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Asi se vence a la
marca blanca
La innovaci6n y el poder de las
ense~as es la base que permite a
unos pocos permitirse el lujo de no
necesitar fabricar para otros.

Rafael Pascual

T
odos los c6mies y las peliculas

frase: "l~stamos en e] a~’~o 50 an-
tes de 3esucristo. Toda la Galia

estaba ocupada pot los romanos._ a’I’oda?
iNo! Una aldea poblada por irreductibles
gads resiste todavla y siempre al invasor".

Esa legendaria introducci6n sirve perfec-
tamente para explicar Io que est,~ ocurrien-
do en la actualidad en el mercado de gran
constlmo, gas diferencias son que el~ vez
de ejt}rcitos de fiems romanos estamos ha-
blando de miles de referencias de marca de
distribuidor, que conquistan sin freno los
llneales de los supermercados.

k, Todas? iNo! En este caso un pequefio
grupo de empresas resiste to&vla al depre-
dador del bajo coste. Nos referimos alas
ensefias de fabricante. Pero a no todas elias,
sino a ese escaso g~upo de elegidos que se
atreven a luchar contra el enemigo en vez
de aliarse con ~1. Son los que presumen de

no fabricar para otros y que apuestan solo
por su producto. Una reducida lista que
componen empresas como ausonia, Calvo,
Nutrexpa. Coca-Cola, Danone, Calidad Pa>
cual, Heineken, Pepsico. Kraft (ahora lla
mado Mondelez), Johnson and Johnson,
Kellogg’s y algmnas pocas m~as.

Todas elias se enfrentan a un enemigo
que no duda en utilizar todas las artimafias
posibles en busca de la aniquilaci6n total.
Hablamos de las cadenas de distribuci6n
que hart descubierto en la marca de distri
buidor (MDD) un anna poderosa para au-
mentar su nt]mero de clientes. "Estos pro-
ductos ban dado alas cadenas de super-
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CUOTA GLOBAL Y POR CADENA DE LA MDD
FUENTE: KANTAR WORLDPANEL
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mercados la capacidad de fidelizar a los
consumidores o freciendo un producto que
solo lo pueden encontrar en sus tiendas’,
asegura Ana Rumschisky del IE Business
School. La crisis ha hecho el resto, ya que
ha obligado a la sociedad a ahorrar en la
cesta de la compra decantfindose por estos
arficulos mis baratos que, ademls, han de-
mostrado que tienen una calidad naris que
considerable. Conscientes de esta simacidn
de partida, la distribucidn ha utilizado la
gmerra de guerrillas para asegurar esa ven-
taja competitiva, aCdmo? "Subiendo artifi-
cialmente los precios de los productos de
los fabricantes para que el consumidor vea
mils dlferencia de la que realmente hay. De
esa forma se favorece que se compren sus
propias referencias", afiade Igmacio Larra-
coechea, presidente de Promarca.

Con todo en contra. La consecuencia de esta
batalla es que nos encontramos por un lado
con un fuerza superior, la distribucidn que
estl en manos de siete imperios empresaria
les, Mercadona, Carrefour, Alcampo, Eroski,
E1 Corte Ingl6s, Dia y Lidl. Estos gigantes
controlan mis de la mitad del sector mientT&~
queen el otro frente encontramos a miles de
fabricantes que, ademis de pelear entre
tienen que hacerse en hueco en unos lineales
controlados pot unos pocos generales. Es tal
la diferencia de fuerzas que el Gobierno ha
sacado Icy para frenar las pricticas abusivas

de la distribucidn frente a los fabricantes.
"Los marcos tertian que entreg’ar alas caden&s
toda la informaci6n sobre sus innovaciones
seis meses antes de que 6stas pudieran estar

en el lineal. Eso
es inaudito. Pu-

leva no sabe Io
que estfi investi-
gando Pascual.
Pero Mercadona si
que conoce a la
perfecci6n hasta el

embalaje que se va a
utilizar’, se queja Larracoechea.

La nueva Icy prohibe estas acciones que,
en ocasiones, provocaban que la innovaci0n
tuviera su r6plica de MDD antes, incluso, de
liege# al lineal. Ganar una batalla ell estas con
diciones es complicado. Por un lado estfi el
tamafio y, por otto, que la persona que decide
site coloca en el frente de batalla es tu rival,
ya que tambi6n fabrica su marca. L6gicamen-
te, esta simacidn de desventaja ha provocado
que muchas empresas hayma izado la bandera
de la rendici6n. Las vlcdmas ha sido tan cuan-
tiosos que durante la primera d&ada del siglo
XXI se estima que ban desaparecido de los
supermercados el 22% de las ensefias. A mu-
chos de sus fabricantes no les qued6 mas re-
medio que pasarse al bando enemigo convir-
ti~Sndose en 10s facmrlas de los disiribuidores,
que ha alcanzado una cuota de mercado en
2013 de133,8%, seg(m la consultora Kantar
Wor]dpmael, y de138%, seb,~fi n Nielsen.

Con mdos los ases en la manga, Io nomaal
hubiera sido que esta conquista hubiera aca-
bado hace tiempo. Pero no ha sido asi. Los
irreductibles g’alos que resisten con fuerza al
invmsor han encontrado su particular pocidn

El marketing ha
permitido que
Suchard haya
vuelto a crecer

mlgica que les convierte en invcncibles. Ni la
crisis ni todos los ej~rcitos han evitado que

lowcost. "Las claves que permlten a ]as co,n-
pafiias sobrevivir y no pasar pot el aro de
bricar marcas de distribuidor son Ires: el po

der de la marca, la internacionalizaci6n y la
innovacidn’, afiade Rumschisky.

De Io primero sa
ben mucho en

Coca Cola. La
multinational
tiene una ven-
taja competitiva
que la hace casi in
mune a cualquier
ataque de la distri
buci6n: tiene un
producto muy difi-
oil de imitar, que la
convierte en insusti-
tuible en los lineales.
"Pot mucho que 1o intentamos no Iogramos
crear un~ copia que se acerque a la origi-
nal’, reconocen desde una cadena de dis
tribuci6n. E1 secreto de su f6rmula es 1~
clave de la bebida carbonatada mls vendi-

Capilal 15
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Ilega a dar alguna vez con la tecla, la em-
presa aprovecha cualquier ocasi6n para

de los hombres impresos ell las latas, aRe-

ese periodo.

plo de huir de la batalla utilizando para clio
el camino de la inter nacionalizaci6n. "Actual
mente, el 77% de nuestra pmducci6n se dM
ge a mercados inmrnacionales. Brasil serla el
pais donde mayor 6xito estamos teniendo pot-
volumen de negocio y Libia pot el consumo
pet" cfipita’, aseg~n’a Enrique Orge, director
general para Europa de la consmwera gallega.
Esta escasa exposicidn al decreciente merca-
do nacional ha orig~nado que la facturacidn
de la firma haya crecido un 13%.

No sin mi innovaci6n. Pero la verdadera poci6n
que sirve a los fabricantes para sobrevivir a la
dictadura de la distribuci6n y de su marca
blanca es ]anz~tr novedades. Para comprobar
1o basra con vet qud ha ocurrido en ]as fireas
donde la guen’a de precios ha triunfado sobre
la inversidn en I+D+i yen las que no ha sido
asi. Dentro de las derrotadas tenemos a los
zumos, donde la MDD acap~a el 55% de] mer-
cado y donde solo sobrevive Garcia Carri6n
(que tambi4n fabrica marca blanca) con 

te el de las conser~’as, donde los producms de
ias cadenas de distribuci6n superan la mitad
del sector, gn el polo opuesto estf~ la perfitme-
rlay drogueria y las bebidas con po~ventajes

los yogures, la innovaci6n qne vienc de los
fabricantes se ha impuesm. Gracias a ello se
ha ]ogrado encontrar ese i ng~ediente adicional

coechea. Los dams avalan su afirmaci6n. Se
grim el filtimo informe de K~mtar Worldpanel
las novedades que vlenen de fabricantes de

toda la vida hart permitido

Innovaciones en Gran Consumo

% Innovaciones

FUENTE: KANTAR WORLDPANEL

a esa categorlas crecer un &7%. En cambio los
invenms de los elaboradores de
marca blanca solo omrgan incre-
mentos del 1,4%. Pot contra, ell

los campos donde la I+D+Ibrilla
por SLt ausencia el alza se ha que-
dado en solo un 0,9%. aResulta-
do? Las marcas de fabricante
son los responsables de194% de
las innovaciones del gn’an con-
sumo, lo que demuestra que es
el mn~a preferida para enffen
tm’se a la distribuci6n.

den a diferenciar sus productos. Su ej6rcim no
est~i formado pot rudas soldados sino pot 800
ciendficos, que tienen un presupuesm de 150
millones de euros al afio para pergeflar solu-
ciones que suelen descubrir nuew~s nichos de
me~vado. !.a tiltima de ell~s ha sido Danio, que

pasado, como Acdmel (potencia las de fensas),
ActMa (facillta el n’finsito intestinal) o Yolado
(el primer yogur helado). "En ocasiones, 
proceso de desamllar un producm dum aims.
En el caso de Actlmel se hicieron 30 esmdios
cientificos para demostr~ que los que se ven-
dia cumplia su funci6n", explica ,advaro Bor
das, director de Comunicaci6n de Danone.
Este af,-in innovador tambi6n ha llevado a la

£gunos ingenios demasiados novcdosos. "Nos

tiraron del mercado dos veces antes de fun-
cionm: Los desnatados mmpoco se vend/an al
principio y estuvimos cerca de quitarlos de los
lineales. Pero el ensayo error es fitil para no-
sotros. Es nuestra forma de sobrevi~q.r ", aflade
Bordas. Mils que un m~todo de supmMvencia,
la apuesta innovadora de Danone origina, en-
tre o tl’&~ cosas, que la categorla de yogures sea
en la acmalidad un 40% mayor que hace diez
afios. Algo impensable en cuMquier mercado
de gran consumo.

Philadelphia, Trident, Oreo, Milka o Fon taneda
tampoco se quedan aU’~s a la horn de presentar
novedades. "Hemos sido uno de los pocos que
crecimos el afio pasado. El L8% se~m Niel.~n",
afirma orgulloso RicaMo Hernfindez, director
de Asuntos Corporativos de la antigua Kraft.
Tiene motivos para cstarlo. Novedades como
belVita, que ha cambiado el concepm del desa-
yuno, o las nuevas extensiones de Royal han
ayudado a que esta firma se permita el lujo de
crecer en tiempos de crisis. Ademfis, Mondelez

ha descubierto una forma de innovar a base de

ca que em pare nifios en un producto para mda
la thmilia", afiade Hemfindez.
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PORCENTAJE DE
INNOVACIONES
DE FABRICAhrrE
QUE LLEGAN A
LOS LINEALES DE
I.AS EMPRESAS DE
DISTRIBUCI(~N

Pot si no fuera suficientc, los duefios
de Fontaneda tambi~m han demostrado
que se puede crecer sin cambiar el pro

publicidad y el marketing. Anteriormente
hemos visto lo que ha conseguido Coca-
Cola con solo poner el nombre en los bo-
tes. Mondelez ha ido un poco m~s allk con
Suchard. A trav6s de una apuesta arries-
gada como era cambiar el jingle que se
habia utilizado a 1o largo de m~is de 50
afios, "en estas navidades, turr6n de cho

duro y estancado donde incluso la marca
de distribuci6n ha decrecido. Asi, inspira-
dos por el nuevo claim de la marca "hecho
con tus suefios", Mondelez apost6 por
crear una nueva canci6n original basada
en los m~s de ZOO0 suefios que los consu-
midores de Suchard hablan ido compar-
tiendo a trav~s de su pfigina de Facebook.
El tema fue compuesta por Maldita Nerea
y se convirti6 en protagonista de ]as Navi-
dades de 2o12.

Los fabricantes
acaparan el 94% de
las innovaciones

Producto, marketing y hasta envases. Un
simple cambio depacka,vdngtambi6n pue-
de ayudar a un producto, como le ocurri6

gular de los yogures pot la redondeada.

cucharas pudieran llegar a todos los rin

innovaci6n no es algo cerrado y los fabri-
cantes ban demostrando que utilizar la
materia gris es la mejor arma con la que
cuentan para defenderse de la MDI). De
hecho, los 6ltimos datos que hablan de una
ralentizaci6n en el crecimiento de los pro
ductos de ensefia de distribuidor perlnite
atisbar buenas perspectivas para estos
verdaderos Asterix y Obelix del siglo XXI.
"No es hora de lanzar las cainpanas al vue-

Io. A pesar del esfuerzo, las innovaciones
signaen descendiendo afio tras afio en Es-
pafla. En 2013 se presentaron 128, que son
20 menos que el afio anterior. Cada afio
disminuyen en nflmero y eso es pot la re-
ticencia de las cadenas de distribuci6n a
abrir sus lineales a ]os productos nuevos".
avisa Larracoechea. Sea como fuere, y tras
unos cuantos afios de crisis se puede afir-
mar sin ~mimo de equivocarse que los irre-
ductibles fabricantes han ganado la pri-
mera batalla de esta guerra, aunque las
victimas caidas en acto de servicio tam
bi&l han sido demasiadas. La mejor prue-
ba de ello la tenemos en Mercadona, que
ahora permlte a los fabricantes las promo-

expulsaba a patadas de sus lineales. Algo
inaudito para la cadena de distribuci6n
que menos apoya las innovaciones (solo
un 16% de las que les Ilegan tienen sitio en
sus vitrinas). El mero hecho de que d~
oportunidades a los rivales de Hacendado
hace pensar que la dictadura de la MDD
parece haber tocado techo. ¯

LAS CLASES DE NESTL~
Hasta que a estos suizos
no se les ocurri6 inventar
Nespresso, el negocio del

caf~ se consideraba

~ maduro. Diferenciar
una marca de otra

era imposible y
los fabricantes
luchaban por
encontrar hueco
en los lineales

frente a una marca
blanca, que ganaba

peso. En esas est~bamos
cuando aterriz6 Nespresso

y se carg6 de un plumazo el
orden establecido. Diseff6
un producto premium que
busc6 la relaci6n directa con
el cliente a trav~s de tiendas
propias. 2.Resultado? Un
nuevo negocio que reporta
m~s de 4.000 millones
de euros al a~o. Como era
de esperar al invento de
las capsulas le salieron
r~plicas a la velocidad del
rayo que tenian la ventaja
de vender el producto en el
supermercado. La respuesta
de Nestl~ a la ofensa no

se hizo esperar. Pero Io
hizo de forma inteligente,
sin prostituir la imagen de
marca gama de Nespresso
rebaj~ndolo a ser vendido
junto a la MDD de tumo.
Asi que se inventaron Dolce
Gusto, para competir con
los nuevos rivales. "Esta
ense~a factur63,2 millones
de euros en 2006. En 2015
alcanzar~ 800 millones
de euros", predijo en
Alimentaria Laurent Freixe,
vicepresidente ejecutivo y
director de Europa de NestlE.
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