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Marcas lideres,
un activo fundamental
parala economia

as de un millén de
puestos de trabajo,
22.000 millones de

euros en valor anadido, una
contribucién de mas de 11.000
millones en impuestos al esta-
do, el 7% del PIB del pais y el 93%
del total de las exportaciones es-
panolas de bienes de gran con-
sumo. Estos son algunos de los
indicadores que revelan, segtin
el estudio “Impacto econémi-
co y social de las marcas de fa-
bricante en mercados de gran
consumo en Espafia” del Centro
de la Marca de ESADE de 2010,
el papel fundamental que jue-
gan las marcas de fabricante de
gran consumo en laeconomiay
la sociedad espafolas.

Con un curriculum de esta
magnitud y caracteristicas, po-
demos decir que las marcas de
fabricante de gran consumo son
mucho mds que productos, son
uno de los motores de la econo-
mia y sociedad esparfolas. Las
marcas de alimentacion, bebi-
das, drogueriay perfumeria con-
tribuyen al 6ptimo funciona-
miento de la economia, y gene-
ran riqueza para la sociedad au-
mentando la calidad de vida del
pais gracias a sus inversionesy a
la creacion de empleo.

Apostar por estas marcas es
apostar por el futuro de nues-
tra economia, precisamente en
estos momentos de incerti-
dumbre y crisis econémica, es
apostar por un sector que crea
empleo y que continda gene-
rando riqueza.

Prueba de ello es que, a pesar
de que 2010 ha sido un afio espe-
cialmente dificil para el consu-
mo, segiin datos de Kantar Worl-
dpanel, las 30 primeras marcas
de gran consumo consiguieron
crecer un 2,1% en valor. Yaen 2010
un informe de Nielsen se hacia
eco de la situacién del sector du-
rante 2009 y reflejaba que las
marcas lideres habian manteni-
do su cuota de ventas en volu-
men desde 2002.

De acuerdo con los datos de
Kantar Wordlpanel, los consu-
midores espafioles han seguido
confiando en estas marcas. Se-
gun las conclusiones de la con-
sultora, el éxito se debe a cons-
truir relaciones con el consumi-
dor mas alla del precio y actuar
con ingredientes diferenciado-
res,y sefialaademads que sonem-
presasque han continuadoapos-
tando por la innovacion a pesar
de la crisis econdmica.

El estudio de ESADE anterior-
mente citado, senala que las
marcas de fabricante invierten
aproximadamente el 89% del
gastoen [+D+ien gran consumo.
De acuerdo con el estudio de
ESADE, el 80% de los productos
nuevos que se lanzaron al mer-
cado en 2008, eran lanzamien-
tos de las marcas de fabricante.

Invertir en innovacion es inver-
tir en el futuro, en profesionales
y expertos, en maquinaria pun-
tera, en investigacion, en estu-
dios y pruebas.... cada producto
lanzado al mercado son aios de
esfuerzo econémico y humano
con el objetivo de satisfacer las
necesidades de un consumidor
cadavez mas exigente y segmen-
tado. El resultado son productos,
féormulas, envases y formatos
que ahora estamos acostumbra-
dos aver en las estanterias de los
supermercados, pero que no po-
demos dejar de incluir en nues-
tra cesta de la compra: pasta de
dientes blanqueadora, leche de
soja, alimentos que ayudan a
controlar el colesterol, produc-
tos para alergias alimentarias,
detergente concentrado, café so-

Apostar por estas
ensenas es apostar
por crear empleo
y generar riqueza.

luble, alimentacion infantil, re-
frescos sin aziicar, etc.

Todos estos productos nuevos
y versiones mejoradas que lan-
zan cada afo las marcas de fa-
bricante de gran consumo, cu-
bren nuestras necesidades y
mejoran nuestra calidad de vi-
da. Pero, ademas, estan firma-
das por marcas que llevan con
nosotros toda la vida y que han
demostrado a lo largo de las dé-
cadas, que podemos confiar en
ellasy que no van a fallarnos.

Estas marcas nos dan seguri-
dady por eso triunfan a pesar de
la adversidad, porque las elegi-
mos por encima de las demas. Es
fundamental que sigamos apo-
yandoalas marcas para que pue-
dan seguir creandovalory rique-
za, e invirtiendo en el futuro de
nuestro pais y en el bienestar de
la sociedad y del consumidor. %
Ignacio Larracoechea,
presidente de Promarca.



