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ABSTRACT: Distributor own brands (DOB), also known as white brands, have
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INTRODUCCIO

avant de la realitat del fort

creixement de les mar-

ques de distribuidor (MD)

a Espanya en els ultims
anys, aixi com els seus efectes sobre
les marques de fabricant (MF) i les
inddustries que les produeixen, i per
tal de comprendre el fenomen i te-
nir una visié panoramica molt més
amplia de la seva evolucié en el
temps, s’ha dut a terme un estudi sec-
torial detallat. Leleccié dels lactis es
deu a la seva importancia en aquest
ambit. Es un dels sectors on la pene-
tracié i participacié de mercat de les
MD és més elevada. Les seves indtis-
tries efectuen gran part de les seves
vendes i consums a través del canal
d’alimentaci6 (entre el 83 %iel 87,5 %,
segons el segment), que és el canal de
partida i desenvolupament de les
MD. Dins d’aquest canal, I'alimen-
taciéo moderna (que sén els distri-
buidors/cadenes) representa el 92 %
deles vendes de tot el sector alimen-
tari.

DESCRIPCIO DE FONTS
| METODES

Les fonts d'informaci6 de mercat del
sector lacti procedeixen de les dades
publicades per Alimarket/Nielsen
(desembre de 2007 a 2009), i Ali-
market en els informes anuals de
distribucié (2007 a 2010). La repre-
sentativitat de les fonts esmentades
ésd'un 79,4 %.

Els metodes utilitzats han con-
sistit primer a analitzar el pes de
cada segment dins del sector lacti,
escollint-ne tres dels més impor-
tants (llet, iogurt i postres lacties) per
alarealitzacié de I'’estudi més deta-
llat, ja que sumen per damunt del
65 % del total de la produccié. Sha
mesurat, a la vegada, la significacio
dels diferents canals —alimentacio
(el 83 % de les vendes de iogurt i
postres i el 87,5 % de les vendes de
llet), HORECA, etc.— a cada seg-
ment, aixi com la influencia de I’ali-
mentacio moderna dins del’alimen-
tacio.

RESULTATS

Lestrategia de les MD és clarament
de creixement en volum. Per tal de
fer-ho amb la maxima celeritat pos-
sible, les politiques en les quals es
concentra gran part de I'esforc s6n
preuidistribucié. En preu, molt més
barat que les ME i en distribucid,
assignant més presencia en els
lineals a les MD.

Els objectius principals a assolir
dins de l'estrategia d’expansi6 de les
MD s6n:

— Volum rapid.

— Economies d’escala per als
productors de MD, que necessiten
uns volums minims per garantir els
resultats de les seves inversions.

— Disminuir els beneficis dels
comptes de resultats dels fabricants
de ME amb una baixada d’ingressos
en poc temps. No hem d’oblidar que
les MD sén la competeéncia de les
ME i per tant, s’erosiona la capaci-
tat de maniobra d’aquestes ultimes.
Els productors de MF més febles s6n
els que desapareixen primer, perque
no poden competir en preus o direc-
tament es queden sense presencia
en els lineals, per decisi6 de la dis-
tribucié alimentaria.

— La fidelitzacid inicial del con-
sumidor, objectiu crucial, es fa via
preu, comencant pels productes
anomenats genericament commo-
dities (on la marca no és important)
i continuant pels de més volum, des-
placantla MF al més rapid possible.
El pas segiient ja implicaria els pro-
ductes de més valor afegit on el valor
de la marca si que és forga rellevant
(tipus artesanals, ecologics, etc.) i,
finalment, els productes innovadors.
Valor afegit i innovadors sén els
aspectes febles, de moment, de les
MD.

Entre els fabricants principals de
MD, trobem veritables especialistes
en!’elaboracio d’aquests productes,
com:

— Lactiber, Lactogal, Leite Rio:
elaboracio6 de llet de consum.

— Senoble: iogurt i derivats lactis.

— Lactalis-Nestlé: joint venture
per produir derivats lactis.

— Reina: postres i refrigerats
lactis.

— Lactea Antequerana: derivats
lactis. Amb problemes i anunci de
tancament el novembre de I'any 2011
acausa dela total dependenciaicon-
centracié en clients de MD, que al
final ha anat perdent, fins a quedar-
se tan sols amb Euromadi, que també
va rescindir el contracte el mes de
setembre.

Evolucié de les quotes de mercat
de volum i valor de les MD

en el periode 2006-2009

La participaci6 de les marques de
distribuidor en els diferents seg-
ments lactis ha tingut un augment
continuat (en més o menys intensi-
tat) tant en volum com en valor, amb
I'excepcio dels formatges de tipus
manxego/regionals, que han expe-
rimentat una reduccio per laimpor-
tant caiguda de preu en els darrers
anys, segons dades de Nielsen i
SymphonyIRI (Reguero, 2010).

L'analisi detallada de I’evoluci6
de la quota de volum de les MD
(taula 1), calculada a partir de mi-
lions de litres/quilos, mostra un crei-
xement moderat I’any 2007 i molt
més fort durant 2008 i 2009, la qual
cosa fa que en el periode 2006-2009
l'augment hagi estat realment molt
positiu (taula 1). Es pot dir que els
creixements de les MD estan ben
orientats i que en cap cas son fruit
de l'atzar, sin6 d’'un estudi acurat i
una estrategia ben definida i perfec-
tament implementada en les super-
ficies de venda.

Especialment important és I'in-
crement de 2008 a 2009, on podem
observar pujades de 516 punts en un
sol any (llet, iogurts, postres i for-
matges curats). Aixo es deu a la poli-
tica de preus més baixos de les MD,
que també s’ha vist beneficiada per
la crisi economica. Els extrems de
participacié que podem veure el
2009 so6n, per la banda alta: les pos-
tres (55,4 %), formatge tipus Burgos
(54,9 %), llet (54,2 %) iiogurt (50 %).
La participacié més baixa €s el for-
matge manxego/regional, amb un
33,6 %. Per arribar a aquests percen-
tatges de quota de volum, el creixe-
ment experimentat des de 2006 a
2009 ha estat d'un 41,4 % en la llet
normal, i d'un 33,1 % en el iogurt.

12 - TECA,vol.13,nim.2 (desembre 2011)

Evolucié de les marques de distribuidor en el sector lacti espanyol (2006-2009)



Taula 1. Evolucio (%) de la quota de mercat de MD en volum i valor per segments de lactis

2006
Llet normal 41,3
Llet calci 37,3
logurt total 40,8
logurt desnatat 44,9
logurt L-Casei 29,9
logurt bifidus 36,0
Postres 47,5
Formatge man./reg. 28,9
Formatge tipus Burgos 50,0

Volum
2007 2008 2009
41,5 48,4 54,2
38,7 42,2 47,9
42,1 45,5 504
51,0 53,0 57,0
32,0 36,4 41,4
36,0 36,8 39,5
47,9 49,4 554
289 28,5 336
52,0 53,5 54,9

Valor
2006 2007 2008 2009
34,0 344 42,3 45,5
30,5 31,2 35,1 384
25,1 25,5 28,3 31,1
27,9 29,6 35,1 39,9
18,4 20,0 224 25,1
21,7 22,0 22,7 23,8
335 336 355 41,0
34,4 34,4 23,2 28,5
39,0 40,0 41,4 42,7

FonT: Alimarket i elaboracié propia.

En relacié amb I’evolucié del
valor (a partir de milions d’euros)
(taula 1), els increments de partici-
pacié vénen donats per dos efectes:
el preu unitariil’augment de volum.
En aquest cas es produeix princi-
palment per 'augment de volum, ja
que els preus unitaris han crescut
menys que els de les ME S’observa,
per tant, que la quota de valor sem-
pre és inferior a la de volum. El des-
envolupament en el periode 2006-
2009 en la quota de valor de les MD
esta entre 2 i 12 punts positius.

Evolucio de les quotes de mercat
de volum i valor de MD i MF en

la llet, iogurt i postres lacties

en el periode 2006-2009

Llet. El consum de llet liquida a les
llars espanyoles s’ha anat reduint en
els ultims anys, passant d’'un con-
sum de 82,5 a 77,34 litres/hab.any en
els anys estudiats (MARM, 2009;
MERCASA, 2010). D’altra banda,
'elaboracié de llet de consum repre-
senta el 54,9 % de la llet recollida a
Espanya el 2009 (FeNIL, 2009) (cal
esmentar que la recollida esta sub-
jecta a les quotes lleteres que marca
la UE).

La llet basica és un segment molt
madur on no es preveuen entrades
de nous competidors; al contrari, els
petits tenen moltes dificultats per

continuar i el que si que és possible
sén més fusions o adquisicions
d’empreses. El cas de Lactalis-Puleva
ens mostra I'existencia d'un compe-
tidor molt fort dintre del sector; sem-
bla que al final estara controlat per
dues, tres o quatre companyies,
depenent de les noves absorcions
que es puguin dur a terme en el futur.

El nivell d’integracié dels fabri-
cants de MF s’esta perdent en el
canal d’alimentacié moderna, ja que
controlen la producci6 pero estan
perdent el control de la venda, que
passa a mans de les cadenes de dis-
tribucié.

El comportament de les quotes
de volum de la llet (taula 2) de les
MD enfront de les MF és realment
espectacular, havent guanyat 12,9
punts de quota des de 2006 a 2009,
dels quals 5,8 s’han produit I'dltim
any. Les marques de distribuidor sig-
nifiquen més de la meitat de les ven-
des, amb un index de concentracio
C1 molt elevat (54,2 %), i un C2 del
69,7 % el 2009.

Per la seva part, les principals MF
han experimentat en aquests anys
perdues importants, no tan sols pel
que fa a la presencia de les seves
marques en el mercat (amb distri-
bucié numerica i ponderada), sin6
per I'impacte que aixo significa en
els seus comptes de resultats. Cen-

tral Lechera Asturiana (CAPSA)
aconsegueix mantenir els volums en
una reduccié d'un punt percentual,
pero en el cas de Pascual passa d'un
11,1 % el 2006 aun 7,9 % el 2009, que
el deixa en una situacio preocupant.
La MD creix molt, logicament en
detriment de les ME L'iinica que
manté el seu posicionament fort és
Central Lechera Asturiana.

Les quotes de valor (taula 2), que
depenen del volum i del preu uni-
tari, estan condicionades per I'incre-
ment del preu de la llet en la segona
part de'any 2007. Aquest fet marca
els preus de mercat de final de 2007
12008. La MD passa a tenir un 45,5 %
el 2009 (hem vist que en volum era
un 54,2 %) per I'efecte dels preus
meés baixos. En relacié amb les ME
es produeixen diverses casuistiques.
D’una banda, C. L. Asturiana acon-
segueix apujar valor gracies a un
preu unitari una mica més alt en
I'dltim exercici. Per a Pascual, tot i
tenir un preu unitari alt, la gran
davallada en volum afecta negativa-
ment la seva quota de valor. La resta,
amb preus més baixos, pateixen tant
en volum com en preu.

Iogurt. En el camp de la pro-
duccio de iogurts i altres llets fer-
mentades (ALF), el percentatge de
llet recollida a Espanya destinada a
la fabricacio és del 12,2 % (FeNIL,
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Taura 2. Evolucio (%) de quotes de mercat de MD i MF en volum i valor de llet basica

2006
MD 41,3
C.L.Asturiana 16,5
Pascual 11,1
Celta 4,1
Resta 27,0
Lauki 29
Puleva 2,8
Ato 1,7
Kaiku 1,5
Covap 1,7
Solar 2,0

% variacié any anterior

FonT: Alimarket i elaboracié propia.

2009), i el consum a les llars se situa
en 14,9 quilos/hab.any. Signifiquen
el 13,5 % de les vendes de llet més
derivats lactis al canal d’alimenta-
ci6 (consum alallar) i s6n el 46,1 %
solament dels derivats lactis el 2009
(Mercasa, 2010). La tendencia en els
darrers anys €és al decreixement
d’algunes varietats (especialment
en desnatats), que fa uns anys que

Volum
2007 2008 2009
41,5 48,4 54,2
18,3 15,5 15,5
10,9 9,7 7.9
4,1 30 2,6
25,2 234 18,8
2,8 1,9 2,1
2,8 2,6 2,1
1,7 1,5 1,3
1,6 1,9 1,6
1,5 1,8 1,6
1,9
1,4 % 39% 2,4 %

perden, i a 'augment d’ALF i bifi-
dus.

Amb referencia a la quota de
volum en els iogurts (taula 3), s'ob-
serva un mercat molt concentrat i
madur (MD més Danone, index de
concentracio C2: 94,3 % el 2009); la
resta sembla que tenen molt poc
a fer, perque no tenen massa critica
des de fa anys ino poden reaccionar.

Taula 3. Evolucio (%) de quotes de mercat de MD i MF en volum i valor de iogurt

2006
MD 40,8
Danone 48,5
C.L.Asturiana 3,3
Nestlé 2,8
Resta 4,6

% variacié any anterior

FonT: Alimarket i elaboracié propia.

Volum
2007 2008 2009
42,1 45,5 50,4
49,4 46,6 43,9
2,8 2,2 1,1
2,3 2,0 14
34 3,7 32
4,2 % 1,7 % 1,7 %

Valor
2006 2007 2008 2009
34,0 344 423 45,5
19,9 21,9 18,7 19,5
13,9 13,5 11,7 10,6
4,6 43 32 30
21,0 19,3 18,2 16,3
33 32 2,8 2,5
33 34 31 2,6
2,0 1,9 1,9 1,7
1,9 1,9 1,7 1,6
19 19 2,0 1,8
0,0 0,0
5% 296% -112%

LaMD té una evolucié molt posi-
tiva, guanyant quota de volum cada
any i assolint 9,6 punts des de I'any
2006 al 2009, dels quals 4,9 es pro-
dueixen en el darrer exercici.

Per contra, les MF baixen totes,
canviant el lideratge, que passa de
Danone a les MD (2009); concreta-
ment Danone ha perdut 4,6 punts
en el periode. Per la seva banda, C.

Valor
2006 2007 2008 2009
25,1 25,5 28,3 31,1
62,8 64,6 62,5 61,6
33 2,7 2,2 1,0
2,8 24 2,2 1,7
6,0 4,8 4.8 4,6
83 % 4,9% -34%

14 - TECA,vol.13,nim. 2 (desembre 2011)

Evolucié de les marques de distribuidor en el sector lacti espanyol (2006-2009)



L. Asturiana, que era la tercera
marca, va valorar la possibilitat
d’abandonar la categoria de iogurts
en algunes zones, perque veia que
era cosa de dos: les MD i Danone.

La tendencia de les quotes de
valor (taula 3) és totalment diferent;
en aquest apartat, el lider és clara-
ment Danone, que tot i que ha per-
dut quota en el periode, ha estat per
la perdua de volum, no pas pel preu
unitari, que continua sent forca més
alt que la resta de MF i, per des-
comptat, que les MD.

Per la seva banda, les MD han
guanyat quota de valor per la pujada
de I'efecte volum, no pel de preu,
que, especialment en aquest seg-
ment, és considerablement més
baix.

Postres lacties. Al'elaboraci6 de
postres es destina el 2,7 % de la llet
recollida a Espanya (5).

Les postres representen un 9,9 %
de les vendes de derivats lactis en
I'alimentacid, amb un consum per
capita de 2,8 quilos/hab.any, a les
llars (Mercasa, 2010).

En volum de postres (taula 4),
I'index de concentraci6 C-2 és d'un
78,9 % I'’any 2009. No tan alt com en
el cas dels iogurts, perd també és una
concentraci6 elevada, que deixa a
la resta, a excepcié de Reina, en
una situacié dificil. Les MD lideren
la categoria i, a més, han guanyat
7,9 punts de quota de volum, 6
d’aquests en el darrer any. De les ME
tan sols Reina aconsegueix créixer

com a marca de fabricant, proba-
blement perque també fabrica MD
(esta produint a la planta de Cara-
vaca de la Cruz, a Murcia, per a Dia,
Carrefour, Aldi, Auchan, Ahorramas
i, a través de la seva participada,
Montero Alimentacién, de Malaga,
per a Mercadona). A més, el setem-
bre de 2011 comenca a fabricar a la
nova planta de Pombal (Portugal).
Aix0 li déna un tracte preferent
en els frontals de la seva marca als
lineals, per la condici6 d’interpro-
veidor.

Amb referéncia a la quota de
valor (taula 4), I'evolucié de les MD
és molt positiva, també condicio-
nada per I'increment de volum, pero
respecte a la MF més important
(Danone) ha aconseguit relegar-la a
la segona posici6, també en valor, ja
a partir de 2008. Pel que fa a Nestlé i
a la resta de les ME també baixen
quota de valor, la qual cosa va afec-
tant els seus ingressos, ja que és un
segment important per a ells.

La diferencia entre quota de valor
i de volum en les MD també és
accentuada, ja que es manté sempre
en gaps al voltant de 14 punts al llarg
del periode estudiat.

CONCLUSIONS

1. El mercat de llet i els derivats
lactis té una dependencia excessiva
del canal d’alimentacid, el qual,
alhora, esta molt concentrat.

2. El guany de quota de mercat,
en volum, ha estat molt fort en les
MD enfront de les ME Representen
més de la meitat de les vendes i s6n
els liders en cada segment.

3. El creixement de les MD es
fonamenta en el preu molt més baix
ilapresencia sobredimensionada en
els lineals (en detriment de les MF),
per assolir massa critica i fidelitza-
ci6 rapida.

4. El punt feble de les MD és la
innovacié, ja que s’han dedicat, en
gran mesura fins ara, a la fase de
replicar (en llenguatge de marque-
ting, «afusellar») els productes ja
existents de ME

5. Les MF que no son liders estan
desapareixent del canal d’alimen-
tacié i el seu volum és substituit
per MD.

6. El segment de iogurts és on
ala MD li costa més posicionar-se.
Hi ha més diferéncia entre quota
de valor i de volum per la presen-
cia d'una MF molt forta (Danone).

7. Loferta al consumidor és cada
vegada més concentrada i amb
menys possibilitats per escollir:
MD, MF lider i algun especialista.

8. Les MF han de prendre mesu-
res: diversificacio, canals nous, hos-
taleria, venda automatica, venda a
granel, exportacio, fabricaci6 de MD
(en instal-lacions especifiques, ja que
I'analisi dels comptes de resultats de
productors de MF i MD presenta dife-
rencies molt significatives en partides
concretes), i no perdre la innovacio.

Taura 4. Evolucio (%) de quotes de mercat de MD i MF en volum i valor de postres lacties

Volum Valor

2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
MD 47,5 47,9 494 554 33,5 33,6 35,5 41,0
Danone 30,3 294 25,8 23,5 36,7 35,8 31,7 30,2
Nestlé 6,1 5,6 4,8 41 8,5 8,1 7,8 6,8
Reina 4,5 59 88 9,5 52 6,6 9,2 9,9
Resta 11,6 11,2 11,2 7,5 16,1 15,9 15,8 12,1
% variacié any anterior 7,9 % -0,3% -2,0% 10,7 % 4,4 % -6,4 %
FonT: Alimarket i elaboracié propia.

Jordi Valls Alcayde, M. Carmen Barco TECA, vol. 13,nim. 2 (desembre 2011) « 15



REFERENCIES BIBLIOGRAFIQUES

ALIMARKET (2007). Informe anual de distri-
bucion. Num. 9. Madrid: Alimarket.

— (2008). Informe anual de distribucion.
Num. 9. Madrid: Alimarket.

— (2009). Informe anual de distribucion.
Num. 10. Madrid: Alimarket.

DuraN, Enrique (2007). «Monogrdfico leche
de consumo». Alimarket, nim. 212,
p- 233-312.

— (2009). «El producto en el lineal». Ali-
market, nim. 225, p. 56-67.

— (2009). «Monogrdfico los ldcteos en-
tran en cintura». Alimarket, nim. 234,
p. 163-260.

FENIL (2009). «Produccién de leche y produc-
tos lacteos» [en linia]. <www.fenil.org/
Sector/Produccion.asp>.

MERCASA (2009). «Consumo alimentario
2008 y alimentacién en Espaiia 2010»,
p. 209-244.

MERCASA (2010). Alimentacion en Es-
pafia 2010 [en linia]. <http://www.
munimerca.es/mercasa/alimentacion
_2010/index2.html>.

MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE Y MEDIO
RURAL Y MARINO (MARM) (2007-2008).
«Monogréfico de leche liquida. Panel
de hogares».

MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE Y MEDIO
RURAL Y MARINO (MARM) (2009); MER-

CASA (2010). «Produccion de leche y
productos lacteos». Federacion Espa-
fiola de Empresarios Productores de
Leche: Federacion Nacional de Indus-
trias Lacteas (2009).

NIELSEN; IRT; TNS WORLDPANEL (2008). «Indi-
cadores». Alimarket, nim. 214, p. 2-4.

— (2008). «Indicadores». Alimarket,
ndm. 220, p. 2-6.

REGUERO, Susana (2010). «Queso en la sala
de espera». Alimarket, nim. 245,
p- 229-270.

16 + TECA,vol.13,nim.2 (desembre 2011)

Evolucié de les marques de distribuidor en el sector lacti espanyol (2006-2009)





