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5 ideas, 9 imagenes y una lata de comida para entender el mundo

Los campa-
mentos de
meditacion
para nifios
llegan a
Espafia
Pag. 12

Se perderan empleos, descendera la inversion en |+D, la variedad de oferta sera menor...

Los productos propios de los supermercados ya obtienen el 33% de la cuo- . . .
ta de mercado y siguen en crecimiento. EMerece |la pena este ahorro?
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MAGINESE UN MUNDO
enelquesucestadela
compralaconformen
tnicamente las mar-
cas blancasdel stper,
donde los productos de los grandes
fabricantes sean la excepcion y en el
quelahegemoniala tengan los de Ha-
cendado, Carrefour, Dia o Auchan.
Imagine un futuro en el que su com-
prasea totalmente blanca. ;Qué con-
secuencias tendria?

«Si alguien nos hubiera dicho
hace 10 aflos que Nokia iba a desapa-
recer del mercado, no lo hubiéramos
creidon, explican fuentes del sector
de la distribucion. «Y sin embargo,
nuestros maoviles hoy son de otras
marcas. Que los consumidores com-
pren cada vez mds productos con la

ensefia del supermercado no tiene
por qué ser algo malo».

Promarca, la asociacion que de-
fiende losintereses de los fabricantes
lideres de productos de gran consu-
mo en alimentacion, drogueriay per-
fumeria, denunciala «diserimina-
cidn» que sufren
las grandes mar-

cas. Dice que du- BALGUNAS
rante este tltimo

lustro,enel quelas MARCAS
marcas blancas BLANCAS YA
han disparado sus ESTAN

ventas hastaalcan-

zar una cuota de E!I'I‘BE LAS
mercado del 33%, LIDERES EN
«la economia ha lnnovnclén

perdido empleo e
innovacion».
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Silatendenciase apuntalara, vati-
cinan un escenario depresivo. Dicen
que un mayor empuje de lamarca
teoricamente mas barata tendria un
impacto negativo en la economia:
nuevas caidasen I+Dy puestos de tra-
bajo.

Un directivo del sector ilustra el
problema con lo que él llama el via
crucis del consumidor de marca:
«Pongamos que usted quiere com-
prar unos yogures de una ensefa
lider. Los busca en las baldas pero
no los ve porque estan escondidos
tras los de marca blanca. Si aun asi
logra dar con el lacteo, ahora tiene
que llegar hasta él, pues suelen es-
tar colocados lejos del alcance del
cliente de estatura media. También
ha de tener buena vista pues hay pro-
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CINCO

ductos blancos que se hacen con di-
sefio similar para confundir. Si usted
es perseverante, alto y con ojo, yasolo
le quedard un obstaculo por sortear:
la capacidad de persuasion del caje-
ro para convencerle de que se lleve
otro articulo mas baratos.

«Un mercado donde reinaranlas
marcas del distribuidor seria mds
aburrido, mas estandarizado. La in-
novacion no existe sin las marcas»,
sefiala Gustavo Nufiez, director de
Nielsen Ibérica. «Seriaun mundo sin
variedad», explica Ignacio Larracoe-
chea, presidente de Promarca.

En realidad ese mundo blanco
yaexistio en el pasado en la URSS,
donde estaba prohibido el lujo y la
exclusividad, tener algo que los de-
mads no tenian. En los supermer-

SOLO UNO
DE CADA

PRODUCTOS
NUEVOS
DURA MAS
DE UN ANO

cados habia pocas marcas y perte-
necian al nombre de las fabricas que
hacian los productos. Hoy Corea
del Norte es el inico pais que se
acerca a aquella utopia.

«Ese modelo ya fracaso», defien-
de Larragoechea. Lamenta que entre
2008y 2014 se haya invertido un 37%
menos en [+D. Los fabricantes de-
fienden que aportan el 76% del to-
tal de lainversion del sector del gran
consumo, frente al 24% del distribui-
dor, yun 7,4% al PIB, cuatro veces
mds que las marcas
blancas, segtin datos
de Esade.

Un mundo s6lo
con compra blanca
tendria también un
impacto en el em-
pleo. Seglin Promar-
cay Esade, los fabri-
cantes lideres
suponen un millon
de puestos de traba-
jo,el 5,5% del total de
empleos del mercadolaboral. «Yase
han perdido puestos por el auge de la
marca blancay, dicen.

Enel frente contrario, la distribu-
cion defiende que es «un debate pa-
sado de moda». Dicen que «hoy la
guerrano es entre distribuidores y fa-
bricantes, sino entre distintos mode-
los de fabricacion: hay empresas que
cuidan la innovacion, la sostenibili-
dad ylacalidad y otras que descuidan
esos aspectos, tanto en la distribucion
como entre las marcas lideres», sefia-
lan fuentes del sector.

Seguin estas fuentes, ya hay fabri-
cantes que hacen marcalideryblan-
caalavez, aunque no en lamismaca-
tegoria. Por ejemplo: leche bajo una
ensena conocida y yogures para Ca-
rrefour, Dia o Lidl. «Hay incluso
grandes grupos que no hacen sus
productos sino que se los encargan
aun tercerox», dicen. «Por eso la cla-
ve estd en saber a qué nos referimos
cuando hablamos de marca blanca.
;A la que no aporta innovacién o no
identificaa su fabricante? ;0 alaque
lleva la etiqueta del supermercado?
Ambas cosas ya no tienen por qué ir
unidas».

Gustavo Nuiez, de Nielsen, coin-
cide en que es un debate semantico:
«Hacendado o Carrefour se han con-
vertido en marcas lider; son gran-
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des ensenas, igual que Danone o Pas-
cual».

La distincion entre «marca blan-
cay marca del fabricante ya no exis-
te como tal», apunta una conocida ca-
dena de supermercados. Espafa es
un pais con 29.000 industrias, lama-
yoria pequefios negocios que «tam-
bién hacen su propia marca, por lo
que vivir en un mundo sin ensefas
seriaimposible», defienden enla dis-
tribucion. «Lo quesi se haacabado es
elmundo en el que unos pocos fabri-
cantes decidian qué productos se
tenian que vender en los supermer-
cados».

;Qué es una marca blancay qué
no? Ladiferencia, parala mayoria
de los expertos, estd en el nivel de
innovacion. Mercadona es, por ejem-
plo, uno delos grupos de distribucién
que mas invierte en este aspectoy
asi lo reconocen los defensores de la
marca. Algunos productos de Hacen-
dado aparecen enlos informes anua-
les que elabora Promarca con los pro-
ductos mds novedosos del mercado.

En las cinco principales econo-
mias europeas se lanzan al afio unos
18.000 productos nuevos. Solo en Es-
panaven la luz 3.500. Sin embargo,
segun la consultora, sélo el 7% de los
lanzamientos son sorprendentes para
el consumidor. Ocho de cada 10 no
aguantan mas de un afio en las baldas
del stiper. «Sdlo algunos de los nue-
vos lanzamientos se pueden conside-
rar como tal. Un mercado sin noveda-
des ralentizaria mucho la
innovacion», sefiala Gustavo Nufiez.

Enladistribucion ceritican que mu-
chos fabricantes visten sus productos
como novedades cuando realmente
noloson. «Estaesunapolémica de los
afios 80. Antes habia alguna marca
blanca que innovaba, ahora lo hacen
todas. Algunas blancas se han conver-
tido en lideres y otras que eran lide-
res se dedican a fabricar los produc-
tos para la distribucion».

Estos expertos defienden ademas
que la marca blanca ha democrati-
zado algunos productos, haciéndolos
accesibles a todos los consumido-
res. « Hay un momento para la mar-
cablanca y otro paralas del fabri-
cante», media Ntifiez. Niblancanide
marca, pues segun apuntan fuentes
del sector «ya es imposible dilucidar
qué es marca blancax. @rvillaecija




