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1.- INTRODUCCION

Las condiciones actuales del mercado y del entorno han convertido a la marca en uno de los
principales y mas valiosos activos empresariales. La marca es un importante instrumento de comunicacién
que aporta al consumidor informacion, estatus y que actia como elemento de decisiéon. La marca es una
sefial inmediatamente reconocible por la simple configuracién de sus caracteristicas: envase, forma, color,
disefio grafico, logotipo, nombre. Por otra parte también actda como un contrato; a lo largo del tiempo ha
adquirido la propiedad de garantizar por si misma un determinado nivel de calidad y unos determinados
resultados. Sin embargo, y dada su importancia, la marca también puede ser un claro factor de riesgo si se
falla en el suministro o en la calidad.

La evolucibn y cambios que han experimentado los habitos de compra de los consumidores en los
Gltimos afios han influido enormemente en la estrategia de marca. Frente a la situacién anterior a los ochenta
en la que ios consumidores eran fieles a una marca y a un establecimiento se ha pasado a una fidelidad a
tres o cuatro marcas y a tres o cuatro establecimientos, con lo que mantenerse en el mercado supone
acometer acciones cada vez mas complicadas, sofisticadas y costosas. Por ofra parte, el consumidor quiere
comprar de otra forma, le gusta elegir por si mismo. El libre servicio es la forma de venta que pone a su
disposicion ésta y otras muchas posibilidades. En las dos Gltimas décadas hemos asistido al fuerte
crecimiento y expansion desarrollados por todos aquellos establecimientos que se encuadran dentro del libre
servicio (supermercado, hipermercado, tienda de descuento, etc.).

Han sido todas estas circunstancias las que han colaborado en parte en el desarrollo, crecimiento y
expansion de las marcas de la distribucion, siendo especialmente relevante la proliferacién del fenémeno del
hard discount.

Desde su nacimiento las marcas de la distribucién han experimentado un gran crecimiento. Su
avance ha sido lento pero constante y en la actualidad, la presencia de marcas propiedad de una empresa de
distribucion es ya un hecho comUn en la comercializacién de productos de gran consumo en toda Europa, lo
que también incluye a nuestro pais.

Durante la Ultima década la tasa de crecimiento de la marca del distribuidor en Europa ha sido un
75% superior a la marca de fabricante. En Espafia, durante los Ultimos aflos, este tipo de marcas se han
convertido en una clave de Marketing y en sectores como alimentacién y drogueria estan teniendo mucho
éxito. .

Las marcas del distribuidor se imponen en la distribucién, en muchos consumidores y en algunos
fabricantes. E! distribuidor busca en ellas, ante todo, un medio de fidelizar a sus clientes a través de la
diferenciacién. E! fabricante las teme, por la amenaza competitiva que suponen, teniendo que decidir entre
fabricar bajo su marca o bajo las marcas del distribuidor. El consumidor las acepta cada vez mas y es en
tltima instancia el que decide sobre la cuestion pues es quien elegira no sélo entre ias marcas del fabricante
sino también entre las distintas marcas de distribuidor.

£l asentamiento de las marcas de la distribucién ha marcado un periodo de enfrentamientos entre
fabricantes y distribuidores, una lucha por obtener el méaximo poder y los margenes méas amplios de
beneficios. Pero no se debe plantear el tema como una cuestién exclusivamente entre fabricantes y
distribuidores, sino que también es necesario incluir al consumidor porque sera éste, en la mayoria de los
casos el que imponga la estrategia a seguir.

Es también una cuestion destacable el hecho de que el crecimiento de las marcas del distribuidor ha
ido acompafiado de una evoluciéon y mejora de las mismas. Basadas en un principio tan sélo en la copia y la
imitacién, como forma de conseguir mejores precios a la vez que se aprovechaban en parte de la imagen y el
prestigio de las marcas a las que imitaban, dado el gran parecido en sus caracteristicas (envase, color, forma,
etiqueta), han ido evolucionando hacia la diferenciacién y cada dia son mas sofisticadas y estan presentes en
un mayor numero de categorias, incluso ha llegado a plantearse la posibilidad de superar en calidad e
innovacion a las marcas lideres. Los estudiosos dei tema auguran a las marcas de la distribucién una
evolucion muy positiva y su fortalecimiento parece imparable.

Con el presente trabajo se pretende llevar a cabo un anélisis del fendmeno de este tipo de marcas,
asi como la importancia que el mismo ha tenido entre distribuidores, fabricantes y consumidores. En lo que a
los distribuidores se refiere, se estudiaran los objetivos que se persiguen con el lanzamiento de marcas
propias, asi como las estrategias que pueden desarrollar al respecto. En relaciéon a los fabricantes se
analizaran las ventajas e inconvenientes de la produccién de marcas del distribuidor, se estudiaran las
diferentes estrategias que éste puede adoptar, asl como qué medidas de protecciébn puede aplicar para
contener la competencia de este tipo de marcas. En cuanto al consumidor se mostraran sus percepciones y



actitudes ante las marcas objeto de estudio y se expondran los principales rasgos que caracterizan al
consumidor de estas marcas.

2.- CONCEPTO DE MARCA DE DISTRIBUCION Y DIFERENTES ESTRATEGIAS

2.1.- ¢QUE ES UNA MARCA DE DISTRIBUCION?

Son varias las definiciones que se pueden dar para el concépto de marca de distribucion, pero todas
ellas presentan aspectos comunes.

Una definicion bastante simple de este tipo de marcas es: “Conjunto de los productos
comercializados bajo la responsabilidad de un distribuidor” (SALEN, 1.987).

En otras definiciones se incorporan ofros aspectos propios de este tipo de marcas: “Son aquellas,
que desvinculadas de la marca del fabricante que fas produce, son comercializadas por un distribuidor
concreto, que les da su nombre u otro distinto, y es éste quien realiza todas las labores de marketing”
(PUELLES y SERRA, 1.994).

Otros autores destacan el hecho de que dichos productos son vendidos exclusivamente en la red del
distribuidor y abren la puerta para.distinguir tipos de marcas de distribucién: “Toda marca fabricada por
cuenta de un distribuidor que la difunde exclusivamente sobre su propia red, ya sea una marca con el
nombre de un distribuidor, una marca sombrilla bajo la que se agrupan varias familias de productos, una
submarca de la marca lider 0 una marca exclusiva” (DEUMIER, 1.993).

Todas estas definiciones coinciden fundamentaimente en un punto, el hecho de que sera el
distribuidor el responsable de la comercializacién de las marcas de distribucién. Sera el encargado de tomar
todas las decisiones referentes a envasado, stiquetado, distribucién, promocion, publicidad o cualquier otra
cuestion que afecte a la marca de su propiedad y como consecuencia, tendra que asumir los costes que
dichas labores implican asi como os riesgos derivados de una posible errénea decision.

2.2.- ESTRATEGIAS DE MARCA DE DISTRIBUCION

Dentro de la marca de distribucion es posible distinguir tres acepciones: marca blanca, de
distribuidor y marca propia. Todas ellas hacen referencia a un fenémeno comiin, la apariciéon de un producto
en el que se ha combinado una relacién éptima entre calidad y precio, pero que tienen diferencias de matiz.
Esta tipologia de las marcas de ia distribucién se establece en funcién del menor o mayor grado de
diferenciacién que el distribuidor pretenda en el producto.

MARCA BLANCA : Se trata de productos poco sofisticados, con envases muy simples, de un sélo
color {blanco en muchos casos) y un etiquetado muy austero. Como marca llevan el nombre de! distribuidor
{aunque en un principio ni siquiera tenian marca) y sus precios son muy competitivos. E| distribuidor no
pretende con ellos la diferenciacion sino que sigue una estrategia de precios agresiva; no son productos
atractivos pero denotan “barato”. La politica promocional es muy escasa y la decisién de compra se basa en
los valores intrinsecos del producto. Los productos con este tipo de marca suelen encontrarse en tiendas de
descuento también Hlamadas hard discount, como por ejemplo la cadena Dia. La tendencia es ir cambiando
estos productos por otros tipos de marca de distribuidor mas elaborados.

MARCA DEL DISTRIBUIDOR : Son aquellos productos que contienen una presencia importante del
nombre y/o logotipo del distribuidor, pero se diferencian de las MARCAS BLANCAS en que el distribuidor
sigue una estrategia de diferenciacién de sus productos, tratando de posicionarlos a nivel de sus
establecimientos. Para ello buscan productos de cierta calidad, afiadiéndoles envases con disefios muy
elaborados y de calidad similar a la marca lider. Ei producto compite con la marca lider pero el consumidor
sigue identificandola con fa cadena. La percepcion de gama de este tipo de productos es alta y el impacto en
el punto de venta mayor. Un ejemplo de presencia de este tipo de marcas es el Grupo Eroski.

MARCA PROPIA : Son aquellos productos en los que el distribuidor asigna Gina marca distinta a {a
de su propia cadena, ya sea a un producto o a una familia de productos. Con esto, el distribuidor tiene la



ventaja de mimimizar el nesgo que pueda suponer para su imagen que el producto no sea aceptado por el
consumidor 0 gue perciba una mala relaciéon precio/calidad. Ademés puede seguir una estrategia de
marketing mas personalizada por productos o famillas de productos y posibilita a la cadena el comercializar
més de una marca para un mismo producto. Por ejemplo la cadena ALCAMPO, para el producto limpiador de
suelos posee dos marcas propias, una posicionada como de mas calidad y mas cara, NETTA y otra que
compite en precio, LUAM. Otra ventaja de este tipo de marcas de distribuidor es que el consumidor es menos
consciente de que esta comprando un producto del distribuidor, lo que es adecuado cuando éste es reacio a
adquirir este tipo de productos. Con la MARCA PROPIA se tiene, sin embargo, el inconveniente de anular
posibles sinergias al no existir relacion entre el producto y el establecimiento. En ocasiones los disefios y la
calidad de los productos son mejores que en las marcas ilderes, ya que muchas de estas (ltimas se han
dormido amparadas en la comodidad del liderazgo.

La utilizacién de una u otra estrategia de marca de distribucion dependera de los objetivos que el
detallista pretenda alcanzar. En posteriores apartados de este trabajo se establecen relaciones entre
estrategias de marca de la distribucién y las situaciones en las que cada una de ellas puede ser més
conveniente,

3.- ¢ DONDE TIENEN EXITO LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR?

3.1.- CARACTERISTICAS PROPIAS DE LOS PRODUCTOS MAS ADECUADOS PARA LA MARCA DE
DISTRIBUCION

Antes de comentar los aspectos que caracterizan a las categorias que mas se prestan para el
desarrollo de productos con marca del distribuidor, es conveniente recordar las principales caracteristicas de
este tipo de productos:

® Son productos que se desvinculan totalmente del fabricante, no sélo en el aspecto juridico (en
cuanto a propiedad) sino también en cuanto a las tareas de marketing, que seran realizadas por
el distribuidor propietario de la marca en cuestion.

® E| distribuidor comercializa los productos exclusivamente en su propia red, es decir, un producto
con marca del distribuidor s6lo lo podemos encontrar, bajo un nombre concreto, en los
establecimientos de dicho distribuidor.

® Es el distribuidor quien da nombre a los productos y puede escoger entre:
¢ darle su propic hombre
¢ darle un nombre en exclusiva
¢ dar un nombre a una familia de productos

Tradicionalmente las categorfas de productos en las que se han desarrollado las marcas de la
distribucion han presentado las caracteristicas que se muestran en la Figura 1:
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Grandes volumenes de venta y alta rotacidn: si las ventas de la categorfa son altas y ademas

estan en crecimiento las marcas propias podran acaparar el suficiente volumen para ser
rentables.

+ Poca o baja innovacién tecnoldgica: productos que no requieren grandes inversiones para
competir en innovacién y tecnologia con ef resto de marcas. ,

+ La diferenciacion es poco importante: productos en los que lo importante es el precio mas que las
diferencias de calidad, imagen o prestigio entre las marcas competidoras.

+ Existencia de fabricantes alternativos y dispuestos a la produccién de marcas de distribucion: es
importante no tener que depender de un fabricante en exclusiva, que pueda ejercer demasiado
poder y dificultar ef progreso de la marca.

+ Las actividades de Comunicacién de Marketing que se utilizan estan basadas en la promocién y
no en ia publicidad: las marcas lideres tienen mas medios para invertir en publicidad y pueden
dificultar ta competencia utilizando este instrumento de marketing como una barrera de entrada
para las marcas propiedad de! distribuidor.

¢ Productos con poca implicacion personal: productos que no impliquen un alto riesgo de compra
que pueda hacer necesario contar con el respaldo de una marca conocida y de prestigio en el
mercado.

¢+ La categoria estd dominada por unas pocas marcas de fabricante: el distribuidor puede fanzar

sus marcas proplas para reducir la dependencia de esas otras marcas.

*

Encontrar categorias de producto que cumplan todas y cada una de estas caracteristicas es tarea
dificil pero son las condiciones ideales en las que una marca de distribucion practicamente tendria el éxito
asegurado. En general, los productos elegidos para imprimirles una marca de distribucién fienen una
elasticidad-precio de la demanda alta, es decir, el consumidor modifica la demanda en funcién det precio. Si
se elige la promocion en detrimento de la publicidad, que es la que imprime imagen y notoriedad al producto,
el consumidor se vuelve sensible al precio y la marca del distribuidor cobra protagonismo ya que
tradicionalmente siempre se ha posicionado en niveles bajos de precios. Cuando los productos tienen mucha
imagen de marca (sectores como detergentes o refrescos), o bien con un fuerte valor de imagen social {cava,
perfumes,...), o bien sus compras tienen implicaciones de marca (alimentacion infantil), las marcas de
distribucién son poco significativas.

Sin embargo, las marcas de distribucién -——como ya se ha comentado anteriormente— han
acompafiado su crecimiento de una continua evolucién y mejora que ha hecho variar en cierta medida la
concepcién de los productos con marca del disteibuidor. Actualmente los productos propios se conciben con

las siguientes caracteristicas:
Alto control
de la calidad
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Figura 2: Concepcldn actual de los productos con marca del distribuidor.

¢ Alto controt de la calidad: los distribuidores realizan su propio control de calidad, ya no es
suficiente la garantia de! fabricante. Ese control sera continuc y permanente.

¢+ Menor importancia del diferencial de precio: aunque sigue siendo un factor relevante, se ha
incrementado la necesidad de hacer un analisis previo de la familia de productos y el tipo de
establecimiento. La diferencia no tiene por qué ser Ja misma en un cubo de detergente que en un
gel de bafio, ni en un hipermercado que en un supermercado.

+ Se cuida mucho el etiquetado del producto: se busca que sea atractivo, competitivo y que aporte
informacion al cliente. El envase (packaging) se ha convertido en un elemento de comunicacion
de la imagen de marca, un vehiculo de informacién, garantia de calidad explicita e instrumento
competitivo con las demas marcas.

+ Ofrecimiento de garantia a través de la propia marca, lo que significa que toda la organizacion
respalda la decision de compra del cliente.




¢ Introducir los productos de marca propia dentro de la_politica_publi-promocional: asf se les dara
un mayor empuje y se les revestira de una mejor imagen y un mayor prestigio.

Si comparamos las caracteristicas recogidas en las Figuras 1 y 2 podemos comprobar {a evolucién
que han experimentado los productos con marca propia, en (0 que a concepcién de los mismos por parte del
distribuidor se refiere. Se ha pasado de pretender captar cuota de mercado utilizando como principal atractivo
el menor precio, al intento de captacién de cuota de mercado basando su estrategia en la diferenciacién y la
calidad, otorgando cada vez menos importancia al diferencial de precio.

Dentro del mercado existen categorias de productos que se aproximan més a los requisitos que
mejor pueden asegurar el éxito de una marca de distribucion, fo cual queda demostrado por las categorias
con mayor penetracion de este tipo de marcas. En ei siguiente apartado se ofrecen datos acerca de dicha
cuestion.

3.2.- CATEGORIAS DE PRODUCTOS CON PRESENCIA DE MARCA DEL DISTRIBUIDOR

No todas las categorias de productos participan de igual forma en la politica de marcas propias, ni
los productos mantienen un comportamiento homogéneo. Como ya se ha comentado anteriormente, existen
categorias que presentan caracteristicas més propicias para el lanzamiento de una marca propiedad de un
distribuidor. Veamos a continuacién cuél ha sido la situacién de las marcas de distribuidor por productos en el
mercado espafiol durante los Ultimos afios. .

Segun datos correspondientes a 1.997', la cuota de participacién en valor de las marcas del
distribuidor en Espafia dentro del sector de alimentacién estaba situada en torno al 1°.8% del total.

Por sectores, los ultramarinos, con un 15,5% en vaior fueron las estrellas de la marca privada en
nuestro pais, seguidos por los perecederos con un 9,2%, en tanto el segmento de liquidos alcanzaba un
7,7%.

Las familias de productos que durante los periodos 1.995 y 1.996 presentaron una mayor
participacion de las marcas propiedad del distribuidor son ias que aparecen en el siguiente cuadro:

|LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS DE ALIMENTACION
FAMILIAS DE VOLUMEN(%)
PRODUCTOS 1.995 1.996
Frutos secos 356 38,8
Pan tostado 28 35,3
Alimentos para gatos 20,7 32,7
Pifia envasada 34,5 32,4
Tomate natural 29,4 31,4
Pastas alimenticias 27,5 31,3
Mermelada y cofituras 29,2 30,5
Legumbres 258 28,4
Pan de molde 228 24.8
Esparrdgos en conserva 23,3 24,3

Figura 3: Familias de productos de alimentacién con mayor participacién de la marca de distribucién en el mercado
espafiol durante 1.995 y1.996. Fuente A.C. Nielsen.

Para estos mismos periodos, las familias de productos con menores cuotas de mercado son las
bebidas alcohdlicas (vino y licores) y las sopas y caidos.

Estos datos nos indican que la marca privada en alimentacién predomina mayoritariamente en
productos con poco vaior afiadido y casi naturales como son las conservas, de lo gue se podria deducir que
el consumidor busca minimizar el riesgo optando por productos en los que no sea necesario un gran apoyo
de marca para ganar su confianza. Por otro lado, los articulos que se podrian encuadrar dentro del apartado
“placer” o con un fuerte componente simbdlico, son los menos captados por las marcas del distribuidor. Estas

' Fuente A.C. Nielsen



conclusiones coinciden con lo expuesto en el apartado anterior acerca de las caracteristicas de las categorias
de producto con mas posibilidades de asegurar el éxito de las marcas de la distribucion.

En lo referente a articulos de drogueria, la cuota de participacion en valor de la marca de
distribuidor estaba situada durante 1.996 en el 12% Esto supone un crecimiento moderado de {a cuota que
van acaparando estos productos dentro del mercado de drogueria ya que un afio atras, el porcentaje estaba
situado en el 9,5%.

Los derivados del papel se posicionaban como los productos de drogueria con més ventas de marca
privada, aicanzando una participacién en valor del 21,4%, seguidos de los producios para el mantenimiento
del hogar (12,8% en valor). El segmento de higiene y belleza registraba una participaciéon en valor sélo del
4,1%. ,

Los productos de drogueria con mayor participacion de la marca de distribucién en el mercado
espafiol durante los afios 1.995 y1.996 son los que aparecen en el siguiente cuadro:

LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS DE DROGUERIA

FAMILIAS DE VOLUMEN(%)

PRODUCTOS 1.995 1.996
Desmaquilladores: 41,1 40,2
Pariuelos celulosa 235 36,7

Papet higiénico 325 34,8

Limpiasuelos liguidos 20,8 28,5
Guantes domésticos 33 29,4
Papel doméstico 24 28,9
Servilletas domésticas 21,8 278
Suavizantes ropa 11,5 24,8
Lejias 20,2 24,3
Compresas higiénicas 17.3 19

Figure 4: Familias de productos con mayor participacién de ta marca de distribucién en el mercado espariol durante
1.985 y1.996. Fuente A.C. Nielsen.

Los productos con menos cuota de mercado en marca de distribuidor son las aguas de colonia,
desodorantes, ambientadores, gominas, abrillantadores de suelos y limpiacristales. Se trata de productos que
necesitan un mayor apoyo de marca y que por lo tanto son mas dificiles de comercializar con marca del
distribuidor; son las marcas lideres quienes, gracias a su mayor capacidad innovadora y sus mayores
inversiones en publicidad, pueden conseguir una mayor penetracién en este tipo de productos.

La participacion de la marca del distribuidor por familias de productos también presenta diferencias
por paises, lo cual es reflejo de las variaciones en las percepciones de tos consumidores y el comportamiento
de los fabricantes {ideres. En el Reino Unido, por ejemplo, el queso, los platos precocinados, el vino o la
crema de café son algunos de los productos que alcanzan una mayor participacién dentro de las marcas de la
distribucién. A pesar de ser productos que precisan del apoyo de marca y cuya compra puede implicar un
cierto riesgo, los consumidores britanicos confian en la marca del distribuidor al adquirirlos. Esto es una sefial
mas de la mayor consolidacién y evolucién de la marca propia en ese pais con respecto a Espafia. En
Francia los productos que obtienen mejores resultados son el queso fundido, el sirope, tos zumos de fruta y la
confitura, productos més préximos a los que ocupan los primeros lugares en el mercado espafiol.

4.- LA MARCA DE LA DISTRIBUCION Y EL DISTRIBUIDOR

4.1.- EVOLUCION DEL FENOMENO DE LA MARCA DE LA DISTRIBUCION ENTRE LOS
DISTRIBUIDORES ESPANOLES

Antes de abordar cuestiones tales como los objetivos que persigue un distribuidor con la
comercializacién de una marca de su propiedad o cuéles son las estrategias que éste puede aplicar en
relacién a este tipo de marcas, considero oportuno recordar fa evolucién que ha experimentado este



fenémeno de las marcas del distribuidor entre los detallistas que se embarcaron en la aventura de su
lanzamiento, sobre todo con respecto a la forma de gestion de las mismas. Dicha evolucién ha condicionado
la aplicacion de determinadas estrategias por parte de los distribuidores como consecuencia de los cambios
que se han producido en la concepcidén det producto con marca privada, que ha pasado de ser un mero
instrumento de rentabilidad a constituir un claro elemento de diferenciacién para el establecimiento que lo
comercializa. ‘

Durante los primeros afios de la década de los ochenta casi todos los distribuidores de los mercados
de gran consumo (alimentacion, drogueria, perfumeria, etc.) en Espafia desarrollaron marcas propias que en
la mayoria de los casos estaban ligadas al nombre del establecimiento.

Al hablar de distribuidor, es necesario tener en cuenta que en realidad se hace referencia a un
conjunto de departamentos que constituyen areas de poder y decision que van a infiuir en la gestién
posterior de las marcas de la distribucién, no sélo con un Unico objetivo, sino con diferentes intereses que
pueden llegar a separarlos.

Durante los primeros afios de gestion de las marcas de distribucion, la sencillez de!l problema y los
beneficios inmediatos asociados a la introduccién de este tipo de marcas, agruparon a todos los participantes.
Se obtenian los resultados esperados en cuanto a rentabilidad y ventas, y los equipos responsables de los
lanzamientos (normalmente compras, ventas y en menor medida marketing) vefan satisfechos sus intereses
con la introduccién de la marca del distribuidor.

Unido al crecimiento general de los distribuidores (nuevas aperturas de puntos de venta,
ahsorciones, acuerdos, etc.) se siguen aifiadiendo articulos de marca propia, al tiempo que se actualizain o
mejoran otros (tamaiio, presentacién, calidad). Durante esta etapa el resuitado sigue siendo satisfactorio.

Pero mas tarde se veria qde las motivaciones de cada departamento habian sido muy diversas y
que mientras en unos casos el estudio y la planificacién eran estratégicos, en otros respondian meramente a
la imitacién.

Durante estos tltimos afios el distribuidor se ha encontrado con un hecho importante: la existencia
de diferentes marcas propias para un mismo producto. El consumidor diferencla cada marca propia del resto
de alternativas; no s6lo compara la marca propia con las marcas nacionales sino las marcas propias de los
diferentes establecimientos entre si. Este hecho ha provocado que el distribuidor tome conciencia de ciertas
cuestiones que, aunque siempre presentes, no eran suficientemente consideradas:

¢ Falta de innovacién paralela al resto de marcas nacionales.
¢ Concesion de importancia excesiva al precio en detrimento de ia diferenciacion.
o Faita de apoyo publicitario que aporte imagen y prestigio.

Estas cuestiones son actualmente el foco de atencién de los distribuldores que estan tratando de
convertir a las marcas de su propiedad en un elemento diferenciador que garantice la fidelidad de sus
clientes.

4.2.- ;QUIEN COMERCIALIZA MARCA DEL DISTRIBUIDOR?

En los titimos afios se ha observado una estrategia generalizada de apoyo a la marca propia, asi
como una tendencia general entre las cadenas a ampliar su cartera de productos propios consecuencia de fa
busqueda de una mayor rentabilidad asi como de un aumento de la fidelidad de sus clientes..

El desarrollo de las marcas de distribuidor se ha producido dentro del marco de las grandes
superficies, y es que son este tipo de establecimientos los id6neos para ifa comercializacién de marcas
propias. Algunas de las razones de esta mayor idoneidad son:

¢ Las grandes superficies tienen un gran potencial de compra. Esto da pie a que la venta de
las marcas de distribucién sea mucho maés facil.

¢ EI consumidor prevé mejor un beneficlo de precio si realiza compras masivas. De esta
manera percibira el ahorro en precios que aportan fas marcas del distribuidor.

¢ El mayor espacio en el 4rea de venta permite un mejor tratamiento en el lineal. Las marcas
de distribucién podrén ser colocadas en lugares preferentes donde sean facilmente localizadas
por los consumidores.



Hay dos caracteristicas que se aprecian con frecuencia en los distribuidores que lanzan marcas
propias (QUELCH y HARDING 1.996):

¢ El distribuidor forma parte de un oligopolic estable y ademés vende marcas nacionales a precios
relativamente aitos. Esto le permite comercializar sus propias marcas a precios méas bajos para
captar clientes y ejercer una ventaja competitiva en precios.

¢ Eldistribuidor tiene el tamaiio y fos recursos necesarios para invertir en el desarrolio de la calidad
de las marcas de su propiedad. Esto les permitird competir con las marcas nacionales en calidad
e innovacién, no quedando desfasadas y evitando que el consumidor las perciba como inferiores.

Todo to anterior justifica el hecho de que los hipermercados y otras grandes superﬁcies junto al hard
discount sean las férmulas que en mayor medida han dado el salto a la expansion de la propia marca como
base de su estrategia comercial. Segin datos de 1. 995°, para una media de participacién del 12,6% en el
conjunto de canales comerciales, tas tiendas traducnona!es autoservicios y supermercados permanecen por
debajo con participaciones entre un 2,9% y un 4,6% de la marca de distribuidor. En el caso de los
hipermercados las ventas globales de productos de marca de la propia cadena se eleva hasta un 155% y
hasta un 57% para los autoservicios de descuento segun la formula del hard discount.

Los detallistas tienen en la marca del distribuidor un buen arma para aumentar sus ventas, potenciar
su imagen y en cierta medida controlar el mercado. La cadena de descuento Dia, et Grupo Eroski, Continente
o Pryca, son detallistas lideres que estdn aumentado la participacién de su propia marca y que demuestran
un hecho ya comprobado: a mayoer concentracién, mayor poder de la marca del distribuidor.

El siguiente cuadro nos muestra datos referentes a la presencia de marcas del distribuidor en varias
cadenas que actGan en el mercado espafiol:

PARTE DEL MERCADO POR CADENAS
(% valor del total del mercado de alimentacién y drogueria)
CADENAS MARCA LIDER OTRAS MARCAS |MARCA DISTRIBUCION
Hipercor 68 22 10
Alcampo 66 24 b%|
Continente 80 20 19
Pryca 57 24 19
Eroski 63 30 17
Mercadona 50 50 0
Dia 33 8 59

Figura & ; Participacién de los distintos tipos de marca en las cadenas de distribucién del mercado espariol. Fuente
Dympanel/Grupo Sofres.

Tal y como muestran los datos de la Figura 5, la cadena de descuento Dia, perteneciente al grupo
francés Promodés, es ta que presenta una mayor presencia de ia marca propia, basando la mayor parte de
su estrategia comercial en este tipo de marcas.

Ofras cadenas como Continente {perteneciente también al Grupo Promodés), Pryca o el Grupo
Eroski, tienen participaciones de la marca de distribucién que también superan la media del total de mercado
pero que aun est&n muy alejadas del valor que esa participacién aicanza en las cadenas perienecientes al
modelo hard discount.

4.3.- FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE LANZAR UNA MARCA DE DISTRIBUCION.

Entre los factores que influyen en el atractivo de la marca de la distribucion para los detallistas,
algunos dependen de la propia naturaleza del producto —como ya se ha visto— pero otros dependen de la
actitud de los fabricantes lideres y estan bajo su control. Para los detallistas, el interés de fa marca propia
dependera de como se adapte a su estrategia distintiva En ella influyen las diferencias de objetivos de cada
detallista, las diferencias en el comportamiento de los fabricantes, la percepcién de los consumidores y el
nivel de desarrollo de ta distribucion en ¢ada pats.

2 Fuente Dympanel/Grupo Sofres.



Tradicronalmente, el lanzamiento de las marcas de distribucién ha respondido a una bUsqueda de
mayor rentabilidad por parte de las empresas de distribucion, a la vez que sirve de instrumento negociador
con el fabncante debido al alto potencial de compra que presentan.

Estas marcas ademads, aportan a la distribucion un elemento diferenciador frente a la competencia,
en un intento de aumentar la fidelidad del consumidor potencial a la vez que le permiten una mayor
flexibilidad en términos de politica promacional.

A continuacién se analizan con mas detalle aquellos objetivos que mueven a un distribuidor a lanzar
productos con marca propia y que aparecen recogidos en la Figura 6:
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Figura 6: Objetivos del distribuidor en el ianzamiento de marcas de su propiedad.

DISTRIBUIDOR

MEJORAR LOS MARGENES

El distribuidor ve en la marca de distribucién una posibilidad de obtener mejores margenes
financieros. La aportacién de un margen diferencial respecto a las marcas coincidentes ha sido siempre un
elemento clave en la gestion de los productos propios. Para esta cuestidon es importante conseguir una buena
negociacién de compra del producto y realizar una adecuada seleccién del fabricante, que permitan
conjuntamente obtener ios productos a un menor coste, io que redundard en un aumento del margen. Se
estima que una tercera parte del crecimiento de la rentabilidad de ios grandes distribuidores del Norte de
Europa en los uitimos afios procede de la penetracién de fas marcas del distribuidor (PRALLE y COSTA,
1.993),

Sin embargo, a pesar de ser un hecho constatado que en la mayoria de los casos los productos con
marca del distribuidor aportan mayor rentabilidad, no siempre tiene por qué ocurrir asi. Es decir, la marca de
distribucién en si misma no asegura la mejora de los méargenes. Previamente habrfa que realizar un analisis
del impacto del producto, para asegurar dicha mejora. Si el producto no tiene gancho, no capta a los clientes,
o no es un producto adecuado para el mercado de las marcas propias, por mucho que se consigan disminuir
los costes no lograremos grandes mejoras de rentabilidad.

AUMENTAR LA FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

El distribuidor también encuentra en las marcas de la distribucién un medio de lograr la fidelidad de
sus clientes, ya que dichos productos sélo pueden encontrarse en sus puntos de venta, Si el consumidor se
acostumbra a esa marca, no le quedard mas remedio que ir a comprarla a la cadena, sélo alll la encontrard,

Sin embargo, para el logro de este objetivo es necesario posicionar y diferenciar claramente el
producto de la competencia, sélo asi se podré conseguir que el consumidor perciba-que no encontrara en
otra cadena un producto similar.



DIFERENCIAR Y VALORAR LA IMAGEN

El cumplimiento del objetivo anterior lleva a otro: diferenciar y valorar la imagen. Es fundamental que
el posicionamiento del producto coincida con el posicionamiento de la cadena, es decir que estos productos
sirvan como elemento clave de diferenciacién para la estrategia comercial de fa compaiiia.

La utilizacion de la MARCA DEL DISTRIBUIDOR es especialmente apropiada para aicanzar dicho
objetivo, ya que al existir relacion entre el producto y el establecimiento se provocan sinergias en la imagen
de la organizacion. Si se decide introducir productos que poco o nada tienen que ver con la cadena, es mas
conveniente la utilizaciéon de MARCAS PROPIAS, ias cuales no tienen una relacion directa con el nombre del
establecimiento y por lo tanto no distorsionaran la imagen del mismo.

LIMITAR EL PODER DEL FABRICANTE

E! hecho de tener una gama de productos propia refuerza la posicién del distribuidor. Sin embargo,
al hablar de poder de negociacién frente al fabricante es preciso distinguir entre mediano y pequefio
fabricante y gran fabricante o fabricante lider, ya que la introduccién de marcas propias por parte del
distribuidor no les afecta de la misma manera.

En lo que al mediano y pequefio fabricante se refiere, ademas de que su capacidad de negociacién
frente al distribuidor no es muy dominante, si éste introduce marcas de distribucién en su oferta, la situacién
empeorara aun mas. Con la introduccién de las marcas propias, se suele producir una clara limitacion de las
marcas de fabricante. El distribuidor mantendra las marcas lideres, pero el mediano y pequefio fabricante no
s6lo ve mermado ain mas su poder de negociacién sino que cada vez le ser4 mas dificil entrar en el lineal.

En cuanto al gran fabricante, la introduccién de las marcas de distribucién afecta poco a su poder de
negociacién. Este se vera distorsionado de la misma manera que con la introduccién de otras marcas en el
lineal, ya que fa cadena seguird manteniendo las marcas lideres, ya sea por motivos de rentabilidad y
rotacion o bien por pura presencia y atractivo para los consumidores.

SATISFACCION DE LA COMPRA RACIONAL

Se trata de satisfacer las necesidades de un tipo de clientela que se mueve por precios y que
prescinde de otras motivaciones que no sean el propio usc de los productos. Se ofrece al consumidor una
alternativa de compra que apela a su racionalidad prescindiendo de marcas o elementos que pudieran
influenciarle y ofreciéndole unos productos en los que la Unica satisfaccion serfa el uso de los mismos.

Probablemente en la actualidad, y dado e! desarrolio y evolucién que han sufrido las marcas de
distribucion, este objetivo no esté tan claro. Los distribuidores estan tratando de rodear a sus marcas de
mayor prestigio, imagen de marca y calidad. Pretenden que el consumidor adquiera este tipo de productos
por considerarlos los mejores, incluso en comparacién con las marcas lideres y por tanto, el objetivo de
satisfacer la compra racional queda menos patente en ia estrategia comercial. Sin embargo, con respecto a
esta cuestion, y antes de generalizar, se deberia hacer una diferenciacién entre distribuidores y estrategias
comerciales, ya que en las cadenas de descuento este objetivo tiene mayor importancia que en otras
cadenas.

4.4.- LANZAMIENTO DE UNA MARCA DE LA DISTRIBUCION

La creaciéon de una marca de distribucion no se debe hacer desde la improvisacion. Toda ia
organizacion debe identificarse con la marca propia. Para triunfar es necesario ofrecer calidad, servicio,
precio y adoptar una postura de rigor tanto en la presentacién como en ia publicidad que se haga de ia
marca. También hay que saber elegir la gama; es mejor lanzar pocas referencias pero bien encaminadas que
muchas que luego no sobrevivan.

Iniciarse en el camino de las marcas de la distribucién supone afrontar por parte del distribuidor las
cuestiones que aparecen recogidas en la Figura 7:
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Figura 7: Implicaciones del lanzamiento de una marca propia

® Nuevas responsabilidades que sus organizaciones no dominan. Los distribuidores tienen
que enfrentarse a actividades que tradicionalmente no entraban dentro de sus competencias.

® Necesidad de una reestructuracién organizativa. Un equipo se ha de ocupar del desarrollo y
lanzamiento de los productos con marca propia. También se ocuparan del control de calidad de
este tipo de productos.

® Seleccién y control de nuevos proveedores. Es posible que los actuales proveedores no
sirvan o no quieran producir los productos con marca del distribuidor. Hay que buscar nuevos
proveedores y tratar de no cometer errores irreparables.

® Control absoluto de la calidad. Fl distribuidor seré el responsable de la calidad de los productos
que venda con su propia marca. Debe establecer los pardmetros y aprender la legistacién
vigente.

® Conocer a fondo los productos y su problemética. Ese know-how no se improvisa, hay que
adquirirlo poco a poco.

® Competir con las primeras marcas. Es un tema delicado ya que a las cadenas de distribucién
no les interesa pelearse con las marcas lideres, las necesitan para atraer a los clientes y dar
prestigio al establecimiento. Sin embargo, se necesita espacio en los lineales para situar las
marcas propias y hay que tomar ta decisién de quitar a alguien (como ya se ha comentado, los
mas perjudicados suelen ser los medianos y pequefios fabricantes).

® Aplicar una estrategia adecuada para mejorar la rentabilidad. No basta con poner el producto
en las estanterias y quitar la marca de fabricante, hay que realizar un Plan de Marketing para que
ese producto se mueva y asi mejore la rentabifidad.

Un elemento que puede resultar crucial en el lanzamiento de una marca de distribucién es el
mercado en el que se mueve dicho distribuidor. Se pueden distinguir tres tipos diferentes de mercado y hay
que saber en cual de ellos nos movemos a la hora de tomar la decisién de lanzar una marca propia
(ALVAREZ, 1.991). Estos tres tipos de mercado son:

¢+ MERCADO DE PREFERENCIA ABSOLUTA: El consumidor demanda una marca determinada
por lo que es muy peligroso lanzar una marca propia. Existe un enorme riesgo de que la marca
propia no alcance una cuota de mercado minimamente significativa.

+ MERCADO CON PREFERENCIA RELATIVA: La marca es importante, pero el consumidor esta
dispuesto a probar otras nuevas. En este tipo de mercado la marca propia tendria mas
posibilidades de prosperar.

¢ MERCADO SIN PREFERENCIA: Las marcas no son necesarias, el distribuidor vende lo que
quiere y el éxito de las marcas del distribuidor practicamente esta asegurado.

A la hora de lanzar y posicionar una marca de distribucién la primera regla es conocer el mercado en
el que nos movemos y actuar en consecuencia. La segunda regla es evaiuar en cada mercado la estructura
de las marcas diferenciandolas entre medias, fuertes o débiles. En el lanzamiento de una marca de
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distribuctdn también hay que tener en cuenta la situacién de las demas marcas, es una cuestion de
marketing. Tampoco hay que descuidar aspectos como la calidad, porque si se posee una misma marca para
toda una gama de productos, el descuidar este aspecto en sélo uno de ellos, redunda negativamente en los
demas.

Algunos puntos que son clave para el buen desarrolio de ta politica de marcas propias y que todo
distribuidor deberia tener en cuenta aparecen recogidos en la Figura 8:
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Figura 8: Condicionantes del éxito en el lanzamiento de una marca propia.

Si el distribuidor ofrece a los clientes una linea de productos que les permita abaratar su compra sin
mermar la calidad, dispone de una linea de productos alternativos para poder aplicar una politica comercial
propia, refuerza la imagen comercial de su compaiiia, dispone de un mayor control desde el origen de los
productos ofreciendo asi una calidad contrastada y garantizada y logra una marca de distribucién concebida
como una voluntad de servicio al cliente, apostando por la modernizacién y diferenciacién de los productos de
marca propia frente a los del resto de la competencia, es mas que probable que alcance con sus marcas
propias cuotas de mercado muy significativas.

En el entorno de las marcas de distribucién existen varias estrategias que actualmente son puestas
en préactica por los distribuidores y que suponen diferentes enfoques en el lanzamiento de una marca propia.
Son estrategias que difieren fundamentalmente en cuanto a los descuentos practicados en los precios y Ia
calidad ofrecida en ios productos. A continuacién se exponen fas principales caracteristicas de algunas de
estas estrategias:

® Vendedores importantes de hard-discount, generalmente alemanes y franceses, que no
ofrecen al cliente una alta calidad pero si unos precios bajos. El poder de compra y las
eficiencias centralizadas del minorista generan unos mérgenes con costes mas bajos que luego
son pasados al consumidor como descuentos. Pero el precio con descuento es sélo una
estrategia a corto plazo, si bien una vez que se sigue durante afios es dificil, si no imposible,
cambiarla. Esto conduce a que la competencia se base siempre en el precio, lo que puede traer
problemas en el futuro.

® Vendedores con descuentos mas discretos como Continente y Pryca también reducen costes
gracias a sus economias centralizadas y de compras, y a la vez ofrecen productos de calidad. La
fuerza de estas cadenas reside fundamentalmente en su volumen de ventas, su superficie (m?) y
en poder promocionar todo tipo de productos al consumidor en un mismo entorno. La
competencia en este caso también se basa en el precio ya que la calidad y el valor de todas las
cadenas que optan por esta estrategia es muy similar. Este tipo de estrategia es la que se aplica
fundamentalmente a ias MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

® Algunos minoristas como Eroski y el Corte Inglés estan siguiendo una estrategia de MARCA
PROPIA y pretenden incrementar su valor de marca vy la lealtad de sus clientes a través de
planteamientos mas focalizados. Esta estrategia les permite retirarse de la competencia basada
en el precio y satisfacer mas eficazmente las necesidades de los consumidores que estén
dispuestos a pagar por ello.

En general, y dado el interés que los consumidores muestran por la calidad, una buena estrategia a
seguir por parie de los distribuidores serfa comprar a aquellos fabricantes de marcas propias que ofrezcan
una calidad similar a la de los fabricantes de marcas lideres. Pero precisamente por esta razén los
distribuidores deberian pensarselo dos veces antes de ofrecer marcas propias en una categoria en ia que son
conscientes de que ia tecnologla presente les impedira mantenerse cerca de las marcas lideres.
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5.- LA MARCA DE LA DISTRIBUCION Y EL FABRICANTE

5.1.- LA AMENAZA DE LA MARCA DE LA DISTRIBUCION

Segun ANDREW COOKSON, consultor de Gira y autor de un estudio sobre las marcas del
distribuidor en Europa, incluso las marcas mas prestigiosas se veran amenazadas en el futuro, compitiendo
frente a frente con ias del distribuidor en un duro combate por la fidelizacién de! consumidor. “Es el reto mas
importante- dice Cookson- sobre el plan de competencia entre ios propios distribuidores y también en la
redefinicion de papeles en ia industria alimentaria” (DAVARA, 1.996).

Toda empresa u organizacién debe estar alerta a cualquier cambio o fenémeno que se produzca en
su entorno, aprovechando las oportunidades y adaptandose o luchando en su caso contra las amenazas.
Para ello, en primer lugar hay que medir ias consecuencias que puede tener el evento en las relaciones de
intercambio que mantenga con el entorno. E! fendmeno de tas marcas de la distribucién no es coyuntural y
pasajero, sino que se debe al desarrollo y la modernizacion que esta sufriendo el comercio y que constata —
como ya se ha comentado anteriormente— que existe una relacién directa entre {a concentracion de la
distribucién y ia penetracién de las marcas de ia distribucion.

Por tanto, cada fabricante debe tomar posicién frente a la marca de distribucién, ya que de ello
dependera su futura relacién con sus clientes, asi como el desarrolio de las habilidades necesarias para
posicionarse adecuadamente. Sin embargo, para analizar este fenémeno hay que distinguir entre pequefias y
medianas empresas y empresas lideres, ya que no influye de la misma manera en unas y otras.

Para las pequeiias y medianas empresas, {a influencia es mucho mayor que para una marca lider. El
poder negociador de las PYMES puede quedar ain mas debilitado con la aparicién de las marcas del
distribuidor, por la clara limitacién que esto supondra para las marcas de fabricante, ya que tas cadenas que
trabajan con marcas propias tendran en su fineal una marca lider, la marca del distribuidor y en muchos
casos una marca de primer precio. La consecuencia para las PYMES es obvia: 0 son proveedores de una
marca de distribucién, o tienen una marca de primer precio o cada vez les sera mas dificil entrar en el lineal.

Por lo que respecta a la gran empresa, la influencia de este fenémeno es mucho menor. La gran
superficie no puede prescindir de las marcas lideres, aunque posean una marca, ya sea por ventas o por
pura presencia. No se ve, pues como una gran amenaza aunque tampoco es conveniente descuidar la
situacion.

¢ Como deben pensar en general el resto de marcas acerca de las marcas propias? Segtin el punto
de vista tradicional, las marcas propias han ofrecido al consumidor una inferior calidad a un precio menor. Sin
embargo, la tecnologia de produccién de los proveedores de marcas propias se ha ido incrementando
notablemente, relegando el papel de ia baja calidad a las marcas blancas genéricas.

Actualmente parece que la mayoria de los fabricantes ven a las marcas del distribuidor como otra
marca mas contra la que competir. No obstante, es necesario considerar una serie de diferencias importantes
entre ia marca del distribuidor y cualquier otra marca, que el fabricante debe tener en cuenta para competir de
forma efectiva:

+ La marca propia es la Gnica marca registrada que se repite a lo largo de todo el establecimiento.
Ningtn otro nombre de marca aparece en tantas categorias de producto.

+ Las marcas propias son los Unicos productos para los que el distribuidor asume todas las
inversiones de marketing e inventario. Esta diferencia fundamental con respecto a otro tipo de
marcas implica que el proceso de decisién para el distribuidor se internaliza. Con otro tipo de
marcas el distribuidor tiene poca o ninguna influencia sobre la calidad del producto, la publicidad
y la imagen de marca y el envasado. Con la marca propia, los distribuidores tendran més control,
pero al mismo tiempo también deben tener més iniciativa y asumir un mayor riesgo. Sera el
distribuidor quien elija un determinado nivel de calidad y quien establezca las inversiones
oportunas en fas diferentes actividades de Marketing. Este caracter endégeno de las decisiones
de los distribuidores con marca propia implica que pueden ejercer mayor influencia en la
elaboracién y comercializaciéon de este tipo de productos. Incluso pueden emplear dicha situaciéon
como un arma contra los fabricantes; por ejemplo, pueden amenazar con una comercializaciéon
masiva de las marcas propias como medio para alcanzar mejores términos en la negociacién con
un fabricante poderoso. .

+ Las marcas del distribuidor tienen garantizadas {a distribucién y una buena posicién en el lineal.
Este tipo de marcas no tiene que pagar una bonificacién para conseguir distribucién. Ademéas
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pueden asegurarse ocupar un lugar preferente en el lineal. Lo que es mas, sabiendo gue la
mayor parte de la poblacién es diestra, el distribuidor coloca fa marca privada a la derecha a
continuacién de la marca lider a la que se asemeja. Esto permite reducir notablemente los
recursos de Comunicacién destinados a conseguir una posicion adecuada en relacién a ia
competencia.

Estos rasgos, convierten a las marcas de distribuidor en un caso especial dentro de la competencia
que rodea a todo fabricante. Si éste quiere actuar de modo eficaz ante la amenaza que supone la
introduccion de una marca de distribucién en el mercado, debe tener estos aspectos en cuenta a fa hora de
elaborar su estrategia.

No obstante, la amenaza de las marcas de Ja distribuicién sera menor si se produce rodeada de las
siguientes circunstancias:

e El segmento de marca estd bien protegido de los competidores y de la canibalizacion de la
marca del distribuidor.
Se detectan nuevas necesidades no satisfechas por las marcas emstentes
Las barreras de entrada son altas.
La marca del distribuidor no supone un segmento nuevo, no crea productos innovadores que
generan nuevos usuarios ni nuevas ocasiones de consumo. Se trata mas bien de una marca o
grupo de marcas de imitacién

5.2.- ¢ QUIEN FABRICA MARCAS DEL DISTRIBUIDOR?

Inicialmente los fabricantes que se dedicaban a la produccién de marca propia en Espafia eran
pequeiias y medianas empresas que no tenian un facii acceso a los canales de comercializacién de los
grandes distribuidores y que habian adquirido sobre ta marcha ias exigencias de este trabajo especifico.

En la actualidad ia situacién ha cambiado radicalmente, y fabricantes de primeras marcas nacionales
se han incorporado a la fabricacién de marcas para el distribuidor con et doble objetivo de no perder cuota de
mercado y complementar sus capacidades de produccién.

Aunque hay algunas empresas que se dedican exclusivamente a la fabricacién de marcas privadas,
en la actualidad en Espafia, practicamente todos los fabricantes hacen marcas para el distribuidor, aunque
ios lideres lo hacen con mucha prudencia y s6lo suministran a un detallista 0 dos. Segln un estudio de 1a
Consultora Mckinsey (MENDEZ, 1.897), el 12% de ios fabricantes que realizan en Espafia marcas del
distribuidor son empresas lideres, pero en muy distintas proporciones. Por ejemplo, en Nestlé, empresa con
importantisimas marcas lideres, la fabricacion de marca de distribucién viene a suponer Unicamente el 0,5%
de sus ventas.

Un 40,6% de las empresas alimentarias con capital mayoritariamente espafiol fabrican marca del
distribuidor (PACHECO TAMAYOQ, 1.996). Este es un porcentaje bastante alto si consideramos que la marca
de la distribucion todavia esté en fase de desarrollo en Espaiia.

La produccién de marcas propias también se alimenta de productos fabricados en otros paises que
los importadores traen a Espafia.

Pepsico, Danone, Campbell, United Biscuits, Nabisco o Purina, son otros de los fabricantes lideres
con marcas lideres en el mercado que ya fabrican marcas para la distribucion.

5.3.- APORTACIONES DE LA PRODUCCION DE MARCA DEL DISTRIBUIDOR PARA EL FABRICANTE
Antes de tomar la decisién de fabricar 0 no marcas propias, el fabricante deberia tomar en

consideracién una serie de cuestiones que derivan de la produccién de marcas propias y que podrian resultar
beneficiosas para su compaiiia. Tales consideraciones aparecen recogidas en la Figura 9:
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Figura 9. Aportaciones de la produccion de marca del distribuidor al fabricante.

Las marcas del distribuidor representan un segmento de mercado amplio y en crecimiento. La
penetracién de las marcas propias es cada vez mayor y para los préximos afios se augura un
futuro muy positivo para este tipo de marcas. Por tanto, representan una buena oportunidad de
expansion y desarrollo para el fabricante que afronte la produccién de marcas propias.

Las economias de escala en cada paso del sistema de negocio, como son la capacidad de
produccién, distribucién o merchandising, justifican ia blusqueda de volumen adicional. La
produccién de marcas del distribuidor da pie al aprovechamiento de economias de escala,
combinando fa produccién de las marcas propias con la de las marcas propiedad del fabricante.

La elaboracién de las marcas propias puede permitir ia utilizacién de los excesos ocaslonales
de capacidad de produccién. Estos excesos de capacidad se ocuparfan con la fabricacién de
los productos con marca del distribuidor, lo que permitirfa desarrollar una producciébn més
eficiente.

La produccién de marcas propias incrementa la experiencia acumulada de la produccién y
disminuye los costes de produccion y distribucién. Todo esto es consecuencia directa del
aumento dei volumen de produccion y del aprovechamiento de economias de escala.

Mejora las relaciones con la distribucion. La relacion entre fabricante y distribuidor se vuelve
mas estrecha, lo que puede permitir mejores términos en tas negociaciones y la concesién de
ciertos privilegios por parte del distribuidor.

Proporciona un control sobre la tecnologia y puede aumentar el poder de compra de
materias primas. E! volumen de produccién adicional que provocara la fabricacién de productos
con marca del distribuidor, implicara la realizacién de mayores compras de materias primas, lo
que permitira mejorar las negociaciones con 10s proveedores. Por otro lado, también puede dar
lugar a un mejor aprovechamiento y explotacién de la tecnologia presente.

Ayuda a deshacerse de pequefios competidores locales, fabricantes que con la introduccién
de las marcas del distribuidor dejan de disponer de un lugar en e! lineal y que en muchos casos
son expulsados del mercado.
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® Aumenta el espacio en el lineal. Al producirse un desplazamiento de los pequenios y medianos
fabricantes que no afronten el reto de ia fabricacién de marcas propias, el lineal se dedicara a la
marca lider, fa marca de distribucién y en muchos casos una marca de primer precio. Este
aumento del espacio en el lineal es un factor critico para motivar el impulso de compra.

® Ofrece una oportunidad de competir en precio frente a otros productos de marca. Dada la
disminucién de costes que tiene fugar como consecuencia de ia fabricacién de productos de
marca del distribuidor, es posible reducir el precio de los productos y competir con otros
productos de marca que no pueden permitirse esa reduccién.

La introduccién en el negocio la produccién de marcas del distribuidor puede responder a un objetivo
distinto seguin la posicién que el fabricante ocupe en el mercado. Si se frata de competidores recién liegados,
la marca propia puede ser el Gnico medio de acceder a un mercado nuevo; para ios que siguen las
tendencias o son marginaies, es el lnico medio de sobrevivir ante la competencia creciente y la presion de la
distribucién. Para los fabricantes lideres, ta marca propia es una importante amenaza a su cuota de mercado
y a su rentabilidad a medio y largo plazo. Pero si sabe aplicar una buena estrategia puede que no ie afecte
demasiado e incluso que se convierta en una clara oportunidad de negocio.

5.4.- INCONVENIENTES DE LA PRODUCCION DE MARCA DEL DISTRIBUIDOR PARA EL FABRICANTE

Antes de tomar la decisiéon de fabricar 0 no productos con marca del distribuidor, el fabricante
también deberia considerar una serie de cuestiones que pueden suponer ciertos inconvenientes para su

empresa. Dichas cuestiones aparecen recogidas en ia Figura 10:
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Figura 10: Inconvenientes de la produccién de marca del distribuidor para e! fabricante,
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® Deterioro a largo plazo de la relacién entre el distribuidor y el fabricante: Una consecuencia
directa de esto es una disminucidn de la capacidad de negociacién de este Gltimo una vez
finalizado el periodo de condescendencia inicial. Esto puede parecer ilégico y la razén hay que
buscarla en la cantidad de informacién técnica y de costes que el distribuidor exige del fabricante
especiaimente en la Europa meridional (Francia, Espafa, Portugal e Italia). Esto puede dar al
distribuidor, sobre todo si busca la confrontacién mas que la cooperacién, una ventaja desleal a
la hora de renegociar las condiciones de ios productos de marca.

® Desencadenamiento de una guerra de precios y rebaja en los precios de toda la categoria.
En algunas categorias hay pequerios fabricantes cuya dnica ¢ principal fuente de ingresos es la
marca del distribuidor, El fabricante de marca que quiera entrar en ese juego tiene que estar
preparado para una reaccién de las compafifas a las que se trata de desplazar. Al final, la
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estrategia competitiva se convierte en una estrategia de precio simple y pura. Si el fabricante de
marca gana, el perdedor se vera practicamente forzado a cerrar su fabrica, y los precios de la
categoria sufrirdn una baja permanente.

® Reduccién del atractivo de la categoria al convertirla, a 0jos del consumidor, en una categoria
basica (commodity) demasiado pronto, con la consiguiente pérdida de margenes y capacidad de
reinvertir en innovacién.

En categorias de producto recientes, las tasas de crecimiento iniciales son altas, pero el
volumen total suele ser limitado. Para acelerar el crecimiento, los fabricantes pueden sentirse
tentados a ofrecer marca de fa distribucién al tiempo que tratan de colocar sus propios productos
de marca. Sin embargo, en cuanto los consumidores se dan cuenta de que buena parte de los
productos de la categoria son de marca del distribuidor, tienden a dejar de considerarla
innovadora y atractiva, especialmente si prueban los productos de marca y marca del distribuidor
sin notar grandes diferencias.

Esta prueba acaba, por io general, produciéndose tarde o temprano, debido al trato
preferencial que las marcas del distribuidor reciben en el lineal. Como ya se ha comentado
anteriormente, la marca del distribuidor suele encontrarse en un lugar inmejorable, préxima a la
marca llder y a primera vista. El siguiente cuadro muestra la disposicién habitual de ias marcas
del distribuidor en el lineal (GLEMET y MIRA, 1.994):

De igual forma, la similitud en los envases es otra de ias bazas con que los productos de
marca del distribuidor cuentan para competir en el lineal. Esto perjudica normalmente al
fabricante de marca lider, es decir, aquel que innovd y empezé a desarrollar el mercado o
segmento. :

® Riesgo de que se produzca la denominada esquizofrenia corporativa. Fabricar al mismo tiempo
productos de marca y de marca del distribuidor, puede producir conflictos y contradicciones
internas de consecuencias devastadoras en la compafiia. Los lideres alcanzan tal posicion
concentrdndose en estrategias que desarrollan la innovacién, ta calidad superior y el servicio y
que diferencian su imagen. Las marcas de! distribuidor pueden, en algunos casos, ir totalmente
en contra de los valores que llevaron a la compaiiia al éxito, lo cual a su vez puede hacer peligrar
el desarrollo de las marcas.

® | a produccion de ta marca propia puede llegar a convertirse en una droga, y el fabricante puede
estar, en poco tiempo, a las érdenes de los productos con marca del distribuidor en categorias
donde su propia marca es débil. Puede ilegar a producirse una caniballzacién de las marcas
de la distribucién hacla las marcas del fabricante sin que éste apenas se dé cuenta.

® | a fabricacién de productos con marca del distribuidor puede dar lugar a un incremento en Ia
complejidad en la produccién y la distribucion, incrementando los costes en vez de
reducirlos. Por ejemplo, los envases y etiquetas deberan cambiarse para cada distribuidor-
cliente y los costes de inventario aumentar&n con cada contrato de produccién de marca propia.

Como se puede observar comparando las Figuras 9 y 10, muchas de las cuestiones que se recogen
como argumentos a favor de la produccién de marcas propias pueden ser considerados en el targo plazo
como inconvenientes. E! fabricante deberéa estudiar con detenimiento dichas cuestiones antes de tomar una
decisidn, ponderando las dos vertientes de la misma cuestion y viendo cuél puede tener una mayor influencia
en su empresa.

Si el fabricante quiere evitar en la medida de lo posible los riesgos que ia produccién de marcas del
distribuidor conlleva deberia averiguar el pape! exacto de este tipo de marcas para cada mercado y cada
categoria de producto evitando toda generalizacioén. En particular, el fabricante que opera internacionalmente
debe ser consciente de que existen diferentes tipos de modelos seglin el pais, y que dentro de cada pais,
cada detallista, puede plantearse de manera difrente la marca de [a distribucién. Dadas las diferencias que
existen en cuanto a estructura de la distribucién y comportamiento y actitudes de los consumidores, es muy
arriesgado pensar que una decisidén correcta en el Reino Unido, por ejemplo, dar4 los mismos resultados en
Espaiia, 0 que una decisién que fracas6 en Espafia lo hara también en ef Reino Unido. Ademas la estrategia
de un distribuidor puede cambiar con el tiempo, como ha hecho Carrefour desde sus productos “libres” hasta
ahora, lo que puede afectar al atractivo de fabricar marca del distribuidor.

§.5.- ESTRATEGIAS DEL FABRICANTE EN RELACION A LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR

Ante la aparicién en el mercado de las marcas del distribuidor, los fabricantes de productos de marca
tienen la posibilidad de poner en practica diferentes estrategias corporativas genéricas que van desde la
lucha contra ese tipo de marcas a la colaboracién con los distribuidores, pasando por diferentes grados.



Algunas marcas han combatido con éxito fa marca del distribuidor. Un ejemplo es ¢i caso de Nestié
en el mercado britanico de café (PRALLE y COSTA, 1.993). L.a cuota de Nestié en café instantaneo aumentd
en el Reino Unido del 45% en 1 980 hasta el 55% en 1.892, mientras que la marca del distribuidor redujo su
penetracién del 25% al 13% en el mismo periodo. Nestlé basé su crecimiento en mejoras continuas del
proceso productivo, un elevado gasto en publicidad y un profundo conocimiento del consumidor. Esto uitimo
le permitié microsegmentar e! mercado consiguiendo un encaje perfecto entre su gama de productos y las
necesidades de ios consumidores.

Los fabricantes que deciden luchar contra la marca del distribuidor deben contar con los recursos
necesarios para conseguir y mantener una posicién de liderazgo en su categoria. Estas empresas tienen en
general unas caracteristicas muy definidas: marcas potentes, presencia internacional, capacidad de
desarrollo propio de tecnologia y sélidas habilidades de innovacion. En la mayorta de ios casos los prodctos
lideres suponen para el consumidor un diferencial de precios de un 15% o un 20% superior, lo que significa
invertir en mejoras continuas de la calidad de] producto asi como conseguir que el consumidor perciba esta
calidad diferencial a través de la publicidad. Sélo se podré pedir un diferencial de precios si se puede
convencer al consumidor que el producto sabe mejor que ei de fa competencia, estd hecho con mejores
ingredientes, es més sano o aporta un beneficio diferencial. Esta es ia politica que esta aplicando la
multinacional britanica Grand Metropolitan en Estados Unidos y Europa, donde los consumidores pagan un
20% mas por ias marcas de calidad como J.& B, Smirnoff o los Helados Haagen-Dazs. .

Para aquellos fabricantes que no cuentan con una posicién dominante en el mercado y cuya
tecnologla es accesible, pero que disponen de un sistema flexible de praduccidn y de una cultura de servicio
al cliente, puede ser mas interesante colaborar total o parcialmente con el distribuidor en el desarrollo de
sus marcas. No obstante, su atractivo varia mucho en funcidén de la categoria en cuestion, los clientes y el
posicionamiento competitivo de sus propias marcas como fabricante. Puede ser una estrategia apropiada
para los pequefios y medianos fabricantes que de otra manera serian expulsados del mercado por falta de
capacidad para competir tanto con las marcas lideres como con las marcas del distribuidor.

United Biscuits, por ejemplio, es el lider del mercado britanico de galletas, consiguiendo
aproximadamente un 20% de sus ventas a través de marcas de distribucion, y obtiene margenes similares en
sus productos independientemente de que se trate de marca del fabricante o del distribuidor (PRALLE y
COSTA, 1.993). Su rentabilidad sobre el capital es equiparable a la de los principales fabricantes britanicos
que venden exciusivamente con su propia marca, como es el caso de Kelloggs y Cadbury Schewppes.

Los fabricantes que se dedican total o parcialmente a la marca del distribuidor deben conseguir el
equilibrio 6ptimo entre las ventajas de escala y la creciente complejidad de gama que exige el distribuidor.
Para ello, el fabricante debe buscar la maxima fiexibilidad en la produccion ejerciendo un cuidadoso control
de sus costes.

Desde el punto de vista organizativo también puede ser aconsejable la convivencia de dos
estructuras organizativas diferenciadas ya que ias habilidades necesarias en uno y otro casoc son muy
diferentes. Para la marca del fabricante es necesaria a innovacién de productos y marcas. Para la marca de!
distribuidor es fundamental gestionar la complejidad y tener agilidad de respuesta: el fabricante debe
considerar como prioritaria ia calidad del servicio al cliente, creando vinculos estables con los distribuidores,
no perdiendo terreno frente a las innovaciones y teniendo un rapido acceso a la méas avanzada tecnologia.

La respuesta de los fabricantes a la produccion de marcas propiedad del distribuidor no serad nunca

si 0 no, sino que hay muchos matices y posibilidades de respuesta que se convierten en diferentes
estrategias (GLEMET y MIRA, 1.984). Estas estrategias aparecen recogidas en la Figura 11:
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Figura 11: Estrategias del fabricante en relacién a la marca del distribuidor.
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1. No colaboracién: Algunos fabricantes eligen la opcién de no participar en la produccién de
productos con marca del distribuidor, tal es el caso de Keiloggs, Mars o Heinz. Esta estrategia
permite a la empresa desarrolfar un enfoque organizativo centrado en desarrollar valor para los
consumidores y nuevos productos. Pero esto puede provocar una pérdida de control sobre el
desarrollo de la marca de distribucién y un resentimiento por parte de los distribuidores por no
prestarse a colaborar con ellos.

2. Uso del exceso de capacidad: Existen fabricantes que buscan en la colaboracién con los
distribuidores un medio para utilizar los excesos ocasionales de capacidad de produccién, como
por ejemplo Nestié. Esto permite una buena amortizaciéon de los activos fijos. Esta estrategia
también puede provocar cierto resentimiento en la distribucién ante [a falta de compromiso claro
y una pérdida de contro! sobre el desarrolio de la marca de distribucién.

3. Control del mercado: Otros fabricantes tratan de lograr un mayor control del mercado a través
de su paricipacién en la produccién de marcas del distribuidor, como es el caso de United
Biscuits. Con esta estrategia se mejora la amortizacién de costes fijos y ademas permite
controlar el ritmo de crecimiento de la marca de distribucién y de su precio. Sin embargo, afiade
complejidad a fas operaciones y a la gestion y exige esfuerzos para alcanzar un equifibrio entre
la marca del fabricante y la marca de distribucion.

4, Refuerzo competitlvo: A través de la fabricacién de productos con marca del distribuidor
también se puede buscar un ataque hacia otras marcas en competencia para robar volumen y
reducir su rentabilidad. El problema que surge con este tipo de estrategia es que el distribuidor
va a exigir la versién en marca de distribucién de las marcas del fabricante o que puede
perjudicar gravemente a estas tltimas.

5. Principal fuente de Ingresos: Cuando una empresa tiene como principal fuente de ingresos la
producciéon de marcas del distribuidor, disefia un sistema de negocio para ese tipo de marcas,
mientras que las marcas de su propiedad son secundarias. Con esta estrategia resulta muy dificit
mantener el valor y la posicion del negocio de marca y ademas se debe estar preparado para
una fuerte competencia en precios.

6. Fabricante exclusivo de marca del distribuidor: Esta estrategia se centra en satisfacer las
necesidades del detallista. £l riesgo reside en la dependencia del fabricante con respecto a los
comerciantes clave, con lo que se vuelve altamente vulnerable. Ademas toda la capacidad de
innovacién queda en manos de! detallista.

5.6.- PROTECCION DEL FABRICANTE DE MARCA FRENTE A LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

Para tratar de contener un crecimiento desmesurado de las marcas del distribuidor, lo que podria
provocar una pérdida de cuota de mercado para las marcas del fabricante, este Ultimo deberia poner en
practica una serie de acciones que actuarian como medidas de proteccién ante dicha amenaza. Tales
consideraciones aparecen recogidas en la Figura 12:
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INVERTIR EN EL VALOR DE MARCA

Para muchas empresas dedicadas a fa produccién de productos de consumo, los nombres de marca
que poseen son sus Mas importantes activos. Por ello es importante que se realice un control continuo de la
percepcién que los consumidores tienen de sus marcas. Es esencial contar con un posicionamieto claro y
consistente apoyado por mejoras de producto periédicas, que mantegan a marca al dia.

Si se realizan inversiones destinadas a la mejora de los productos, se favorecera que la marca sea
percibida como superior, pemitiendo un incremento de la diferencia de precio con respecto a la competencia y
elevando los costes para los imitadores con marca del distribuidor que se ven forzados a ponerse a la altura
de la marca del fabricante.

VARIEDAD DE PRODUCTOS

Las categorias difieren entre si en funcién del nimero de fabricantes presentes en el mercado, del
numero de marcas, de la variedad de productos que ofrecen y del nivel de actividad relacionada con el
desarrollo de nusvos productos.

La variedad de productos actia como una barrera de entrada hacia ias marcas del distribuidor
porque la cuota de mercado estara dividida en muchas partes y seré mas dificil que una nueva marca consiga
una cuota de mercado significativa. Es decir, a mayor variedad de productos en una categoria, menor cuota
para la marca del distribuidor en esa categoria.

INNOVACION Y TECNOLOGIA PROPIA

Una eficaz barrera de entrada contra las marcas del distribuidor pueden ser las innovaciones
basadas en tecnologia propia. Aqueflos fabricantes con capacidad suficiente para desarroilar tecnologia
propia deberian realizar innovaciones y mejoras en sus productos basadas en dicha tecnologfa, por ser de
dificil acceso para los distribuidores a los que resultaria muy costoso ponerse a la altura de los fabricantes.

PUBLICIDAD Y PROMOCION

La publicidad también puede imponer barreras de entrada. Este instrumento de marketing ayuda a
construir una reputacién y a incrementar el valor de marca, y para los distribuidores en general sera dificil
alcanzar los niveles de publicidad de los fabricantes.

La intensidad de las promociones en una categoria también puede tener una influencia sobre el
deseo de los consumidores para comprar marca propia. Un fuerte gasto promocional puede expulsar a las
marcas del distribuidor fuera del mercado.

CONSIDERAR SERIAMENTE A LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

Muchas marcas tideres consideran la competencia de las marcas del distribuidor como algo
secundario y s6lo piensan en otras marcas lideres como verdaderos competidores. Esta consideracién es
peligrosa ya que no se debe subestimar a las marcas de distribucién. El Plan de Marketing de cualquier
marca deberia incluir una parte sobre cémo limitar ia introduccidén de marcas de distribucién en el mercado,
considerandolas como un competidor tanto 0 méas peligroso que cualquier otra marca de fabricante.

GESTIONAR CADA CATEGORIA DE PRODUCTO INDIVIDUALMENTE

Una gestion que es adecuada para una determinada categoria de producto, como por ejemplo los
detergentes, no tiene por qué funcionar para otra categoria completamente diferente, como por ejemplo los
refrescos.

En relacién a esto hay que tener en cuenta que la penetracion de marcas del distribuidor varia
mucho por categorias y que por tanto, las medidas a tomar no tienen por qué ser las mismas en todas las
categorias;

» En categorias con una baja penetracién de marcas del distribuidor, como la comida para bebés,
los fabricantes deben mantener fas barreras de entrada (barreras tecnolégicas, publicidad, fuerte
competencia entre marcas, ...) para que la situacién no empeore.
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e En categorias en las que la penetracién de las marcas del distribuidor estd empezando a sentirse
con fuerza, puede resultar util considerar cambios en el envasado que hagan que el producto
destaque en el lineal, mantenga la atencion de los consumidores y eleve los costes de los
imitadores con marca del distribuidor.

¢ En categorias en las que la penetracién de la marca propiedad del distribuidor esta consolidada,
como es el caso de los derivados del papel, el objetivo debe ser la contencién de su crecimiento
en la medida de lo posible.

6.- LA MARCA DE LA DISTRIBUCION Y EL CONSUMIDOR

6.1.- QUE BUSCAN LOS CONSUMIDORES ACTUALES?

A menudo, el tema de las marcas de distribucién se aborda como una puja entre dos fuerzas: la del
fabricante y la del distribuidor. Sin embargo, no se puede olvidar que es el consumidor quien tiene la Gitima
palabra, quien decide en Gltima instancia el producto y ia marca que se lleva a casa. Por ello, el distribuidor y
el fabricante deberfan interesarse por quién es el consumidor, para saber a qué nicho de mercado se dirigen
y sobre todo, qué es lo que desea.

Para empezar, es conveniente saber a qué tipo de consumidor nos estamos enfrentando. Los
consumidores pueden clasificarse en tres categorias (GLEMET y MIRA, 1.994):

¢ Los marquistas: Prefieren el producto de marca y s6lo compraran marca del distribuidor en caso
extremo, si estuviesen convencidos de la calidad.

¢+ Los oportunistas: Buscan el mejor precio pero no necesariamente la marca del distribuidor.

¢+ Los mixtos y realistas: Compran marca o marca del distribuidor segin su disponibilidad
econémica durante el mes (marca a principio de mes y marca del distribuidor a fin de mes) ya
que el precio es el factor critico para ellos.

Esta segmentacién de las actitudes implica que algunas categorfas de productos ofrecen mucho
mas potencial para las marcas de la distribucién que otras, segun sean favorecidas por una mayor lealtad de
los consumidores y segtn el nivel de sensibilidad de los consumidores hacia la marca.

El informe anual del Henley Center, Instituto de Investigacién Econdmica del grupo britdnico WPP,
correspondiente a 1.992, pone de manifiesto que los gustos de los consumidores se inclinan no sélo hacia el
precio sino también hacia la calidad (MARMOL, 1.993). No es exclusivamente el precio lo que motiva al
consumidor, también cuenta si el producto es natural, si es amigo del medio ambiente o si ofrece un mejor
servicio. Los consumidores actuales son mucho mas maduros, tienen mucha més experiencia y pocas cosas
les impresionan, Pero esos mismos consumidores se estan percatando cada vez mas de que pueden adquirir
en los supermercados e hipermercados, marcas del distribuidor, productos mas baratos y que mantienen el
valor afladido de la calidad. En definitiva, los consumidores estan aceptando los productos del distribuidor,
reconociendo en ellos otros valores distintos del precio.

L os resultados del informe anterior se corroboran con un estudio realizado por Secodip Internacional
a nivel europeo y que cuestionaba a los consumidores acerca de la calidad, el precio y la confianza que le
merecen los productos propiedad del distribuidor (PACHECO TAMAYO, 1.996). Espafia obtiene unos
resultados ligeramente por debajo de la media europea; sin embargo, los consumidores tienen una
percepcion de ia calidad y la confianza bastante positiva. Los consumidores alemanes son los que tenian una
imagen mds positiva de las marcas de la distribucién, lo que puede ser debido al gran desarrollo que tiene el
hard discount en ese pais.

De un estudio realizado por la Asociacién Espafiola de Codificacién Comerciat (AECOC) se extraen
interesantes conclusiones acerca de hasta qué punto el consumidor espafiol es consciente de la presencia de
las marcas de distribucién en los fugares donde realiza sus compras (MENDEZ, 1.993). Los compradores
esparioles tienen, en general, una buena imagen de las marcas del distribuidor. La mayoria sabe que se trata
de un producto ofrecido por ei distribuidor y creen que su calidad es igual a la que puede garantizar un
fabricante con un producto similar y con un precio mas elevado.
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6.2.- ¢ QUIEN COMPRA MARCAS DEL DISTRIBUIDOR?

Dos de cada tres consumidores europeos afirma haber comprado alguna vez productos con marca
del distribuidor, mientras que tres de cada cuatro creen que lo haran en el futuro. En Espafia tres de cada
cuatro hogares ha comprado alguna vez marcas de distribucién.

A lo largo de los arios, desde el comienzo del fenémeno de las marcas de la distribucion, se han
realizado numerosos estudios que trataban de determinar el perfil del comprador de este tipo de marcas, es
decir, cudles eran sus principales caracteristicas socio-demograficas.

_En primer lugar, todos esos estudios parecen indicar que el tamario del hogar esta positivamente
relacionado con la compra de este tipo de productos (Cagley, Neidell y Boone 1.980; Dietrich 1.978; Granzin
1.981; McEnally 1.982; Murphy y Laczniak 1.979; Zbytniewski y Heller 1.979) (MCENALLY y HAWES, 1.984).
Los hogares numerosos tendran mas necesidad de ajustar su presupuesto familiar y por tanto son mas
proclives al consumo de marcas de distribucién, que presentan precios inferiores a fos de las marcas lideres.

Otra caracteristica demografica es el alto nivel de educaciéon (McEnally 1.982; Murphy y Laczniak
1.979; Strang, Harris y Hernandez 1.979; Sullivan 1.979). Los consumidores que han alcanzado niveles de
educacion méas altos estdn mas dispuestos a asumir el riesgo que puede implicar la compra de estos
productos.

En cuanto a la edad, son los consumidores de mediana edad los que mayor interés demuestran por
los productos con marca del distribuidor (Dietrich 1.978; McEnally 1.982; Sullivan 1.979; Sundell y Nevils
1.979; Zbytniewski y Heller 1.979). Esto puede estar relacionado con el tamanio del hogar. Los consumidores
mas jévenes o los de mas edad tienden a vivir en hogares menos numerosos y tienen menos necesidad de
ajustar el presupuesto familiar.

Los resultados del estudio realizado por AECOC mencionado en el apartado anterior, muestran que
existe un mayor grado de aceptacién por parte de las mujeres hacia las marcas dei distribuidor. Los hombres
tienden mas a creer que se trata de productos de baja calidad a pesar de que estan de acuerdo en que
siempre son mas baratos que los mismos ofrecidos por el fabricante.

También se ponia de manifiesto en ese informe que el nivel de estudios influia en el habito de
compra de las marcas del distribuidor. El comprador con un nivel secundario o superior es el que mejor
imagen tiene de este tipo de marcas. .

Segun el panel de detallistas Dympanel (PACHECO TAMAYO, 1.996) ei perfil del consumidor tipo de
la marca del distribuidor lo constituye un ama de casa entre 35-45 arios, residente en &reas urbanas y
metropolitanas urbanas, formando parte de un hogar con un ndmero importante de personas (entre 4 y 5) y
son hogares con niflos que realizan un gasto importante.

Las caracteristicas que en general presenta el consumidor habitual de marcas de la distribucion
aparecen recogidas en la Figura 13:

casa
Madiana edad
\ \‘A

Estudios medios A .
o suporiores TT——p CONSUMIDOR HABITUAL DE
C MARCAS DEL DISTRIBUIDOR >

Miembro de un / v

hogar numeroso
y con nifios

Residente en
zonas urbanas

Figura 13: Perfit del consumidor medio de marcas de distribucién.
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Aunque este es el perfil del consumidor medio, cada cadena debe investigar para conocer qué
caracteristicas socio-econémicas tienen sus clientes, y en qué se diferencian de los de {a competencia para
saber si se posee un segmento de mercado propio y las caracteristicas de dicho segmento.

Liama la atencién el hecho de que a pesar de que han pasado cerca de 20 afios entre los primeros
estudios mencionados y estos Ultimos mas recientes y de que la poblacién objeto de estudio no ha sido ia
misma, las conclusiones que se extraen en relacién al perfil del consumidor habitual de marcas del
distribuidor son las mismas. Las caracteristicas demograficas y socic-econdmicas que definen a los
consumidores de este tipo de marcas no han sufrido variaciones significativas en todo ese tiempo y ademas
son muy similares aln siendo compradores pertenecientes a diferentes paises.

Por tanto, parece que ia evolucién que han experimentado las marcas de la distribucién a lo largo del
tiempo desde su aparicion en el mercado, en relacién a posicionamiento, calidad, imagen, etc., no ha tenido
un claro reflejo en el tipo de comprador que adquiere marcas del distribuidor. Pero la persistencia en el
tiempo de las caracteristicas del consumidor tipo ofrece al distribuidor la ventaja de saber a qué segmento del
mercado debe orientar los productos con marca de su propiedad.

6.3.- MEDIDAS PARA MEJORAR LA PERCEPCION DE LAS MARCAS DE DISTRIBUCION ENTRE LOS
CONSUMIDORES.

Los principales frenos de ta compra de los productos con marca del distribuidor por parte de los
consumidores son:

+ Desconocimiento de su existencia.
+ Laidea de que un bajo precio significa baja calidad.
¢+ Lamarca es desconocida.

Por tanto, el consumidor estard dispuesto a comprar los productos con marca del distribuidor,
siempre que el menor precio se acomparie de un clerto nivel de calidad, y aunque en general los
consumidores espafioles tienen una imagen positiva de este tipo de productos, existe un sector de la
poblacién que aln no es consciente de que se pueden encontrar dichos praductos con un nivel calidad/precio
que se ajusta a sus exigencias, bien por desconocimiento ¢ por perjuicios erréneos.

Algunas recomendaciones que pueden ser Gtiles para que el distribuidor logre un mayor impacto con
sus marcas sobre los consumidores son ias que aparecen recogidas en la Figura 14:
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Figura 14: Medidas para mejorar ta percepcion de las marcas de distribucién entre los consumidores
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® Seiialar convenientemente el lineal donde se encuentran los productos con marca del
distribuidor, facilitando asi su localizacién al consumidor para que éste pueda realizar una
compra rapida y sin esfuerzo.

® |[ncorporar al producto informacién estandarizada sobre los ingredientes del mismo o los
valores nutritivos, asf como las consecuencias para el medio ambiente del producto o su envase.

® Productos que posean realmente la calidad que se comunica al consumidor. Para eilo, se
pueden someter fos productos al control periédico de laboratorios independientes que vigilen no
sélo el contenido sino también el correcto envasado; con esto se asegura que el comprador no
guede defraudado. Por otra parte, a la hora de elegir a los fabricantes no sélc es importante que
los precios sean competitivos sino también su capacidad de elaboracién de productos de alta
calidad y buen servicio.

® laimagen del detallista estd compuesta por multiples facetas como el ambiente o el disefio del
entorno, la oferta o la linea de productos. Cualquier aspecto negative del detallista también
tendrd un impacto negativo sobre los productos de su propiedad. Por tanto, no sélo hay que
cuidar el envasado y la etiqueta, sino también el entorno dei punto de venta.

® Es necesario identificar claramente lo que constituye el piblico objetivo y diferenciarlo del
de fa competencia, lo que llevara a concebir productos que cubran sus necesidades especificas.

® E| gran obstaculo para que la marca propia penetre en el mercado esta sobre todo en el coste de
la pubiicidad. £l fabricante —como ya se ha comentado anteriormente— gasta considerables
cantidades de dinero en la publicidad de un sélo producto en base a la percepcién de una
determinada imagen de marca por parte del consumidor. Es por esto, que hasta ahora ia marca
de distribucién ha tenido dificultades para penetrar en 4reas percibidas como de alta calidad. Sin
embargo, el distribuidor, con el mismo presupuesto, puede utilizar la publicidad no sélo para el
establecimiento sino también para todos sus productos, sobre todo si utiliza de forma
generalizada tas MARCAS DEL DISTRIBUIDOR. Tradicionalmente, las cadenas han hecho uso
de Ia publicidad para e! establecimiento y de la promocién para los productos. Sin embargo, en el
futuro son convenientes politicas publicitarias mas que promocionales, ya que las primeras
refuerzan la imagen de marca, mientras que ias segundas, a medio plazo, hacen al consumidor
sensible al precio, provocando efectos negativos no deseables. Por consiguiente, para conseguir
fidelidad de los clientes hacia la marca del distribuidor, y por tanto hacia ia cadena, es mejor
invertir en crear posicionamiento e imagen de marca a través de la publicidad. De esta
manera la cadena puede conseguir un nicho propio y con posibilidades de crecimiento en el
mercado.

7.-CONCLUSIONES

El nacimiento e introduccién en el mundo comercial de las marcas de la distribucién ha supuesto
importantes cambios en el mercado, tanto para distribuidores, como fabricantes y consumidores. Junto con
ellas han traido nuevas estrategias, nuevos estilos de marketing y mas competencia en el mercado, todo ello
acompafiado de pros y contras para esos tres agentes que actian en el mercado: fabricante, distribuidor y
consumidor.

A lo largo de todo el estudio queda bastante claro que las marcas de la distribucién no han
permanecido estéticas sino que se han incorporado a fa dindmica del mercado, evolucionando y mejorando
progresivamente para evitar su desplazamiento o expulsion del mercado por parte de sus competidores.

Aunque en un principio los distribuidores comenzaron a comercializar productos con su propia
marca, buscando la alta rentabilidad que éstos les proporcionaban, actualmente, esta causa ha virado hacia
otro tipo de objetivos como la biisqueda de Ia fidelidad de los consumidores o ia diferenciacién y la valoracion
de la imagen. Estos son fos objetivos que se afianzan mds en el futuro, lo que lleva a las cadenas a buscar
nuevas estrategias de producto, asi como a fijar un Marketing-Mix apropiado a las nuevas exigencias, sobre
todo en lo que se refiere a la calidad y la comunicacién.

Cada vez se observa una mayor tendencia a cuidar este tipo de marcas, dotdndolas de envases mas
sofisticados, asignandoles un espacio preferente en el lineal, y una politica de precios que las colocan en
unos niveles intermedios entre las marcas de fabricante y las que se vienen llamando marcas de “primeros
precios™. Es decir, se estd cambiando el concepto de marca de distribucién como ta mas barata y de mala
calidad ai de una marca de calidad que da prestigio al establecimiento que la vende. Pero esto no es fruto del
azar, sino la consecuencia de un trabajo realizado durante muchos aflos para desarrollar y consolidar este
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tipo de marcas. Los distribuidores deben ser arriesgados y dejar de hacer copias, deben innovar y hacer
productos distintos, con envases originales que el consumidor sea capaz de identificar sin lugar a dudas con
la cadena que fos vende aumentando su fidelidad.

De otra parte, el fabricante iider se estd implicando cada vez mas en proporcionar al distribuidor
estos productos, lo gue coloca al pequeiio y mediano fabricante en una posicién de desventaja al serie cada
vez mas dificil situar sus productos en el mercado.

La gran relevancia que se espera que tenga la marca del distribuidor en Espafia a la vista del
crecimiento que ha experimentado en otros paises europeos en los Ultimos afios, exige al fabricante espaftol
incluir en su estrategia una postura clara y definida. El fenémeno de las marcas de la distribucién no es algo
pasajero provocado por la crisis sino que es la consecuencia estructural de una distribucién consolidada, de
unos habitos de consumo duraderos y de una avanzada tecnologia que lo hace viable, El fabricante debe por
tanto, definir su posicion frente a la marca del! distribuidor, ya que de ello depende no sélo su futura relacién
con sus principales clientes sino también el desarrollo de las habilidades necesarias para posicionarse
adecuadamente frente a sus competidores.

El consumidor también ha de ser tenido en cuenta en todo momento por el distribuidor a a hora de
posicionar sus productos. El consumidor va a ser el que decida en Ultima instancia si los productos con marca
del distribuidor van a tener éxito o no. El comprador que acude a un supermercado o hipermercado se
enfrenta a una oferta muy amplia y es necesario captar su atencién a través de instrumentos como la
publicidad, el envase, la imagen o la calidad, aunque en esta Ultima cuestién es cada vez mas dificil apreciar
diferencias significativas entre marcas lideres y marcas de! distribuidor.

La marca de distribucién en Europa estd consolidando su papel de herramienta comercial
estratégica capaz de crear valor para el distribuidor y ser reconocida y apreciada por el cliente. Esta nueva
perspectiva estd provocando que el distribuidor sitGe a estas marcas en el centro de su estrategia
empresarial, destinada a aumentar la lealtad de {os consumidores, para lograr la cada vez mas dificil
diferenciacion de la competencia.

Para finalizar, son varios los puntos sobre los que me gustaria centrar ia atencién y que considero
puntos claves en el fendémeno de las marcas del distribuidor:

¢ La marca del distribuidor exige asociacién con la distribucién. Cuanto méas conozcan los
fabricantes a sus socios, mejor preparados estaran para llevar con éxito su relacion.

¢ Los consumidores tienen la Gltima palabra. No se les puede subestimar. Si se les convence
pueden llevar al éxito a una marca, si no, pueden hacerla desaparecer.

¢+ No todas las categorias de producto son de la misma naturaleza ni ofrecen el mismo
potencial para la marca del distribuidor. Es conveniente estudiar esta cuestiéon con
detenimiento para no cometer errores irreparables.

+ Las marcas del distribuidor pueden dafiar seriamente al fabricante. Este debe considerarlas
como a cualquier otro competidor y tomar las medidas oportunas para protegerse y contener su
crecimiento.
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JUAN A. VAZQUEZ GARCIA.- Las intervenciones estatales en la
mineria del carbdn. _

CARLOS MONASTERIO ESCUDERO.- Una valoracidn critica del nuevo
sistema de financiacidén autondmica.

ANA ISABEL FERNANDEZ ALVAREZ; RAFAEL GARCIA RODRIGUEZ; JUAN
VENTURA VICTORIA.- Andlisis del crecimiento sostenible por
los distintos sectores empresariales.

JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Una propuesta para la integracidn
multijurisdiccional.

LUIS JULIO TASCON FERNANDEZ; JOSE MANUEL DIEZ MODINO.- La
modernizacién del sector agrario en la provincia de Ledn.
JOSE MANUEL PRADO LORENZO.- El1 principio de gestidn
continuada: Evolucién e implicaciones.

JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- El1 gasto piblico del Ayuntamiento
de Oviedo (1982-88).

FELIX LOBO ALEU.- El1 gasto piblico en productos industriales
para la salud.

FELIX LOBO ALEU.- La evolucién de las patentes sobre
medicamentos en los paises desarrollados.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- Investigacidn de las preferencias
del cosnumidor mediante andlisis de conjunto.

ANTONIO APARICIO PEREZ.- Infracciones y sanciones en materia
tributaria.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; CONCEPCION GONZALEZ VEIGA.- Una
aproximacién metodoldégica al estudio de las matemdticas
aplicadas a la economia.

EQUIPO MECO.- Medidas de desigualdad: un estudio analitico
JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Una estimacién de las necesidades
de gastos para los municipios de menor dimensidn.

ANTONIO MARTINEZ ARIAS. - Auditoria de la informacidn
financiera.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ.- La poblacién como variable
endégena ’

JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- La redistribucién local en los
paises de nuestro entorno.

RODOLFO GUTIERREZ PALACIOS; JOSE MARIA GARCIA BLANCO.- "Los
aspectos invisibles" del declive econémico: el caso de
Asturias.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; JUAN TRESPALACIOS GUTIERREZ.- La
politica de precios en los establecimientos detallistas.
CANDIDO PANEDA FERNANDEZ.- La demarcacidén de la economia
(segquida de un apéndice sobre su relacién con la Estructura
Econdmica) .

JOAQUIN LORENCES.- Margen precio-coste .variable medio y poder
de monopolio.

MANUEL LAFUENTE ROBLEDO; ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- El T.A.E.
de las operaciones bancarias.

ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- Amortizacién y coste de préstamos
con hojas de cdlculo.
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LUIS JULIO TASCON FERNANDEZ; JEAN-MARC BUIGUES.- Un ejemplo
de politica municipal: precios y salarios en la ciudad de
Leén (1613-1813).

MYRIAM GARCIA OLALLA.- Utilidad de la teorias de las opciones
para la administracién financiera de la empresa.

JOAQUIN GARCIA MURCIA.- Novedades de la legislacién laboral
(octubre 1990 - enero 1991)

CANDIDO PANEDA.- Agricultura familiar y mantenimiento del
empleo: el caso de Asturias.

PILAR SAENZ DE JUBERA.- La fiscalidad de planes y fondos de
pensiones. .

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ.- La cooperacidn empresarial:
concepto y tipologia (*)

JOAQUIN LORENCES.- Caracteristicas de la poblacidén parada en
el mercado de trabajo asturiano.

JOAQUIN LORENCES.- Caracteristicas de la poblacidén activa en
Asturias.

CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- Politica econémica regional
BENITO ARRUNADA SANCHEZ .- La conversidn coactiva de acciones
comunes en acciones sin voto para lograr el control de las
sociedades anénimas: De cdmo la ingenuidad legal prefigura el
fraude.

BENITO ARRUNADA SANCHEZ.-  Restricciones institucionales y
posibilidades estratégicas.

NURIA BOSCH; JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Seven Hypotheses About
bPublic Chjoice and Local Spending. (A test for Spanish
municipalities).

CARMEN FERNANDEZ CUERVO; LUIS JULIO TASCON FERNANDEZ .- De una
olvidada revisién critica sobre algunas fuentes histdrico-
econdmicas: las ordenanzas de la gobernacidén de la cabrera.
ANA JESUS LOPEZ; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ.- Indicadores de
desigualdad y pobreza. Nuevas alternativas.

JUAN A. VAZQUEZ GARCIA; MANUEL HERNANDEZ MUNIZ.- La industria
asturiana: ¢Podemos pasar la pdgina del declive?.

INES RUBIN FERNANDEZ.- La Contabilidad de la Empresa y la
Contabilidad Nacional. .

ESTEBAN GARCIA CANAL.- La Cooperacidén interempresarial en
Espafia: Caracteristicas de los acuerdos de cooperacidn
suscritos entre 1986 y 13989.

ESTEBAN GARCIA CANAL.- Tendencias empiricas en la conclusién
de acuerdos de cooperacidn.

JOAQUIN GARCIA MURCIA.- Novedades en la Legislacién Laboral.
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- El comportamiento del consumidor
y la estrategia de distribucién comercial: Una aplicacidn
empirica al mercado de Asturias.

CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- Un marco tedrico para el estudio
de las fusiones empresariales. _

CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- Creacién de valor en las fusiones
empresariales a través de un mayor poder de mercado.

ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- Influencia relativa de la evolucidn
demogrdfica en le futuro aumento del gasto en pensiones de
jubilacién.
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ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- Aspectos demogrdficos del sistema de
pensiones de jubilacidén espafiol.

SUSANA LOPEZ ARES.- Marketing telefénicoe: concepto y
aplicaciones,

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- Las influencias familiares en el
desempleo juvenil.

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- La adquisicidén de capital humano:
un modelo tedérico y su contrastacidn.

MARTA IBANEZ PASCUAL.- E1 origen social y la insercién
laboral.

JUAN TRESPALACIOS GUTIERREZ.- Estudio del sector comercial en
la ciudad de Oviedo.

JULITA GARCIA DIEZ.- Auditoria de cuentas: su regulacidn en
la CEE y en Espafia. Una evidencia de su importancia.

SUSANA MENENDEZ REQUEBJO.- El riesgo de los sectores
empresariales espaficles: rendimiento reguerido por los
inversores.

CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- Una valoracién econdémica de la
obtencién de productos derivados del petroleo a partir del
carbén

IGNACIO ALFREDO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ. -
Consecuencias sobre el consumidor de las actuaciones
bancarias ante el nuevo entorno competitivo.

LAURA CABIEDES MIRAGAYA. - Relacién entre la teoria del
comercio internacional y los estudios de organizacidén
industrial.

JOSE LUIS GARCIA SUAREZ.- Los principios contables en un
entorno de regulacidn.

Mt JESUS RIO FERNANDEZ; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ. -
Cuantificacién de la concentracidn industrial: un enfoque
analitico.

M JOSE  FERNANDEZ ANTUNA.- Regulacidén y politica
comunitaria en materia de transportes.

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- Factores determinantes de la
afiliacién sindical en Espaifa.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Determinantes de la localizacidn de
las empresas industriales en Espafia: nuevos resultados.
ESTEBAN GARCIA  CANAL. - La crisis de la estructura
multidivisional.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ.- Metodologia
de la investigacién econométrica.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ. - Andlisis
Cualitativo de la fecundidad y participacién femenina en el
mercado de trabajo.

JOAQUIN GARCIA MURCIA.- La supervision colectiva de los actos
de contratacién: la Ley 2/1991 de informacién a 1los
representantes de los trabajadores. L

JOSE LUIS GARCIA LAPRESTA; M* VICTORIA RODRIGUEZ URIA.-
Coherencia en preferencias difusas.

VICTOR FERNANDEZ; JOAQUIN LORENCES; CESAR RODRIGUEZ. -
Diferencias 1interterritoriales de salarios y negociacion
colectiva en Espaifa.
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M* DEL MAR ARENAS PARRA; M* VICTORIA RODRIGUEZ URIA.

- Programacién cldsica y teoria del consumidor.

M* DE LOS ANGELES MENENDEZ DE LA UZ; M* VICTORIA RODRIGUEZ
URIA.- Tantos efectivos en los empréstitos.

AMELIA BILBAO TEROL; CONCEPCION GONZALEZ VEIGA; M* VICTORIA
RODRIGUBZ URIA.- Matrices especiales. Aplicacioneseconémicas.
RODOLFO GUTIERREZ.- La representacidn sindical: Resultados
electorales y actitudes hacia sindicatos.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Economias de aglomeracidén y
localizacién de las empresas industriales en Espaifa.

JOAQUIN LORENCES RODRIGUEZ; FLORENTINO FELGUEROSC FERNANDEZ. -
Salarios pactados en los convenios provinciales y salarios
percibidos. )

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ; CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- La
internacionalizacidn de la empresa.

SANTIAGO R. MARTINEZ ARGUELLES.- Andlisis de los efectos
regionales de la terciarizacidén de ramas Iindustriales a

_través de tablas input-output. El1 caso de la economia

asturiana.

viCTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Tipos de variables y metodologia
a emplear en la identificacién de los grupos estratégicos.
Una aplicacién empirica al sector detallista en Asturias.
MARTA IBANEZ PASCUAL; F. JAVIER MATO DfAZ.- La formacidén no
reglada a examen. Hacia un perfil de sus usuarios.

IGNACIO A. RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ.- Planificacién y
organizacidén de la fuerza de ventas de la empresa.

FRANCISCO GONZALEZ RODRIGUEZ.- La reaccidn del precio de las
acciones ante anuncios de cambios en los dividendos.

SUSANA MENENDEZ REQUEJO.- Relaciones de dependencia de las
decisiones de inversidén, financiacién y dividendos.
MONTSERRAT DfAz FERNﬁNDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ; M* del MAR
LLORENTE MARRON.- Una aproximacidn empirica al comportamiento
de los precios de la vivienda en Espafa.

M* CONCEPCION GONZALEZ VEIGA; M* VICTORIA RODRIGUEZ  URIA.-
Matrices semipositivas b andlisis interindustrial.
Aplicaciones al estudio del modelo de Sraffa-Leontief.
ESTEBAN GARCfA CANAL.- La forma contractual en las alianzas
domésticas e internacionales.

MARGARITA ARGUELLES VELEZ; CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- La
incidencia de la politica de la competencia comunitaria sobre
la cohesidén econdmica y social.

viCTOR FERNANDEZ BLANCO.- La demanda de cine en Espafia.
1968-199%92,

JUAN PRIETO RODRIGUEZ.- Discriminacidén salarial de la mujer y
movilidad laboral.

M* CONCEPCION GONZALEZ VEIGA.- La teoria del caos.Nuevas
perspectivas en la modelizacidn econdmica.

SUSANA LOPEZ ARES.- Simulacién de fendmenos de espera de
capacidad 1limitada con llegadas y mimero de servidores
dependientes del tiempo con hoja de cdlculo.

JAVIER MATO DIAZ.- (¢Existe sobrecualificacién en Espafa?.
Algunas variables explicativas.
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M* JOSE SANZO PEREZ.- Estrategia de distribucién para
productos y mercados industriales.

JOSE BANOS PINO; VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Demanda de cine en
Espafia: Un andlisis de cointegracién.

M* LETICIA SANTOS VIJANDE.- La politica de marketing en las
empresas de alta tecnologia.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; IGNACIO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE;
AcusTiN RUfz VEGA.- Expectativas y percepciones del
consumidor sobre la calidad del servicio. Grupos estratégicos
y segmentos del mercado para la distribucidn comercial
minorista.

ANA ISABEL FERNANDEZ; SILVIA GOMEZ ANSON.- La adopcién de
acuerdos estatutarios antiadquisicién.. Evidencia en el
mercado de capitales espafiol.

OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Partidos, electores y elecciones
locales en Asturias. Un andlisis del proceso electoral del 28
de Mayo.

ANA M* DIAZ MARTIN.- Calidad percibida de los servicios
turisticos en el dmbito rural.

MANUEL HERNANDEZ MUNIZ; JAVIER MATO DfAZ; JAVIER BLANCO
GONZALEZ.- Evaluating the impact of the European Regional
Development Fund: methodology and results in Asturias (1989-
1993).

JUAN PRIETO; M* JOSE SUAREZ.- ¢De tal palo tal astilla?:
Influencia de las caracteristicas familiares sobre la
ocupacidn.

JULITA GARcCIA DpiEz; RACHEL JUSSARA VIANNA. - Estudio
comparativo de los principios contables en Brasil y en

‘Espaifia.

FRANCISCO J. DE LA BALLINA BALLINA.- Desarrollo de camparnas
de promeocidn de ventas,

OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Una explicacién de la ausencia de
la Democracia Cristiana en Espafia.

CANDIDO PANEDA FERNANDEZ.- Estrategias para el desarrollo de
Asturias.

SARA M* ALONSO; BLANCA PEREZ GLADISH; M* VICTORIA RODRIGUEZ
URfA.- Problemas de control J&ptimo con restricciones:
Aplicaciones econémicas.

ANTONIO ALVAREZ PINILLA; MANUEL MENENDEZ MENENDEZ;RAFAEL
ALVAREZ CUESTA.- Eficiencia de las Cajas de Ahorro espafiolas.
Resultados de una funcién de beneficio.

FLORENTINO FELGUEROSO.- Industrywide Collective Bargaining,
Wages Gains and Black Labour Marketing Spain.

JUAN VENTURA.- La competencia gestionada en sanidad: Un
enfoque contractual

MARTA VICTORIA RODRIGUEZ URIA; ELENA CONSUELO HERNANDEZ. -
Eleccidén social. Teorema de Arrow. _ .

SANTIAGO ALVAREZ GARCIA.- Grupos de interéds y corrupcidn
politica: La bisqueda de rentas en el sector piublico.

ANA M* GUILLEN.- La politica de previsién social espanocla en
el marco de la Unidén Europea.
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VICTOR MANUEL GONZALEZ MENDEZ.- La valoracién por el mercado
de capitales espafiol de la financiacién bancaria y de las
emisiones de obligaciones.

DRA.MARIA VICTORIA RODRIGUEZ URIA; D. MIGUEL A.LOPEZ
FERNANDEZ; DRNA.BLANCA M* PEREZ GLADISH.- Aplicaciones
econdmicas del Control Optimo. El problema de la maximizacién
de la wutilidad individual del consumo., El1 problema del
mantenimiento y momento de venta de una mdquina.

OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Elecciones autondmicas, sistemas de
partidos y Gobierno en Asturias.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; ANA M* DfAz MARTIN.El conocimiento
de las expectativas de los clientes: una pieza clave de la
calidad de servicio en el turismo.

JULIO TASCON.- El modelo de industrializacién pesada en
Espafia durante el periodo de entreguerras. -

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ; JOSE M. MONTES PEON; CAMILO J.
VAZQUEZ ORDAS.- Sobre la importancia de los factores
determinantes del beneficio: Andlisis de las diferencias de
resultados inter e intraindustriales.

AGUSTIN RUIZ VEGA; VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Eleccidén de
Establecimientos detallistas y conducta de compra de
productos de gran consumo. Una aplicacién empirica mediante
modelos logit.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Diferencias entre la asistencia al
cine nacional y extranjero en Espaifia.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; IGNACIO A. RODRIGUEZ DEL BOSQUE;
ANA M*_DIAz MARTIN.- Estructura multidimensional de la
calidad de servicio en cadenas de supermercados:desarrollo y
validacién de la escala calsuper.

ANA BELEN DEL RIO LANZA.- Elementos de medicién de marca
desde un enfogque de marketing.

JULITA GARCIA DIEZ; CRISTIAN MIAZZO.- Andlisis Comparativo de
la Informacién contable empresarial en Argentina y Espafia.

M* MAR LLORENTE 'MARRON; D. EMILIO COSTA REPARAZ; M*
MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ.- El Marco tedrico de la nueva
economfa de la familia. Principales aportaciones.

SANTIAGO ALVAREZ GARCIA.- El Estado del bienestar. Origenes,
Desarrcollo y situacién actual,

CONSUELO ABELLAN COLODRON.- La Ganancia salarial esperada
como determinante de la decisién individual de emigrar.
ESTHER LAFUENTE ROBLEDO.- La acreditacién hospitalaria: Marco
tebérico general.

JOSE ANTONIO GARAY GONZALEZ.- Problemdtica contable del
reconocimiento del resultado en la empresa constructora.
ESTEBAN FERNANDEZ; JOSE M.MONTES; GUILLERMO PEREZ-BUSTAMANTE;
CAMILO VAZQUEZ.- Barreras a la imitacidén de la tecnologia.
VICTOR IGLESIAS ARGUELLES; JUAN A, TRESPALACIOS GUTIERREZ;
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- Los resultados alcanzados por
las empresas en las relaciones en los <canales de
distribucién.

LETICIA SANTOS VIJANDE; RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- La
innovacién en las empresas de alta tecnologfa: Factores
condicionantes del resultado comercial. ™
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RODOLFO GUTIERREZ.- Individualism and collectivism in human
resoruce practices: evidence from three case studies.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO; JUAN PRIETO RODRIGUEZ.- Decisiones
individuales y consumo de bienes culturales en Espafia.
SANTIAGO GONZALEZ HERNANDO.- Clasificacién de productos de
consumo y establecimientos detallistas. Andlisis empirico de
motivaciones y actitudes del consumidor ante la compra de
productos de alimentacidn y drogueria.

VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Factores determinantes del poder
negociador en los canales de distribucién de productos

_turisticos.

INES RUBIN FERNANDEZ.- Informacién sobre operaciones con
derivados en los informes anuales de las entidades de
depédsito.

ESTHER LAFUENTE ROBLEDO; ISABEL MANZANO PEREZ. - Aplicacidn de
las técnicas DEA al estudio del sector hospitalario en el
Principado de Asturias.

VICTOR MANUEL GONZALEZ MENDEZ; FRANCISCO GONZALEZ RODRIGUEZ.-
La valoracidén por el mercado de capitales espafiol de los
procedimientos de resolucién de insolvencia financiera.

MARIA JOSE SANZO PEREZ.- Razones de utilizacién de la venta
directa, los distribuidores independientes y los agentes por
parte de las empresas quimicas espafiolas.

LUIS OREA.- Descomposicién de la eficiencia econdémica a
través de la estimacidn de un sistema translog de costes: Una
aplicacion a las cajas de ahorro espaficlas.

CRISTINQ LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCIA CANAL.- Naturaleza y
estructura de propiedad de las inversiones directas en el
exterior: Un modelo integrador basado basado en el andlisis
de costes de transaccidn.

CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCIA CANAL; ANA VALDES
LLANEZA.- Tendencias empiricas en las empresas conjuntas
internacionales creadas por empresas espafiolas (1986-1996).
CONSUELO ABELLAN ‘COLODRON; ANA ISABEL FERNANDEZ SAINZ.-
Relacién entre la duracién del desempleo y la probabilidad de

emigrar.
CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ; JUAN PRIETO RODRIGUEZ.- La

participacién laboral de la mujer y el efecto del trabajador
afiadido en el caso espafiol.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; ANA MARIA DIAZ MARTIN; AGUSTIN V.
RUIZ VEGA.- Planificacidén de las actividades de marketing
para empresas de servicios turisticos: la calidad como
soporte de la estrategia competitiva.

LUcia AVELLA CAMARERO; ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ.- Una
aproximacién a la empresa industrial espafiola: Principales
caracteristicas de fabricaciédn.

ANA SUAREZ VAZQUEZ, - Delimitacidén .= comercial de un
territorio: Importancia de la informacidén proporcionada por
los compradores.

CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCIA CANAL.- La inversidn
directa realizada por empresas espafiolas: andlisis a la luz
de la teoria del ciclo de desarrollo de la inversién directa
en el exterior. : -

pag.?



Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.
Doc.

147/98

148/98
149/98
150/98
151/98
152/98
153/98

154/98

155/98

156/98
157/98
158/98

159/98

160/38

161/98
162/98

ANA BELEN DEL RIO LANZA; VICTOR IGLESIAS ARGUELLES; RODOLFO

VAZQUEZ CASIELLES; AGUSTIN RUIZ VEGA. - Metodologias de
medicién del valor de la marca.
RAFAEL ALVAREZ CUESTA. - La estimacidén econométrica de

fronteras de produccién: una revisién de la literatura,
FERNANDO RUBIERA MOROLLO. - Andlisis univariante de las series
de empleo terciario de las regiones espafiolas.

JOSE ANTONIO GARAY GONZALEZ.- Los gastos y 1los ingresos
plurianuales.

ISABEL GARCIA DE LA IGLESIA.- La eleccidn contable para los
gastos de investigacién y desarrollo.

LUIS CASTELLANOS VAL; EMILIO COSTA REPARAZ, - Teoria de
sistemas y andlisis econémico: una aproximacién metodoldgica.
M* DEL CARMEN RAMOS CARVAJAL, - Estimacidén indirecta de

coeficientes input-output.

RODOLFQ VAZQUEZ CASIELLES; ANA MARIA DIAZ MARTIN; M*. LETICIA
SANTOS VIJANDE; AGUSTIN V. RUIZ VEGA.- Utilidad del andlisis
conjunto para establecer la importancia de las estrategias de
calidad en servicios turisticos: simulacidén de escenarios
alternativos en empresas de turismo rural.

SANTIAGO ALVAREZ GARCIA; ANA ISABEL GONZALEZ GONZALEZ. - El
preoceso de descentralizacién fiscal en Espafia, especial
referencia a la Comunidad Autdénoma del Principado de Asturias
SANTIAGO ALVAREZ GARCIA,- La tributacién de la unidad
familiar. Nuevas consideraciones sobre un antiguo problema.
SUSANA LOPEZ ARES; ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ, - Condicionantes
demogrdficos de la economia asturiana.

CELINA GONZALEZ MIERES.- La marca de la distribucidén: un
fenémeno gque afecta a distribuidor, fabricante y consumidor.
IGNACIO DEL ROSAL FERNANDEZ. - Andlisis de la demanda agregada
de electricidad en Espafda con series temporales: un
tratamiento de cointegracidn.

JESUS ARANGO. - Evolucidn y perspectivas del sector agrario en
Asturias. )

JESUS ARANGO. - Cronologia de la construccidén Europea.

JULITA GARCIA DIEZ; SUSANA GAGO RODRIGUEZ.-Programas de
doctorado en contabilidad en las universidad espafiolas:
estudio empirico.

pag.s8



	LA MARCA DE LA DISTRIBUCION: UN FENOMENO QUE AFECTA A DISTRIBUIDOR, FABRICANTE Y COSUMIDOR
	Indice

	1. Introducción

	2. Concepto de marca de distribución y diferentes estrategias

	2.1. ¿Qué es una marca de distribución?

	2.2. Estrategias de marca de distribución


	3. ¿Dónde tienen éxito las marcas del distribuidor? 
	3.1. Características propias de los productos más adecuados para la marca de distribución

	3.2. Categorías de productos con presencia de marca del distribuidor


	4. La marca de la distribución y el distribuidor

	4.1. Evolución del fenómeno de la marca de la distribución entre los distribuidores españoles

	4.2. ¿Quién comercializa marca del distribuidor?

	4.3. Factores que influyen en la decisión de lanzar una marca de distribución

	4.4. Lanzamiento de una marca de la distribución


	5. La marca de la distribución y el fabricante.

	5.1. La amenaza de la marca de la distribución

	5.2. ¿Quién fabrica marcas del distribuidor?

	5.3. Aportaciones de la producción de marca del distribuidor para el fabricante

	5.4. Inconvenientes de la producción de marca del distribuidor para el fabricante

	5.5. Estrategias del fabricante en relación a la marca del distribuidor
 

	6. La marca de la distribución y el consumidor

	6.1. ¿Qué buscan los consumidores actuales?

	6.2. ¿Quién compra marcas del distribuidor?


	7. Conclusiones

	8. Bibliografía



