0.JD.: 83632

s

E.G.M.: No hay datos

Negocio =

Fecha  24/03/2010
& Estllo i

Seccion: EMPRESAS

Paginas. 10

Lamarca tradicional
recupera terrenoal
reinventarse en la crisis

Alimentaria < El futuro de los lideres es apostar por la
experiencia y la innovacion para ganar en exclusividad

GEMA BOIZA /ANGEL RANEDO
gboiza@neg-ocio.com

La guerra de precios que persi-
guen las cadenas de distribu-
cioén y el crecimiento y repo-
sicionamiento de las marcas
blancas obligan a los fabrican-
tes de las marcas tradicionales a
reinventarse si quieren conser-
var cuota en un mercado aque-
jado por la crisis econdmica ac-
tual. (Como? Apostando por el
valor referencial de cada pro-
ducto y adaptando su publici-
dad a los canales de promocion
que actualmente tienen mas
gancho, como internet.

De ahi que el Salon de Alimen-
tacion y Bebidas (Alimentaria)
insistiese ayer en que, para sub-
sistirala crisis y a la invasion de
las marcas blancas, los fabrican-
tes de las ensefas tradicionales
han de focalizar sus esfuerzos
innovadores en desbanalizar
los productos.

El fin Gltimo de este afan es
que cada articulo de alimenta-
cién cuente con un valor refe-
rencial exclusivo que defienda
la ecuacion precio-calidad-
cantidad.

Segiin José Antonio Boccheri-
ni, autor del informe "Estrate-
gias de los fabricantes en el en-
torno actual”, esa desbanaliza-
cion ha de venir acompainada
de un back to basics en el senti-
do promocional. "Hay que in-
vertir en publicidad para incre-
mentar las ventas", aseverd
ayer este especialista en mar-
cas que, sin embargo, se des-
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Notable en calidad

M Laministra Elena Espi-
nosa, dijo ayer que el con-
sumidor valora la calidad de
los alimentos, conun 7,9 so-
bre 10 de las marcas lideres,
frenteal 7,2 de las blancas.

marco6 de los canales promo-
cionales tradicionales. "En un
contexto como el actual, lo mas
importante es sintonizar con
los intereses del consumidor a
la hora de elegir el canal pro-
mocional. El fabricante de las
marcas tradicionales tiene que
ver el canal promocional como
un aliado con el que llegar al
consumidor actual".

Buscar la dimensién adecua-
da de cada productoy externali-
zarlo, teniendo en cuenta que
"el mundo puede ser el teatro
de operaciones", son otras dos
de las recetas anti crisis y anti
poderio de la marca blanca que
ayer defendi6 Boccherini, para
quien el contexto actual impo-
ne "ser lider, apostar por la crea-
tividad y descartar la opcion de
ser una marca gris".

Los productos alimentarios

en los que mas incluye el con-
cepto de marca son curiosa-
mente las bebidas. Entre los
consumidores espafioles, los
refrescos son los productos en
los que el concepto de marca
tradicional cuenta con mas
fuerza; le siguen los licores y
las aguas envasadas.

Compra por emocion

En el extremo contrario, se en-
cuentran los frutos secos, los
productos congelados y refrige-
rados y las conservas.

Entre los platos preparados,
los consumidores espafoles se
decantan de igual manera entre
las marcas tradicionales y las
marcas de los fabricantes.

Algo similar ocurre con la bo-
lleria, los productos lacteos y la
pasta, alimentos en los que los
consumidores dan tanta impor-
tancia a la marca tradicional co-
mo a la llamada marca blanca.

Estas conclusiones se han ex-
traido del estudo"Qué espera
hoy el consumidor de las mar-
cas" realizado por la consultora
especializada Synovate.

En opinidn del director del
estudio, Gerardo Fuksman, es-
ta clasificacion confirma una
de las verdades tradicionales
sobre las motivaciones del con-
sumo: que las emociones tie-
nen mayor peso que las actitu-
des racionales.

Por ello, el futuro de las mar-
cas tradicional debe incidir en
la potenciacion y difusion de
una serie de valores como re-
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El consumidor valora el ‘expertise’ de los fabricantes. an

forzar el vinculo emocional
con el consumidor, apelar a la
tradicion, trasmitir a los com-
pradores que los fabricantes
tradicionales son los expertos
en la elaboracién de una gama
de productos.

En este sentido, las marcas
blancas estan comenzando a
obtener el reconocimiento de
los consumidores, alcanzando
ciertonivel de confianzay de ga-
rantia de calidad.

Por este motivo, los mensajes

de publicitacion de la marca
tradicional deben ser capaces
de aunar dos ideas aparente-
mente opuestas.

Por un lado que el consumi-
dor valore la historia y la tradi-
cion que existe detras de un pro-
ducto y al mismo tiempo que
sean capaces de reconocer que
las empresas tradicionales son
las Ginicas que tienen posibilida-
des de ainnovar, abrir nuevos
horizontes y proponer nuevas
experiencias y soluciones.



