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a gama de productos alimentarios

disponible en los paises desarrolla-

dos es inmensa, en ella caben todo
tipo de clasificaciones segln distintas
perspectivas de andlisis. Aqui se conside-
ran dos tipos distintos de calidad, la que
origina productos de calidad estandary la
que se refiere a productos de calidad di-
ferencial. En términos generales, las em-
presas especializadas en unos u otros
son distintas, con estrategias especificas
de marketing, distinta localizacion y cana-
les de distribucion, etc.

Las mayores empresas industriales del
sistema alimentario, analizadas en este
mismo ndmero de Distribucion y Consu-
mo, centran su actividad en determinados

subsectores y segmentos de la produc-
cién que han sido ampliamente analiza-
dos. De acuerdo a su actividad, entre es-
tas empresas se distinguen las fabrican-
tes de productos intermedios y las de pro-
ductos finales, dirigidos al consumidor.
Las gamas finales del grupo de las ma-
yores empresas, por muy distintas que
sean, tienen caracteristicas fundamenta-
les comunes: se trata de grandes volU-
menes, dirigidos a grandes mercados,
exigen una importante y sélida estructu-
ra logistica y son productos estandariza-
dos en cualquiera de los niveles de cali-
dad. Cabe poner de manifiesto la impor-
tancia que para estas empresas tiene la
consecucion de productos con calida-

des, cantidades y presentaciones homo-
géneas para que sea posible una estra-
tegia adecuada al manejo de grandes vo-
limenes. Esos productos homogéneos,
en los que el consumidor identifica las
caracteristicas con la marca, son la base
de las grandes campanas de comunica-
cion y creacion de imagen. Y hay que te-
ner en cuenta que, para las grandes cor-
poraciones, laimageny la marca llegan a
ser mas importantes que el producto, lo
que explica la tendencia a dedicar cre-
cientes recursos de la empresa a la mar-
cay su gestion y a externalizar la produc-
cién con los debidos controles, en un pro-
ceso que, en algunas gamas, facilita la
deslocalizacion.
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FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES

En este contexto, el desarrollo de las mar-
cas de la distribucién es uno de los mayo-
res escollos al que se enfrentan las gran-
des firmas marquistas, ya que invalida su
estrategia de comunicacién de marca e
imagen corporativa, llegando a convertir
productos marquistas en casi commodi-
ties. En este proceso, el concepto de la
imagen de marca pasa a la gran distribu-
cién bien directamente a través de su en-
sena o bien a través de marcas de la dis-
tribucion (MDD), mucho mas importantes
en productos con mercados maduros y
escasas en los nuevos productos innova-
dores. Para el desarrollo de las MDD es
imprescindible la homogeneizacion y es-
tandarizacion de los productos y el mane-
jo de grandes vollimenes.

Para afrontar el desarrollo de las MDD,
vinculado a la concentracion de la gran
distribucion y de sus decisiones de cen-
tralizacién de las compras, las empresas
industriales establecen estrategias que
abarcan desde la fabricacién para las
MDD, disminuyendo sus costes de co-
mercializacién, al mantenimiento de sus
marcas y su imagen corporativa mediante
el aumento de sus inversiones en comu-
nicacion y publicidad y un desarrollo muy
importante y creciente de la investigacion
y desarrollo que permita un incremento
de los nuevos productos y una gran inno-
vacion en la gama final. En esta estrate-

gia hay que situar el desarrollo de los pro-
ductos funcionales, enriquecidos y dieté-
ticos.

No todas las empresas industriales
son capaces de adaptarse a la produc-
cién para las MDD, ya que esto requiere
otra cultura empresarial. Cuando se opta
por la produccién de marcas de la distri-
bucion, es imprescindible disponer de
ventajas comparativas frente a otros po-
sibles suministradores: mayor capacidad
de oferta en volumen y gama, y/0 mejo-
res precios y servicios logisticos. Para las
firmas industriales o comerciales espe-
cializadas en subsectores sin marcas in-
dustriales importantes (frutas y hortali-
zas frescas, pescados o carnes frescos)
la colaboracién con la gran distribucion,
incluyendo la produccién para MDD, cons-
tituye una oportunidad de crecimiento
que les facilita el acceso al grupo lider de
la industria alimentaria.

En la practica, dejando a un lado el seg-
mento dentro de las firmas de mas tama-
no que estan especializadas en produc-
tos intermedios (complejo comercio de
granos —piensos— carnes o, en un rango
muy inferior, la fabricacién de harinas), la
mayor parte de las firmas industriales op-
tan por una triple estrategia: fabricacion
especial para las MDD, con frecuencia en
filiales o departamentos especificos;
mantenimiento de un segmento con mat-
ca propia en el que concentran la publici-

dad y la innovacién, y apertura de una li-
nea de atencion directa a los canales Ho-
reca, con frecuencia también a través de
filiales o departamentos especificos. Uni-
camente algunos de los mayores grupos
estan en condiciones de decidir no traba-
jar para las MDD.

Un resultado de este proceso es la cri-
sis de aquellas empresas, generalmente
medianas o las pequenas del grupo lider,
que no tienen dimensién suficiente como
para aguantar una estrategia de publici-
dad de marcas propias y de lanzamiento
de nuevos productos a un alto ritmo y
tampoco pueden o saben adaptarse a las
condiciones de la produccion para MDD.
Hay que tener en cuenta que esa opcion
tiene el riesgo de la facilidad en la susti-
tucion del suministrador por parte de la
gran distribucion.

EL ESCENARIO DISTINTO DE LA
CALIDAD DIFERENCIAL
El conjunto de productos de calidad dife-
rencial se mueve en un escenario total-
mente distinto (1). En primer lugar hay que
resaltar el escaso interés de las empre-
sas de mayor facturacion por ellos. De to-
das las empresas analizadas en el grupo
lider, dnicamente se ha encontrado su fa-
bricacién en cantidades pequenas dentro
del conjunto de la facturacion y, a veces,
vinculadas a una cuestién de imagen. Asi,
cabe citar la fabricacion de salazones y
embutidos de ibérico por parte de las dos
mayores empresas carnicas espanolas o
el mantenimiento de vinos dirigidos a mer-
cados nicho en el seno de los grandes gru-
pos empresariales de vinos y alcoholes;
en ambos casos, el grueso de la factura-
cién corresponde a productos estandar.
En este tipo de productos tienen mu-
cha importancia las denominaciones de
origen protegidas (DOP), las indicaciones
geograficas protegidas (IGP), otros distin-
tivos de calidad diferencial con reconoci-
miento autonémico e incluso las marcas
colectivas privadas (por ejemplo, de de-
terminados parques naturales), incluso
en ocasiones por encima de la marca co-
mercial propia. De esta forma, estos pro-
ductos se benefician de la actividad pro-
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mocional colectiva, que lamentablemente
suele ser insuficiente, generalmente debi-
do a la falta del suficiente apoyo por parte
de las empresas que la integran.

Los productos de calidad diferencial se
escapan en mayor o menor medida de los
efectos de la estrategia de la gran distri-
bucién debido sobre todo a que no nece-
sitan comercializar volimenes tan gran-
des. Con frecuencia cuentan con canales
comerciales alternativos; por ejemplo, en
ellos son muy importantes los mercados
de radio corto vinculados a turismo de in-
terior o alimentacion “gourmet”. En estos
productos no se busca la homogeneiza-
cién, sino que se aprecia la diferencia en-
tre campanas y zonas de produccion.

La gran distribucion, al menos las en-
senas de mas calidad, buscan disponer
de estos productos en sus lineales, pero
frente a ellos mantienen estrategias es-
pecificas: los sitlan en espacios especifi-

”ou

cos (“tienda gourmet”, “productos de la
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tierra”), varian de unos centros a otros,
no existiendo la compra centralizada vy,
contrariamente a lo que sucede con los
productos estandar, mantienen un alto
ndmero de referencias (zonas de origen,
variedades, etc.).

EL EJEMPLO DE LOS PRODUCTOS
LACTEOS
El contraste entre el comportamiento de
las empresas productoras de unos y
otros tipos de productos se encuentra en
el sector lacteo, que es un buen ejemplo
para contemplar estrategias empresaria-
les diferentes. Ademas, el primer produc-
to en el que las MDD tuvieron un peso de-
finitivo fue la leche liquida de consumo, lo
que, junto a la estrategia de precios de
estas firmas, favorecio el proceso de con-
centracion y obligd a un ajuste de precios
a lo largo de la cadena de produccion.

En el sector lacteo se encuentran algu-
nas de las mayores empresas del siste-
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ANDALUCIA

DENOMINACIONES DE ORIGEN

CASTILLA Y LEON

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

LA RIOJA

REGISTRADO Y CERTIFICADO

QUESO SERRANIA DE RONDA *

QUESO CASTELLANOQ ***

QUESO0S

ARAGON

MARCA DE GARANTIA DE CALIDAD

QUESO FRESCO

QUESO ZAMORANO

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

QUESO DE BURGOS ***

QUESO DE VALDEON

QUESO CURADO

QUESO DE VILLALON ***

ASTURIAS

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

CABRALES

AFUELGA'L PITU *

BEYOS ***

GAMONEDO (GAMONEU) *

VIDIAGO ***

BALEARES

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

MAHON-MENORCA

CANARIAS

DENOMINACIONES DE ORIGEN

QUESO MAJORERO

QUESO PALMERO

CANTABRIA

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

PICON BEJES-TRESVISO

QUESO DE CANTABRIA

QUESUCOS DE LIEBANA

CASTILLA-LA MANCHA

DENOMINACIONES DE ORIGEN

DENOMINACIONES DE CALIDAD
MARCAS DE GARANTIA

QUESOS DE LA REGION DEL DUERQ ***

QUESOS DE ARRIBES DE SALAMANCA

CATALUNA

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

FORMATGE DE L'ALT URGELL I LA CERDANYA
(QUESO DE LALT URGELL Y LA CERDANYA)

MADRID

ALIMENTOS DE CALIDAD DE LA
COMUNIDAD DE MADRID

QUESO DE CABRA DE MADRID

QUESO PURO DE OVEJA DE MADRID

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

MARCA DE CALIDAD ALIMENTARIA MARCA «Q»

QUESO DE MURCIA

FORMATGE (QUESO)

EXTREMADURA

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

QUESO DE LA SERENA

QUESO IBORES

TORTA DEL CASAR

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

QUEIXO TETILLA (QUESO TETILLA)

CEBREIRO

QUESO DE MURCIA AL VINO

MARCA DE GARANTIA

QUESO DE CABRA CURADO A LA ALMENDRA

NAVARRA

DENOMINACIONES DE ORIGEN

IDIAZABAL **

RONCAL

PAIS VASCO

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

IDIAZABAL **

SAN SIMON DA COSTA

DENOMINACIONES DE ORIGEN

QUESO MANCHEGO

ARZUA-ULLOA

* Denominacidn provisional.
** Denominacion compartida con otras CC.AA.
*** Denominacion en proyecto.

En verde, los quesos reconocidos por la Unién Europea.
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ma alimentario espanol. Unas han llega-
do a esa posicion tras un largo proceso
de concentracién, especialmente las em-
presas cuya gama principal es la leche li-
quida (Grupo Pascual, Capsa), otras se si-
tuaron en el grupo lider desde que empe-
zaron a trabajar en Espana (Danone y
Nestlé) siguiendo la estrategia de elabo-
rar productos de alto valor anadido, ha-
ciendo grandes inversiones en publicidad
y manteniendo un alto ritmo de innova-
cion de gama.

La respuesta de las empresas de leche
liquida a la presion de la gran distribucién
(politica de ofertas y bajos precios y MDD)
fue mdltiple: concentracion e incremento
de volumen, reduccién de costes, puesta
en mercado de leches especiales con ma-
yor valor anadido (leches desgrasadas,
funcionales o enriquecidas), diversifica-
cién a otras producciones dentro y fuera
del sector lacteo. Tanto en refrigerados

como en la de leches de consumo, la gran
distribucién canaliza la mayor parte de las
ventas.

En el bloque de los productos estanda-
rizados se mantienen las siguientes es-
trategias:

— Elaboracion de leche liquida: permite
sacar grandes volimenes, pero su-
fre mas que ningln otro producto la
presién de la gran distribucion y
cuenta con margenes muy pequenos
que obligan a bajar los costes conti-
nuamente. Este hecho condiciona la
estrategia de las empresas de leche
liquida.

— Elaboraciéon de leches especiales
(enriquecidas, funcionales, dietéti-
cas), en las que las MDD tienen me-
nos peso y permiten un valor anadi-
do mayor. Todas las empresas de le-
che liquida han iniciado su fabrica-
cion.
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— Diversificacion a derivados refrigera-
dos, aunque las gamas basicas de
estos productos tienden a compor-
tarse como la leche liquida de con-
sumo.

— Elaboracién y lanzamiento al merca-
do de nuevos productos tanto en las
gamas de derivados refrigerados co-
mo de quesos frescos y batidos. La
mayor parte de estos productos se
relacionan con la salud. El ritmo de
entrada en el mercado provoca que
sea necesaria una inversion en publi-
cidad muy altay que haya escasa ac-
tividad de las MDD.

EL COMPORTAMIENTO DUAL DE LOS
QUESOS

El mundo de los quesos tiene un compor-
tamiento dual que se ajusta a los tipos
expuestos en estas paginas, con la convi-
vencia de un segmento de tipos de cali-
dad estandar frente a otro de calidad dife-
rencial. Entre los primeros se encuentran
especialidades del tipo del norte de Euro-
pa (queso de bola o quesos de pasta
blanda), quesos especiales para la ali-
mentacién moderna (quesos de barra pa-
ra sandwich o quesos para pizzas), que-
sos frescos que se comportan como los
derivados refrigerados, quesos del tipo
tradicional espanol adaptados a las gran-
des producciones (quesos de pasta dura
de mezcla de leches). Estos quesos son
fabricados generalmente por grandes em-
presas, algunas de ellas se encuentran
en el grupo lider de la industria alimenta-
ria espanola (Grupo TGT); también algu-
nas de las mayores empresas del sector
lacteo, en concreto las de leche liquida,
entran en estas gamas.

Un caso particular lo constituye la fabri-
cacion de quesos de tipo tradicional por
Nestlé (Flor de Esgueva, de pasta dura) o
la elaboracion de algunos quesos con de-
nominacion de origen por el Grupo TGT
(Enaquesa). También hay grandes fabri-
cantes de quesos de tipo “tradicional”,
basados en los quesos de pasta dura de
oveja y cabra, pero que han buscado un
producto estéandar que se estéa introdu-
ciendo en la gran distribucion bien me-

diante la venta troceada o la elaboracion
de formatos mas pequenos para facilitar
la venta en lineal (Quesos Forlasa, Lac-
teas Garcia Baquero, etc.).

En el otro extremo se encuentra la larga
lista de quesos espanoles con denomina-
cion de origen, cada vez mas numerosa.
Por el momento, hay ya 19 denominacio-
nes de origen protegidas (DOP) que cuen-
tan con el reconocimiento oficial por par-
te de la Administracion del Estado y estan
inscritas en los registros oficiales de la
Unién Europea; a los que hay que sumar
otros cinco que ya tienen reconocimiento
nacional y estan pendientes de recibir el
europeo.

Aunque la lista se amplia hasta 30 si
se tienen en cuenta las denominaciones
de calidad diferenciada que estan recono-
cidas como tal en varias comunidades au-
tébnomas.

En todo caso, la produccién de queso
de la mayor parte de estas denominacio-
nes no es muy elevada en términos abso-
lutos, excepcion hecha de la DOP Queso
Manchego, la mas desarrollada y con
mas proyeccion comercial. Cabe citar que
estos productos tienen una buena acogi-
da por parte del consumidor y que, gene-
ralmente, no producen suficiente para cu-
brir la demanda actual, y mucho menos la
potencial, debido a deficiencias en la es-

tructura empresarial y en los canales co-
merciales que son los responsables de
una expansion de este segmento muy por
debajo de su potencialidad.

La mayor parte de la distribuciéon de
estos quesos tiene lugar en el canal de
radio corto y llega a los grandes ndcleos
de consumos a través de canales especi-
ficos poco eficientes; a pesar de eso, tie-
nen una gran demanda tanto en los ho-
gares como, muy especialmente, en la
hosteleria. En la gran distribucién suelen
encontrarse en espacios especiales de
productos de la tierra o en los cada vez
mas presentes cuidados mostradores de
quesos.

ALICIA LANGREO NAVARRO
Doctora ingeniero agrénomo.

Directora de Sabora,
Estrategias Agroalimentarias

NOTA

(1) No existe una frontera nitida que permita
delimitar el conjunto de los productos de cali-
dad diferencial. Suelen ser productos elabora-
dos en menores vollimenes, basados en espe-
cialidades tradicionales mas o menos evolu-
cionadas, su calidad no es necesariamente
homogénea y suelen estar ligados a un terri-
torio y a una forma determinada de cultivar y
de elaborar.
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