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El consumidor valora el ‘expertise’ de los fabricantes. AN

La guerra de precios que persi-
guen las cadenas de distribu-
ción 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 económica ac-
tual. ¿Cómo? Apostando por el 
valor referencial de cada pro-
ducto y adaptando su publici-
dad a los canales de promoción 
que actualmente tienen más 
gancho, como internet.

De ahí que el Salón de Alimen-
tación y Bebidas (Alimentaria) 
insistiese ayer en que, para sub-
sistir a la crisis y a la invasión de 
las marcas blancas, los fabrican-
tes de las enseñas tradicionales 
han de focalizar sus esfuerzos 
innovadores en desbanalizar  
los productos. 

El fin último de este afán es 
que cada artículo de alimenta-
ción cuente con un valor refe-
rencial exclusivo que defi enda 
la ecuación precio-calidad-
cantidad. 

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

marcó de los canales promo-
cionales tradicionales. "En un 
contexto como el actual, lo más 
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 dimensión adecua-
da de cada producto y externali-
zarlo, teniendo en cuenta que 
"el mundo puede ser el teatro 
de operaciones", son otras dos 
de las recetas anti crisis y anti 
poderío de la marca blanca que 
ayer defendió Boccherini, para 
quien el contexto actual impo-
ne "ser líder, apostar por la crea-
tividad y descartar la opción de 
ser una marca gris".

Los productos alimentarios 

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

Compra por emoción
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 españoles se 
decantan de igual manera entre 
las marcas tradicionales y las 
marcas de los fabricantes. 

Algo similar ocurre con la bo-
llería, los productos lácteos 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-
traído del estudo"Qué espera 
hoy el consumidor de las mar-
cas" realizado por la consultora 
especializada  Synovate.

En opinión del director del 
estudio, Gerardo Fuksman, es-
ta clasificación 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 potenciación y difusión de 
una serie de valores como re-

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

En este sentido, las marcas 
blancas están comenzando a 
obtener el reconocimiento de 
los consumidores, alcanzando 
cierto nivel de confi anza y de ga-
rantía de calidad. 

Por este motivo, los mensajes 

La marca tradicional 
recupera terreno al 
reinventarse en la crisis

de publicitación 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-
ción que existe detrás de un pro-
ducto y al mismo tiempo que 
sean capaces de reconocer  que 
las empresas tradicionales son 
las únicas que tienen posibilida-
des de ainnovar, abrir nuevos 
horizontes  y  proponer nuevas 
experiencias y soluciones. ❖
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Burger King dio ayer un nuevo 
paso en su estrategia comercial 
en España al inaugurar en el ae-
ropuerto de Málaga su primer 
‘Whopper Bar’. 

Un nuevo modelo de restau-
rante que, según Elías Díaz Sesé, 
director general de Burger King 
Iberia, ofrece una experiencia 
"innovadora y rompedora" y es 
"totalmente distinta" a la de los 
establecimientos tradicionales 
de la cadena estadounidense.

Asimismo, este establecimien-
to ofrece a los clientes produc-
tos exclusivos, como el menú 
Spanish Whopper o el Hot Texas 
Whopper, entre otros. En total, 
el restaurante del aeropuerto 
de Málaga ofrece cuatro menús 
que no están disponibles en el 
resto de locales de la cadena.

El primer Whopper Bar de Es-
paña está operado por la com-
pañía de franquicias SSO, cuya 
directora general para España, 
Blanca Ripoll, subrayó que este 
nuevo establecimiento supone 
un "proyecto muy importante, 
no sólo en España, sino también 
internacionalmente". 

La inauguración de la multi-
nacional Burger King coincidió 
ayer con el anuncio de la cade-
na de restaurantes Vips que 
desde hoy, y tras un acuerdo de 
colaboración con el grupo BT 
en España, cuenta con un nue-
vo servicio de conexión 'wifi' 
gratis a sus clientes en sus 100 
establecimientos.  ❖

Burger King 
amplía 
su negocio 
en España

Alimentación
La cadena inauguró ayer 
su primer ‘Whopper Bar’, 
un nuevo modelo de res-
taurante en Málaga

REDACCIÓN
redaccion@neg-ocio.com

EN BREVE Nombramiento
Daniell Seguin, 
nueva directora 
de Ikea Ibérica

Ikea anunció ayer que Daniell  ■
Seguin será la nueva directora 
general adjunta de Ikea Ibérica, 
en sus titución de Montserrat 
Maresch, nombrada responsa-
ble de Marketing a escala mun-
dial. Nada más hacerse público 
su cargo, Seguin aseguró que 
Ikea Ibérica mantendrá su po-
lítica de reducción de precios 
a pesar de la subida del IVA del 
próximo mes de julio y elevará 
sus ventas entre un 5% y un 7% en 
su ejercicio fi scal 2009-2010, que 
concluye el próximo 31 de agos-
to. La nueva responsable  afi rmó 
que Ikea continuará reduciendo 
precios, que bajarán “como mí-
nimo” un 1% en 2011.  ❖ AGENCIAS

Compra
Damm invierte 3,4 
millones en títulos 
de Ebro Puleva

El grupo cervecero Damm  ■
ha elevado su participación en 
el grupo alimentario Ebro Pu-
leva hasta el 7,06% tras adquirir 
250.500 títulos de la compañía 
por un importe de 3,42 millones 
de euros, según consta en los re-
gistros de la Comisión Nacional 
del Mercado de Valores (CNMV). 
El grupo cervecero se hizo en-
tre los días 12 y 17 de marzo con 
cuatro paquetes de acciones a 
un precio que osciló entre los 
13,61 euros y los 13,73 euros por 
acción. Damm, que desde 2009 
ha ido incrementando su par-
ticipación en la compañía ali-
mentaria que preside Antonio 
Hernández Callejas, desde el 5% 

inicial, controla tras estas ope-
raciones un 7,068% del grupo, 
con 10,875 millones de derechos 
de voto. El grupo cervecero pre-
sentó ayer en la Feria Alimenta-
ria una nueva marca de cerveza, 
WeissDamm, basada en las es-
pecifi caciones alemanas y en el 
uso de la malta de trigo. La nue-
va marca se inscribe en la polí-
tica de Damm de potenciar las 
marcas premium, frente a su 
oferta tradicional. En su apues-
ta por la innovación en los úl-
timos años Damm ha sacado 
al mercado AK-Damm, Daura y 
Estrella Damm Inedit, que han 
permitido a la cervecera catala-
na posicionarse en el mercado 
de las cervezas de alta calidad. 
Para Enric Crous, director gene-
ral de Damm, “este lanzamien-
to pone de manifi esto, una vez 
más, nuestra apuesta por la in-
novación y el desarrollo de nue-
vos productos”.  ❖ AGENCIAS

Ex directivos de  Sos
La Audiencia amplía 
la querella contra los 
hermanos Salazar

Las acciones del grupo Sos  ■
Corporación Alimentaria enca-
bezaron ayer los descensos en el 
mercado continuo, con una caí-
da de la cotización del 7,83%, has-
ta 2,53 euros, después de que el 
Juzgado Central de Instrucción 
de la Audiencia Nacional admi-
tiese a trámite la ampliación de 
la querella interpuesta por Sos y 
otras sociedades del grupo con-
tra los ex directivos Jesús y Jaime 
Salazar. Según comunicó Sos a 
la CNMV el auto admite esta am-

pliación de la querella contra 
el ex presidente y ex vicepresi-
dente del Grupo, Jesús y Jaime 
Salazar,por los supuestos deli-
tos de apropiación indebida, 
estafa, delito societario, delito 
contra el mercado, falsedad en 
documento mercantil y blan-
queo de capitales. En junio de 
2009, la Audiencia Nacional ad-
mitía a trámite la querella con-
tra Jesús, Jaime, María del Pilar, 
Luis y Roberto Salazar Bello, Es-
teban Herrero y Pedro Barragán 
por la presunta comisión de he-
chos que, a juicio de la parte que-
rellante, podrían ser constitu-
tivos de delitos de apropiación 
indebida y/o societarios, delito 
relativo al mercado y un delito 
de estafa.  ❖ AGENCIAS Daniell Seguin. AN
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Notable en calidad
La ministra Elena Espi- ■

nosa, dijo ayer que el con-
sumidor valora la calidad de 
los alimentos, con un 7,9 so-
bre 10 de las marcas líderes, 
frente al 7,2 de las blancas.
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