca, considera que «la innova-
cion es la que hace crecer los mercados
y una prueba de ello es el sector del yo-
gur, que seria hoy un 40% mas pequefio
sino se hubieran lanzado muchos pro-
ductos innovadores desde hace anos,
limitando el bienestar del consumidor.
Y este caso se puede extrapolar al pan,
que sin innovacién seria un 20% menor,
y al café, un 60% mas pequeio. Y a na-

de alimentacién en la Di-

reccion General de Compe-
tencia, aseguro hace unos dias en Ma-
drid que «la innovacién es una priori-
dad para la autoridades de competencia
de Ia UE. Nosotros no nos limitamos a
vigilar precios, sino también a analizar
como la innovacion afecta a la compe-
titividad. En ocasiones la distribucion
impone a fabricantes y a productores
unas condiciones que a su vez limitan
las de estos ultimos para invertir mer-
mando la innovacién, por lo que hay
una correlacion negativa entre la pene-
tracion de las marcas de la distribucion
ylainnovacién en el sector».




