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LAS MESAS REDONDAS DE

EL GRAN CONSUMQ,
MOTORDE
LA ECONOMIA

El progreso de las marcas
es garantia de calidad de vida

Espafia esta oficialmente en recesion. Sin embargo,
algunos sectores aun plantan cara a la crisis y tiran

del carro mientras el vendaval pasa. El gran consumo
es uno de ellos, y esta llamado a ser uno de los motores
de la recuperacién econémica.

Maite Vazquez e MADRID

ay sectores que todavia re-

sisten, como el agroalimen-

tario, con un crecimiento

del 1,9% en el primer tri-

mestre y un 0,8% en tasa
interanual. ;Cual puede ser la lectura de
estos datos? Pues que el sector agroali-
mentario contribuye al PIB de forma po-
sitiva y, como explico el secretario general
técnico del Ministerio de Agricultura,
Adolfo Diaz-Ambro-
na, en la mesa que
analizo y debatio
sobre «El gran con-
sumo como motor
de la economia»,
organizado por LA
RAZON, «el consu-

Se ha convertido
en el segundo
sector dela
economia, después

tancia de su empresa en el mantenimien-
to de una gran parte del tejido social de
regiones como Andalucia, Castilla-La
Mancha o Extremadura. En la actualidad,
el 70% de su facturacion la realiza fuera
de Espaiia (Estados Unidos, Europa, Chi-
na, Brasil...). Collantes reconoci6 que el
reto de su empresa es ser capaz de trasla-
dar valor anadido a sus productos, y eso
se consigue con la innovacion.

Nestlé o Deoleo son una muestra de que
para tener éxito se necesita contar con
una marca de prestigio reconocida en todo
el mundo. Joan Antoni
Seijo, profesor de ESA-
DE, confirmé que «las
marcas tienen una
importancia grande a
la hora de generar va-
lor afiadido en el pro-
ceso productivoy. «No

mo agroalimentario solo generan empleo y
seonywconos €l tUrismo, y angandescanidades
de manera deg?siva re pre se nta e | 5 % a‘las_ arcas del Estado
alarecuperacion de via impuestos, y una

la economia».Con
los datos en la
mano, el consejero
delegado de Nestlé Espaia, Bernard Me-
unier, aseguro que este sector es «compe-
titivor, una razén mas que de peso para
poder exportar y competir tanto dentro
como fuera de Espana. Y es que las expor-
taciones agroalimentarias han crecido un
12% en el dltimo afo y representan el 14%
de todas las espafiolas. Numeros como
éstos avalan que Nestlé cuente con 12 fa-
bricas en Espaifia y que destine 100 millo-
nes anuales a tecnologia y formacion, «la
Unica forma de competir en igualdad de
condiciones».

Otro sector «muy espanol» es el aceite
de oliva. El director general de Deoleo,
José Maria Collantes, destaco la impor-

del total del empleo

cuntiosa inversion y
son una buena resena
en las exportaciones de
lo ‘made in Spain’. Por tanto, las marcas
tienen un papel econémico y social».

El presidente de Promarca, Ignacio
Larracoechea, constaté que el gran con-
sumo se ha convertido en el segundo
sector de la economia, después del turis-
mo. Con un empleo directo de mas de
500.000 trabajadores y 1.150.000 , el 5% de
los puestos de trabajo que hay en Espaiia.
Por eso defiende 1a necesidad de fortalecer
el sector, lo que no significa pedir protec-
cion ni subvenciones sino «poder compe-
tir en igualdad de condiciones».

Uno de los grandes distribuidores del
pais, El Corte Inglés, también reconoci6
la importancia de las marcas en su nego-

Bernard Meunier: «SIN INNOVACION NO HAY CRECIMIENTO,
Y SIN PUBLICIDAD, LA INNOVACIGN NO SIRVE

considera fundamental que las empresas

inviertan entecnologiay formacion. Esta
debe ser susefiadeidentidad para poder tener
éxito tanto dentro como fuera de Espafia. La
innovacion es basica para presentar nuevos
productosy tener un porvenir
asegurado. «Sininnovacion no hay
crecimientoy sin publicidad, la
innovaciénno sirve», aseguré
Bernard Meunier.
El consejero-delegado de Nestlé
Espafiacree que sehaentradoen
un«circulovicioso» con la bajada
constante de precios. Estasolucion
cortoplacista lo inico que provoca
sonmenores ingresos, decreci-
miento eninversion, menos
esfuerzos enI+D+iymenos

EI consejero delegado de Nestlé Espafia

B.MEUNIER
Consejero-Delegado
Nestlé Espaiia

empleo. Y hay datos evidentes. Entre 2009y
2010se haningresado 2.500 millones menos
por consumo alimentario.
EnNestlé tienen agalano haber bajado los
precios desde 2008. Han promovido promocio-
nesysi hansacado al mercado nuevos
productos a los que puedan acceder
los consumidores con menos
recursos, perola calidad se
mantiene. Explicé que su compafiia
tiene contratada con 300 producto-
res cantabros laleche.
También hizo hincapié en que se
tengaen cuentaunade las
potencialidades que tiene Espafia:
eltrinomio alimentacién-gastro-
nomia-turismo, porque lo que esta
enjuego, ensuopinion, esla
calidad devidayel futuro.
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De izquierda a derecha, César
Valencoso, Bernard Meunier,
Adolfo Diaz-Ambrona e Ignacio
Larracoechea.Ala derecha,
José Luis Pascual, José Maria
Collantes y Joan Antoni Seijo

cio. José Luis Pascual, director de Marke-
ting y Ventas, aseguré que el 86% de las
ventas que se realizan en El Corte Inglés
corresponden a marcas, porque «el clien-
te las pide», lo que explica el gran surtido
que se ofrece en sus tiendas.

INNOVACION

En el estudio «Impacto econémico y social
de las marcas de fabricante», elaborado
por el Centro de la Marca de ESADE, se
pone de manifiesto que las marcas de fa-
bricante aportan un valor anadido de
22.000 millones de euros anuales a nues-
tra economia y representan el 89% de la
inversion en I+D+i en el sector de gran
consumo. Este esfuerzo, segiin remarca
Larracoechea, se traduce en la aparicion
de nuevos productos.

Lamentablemente, con la crisis la in-
version se ha visto resentida. En sélo
cuatro anos (2007-2011) ha caido en un 60%,
y ya no hay tantos productos nuevos. Un
dato puesto en evidencia por la UE que ha
dejado constancia de que «Espafia esta
bajando en innovacion». Diaz-Ambrona
también puso el dedo en la llaga en otro
problema: el auge de la marca del distri-

Adolfo Diaz-Ambrona: «SE HA ATRAVESADO LA LiNEA
ROJA EN LA BAJADA DE PRECIOS»

rio de Agriculturay Alimentacion, Adolfo

Diaz-Ambrona, asegurd que «la bajada de
precios la pidenlos consumidores, perono se
deberiaatravesarlalinearoja,yse ha
atravesado». Por este motivo aconseja que se
vea como una medida cortoplacis-
taque «acabara haciendo
insostenible el sector agroalimen-
tario».
Adolfo Diaz-Ambrona defendid el
sector agroalimentario por ser
unode los pocos quevaa
contribuiralarecuperacion
econdmica, argumentando su
valor estratégico en la economia
nacional. Pero debe afrontar
algunos problemas como lafalta
deinversion parainnovar, la

Elsecretario general técnico del Ministe-

proteccion de la parte mas débil de lacadena
alimentaria (productores e industria) ola
marcablanca por la que también se esta
dejandodeinnovar.
Paraequilibrar la situacion, el Gobierno esta
preparando una ley, con la colaboracién de
Competencia, la Oficina Econdmica
deMoncloay el Ministerio de
Economiaa fin de que se fije por
contrato las condiciones de las
operacionesy se evite lacompeten-
ciadeslealylas practicas abusivas.
Serade obligado cumplimiento.
Diaz-Ambrona sefiald que esta
futuranormativa, que no podra
contentar naturalmente a todas

A.DiAZ-AMBRONA las partes al cien por cien,
Secr. General Técnico
Ministeriode Agricultura débiles enlacadenaalimentaria.

pretende defenderalos més

buidor. Espana es

Evidentemente, los

uno de los paises Los responsables consumidores piden
donde la marca blan- , siempre pagar menos,
cahatenidounincre @ Promarca estan pero, como recordo Ig-
mento mas significa- . nacio Larracoechea, la
tivo de la cuota de ConvenCIdOS de que constante siempre se
mercado, después de 4 centra en el binomio
Reino Unido, 313 puede tam b iense pUEdE «calidad-precio», y en
ol ser competitivoen  fromares e o
cién. innovacion yno solo puede ser también com-
Ante este dilema, . . petitivo en costes e in-
en el Ministerio de @ calidady precio  novacion.
Agricultura se estan Pero existe un proble-

haciendo todos los

esfuerzos para fomentar la innovacion.
«Algofalla, y hay que buscar las soluciones
para fomentar la innovacion», afirmé Diaz-
Ambrona, quien no culpa de la situaciéon a
las marcas blancas, sino a la crisis y la
guerra de precios.

Tal vez, una de las claves se encuentre
en la forma de hacer negocio de El Corte
Inglés. José Luis Pascual subrayo que «la
innovacion tiene mucho que ver con la
credibilidad» y no todas las cadenas pueden
ser creibles en innovacion. Y, en este caso,
el precio no es, en absoluto, el problema.

ma anadido. El consu-
midor no siempre encuentra el producto
que busca. La marca del distribuidor y la
bajada de precios ha provocado que haya
un menor surtido de productos. Promarca
ha estudiado el problema: Uno de cada
cuatro consumidores encuentra el pro-
ducto que busca; tres no tienen ninguna
posibilidad de conocer las novedades que
se lanzan al mercado. La tunica solucion
es que desde la distribucion se fomente la
innovacion.

(contintia en la pagina 14)

Ignacio Larracoechea: «PEDIMOS COMPETIR
EN CONDICIONES DE IGUALDAD»

grandes marcas se pueden defender

solas, perolo que no se puede dejar de
lado es al consumidory que, de unauotra
manera, se les perjudique. Y, apunto, estamos
enunasituacionenlaquelainnovacionestaa
lamitad de hace cuatroafios. De
estaforma, segtn datos de
Promarca, el 22% de las marcas
han desaparecido enlos tltimos
10afios,al pasarsede 1.024 a
803. Ante esta evolucion, desde
Promarca se defiende lanecesi-
dad de fortalecer el sector, lo que
nosignificaque se estén pidiendo
«subvenciones ni ayudas», sino

Ignacio Larracoecheamantuvo que las

El problema afiadido es que los consumidores
notienen acceso atodos los productos.
Desde laasociacion Promarca se recuerda
que el 30% del gasto en publicidad que se
hace anualmente en Espafia procede de las
grandes marcas.
Sinembargo, los consumidores no
encuentran los productos que ven
enlas cadenas de distribucion
donde vanacomprar.Y es que,
segun Larracoechea, se observa
que lamayoriade las cadenas de
distribucion estan apostando por
bajar los precios para capear elya
prolongado temporal de la crisis,
cuando el consumidornose ha

quese pongan los medios legales . LARRACOECHEA olvidado de larelacién precio-

suficientes para «competiren
igualdad de condiciones».

Presidente
Promarca

calidad,y de queloqueestaen
juegoeslacalidad devida.
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Un informe de la Comision Nacional de
Competencia (CNC), en este sentido, ha
puesto de manifiesto los cuatro grandes
problemas que estan llegando a este sec-
tor: la desreferenciacion de los productos;
margenes discriminatorios; la prohibi-
cion de la promocion a los fabricantes, y
menor innovacion. No todos los distribui-
dores lo hacen, pero se deben crear unas
condiciones justas de competencia cuando
se bajan los precios.

Precisamente, Diaz-Ambrona explico,
en referencia a la bajada de precios, que
«no se deberia atravesar la linea roja» y,
sin embargo, «se ha atravesado» por una
vision cortoplacista que hara «insosteni-
ble» el sector agroalimentario, ya que esos
precios tan bajos no se pueden mantener
por mucho tiempo.

PRECIOS Y CALIDAD
También en Nestlé Espafa detectan este
problema. Bernard Meunier cree que se
ha entrado en un «circulo vicioso» y la
solucion cortoplacista que se esta dando,
bajando precios, lo iinico que provoca son
menores ingresos, menor inversion, me-
nos esfuerzos en I+D+i y menos empleo. Y
hay datos evidentes. Entre 2009 y 2010 se
han ingresado 2.500 millones menos por
consumo alimentario. En Nestlé tienen a
gala no haber bajado los precios desde
2008. Han sacado promociones al merca-
do, pero no han bajado los precios, como
mucho han sacado al mercado nuevos
productos, pero la calidad se mantiene.
De mantenerse la tendencia de bajada
de precios y auge de la marca blanca, en
ESADE estiman que en cinco afios la
marca del distribuidor habra ganado otros
10 puntos de cuota de mercado, lo que
supondra una pérdida de 5.000 millones
de valor afiadido, menor innovacion, me-
nos exportaciones y menos dinero para
pagar a productores y a Hacienda... Un
impacto directo cuantificable y preocu-
pante.

Otro boton de muestra es la venta de
aceite. En Deoleo aseguran que es impo-
sible que es imposible que la situacion
aguante con los precios que se encuentran,
1,20 euros el litro, cuando el habitual osci-
laentre 2,60y 2,90 euros, lo que demuestra
que se esta vendiendo por debajo del coste
del productor y de la industria. «<En ese
entorno es dificil innovar o hacer publici-
dad», afirmé Collantes. A los consumidores
«no les debemos dejar que parezcan ton-
tos», por comprar a precios mas caros. Y
lo cierto es que nos encontramos en un
momento donde la sostenibilidad esta en
juego y los bajos precios no sélo afectan a
la calidad, sino también a la salud.

DENOMINADOR COMUN

Precisamente, en Kantar WorldPanel
llevan realizando un seguimiento de los
ultimos 30-40 afios sobre los habitos de los
consumidores. Su consumer insights
consulting director, César Valencoso, cada
vez son mas los consumidores que piden

Collantes: «INDUSTRIA Y DISTRIBUCIGN DEBEN
IR DE LA MANO Y FIJAR LOS LiMITES»

salud de los consumidores. «Estamos en unos
niveles donde lasostenibilidad esta puestaen
juego», hasta correr el riesgo de que silos
productos espafioles no generanvalor afiadido
sera «muy dificil» salir al exterior. Por ello,
advirtio de que «debemos ser conscientes de

mundial de produccién de aceite de oliva,

que contribuye amantener el tejido social
enAndalucia, Castilla-LaManchay
Extremadura, considera que el reto fundamen-

EI representantante de laempresa lider

tal que tienen planteado es el de darle valor
afadidoalos productos através de
lainnovacion.

Elsirector general de Deoleo, José
Maria Collantes, defiende que la
sostenibilidad es el eslabdn entre
el productorylaindustria, pero
hace hincapié enque se ha
frenado lamarca enladistribucion
parapasaralos bajos precios, que
estan por debajo del coste de
produccion. En este entorno, es
dificilinnovar, lo que afectaala
calidad e, incluso, hastaalamisma

J.M.COLLANTES
Director General
Deoleo

que podemos cargarnos sectores
enteros».

Como solucion, Collantes
propusocomo solucién que
industriay distribucion “vayamos
delamano’, fijando los limites alos
que se pueden llegar, recordando
queel precionoeslo Unicoque vale.
Sostenibilidad, innovacione
internacionalizacion son

las claves del futuro. El equilibrio
delacadenaalimentaria
fundamental.

icipantes que intervinieronenlamesaredonda

Se deben crear
las condiciones
adecuadasy justas
de competencia
cuando se bajan
los precios de los
productos

que se bajen los precios, concretamente
un 25% de la poblacion. Por este motivo,
en la ultima década el sector del gran
consumo esta perdiendo valor afiadido y
«no esta siendo capaz de crecer al ritmo
de la inflacion». Esta unos 10 puntos por
debajo. Para Valencoso, «hay sitio para
la marca blanca», pero sin olvidar que

cada punto que crece la fidelidad a la
marca blanca se pierde un 1% de valor.
También hay «hueco» para otros consu-
midores que buscan otros productos:
siete de cada diez consumidores buscan
referencias nuevas. Ese es un dato alen-
tador, al que se suma que en el top 20 de
los productos mas vendidos por categorias
los que mas han crecido tienen un mismo
denominador comun: lainnovacion. Y ésta
es responsabilidad del fabricante. Asi,
Kantar WorldPanel destaca que todas las
innovaciones han entrado en las 10 prin-
cipales cadenas de distribucion. Las que
menos han innovado, s6lo en una o dos.

En este aspecto coinciden con la estra-
tegia desarrollada por El Corte Inglés, que
entiende que la innovacion tiene que ver
mucho con la creatividad. Evidentemente,
la creatividad es riesgo, pero los resultados
que esta teniendo esta cadena de distribu-
cion les dan la razon.

(contindaenla pagina16)

Pascual: «HAY UNA RELACION DIRECTA ENTRE LA
INNOVACION DE LAS MARCAS Y LA CREDIBILIDAD»

cadenas de distribucion que basa su

éxito en las marcas. José Luis Pascual, su
director de Marketingy Ventas, concretd que
el 86% de las ventas de sucompafiia se
corresponde conmarcas. Larazénno es otra
que lade que sus clienteslas
piden,yaseaenmoda o alimenta-
cion...Las marcas aportanun gran
surtido de productosy, en elmarco
de ese concepto, los consumidores
también buscan grandes marcas,
que son las que aportan tanto
valor afiadido como innovacién.
José Luis Pascual encuentrauna
relacion directa entre innovacion
ycredibilidadyno todas las
cadenas son creiblesenel
terreno de lainnovacion. Por eso,

EI Corte Inglés esunadelas grandes

J.L.PASCUAL
Dirde Marketingy
Ventas El Corte Inglés

El Corte Inglés apuesta por todas las marcasy
lo mas nuevo. Una apuesta que es valorada por
los mas de 400.000 clientes que pasan por sus
centros.
También aEl Corte Inglés se le pide que baje
los precios, y esta haciendo esfuerzos de
adaptacion alarealidad econémica,
perosinalejarse de unarealidad: la
marca es «nuestro mejor aliado».
Ese es suentorno «diferenciador»y
elque le otorgala posicién
destacada que ocupaenelsector.
«El Corte Inglésylas marcas hacen
unmaridaje perfecto», concluyd el
responsable de Marketingy Ventas
deunadelas principales cadenas
dedistribucion del pais
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Este es el motivo por el que las primeras
marcas han sido capaces de mantener su
cuota de mercado. Las que mas estan su-
friendo la crisis son las segundas y terce-
ras. Larracoechea recuerda que hace 10
anos habia, como minimo, mas de seis
grandes marcas; ahora hay tres. El camino
equivocado es avanzar a mono o duopolios.
Y en esto le dio la razén Meunier, quien
aseguro que el futuro de Nestlé pasa por ir
amuchas marcas, pero sin innovacién no
hay crecimiento y sin publicidad, la inno-
vacion no sirve. Como dijo Larracoechea,
ladistribucién debe fomentar -no imponer-
lapresencia de lainnovacion. Diaz-Ambro-
na reconocio, en este sentido, que no se
puede intervenir este sector, y la tinica
solucion es «corregir» los desequilibrios.
Hay que erradicar los problemas para que
el sector agroalimentario vuelva a ser
sostenible. Y la tinica opcion es legislar,
poniendo en marcha una regulacién que
integrela oferta en los sectores mas débiles
(productores e industria) y les dé capacidad
negociadora con la distribucion.

LIDERAZGO

Ademas, como apuntan en ESADE, la
crisis debe ayudar a cambiar la mentali-
dad. Seijo apunta una carencia: el senti-
miento de asociaciéon que anadiria valor
alacadenay, en este aspecto, la Adminis-
tracion debe ser la que asuma el liderazgo,
porque de lo contrario nos encontraremos
con grandes mercados de consumo en los
que cada uno se ira a productos de escaso
valor afiadido.

En Deoleo, la sostenibilidad es clave y
sin ella pueden desaparecer sectores en-
teros. «Sino se genera valor es mas dificil
salir al exterior», afirmé Collantes, para
quien la industria y la distribuciéon deben
ir de la mano, «a fin de evitar poner en
peligrola calidad y 1a sostenibilidad». Para
ello, aconseja fijar hasta donde se quiere
llegar «por mor del corto plazo».

inversion

8

S, -
& industrial

del total de
exportaciones
de gran cosumo

Elrepresentante de Kantar WorldPanel
sostuvo que la tinica salida hacia el creci-
miento es seguir ofreciendo mas valor, no
solo el precio. Hay distribuidores que se
han adaptado a vivir con precios, pero al
final no se puede ir sélo con esa estrategia,
porque terminaran desapareciendo. De
momento, como recuerda Larracoechea,
lo que ha desaparecido es el 22% de las
marcas en los ultimos 10 anos.

Diaz-Ambrona se mostrd convencido de
que las ofertas han eliminado el valor de
muchos productos, que dificilmente pue-
den ser ya exportados. Para ello, en el
Ministerio se esta trabajando para que los
productores se integren en cooperativas
y en la elaboracion de una ley que mejore
el funcionamiento de 1a cadena alimenta-
ria, corrigiendo los desequilibrios.

La CNC, la oficina econoémica de Presi-
dencia del Gobierno y el Ministerio de

Valencoso: «LOS DISTRIBUIDORES QUE OPTAN POR
PRECIOS BAJOS ACABARAN DESAPARECIENDO»

que enlamente de los consumidores hay

espacio «paramas cosas» que los bajos
precios, porque también comprainnovaciony
marca. Considera que laresponsabilidad entre
productores, industriay distribucion esta
dividida cuando «launién eslaque
lleva al éxito».
Perotambién lo fundamental es la
innovacién, porque aporta
crecimiento, pero debe saber
transmitirse al consumidor. «La
Unicavia de crecimiento es sequir
apostando por dar mas valor» no
solamente por bajar precios.
Lareducciondelainnovacion

EI representante de la consultoraasegura

marca blanca, asegurd César Valencoso,
aunque cada punto de fidelidad a esas marcas,
destruye entornoaun 1% de valor afiadido.
Aunque 7 de cada 10 consumidores han
comprado productos innovadores. Enlos
Ultimos 10 afios, el top de productos tienenun
denominador comin: lainnovacion.
Por este motivo, 8 de cada 10 euros
que se gastan son de marcas
principales. Estos datos demues-
tran que lainnovacion es responsa-
bilidad del fabricante.

EnKantar WorldPanel consideran
que los distribuidores se han
adaptado avivir con precios bajos,
entiempos de crisis hasta estan

llevaa laindeferenciaciény,en CESARVALENCOSO teniendo éxito, peroal final nose

ese terreno, légicamente gana
el precio. «Hay espacio parala

Kantar
World Panel

puede irsolo,yaquealapostre
terminara desapareciendo.

4
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Un nueva ley que
prepara Agricultura
obligara arealizar
contratos por escrito
para poder denunciar
incumplimientos y
practicas abusivas

Economia estan colaborando en la elabo-
racion de las nuevas normas, sin olvidar
que hay muchos intereses contrapuestos.
Se va a poner el énfasis en ayudar a los mas
perjudicados en la cadena alimentaria.
Antes del verano se presentara a los

sectores, aunque Adolfo Diaz-Ambrona
adelant6 que se va a obligar a realizar
contratos por escrito a partir de cierto
umbral de las operaciones, para que se
pueda denunciar en caso de incumpli-
miento y practicas abusivas. Las normas
tendran caracter obligatorio y vinculan-
te en todo el sector. Ello requerira infor-
macion comercial sensible, que se preser-
vara en beneficio de las marcas, o se fija-
ra en el contrato la referencia de cada
producto. No se podran
desreferenciar. También los pagos debe-
ran incluirse en el contrato. Si no estan,
se podra denunciar... y ademas sin que
se sepa quién presento la denuncia.

Las lineas generales le «sonaron» bien
aPromarca, cuyo presidente, record6 que
la futura norma debe tener en cuenta
también la unidad de mercado y evitar
que haya 17 interpretaciones diferentes.

CONCLUSIONES

El gran consumo apuesta por la marca.
En El Corte Inglés, como aseguro su res-
ponsable de Marketing y ventas, «El
Corte Inglés y las marcas hacen un ma-
ridaje perfecto», opinion compartida en
Deoleo, al considerar que las marcas son
fundamentales por lo que aportan al
pais. La apuesta por la sostenibilidad, la
innovacion e internacionalizacion es in-
dispensable. Para Nestlé, la solucién
«esta en nuestras manos». Desde Esade y
Kantar WorldPanel aconsejan ver como
se organiza el sector y tener en cuenta
que la union es la que lleva al éxito. Pro-
marca también apuesta por la union del
sector. «Lo bueno une», asegur6 Larra-
coechea, quien anadi6 la importancia de
la innovacién. Y Diaz-Ambrona se mues-
tra convencido de que el consumo agroa-
limentario «contribuira de manera deci-
siva a la recuperacion econdomica» y
concluyo que el crecimiento, ademas,
vendra determinado por el requilibrio de
los elementos en la cadena alimentaria,
la innovacion y su internacionalizacion.

Joan Antoni Seijo: «<LAS MARCAS GENERAN

EMPLEO Y MAS CALIDAD»

| estudio «Impacto econémicoy social de
Elas marcas de fabricante» elaborado por

ESADE concluye que las marcas tienen
unagranimportanciaalahorade generar
valor afiadido en el proceso productivo.
Generam empleoymas calidad, elevan los
ingresos de Hacienda e incremen-
taneldinerodestinadoala
inversion, al tiempo que exportan
considerablemente. Expandir la
marca es invertir en futuro, sin
olvidar el papel que jueganenla
economiaylasociedad.
Lacrisis ha provocado un trasvase
delamarcade gran consumoala
del distribuidory, de noactuar, en

consiguiente pérdida de valor afiadido, menos
innovacién, menos exportacionesy menos
dinero parapagar aproductoresyalasarcas
del Estado.
Por tanto, Joan Antoni Seijo aconsejé
aprovechar la crisis para cambiar lamentali-
dad. El profesor pidi¢ que entre los
productores crezca el sentimiento
de asociacionismo. En este sentido,
la Administracion debe asumir, en
suopinion, el liderazgo. Partiendo
de que el sector pasa por un
momento dificil,nosonniel
consumidor ni la crisis los causan-
tesdel problema, sinolafaltade
organizacion del sector,yaque el

unadécadalamarcablanca J.A.SEI)O consumidor pide precioy surtido
habréa ganado otros 10 puntos de Profesor demarcas.Sinoseactua, se
cuotade mercado, conla ESADE perderéelvalor afiadido.
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