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Impacto econémico y social de las marcas de fabricante en mercados de gran consumo en Espaia

Objetivo del estudio

m El objetivo del estudio “Impacto econdémico y social de las marcas de fabricante en mer-
cados de gran consumo en Espafia” ha sido cuantificar el papel de las marcas de fabrican-
te en la economia nacional como motor de crecimiento y generacion de valor para los mer-
cados y para la sociedad en Espafia. El trabajo de investigacion, llevado a cabo por el Centro
de la Marca de ESADE en 2010, ha pretendido estimar el peso de estas marcas en el PIB
nacional, cifrar el empleo que generan, cuantificar su inversién en |+D+i, determinar su volu-
men de exportaciones y estimar los ingresos que aporta al Estado, entre otros.

= La investigacion es pionera, pues apenas existen precedentes en otros paises europeos, y
oportuna, ya que en estos momentos resulta vital comprender cémo la construcciéon de
marcas fuertes aporta valor no sélo a las empresas que las gestionan sino, de forma nota-
ble, al conjunto de la economia y de la sociedad.

m El estudio ha sido realizado por un equipo de investigadores de ESADE bajo la coordinacién
del Centro de la Marca de esta escuela de negocios. Promarca, asociacién de fabricantes de
marcas lideres de alimentacién, bebidas, droguerfa y perfumeria de Espafia, ha colaborado
en la edicién de este estudio.
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Ambito del estudio

= Como marcas de fabricante, se entienden aquellas marcas de gran consumo gue no estan
directa o indirectamente gestionadas por empresas de la distribucién; es decir, que pertenecen
a empresas manufactureras. El estudio se limita, de acuerdo con la clasificacién de la Asociacién
Espafiola de Codificacién Comercial (AECOC), al conjunto de los siguientes sectores:
* Alimentacion y Bebidas

 Drogueria y Perfumeria

« Sector Bebé (sélo alimentos infantiles y pafales desechables)

Y a los canales de distribucion siguientes:
 Supermercados e Hipermercados de mas de 100 m?
+ Centros PDM (Perfumeria y Drogueria Moderna)
 Discounters

+ Tiendas especializadas

« Tiendas tradicionales

 Canal Horeca (sélo para bebidas)

» Exportaciones (ventas fuera de Espafia para cualquier canal)
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Impacto econémico y social de las marcas de fabricante en mercados de gran consumo en Espafia

Estimacion del peso de
las marcas de fabricante en
la economia espafiola

Pautas para la extraccion de datos

= Para separar las marcas de fabricante (MF) de las marcas de distribucién (MD) dentro del
sector del gran consumo, se ha recurrido a gran variedad de fuentes, como paneles de deta-
llistas y de consumidores, el MAPA (Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino),
el ICE (Informaciéon Comercial Espafiola), asociaciones y revistas del sector, y el INE
(Instituto Nacional de Estadistica), entre otras.

= Los célculos realizados sobre la contribucién de las MF al PIB contemplan sélo las ramas de
actividad del gasto en consumo final privado y las exportaciones. El gasto publico, las
importaciones y la inversiéon productiva privada, no estan incluidos.

= Para estimar la contribucién de las MF al PIB de la manera més fiable, se ha procedido como
se detalla a continuacion:

« Se ha partido de las ventas por salida de caja en supermercados, hipermercados y PDM
de > 100 m2

 Se han calculado las ventas de las MF en estos establecimientos y en cada subsector, a
partir de la cuota de MD.

+ Se han estimado las ventas de MF en tiendas tradicionales, tiendas especializadas y
otros establecimientos de venta no cubiertos por la consultora IRI, donde la venta de MD
es practicamente nula.

+ Se han afiadido las ventas de bebidas del canal Horeca.

« Por Ultimo, se han incorporado las exportaciones de MF.

Supermercados
Hipermercados
Discounters

Estimacién

resto canales Exportaciones

Total
ventas MF
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= Se puede apreciar que cada componente explica una parte de la aportacion total:

Ventas en valor de las MF 2008

HORECA 30% Canal Hiper + Super + PDM 37%

Exportaciones 23% Resto canales 10%

Peso de las marcas de fabricante en la economia espafiola

= Durante los Ultimos afios, las ventas de productos con MF han aumentado paulatinamen-
te. En concreto, en 2008 las ventas de productos MF ascendieron a 74.021 millones de €,

un 22% mas que en el 2003.

Cobertura canales Alimentacion y Bebidas  83,50% 83,50% 83,50% 83,50% 83,60% 83,60%

MF Alimentacién y Bebidas total 18154 19703 20619 22371 23433 24252
Cobertura canales Drogueria y Perfumeria  62,0%  624% 62,7% 636% 647% 655%
MF Drogueria y Perfumeria 8.332 8.962 9450 9913 10.104  9.864
MF Bebé 492 510 553 563 586 662
HORECA 21388 21461 22408 23097 23162 22311
Total MF corregido sin exportaciones 48367 50.036 53.030 55944 57285 57089
MF/PIB sin exportaciones 6,18%  595% 584% 570% 544% 524%
Exportaciones Alimentacién y Bebidas 11.853 12718 13645 14640 16116 16412
MF Exportaciones 10881 11,675 12526 13440 14794 15.066
Exportaciones Drogueria y Perfumeria 1472 1.529 1.588 1.649 1.754  1.866
63240

Desglose por sectores del PIB aportado a las MF

Alimentacién Drogueria

y Bebidas y Perfumeria Sector Bebé Canal HORECA
(Con exportaciones) (Con exportaciones)

11%

Total MF/PIB
p0[0}]

Fuente: Elaboracién propia con datos de IRl Infoscan Review, INE y FIAB
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Impacto econémico y social de las marcas de fabricante en mercados de gran consumo en Espafia

m Esta cifra es una estimacion de minimos puesto que no incluye el gasto en consumo final
privado de productos MF de alimentacién, drogueria o perfumeria en el canal HORECA, ni
el gasto publico en productos MF o la inversiéon productiva privada realizada por empresas
que gestionan MF.

= Enrelacién a otros sectores referentes para la economia espafiola, el peso de las MF de gran
consumo en la economia espafiola es superior al del sector de la automocion o al de los
seguros, y sélo 3,7 puntos porcentuales mas bajo que el sector turismo.

= Las MF generan 5 veces mas flujo de renta que las MD, como se puede ver en los siguien-
tes gréficos, aunque la distancia se reduce afio tras afio.

Relacion respecto a la contribucién al PIB MF vs MD

MF vs MD Gran Consumo 8%

7%
7.23% 7.01% 6,80%

6%

5%
4%

3%

2%

1,15% 1,19% 135% 1% . o——0
2006 2007 2008 | 13.8% 2004 2005 2006 2007 2008
. (o]

® % MF/PIB @ % MD/PIB =O=% MF/PIB <O-% MD/PIB

Fuente: Elaboracion propia con datos de IRl Infoscan Review, INE y FIAB © 2010 ESADE Centro de la Marca

Aportacion al PIB de algunos sectores relevantes para la economia espafiola

Automocion (fabricantes de vehiculos) 2 20%
- 3,53% B 18% O/O/o—o\o
' R
16%
Sector Seguros 14%
10% o—o—0——0—0——0
Marcas de Fabricante de Gran Consumo 8%

6.8% 6% O_O_o—o_o_o

2% 0\6=8q<8
Turismo 2%

0%

10,5%

2003 2004 2005 2006 2007 2008

Construccién
=O- Construccién  =O= Turismo
0,
=O- Automocién
Fuente: Elaboracidn propia con datos de INE, Flash Guiame © 2010 ESADE Centro de la Marca
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Estimacion de la aportacion de las
marcas de fabricante en términos
de valor afiadido econémico

= Las MF también tienen impacto en la economia espafiola a través de su aportaciéon en tér-
minos de valor afiadido econémico, entendiendo éste como el valor adicional que adquie-
ren los bienes y servicios al ser transformados durante el proceso productivo.

= Este valor agregado es el que posibilita a las empresas que gestionan las MF llevar a cabo
actividades de alto impacto en la economia y en la sociedad espafiolas como el sufragar de
su inversion en +D; mejorar sus niveles de calidad; costear su inversiéon publicitaria; generar
empleo de calidad; asumir su actividad exportadora o desarrollar programas de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), entre otras.

+ Para poder calcular el aporte de las MF en términos de valor afiadido (VAB), el equipo
investigador bajo la coordinacién del Centro de la Marca ha desarrollado un método de
medicion ad hoc para este estudio. Partiendo de la estructura de ventas del sector refleja-
da al pie y basandose en una serie de supuestos e informacién recogida a través de fuen-
tes publicas, se ha realizado una estimacion orientativa de la aportacién relativa en térmi-
nos de valor afiadido del conjunto de empresas proveedoras de MF y de la que realizan las
empresas proveedoras de MD. Para ello, se han utilizado como fuentes memorias econo-
micas de empresas de distribucion, de empresas que fabrican exclusivamente MD y de
empresas que fabrican exclusivamente MF.

IVA

Margen venta
proveedor

Ventas Margen bruto Ventas
proveedor distribuidor distribuidor

Compras
proveedor

Ventas
proveedor

En el caso del margen bruto promedio cargado por el distribuidor al precio de compra, se toma como referencia la estimacion
realizada por los profesores Kumar y Steenkamp publicada en su libro “PrivateLabel Strategy; How to Meet the Store. Brand

Challenge” Harvard Business Press (2007).
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Impacto econémico y social de las marcas de fabricante en mercados de gran consumo en Espafia

« El valor afiadido (va;) del fabricante se define como sigue:

VP-C

VaFT =By

= VA=VP-C=px VP
VP = Ventas del proveedor al distribuidor

C;= Compras del fabricante al proveedor
i=MF, MD

« Para poder calcular el valor afiadido sobre PIB, se utilizaré la siguiente férmula, tanto para
las MF como para las MD:

Valor afiadido o*f

PIB (1 ]m)*(1 +1VA)

o= Proporcion de ventas del distribuidor sobre el PIB
= Margen de ventas del proveedor

m = Margen bruto distribuidor

= De esta manera, se puede extraer que en 2008 las empresas proveedoras de MF afiadieron
en total 14 veces mas valor a los bienes y servicios durante el proceso productivo que las
empresas proveedoras de MD. De hecho, la aportacién de valor afiadido de las empresas
productoras de MF en la economia espafiola fue ese afio de 22 mil millones de euros (el
2% sobre PIB), frente a los 1,6 mil millones de euros que aportaron las MD (el 0,1% sobre
PIB).

Valor afiadido que aportan a la economia espaiola las MF y las MD

VAB MF
2%
22 mil millones €

VAB MD

0,1%
1,6 mil millones €

Fuente: elaboracion propia
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= De hecho, de las 95 ramas de actividad en las que desglosa el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) el valor afiadido de la economia espafiola, el conjunto de empresas provee-
doras de MF se posicionaria en el nimero 15 segln su aportacion.

% sobre PIB del valor afiadido de la MF y la MD y otros sectores

7%

6,6%

6%

5%

4%

@ Hostelerfa
@ Valor afiadido proveedor MF/PIB
® Energia eléctrica, agua y gas

3%

- 2,03%  20% 1,9%

Industria alimentacién y bebidas
0,
1% 3% 1,1% Industria quimica

© Fabricacion de vehiculos de motor
0.14% y remolques
® Valor afadido proveedor MD/PIB

0%

2008

Fuente: elaboracion propia con datos del INE

= Desde 2003, los fabricantes de MF han disminuido su aportacion al PIB en términos de VAB
en 0,29 puntos y los fabricantes de MD sélo han crecido 0,03 puntos, constatandose una
pérdida del 88%. De lo que se desprende que el crecimiento de la MD en detrimento de las
MF no sélo desvaloriza los mercados de gran consumo sino que merma la capacidad de
generar valor afiadido del pais.

Aportacion del PIB en términos del VAB

Valor afiadido proveedor MF/PIB 232% 2,25% 221% 2,16% 2,10% 2,03%
Valor afiadido proveedor MD/PIB 011% 011% 012% 012% 0]12%  0,]14%

Fuente: elaboracion propia con datosde IRI Infoscan Review, INE, FIAB y memorias economicas de diversas empresas
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Impacto econémico y social de las marcas de fabricante en mercados de gran consumo en Espaia

Estimacion del impacto de las
marcas de fabricante en términos
de generacién de empleo

Pautas para la extraccion de datos

= La estimacion del valor afadido de las MF ha resultado clave para estimar el empleo direc-
to e indirecto que generan. EI INE facilita los datos de valor afiadido y empleo directo por sec-
tores de actividad. Los siguientes son los que engloban los mercados de nuestro estudio.

1. Industria de productos alimenticios y bebidas
2. Industria quimica (drogueria y perfumerfa)

= Para estimar el empleo directo generado por las MF, primero calculamos qué parte del valor
afiadido de la industria pertenece a las MF, para después calcular los puestos de trabajo
directos que generan en proporcién al peso de su valor afiadido.

« Para calcular el empleo directo calcularemos el porcentaje que representan las MF respec-
to del total.

— Vapgr= D, Vapge
va, i

i=MF, MD
j=Industria _ A & B, Industria _1Q

« Con este porcentaje podemos estimar el empleo directo (LD) de la siguiente manera:

va;
LD;= — * LD,
va,;
i=MF, MD
j=Industria _ A & B, Industria _1Q

m Para poder calcular el empleo indirecto se ha tenido en cuenta toda la cadena de valor hacia
atras, desde la empresa que manufactura MF, hasta la materia prima. La parte final de la
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cadena de valor, del fabricante hacia delante, viene representada por el trabajo generado en
los distribuidores.

+ En este sentido, la suma entre las compras y las ventas de MF en la distribucién permite
obtener toda la actividad indirecta generada vy, utilizando la productividad media (PIB/L)
de la economia espafiola, estimar cuantos puestos de trabajo generan las MF indirecta-
mente.

. P, x Q) Ventas del Distribuidor
Ll = (G va=—— =0 =
VP PIB PIB

—VA=VP-C=pxVP
= C=VP(1-B)
- PxQ(1-B)(1-m)
' (1 +1VA)
P xQ*m
(1+1VA)
— va_indirecto_total = va_distribuidor + C,

— va_distribuidor =

VP = Ventas del proveedor al distribuidor
C;= Compras del proveedor
i=MF, MD

m El estudio también ha realizado una estimacién de ambos indicadores para la MD.
Analisis del empleo generado

= Las MF generan en total 1.149.000 puestos de trabajo, un 5,3% del total de la economia, 4
veces mas que las MD.

= De dichos empleos, 381.000 fueron empleos directos, lo que supone el 1,8% del total de
empleados de la economia espariola, frente a un 0,14% generado por los fabricantes de MD.
Respecto al empleo indirecto, se estima que en 2008 las MF generaron 768.000 puestos de
trabajo, un 3,6% sobre el total de la economia, respecto al 1,1% que generaron de forma
indirecta las MD.

Empleo directo e indirecto generado por las MF, las MD y porcentaje total sobre la economia espafiola

Datos 2008 (miles de empleos) MF

Empleo total economia espariola 214842

Empleo directo 381 1,8% 29 0,14%
Empleo indirecto 768 3,6% 239 1,1%
Empleo total generado 1.149 5,3% 268 1,2%

Fuente: elaboracidn propia
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Impacto econémico y social de las marcas de fabricante en mercados de gran consumo en Espafia

Calidad del empleo generado

m El estudio define empleo de calidad como aquel que segln su jornada laboral maxima,
salario y convenios, supera los estandares del sector.

= En este sentido, compara los convenios colectivos o acuerdos de marco estatales, con los
convenios de empresa o acuerdos de centros productores de MF. Las empresas de MF tra-
bajan mayoritariamente segln convenios empresariales basados en los grupos de sus sub-
sectores. Por el contrario, las empresas que producen MD se basan, en su mayoria, en los
convenios estatales.

= La clasificacion entre las MF y MD es complicada debido a que hay empresas que fabrican
tanto marca propia como marca de distribucién. Para evitar esta problemética, se compa-
raran los resultados a partir del salario por hora segun los convenios utilizados por las MD
y por las MF.

= En el sector alimentacién y bebidas, podemos observar que:

* Los trabajadores de las MF reciben 5.417€ brutos mas trabajando 20,57 horas menos al
afio que los de las MD.

* Se necesitan 9 trabajadores de MD para obtener el sueldo de 7 trabajadores de MF con
sus respectivos salarios medios por hora.

¢ Las empresas de MF pagan de media un 29% mas, llegando hasta al 74% en sectores
como el lacteo y el carnico.

Jornada media maxima anual (Horas)

1.775

1.770

1.773
1.765

+1,2%,"
1.760

1.755

Promedio de horas trabajadas

1.750
— 1.752

1.745

1.740

MF MD
Fuente: Federacion Agroalimentaria de CCOO (2009)
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« De media, un trabajador en la MD debe trabajar aproximadamente 2 horas mas al dia
para obtener el mismo sueldo que uno de MF en el mismo puesto.

Salario por hora (€)

29% . [

11,32€

MD MF
Fuente: Federacion Agroalimentaria de CCOO (2009)

= En conclusién, las MF no sélo generan mayor volumen de ocupacion que las MD, sino que
ofrecen mejor calidad de empleo en términos de:

+ Salario percibido
- Jornada laboral méaxima anual

= Condiciones laborales, sindicales, asi como conciliaciéon familiar

Generacion de empleo / 17



Impacto econémico y social de las marcas de fabricante en mercados de gran consumo en Espaiia

Estimacion del impacto de las
marcas de fabricante en términos
de pago de impuestos

m Para estimar los ingresos tributarios que las MF aportan a las arcas del Estado espafiol, se
han adoptado una serie de supuestos y estimaciones desde tres puntos de vista diferentes:

 Aportacion tributaria de las empresas de MF
 Aportacion tributaria de los empleados de MF

 Aportacion tributaria de los compradores de MF

Estimacion de ingresos tributarios de las MF y las MD

Impuesto sociedades 30%
Ratio resultado ejercicio/ingresos de explotacion Industria alimentacién y bebidas 3,4%
Ratio resultado ejercicio/ingresos de explotacion Industria quimica 11,2%
IRPF 16%
Seguridad Social empleado 6,35%
Coste Seguridad Social empresa 35%
IVA 7%
Fuente: Administraciones Publicas e INE
Empleo directo MF (miles) 381
Empleo directo MD (miles) 29
Sueldo bruto medio/persona MF 25.500 €
Sueldo bruto medio/persona MD 20.083 €

Fuente: Elaboracidn propia

m De esta manera se extrae que las MF contribuyen en mas de 11 mil millones de euros de
manera directa e indirecta en impuestos al estado, el 7% del total tributado en Espafia y 8
veces mas que las MD, cuya aportacion no llega al 1%.

Recaudacién de impuestos MF vs MD en 2008
(Millones €) MF
Gastos sociales 4552 504
Impuesto de Sociedades
Contribucién a la Seguridad Social
Retencién IRPF
IVA 4.868 865

Total tributado 11.592 1.502
% Sobre el total tributado en Espaiia 7%

Fuente: elaboracicn propia con datos de AEAT e INE

2171 132
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Estimacion del impacto de las marcas
de fabricante en términos de
inversion en Investigacion, Desarrollo
e Innovacion Tecnoldgica (I+D+i)

= La actividad de I+D+i es la que permite a las empresas el lanzamiento de nuevos productos
o la introduccion de mejoras en éstos, elementos clave para que una empresa siga crecien-
do. En un mercado global, el crecimiento y mejora no es una opcién sino una necesidad si se
desea sobrevivir a largo plazo.

» Las actividades que se considera conducen al desarrollo o introduccién de innovaciones tec-
nolégicas son siete:

+ Investigacion cientifica y desarrollo tecnolégico (I+D internas).

I+D

+ Adquisicién de I+D (I+D externa).

+ Adquisicién de maquinaria y equipos relacionados con productos y pro-
cesos tecnolégicamente nuevos o mejorados.

+ Adquisicién de tecnologia inmaterial (patentes, licencias, modelos de
utilidad, software de ordenador, etc.).

+ Disefio e ingenierfa industrial (planos, dibujos de productos y procesos

[+D+i nuevos y mejorados, cambios en procesos, control de calidad, fabrica-

cion experimental y lanzamiento de nueva produccion, etc.).

+ Formacién relacionada con la introduccién y/o desarrollo de innovacio-
nes (productos y procesos nuevos y/o mejorados).

¢ Introduccién/comercializacién de innovaciones en el mercado (estu-
dios de mercado, adaptacion de los productos a diferentes mercados,

marketing de lanzamiento de nuevos productos, etc.).

Fuente: “Los factores de innovacion en el conjunto de la I+D+i empresarial: un andlisis por sectores y comunidades auténomas’,

Universidad de Barcelona Junio 2008
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Impacto econémico y social de las marcas de fabricante en mercados de gran consumo en Espaiia

= Con un nivel de gasto en I+D inferior a la media europea, Espafia ha dedicado importantes
esfuerzos durante los Ultimos afios a mejorar esta situacion. Pero el sector de I+D+i espafiol
debe seguir creciendo y ser clave en la economia para asi poder garantizar el futuro de nues-
tras empresas en un mercado internacional.

Evolucién Gasto | + D interno sobre el PIB

ol

NN Ry R B, R SR D @ P &P SN 0‘"
& & S L & S N > & & K & P o & & O
Y’s} v oP (P ~(<°& {(\&'b <@ \z@ € O ~2~°\ Qo(\' Q;’Q.(\Oo 000 RN o
N v &

© 2004 @ 2005 @ 2006
Fuente: INE

= Durante el afio 2008, las MF lanzaron el 80% de los nuevos productos que fueron introdu-
cidos en el sector de alimentacién y bebidas. Dentro del porcentaje restante (20%), y aun-
que se contabilizan como nuevos productos, se incluyen en su mayorfa versiones de produc-
tos ya existentes que lanzan las MD.
Fuente: Adecco 2008.

Porcentajes sobre el total de ventas de los CNAE que representan las ventas en gran consumo

Alimentacién y bebidas Drogueria y perfumeria
2007 2007

Total de ingresos de explotacién

(en millones de euros) SESIUS CRTEERS

Ventas en gran consumo % sobre el total de ventas
Alimentacion y bebidas 55551 € 58%
Drogueria y perfumeria 12.295 € 25%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE

* CNAE: Clasificacién Nacional de Actividades Econémicas
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Gasto en |+D+i en gran consumo

Facturacion total en sector gran consumo

Datos INE [+D+i espariola 2008 19.918,95
Datos INE I+D+i esparfiola en 2008 en alimentacion + bebidas + tabaco 859,92
Datos INE [+D+i esparfiola en 2008 en productos quimicos 570,72

m Utilizando los datos anteriores de los porcentajes sobre el total de ventas de los CNAE que
representan las ventas en gran consumo:

% Sobre el total de ventas que representa las ventas en GC de alimentacion, bebidas y tabaco 58%

% Sobre el total de ventas que representa las ventas en GC de productos quimicos 25%
Parte de la I+D+i del sector proporcional a ventas en GC de alimentacion, bebidas y tabaco 494,71
Parte de la I+D+i del sector proporcional a ventas en GC de productos quimicos 141,07

Total 635,78

= Con estos datos mas las cuotas de mercado de las MF y las MD presentadas anteriormente,
y suponiendo que las demds empresas proveedoras de las marcas de distribucién invierten
proporcionalmente en investigaciéon lo que han invertido los proveedores de MD para una
empresa lider de distribucién, obtenemos la inversién realizada por las MD en gran consumo:

Cuota de la MD en valor en 2008 32,80%

Cuota empresa lider de distribucién en el mercado de la distribucién en 2008 20%
Cuota de las MD sobre las ventas de empresa lider de distribucién en 2008 48%
Total que representan las ventas de MD de empresa lider de distribucién 9,6%

= El porcentaje que representan las ventas de MD de una empresa lider de distribucién sobre

el total de ventas de MD es de un 29,3%. Si para el 29% se han invertido 21 millones de
euros, para el 70,72% restante se habré invertido proporcionalmente 50,57 millones de
euros. Por lo tanto, el total de gasto den [+D+i en gran consumo por parte de la MD es de
71,75 millones de euros.

En 2008, el gasto en I+D+i proporcional a las ventas en gran consumo fue de 635,78 millo-
nes de euros. De esa cifra, 564,03 millones corresponden a la inversion en |+D+i de las MF
y 71,75 millones a las MD.

Gasto en I+D+i proporcional a las ventas en gran consumo

MF 89%

564,03 mill €

MD 11%

71,75 mill €

Fuente: Elaboracion propia con datos de TNS y del Foro Interalimentario
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= En el sector del gran consumo, las MF invierten en |+D+i alrededor del 1,25% del total de su
facturacion mientras que las MD realizan una inversién de alrededor del 0,67% del total de
su facturacion.

+ Estaimportante inversién anual en I+D permite la mejora continua de numerosos produc-
tos de MF comercializados en Espafia, asf como la aparicién de importantes innovaciones,
beneficiando a los consumidores y mejorando la calidad de vida del conjunto de la socie-
dad espafiola. Ademas, contribuye a mejorar también la competitividad de la industria
nacional con el desarrollo de nuevos procesos productivos, aplicando tecnologia punta,
aumentando los niveles de calidad o incrementando el valor agregado, por ejemplo.

Porcentaje sobre ventas que representa la I+D+i (empresas innovadoras)

Facturacién en GC de las

empresas con gasto en +D+i Inversién en |+D+i % Sobre ventas
(en millones de euros) (en millones de euros) que representa la [+D+i
MF 45142 564,03 1,25%
MD 10.642 71,75 0,67%
Total 55.783 635,78 1,14%

Fuente: Elaboracion propia

= Respecto a la inversién realizada en |+D proporcional a las ventas en gran consumo, se sitta
en un valor entre los 202 y los 264 millones de euros; y esta realizada practicamente en su
totalidad por las empresas que gestionan MF.

El factor mas relevante que
Menos del 35% de las dlﬂculta la innovacion o que
influye en la decisién de
no innovar en la industria
es el factor coste

empresas industriales innovan

Para las MD los costes bajos
es su factor diferenciador

Las MD no realizan una
aportacion de inversién
en I+D significativa

Fuente: Encuesta INE 07
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= En el estudio 'Impacto de la I+D+i en el sector productivo espafiol', realizado por el Centro
para el Desarrollo Tecnolégico Industrial (CDTI) de Marzo '09, se destacan varias conclu-
siones:

+ Los resultados econémicos medidos a través de las ventas y el margen bruto de explota-
cién son mejores para las empresas innovadoras.

+ En el periodo de 2005-2006, la cifra de ventas se incrementa en un 2% adicional cuando
la empresa realizé gasto en innovacion el afio anterior. El incremento de ventas adicional
relacionado con el gasto en I+D+i es el doble cuando se trata de una empresa manufactu-
rera (un 4,4%).

« El grado de presencia en mercados internacionales es un 20% mayor en todos los secto-
res econémicos si la empresa realiza gasto en [+D+i.

+ Cuando la empresa realiz6 gasto de [+D+i durante el afio previo, su productividad se incre-
menta en 16 puntos porcentuales.

= Ademas, el 40,4% de las empresas innovadoras sefiala como objetivo prioritario de sus acti-
vidades innovadoras incrementar la calidad de los bienes o servicios, por lo que el primer
interesado en promover las empresas con gasto en +D deberfa ser el consumidor en busca
de un futuro producto de mayor calidad.

m En el estudio “The 2008 EU R&D Investment Scoreboard” realizado por JRC’s Institute for
Prospective Technological Studies (JRC-IPTS), publicado en octubre de 2008, se presentaron
los datos de las 1.000 empresas de EU y 1.000 de fuera de EU que mas invierten en I+D a
nivel global. Segun el estudio, en 2007 las grandes compafiias que fabrican MF presentes en
el sector del gran consumo invirtieron a nivel mundial un total de 23.952 millones de euros
en I+D, representando este valor un 2,5% de sus ventas netas de media.
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Estimacion del impacto de
las marcas de fabricante en
la actividad exportadora

= La exportacion constituye hoy por hoy una oportunidad de crecimiento a futuro para las
empresas del sector y para la economia nacional.

El crecimiento de las exportaciones por parte de sectores como el de alimentacion y bebidas
ha sido constante durante los Gltimos afios.

= Las exportaciones de MF supusieron en 2008 el 9% del total exportado por Espafia. De los
18.300 millones de euros que exporta el sector del gran consumo en nuestro pafs, 17.000
millones corresponden a las MF. Es decir, las MF representan el 93% de las exportaciones
realizadas por el gran consumo en Espafia. Teniendo en cuenta que las MD exportan 1.300
millones, el valor exportado por las MF en gran consumo es 13 veces mayor que el de las MD.

m En 2008, el sector de alimentacién y bebidas, presentaba una tasa de cobertura del 99,4%.
La tasa de cobertura es el ratio entre los ingresos por exportaciones y los pagos por impor-
taciones, que indica qué porcentaje de los pagos queda cubierto con los ingresos. Que la
tasa de cobertura sea cercana al 100%, implica que el pais no tenga déficit en la balanza
comercial, lo que se traducirfa en una mayor capacidad y competitividad de las empresas del
pais en el mercado internacional.

Si se compara con la tasa de cobertura de la economia espafiola, que es de un 64,3%, el dato
del sector de la alimentacién y bebidas es excelente.

= Los responsables del buen impulso que estéan viviendo las exportaciones espafiolas son las
MEF:

« Del ranking de las 50 empresas méas importantes de alimentacion y bebidas seguin su cifra
de exportacion en 2008, tan sélo 4 de ellas fabrican exclusivamente MD, representando
poco mas del 8% de las ventas.

* Empresas como el Grupo SOS o Borges hacen llegar sus productos a mas de 100 paises.

« La mayoria de las MF necesitan mantener sus ventas nacionales para seguir exportando
con éxito sus productos.
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» La pérdida de negocio de la marca en el pais de origen puede perjudicar seriamente su com-
petitividad en el exterior:

* La mayoria de las MD que exportan limitan sus ventas a unos pocos paises cercanos ya
que, debido a su bajo precio, los costes de trasporte no permiten vender estos productos
en mercados muy lejanos.

* Las experiencias méas exitosas de marcas espafiolas en el extranjero no pasan por compe-
tir por precio, sino por calidad.

= La internacionalizacién es una de las eternas asignaturas pendientes de las marcas espafio-
las. Las exportaciones de MF supusieron en 2008 un 1,6% del PIB espafiol, y su tasa de cre-
cimiento anual viene siendo inferior al del propio PIB. Sin embargo, es cada vez més eviden-
te que después de la crisis econémico-financiera que atraviesa Espafia las empresas que
mejor hayan diversificado su negocio por dreas geogréficas seran las que mas éxito cose-
charan en un mercado irreversiblemente global. La exportacién es pieza crucial del nuevo
modelo econémico-productivo que precisa Espafia.

m El crecimiento de la MD compromete las inversiones que precisan las MF para competir en

el exterior, ya que merma su capacidad para invertir en [+D+i, formacién, creaciéon de empleo
y demas inversiones cruciales para diferenciarse y destacar fuera del pafs.
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Estimacion del impacto
de actividad publicitaria de
las marcas de fabricante

m El sector de la publicidad en Espafia engloba unas 40.000 empresas que aportan, aproxima-
damente, el 1,08% del PIB del pais y generan alrededor de 120.000 empleos.

Respecto a 2007, la inversion en publicidad total en 2008 disminuyé en un 7,5%

16.121

14.915

® En millones de €

2007 2008

Fuente: Infoadex

= Las MF de gran consumo tienen un peso muy importante en el sector de la publicidad, invir-
tiendo el 5% de sus ventas en compra de medios convencionales.

= Segun los datos de Infoadex anteriormente citados, y otros disponibles en su web, las MF del
sector de alimentacion, bebidas, belleza, higiene y limpieza realizaron una inversién total en
publicidad durante el afio 2008 de 1.351,6 millones de euros, mientras que la inversién de
los sectores de la distribucion y la hosteleria fue de 547,5 millones de euros.

+ Asi pues, mientras la inversién en publicidad en el caso de las MF de los sectores anterior-
mente mencionados representa casi un 10% del total de la inversién, el gasto publicitario
del sector de la distribucién y la restauracion no llega al 3,7%.

m Para calcular el gasto que destinan las empresas de distribucion a publicidad hay que reali-
zar varias suposiciones:

+ Se considera que el gasto en publicidad atribuible a las MD lo realizan las empresas de dis-
tribucién en su conjunto, que Infoadex aglutina dentro del apartado general: “Distribucién

y Restauracion”.

* Del total de inversién en publicidad en este apartado se deduce la parte correspondiente
a las empresas de restauracion y las de distribucién no comercial.
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+ Al no tener los datos de las empresas por separado, sélo se ha descontado la inversién de
algunas de las mas importantes empresas de restauracion y distribucién no comercial, de
las que se disponia de informacién.

+ De esta forma, se obtiene que el importe maximo gastado por parte de las empresas de
distribucién en gran consumo en 2008 no super6 los 465,9 millones de euros.

» Cuando las empresas de distribucion realizan publicidad, no sélo publicitan sus MD, sino
también la propia ensefia y con ella toda su oferta de productos. De hecho, a menudo
este tipo de publicidad busca més la diferenciacién con la competencia que la publicidad
de sus marcas. Aln asf, buscando un criterio objetivo, se ha estimado partiendo de datos
de IRI, que cifra en 32,8% la cuota en valor de MD en gran consumo, que ese es el por-
centaje de publicidad de las ensefias de distribucién atribuible a la promocién de sus MD.

« Asi pues, la inversién en publicidad de las empresas de distribucion de gran consumo en
sus marcas es de 465,9 x 32,8% = 152,8 millones de euros.

+ De esta manera se puede calcular que la inversion total en publicidad en gran consumo
por parte de las MF durante 2008 fue de 1.351,6 millones de euros, mientras que el gasto
de las MD fue de 152,8 millones de euros:

EUR millones 1.352 152*
% Inversion publicitaria s/ventas 5% 1,1%
% total Inversion publicitaria 20,5% 2%
% total Inversion publicitaria s/PIB 0,13% 0,015%

*Inversion publicitaria en medios convencionales de las ensefias de distribucién de gran consumo proporcional a las ventas de MD

Fuente: Infoadex

= En este punto cabe recordar que la inversion publicitaria contribuye enormemente a la noto-
riedad y difusién de las marcas y de los productos que éstas amparan y que, en consecuen-
cia, por lo general aumenta la demanda de los mismos, es decir, ayuda a que se vendan mas
unidades. Lo que provoca gue los costes de fabricacion, publicidad y marketing se repartan
entre mas unidades de un mismo producto logrando asi condiciones econémicas mas
atractivas para el consumidor final.

= Como se puede comprobar, la inversién que realizan las MD en publicidad en medios con-
vencionales no es comparable con la realizada por los fabricantes:

Gasto Anual Imputado en 2008 en Gran Consumo (Datos en Mill. €)
1.351,6

® MF en alimentacion

bebidas, belleza, higiene

y limpieza, 152,83
® MD en distribucion y

restauracion

2008
Actividad publicitaria / 27



Impacto econémico y social de las marcas de fabricante en mercados de gran consumo en Espafia

m MF VS MD en el sector de la publicidad:

+ En el sector de la publicidad trabajan aproximadamente 120.000 personas, y en 2008 fac-
turé 14.915 millones de euros.

+ Las MF destinaron 1.352 millones de euros a publicidad, mientras que las MD invirtieron
152,8 millones de euros.

+ Cada 1% de cuota de las MF represent6 una inversién en publicidad de 13,03 millones. En
el caso de las MD, un 1% de su cuota supuso un consumo de 4,66 millones.

 Teniendo en consideracion estas magnitudes, es posible estimar que por cada 10% de
cuota de mercado en gran consumo que la MD gane, se dejarian de facturar 154,5 millo-
nes de euros en publicidad, lo que representaria una pérdida de 1.236 puestos de trabajo
y el cierre de 412 empresas.

m La supervivencia de los medios de comunicacién depende en buena medida de las marcas
anunciantes.

Cuenta de resultados totales del sector de prensa diaria:

En millones de euros 2007 2008

) 1.300,09 1.245,06
Venta de ejemplares
44% 49%
Venta bruta de publicidad UexceIHo1 Uz
= 49% =>43%
Otros ingresos de explotacion 21933 203,06
Ingresos de explotacion 2.980,43 2.559,74

Fuente: Libro Blanco de la Prensa Diaria 2010 publicado por la Asociacion de Edlitores de Diarios Esparioles, AEDE, en diciembre de 2009

= Segun datos de la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT) 2008 este por-
centaje para TV+ Radio era cercano al 50%.

= La comunicacién comercial (que incluye publicidad, patrocinio y televenta) supone el 43%
de los ingresos de la TV publica*, el 93% de la TV privada, el 60% de la radio, el 43% de la
prensa diaria y el 36% de las revistas.

Aligual que los medios de comunicacion, la mayorfa de eventos deportivos, sociales o cultura-
les también dependen de las marcas patrocinadoras para subsistir. Basta mencionar que clubs
de futbol como el FC Barcelona o el Real Madrid ingresaron en la temporada 08/09 mas del
30% de su presupuesto en concepto de patrocinio.

Asf pues, desde este punto de vista, el efecto que conlleva la pérdida de cuota de mercado de la
MF a favor de la MD, y su impacto negativo en la inversién publicitaria, puede llegar a comprome-
ter la viabilidad econémica de la sociedad de la informacion y del entretenimiento en que vivimos.

* A partir de 2010 la TV publica nacional no emite publicidad comercial.
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Concentracion del sector

= Las 1.000 primeras empresas de fabricante concentran el 81% de las ventas. En el sector
de la distribucién, el mismo porcentaje de ventas se alcanza con las 20 primeras empresas
distribuidoras.

m Es mas, en 2007, s6lo las cinco primeras empresas de la distribucién de alimentacién con-
centraron mas del 75% del mercado. Esta tendencia aumenta afio tras afio.

= Esta concentracion del sector de la distribucion afecta al poder de negociacién que las ope-
radoras de distribucién pueden ejercer frente a las empresas fabricantes con sus estrate-
gias comerciales como puso de manifiesto el estudio del Tribunal Vasco de Defensa
Competencia (TVDC) “La distribucién de bienes de consumo diario: competencia, oligopo-
lio y colusion tdcita”, de abril de 2009. Este estudio afirma “En la actualidad, Carrefour,
Mercadona y Eroski constituyen un oligopolio “estrecho” en el mercado espafiol de aprovi-
sionamiento de bienes de consumo diario y en la distribucion minorista en grandes super-
ficies comerciales (>1.000 m2), que adopta comportamientos paralelos (oclusivos) que
restringen la competencia y perjudican el bienestar de los consumidores.” (Pagina 230)

= Algunas de las principales conclusiones del estudio del Tribunal Vasco de Defensa
Competencia son:

1. Conductas paralelas que reducen la competencia en el mercado.
2. Paralelismo de precios que restringe la competencia y genera una tendencia inflacionista.

3.Ausencia de competencia en productos y servicios debido a la posicién dominante de
empresas con una elevada cuota de mercado.

4. Alto poder de negociacién con los proveedores orientado a obtener pagos y condiciones
comerciales ventajosas.

5. Tratamiento discriminatorio de los productos de MF en términos de referenciacion, posi-
cionamiento y precio, restringiendo asf la competencia y la innovacién en el mercado de
fabricantes.

= En resumen, el poder de mercado de las empresas de distribucién favorece una posicion
oligopsénica frente a sus proveedores. Ello acarrea elevados obstaculos a la dinamica com-
petitiva que redunda en una pérdida de bienestar y eficiencia general de los mercados
(Tirole, 1988).
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Otras areas de interés objeto de analisis

Bienestar social

= Uno de los grandes valores de nuestra sociedad es la libertad de eleccién. Como consumi-
dores los ciudadanos desean poder elegir aguellas marcas y productos que en su opinién
mas les convenga.

Desde este punto de vista, las MF juegan un importante papel como garantes de este dere-
cho, al ofrecer y actualizar amplios y variados surtidos.

SegUn el Observatorio de Consumo y Distribucién del MARM publicado en agosto de 2009,
cuando los consumidores no encuentran la marca que desean comprar, el 33% de encues-
tados compran entonces un producto de MD, un 30% se va a otro establecimiento a bus-
car la MF que desea comprar, y un 27% se decanta por comprar otra MF.

= Uno de los factores que representan el bienestar social y econémico de los consumidores, es
la variedad de productos de la que pueden disponer. Sin embargo, existe un punto 6ptimo
donde se equilibra el nimero de necesidades cubiertas con la complejidad de la decisién.

Facilidad de _ Necesidades

tomar decision _ cubiertas

/
e

Utilidad

AN
N\

i

Oferta

Fuente: IR/ © 2010 ESADE Centro de la Marca

= Estudios recientes realizados por IRl demuestran que la cuota de oferta 6ptima de MD,
entendida ésta como porcentaje de referencias de MD dentro de una categorfa en una tien-
da promedio, deberia estar en torno al 20%.
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Cuota 6ptima en referencias de la MD

1.600 Gel de bafio
1400

1.200 /

1.000

800
600
200

0

Ventas semanales en valor
por tienda de la categoria

T T T T 1

Total <=4  4<=9 | 9<=13 |13<=15 15<=18 18<=20 >20

Cuota de MD en Surtido

Fuente: Infoscan Census IR/

En la mayoria de categorias esta cuota 6ptima ya esta rebasada,

especialmente en el canal Supermercado

Media semanal de referencias que sale de caja en una tienda tipo

Total Total Alimentacién| Total Drogueria Total
2009 Gran Consumo y Bebidas y Perfumeria Bebé

Cuota de referencia MF 67% 69% 63% 86%
Cuota de referencia MD 33% 31% 37% 14%
Fuente: IRl Infoscan © 2010 ESADE Centro de la Marca

m Desde el 2001 el ndmero de referencias vendidas en promedio de la MD ha crecido un 84%
mientras que las de las MF sélo un 7%.

2.500
3,6% 1,6%
-0,9% 4,2%
-0,4% 0,6%
2,000 2029 3% A% D6% 1+7%
1500 A igual superficie de tienda,
la distribucién ha destinado
5 79% mas facings a la MD
, /70
1.000 12.9% 11,4%, y menos a las MF
I 5% 03% <72
+84%
500
0

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

<O- Referencias MF Gran Consumo
<O~ Referencias MD Cran Consumo

Fuente: IRl Infoscan © 2010 ESADE Centro de Marca
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Estas cifras demuestran una reduccion relativa en el surtido de las MF, es decir, en cuota de
eleccion, asf como sugiere una mas que probable reduccién en cantidad y calidad de espa-
cio de exposicién, lo cual en la practica significa menor posibilidad de eleccién para el con-
sumidor.

Marco Regulador

= Uno de los grandes efectos que han tenido las MF en el sector del gran consumo ha sido la
introducciéon de mejores sistemas de calidad para la gestiéon de sus productos.

+ 1SO 9001:2000 (Calidad)

+ 1SO 9000 (Cestién de calidad)

+ SAL-Sistema para la Seguridad Alimentaria
+ 1SO 14000 (Norma Medio ambiental)

+ 1SO 22000 (Seguridad Alimentaria)

+ NQMS

* Programa UTZ

+ Programa AAA de calidad sostenible

« UNE 166002 (I+D+i)

+ OHSAS (Prevencién de riesgos laborales)

+ EFR (Empresa Familiarmente Responsable)
« APPCC (Anélisis de Peligros y Puntos Criticos de Control)

m A través de la certificacion AENOR (Asociacion Espafiola de Normalizacion y Certificacion),
las empresas de la asociacién cumplen el compromiso con el medio ambiente a través de
politicas de reciclaje, ahorro y tratamiento de sus envases.

Las certificaciones ISO de las empresas que gestionan MF representan un esfuerzo global.
No sélo se persigue la calidad en la gestién de los procesos, alimentos, riesgos etc., sino que
también se busca la implicacion de todos y cada uno de los empleados con el fin de demos-
trar homogeneidad de trabajo y resultados entre los diferentes centros de produccion. La

mejora del sistema de calidad, permite a las empresas, por ejemplo, comprobar la trazabili-
dad de todos sus productos desde sus origenes.
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= Las empresas alimentarias espafiolas, junto con la agencia de seguridad alimentaria y nutri-
cién (AESAN) y la Federacion de Industrias de Alimentacién y Bebidas (FIAB), han adop-
tado un compromiso importante en el marco de la regulacion de la publicidad y alimentos
dirigida a menores para prevencion de la obesidad y la salud denominado estrategia NAOS.
De las 36 empresas adheridas al Codigo PAOS, cédigo de la estrategia NAOS, de auto-regu-
lacién sélo dos son fabricantes de MD.

Responsabilidad Social Corporativa

= La Responsabilidad Social Corporativa es la contribucion activa y voluntaria a la mejora
social, econémica y ambiental por parte de las empresas, més alla del cumplimiento de las

leyes y las normas.

Muchas de las empresas de la industria de bebidas a través de su asociacion, ANFABRA,
mantienen un compromiso social, cultural y con el medio ambiente.

Acciones Internas
Las acciones de RSC, acciones internas, consisten basicamente en cémo las compafiias
gestionan estratégicamente su modelo de negocio para producir beneficios vy, al mismo
tiempo. tener un impacto positivo en la sociedad y entorno.
Este es el caso de empresas lideres en el sector de gran consumo que incluyen en su plan
estratégico la creacién de un comité de RSC y Sostenibilidad con representantes en toda la
compafifa.
Algunos ejemplos de Sostenibilidad, que es uno de los componentes de RSC, son:
 Reduccién del gramaje de las botellas de plastico en las aguas embotelladas.
* Eliminacién de los colorantes de las botellas de plastico.
« Sustitucion de etiquetas de papel por envases litografiados.
« Incorporacién de lenguaje Braille para ciegos en el packaging.

« Incorporacién del sello identificativo para celiacos.

+ Programas para informar sobre la nutricién, la salud y el bienestar como el programa
escolar Politica de alérgenos y GMO (organismos genéticamente modificados).

» Reduccién niveles de archilamida.
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« Etiquetado voluntario nutricional.

« Etiquetado con GDA'S (guideline diary amounts), informacién adicional sobre las propie-
dades y niveles de calorias del producto.

+ Filosoffas de empresa que se basan en la reformulacién de productos e innovacién para
ofrecer productos con mejores perfiles nutricionales, informacién al consumidor para una
eleccién mas responsable; reducciéon del agua consumida, energia, residuos asi como
desarrollo de talento.

« Iniciativas como la SAI (Iniciativas para una Agricultura Sostenible) o la Asociacién del
Coédigo ComUn para la Comunidad Cafetera.

Acciones Externas

Se consideran acciones externas las tomadas en colaboracién con otras empresas, funda-
ciones, etc. Colaboraciones y apoyo con diferentes ONC vy otras de caracter global, como
son las acciones en apoyo al comercio justo, control y ayuda a proveedores y productores
para mejorar la calidad y control de la cadena de suministro a nivel nacional y mundial, son
algunos ejemplos de acciones externas de RSC.
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Principales Conclusiones

m Las MF desempefian un papel muy relevante dentro de la economia espafiola, tanto en
términos de crecimiento y estabilidad, como de contribucién al PIB (en concepto de con-
sumo interno y por volumen de exportaciones), alcanzando en su conjunto una aporta-
cién a la economia nacional por encima de sectores estratégicos de la envergadura de
seguros 0 automocion.

= El hallazgo més destacable se refiere a la cuantificacion del valor afiadido bruto generado
por las empresas que gestionan estas marcas. En su conjunto, las sitla dentro del grupo
de las 15 ramas de actividad con mayor valor agregado de la economia espafiola al nivel
de la misma industria de alimentacién y bebidas.

= Cuanto mas fuerte es la marca y mejor justifica su valor ante los consumidores, con mas
recursos cuenta para invertirlos en areas criticas de nuestra economia como la innova-
cion, la generacién de empleo de calidad, la potenciacién de las exportaciones o para
pagar impuestos y contribuir asi al equilibrio fiscal.

= Incluso en tiempos de crisis como el actual, las MF son las que mas invierten en innova-
cién, y las que desarrollan mercados de valor en otros paises, generan empleo de calidad
y contribuyen a sufragar la sociedad de la informacién actual. Ademas, permiten cada dia
poder elegir entre un amplio abanico de alternativas y, en definitiva, son las preferidas por
la mayor parte de los consumidores.

= La construccién de marcas fuertes es un ingrediente ineludible del nuevo modelo produc-
tivo al que debe encaminarse la economia nacional para retomar el camino del crecimien-
toy la recuperaciéon de empleo. Y tal como se desprende del estudio, lo es desde una doble
vertiente; como palanca de mayor competitividad y como palanca de internacionalizacion.

m Sin marca no hay diferenciacién posible ni transmisién de beneficios y significados rele-
vantes para el consumidor, para los empleados o los proveedores. La inversion sostenida
en innovacion es la clave para mejorar la competitividad de nuestras empresas en el mer-
cado global, las que saleny las que se quedan, pero también lo es hacerlo bajo el paraguas
de una marca potente que permita proteger y multiplicar los frutos de dicha inversion.
Marcas con buena salud son la mejor garantia para apostar por la mejora de la producti-
vidad y la competitividad nacional.
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= El papel de las marcas exportadoras es fundamental en este futuro proceso de recupera-
cién econdémica. Para comercializar sus productos con éxito en el extranjero necesita com-
petir en segmentos de valor que aprecien y puedan invertir en la calidad de sus productos.
Las Unicas empresas que pueden invertir ese tiempo y recursos son las que gestionan
marcas fuertes en su pais de origen; sélo ellas pueden destinar parte de lo obtenido en el
mercado local para desarrollar a futuro mercados internacionales con la proteccién y con-
fianza que les proporcionan sus marcas. Algo sin duda muy beneficioso para la economfa
nacional pues ademas de ayudar a reducir el déficit comercial aporta crecimiento.

m En definitiva, el estudio se muestra concluyente a la hora de evidenciar el gran impacto
macroeconémico y social de la actividad del conjunto de MF, que se sitda muy por enci-
ma del que puedan llegar a tener las marcas econémicas gestionadas por la distribucién.

Indicadores que revelan la importancia de las MF en la economia nacional 2008

Principales magnitudes -

EUR miles de millones

Demanda interna Crecimiento promedio del 2004 al 2008
(vs. a un 3,1% del total de la economia) 5% 13,60%
. EUR miles de millones 17 13
Exportaciones )
% del total de exportaciones espafiolas 9% 0,70%
Contribucién al PIB 6,80% 1,35%
Valor afiadido bruto % Valor afiadido sobre el PIB 2% 0,14%
empresas proveedoras  EUR miles de millones 22 1,6
Las MF entre las 15 primeras de las ramas de actividad
Impuestos EUR miles de millones 12 1,5
% sobre el total de la economfa 7% 0,90%
Empleo Directo (miles) 381 29
Indirectos (miles) 768 239
Cantidad de empleo Total (miles) 1.149 268
% Empleo sobre el total de la economia 5,3% 1,2%
EUR Millones 564 71
Inversién en |+D % Inversion sobre ventas (vs. 1% del sector) 1,25%  0,67%
Introduccién nuevos productos 80% 20%
EUR Millones 1.352 153
Publicidad % Inversién publicitaria sobre ventas 5% 1,1%
% sobre total inversién publicitaria 20,5% 2%
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