Economia

Marques

Guerra de marques: del super ala TV

Els experts creuen que
la quota de mercat de
les marques blanques
pot arribar al 40%. Una
gran amenaca per a
les primeres marques,
que es defensen per
mitja de campanyes
publicitaries. La guerra
ha comencat, perd no
tothom esta disposat a
participar-hi. En tot cas,
sera el consumidor qui
dictara senténcia.

uinze dies. Es el temps que va

aguantar la cadena de distribucio

Carrefour el boicot a Coca-Cola

fa uns quants anys. Va decidir de
retirar dels prestatges la beguda perque
considerava que el preu que imposava
Coca-Cola era massa alt per al seu cli-
ent final. I confiava que si el client no
trobava la llauna vermella, compraria
Pepsi sense manies. Pero no va ser aixi.
La clientela es va queixar i Carrefour
va haver de cedir reomplint els prestat-
ges de Coca-Cola. Havia gosat plantar
cara a una marca amb un prestigi i una
implantaci6 fora mida.

Avui és la cadena Mercadona, que
aplica aquesta estratégia, perd a gran
escala. La decisio de I’empresari Juan
Roig de retirar dels supermercats un
miler referéncies de primeres marques
de les 9.000 que ofereix ha crispat el
sector de 1’alimentacid i la distribucio,
que veu en aquesta estratégia un atac
directe al seu negoci i a la llibertat
d’elecciod dels clients. Roig ja té resul-
tats positius: les vendes dels productes
propis han crescut d’un 10%, mentre
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El president de M d

, Juan Roig, sembla haver declarat la guerra a les primeres marques reti-
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rant dels seus supermercats gairebé un miler de referéncies. La decisio ha crispat el sector.

que les marques de fabricant han caigut
d’un 4,1%. L’objectiu de Mercadona
¢és augmentar la seva quota de mercat,
al-legant que, en temps de crisi, els su-
permercats han d’abaratir costos també

per al client. Mercadona ha obert una
guerra freda amb els fabricants, que
han reaccionat de dues maneres dife-
rents. D’una banda, els que dediquen
una part del seu negoci a fabricar pro-
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“Mai no retirarem primeres marques

dels establiments Bon Preu”

Antoni Amblas (Vic, 1954) és director comercial del Grup Bon Preu

—Quin significat té per al Grup
Bon Preu la seva marca de distri-
bucié?

—La marca de la casa és una alter-
nativa més de consum, com qualsevol
altre producte de la resta de fabricants,
perd amb la diferéncia que no cal pa-
gar un plus innecessari per la via de la
publicitat, la implantaci6é en 1’establi-
ment, els fluxos de vendes irregulars
segons les puntes de venda, etc. Amb
la marca de distribucio ens estalviem
aquests costos, aconseguim volums
més estables de fabricacio i, per tant,
estabilitzem els preus. Tot plegat be-
neficia els fabricants i Bon Preu com
a distribuidor.

—Quin percentatge de vendes re-
presenta la marca de distribucio6 als
establiments Bon Preu?

—A nosaltres no ens preocupa tenir
un percentatge alt o baix de vendes de
la nostra marca. L’unic que mesura
aquest percentatge és el grau d’ac-
ceptacio dels clients. Ara estem en un
18% del total de vendes als nostres es-
tabliments. Importa, en aquest sentit,
que I’any passat era un 17%, i fa tres
anys, un 14%. La tendéncia és la con-
solidacio dels productes Bon Preu, i
aixo és més important que no pas tenir
ara un 40% de vendes, pero que vagin
decreixent. Ara bé, el percentatge de
vendes varia molt segons el tipus de
producte. Per exemple, en xarcuteria i
formatges la marca Bon Preu té molta
acceptacio perque ens trobem en una
zona productora, coneixem els pro-
ductors i, a més, som capagos de disse-
nyar un producte que encaixa molt bé
amb el consumidor que tenim.

—El Grup Bon Preu s’ha propo-
sat de retirar dels seus establiments
primeres marques, tal com ha fet la
cadena Mercadona, per potenciar la
propia marca?

—De cap manera. Mai no retirarem
primeres marques dels establiments
Bon Preu. La tria de productes Bon
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Preu sera sempre una opcio, mai una
imposicio. Tenim molt clar que el cli-
ent té el dret d’escollir el producte que
vulgui. La rad de tria de la marca Bon
Preu no pot ser la imposicio.

—Un dels motius pot ser I’etique-
tatge en llengua catalana. Creieu
que aquest és un factor important
per als vostres clients?

—Hi ha un clar component de pro-
ximitat emocional, és evident. Hi ha
clients per als quals I’etiquetatge en la
seva llengua és un gran atractiu, pero
estic convengut que si el producte no
fos bo, deixarien de comprar-lo en la
majoria dels casos.

—Us heu proposat de donar un im-
puls a la marca Bon Preu aprofitant
la conjuntura de crisi economica?

—Les coses solen ser molt més
simples. Alla on hem d’arribar amb la
marca ho ha de decidir el client. Si en
compra, continuarem augmentant-ne
la preseéncia. Potser si que la crisi hi
ajuda, en el sentit que el client des-
cobreix —gracies al preu— els nostres
productes, que son tan o més bons
que uns altres de més cars. Si els tria
i li agraden, continuara comprant-los i
nosaltres ampliarem 1’oferta i la con-
solidarem. Pero en époques de crisi no
farem esforgos especials per imposar
la nostra marca. El client decidira si
vol gastar-se més diners o menys,
perd Bon Preu no interferira mai en
aquesta decisi6 condicionant 1’oferta
dels seus establiments.

—En qualsevol cas, el factor del
preu en temps de crisi influeix en la
decisio de compra.

—Amb crisi economica o sense, la
nostra funcid és revisar els processos,
optimitzar el recorregut del producte
per evitar despesa innecessaria i dife-
rencies d’inventari. Aix0 ens permet
de millorar el preu final. Des que
comprem al proveidor fins que arriba
al client, la desviacid ha de ser mini-



ma, tot i que evidentment hi hem de
tenir uns beneficis.

—Com es fa la seleccio d’un
producte per incorporar-lo a la
marca Bon Preu?

—Primer detectem la necessitat
que hi pot haver d’algunes famili-
es de producte segons els volums.
Aleshores busquem proveidors que
podrien fabricar-los d’acord amb
criteris de qualitat. Estudiem quin
producte final acabat tindriem i
amb quin nivell de cost. Posterior-
ment, es fan els tasts del producte
amb gent del pais que n’és consu-
midora i, si ens conveng, negociem
preus.

—Els fabricants per a Bon Preu
son empreses del pais?

—La cosa més important és la
tria del producte i la qualitat, i ai-
x0 ¢és per sobre de qualsevol altra
consideracid. Pero, en condicions
d’igualtat, és més facil que ens en-
tenguem amb gent del pais.

—Quins valors transmet la
marca Bon Preu?

—Confianga, seguretat, honeste-
dat, qualitat de producte i qualitat
d’informacio. El nostre producte
dira que és un gel de bany, amb
capacitat X, amb unes virtuts i amb
uns al-lergogens. Aix0 que és tan
evident, en algunes marques apa-
reix al final o fins i tot s’hi eludeix
informacio.

—Algunes televisions espa-
nyoles emeten anuncis en qué es
demana al consumidor que es
decanti cap a les primeres mar-
ques perqué son les que apor-
ten qualitat. Penseu que aquestes
campanyes, a més de fomentar les
primeres marques, desprestigien
els productes de distribuci6?

—La publicitat, ni ven més ni
destrueix cap opcio. Destaca virtuts
o defectes, pero quan un producte
funciona no I’enfonsa facilment.
Si funcionen les marques blanques
deu ser perque les primeres mar-
ques no donen tot allo que haurien
de donar. La gent no és ruca, i quan
compra un producte és perque li co-
breix alguna necessitat, ja sigui per
sentiments, per preu o per qualitat.

ductes per a distribuidors han hagut de
respirar fons per no precipitar-se en la
presa de decisions comercials, perqué
veuen molt clar que Mercadona juga al
tot o res. Si no accepten les condicions
—X productes fabricats per a Mercado-
na a un preu X per unitat-, doncs es
trenquen les negociacions. I perdre un
client com Mercadona vol dir deixar
escapar grans quantitats de diners. El
president de Mercadona assegura que
no ha trencat relacions amb cap fabri-
cant, perd ja n’hi ha alguns que efec-
tivament han renunciat a tenir tractes
amb aquesta cadena perque les condici-
ons del contracte de fabricacio per a la
marca Hacendado eren abusives.

Uns altres fabricants que no tenen
tractes amb Mercadona també han pres
mesures. Es el cas de Quely, I’empresa
mallorquina dedicada a les galetes. El
20% del seu negoci prové de la pro-
duccié per a marques de distribucio.
Perd el mes passat va decidir un canvi
de politica comercial que ha de reforgar
la seva imatge de marca i, a la vegada,
estalviar temps i costos de produccio.
Quely deixara de fabricar per a unes
altres marques i aixi no haura d’aturar i
canviar les cadenes de produccioé cons-
tantment per produir una altra mena de
galetes més economiques.

La guerra es fa a la televisio.
D’una altra banda, hi ha els fabricants
que no treballen per a marques de distri-
buci6. Entenent 1’estratégia de Merca-
dona com un atac directe als interessos
de les marques convencionals i al seu
prestigi, han jugat fort en campanyes
publicitaries que alerten el consumidor
que la qualitat de les primeres marques
té poc a veure amb la de les mal ano-
menades marques blanques. Danone, el
primer fabricant de lactis, anuncia els
seus Actimel i Petit Suisse comparant
en un supermercat les propietats del
seu producte respecte a marques des-
conegudes, i acaba I’anunci advertint
que “Danone no fabrica per a unes
altres marques”. Els productes d’higi-
ene Johnson & Johnson segueixen la
mateixa estratégia, i Nescafé utilitza
la contrapublicitat dels consumidors:
“3 de cada 4 consumidors prefereixen
Nescafé”.

Pero, sens dubte, 1’indicador més
clar que la guerra entre fabricants i
marques de distribucié va de debo son

els anuncis explicits contra les marques
blanques que emeten diversos canals
de televisi6 espanyols, en qué tam-
bé impliquen la marca de la cadena.
Evidentment, res no és de franc, i les
televisions perceben ingressos en canvi
d’una presa de posicio clara. Tele 5,
per exemple, passa un anunci en blanc
i negre en horari de maxima audiéncia
que diu: “Us podeu imaginar un mén
sense marques? Un moén sense identi-
tat? La marca és identitat, la marca és
diversitat, color, la marca és llibertat.
Tele 5 amb les marques.”

L’anunci de Cuatro va en la mateixa
linia: “Hola, som nosaltres, som tu, fem
els productes que compres. Diuen que
vivim un present fosc, pero nosaltres
tenim esperanga. Sentim passio per allo
que fem i sabem que el cel continua es-
sent blau. Per aixd et demanem que no
et quedis en blanc, que continuis triant
les marques en qué confies, perque la
vida és del color amb que es mira. Som
Cuatro i creiem en les marques.”

De manera més discreta, i sense al-
ludir directament a les marques blan-
ques, TV3 emet un espot sense audio,
en queé retalls de marques que es poden
identificar pel color o per algunes lle-
tres van encaixant les unes amb les
altres.

1 responen amb més descomp-
tes. Si bé el sector de la distribucio,
entre els quals hi ha Caprabo-Eroski,
Alcampo, Lidl, Dia i Carrefour, no han
seguit I’estratégia Mercadona de retirar
productes de primeres marques dels
seus prestatges, apel-lant a la llibertat
d’eleccio dels seus clients, tampoc no
s’han quedat plegats de bragos. Carre-
four, per exemple, ha anunciat que de
cap manera la seva marca de distribu-
cid no superara el 25% de ’oferta total
dels seus supermercats. Actualment,
Mercadona ronda el 35% i Eroski el
30%. Doncs bé, la cadena Lidl fa
publicitat dels seus productes amb un
eslogan clar: “Que no t’enganyin, la
qualitat no és cara.” D’una altra banda,
Carrefour ha emprés una campanya de
descomptes en els productes de la seva
marca. Apel-lant a la crisi i a I’estalvi
familiar, anuncia, curiosament, els seus
iogurts un 5% més barats.

Un altre gran distribuidor, Alcampo,
tampoc no té previst de retirar primeres
marques, perque “la varietat d’assorti-
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El grup Danone ha engegat una campanya publicitaria en qué adverteix el consumidor que no fa-

brica productes lactis per a marques de distribucio. El grup ha refusat de parlar amb EL TEMPS.

ment entra dintre de la nostra politica
comercial amb el preu i la qualitat”.
El 2008, el Corte Inglés va introduir
una nova marca propia a preu inferior,
Aliada, sense que aixo impliqués 1’eli-
minaci6 d’una sola referéncia dels seus
supermercats.

L’increment del consum de marques
de distribuci6 els dos darrers anys s’ha
notat sobretot en productes basics com
la llet, I’oli de gira-sol i la pasta, molt
afectats per I’augment de preus. En
canvi, en categories com les begudes
de cola i els iogurts, la pérdua de con-
sumidors de les primeres marques no
¢s tan perceptible, perqué els liders, en
tots dos casos, Coca-Cola 1 Danone,
han dut a terme campanyes d’imatge
de marca i prestigi molt eficaces des de
fa molts anys, que, en temps de crisi,
continuen donant fruits.

Perd el creixement de la marca de
distribuci6 no ¢és infinit. Es calcula que

72 EI. TEMPS 14 D’ABRIL DEL 2009

a Iestat espanyol, a tot estirar, podrien
arribar al 40%. A Alemanya, per exem-
ple, la quota de mercat de les marques
de distribucid ja arriba al 50%. El limit
d’aquest percentatge es fixa en aquest
40% perque a partir d’una certa quota
de marca blanca, com més vendes, més
perdues.

I amb la marca de distribucié també
hi ha un risc que destaquen tots els
analistes: que les primeres marques
deixin d’innovar, en considerar-ho una
feina absurda perque, en pocs mesos,
les marques de distribucié son capa-
ces de posar al mercat productes molt
similars sense haver invertit ni un sol
euro en investigacio. A més a més, els
fabricants que no son liders també es
veuen en perill, perque els seus produc-
tes s’acosten molt en preu i qualitat als
de distribucio i, a la llarga, tendeixen a
perdre la ra6 de ser al mercat i, per tant,
desapareixen.

L’expert en comunicacioé corporativa
i gestio de crisis Enrique Alcat adver-
teix que I’estratégia de les marques de
distribucié en el cas de I’alimentacid
no té un futur gaire expansiu: “Si el
client té al davant un paquet de iogurts
Danone a 2,10 euros i un altre de marca
blanca a 1,50 euros, és molt probable
que finalment reflexioni i pensi que per
0,60 euros més tindra una garantia de
seguretat i qualitat, i que no paga la pe-
na d’agafar la marca blanca. En produc-
tes on la diferéncia de preu €s escassa,
la marca blanca té poc a rascar, perqué
el consumidor, en 1’ambit de I’alimen-
tacid, abans que preu vol qualitat.”

Segons Alcat, les primeres marques
que fabriquen productes per a distri-
buidors, com ¢és el cas d’una coneguda
marca de pizzes i embotits catalana,
“cometen un error identificant la seva
marca en I’envas del producte de distri-
bucié”. El motiu és que “si vas al punt
de venda i veus dues pizzes del mateix
fabricant perd a preu més econdmic,
doncs el client agafara la més barata.
I la imatge de marca de prestigi del
fabricant a poc a poc anira baixant”.
Aquest economista creu que ’estratégia
de Mercadona, a la llarga se li girara
contra. “Pots fidelitzar el consumidor
amb regals 1 descomptes, perd no pots
abaixar preus sempre, perqué de segur
que acabes abaixant la qualitat i el
client opta per anar a un supermercat
que realment respecti la seva llibertat
d’eleccié 1 li ofereixi la qualitat que
busca”.

El president de Mercadona es defen-
sava de les critiques rebudes per haver
retirat referéncies dels seus supermer-
cats amb I’argument que cal actuar con-
tra la crisi. “Aquesta crisi €s la tercera
guerra mundial pero sense trets. A Es-
panya, hi ha més d’un mili6 de referén-
cies de productes alimentaris, i la nostra
obligacié és buscar la millor solucid
per al client. Hem de reduir preus com
sigui, perd mantenint la qualitat”. Es a
dir, que Mercadona sigui prescriptora
del client “ajudant-10” a triar la millor
opcid per a la seva butxaca.

Al marge de les guerres publicitaries
i de com apareguin els productes expo-
sats en un supermercat, sempre sera el
client qui triara qué vol comprar, o qué
pot comprar.

Gemma Aguilera



