Epensitn CATALUNYA

PAI[S: Espafia

PAGINAS: 8
TARIFA: 2218 €

AREA: 547 CM2 - 51%

23 Noviembre, 2016

FRECUENCIA: Lunes a sabados

0.J.D.: 8622
E.G.M.: 15000

SECCION: CATALUNYA

MARKETING, COMUNICACION Y PUBLICIDAD

LAENTRADA DE PRODUCTOS NUEVOS EN LOS LINEALES SE HA CONVERTIDO EN EL CENTRO DE LA DISPUTA ENTRE LAS MARCAS DE FABRICANTES Y LOS SUPERMERCADOS, EN
UN ENTORNO DE RECUPERACION DEL CONSUMO Y DE DISMINUCION DE LAS INNOVACIONES DE PRODUCTO QUE DESARROLLAN LAS COMPARIAS DE GRAN CONSUMO.

Pugna entre marcas y distribuidores

Eric Galian. Barcelona

El pulso que mantienen mar-
cas y distribuidores desde ha-
ce afios por el liderazgo en los
lineales ha abierto un nuevo
capitulo, esta vez a propésito
de lainnovacion. Los fabrican-
tes acusan a las grandes super-
ficies de no darsalidaalos nue-
vos productos que desarrollan
y que se limita, de estamanera,
la innovacion. De hecho, la in-
version destinada a esta parti-
da entre las principales firmas
de gran consumo descendid
un 37,7% durante el periodo
2008-2014 -lo que supone una
desinversion netade 133 millo-
nes de euros-, segun explica
Ignacio Larracoechea, presi-
dente de Promarca, asociacion
queagrupaalos principales fa-
bricantes del sector.

Con el estallido de la crisis
econdmica, algunos distribui-
dores apostaron claramente
porlamarcablancay empeza-
ron a retirar productos de fa-
bricante. En el caso de Merca-
dona, la empresa retir6 articu-
los de alrededor de 400 mar-
cas. Esta tendencia se ha
atemperado y se esta sustitu-
yendo por la limitacion de
productos nuevos, aunque el
peso de las marcas de fabri-
cante en el sector del gran con-
sumo ha pasado del 67,2% en
2008,2160,9% en 2014.

Los fabricantes también
acusan a las compatfifas distri-
buidoras de copiar el disefio
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Laurent Dereux, director general de Nestlé Espafia; Jérome Boesch, presidente de Danone; Josep Franch,
decano de Esade Business School; Fabrice Ducceschi, director general de Adam Foods; y Fernando
Fernéndez, director general de Gallina Blanca, este lunes en Esade.

de los productos, bordeando
asi la competencia desleal.
“Han llegado a reproducir
hasta los codigos de colores”,
sefiala Fabrice Ducceschi, di-
rector general de Adam
Foods, que este lunes partici-
poenlapresentaciondeunes-
tudio de Esade, bajo el auspi-
cio de Promarca, sobre el im-
pacto de los productos de fa-
bricante en el sector del gran
consumo.

El peso de las
marcas de fabricante
ha caido del 67,2% al
60,9% en el periodo
2008-2014

Los distribuidores con ma-
yor numero de marcas pro-
pias en su oferta de produc-
tos operan, normalmente, en
superficies medianas. Se tra-
ta de compafiias como Mer-
cadona, Lidl, Aldi o Dia, se-
gln indica Larracoechea.
Otras firmas, como Carre-
four, Alcampo, El Corte In-
glés o Eroski incluyen mas
articulos de marcas lideres
porque, entre otros motivos,
cuentan con un espacio mas
grande.

No se debe pasar por alto
que algunos fabricantes tam-
bién producen marcas de dis-
tribuidor (MDD) por encar-
go. Larracoechea cifra en un

Mercadona, Lidl,
Aldi y Dia son los
distribuidores con
un mayor volumen
de marcas propias

9% el total de MDD fabricada
por las grandes marcas; el res-
to procederia de empresas es-
pecializadas en este tipo de
productos.

La dificultad para colocar
los productos en los lineales
haobligado alas marcasarea-
lizar promociones mas agresi-
vas y a personalizar al méaxi-
mo la gama de productos. Da-
none, por ejemplo, cada afio

‘Yatekomo'y ‘Dolce Gusto’

El caso de Yatekomo de Gallina Blanca es el paradigma
de innovacion exitosa en un entorno de recuperacion
econdmica. El mercado de fideos instantaneos en Espafia
ha pasado de los 20 millones de euros a los 80 millones
de euros tras la irrupcién de este producto hace cuatro
afios. Gallina Blanca acapara el 60% de la cuota de
mercado. “Ha sido un lanzamiento magico’, confiesa
Fernando Fernandez, director general de Gallina Blanca.
Por su parte, Nestlé tiene previsto invertir 215 millones
de euros en su fabrica de Girona durante los préximos
cinco afios para fortalecer su apuesta por Nescafé Dolce
Gustoy el café soluble, una de las categorias fetiche de
la compaiiia. “Procesamos 73.000 toneladas anuales

de café verde y producimos 2.300 miillones de capsulas
de café al afio’; explica Laurent Dereux, director general

de Nestlé Espaiia.

lanza 40 innovaciones e in-
vierte nueve millones en I+D.
Las novedades salen de sus
dos plataformas de innova-
cion enla Peninsula: el Centro
de Tecnologia del Yogur (Si-
tex), en Tres Cantos (Ma-
drid), y el Centro Isaac y Da-
niel Carasso en Barcelona.
“Los lideres todavia podemos
defendernos, pero a los se-
gundos y terceros del merca-
do les resulta muy dificil posi-
cionarse en los lineales”, re-
calca Jérome Boesch, presi-
dente de Danone, que tam-
bién participd enlajornada.
Fabrice Ducceschi detalla
que, por ejemplo, el mercado
de galletas se ha incrementa-

do un 41% en los tGltimos
ocho afos, pasando de una
facturacién global de 730 mi-
llones de euros a superar los
1.000 millones de euros. Sin
embargo, la cuota de las mar-
cas de distribucion ha pasado
del 40% al 51%. Con Tosta
Rica, que fue comprada en
2009 por la antigua Nutrex-
pa —cuya division de galletas
y alimentacion se convirtié
en Adam Foods el afio pasa-
do- la compaiiia ha reaccio-
nado a la marca blanca con
ofertas flexibles, packs redu-
cidos para el colegio o la me-
rienda y la personalizacion
de las galletas con dibujos de
los propios nifios.




