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Introduccion

Antecedentes del Tema

Las Marcas de Distribucion han revolucionado los rdddos de consumo,
especialmente en el sector de la alimentacion, priste una tendencia actual a la
aparicion de las mismas con gran fuerza y consobdaen otro tipo de mercados.

Mas conocidas por el consumidor como “Marcas Blahceonsidero que referirse a
ellas por este término popular, hace flaco favetotia los Distribuidores propietarios de
la Marca, como a los fabricantes que existen dedazando el producto.

Esto es asi, porque debemos olvidar el conceptacdBlanca” interpretado como
“Marca de baja calidad y bajo precio” para refergrna “Marcas de Distribucion”,
Marcas que estan compitiendo de manera feroz soMdacas de Fabricantes altamente
reconocidas y que incluso en algunos casos acalmrando a las mismas tanto en
calidad como en reputacion y buena imagen en ldentih consumidor.

Las Marcas de Distribucion, han supuesto una reuaiuque ha hecho temblar a las
empresas dedicadas al sector de la alimentacidnp @ indiscutible liderazgo de
“Supermercados Mercadonad el cambio radical de habitos de consumo era&bs
deportivo y textil con la ventaja competitiva qiene elGrupo Oxylanemas conocido
como la tienda Decathlon”, ofreciendo productos de calidad con menos disetio

precio altamente competitivo.

Objetivos del trabajo

Se estudiara la evolucion de las Marcas de Digii@ouno solamente a nivel nacional,
sino también a nivel Internacional, porque es wmdrieeno global y ha tenido diferentes
impactos dependiendo de las culturas de los cowlkues en los paises en que estas
marcas han revolucionado los mercados.

Ademas, se enfocara el trabajo desde una visigitoegractica, al comentar casos de
empresas reales que han marcado nuevas pautassienooen diferentes sectores vy
qgue han sido capaces, con sus politicas de Maed3iddribucion, de modificar un

mercado anteriormente gobernado por Marcas dedaaibei.

Miguel Cueto Soria 11
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En el trabajo realizado se explicaran las Estrategde Marcas de Distribucion mas
importantes en el ambito de las Relaciones Falige@gtallista, con la finalidad de que
mediante el andlisis, estudio e investigacion dela, sea posible obtener una idea
general de lo que va a ocurrir a medio y largo@kaz la evolucion de estas Estrategias.
El objetivo es encuadrar el presente de las Mated3istribucion e intentar predecir su
futuro reflexionando sobre la evolucién que segued los préximos afos.

En el capitulo | se lleva a cabo una revision t@orsobre las nuevas formas de
Colaboracion Fabricante-Detallista. En el capitlilce profundiza en las diversas
estrategias adoptadas por las empresas en matefidactas de Distribucion. En el
capitulo Il se estudian las lineas de investigadilesarrolladas por varios autores
vinculadas con el comportamiento de las MarcasidggiBucion en diferentes mercados
mundiales. En el capitulo IV se demuestra, coneshdollo de casos practicos para
diferentes sectores, cOmo son puestas en praasichistintas estrategias referentes a las
Marcas de Distribucion. En el capitulo V se establena propuesta de investigacion
enfocada a demostrar la influencia que han teradoMarcas de Distribucion en el
sector deportivo a la hora de cambiar los habitosahsumo de muchas personas hacia
la practica de una vida sana centrada en la psadet deporte. Para finalizar, en el

Capitulo VI se expondran las conclusiones y linitaes del trabajo.

Materiales y Procedimientos empleados para la realacion del trabajo

Se ha utilizado bibliografia de investigadores espeados en el “Trade Marketing”,
consultando revistas espafiolas e internacionateartizulos recientes sobre Marcas de
Distribucién, asi como Estudios de Mercado e Infsnelaborados por diferentes
organizaciones. También se han analizado casoficqus@specificos para diferentes
empresas, con el objetivo de que el lector intel@par estos temas pueda comprender
mejor la problemética, alternativas de actuacignopabilidades de éxito en el mercado
de las Marcas de Distribuidor, tanto desde la @etsm del Fabricante como del
Detallista. Con ello se pretender reflexionar sdbage cuestiones tedricas y lineas de
investigacion desarrolladas en la actualidad sdlbaeecas de Distribuidor. Si a ello
unimos la riqueza de conocimiento que puede propuac el analisis de las estrategias
adoptadas por diferentes empresas, que han embornala Marca de Distribucion su

prospero futuro empresarial, podemos obtener wgié@rva corto, medio y largo plazo.

Miguel Cueto Soria 12
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CAPITULO I: TRADE MARKETING Y COLABORACION FABRICANTE-
DETALLISTA: SITUACION ACTUAL DE LAS MARCAS DE DISTR IBUCION

1.1. ;Qué es el “Trade Marketing”?

Tradicionalmente la relacion entre Fabricantes stribiuidores se encontraba separada
por competencias claramente diferenciadas. El dabre se ocupaba de la
comunicacion de su producto y del desarrollo d&awca comercial. Por otro lado el
Detallista se encargaba de hacer llegar al consurfiital el producto del fabricante y
ponerlo a su disposicién en los puntos de ventaespondientes. Esto en la actualidad
ha cambiado de forma radical, con la apariciorddabminado “Trade Marketing”.

SegunFajardo (2007) el “Trade Marketing” puede definirse como larherienta
basica de Marketing en la relacion entre FabricaptBistribuidores, mediante la cual
los primeros consiguen que los segundos se aliereldms en busca de un beneficio

mutuo desde un nuevo prisma de colaboracion iftegra

La mejora en el atractivo de los productos sezaatiediante: Merchandising, aumento
de trafico de los consumidores por el establecitnjenealizacion de publicidad
conjunta, expositores especiales realizados por Fabricante, campafas de
comunicacion del producto unido al establecimieplanificacion y ejecucion conjunta
de promociones y cualquier actividad competitiva gea decisiva de cara a la venta del

producto.

Hoy en dia este tipo de colaboracion entre el Eabte y el Detallista es vital, ya que
los consumidores no son tan fieles a un productooacreto y se suelen dejar llevar
por las ofertas, promociones o descuentos que seemtnan en un determinado
establecimiento. Por ello, los Detallistas cadatieren mas poder de decision sobre la
venta de un producto y el Fabricante se ve obligadoonseguir una estrecha
colaboracién con ellos para conseguir que su ptodiga tratado de forma preferente, y
asi mantener o aumentar su cuota de mercado. Tarsbiébserva que ese poder de

negociacion poco a poco va trasladandose del Btdallirectamente al consumidor

Miguel Cueto Soria 14
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final y es a éste a quién el Fabricante va dand® imaortancia, pues posee mucha
informacion y decide por si mismo si compra un pobd u otro y cual le convence mas

dentro del mercado competitivo.

En la Figura 1.1 podemos observar como las Estrategias de los daabes vy
Detallistas se unen para conseguir un objetivo cogue beneficie a ambas partes. Una
vez realizadas las promociones y comunicacionesuan y se deciden los cambios que

se deben acometer para mejorar los resultadosfetued.

FIGURA 1.1
El funcionamiento de la maquinaria “Trade Marketiny

TRADEMARKET ING

ESTRATEGIA ESTRATEGIA

FABRICANTE
DETALLISTA

PUNTO DE VENTA EN TIENDA

ESTRATEGIA COMUN

A A 4 A 4
PRECIOS COMUNICACION PROMOCION

/

RESULTADOS

EVALUACION Y MEJORAS

Fuente: Elaboracién propia. A partir del modelo lpaldo en “Boards of Directors”, Revista de

Marketing. www.bodestrategia.com/marketing/estragcanal.

Como podemos observar el figura 1.1, el “Trade Marketing” no es un sistema de

colaboraciéon aislado para una promocion en conaegb lanzamiento de un nuevo
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producto, sino que es un modelo de relacion queisede en el tiempo y que va a mas
en funcion de las anteriores experiencias exitasagidas de las alianzas entre
Fabricantes y Detallistas. Esta forma de operamejrando en cada ciclo de actuacion,
pues las dos partes van ganando CONFIANZA y SEGWRI2Nn las operaciones
realizadas en comun, surgidas de la experience pasado y van teniendo mas clara
su ESTRATEGIA COMUN.

De esta manera, segun autores coBemtesmases (1999 los Distribuidores o
Detallistas a través de una estrategia comun nmejgrahacen mas atractivo
comercialmente el producto del fabricante a la li@aser vendido en los diferentes
canales de distribucién, provocando una mayor wendéacion de los mismos.

Ambas partes tendran que fijar objetivos cuantifies para poder observar la evolucién
y el éxito de la relacion entre los dos agente®stgriormente valorar los resultados
pudiendo modificar en el futuro los puntos dondesachan alcanzado los objetivos o
han sido alcanzados de forma poco intensa, y poderlas estrategias de cara a la
mejora continua en el proceso de promocién conjuistos pueden ser algunos de los
objetivos, a modo de ejemplo, que tanto Fabricatweso Detallistas pueden fijar a la

hora de establecer una estrategia comun:

OBJETIVOS DE AMBAS PARTES

- Aumento del nivel de ventas del producto en uterd@nado establecimiento
concreto.

- Aumento del interés de los clientes hacia el pctml medido a través de encuestas,
preguntas en el punto de venta, nivel de repetid®ventas de los clientes una vez
probado el producto.

- Mejora de la cuota de mercado frente a la coemué.

- Medicion del trafico de consumidores dentro de pasillo concreto donde se
encuentra el producto en el establecimiento dedllist.

- Satisfaccion de los clientes respecto al precegio maximo que el cliente estaria

dispuesto a pagar por ese producto o similares.

Miguel Cueto Soria 16



Estrategias de Marcas de Distribucién en el Ambito de las Relaciones | 2012
Fabricante-Detallista

- Exito de la promocion llevada a cabo y si ha digopos objetivos de comunicacion
prefijados por Fabricante y Detallista. Comprobarlas imagen del producto ha
mejorado gracias a la campafia de comunicacion gu#e manera ha mejorado o

cambiado esa imagen que queremos proyectar sopredeicto.

Una vez fijados los objetivos, siempre de formantfieable (ejemplo, venta del 10%
mas de unidades del producto en un establecimigntoniendo en marcha el sistema
de colaboracion del “Trade Marketing”, alcanzadoplaezo de tiempo para medir los
resultados y observandolos, las dos partes podsiablecer mejoras en el
establecimiento de sus relaciones, promocionesuntag O politica de precios, y segin
el éxito o fracaso anterior, establecer un orderpiieridades a la hora de actuar,
incidiendo en una estrategia que fomente entrpde®s lo mejor de cada una de ellas,
para lograr un objetivo comun donde ambos, Falecan Distribuidor, se vean
beneficiadas. El Fabricante por mejorar la cuotandecado y su imagen de producto y
el Detallista por aumentar gracias a este prodeictcéfico en la tienda, o la cuota de
mercado y de ventas frente a otros Detallistasnalea de Distribucion que sean su

competencia.

1.2. Evolucion del concepto del “Trade Marketing”

El concepto del “Trade Marketing”, nace en la coimpaCOLGATE-PALMOLIVE en
los afios ochenta, una empresa Norteamericana aeéttos y productos del aseo
diario, también muy conocida en Espafia. La compsdiigfirio con este término por
primera vez a la integracién de sus departamentesnbs de marketing, comercial y
ventas, dirigida a la mejora y colaboracion condistribuidores§antesmases 1999
Domenech 2000).

Una vez abierta la puerta de una nueva colabora&eitie Fabricantes y Detallistas, esta
nueva forma de Marketing va evolucionando siemp@ahuna relacion mas profunda
entre ambas partes, pues es necesaria la uniGangalde objetivos comunes ante el
nacimiento de la nueva sociedad de consumo pararanejus ventajas competitivas,
siendo necesaria la colaboracion integral entreoandztores para sobrevivir en un

mercado cada vez mas competitivo y cambiante.
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La importancia del “Trade Marketing” radica en qeleFabricante es cada vez mas
consciente de que para llegar al consumidor finabbtener las ventas y el
reconocimiento de su producto, necesita de la llasestra que pueda abrir su éxito
comercial, que sea la presentacion que hace deralugbo dentro del canal de
distribucion de los detallistas. Si quiere llegar fdrma masiva al consumidor es la
Unica via que tiene y ha de cuidar y mimar a ledribuidores para que mejoren el trato
gue hacen de su producto en sus lineas de conmaciah. Este nuevo enfoque
estratégico de los Fabricantes hacia la Distribudi@ exigido cambios, tanto en la
delimitacion de las funciones tradicionales dedepartamentos de Ventas y Marketing
de los Fabricantes como en sus estructuras, disgadadaptarse a las nuevas demandas
de sus compradores.

Las antiguas funciones de ventas, Marketing o pulald que formaban parte de los
departamentos de los Fabricantes ahora tambiém dedsecomplementadas con otras
nuevas que antes no formaban parte de la estrat@mercial principal del Fabricante,
como la animacion en el punto de venta, la negusiamon los canales de Distribucion
para la colocacion especifica del producto en wrgeisible del lineal, la puesta en
practica de métodos de atraccion hacia el prodpar@a que los consumidores lo
compren en el punto de venta, la realizacion dehas de degustacion (en caso de
productos de alimentacién) y promociones especar®o el 2x1, la segunda unidad al
50% o el 3x2, todas ellas funciones orientadas exfzosicion y venta directa del
producto en el lineal del Detallista que es reabmelonde el consumidor va a decidir si
adquirir un producto u otro. La decisién final dempra se toma “in situ” y eso el
Fabricante no lo puede descuidar.

En la actualidad este concepto ha evolucionado atlasde la colaboracion entre
Fabricantes y Detallistas donde el Fabricante teme&onsideracion mas que nunca a
los Distribuidores porque conoce su poder de negim y la capacidad que pueden
tener los mismos para establecer prioridades arkade promocionar especialmente un
producto o colocarlo en una parte privilegiadalidelal.

Los Distribuidores también se orientan de esa misi@aaera hacia el consumidor final,
analizando si exige ciertas Marcas en el surtida patrar a comprar en un determinado

establecimiento. Si el consumidor percibe que soplzede encontrar en el Detallista,
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simplemente acudird a la competencia. De esta foeinpoder de negociacion mas

fuerte se esta orientando cada vez mas directarhaaite el consumidor.

El consumidor quiere comprar un determinado pramaoimo por ejemplo Coca Cola.

Si hay Coca Cola el Distribuidor generara un tafle clientela gracias a este producto
y de paso los consumidores compararan el restmsierbductos necesarios en su
establecimiento. El cliente final decide cuales Emnproductos basicos con Marca de
Fabricante que quiere y necesita, y esta decisiénerg la respuesta en los
Distribuidores que dan preferencia a unas Marcdsatleicante sobre otras a la hora de

atraer trafico de consumidores en sus estableciosien

Esto a su vez genera en el Fabricante la necesidadisponer de una marca
imprescindible para el consumidor final, para gete da desee, y si la demanda los
Distribuidores se la ofertaran. EnHRegura 1.2 se explica el proceso de compra de los
consumidores previamente comentado. Conforme a psieso, los consumidores

seleccionan, segun sus necesidades, a qué egtabldois Detallistas acudir.

En un primer estadio la comunicacion Fabricantas0midor se realiza por los
antiguos cauces que son la publicidad y las canspdéi@omunicacion. El consumidor
en su mente quiere ese producto y acude fisicanaente canal de Distribucion para
comprarlo. Si en ese canal lo encuentra, lo mabapte es que acuda mas veces y
ademas compre otros productos diferentes que teaksitro de ese Detallista. Si no
encuentra ese producto buscado cambiara de estaibleto a la hora de realizar sus

compras.

Los Fabricantes no solamente deben invertir en oaracion de cara al consumidor.
Dado que la decisién de priorizar un producto etfineal la va a tener el Detallista, de
la misma manera que se vende a los clientes finaeleSabricante debe venderse al
Detallista para poder tener una presencia mayet erercado. A su vez al Detallista le
interesa negociar con los Fabricantes de prodestivslla porque sabe que le generaran
trafico comercial y finalmente clientes fieles aestiablecimiento. Ello es debido a que
el consumidor acude a un establecimiento llamadehasi veces por marcas de

Fabricantes que son para €l “basicos” y si nonasi@ntra acude a otro establecimiento.
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FIGURA 1.2
El proceso de toma de decisiones y poder del condgom

PODER DEL CONSUMIDOR

> RECLAMA
MARCA

—

=

Fuente: Elaboracion propia.

1.3. La colaboracién Fabricante-Distribuidor en aspctos Economicos, Logistica y

Marketing

Las grandes cadenas de Distribucion han ido ganpoder de negociacion a lo largo
de los afnos y por ello los Fabricantes hoy en déasitan colaborar con las mismas a la
hora de poner sus productos en el terminal. Desgesgq comienza la colaboracién
hasta que finaliza la transaccién, son varios #peetos importantes a tener en cuenta,
no solamente desde el punto de vista de una Mar&astribuidor sino como una forma
de colaboracion a largo plazo entre ambas pareggirSel estudio dilejias y Prado
(2001) esta colaboracidén debe ser integral y abarcavaspectos importantes en sus

relaciones.
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Colaboracion en aspectos Econdmicps

Esta colaboracion es necesaria y los aspectosaziaegon la politica de precios y el
nivel de margenes para ambas partes. El Fabrieatderesionado por el Detallista a la
hora de colocar un precio final, pues cada didttiiruiene su propia politica de precios
y Su propia imagen y el Fabricante ha de estarud&p a colaborar para el éxito

comun, aunque ello le suponga una rebaja de spsoprbeneficios.

Colaboracion en aspectos Logisticos

Los Detallistas para dar una buena imagen de prodliconsumidor en sus estanterias
exigen a los fabricantes lotes de productos a raedéllos clientes. También exigen
unos plazos determinados a la hora de entregaeleamcia. Esto influye directamente
en los Fabricantes a la hora de gestionar sussstoskis propios pedidos de materias
primas para realizar su produccion. Las actuacianes pueden desarrollar las dos
partes en colaboracién se pueden resumir en lagesigs dos punto§Anderson
Consulting y Centro Espafiol de Logistica 1992)

» Demanda diaria de productos y gestion de pedidosvés de redes informaticas.

e Centralizacion y reducciéon de stocks en centr@s DRistribucion propios o
subcontratados (plataformas logisticas y/o uniddéegestion logistica) que realizan el
suministro a los puntos de venta, reduciendo latamitias entre centros para lograr

eficacia y eficiencia en la Logistica.

Colaboracion en Marketing:

El Distribuidor escoge el tipo de variedad de paotds que desea tener, el tipo de
politica de promocion y ventas o la politica delmidad y Marketing que desea llevar

en cada momento. Por todo ello, los Fabricantesrdeblaborar con el Detallista por

obtener una situacién privilegiada en sus linegldsbe ser una negociacion continua y
constante que les haga mantener su cuota de meycau® pedidos en las diferentes

cadenas de distribucion.

Una vez estudiadas las formas de colaboracion digtgicantes y Detallistas nos

centraremos en la colaboracién vinculada con lacode de las Marcas de Distribucion.
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Es decir, en disefar, realizar y comercializar @en& conjunta un producto que es
ejecutado por el Fabricante pero en el que el iDisttor registra la marca e influye

decisivamente en su oferta y comercializacion.

1. 4. El“Trade Marketing” y las Marcas de Distribucion

El “Trade Marketing” ha evolucionado de distintanmaea en lo que a Marcas de
Distribuidor se refiere. No solamente los potemsallientes y los clientes fieles acuden
a un centro comercial en busca de la Marca de ¢aattd estrella. Hoy en dia proliferan
de las Marcas de Distribucion, consideradas com@adaque pertenecen (registradas)
al Distribuidor y cuya produccion se encarga a ahrieante, pero el Distribuidor se
ocupa del Marketing, envase, precios, nombre, kesiebdo con el Fabricante un
contrato “a la carta” donde se fijan los costes desean tener y el volumen de
produccion necesario para el distribuidor). Desta perspectiva, el “Trade Marketing”
facilita una relacién simbidtica entre el Fabrieant el Detallista por la cual ambas

partes establecen sus objetivos conforme a un binGANAR-GANAR.

Por ejemplo, los ambientadores de “EL BOSQUE VERDE Supermercados
Mercadona, Marca de Distribuidor, que son fabrisagor Francisco Aragon, S.L.
Mercadona obtiene a bajo coste ambientadores d#aday buen olor y Francisco
Aragon S.L tiene asegurado un volumen de ingresies groduccion impensable como

empresa particular que pudiera vender directansenpeoducto.

Los consumidores ahora acuden a establecimientalsida atraidos por su oferta de
Marca de Distribucion. Estas Marcas han pasadeedeansideradas “Marca Blanca”
como Marca de baja calidad y bajo precio, a Madsasejor calidad, incluso iguales
que las Marcas de Fabricante. Son los propios ¢aatigs lideres del mercado, u otros
con una menor cuota de Mercado, pero una expesiemdintangibles similar, los
encargados de realizar el producto. EI menor pr&eiconsigue tanto por economias de
escala como por la rebaja de costes de envase liwigadth. EI consumidor da mas
importancia al precio y a la calidad y acude asststablecimientos en busca de su

Marca de Distribucion.
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Conseguir por parte del Distribuidor el éxito en Marca, va a darle el poder de
negociar en mejores condiciones con el Fabricaptess su cuota de mercado
aumentara, y el Fabricante va a tener un volumewvedés alto que le va a resultar
interesante para el crecimiento de su empresa. db@ reanera, el Marketing de
Relaciones entre Fabricante-Distribuidor se haa#a czez mas necesario para que
ambas partes, mediante contratos u otro tipo derdas, fijen condiciones beneficiosas

para ellos durante su periodo de alianza profesiona

Evolucion: Del conflicto a la colaboracion

En un primer momento hasta los afios ochenta, lasigres entre Fabricantes y
Distribuidores han sido de conflicto por lo antagorde sus intereses. Cada uno queria
obtener los mejores resultados para si mismosegaamcion era ardua y conseguir un
contrato donde ambas partes resultaran beneficexdaalgo complicado. A partir de
esa etapa y hasta la actualidad dichas relacicam@sevolucionado de acuerdo con la
dindmica competitiva de los mercados de consuboemgnech 200Q)

El Fabricante ha dejado de ver al Distribuidor camocompetidor y ahora lo considera
un aliado. Creando Marcas de Distribuidor, los alntes pueden llegar a tener altos
beneficios gracias a un contrato de colaboracigredio y largo plazo donde poder dar
salida a un volumen de unidades de productos, gesa de tener poco margen, tienen

mucha rotacion.

Pero no solamente debemos hacer hincapié en dsfosgentes, sino que hay un
tercero que al final es quien toma la decisionl fdeacompra y este es el consumidor.
Lo que el consumidor quiere, lo que demanda, egu® tanto Fabricantes como
Distribuidores deben satisfacer si quieren sobrewvpoder tener una estrategia
exitosa. El “Trade Marketing” cumple su funcionlas tres partes implicadas obtienen

beneficio:

1. El Fabricante gana cuota de mercado fabricando para el Distidsui

2. El Distribuidor incrementa sus ingresos con la venta de su Marca.
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3. El Consumidor compra con una mejor relacion calidad-precio.

1.5. La Apariciéon del “Key Account Manager” y del “Category Manager”

“Key Account Manager”

En el ambito de los canales de Distribucion, losrieantes deben coordinar las
actividades relacionadas con los clientes clavdadempresa, que por volumen de
negocio no pueden ser tratados por el departancsemercial como si fueran pequefos
minoristas. Por ejemplo, para el “Grupo Leche PalSclos grandes hipermercados

(Carrefour, Auchan, Eroski e Hipercor), puedencesisiderados cuentas clave.

Con la finalidad de gestionar estas grandes cuemtaependientemente de los
productos que compran o de la zona de procedead@s djyrandes clientes, se ha creado
la figura del “Key Account Manager”. Las funciongés este gestor de grandes cuentas
clave de un Fabricante las podemos observar eofdéatms de empleo de multitud de
empresas. Nada mejor que estudiar esas funcionede dena perspectiva real y

empirica, que son las gestiones del dia a diatde aos cargos.

Asi, en una oferta publicada pafojobs.neta fecha 12 de Julio de 2012, podemos leer
que la mision de este trabajador es:

“Generar y prospectar cuentas clave a nivel nacioea el Canal Moderno para
identificar oportunidades nuevas de negocio, asha@da fidelizacion de cuentas ya

existentes.”

En este sentido, no solamente un “Key Account Marfagebe gestionar las cuentas
anteriormente existentes sino que debe tener utitacacomercial y una vision de
futuro, con la capacidad para generar nuevos dwmstag cuentas clave para el

fabricante.
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Las funciones concretas del “Key Account Manageri publicadas en la misma oferta

y son las siguientes:

» “Participar en la definicion de las estrategias wlfiicas comerciales en lo que a
cuentas clave se refiere para establecer un maecaatuacion del departamento, tanto
operativo como estratégico”Quiere decir que es un cargo creativo, con cdpédaile
raciocinio y de pensamiento de estrategias a goidogo plazo de manera que se creen
unas directrices a seguir en el departamento, cetasmy objetivos. Ademas, es
necesaria la puesta en practica de la Estrategiavés de un sistema operativo que

permita a los trabajadores alcanzar esas metagyvols.

» “Negociar, dentro de la politica comercial estalildsr, con su cartera de clientes
para establecer acuerdos comercialeEl’*Key Account Manager” es un negociador,
debe conseguir acuerdos comerciales beneficios@s grabas partes y conseguir el
equilibrio de poderes entre su empresa Fabricang Ristribuidor, algo a veces
complicado, pues los intereses pueden ser antaxgriits labor de este alto cargo,

conseguir metas y objetivos que beneficien a apadss implicadas en el negocio.

* “Supervisar y negociar acciones con el DepartamdrtMarketing”Cémo es ldgico,

el departamento de grandes cuentas y en concriét@glAccount Manager” no puede
llevar a cabo una estrategia independiente de lldDdpartamento de Marketing, ni
siquiera independiente de la mision, vision y wegode la empresa a la que representa.
Ademas debe colaborar con el Departamento de Magkpara ofrecer a sus grandes
cuentas promociones especiales, descuentos por n@Eymen de ventas, campafas de

comunicacion y otras actividades comerciales comeigarias.

» “Hacer seguimiento econdémico de la cuentas gestasadn el objetivo de mejorar
resultados y detectar posibles desviaciondsa vezque el Fabricante tiene una cartera
de clientes considerada como grandes cuentagnégtafuncion de este alto cargo, el
gestionar la relacion con ellas a lo largo del penpues igual de importante que captar
grandes cuentas debe ser cuidar a los clienteyajderman parte de la cartera del
fabricante, ofreciéndoles descuentos especialegsatmmcompletamente personalizado y

basicamente una dedicacion exclusiva por partendesponsable del departamento a la
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cuenta clave, para negociar, resolver problemastablecer nuevas relaciones de

funcionamiento con el distribuidor.

“Category Manager”

Del mismo modo que los Fabricantes necesitan uegomal que trate con sus grandes
clientes, los Distribuidores necesitan la mismairBgpero en sentido inverso. Esta
figura es conocida como “Category Manager”. Lasimimes de este puesto de trabajo
son definidas por la Empresa “HAYS, Recruiting ExpéNorldwilde” empresa de
Recursos Humanos, en una oferta publicadainfojobs.neta fecha 18 de Julio de
2012, explicando las funciones del puesto como:

“Mision principal: Planificar y gestionar la actidad de Marketing de categoria junto
con los planes de categoria. Trabajar conjuntameote los “country managers” y los
“Marketing managers” para proporcionar estrategiade Marketing efectivas que
dirijan hacia beneficios finales.”

Podemos observar que las funciones son practicamdanticas en ambos casos,
solamente que este puesto de trabajo tiene otrarmdeacion para el sector de la
Distribucién, para que el Distribuidor negocie ¢os diferentes Fabricantes las mejores
condiciones posibles para su negocio. Por ejengildCategory Manager” de un
hipermercado (Carrefour, Auchan, Eroski, Hipercnegociando con una de sus cuenta
clave (“Grupo Leche Pascual’ o “Central Lecheraufiana”) el volumen de litros de
leche que va a comprar y las condiciones de prespeciales y de colaboracion en

actividades de Logistica y Marketing.

El Marketing de Categorias trataria de analizacdtegoria de producto como una
unidad de negocio y gestionarla como tal. Los peecel surtido, la introduccion de
nuevos productos por parte del distribuidor seizaalde la forma eficiente, sirva de
ejemplo la Memoria 2011 de Mercadona cuando utiliza el término “Surtido
Eficiente”. Dicho concepto se refiere a tener l@egaria de productos que directamente
demanda el consumidor, prescindiendo de todos laguglie no ofrecen una rotacion

alta y “atascan” los lineales del Supermercadoo,Pgcomo puede el distribuidor
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conocer cuales son esas categorias de producteia@st.os conoce a traves de los
datos que facilitan los terminales de compra en, agj codigo de barras que queda
grabado a través del scanner. Gracias a estosntdesi la empresa puede delimitar,

controlar y analizar el comportamiento de compitacdesumidor.

El “Category Manager” una vez que examina estossgdgiuede decidir sobre qué
categoria de productos va a incidir a la hora awratar y dirigirse a los Fabricantes y
qué tipo de politica de negociacion esta dispuadtevar a cabo para incrementar las
ventas de esas categorias de productos y podereofee la empresa una mayor

rentabilidad, menor coste y mayor eficiencia.
En laFigura 1.3 reflejamos este sistema de comunicacion bidireetipnreviamente

comentado, direccion Fabricante-Distribuidor a désadel “Key Account Manager” y

direccion Distribuidor-Fabricante a través de ¢aufa del “Category Manager”.

FIGURA 1.3
La comunicacion bidireccional Fabricante-Distribuiok

LA COMUNICACION BIDIRECCIONAL
FABRICANTE-DISTRIBUIDOR

|

ooo
ooo
CATEGORY 2g88 FABRICANTES
MANAGER
—

Fuente: Elaboracion propia.

De esta manera se establece una comunicacion ahtegire todas las partes, que
producira una claridad y transparencia tanto paranipresa Fabricante como para la
empresa Distribuidora. Estas nuevas figuras prafests se estan haciendo cada vez
mas importantes a medida que aumentan los flujogldeiones y negociaciones entre

ambas partes.
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1.6. Breve introduccion a los tipos de Estrategiagjue pueden establecer

Fabricantes y Detallistas en cuanto a Marcas de Ritbucion

Para iniciar una vision global de las Estrategiistentes en cuanto a las Marcas de
Distribucién adoptadas tanto por Fabricantes cooroDetallistas y antes de entrar en
la casuistica espafiola del sector, es importantg #n cuenta a modo de introduccion
los caminos por los que estan evolucionando taabwiéantes como Detallistas en este

ambito.

Segun los autore®umar y Steenkamp (2007) los DISTRIBUIDORES pueden

desarrollar las siguientes estrategias:

1. Competir por precio con las Marcas de Distribuideimitacion.
2. Competir por calidad con “Marcas de Distribuidorlecio con prima”.
3. Competir por un consumidor “racional” a través déafcas de Distribuidor

innovadoras”.

Los FABRICANTES a su vez pueden seguir las sigeeestrategias:

Producir Marcas de Distribuidor para obtener maybeneficios.

2. Realizar asociaciones eficaces para formar relasiaqganadoras para ambas
partes.
Innovar con éxito en sus productos para supela@s Barcas de Distribuidor.

4. Luchar selectivamente para dirigir recursos colasdviarcas de Distribuidor.

5. Crear proposiciones de valor validas para sus Mated-abricante.

Observando el amplio abanico de posibilidadeshaia de escoger una Estrategia tanto
para crear una Marca de Distribucibn como paradudontra ellas por parte de
fabricantes que se niegan a fabricarlas, podememnder el complejo entramado que
rodea a las Marcas de Distribucion y como cada esapdebe escoger o crear su nuevo
camino a la hora de mejorar sus posibilidades eneetado. De esta manera, con una
pincelada general, podemos empezar a comprendbiéiarl mercado espafiol de las
Marcas de Distribucién.
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1.7. La situacion actual de las Marcas de Distribuén en Espafia

Las Marcas de Distribuidor (MDD) constituyen un&id®én estratégica llevada a cabo
por una empresa Detallista. En general, su cuotameteado ha crecido en la dltima
década y el minorista planifica la actividad eraasiateria para diferenciarse de sus

competidores y para aumentar la fidelidad del condor.

En este sentido en Esparfia con la llegada de la basaumentado el consumo de las
Marcas de Distribucion frente a las Marcas de [Eahte(Nueno y Vila 2009) Como

se observa en laigura 1.4 la MDD continda ganando cuota de mercado en 2@t2 p

Espafia, con un porcentaje del 35,4%. Bebidas dantaendo el sector con menor

presencia de MDD y perfumeria e higiene donde masza (consultafigura 1.5).

FIGURA 1.4
Cuota de mercado en valor de las MDD en Espafia

La Marca de la Distribucion continda ganando cuota de
mercado en 2012
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Fuente: Elaboracion propia con datoblidgésen.
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FIGURA 1.5
Cuota de mercado en valor (por categorias de pradude las MDD en Espafia

Bebidas continda siendo el sector con menor presencia
de MDD y Perfumeria donde avanza mas rapido
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Fuente: Elaboracion propia con datoblidésen.

Esto refleja una alta cuota de mercado para lodugtos que pertenecen a Marcas de
Distribucién en tiempos de crisis econdmica, posscbnsumidores priorizan el precio
sobre las demas variables para decidirse por l@@de un producto de uso doméstico
o alimentario. Ademas, Marca de Distribucion yaesosinonimo de “Marca Blanca”
pues cada vez mas existe un aumento de la rela@aiihad-precio y esto es algo

conocido por el consumidor.

Como reflejo de esta situacion, en una noticiapeelddico20 minutosde fecha 07 de
Marzo de 2012 se publican los resultados de la esagespafiolilercadonaen el afo
2011, con unas ventas globales de 17.831 milloedsudos. Una empresa conocida por
ser el supermercado que mayor cuota de mercadodierl pais y con mayor indice de
Marcas de Distribuidor. Juan Roig, presidente dergpresa en unas declaraciones
tomadas para este diario afirma que el secretoiwtddr en tiempos de crisis con sus

Marcas de Distribuidor esta en que:
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“Mercadona ha apostado por "frenar el derroche" des lafios anteriores a la
crisis eliminando "lo que no afada valor'y con mied disuasorias, aunque ha

descartado "recortar por recortar".

"En Espafia tenemos despilfarro de todos los tjposlores, en el sector publico, en el
sector privado, en los ayuntamientos, en los goloigr en las diputaciones. Si eso lo
cambiamos, saldremos de la crisis

Su forma de ver el mundo empresarial ha cambiadasian de todo el sector de la
alimentacion y ha influenciado no solamente a &aeabk cadenas de Distribucion sino a
Fabricantes y al propio consumidor preocupado eatamas por no despilfarrar y
“apretarse el cinturon” sin tener que renunciaraachlidad de los productos y
prefiiendo comprar mas y mas barato que menosoy Eza es la filosofia actual que

ha cambiado al sistema de consumo, comprar urdswgticiente sin despilfarrar y que
cubra las necesidades diarias de las personas.

®

Otros supermercados que han continuado con estddipodelo de creacion de nuevas

marcas de Distribucion con un nivel aumentado didamiprecio han sido “Carrefour”,

“Dia” o “Hipercor”, y en general la mayoria de lzdenas de distribucion.

Estas han observado la oportunidad que se ha padsede poder crear estas Marcas
con costes mas bajos para la propia Distribuciardigmdo “apretar” mas a los

Fabricantes y colocando en los lineales producescalidad a precios realmente
competitivos.

Supermercados anteriormente centrados en el pamdetFabricante como “Hipercor”
(Perteneciente a la cadena de supermercados déotid Inglés”), han cambiado su
vision de orientacién hacia Unicamente buenas Madm Fabricante y un surtido

totalmente variado, a afiadir a su panel de disfidou otra nueva Marca del
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Distribuidor llamada “ALIADA” y a bajar los preciode los productos béasicos de
consumo, para poder competir con las demas cadedmespecializadas en Marca del
Distribuidor y que conseguian menores costes y ammneecuencia de ello precios mas

bajos que en el propio “Hipercor”.

La situacion de crisis en Espafia ha catapultadaitd a las Marcas del Distribuidor y
se espera una mayor recesion todavia latente @Hra @ que puede preveer un
aumento de las ventas de este tipo de Marcas fadatede Fabricante. El menor poder
adquisitivo de los consumidores y la variedad \tidgorrofrecido por las Marcas de
Distribucién son el coctel perfecto para un cons@fimaz donde la persona va a cubrir
todas sus necesidades a precios competitivos ynacisenara mas alun una guerra de
precios y de calidades entre las distintas caddedistribucion para lograr copar la

mayor cuota de mercado posible.

Marcas de Distribuidor como “HACENDADO”, “AUCHAN"TEX”, “BOSQUE
VERDE”, “DELIPLUS” o “ALIADA” son Marcas de consumdiario de millones de
espafoles y que ademas ya gozan de una diferencigcun prestigio gracias a su
relacion calidad-precio, lo que ha hecho que lasch#a de Fabricante luchen por

recuperar cuota de mercado perdida.

Segun laPrivate Label Manufacturers Association (PLMA 2009) “Los beneficios de
cuota de mercado de las Marcas de Distribuidorajaih un cambio en la actitud de los
consumidores” Por tanto, puede decirse que el crecimiento deutda de mercado
alcanzada por la Marca de Distribuidor estd bassdona valoracion positiva de estas
marcas. Esa valoracion favorable por parte de éoswmidores hacia las Marcas del
Distribuidor se debe a la mejora en la calidadlqaeeonsumidores han ido percibiendo
cuando las comparan con las Marcas del Fabric@niiere esto decir que poco a poco
se ha desterrado de la mente de los consumidolidedade “Marca de Distribuidor”
como “Marca barata y de baja calidad” y se ha imfuka idea de Marca de imitacion o
Marca que trata incluso de mejorar las prestacideda Marca del Fabricante pero con
un ahorro de costes publicitarios o de envase epercuten en el beneficio directo del
consumidor al poder ser adquiridas a un precio ew@momico y competitivo (ver
Figura 1.6).
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FIGURA 1.6
Motivos de compra de las MDD en Espafa

Marcas del distribuidor... El factor precio no
es lo unico
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Fuente: Elaboracion propia con datoblidgésen.

Podemos augurar un aumento todavia mayor de losfibies de empresas como
Mercadona en Espafia y de todas aquellos Detalsiase introduzcan cada vez mas
en la senda de las Marcas del Distribuidor comoubugsignia, pues en tiempo de

recesion son muy consumidas por los ciudadanos.

Conforme al informéRadiografia de la Distribucién Espafiolatealizado poKantar
World Panel (2012 una noticia de prensa delario ABC a fecha 18 de Abril de 2012
basada en el mismo estudig@Capurro 2012), podemos realizar las siguientes
afirmaciones con respecto a la situacion actudispafia sobre Marcas de Distribuidor

y el fendmeno de la Crisis Econdmica.

RESULTADOS DEL ESTUDIO

- El 23% de los espafioles dice elegir los productoslas Marcas mas baratas y un
33% afirmo6 que suele escoger promociones a lademaal supermercado.
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- Un 12% mas de espafioles compraron en 2011 tene@ndente la Marca mas barata
gue los que lo hacian en 2001.

- Mas de un 70% de los espafioles dijeron prefesimpcionesjue le ofrezcan precios
mas baratos, ya sea sobre un porcentaje del poodtatis o una oferta de tres al valor
de dos.

- Las Marcas de Distribucion han alcanzado sus méaxinigtoricos. En los primeros
meses de 2012 habrian alcanzado ya una cuota daduoetel 35,2%. En 2011 cerraron
con una cuota del 34,5%. Esto demuestra que en 0&8pera un mayor crecimiento

del consumo de Marcas de Distribucion en Espania.

IMPACTO ESPECIAL DE MERCADONA:

Este crecimiento se debe basicamente al impactdedteadonadentro del sector de
alimentacion. En 2011 el grupo de supermercadog@pa 84% del crecimiento neto
en valor de las Marcas de Distribuidor en Espaf@ah€&cho, en la comparacion con el
resto de las cadenas de supermercades;adonaconcentra un 19,8%. Y lo hace tanto
en el sector de la Distribucion de alimentos comole referido a drogueria. El

resultado es un 1,2% mas que en 2010.

FICHA TECNICA DEL ESTUDIO ACTITUDINAL:

Este estudio de habitos de consumo y opinion daliviarca de Distribucién en Espafia
se ha basado en una muestra 70855 hogares representativos de Espafia, tanto
peninsula como Baleares (no se ha recogido musstes Islas Canarias).

La técnica utilizada para la recogida de informadi@d sido una entrevista postal al
responsable de las compras dentro del hogar, aeafonensual. El cuestionario a
responder ha sido una entrevista autoadministradasdactitudes y opiniones sobre las

Marcas de Distribuidor y las distintas cadenasisigiloucion.
La mayoria de las encuestas las han respondidanias de casa, pues en los hogares
representativos son las que mas realizan la cothara. Estas conocen cada vez mas

la relacion calidad precio de las nuevas Marcd3igiibucion y diferencian claramente

Miguel Cueto Soria 34



Estrategias de Marcas de Distribucién en el Ambito de las Relaciones | 2012
Fabricante-Detallista

las ventajas e inconvenientes de comprar en undral supermercado. Escogen

libremente el lugar donde realizar sus compras.

PASOS EN LA REALIZACION DE LA ENCUESTA AUTOADMINISRADA

GUVASER GRUP S.L.

APDO. CORREOS 79

08340 Viassar de Mar
Baeona

APELLIDOS Y NOMBRE
LISTA DE CORREOS
Direccion de a oficina de Correos
00000- LOCALIDAD

3

Para explicar mejor loesultadosde este estudio, hemos seleccionado las figuras ma
representativas del mismo, donde se pueden obsdaramente las evoluciones de las
cuotas de mercado de las MDD, o el ranking poragule los establecimientos de

alimentacion y drogueria en Espafa.

En laFigura 1.7, serefleja un informe que explica como la “Marca detfbuidor” se

ha asentado en las mentes de los consumidores/%rdé las amas de casa estudiadas
consideran que la MDD esta elaborada por los miskaiwicantes lideres en el
mercado y un 57% cree que tiene la misma calidadl@arca de Fabricante. Esto
redunda en una mayor venta de productos de la Migdaistribucion a medida que
evolucionan los productos hacia una mejor relac@idad-precio. Las amas de casa
encuestadas que son las personas que mas compranpermercados y grandes
superficies conocen el funcionamiento de la MareaDistribucion y consideran que
son los mismos Fabricantes lideres en el mercadgogqu su mismo producto cobran
mas al tener costes unitarios mas elevados. Sirargmblas amas de casa prefieren
comprar la Marca de Distribuidor porque no les ing@se valor afiadido que puede
tener la Marca como imagen, sino que satisfaganenasidad y una calidad que es la
misma que la que ofrece el Fabricante con su M&ocdemos observar ademas en la
Figura 1.7 como la cuota de mercado va in crescendo desai@oe2000 al 2012 y se
espera que siga evolucionando en esa direccionalniénte, como complemento, el
Ranking en cuota de Mercado de las cadenas dellDstin en Espafia se puede

consultar en l&igura 1.8,liderado por Mercadona, Dia y Carrefour.
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FIGURA 1.7
Las MDD en la mente del consumidor
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Fuente: “Radiografia de la Distribucion Espafiol&éiitar World Panel 2012).

FIGURA 1.8
Ranking de cadenas de distribucion en Esparfia
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Bifels
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1. 8. La situacion actual de las Marcas de Distribzion en otros paises Europeos

En el estudio de la evolucién de las Marcas deribigtion y la situacion actual y futura
de las mismas, hay que tener en cuenta el lugagréfémo y el pais donde operan

puesto que su relevancia varia en alta medida geaigra otro.

En la Figura 1.9 podemos observar ya entrados en la crisis econOynfazanciera
como la cuota de Mercado de las Marcas de Distdbucan desde un 54% en Suiza a

un 16% en ltalia, pasando por el medio por cuotegias como un 40% en Alemania.

FIGURA 1.9
Cuota de Mercado de las Marcas de Distribucion ear&pa
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Fuente: Grafico publicado por la Revista MERCASg£on fuente de pima.com a fecha 06-09-2009

Suiza es la numero 1 en relevancia puesto queparmercado “Migros” se centra
practicamente en Marcas de Distribuidor y es eérlidel mercado El nivel de
sofisticacién de estas Marcas en Suiza esta mudscaranzado que en otros paises de

la Union Europea.
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En Alemania “Aldi” es el principal supermercado quepulsa las Marcas de
Distribuidor. La empresa ofrece casi Unicamentecstade Distribuidor en sus estantes
y utiliza Marcas de Fabricante s6lo cuando es abtmwolente necesario para atraer a los

clientes.

En Espafia como se ha explicado anteriormente, gada de la cuota de mercado de
las Marcas de Distribuidor, es copado por la engpvesenciana “Mercadona”, que con
sus Marcas de Distribuidor como “Hacendado”, “Elgae Verde” o “Deliplus” han

revolucionado el sector alimentario.

La tendencia global en Europa es a aumentar laaa®tmercado de las Marcas de
Distribuidor en volumen de productos, mejorarlascalidad y hacerlas cada vez mas
sofisticadas. Segun la revidiastribucion y Consume@n su nimero de Septiembre-
Octubre de 2009L‘as Marcas de Distribuidor también se estan ofredee cada vez

mas dentro de categorias de precios altos. En alguasos, la oferta de la Marca de

Distribuidor esta incluso muy por encima de la déarca del Fabricanté.

Las Marcas de Distribuidor no son un producto maeapnticrisis para los paises
Europeos sino que han sabido evolucionar y mejocasolidandose como una compra
segura para los consumidores que ven en ellasiséasaion total de sus necesidades y
tienden a repetir esa compra y hacerse fieledataa de Distribucion de su confianza.

1. 9. La situaciéon actual de las Marcas de Distribzion en sectores no alimentarios

No solamente la Marca de Distribuidor ha tenid@asge y reconocimiento en el sector
de la alimentacién. Segun estudios de los autBemar y Steenkamp (2007)
minoristas y Distribuidores dedector textii como “Decathlon”, “IKEA”, “Zara” o
“Victoria’s Secret”, ofrecen también “Marca de Distidor”, considerando como tal
que es el Distribuidor el duefio de su propia tiepdde su propia Marca, frente a
Marcas como “Burberry” que son consideradas Mae&abricante. Asi las cosas, en

Estados Unidos el 45% del total de unidades vesdidaprendas de ropa son vendidas
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en este tipo de tiendas. El motivo esta en el @dtformatos comerciales que trabajan

con sus propias Marcas.

Los Libros son un bien que parece a priori dificil de ingsgaen el mundo de las
Marcas de Distribucién, sin embargo, segun el misstadio, “Barnes&Noble” genero

en 2008 el 12% de sus ventas con su Marca proppalu&aciones.

Los Servicios Financierosen nuestra mente no los tenemos incluidos comocd/ide
Distribuidor” pero la realidad es que cada vez mste tipo de Marcas abunda en el
sector. EI Mercado de tarjetas de crédito de “MateaDistribuidor” esta en auge.
Tenemos el ejemplo de la “VISSA PASS”, “VISA CARREBBR”, o la “VISA IKEA".
VISA o CITIBANK estan entre las empresas que pgma los minoristas ofrecer
tarjetas de crédito con su propia marca y se eanatg gestionar todas las operaciones

en su nombre.

IKea &)

o

Imagenes: Tarjetas Marca de Distribuidor. VISA IKEAISA PASS Carrefour
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CAPITULO II:

ESTRATEGIAS DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR PARA FABRICAN TES Y
DETALLISTAS
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CAPITULO II: ESTRATEGIAS DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR PARA
FABRICANTES Y DETALLISTAS

2.1. Estrategias de Marcas de Distribuidor para Faticantes

Desde el punto de vista de los Fabricantes el mercke consumo ha cambiado
sustancialmente en los ultimos afos. Los Fabrisatteocidos utilizaban el sector de
la Distribucion para poner a la venta sus produeio®s terminales de venta y para ello
mediaban con los distintos canales para obtendengaficio mutuo que les permitiera

continuar con ese tipo de relacion.

Hoy en dia las relaciones entre ambas partes dghmeaje del gran consumo han
evolucionado y los Fabricantes no solamente secaed fabricar su producto con su
propia marca sino que gran parte de ellos se vealglsa manera obligados por el
mercado a que fabriquen también para los grandedesade Distribucion, naciendo la
conocida “Marca de Distribuidor”. Una Marca del figante pero con la imagen vy el

control total sobre el producto por parte del Ghstdor.

Ante esta realidad, los Fabricantes pueden positsen desarrollando diferentes
Estrategias que les permitan mantener un beneafigiesta nueva situacion. Todas las
Estrategias son muy diferentes entre si y cambidegendiendo del nivel de solvencia
del Fabricante, de su capacidad productiva, denagen de Marca y corporativa, de su

reputacion y de sus necesidades de supervivencia.

De acuerdo corvVazquez-Casielles (2008)el Fabricante puede colaborar con el
Detallista elaborando productos cuyo destino @wfdantacion de diferentes estrategias
de Marcas de Distribuidor (v&igura 2.1).

En primer lugar, hay fabricantes que deciderhacerlg con una organizacion centrada
en Marcas de Fabricante, ya que disponen de unajad¢ecnoldgica sostenible con una
marca muy diferenciada y productos sometidos aimmavacion continua dirigida a
proporcionar valor al consumidor. En segundo ludpy fabricantes quelaboran

anicamente productos para la Marca de Distribuidorediante una estrategia centrada
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en satisfacer necesidades del detallista y deluooider. Por ejemplo, Mercadona
colabora coninterproveedores(Blanco y Gutiérrez 2008) que entregan toda su
produccion para las Marcas de Distribuidor (Vesrdifr en ensaladas y verduras y SCA

para productos de higiene, papel y pafiales).

Figura 2.1
Estrategias de Fabricantes que deciden fabricar @&iarcas de Distribuidor
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CASO 1

FABRICANTE ;
RECONOCIDOO ™
ESTRELLA

CONTROL DE MERCADO
REFUERZO COMPETITIVO
CASO 2

x PRINCIPAL FUENTE DE
h INGRESOS
FABRICANTE NO

S
T
e
—
o =
=5
T
e
'-..1_“___

RECONOCIDOO <[ gSUPERVIVIENCIA A LARGO
CUOTA DE

MERCADO i

™ | VENTAS SEGURAS

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kumar y i@tgep (2007) y Vazquez-Casielles (2008).

En tercer lugar, el desarrollo dstrategias dualepor el fabricante (produccion de
Marcas de Fabricante y de Marcas de Distribuidemirefendmeno muy extendido. En
algunas ocasiones, el argumento que justifica lsategia dual puede ser para
aprovechar la capacidad productiva infrautilizadaaracontrolar el mercaddser los
pioneros en producir Marcas de Distribuidor adéladbse a otros fabricantes
competidores), comefuerzo competitivreaccion ante la estrategia de otro fabricante
competidor que elabora Marcas de Distribuidor)ogne principal fuente de ingresos
(aunque inicialmente fueron fabricantes exclusides Marcas de Distribuidor, los
ingresos que estas generan permiten comercialiaacdd de Fabricante). Un ejemplo
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de estrategias duales es el de las empresas SIRAGANT, que ademas de vender
sus Marcas de Fabricante en Mercadona también smrequores de la Marca de
Distribuidor denominada “Hacendado”.

A continuacion comentamos mas detalladamente atgureracteristicas de las

Estrategias de Fabricantes que deciden fabricaapdiarcas de Distribuidor

CASO 1. Estrategias de Fabricantes altamente recoaos y con una Marca
propia de gran notoriedad.

¢, Qué esperan obtener fabricando para los grandes €diibuidores?

- Aprovechar eluso de capacidad ociosy amortizarla fabricando para Marcas de

Distribuidor. Su capacidad esta por debajo de seado, es decir, queda ociosa. De esta
manera fabricando ese excedente para otras Maeagrovecha una capacidad que

esta teniendo costes y da un beneficio mayor mfaesa.

- Producir Marcas de Distribucion para obtener maeydeneficios.

- Formar alianzas con grandes cadenas de Distdibwitravés del “Trade Marketig”
para obtener ambas partes, relaciones ganadoras.

- Control de Mercado: Antes de que la competencia sea la elegida dmacér un
determinado producto bajo la Marca de un Distribyi@l Fabricante prefiere controlar

él la evolucién de esa cuota de mercado.

- Refuerzo Competitiva El Fabricante se ve obligado a colaborar con rang

Distribucién porque la competencia lo esta haciendo

Pero no todo son ventajas a la hora de dedicapgedaicir para un Distribuidor. Un
peligro probable, e8Que esa actividad comporte la reduccion de la atén de la
empresa fabricante hacia sus propias Marcas dehidoe es necesario dedicar mucho

tiempo a la negociaciébn de contratos. También sdgi tiempo en minimizar el
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conflicto al que se enfrenta el personal de ventddigado a vender tanto la Marca

propia como las Marcas para terceroumar y Steenkmap 2007.

En este sentido, es importante poder equilibradéssEstrategias de mantener la Marca
y ademas fabricar para el Distribuidor sin desuirtla estrategia inicial basada en la

diferenciacion y calidad de los productos de eptede Fabricantes estrella.

La pregunta crucial que debe realizar el fabricpara desarrollar una estrategia dual es
la siguiente: ¢ bajo qué condiciones tienen semtidobinar la produccion de Marcas de
Fabricante (MF) con Marcas de Distribuidor (MDD)2 produccién de MDD puede
gue no se pueda justificar exclusivamente paravaphar una capacidad de produccién
que no se utiliza. La utilizacion de capacidad dedpccion ociosa solo es factible
cuando (1) los costes totales de producir MDD sas bajos que los costes variables de
producir MDD por un fabricante competidor, y (2)ando los costes variables de
producir MDD son mas bajos que los costes variabdkesproducir MDD de otro
fabricante competidor y hay capacidad de produdeiactiva con caracter estructural.

CASO 2. Estrategias de Fabricantes no reconocidos @pn una baja cuota de
mercado, cuya supervivencia empresarial peligra.

¢, Qué esperan obtener fabricando para los grandes €diibuidores?

Son empresas pequefias que no tienen amplias deotasrcado y no tiene productos

con mucha rotacién o alta diferenciacion.

- Principal fuente de ingresos En algunos, para empresas sin recursos finalsciero
suficientes para dar a conocer y comercializarpsaductos de gran calidad, fabricar

para los grandes Distribuidores puede suponerisaipal fuente de ingresos.

- Supervivencia a Largo Plazo Las grandes cadenas Distribuidoras ofrecen a sus
Fabricantes unas condiciones especiales en sidrelaalianza comercial, que se basan
en una vision a largo plazo. De esta manera, diidaaite puede invertir en lo que le
falta para atender un mayor volumen de pedidopmelucto y gracias a esta relacion
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dilatada en el tiempo, es capaz de ir amortizandas esas inversiones con las ventas

realizadas.

- Ventas seguras Este tipo de Fabricantes que se encuentran erpaosiaion débil
respecto a otras marcas de fabricante altamemnbeaeiclas, no obtienen por su propia
Marca unas ventas tan estables como podrian otdéaedose con un Distribuidor. En
este caso, uno de los objetivos para aliarse comismos, seria obtener un flujo de
ventas seguro en el tiempo, que les permita cormmeranterioridad cuales seran los
costes y los beneficios obtenidos anualmente yrpolener créditos por parte de las
entidades bancarias o accionistas basandose emeggas seguras que obtendran y que

avalan la produccion de la empresa.

En el siguiente epigrafe ilustramos las estratggiegiamente expuestas con diferentes

ejemplos para el grupo de Distribucion multiformBROSKI.
2.2. Ejemplos de Estrategias de Marcas de Distribdor para Fabricantes

Como ejemplo practico d€IASO 1, “Marcas de Fabricantes altamente reconocidas por
su propia trayectoria y fuerza de ventas que deci@ddricar para los grandes
Distribuidores”, en un estudio realizado por la ipagde Distribucion y Consumo
Alimentario, directoalamesa.comsobre los fabricantes que trabajan con EROSHK, un

de estas Marcas bandera es el grupo Garcia CaméBiconocido comercialmente por

/7 DON
SIMON

Don Simén.

Don Simoén se ocupa de fabricar para EROSKI losesigels productos:

« Zumos con leche: Mediterraneo y Tropical.

« Zumo de naranja.
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« Zumo de melocotdn y uva.

+ Zumo de pifia y uva.

Segun un articulo del diario economiciacodias.com fecha 31/03/2011 (sin firma de
autor), este grupo empresarial aumentaria sus beneficias &6 en el afio 2010 como

consecuencia de la fabricacion para otros grandgsg de Distribucion, como en este
caso es EROSKI.

“La empresa asegura que este repunte se debe dobi@ al crecimiento de sus
ensefias, a pesar de que el productor de zumos oy esnuno de los principales
fabricantes de Marca de Distribuidor*El segmento de zumos ha aportado a J. Garcia
Carrion 357,5 millones de euros (tras crecer un%3)3mientras que el vino supone
292,5 millones (un 15,1% mas)”.

Para esta empresa la ESTRATEGIA sera: Aumentarefiterzo competitivo en el

Mercado y aprovechar su capacidad ociosa, pueemdznmas de seguir fabricando su
propia Marca, utilizarla para abastecer a EROSKIsgs diferentes gamas de zumos de
frutas. Ademas tener un control del mercado, puastes se decide a entrar a fabricar
para este gigante, el Grupo Garcia Carrién estarglo esa cuota de Mercado a otros

posibles competidores como pueden ser el “GrupanSte Cabras”.

Como ejemplo practico d€IASO 2,“Marcas de fabricantes no reconocidos o con una
baja cuota de mercado”, cuya supervivencia empatgaligra, en el mismo estudio de
la pagina de Distribucion y Consumo Alimentargirectoalamesa.com sobre los

fabricantes que trabajan con EROSKI, una de estasa® es Duendesol.

¥ af)

Duendesol

5 con Arte

Duendesol se ocupa de fabricar para EROSKI losesitgs productos:

« Salsa Ali Oli, Barbacoa, Cocktail, Ligera, Roquéfdiartara y Yogur.
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Esta Empresa perteneciente a la cooperativa aretetaluza ACESUR, gracias a su

relacion con el Grupo EROSKI consigue (segun mipjronvestigacion de sus

informes econdémicos a través de la Base de Datdd,S/A que es una empresa no

mediatica y desconocida para el publico), desdeb 20009, el aumento de sus

ingresos de explotacion gracias a la fabricacionadesalsas marca EROSKI. Una

Marca que de no ser por esta colaboracion es impbengue facturara esas cantidades
de dinero al afio, pues el sector de las salsatid=st@do por HEINZ, PRIMA, KRAFT,
HELLMANS, YBARRA, LIGERESA y otras marcas altamemgzonocidas que hacen

muy complicado penetrar en ese mercado utilizandoapia marca DUENDESOL.

EVOLUCION DE RESULTADOS ECONOMICOS DE DUENDESOL, SA

DUENDESOL, SA

23220 VILCHES
ESPANA

Teléfono:

Fax:

Cotiza en bolsa:
Estado:

CR LA CAROLIMNA, 29

Tipo cuentas:

Codigo NIF:

Fecha constitucion:

Forma juridica:
Mo Ultimo afio disponible:
Activa Cuentas disponibles:

Cuentas no
consolidadas

A14729255

29/0712005
Sociedad anonima
311212009

Mo Consolidadas

PERFIL

Ingresos de explotacion

Total Activo

Fondos propios
Rentabilidad econdmica (%)
Rentabilidad financiera (%)
Liquidez general
Endeudamiento (%)
Nimero empleados

Result. ordinarios antes Impuestos

No cons.
311212009
12 meses
Salvedades
EUR

NPGC

6,937,335
-2,285,755
10,729 247

1,076,787

-21.30
-212.28
0.99
80.96
35

No cons.
311212007
12 meses

EUR
Local GAAP

2,366,944
-267 617
7,964,014
569,969
-3.36
-46.95
0.86
92.84

]

No cons. Ho cons.
311212006 311212005
12 meses 5 meses
EUR EUR

Local GAAP  Local GAAP
883,786 0
-240 284 -1,134
4234 213 599,150
758,581 595, 866

-5 67 -0.19
-31.68 -0.19
077 173264

82.08 0.05

2 n.d.

Fuente: Investigacion propia en la Base de Da&BI
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En el Informe podemos observar como ha pasado afo8 de tener una cifra de
Empleados de 2 personas a 3% unosingresos de explotacion de 883.789 Euros a
6.937.335 Euros.Una subida muy importante gracias a su estrategid/ENTAS

SEGURAS fabricando para Eroski, consiguiendo suerstinencia como empresa,

aumentando sus contrataciones de personal y cre@ugaa.

Esta es la otra cara de la moneda de las EstratdgidMarcas de Distribucion para
Fabricantes y queda demostrado con resultados m@oo® y de creacion de empleo
como ambos tipos de Fabricante se benefician ctareande las alianzas con las

grandes cadenas de Distribucion una vez se dispooelaborar.

OTRAS ESTRATEGIAS DE FABRICANTES CON PRODUCTOS ESTRELLA

- No fabricar para Marca de Distribucion, sino imaio con éxito para superar las
Marcas de Distribuidor. Ejemplo: Grupo Leche Pabkcua

GRUPDO
LECHE

Leche Pascual muestra mejor que nadie cuantososaralores y atributos cualitativos
gue dejan de beneficiarnos cuando nos “decantapw<| bajo precio del mismo tipo
de producto que nos puede ofrecer cualquier “MdecBistribuidor”. Sin duda alguna,
muchos de los procesos de Leche Pascual no senmgmateen la elaboracion de la
leche de “Marca de Distribuidor”, de ahi su redogadecio. Por ello como ejemplo esta
empresa lleva como Estrategia la diferenciaciorsudeche y la no fabricacion para
otras Marcas como estandarte. Y asi lo demuestsa anuncio publicitario criticando a
las “Marcas de Distribuidor” y demostrando que paxlthacerlo pero quitando calidad,

cosa que va contra sus valores.
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Sus opciones son:

- Mejorar la calidad y no cambiar el rendimientdgteducto por una presién de costes.

- Retirar los productos de poca venta y fortaléegroduccion de los productos estrella

de Marca de Fabricante.

Otro ejemplo seria el de Heinz. Esta empresa @ebd0% de su cartera entre 2001 y
2003 para concentrarse en productos que ocupanammedr lugar o el segundo en su
categoria, como el Ketchup que se coloca invepidia que salga facilmente de su
envase. Sus beneficios de explotacion subieron 6%l en 2003 Kumar y
Steenkamp2007.

En definitiva, los Fabricantes que decidan unirse o no colaborar con los
Distribuidores en materia de Marcas de Distribuigarontinuar solos en su aventura
empresarial, estan tomando caminos parecidos hatiaacercamiento a los

consumidores y hacia hacerse sentir como “Marcashas”.

Asi, en el diarioEl Paisen su revista Tendencias con fecha 09 de Septiembre de
2012, en el articulollas Marcas y las emociorfedel periodistaSancho (2012) se
recoge la declaracion de Corey Eridon, directorddeketing de la empresa “Husbot”
que afirma quellas marcas estan tan asentadas en nuestras vidayauno pueden
permitirse ser entidades frias y distantes. Deh@glaa a las emociones del consumidor
y mostrar que también las poseen. Las Marcas deberunicar su lado humano. Por
ejemplo a la hora de cometer un error, las marcesngparentes son las mas

valoradas.”
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Segun un estudio dBevoo (2012) el 68% de los consumidores no confia en los
productos cuyas criticas son todas positivas.rAyfal cabo uno de los rasgos humanos
mMAas caracteristicos es la imperfeccion y las Maapoco son perfectas. Una Marca
comercial de prestigio no puede querer humanizadejar de ser perfecta a los ojos
del consumidor. Por ello las Marcas que decidertirmaar con su innovacion y ser
“Marcas que no fabrican para otras Marcas”, hamdkistarse mucho més en el trato
con el cliente y ofrecer un plus que atraiga asoomdor hacia ellas.

2. 3. Estrategias de Marca de Distribuidor para Dedllistas

En los Ultimos afios el lanzamiento de Marcas deriBisdor constituye uno de los
cambios mas importantes en el sistema de ventasdenhpresas Detallistas. Estamos
observando un crecimiento de Supermercados y establecimientos, como los del
sector deportivo o textil, que con su Marca derhistion han influido en los cambios
de los habitos de compra de los consumidores.

De un lado las empresas de la alimentaciéon han rzede a vender no solamente la
tradicionalmente conocida como “Marca de Distrilouicsino que poco a poco han ido
creando una cartera de productos de una calidadrm#sta llegar a productos
claramente competitivos en diferenciacion y no sm@recio.

A partir de la investigacion d&azquez Casielles (2008y de las conclusiones
derivadas del libro d¥4zquez Casielles, Trespalacios, Estrada y Gonzal€2011)
podemos observar como se diferencian dos clarastegghs utilizadas por los

Detallistas referente a sus Marcas de Distribucion.

La cartera de productos que puede poseer una emgeeBistribucion integra tanto
Marcas de Fabricante como Marcas de Distribuidongualtar laFigura 2.2). Ademas,

las estrategias del Detallista en materia de MagdleaBistribuidor puede ir desde una
Marca Econdmica, la denominada “Marca Blanca”,dast “Marca de Prima Ligera o

Premium”, pasando por las populares “Marcas deatii@nh” (consultar ldigura 2.3).
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Figura 2.2

Estrategias de Cartera de MF y de MDD para un Ddisth

Superior
C
A
L

I Buena
D
A
D

Acepiable

ESTRATEGIAS DE CARTERA DE MARCAS DE
DISTRIBUIDOR PARA UNA EMPRESA DETALLISTA

MF LIDER
Calidad premium

IMITACION
Imita al fabricante
Posicionamiento calidad media

Bajo NIVEL DE PRECIO Alro

Fuente: Vazquez-Casielles, Trespada Estrada y Gonzalez. (2011).

Figura 2.3

Estrategias de Cartera de Marcas de Distribuidoraain Detallista

Evolucidn de las marcas de distribuidor

Mas o
Marcas de
Precio en .»| Precio
el .+ |conPrima
oposicion - Als par
a marcas Marcas de|
fabricante Marcas _ | Prima
de ) Ligera
/_/. Imitacién
Marcas Mas bajo
BElancas
@érim
zs baja Alz par Mz 2k

Calidad en oposicion a marcas de fabricante

Fuente: Vazquez-Casielles (2008).
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Las marcas genéricaienen sus origenes en las marcas blancas comvasesbarato y
de disefio minimo, sin nombre de marca que las pdiégl@nciar (con letras que solo
identifican el producto como jaboén, champu, garbanzatin y similares). En la
actualidad se corresponden con productos, paraazddgoria, con el precio mas bajo
posible, que se ofrecen normalmente en un soloftanyauna sola variedad. Estas
marcas genéricas del distribuidor que pelean ppreaadio pueden ser marcas Unicas 0
submarcas. Las marcas genéricas ayudan al detaligtesentar una opcion de compra
para consumidores muy sensibles a los precios.eBeptan un pequefio porcentaje del
total de beneficios de un detallista porque dejafrgenes reducidos. Atraen a
consumidores rentables, a pesar de su rentabildaécuada, porque consiguen ventas
cruzadas de otros articulos que dejan margenesresayddemas ayudan a combatir la

amenaza de las tiendas de descuento Maroguez Casielles 2008)

Lasmarcas de imitaciGncomo su propio nombre indica, imitan a las ppakks MF de

la categoria. A menudo llevan el nombre del distdbr (Hipercor, Auchan), pero
también pueden constituir una submarca diferent@mlbre comercial del detallista (la
marca Super» de Supermercados El Arbol) 6 una submarca ligad®ntrales de
compras. También se las denomimarcas emblema, bandera o cadeSan marcas
ofertadas en casi todas las secciones de la ti&sdasemejan demasiado a los envases
de la Marca de Fabricante (MF) lider en la categdua colocacion de estas imitaciones
al lado de la marca dominante estimula la companadavoreciendo el detallista su
compra a través de promociones, ofertas y mengajbbcitarios. Para asegurar la
calidad, el detallista analiza los atributos de Miraconocida y luego recrea el producto
paso a paso, en un proceso llamadmgdenieria inversaEn este sentido, se aprovecha
de la innovacién aportada por el fabricante, asiacde la construccién de una imagen
para su marca. Dado que el detallista tiene poastog de investigacion y desarrollo o
de marketing y que busca una fabricacion de bagpec@! precio de las marcas de
imitaciéon es menor que el de las MF y le producenbs margene¥/zquez Casielles
2008)

En la actualidad, algunos detallistas reconocenajuggue la clasica estrategia de hacer
imitaciones puede ser adecuada, en ocasionesveqogira diferenciarse, dado que otros

competidores detallistas también tienen una magcanitacion equivalente. Por ello,
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han comenzado a incrementar su cartera de MD iemitd enmarcas de calidad
también denominadasarcas con primaEn este ambito, se pueden distinguir dos

clasesmarcas de prima ligerg marcas de precio con prima.

Lasmarcas de prima ligerduscan tener una calidad igual o mejor que lagp®tb con

un precio inferior. Son nombres de marca para seesidel surtido del detallista. El
Corte Inglés cuenta con marcas como Emidio Tucdtertil y Boomerang en deportes.
En términos de calidad objetiva, la aspiracion akerharcas de prima ligera es la de
tener mejor calidad que las MF, pero incluso ladeal objetiva es relativamente
subjetiva en muchas categorias. La distincion itapbe entre las marcas con prima
ligera y las marcas de imitacion, es la clara wisiél detallista de diferenciar su marca
por la calidad con respecto a las MF y las mar@sndtacion, combinada con la
ausencia de cualquier intento de copiar el envadasdiMF mas importante¥§zquez
Casielles 2008)

Las marcas de precio con prim@or otro lado, son Marcas de Distribuidor quedie
un precio mas alto y una calidad superior, en coagi@n con las MF. La proposicion
de valor para el consumidor buscada aqui es offeeeejor que se puede comprar con
dinero. El detallista puede aplicar diferentes qués para que los consumidores
identifiquen facilmente estos productos como los ndgjor calidad. Por ejemplo,
Carrefour adopta submarcas con una clara iderdifinade la tienda para su gama alta
(por ejemplo, Carrefour Seleccion). Un enfoquera#iBvo es comercializar productos
de gama alta bajo nombres o etiquetas que no nmemcial detallista (por ejemplo,
Verdifresh de Mercadona). A veces la marca de preon prima puede ser una
exclusiva que un diseflador de gran prestigio otaigdetallista (en articulos para el
hogar, textil, perfumeria y cosmética). En cualguoeso, lagnarcas de calidagprima
ligera y precio con prima) buscan la colaboraci@nfabricantes con capacidad de
diferenciacion en lugar de subcontratar al fabteanas baratoMazquez Casielles
2008)

En el siguiente epigrafe ilustramos las estratggiagiamente expuestas con diferentes
casos practicos y/o ejemplos de investigacion aqitis al negocio de los hipermecados

de la empresa CARREFOUR.
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2.4. Ejemplos de Estrategias de Marca de Distribum' para Detallistas

La primera tendencia seria (verFigura 2.3). Ofrecer una gama de productos variada,
reflejando distintos niveles de relacion calidadegmw. Desde la tradicional “Marca
Genérica 6 EconOmica”, de bajo precio y calidadabhjasta productos altamente

diferenciados con alto valor afadido.

Para comenzar el estudio, nos situariamos a léeiguy abajo en el esquema con una
calidad aceptable y un precio bajo, lo que losrastdenominan MDD ECONOMICA.
Corresponderia tal gama de productos a modo depkjearia marca de distribucién de
CARREFOUR, CARREFOUR DISCOUNT.

Ao

SinansAppssang

Son productos con un envase color blanco y el entbi®iscount” acompafnado de la

Marca del establecimiento (la denominada estratégjislarcas paragus

A esta gama corresponden productos de una calagudadole a un precio bajo. Ademas
son productos muy corrientes y de bajo valor afadpmbdriamos definirlos como

productos “basicos” para el hogar. En la ilustragg@demos observar zumo de naranja
concentrado, mermelada de fresa, papel higiénitamtequilla. Esta Marca representa
una gama de productos genéricos de éxito, orieramampradores muy preocupados

! Marcas Paraguas Marcas que aglutinan otras marcas utiliza de foweneral el nombre de la
compalfiia, la cual resguarda a otras Marcas qués@roductos que comercializa esa corporacioén. Ej.
Carrefour Kids, Carrefour Discount. Fuente Defibitifinanbolsa.com
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por el precio. Atraen clientes rentables porquesiguen trafico de publico en el
hipermercado.

Continuando con el esquema vy situandonos eseglindo tipo de marcalver Figura
2.3) nos encontramos con una Marca de Distribucion yiBe IMITACION. Con un
posicionamiento de calidad media y precio medi@bBs una MDD que imita a las
mas famosas Marcas de Fabricante, que tienen redanana calidad tradicional.
Como ejempilo ilustrativo podemos observar el packaths de COLA Marca Carrefour
frente a el pack de latas de la famosa marca dddseBoca Cola.

La MDD imita en color y envase a la famosa Marcddericante Coca Cola. El precio
de la Cola Marca Carrefour es inferior al de la ¢dadel Fabricante y la calidad es
media. Esta por encima de la “Marca Econémica” ecen@asica “Carrefour Discount”

y ofrece productos que tratan de compararse yosepetitivos con los productos de la
Marca del Fabricante lider.

A un precio de 0.43 céntimos de Euro estaria Cama ®larca Fabricante de “The
Coca Cola Company” frente a un 0.16 céntimos d®,Huecio de la Cola Carrefour.
(Fuente http://www.bcmelaboiteboisson.chn€omo podemos comprobar la Marca de
Distribuidor de Imitacion es notablemente mas laacate la Marca de Fabricante y su
calidad no es excesivamente inferior, sino quel@wérecer al consumidor un producto

con una satisfactoria relacion calidad precio.

Normalmente esta clase de MDD de Imitacién se siiidos paneles en la misma

situacion (y nivel de estanteria) o muy cercaraMadrca del Fabricante y siempre tiene

Miguel Cueto Soria 55



Estrategias de Marcas de Distribucién en el Ambito de las Relaciones | 2012
Fabricante-Detallista

un envase, colores y distincion similar a la MadeaFabricante. De esta manera un
consumidor que necesite, por ejemplo, una bebidalde al ir a comprar Coca Cola se
encontrara a su lado también con la Marca embleehaestablecimiento y podra

comparar y decidir cual de las dos o las dos Madesea llevar en su carro de la

compra.

Estas Marcas de Imitacion se “aprovechan” de laay@mompetitiva que obtuvieron en
su dia las Marcas de Fabricante para realizar athupto muy similar a €l. Se colocan

en las mismas estanterias, algo que produce ungetentia directa en precios.

A continuacion, por encima de las demas tanto didach como en precio, nos
encontramos con otra clase de Marcas de Distribuglee quieren competir en
diferenciacion a través de la oferta de producwsalidad. Seria dkrcer tipo en el
esquema de Ikigura 2.3. Son llamadas por los expertos en Distribucion ‘ddarcon
Prima”. En este ambito, Carrefour distingue doseadamarcas de prima ligeray

marcas de precio con prima.

Lasmarcas de prima ligerduscan tener una calidad igual o mejor que lagp®tb con
un precio inferior. Son nombres de marca para geesi del surtido del detallista.
Carrefour presenta un surtido con marcas como Bjues imagen y sonido, Topbike

en deportes y Tex en textil.

Por otro lado, también estan las “Marcas de PremioPrima”. Estas MDD'Deben ser
capaces de fijar un precio por encima de algunaslade Marcas de Fabrica mas
importantes de la categoria, aunque es comun guasigan ser un poco mas baratas
que las mismas porque los minoristas siguen unategia competitiva orientada al

mercado de masafumar y Steempkamp 2007).

Esta clase de Estrategia es novedosa y rompe coreésmcia de que la Marca de
Distribuidor es sinbnimo de “Marca Blanca”. En défva, en la actualidad una Marca
de Distribuidor puede ser también igual a una Maeeetiqueta negra, pasamos con
ello del blanco al negro. En este &mbito Carrefaautanzado al mercado su gama de

productos “Carrefour Seleccién”.
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Productos como la cebolla confitada, los tomatéeriy” a las finas hierbas, todo tipo
de “foias”, aceites virgenes, vinagres de mdderasomejores embutidos ibéricos,
forman parte de esta nueva Marca de Distribuidentada a una clientela selecta que
consume productos “gourmet” pero con una mejorci@&ade precios frente a las

tradicionales Marcas de Fabricante del sector "logono “Anchoas mar de Santofia” o

“Godiva Chocolatier”.

Para gestionar este tipo de Marcas es importantmdsacion y la mejora continua de
los productos “gourmet”, también invertir en coni@izacion y publicidad de la Marca

para que vaya ganando adeptos y una diferenciacion.

Si los costes para Carrefour no se disparan y lpresa es capaz de convencer al
consumidor de que su marca “Carrefour Seleccionreedmente de una calidad
superior, esta marca resulta claramente rentabdegb®istribuidor. Ademas esta marca

eleva en general la percepcion de la calidad deletharca paraguas Carrefour.

El lanzamiento de IMarca Selecciénes una Estrategia ganadora, porque diferencia a
Carrefour de otros competidores, supera en ocasian& Marca de Fabricante en
calidad objetiva, ofrece productos Unicos y creandesafio de la calidad en

contraposicion a la politica de precios bajos yicith calidad.
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De esta manera, Carrefour busca Fabricantes qufeelecan una calidad de producto y
no solamente una fabricacién en masa que consggemridas de escala para vender en

los terminales a precio realmente barato.

En resumen, con todo este surtido de MDD, Carrefmubre las expectativas y
necesidades de todos los tipos de clientes y dedlade de productos desde la gama
mas baja a la mas alta, no escapandosele resalcino ni tipo de consumidor para
conseguir una orientacion total al cliente y udalfzacion a través de la satisfaccion de
sus necesidades a la hora de realizar la compraef@ar sigue una estrategia
multicartera/multimarca, pues en su cartera deyntod tienen peso: Los productos de
Fabricante que generan trafico de consumidores psysias marcas de distribuidor
tanto orientadas a precio o a imitacion, como a&ipreon prima. Todo ello forma un
conjunto idoneo para que diferentes segmentos meunTdores se sientan atraidos por

la oferta de este hipermercado.

Gracias a esta propuesta de Carrefour consistantergler las Marcas de Fabricante y
sus propias Marcas de Distribuidor para atraerdo ttipo de clientela, el Grupo
Empresarial en su memoria 2009, ya entrada lss@inomica que todavia hace mella
en el mercado de consumo actual, publica sus gsanifitas, unas cifras que le elevan a
categoria de “gigante” del mundo de los hipermarsatk manera mundial.

GRANDES CIFRAS DEL GRUPO CARREFOUR

N°1en Europa

N° 2 en el mundo

Presente en 34 paises
( 9 15.661 Establecimientos

96.137 millones de euros
de ventas

7° Empleador mundial:
475.000 colaboradores

Mas de 3.000 miillones de
actos de compra por ano

Fuente: Memoria Carrefour 2009 (Carrefes)r
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En la citada memoria, la empresa hace hincapi@ addptacion total hacia el cliente y
la satisfaccién de sus necesidadesos’ consumidores y sus expectativas estan en el
centro de nuestra estrategia. Nuestro modelo routtito y multimarca se adapta al

entorno con respeto y crea valor economico y samidhs regiones donde estamos”.

Por ello su estrategia de Marcas de Distribuciobbasa en cubrir las expectativas de
todo tipo de clientes, desde su “Marca blanca’ samt&tudiada, Carrefour Discount,
pasando por su Marca de Imitacion, hasta llegarojpé de gama con “Carrefour
Seleccion” para un cliente que busca el lujo ygosductos de alta calidad y precio
basandose en una Estrategia competitiva por comségudiferenciacion de sus
productos. Ademas crea valor a través de su crestmpues genera puestos de trabajo.
El sector alimentacién y Distribucion es de losgmsectores que a dia de hoy en plena
crisis econdémica sigue generando riqueza parecladad a traves de la contratacion de

personas para formar parte de la plantilla de estgsesas.
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CAPITULO III:

LINEAS DE INVESTIGACION EN ESTRATEGIAS DE MARCAS DE L
DISTRIBUIDOR
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CAPITULO III: LINEAS DE INVESTIGACION EN ESTRATEGIAS DE
MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

3.1. Introduccidn

La difusion y crecimiento deetailer brands(private labels store brandsmarcas de
distribuidor - MDD) ha estimulado un gran niamero de investigagose la literatura
detallista de los dltimos afioBifawadi, Neslin y Hedenk 2001; Ailawadi y Harlam
2004 y 2009 Durante este tiempo se observan cuatro areasstimlio sobre el
fendmeno de MDOBurt y Davies 2010).

1. La primera area de estudio hace referencia il pel comprador de MDD, en
general o con referencia a una categoria tipicardductos Frank y Boyd 1965)
Estudios recientes han demostrado la imposibildadefinir un segmento orientado a
las MDD a nivel internacional, revelando que laogémnilitud de adquirir dichas MDD
esta presente indistintamente de las caractedgstiemograficas, socio-econémicas o
estilos de vida\Whelan y Davies 2006; Zielke y Dobbelstein 2007; N@nez y
Montaner 2008).

2. La segunda area de estudio hace referenciaeaalaacion y percepcion por el
consumidor de los productos con MDBoch y Banerji 1993; Ailawadi 2004)). Se
observa una percepciéon de reduccién progresiva dalidad con respecto a las Marcas
de Fabricante (MF). También se analiza la canttiadesgo asociado con la compra, el
nivel de gasto (evaluando el impacto de las paBtide merchandising sobre la compra
impulsiva) y de variabilidad del comportamientoatenpra entre diferentes categorias
de productos y para distintos formatos detalli@&gnn y Chen 2009).

3. La tercera area de estudio se centra en ehaueto de las MDD y en los objetivos
relacionados con su desarrollo. Con referenciaiaigy aspecto, se ha demostrado que
el desarrollo de MDD esta relacionado con la madeown del detallista y su
correspondiente nivel de concentracibarfey et al. 200J. Ademas, se ha observado
que la importancia de la estrategia de marca esomeyando se incrementa la

competencia mediante una distribucién intensivlagqua la diferenciacion competitiva
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constituye un objetivo relevante. La diferenciacigm puede obtener de diferentes
formas: mejorando la contribucién marginal de lategorias de productos asi como los
niveles de rentabilidadBpntemps, Orozco y Requillart 2008 reduciendo los riesgos
financieros relativos al lanzamiento de nuevos pctms Hansen, Singh y
Chintagunta 2009; creando una ventaja de distincion del surtido oespecto a la
competencia liu y Wang 2008; desarrollando un comportamiento de lealtad al
detallista mejorando la imagen de la tiend@infinger 2008; o mediante la
satisfaccion de requerimientos especificos de piédti perfiles de diversos
consumidores o de diferentes segmentos objetivoiamied una variada oferta

(Anselmsson y Johansson 20D7

4. La cuarta area de estudio se vincula con eldtopde las MDD sobre las relaciones
que en el canal de distribucion mantienen detaflist fabricantes. En este caso, se ha
profundizado en varios topicos, con una clara ingmmia estratégica. En primer lugar,
se investiga las oportunidades y amenazas de @sado para los fabricantes,
destacando la forma en que dicha opcion estratégjicasenta una alternativa cada vez
mas necesaria en los mercados donde los detatiet@s un papel-guia en la marca, es
decir donde adoptan la posicion de lideres della@@alistribucion Tarzijan 2004;
Oubifia, Rubio y Yague 2006; Tarzijan 200Y. En segundo lugar, se analiza la
competencia intra-marca, destacando la nocién ddaguMDD no sélo representan una
competencia horizontal entre detallistas, sino tamhuna eleccidn estratégica que
incrementa la competencia vertical entre fabricanye MDD. Ello sugiere un
incremento en el nimero e importancia de los demadaisstakeholdergtodas las
partes interesadas) en el canal de distribuciéren®s, también se demuestra que
pensando en términos de un enfoquen competitiModeanales de distribucion, tipico
de las economias mas avanzadas, se pueden obtej@masnen elsurplus por
fabricantes y distribuidoresSberman y Parker 2006; Anselmsson et al. 2008;
Olbrich y Grewe 2009.

Considerando estas perspectivas el propésito detrouBroyecto de Investigacion es
analizar, en los siguientes epigrafes, alguna sidéinaas de investigacion previamente
comentadas. Para ello, hemos seleccionado vartoseauy sus estudios, los cuales

consideramos interesantes para ser explicados rdeafonas pormenorizada. Estas
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lineas de investigacion que se abren, las hamdocautores de diferentes partes del

mundo Yy por ello reflejan una vision global del gesin cefiirse a un territorio concreto.

3.2. Efectos de la competencia entre las Marcas @gstribuidor y las Marcas de

Fabricante

Los tres expertos en marketing de la Universidalthhia de Parmaornari, Grandi y
Fornari (2011), se embarcaron en una investigacion empirica bhasadel mercado
Italiano para observar los efectos de la compedeanire las Marcas de Fabricante
(MF) y las Marcas de Distribuidor (MDD).

Ellos explican en el articulo que la proliferacide las Marcas del Distribuidor en los
comercios del sector alimentacion ha sido unadadlevidente en Europa desde hace
varios afios. El propdsito de su estudio es anadizanpacto de la competencia entre
ambos tipos de marca, MF y MDD, basandose en telnsésde fijacion de precios por

parte de los detallistas Italianos del sector aiii@&on.

Para la realizacion del estudio, el analisis eropild basaron en datos de los escaneres
de “Symphony IRl Group” una consultora del mercado de gran consumo que
proporciona informacién y analisis en tiempo reddre datos de compras. Para ello esta
empresa contabiliz6 durante un periodo de dos &failse septiembre de 2008 y
septiembre de 2010) una muestra representativaogidienes de consumo de los

carritos de la compra de los consumidores, sepald@n@or categorias de productos.

Los resultados de la investigacion indicaron quétadia no existe una clara y fuerte
evidencia de que las MF hayan disminuido su surtidg variedad de productos por
culpa de la proliferacion masiva de la MDD A continuacion explicamos las

relaciones que los autores estudiaron para obl@nepnclusiones anteriores.

A partir de los resultados expuestos erFigura 3.1, los autores afirman que las
principales areas de la racionalizacién del surfeodecir mantener los productos de
éxito y descartar productos que no tienen altaacdetmercado) provienen de la oferta

de Marcas de Fabricante. Observan, ademas, qudoelmedio de la productividad de
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surtido de Marca de Distribuidor (cuota de mercéadatio de cuota de surtido) fue

positivo en 2010. Es decir, que aumentan el numerdlarcas del Distribuidor.

Figura 3.1
Relacion entre la variacion numeérica de las marcds minoristas y fabricantes

Table 1. Relationship between numerical variation of retailer and manufacturer brands
EANSs (supermarkets. 311 product categories).

% variation number of EANSs,

v Retailer Brands 2009/2010
Correlation index (R7): —0.014 S ' i j

Yule’ Q index (concordance): 0.150 Negative variation Positive variation
t-test probability: 0.0000 categories categories
% variation number of EANs, Positive variation 33 (10.6%) 134 (43.1%)
Manufacturer brands categories
2009,2010 Negative variation 36 (11.6%) 108 (34.7%)

categorigs

Source — analysis of Symphony IR1 Group data.

Fuente: Fornari, Grandi y Fornari (2011).

Los autores mencionados también relacionaron lacian porcentual de cuota de
mercado de una MDD vy la variacion porcentual detiorde categoria media, con el fin
de evaluar el impacto que la proliferacién de la IMEBene sobre los precios de la
categoria. Las estimaciones realizadas (conskitara 3.2) demuestran la existencia

de unarelacidon negativa débil entre las dos variables

En particular, para la mayoria de categorias toma&taconsideracion (127, igual a
40,8%), se observa una reduccion en el precio ptmmgeneral de la categoria de
productos. Sin considerar la inflacion, frente angrcado de MDD en crecimiento, en
Italia han sido testigos dena tendencia negativa en los precios promedio da |
categoria(o con crecimiento que fue inferior a la medid)o permite afirmar que los

precios de los productos de MDD son cada vez msnore

Finalmente, observando gura 3.3, donde se analiza la relacion entre la variac&n d
volumen de ventas de las MDD vy el promedio de earade precios por categorias, se
puede concluifa ausencia de una correlacion estadisticamente sigoitiva entre la

variacion de las ganancias de ambos tipos de maviéag MDD.
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Figura 3.2
La relacion entre la variacion del volumen de vestde las MDD y el promedio de

variacion de precios por categorias (supermercadis] categorias)

Table 2. The relationship between private labels sales volume share variation and average

category price variation (supermarkets, 311 categories).

Correlation Index {R:]: —0.240
Yule’ Q index (concordance): —0.118
t-test probability: 0.0000

Private labels sales volume share
% varation 2009/2010

Negative
variation
categories

Positive variation

categories

Average price % variation

overall category 2009/2010

Positive variation
categories
Negative variation

38 (12.2%)

34 (10.9%)

112 (36.1%)

127 (40.8%)

categories

Source — analysis of symphony IRl Group data.

Fuente: Fornari, Grandi y Fornari (2011).

Figura 3.3
La relacion entre la variacion del volumen de vestde las MDD y el promedio de
variacion de precios por categorias (supermercadis] categorias)

Table 3. The relationship between private labels and manufacturer brands turnover variation
(supermarkets, 311 categories).

Private labels turnover
% wariation 2009/2010

Correlation Index (R): —0.043 Negative Positive
Yule” Q@ index (concordance); 0.237 variation variation
t-test probability: 0.0000 categories categories

Manufacturer brands
turnover % wvariation
2009/2010

23 (7.4%) I

Positive variation categories 29
44 (14.1%) 132 (42.4%)

Negative variation categories

Source — analysis of symphony [R1 Group data.

Fuente: Fornari, Grandi y Fornari (2011).

CONCLUSION DEL ESTUDIO

El andlisis de las estadisticas descriptivas queesentaron en este trabajo nos permite

sugerir que la competencia entre Marcas de Falbeicamlistribuidor en Italia podria
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ser mas importante en determinadas categorias,npese pueden generalizar a todas

las categorias de productos de gran consumo.

Esto no significa que la competencia directa nglsatea entre el Fabricante y las
Marcas de Distribuidor, sino s6lo que este tipsitieaciones no se pueden generalizar a
la totalidad del mercado de gran consumo Italighgere esto decir que los efectos de
la competencia entre MF y MDD son suaves en geneéaalo que cada cual tiene su
mercado y sus productos estrella, pero en alguategarias de productos podria
agudizarse mas excepcionalmente esta competeraia,de forma que no altera el

resultado final del estudio.

3.3. Las Marcas de Distribucién y la lealtad de losconsumidores hacia el
establecimiento

Los autoresAilawadi, Pauwels y Steenkamp (2008pfirman que las principales
razones por las que los detallistas desean creoesus marcas del distribuidor (MDD)
son: (1) mayores margenes; (2) facilitan negoasmharcas del fabricante; (3) permiten
una mayor lealtad del consumidor al detallistaolijetivo del articulo se centra en esta
altima razén. Las MDD ayudan al detallista a inceamar el flujo y lealtad de los
clientes ofreciendo lineas exclusivas bajo hombdeesnarca que no se encuentran en

otros detallistas competidores.

Se han observado correlaciones positivas entredasDD y lealtad al detallista
(Ailawadi, Neslin y Gedenk 2001 No obstante, los usuarios de MDD pueden ser
leales a productos con MDD en general y no a MDDrddetallista concreto. Si este es
el caso, sera dificil comprender como el uso de Midbementa la lealtad al detallista.
Desde esta perspectivailawadi, Pauwels y Steenkamp (2008han desarrollado un
modelo econométrico que demuestra la relacion emtcensumo de una MDD en un
hogar y la lealtad o fidelidad a la misma y al elg@miento detallista. Con esta
finalidad, elaboran un panel donde obtiene infoidrade uso de MDD vy lealtad. Con
ello define dos variables: (1) una vinculada consel de MDD y denominada cuota de
marcas del distribuidor (CMD) 6 compras de MDD ernos del panelista en la cadena

detallista dividido por sus compras totales encaskena para la categoria de productos
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donde el detallista tiene MDD; (2) otra relacionada la lealtad y denominada cuota
de cartera de la familia en el detallista (CCFDOpodcentaje de gasto total en euros de
un familia en la cadena (gasto en la cadena ehgya&st en todos los competidores para
una categoria de producto). Para explicar estasvdiables utiliza los indicadores

resumidos en I&igura 3.4.

Figura 3.4
Utilizacién de Marcas de Distribuidor y lealtad detallista
Variables que explican CMD Variables que explican CCFD
Cuota cartera familia en el detallista (+) (+) Cuota de marcas del distribuidor (+) (-)
Cuota cartera familia detallista cuadrado (-) (-) Cuota marcas distribuidor al cuadrado (-) (+)
Conciencia de calidad (escala) (-) (-) Area (punto venta mas cerca panelista) (+) (+)
Lealtad a la marca (escala) (-) (-) Predisposicion hacia MD (-) (-)
Predisposicién hacia MD (+) (+) Indice de precios (-) (-)
Indice de precios (-) (+) Conciencia de precios (escala) (-) (+)
Conciencia de precios (escala) (-) (+) Cajas pago (punto venta mas cercano) (+) (+)
Diferencial precios marca fabricante y MD (-) (-) Disfrutar con la compra (escala) (-) (+)
Disfrutar con la compra (escala) (-) (+) Distancia euclideana al detallista (-) (-)
Nivel de educacién (+) (+) Nivel de educacion (+) (-)
Nivel de ingresos (-) (-) Nivel de ingresos (-) (+)
NUmero de nifios (-) (+) Numero de nifios (-) (-)
Dummy clientes que van a ambos detallistas Dummy clientes que van a ambos detallistas

NOTA: Signo en negrita para Albert Heijn; Signo en rojo para C1000
NOTA: En cursiva se reflejan aspectos que llaman la atencién

Fuente: Ailawadi, Pauwels y Steemkamp (2008).

Ailawadi, Pauwels y Steenkamp (2008xnalizan dos cadenas de distribucion: Albert
Heijn (posicionamiento en servicio con mayor difeiacion de MDD y precios mas
elevados) y C1000 (posicionamiento en valor, matfifarenciacion en MDD y con
precios mas reducidos). Para cada panelista los dah anuales (también se podrian
hacer mensuales). Los panelistas tienen al men@%wute CCFD. Ademas, un 30% de
los clientes compran en ambos detallistas. No ntestge estima un modelo para cada
detallista y no un modelo conjunto para ambos. Té@mlevan a cabo una estimacién
bivariable entre CMD y CCFD donde se revela un cotamiento en forma de U

invertida.
Los signos obtenidos para cada variable indepetad®s resumen en REigura 3.4.

Como se puede observar, el diferencial del prentoe la marca del fabricante y la

MDD tiene un efecto negativo sobre la CMD en cod&do esperado. Una explicacion
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es que los consumidores asocian precio con calidaerciben que las MDD son de
reducida calidad si el diferencial de precios ey muande. Otra razén puede ser que
para categorias de productos donde la elasticidathda del precio entre marcas del
fabricante y MDD es elevada, cualquier pequefio @anem el precio puede ser
suficiente para que los consumidores cambien aD®NMsin embargo, los detallistas
aun reconociendo esta realidad (incluso para cdtegale productos con elevada
elasticidad cruzada), mantienen un diferencial cebude precios y obtienen elevadas
cuotas de mercado de las MDD. Por tanto, en egoilithay mas altas cuotas de
mercado de las MDD en categorias de productos denedciales de precio mas

reducidos.

El indice de precios esta negativamente asociaddacouota de MDD de Albert Heijn
pero positivamente asociado con la cuota de MDD H#00. Ello puede ser debido a su
diferente posicionamiento. Los consumidores comegmientos de compra de precio
mas elevado en Albert Heijn compran menos en edidlidta (tal y como indica el
efecto negativo sobre CCFD), pero cuando lo ha@esencentran en el precio sino
sobre las marcas del fabricante. Por el contrasomotivaciones de compra estan mas
fundamentadas en el precio para C1000. Ademastutdisfcon la compra esta
negativamente asociado a la cuota de MDD, al m@aoa Albert Heijn, lo que es
consistente con la nocién de que las MDD son codasr&xclusivamente por razones

funcionales.

Un interrogante que plante&ilawadi, Pauwels y Steenkamp (2008%s ¢ por qué las
relaciones estimadas para C1000 entre CCFD y CMBeredaptan a una U invertida?
La opinidn es que esta empresa estd menos difadengi el peso de las marcas del

distribuidor es menor.

Las implicaciones que tiene esta investigacionl ee&or de las MDD Holandesas son

las siguientes:

1. La CMD influye significativamente en CCFD y wegsa para ambas cadenas

detallistas.
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2. Los detallistas estan realizando grandes esfagrara incrementar sus MDD pero la
relacion de U invertida entre CMD y CCFD puede hagee esta estrategia sea
contraproducente, incluso con MDD de elevada cdlidaando la CMD supera cierto
porcentaje (por ejemplo, por encima del 60% losuondores pueden pensar que se les

restringe la capacidad de seleccion).

3. Los detallistas pueden centrarse en consumidpresidquieren pocas MDD vy evitar
que compren en tiendas de descuento desarrollamalestrategia de MDD. Cuando
sean clientes de la empresa se les puede motipss adquieran MDD premium con los
beneficios que reporta crear esta lealtad. No otest@stos consumidores representan
un porcentaje pequeiio y puede que luego no deaedriar a MDD con premium.

4. También el detallista se puede centrar en coitlsues que adquieren una cantidad
media o0 elevada de MD. La empresa puede desarkdldy especializadas (como una
estrategia de diferenciacion) para incrementaetagpcion de posibilidades de eleccion
(diferentes submarcas del distribuidor para dissirdegmentos, asignar a las MDD
valores emocionales para animar su consumo). Gas 8DD se puede atraer a mas

clientes y ganar mas dinero.

5. El desafio para C1000 es desarrollar el sudieldMDD. En primer lugar, deben

mejorar la calidad mediante innovacion y converadezonsumidor de esta calidad (la
credibilidad de esta calidad puede ser mas redupidda de Albert Heijn). Se puede
inducir a los compradores a probar el productoefues adquieren una marca del
fabricante reciben una MDD gratis para probarla).

3.4. El efecto de los ciclos econémicos en las Magcde Distribucion. ¢En qué

medida la estrategia de Marketing varia con ellos?

Los autored.amey, Deleerabyder, Steekamp y Dekimpe (2012)vestigaron en qué
medida la estrategia de Marketing y el comportatoiele compra del consumidor varia

segun el ciclo econémico en que se encuentre €l rgaiesion o crecimiento, y la forma
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en que estos ciclos contribuyen a la creciente lpogad de las Marcas de

Distribucion.

Aungue la cuota de mercado de las MDD crece a lplggo, investigaciones previas
han sefialado que este crecimiento no se distriboiyermemente a lo largo del tiempo.
Efectivamente, la cuota de mercado de las MDD cne&e que proporcionalmente en
periodos de contraccion, tal que muchas de estesgas permanecen 0 se mantienen
en tiempos mejores. Por tanto, aunque las MF reanpparte de las pérdidas en
posteriores periodos de expansion, esta recuparaciGes completa. Esto plantea la
cuestion de si la conducta de las MF y las MDD nligralos ciclos econdmicos
contribuye a la sensibilidad ciclica de la cuotantercado de las MDD vy, aun mas
importante, a su crecimiento a largo plazo. Bajtasscircunstanciaslamey,
Deleerabyder, Steekamp y Dekimpe (2012plantean varios interrogantes: ¢queé
instrumentos de marketing tienen mayor impacto®g ggstrumentos soélo tienen un
efecto temporal y cuéles contribuyen de forma peante a incrementar la cuota de
mercado de las MDD?

El articulo deLamey, Deleerabyder, Steekamp y Dekimpe (2012 centra en la
batalla genérica entre MF y MDD mas bien que sdbFe6 MDD especificas (una
perspectiva similar es adoptada en el trabajStdenkamp, Van Heerde y Geyskens
2010. Por tanto, la variable objeto de estudio esulsiac de mercado de las MDD en
una categoria especifica de productos. Los institorede marketing analizados son:
actividad de innovacion (grandes innovaciones evaaniones incrementales), precio,
gastos en publicidad y promociones al consumidedugcion temporal en el precio,
display y features). En resumen, las cuestionesiruestiganLamey, Deleerabyder,
Steekamp y Dekimpe (2012)son las siguientes:

1. ¢ Como los gestores de MF y MDD ajustan su corapiento en respuesta a ciclos
econdémicos de expansion y contraccidn? ¢Los ajostsos en los instrumentos de
marketing son congruentes con los ciclos econdmi@osrementos durante la
expansion y disminuciones durante la contracci@8tos ajustes son mas o menos

pronunciados que los correspondientes movimiermoka economia? Finalmente, ¢la

Miguel Cueto Soria 70



Estrategias de Marcas de Distribucién en el Ambito de las Relaciones | 2012
Fabricante-Detallista

intensidad y magnitud de estos ajustes es sim#éaa podos los instrumentos de

marketing?

2. ¢Los ajustes inducidos por el ciclo econdmiacocwiados con instrumentos de
marketing contribuyen a ganancias (pérdidas) teaig®ren las MDD durante periodos
de contracciéon (expansidon)? Si es asi, ¢qué instriom de Marketing tienen mas
impacto? Por ejemplo, ¢ el cambio en la actividathdevacion tiene méas efecto que el

cambio en publicidad?

3. ¢Alguno de estos ajustes inducidos por el @clonémico también contribuyen a
ganancias permanentes en la cuota de mercado MR8 ¢ EI comportamiento de las
MF y de las MDD tienen efectos permanentes soboeidéa de mercado de las MDD
incluso después de superar el periodo de contrétddr ejemplo, ¢si los fabricantes
reducen sus gastos de publicidad durante la cairgello implicard una mayor cuota
de mercado de las MDD en posteriores periodos gansion o dicha cuota de
mercado de las MDD volvera a niveles previos ailquer de contraccion? Si las MDD
reducen el nimero de nuevos productos durante mbdoe de contraccion, ello

menoscabara su posicion competitiva aunque la eti@nauelva nuevamente a crecer?

Para realizar su investigacidtamey, Deleerabyder, Steekamp y Dekimpe (2012)

utilizaron diversas variables de “Marketing mix&i @omo con la cuota de mercado de
las MDD. Recogieron datos de dos décadas, coredifes ciclos econdmicos, para 106
categorias de bienes de consumo envasados en ehdoede Estados Unidos. Su

propuesta de investigacion se resume étigara 3.5.

Los resultados obtenidos muestran que la Marcaisteéliicion se comporta de manera
contraciclica. Quiere decir que en periodos desréoda MDD aumenta en ventas y en
popularidad y en periodos de bonanza econdmicadia de mercado baja, siendo mas
populares las Marcas de Fabricante. Ademas endosride crisis el crecimiento de la
cuota de Mercado de las MDD es permanente. Endueride bonanza las Marcas de
Fabricante presentan mas cantidad de nuevos posjaimentan la publicidad de los

mismos y aumentan también la presion promocioraiessu marca.
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Figura 3.5

Efecto del ciclo de negocios sobre la cuota deNH3D

Comporamiento
Ciclico en las
Actividades de
Marketing

INNOWACIONES
Incrementales
Grandes Mejoras
PUBLICIDAD

FROMOCIONES

Cambio Temporal
Cuota de Mercado
MDD Debido al
Periodo Cidico:

Gananda
Permanente

Cuota Mercado MDD

Debido Contracdon

(MF / MDD) CONTRACCION
Diescuentos EXPANSION
Features
Display

PRECIO PREMILIM

Fuente: Lamey, Deleerabyder, Steekagkimpe (2012).

Las crisis econdmicas son responsables del fomgikxato de las MDD frente a la MF

y ayudan a intensificar la feroz competencia enéldas. Ademas Lamey,
Deleerabyder, Steekamp y Dekimpe (20123 través de medias ponderadas, explican
para tres clases de productpspductos para el cuidado del hogar, productos de
cuidado personal y productos de alimentacignlas distintas actividades de Marketing
en distintos periodos midiendo la innovacién, ldligidad o el aumento de precios
(consultar laFigura 3.6). En la parte inferior de la figura recoge el imsemto de las
ganancias anuales por parte de las empresas quenvéviDD en economias en
recesion que obtienen un porcentaje del 12.90% lpargroductos del cuidado del

hogar, un 8.40% los de cuidado personal y un 2.88%e alimentacion.
Las principales conclusiones obtenidas p@mey, Deleerabyder, Steekamp y

Dekimpe (2013 se agrupan en dos categorias: implicaciones lpardabricantes e

implicaciones para los detallistas.
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Figura 3.6
Conducta ciclica de Marketing y las acciones deM®D para 3 clases de productos
Cyclical Marketing Conduct and Private-Label Share for Three Product Classes
Household Care Personal Care Food and Beverage
Weighted Comovement Elasticities
Major innovaticn activity by NBs bae R 1.64°
Incremantal innovation activity by NEs 2247 34" 1.98°
Advertising by NBzs 4= 143" a4
Display activity by NBs vs. Pls BEA® 3.31° 4.35°
Feature activity by NBs vs. Pls 147" ~{.428 2.50°
TFR activity by NBs vs. Pls 3.87= d.43n 578
Price premium of NBs over PLs ~4.04° 785" -1.847
PL shars L 3 zge -1.35°
Incremental Long-Term Annual Growth in
PL Share in Contraction 12.90%" 2.40%" 2.68%°
MNumber of Categories 14 16 76
MNotes: Means with different superscripis are significantly different from each ofher (p< 033, after Bonfemroni correction), using the weighted
i sampls -bast (Bland and Kerry 1998}, All means are weighted by the precision of the parameter estimates, using tha imerse of the
standard errors. NBs= naticnal brands, and PLs= private labsls.

Fuente: Lamey, Deleerabyder, Steekamp y Dekimp&220

Implicaciones para fabricantes de MF

Las MF tienden a retrasar el lanzamiento de nug@voductos hasta que exista una
expansion de la demanda. Esta practica puede jastdicada para las innovaciones
incrementales. Aungque son menos costosas, no medaceuota de mercado de las
MDD ya que son mas faciles de imitar. No obstaatenecesario introducir grandes
innovaciones dado que limitan el crecimiento deM&D facilitando la presencia en el

mercado de las MF.

La practica frecuente de reducir el presupuestouiidicidad en periodos de contraccion
también contribuye a la erosion de la cuota de aderdde las MF. En periodos de
contraccion hay que mantener el nivel de gastgaibhicidad o incluso aumentarlo.

Idéntica reflexiébn se puede realizar para la adiy de promocién de las MF en

relacion a las MDD. En general disminuye cuando lm&gcesitan las MF.

El comportamiento prociclico observado en la ag#di promocional relativa (en

particular para display y features) no es debido@las MF recorten esta actividad en
periodos de contraccion y las MDD la intensifiqueimo a que dicha actividad es
mucho mas contraciclica para las MDD que para I&s Rbr otro lado, con respecto a

la promocién centrada en descuentos en preciopsen@ que su reduccion por los
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fabricantes en periodos de contraccion puede deidalea que los detallistas no
trasladan todas estas promociones al consumidarefio se une un mayor apoyo a las
MDD (comportamiento aciclico), se puede obtenerctecimiento en la cuota de
mercado de las MDD. En definitiva, los fabricamesesitan desarrollar negociaciones

mas intensas para que las promociones de sus nsart@asladen al consumidor.

Algunas investigaciones previas indican que uniegreato en las promociones de
precio por los fabricantes reduce su cuota de rderadargo plazo ya que estimula la
sensibilidad al precio y disminuye la diferenciacide las MF, lo que incrementa la

popularidad de las MDD.

En el articulo, sin embargo se establece que las ddberian incrementar sus
promociones en precio durante los afios de confracgia que tal comportamiento
contraciclico atentda la popularidad de las MDD. 8 recomienda incrementar
permanentemente la intensidad de las promociongsremio, sino que mas bien se
sugiere que los directivos de las MF deberian geasi parte del presupuesto de
promocién de los periodos de expansion a los paesideé contraccion (el objetivo es

reducir el caracter prociclico de sus actividadeprdmocion en precios).

Finalmente, el precio premium de las MF en relacidas MDD es muy poco sensible a
los periodos de contraccion y de expansion. Noaobst la reduccion temporal del
precio regular (sin promociones) para las MF erioges de contracciéon ayuda a
prevenir que los consumidores intercambien a laOMD periodos de contraccion. En
cualquier caso se puede realizar una aclaraciorigusl que para la promocion, el
fabricante establece precios de venta al detallisiantras que el precio al consumidor

es cuestion del detallista.

Sin embargo, es razonable suponer que los dirsctleo MF pueden influir en los
precios al consumidor en sus negociaciones coretallidta. Sin embargo, dado que
ambos, promociones con descuento en precios yciees en el precio regular, tienen
efectos inmediatos y considerando que las promeside descuento en precios tienen
un mayor efecto temporal y permanente sobre ladtaels de las MDD que el precio
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premium, se recomienda que los directivos de MRqdeth sus recursos limitados al

primero (promocién de descuento en precios).

Implicaciones para los Detallistas

El apoyo promocional realizado por las MDD es méstraciclico que el apoyo

promocional dado a las MF. Las MDD reasignan sagrs®s promocionales a periodos
de contraccion donde la sensibilidad de los condores es mayor. Parece una
estrategia acertada. Ademas, las estrategias de remium son muy poco sensibles
a periodos de contraccién y de expansion. No otesteEnampliacion temporal en el gap
de precio (disminuir el precio de las MDD 6 aumeeigrecio de las MF) por parte de
los detallistas en sus puntos de venta, puede noevea los consumidores para que

intercambien de marca favoreciendo a las MDD.

Por otro lado, la actividad contraciclica de introcion de nuevos productos mejora la
popularidad de las MDD en periodos de contracd@ue implica que los detallistas
estan realizando un buen trabajo. Si nos centranda publicidad, el gasto por los
detallistas (que es mas genérico) imita al de I&s &h la medida en que también es
prociclico (reduccion en periodos de contracci@umento en periodos de expansion).
Dado que las MF también incrementan su gasto datastperiodos de expansion, la
presion competitiva sera considerablemente mas @#tdo que los consumidores son
menos sensibles a la mayoria de los atributos dbes de las MF (por ejemplo,
menores precios) durante dichos periodos de exjpares posible cuestionar si esta es
la estrategia mas apropiada para las MDD.

A su vez, una estrategia de gasto contraciclicoygman periodos de contraccion)
puede ser aconsejable, dado que permite un magt gaando la presidbn competitiva
es menor, cuando los consumidores estan mas nexeptilos argumentos de precio y

cuando los detallistas necesitan comunicar suemgrbferta de MDD.
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3.5. La proliferacion de Marcas Del Distribuidor: Como introducir Marcas
Econdmicas y Premium en una cartera de productos.ds influencias que puede
tener la etiqueta de Marca a la hora de la elecciétle compra de un producto

Segun el estudio dBeyskens, Gielens y Gijsbrecht (2010gxisten en el mercado tres

tipos de MDD, con diferentes estrategias (vigura 3.7).

1. Baja calidad: Productos econémicos.

2. Media Calidad: Calidad de los productos estandar.

3. Alta calidad: Marcas Premium.

4. Estas MDD con diversasategorias de MHlideres en el mercado o premium y

otras marcas no lideres de calidad tradicional)

Figura 3.7
Posicionamiento por niveles de calidad y tipo de BID

POSITIONING OF CHOICE SET ALONG QUALITY-TIER AND
BRAMND-TYPE DIMENSIONS

A

Top Premium PLs Premltri]rgéquallw
&
5
= Mainstream-gquality
E Mid Standard PLs NBs
=)

Low Economy PLs

PLs MNBs
Brand Type

Fuente: Geyskens, Giele@jgbrecht (2010).

Como indican Geyskens, Gielens y Gijshbrecht (2010)en la nueva situacién

competitiva actual, es necesario conocer los efedalerivados de combinar distintas
MDD (efectos cruzados entre MDD) y el impacto sdbeemarcas de fabricantes (MF)
que también se ofrecen por los detallistas. Enndiefa, los minoristas tienen que
analizar la estructura éptima que deben ofrecemancartera de MDD y de MF (lideres
en el mercado o premium y otras marcas no lidezeslidad tradicional) y su impacto
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sobre los resultados obtenidos. Dado que muchaflisiets estan considerando ampliar
su cartera de MDD, es importante que conozcan snttaduccion de una MDD
economica o de una MDD Premium canibalizard suafactual de MDD. Igualmente
los directivos de empresas con MF también debeerrd@atar el impacto sobre sus
resultados de la entrada de una nueva linea de M&B combatir este desafio de

manera eficiente.

Geyskens, Gielens y Gijsbrecht (2010)tomando como referencia otros estudios
anteriores como el déduber y Payne (1982), Lehmann y Cazuela (1994y
Rooderkerk y Van Heerde (2008)para probar el impacto de la introduccién de una
MDD econémica y la introduccién de MDD de precio @oima sobre la cartera actual
de marcas de un distribuidor (MF y MDD), utilizamau especificacion “Logit
Multinomial Mixta” (MMNLC).

Conclusiones del estudio

Con la estimacion de dicho modelo obtienen una skriconclusiones.

Las MDD sufren con la introduccibn de MDD econdérsicg premium. Mas
especificamenteiGeyskens, Gielens y Gijsbrecht (2010gncontraron que las MDD
econdmicas canibalizan las MDD de imitacion. Iguaite la MDD premium canibaliza
las MDD econdmica y de imitacion. El ejercicio dedalizacion ayuda a comprender
mejor por que estos efectos ocurren, identificdndanecanismos tedricos subyacentes.
En ambos casos, ello es parcialmente debido aféasoe de similaridad del tipo de
marca. Estos encuentros son consistentes conwehargo de “lealtad dividida”, pero
también apoyan la nocion de “potencial dilucionaenarca a través de variaciones de
calidad”. A medida que se incrementa la variacidrcaidad mediante su redaccion o
aumento en extensiones de lineas de MDD, los cddsuves llegan a tener menos
confianza en el nombre de la MDD como una sefiairdeivel dado de calidad. En el
estudio se encuentra que el efecto canibalizacsopaeticularmente fuerte cuando se
afade el nivel de calidad més elevado: las rest&Mi2D sufren con la aparicion de la
MDD premium.
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Geyskens, Gielens y Gijsbrecht (2010ambién llegan a la conclusiéon de que la
introduccién de MDD econdmicas y premium no es sa&gtamente perjudicial y, en

ocasiones, puede beneficiar a otras MF en térmomscuota de mercado. La
introduccion de MDD premium puede algunas vecesfigar a la MF con calidad

premium como consecuencia del efecto atraccionntnaie que la introduccion de la
MDD econdmica siempre beneficia a la MF con calittadicional, dado que estas son
una opcién compromiso o intermedia en el surtid@llista en lo que se refiere a la

dimension de nivel de calidad.

3.6. Qué deben hacer los proveedores para mejorax percepcion de las Marcas de

Distribucion

Debido a que muchas Marcas de Fabricante a suorepreveedoras de Marcas de
Distribuidor, hoy en dia la calidad entre ambaslesiger muy similar. Para los
consumidores esto es un hecho que ya conocen lp pganto las MDD suelen tener
asociadas unas caracteristicas de calidad quédas gn el mismo ambito competitivo
gue las MF.

El autorOlson (2012) realiz6 una investigacion para analizar la peridepde calidad
por parte de los consumidores a partir del envassre del producto, un envase de
MDD que imitaba a las Marcas de Fabricante lidelelsmercado. La conclusion
obtenida es que cuanto mas se parece el envaas BMPD a la MF mas percepcion de
calidad tiene el consumidor final y mas compra reldpcto. Desde esta perspectiva,
Olson (2012) estudia la respuesta psicolégica del consumidofahkc MDD de
imitaciébn, como una atraccién hacia la compra. RHm realiza un experimento que
consistié en ofrecer o bien Coca Cola de marcatragia, o “Meny” que es una MDD

de imitacion pero con una calidad similar.

En laFigura 3.8 podemos observar como en pimmer momento utiliza dos envases,
uno de Coca Cola y otro de Meny, cada uno difergisia imitacion. Ademas inserta el
siguiente faldén de comunicacion: “Meny le ofreteansumidor la opcion de comprar
sus Marcas favoritas, tales como Coca Cola o daralpyomedio de 30% con Marcas

de calidad superior en Meny supermercados”. Eragundo momentglantea imitar
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el envase de la Coca Cola, colocando el faldonriantd=inalmente una vez que el
consumidor se ha sentido atraido por un envasd, igualve a colocar el envase
original no imitacion y finalmente le comunica abnsumidor: “Compare los
ingredientes de MENY COLA con los de COCA COLAnGSkes capaz de ver o
distinguir mediante el gusto la diferencia entrebas, ¢ por qué paga un 30% mas por
la COCA COLA?”

Figura 3.8
El experimento MENY COLA

gives vou the oprion of buying

your Favorite brands such as Coca-Cola

or saving an average of 309 with high
guality Meny store brands

Package
Similarity Stimuli
L] -
p
i
] ¥

{0y oives you the option of buying
vour favorite brands such as Coca-Cola
OF saving an average of 30% with high
quality Meny store brands
Comparison
Tnvitation Stimuki

Compare with Coca-Cola and Save!
Compare the ingredients of 07 Cola with
Cova-Cola, I you cannot see or taste the
dilference, why pay 30% more?”

Fig. 1. Experiment SrimulL

Fuente: Olson (2012).

Los resultados obtenidos por su experimento indican que los coidanes valoran
menos la MF al ver claramente que estan pagandorpmtangible y que pueden pagar
por el mismo producto mucho menos. Por tanto, atarlarpercepcion de calidad de la
MDD. El mensaje mas eficaz es “por qué pagar un 3386 por lo mismo”, cuyo

impacto es mayor que simplemente imitar un envasg gemostrar que son “iguales”.
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Como consecuencia de ello, las Marcas de Fabrigante® solo pueden competir con
las Marcas de Distribuidor a través de sus intdegjlcomo es el caso de Coca Cola,
pues hoy en dia el consumidor conoce que los iregrexs y el sistema de fabricacion
de ambas colas e incluso el sabor final son muyas&s. En cualquier caso, la Marcas
de Fabricante deben invertir cada vez mas en |€D galidad para poder ofrecer a los
clientes ese plus real de calidad o bienestar gyedporciona su Marca si no quieren
perder a los clientes preocupados mas por el ada@rm que por consumir una Marca

a capricho.

3.7. Evaluacion de la validez externa de los resatios analiticos de los modelos

competitivos tanto de Marcas de Fabricante como dédarcas de Distribuidor

Los objetivos del articulo dgethuraman (2009)son:

1. Recopilar los resultados analiticos de los masdebmpetitivos realizados para las
Marcas de Fabricante y para las Marcas de Disidhyobtenidos a partir de modelos

matematicos.

2. Evaluar la validez externa de los resultadoy lp tanto la aplicabilidad de los

resultados a la practica.

3. Identificar vias de investigacion sobre la cotitipalad de la Marca de Fabricante y
observar la competencia entre estas y las MarcBsstigbucion.

El autor recopildé 44 resultados analiticos a paitirestudios publicados entre 1966 y
2006 (29 relacionados con las estrategias de lasoriias o detallistas y 15

relacionadas con las estrategias de los fabridantes

Utiliza tres criterios para evaluar la validez emtede estos resultados (Vegura 3.9):.

1. Robustez (R)
2. Soporte empirico (E)
3. Credibilidad (C) (unidos forman la palabra REC).
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La robustez se mide como el niumero total que refleja que tesliciones del mercado

son las aptas para que se pruebe el resultadaaddaten

El soporte empiricose mide como el nimero de estudios empiricos erai#pntes en

los que los resultados son consistentes con dtadsianalitico.

La credibilidad se mide como la percibida tedricamente tanto poFhlibricantes como

por los Distribuidores o Detallistas.

Figura 3.9
Tridngulo de Sheturaman

Muodeler perspective
Robustness (R)

A

Empiricist perspective Managertal perspective
Empirical support (E) Credibility (C)

Fuente: Sethuramard@0

En particular, esta investigacidn constituye una&isién de literatura relevante
vinculada con aportaciones académicas y profesere el contexto de la Marca de
Fabricante y la Marca de Distribuidor. Alguna dg ¢@nclusiones mas importantes de

la investigacion d&ethuraman (2009)on:

1. Un incremento del precio de la MF aumenta lasebeios de los detallistas con su
MDD.

2. Un aumento en la calidad de las MDD (que condackealtad del cliente al

establecimiento) puede aumentar los beneficiossldétallistas.
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3. La competencia entre precios de MF y MDD bereficlas MDD. Sin embargo una

guerra de precios entre Marcas de Fabricantesjrdigmlos beneficios de las MDD.

4. En general, los precios de las MF bajan en ehembo en que se introduce una MDD
que es competencia de la misma. Sin embargo paach@nte los margenes de los

detallistas sobre las MF aumentan en este misnm cas

5. Los margenes de beneficio bruto de las MDD sapares que los de las MF.

6. La creencia popular o convencional que declaeamgievas marcas no deberian entrar
en un mercado ya atestado de las mismas, no papéicarse a la introduccion de las
MDD. Las conclusiones de la investigacion favoretznntroduccion de una MDD

cuando hay muchas MF en la categoria.

7. Las razones para introducir MDD son: Consequfirgenes mas altos y orientarse al
cliente satisfaciendo sus necesidades a través iddormacion que posee el Detallista

sobre los habitos de compra del consumidor.

8. Las MF centrandose en la diferenciacién de sicdjan la publicidad y en promover
descuentos por cantidad de producto comprado, puediesarrollar eficaces

contraestrategias para luchar contra la penetrat@das MDD.
9. El dar cupones de descuento a los consumidoeedME y a la vez subir
progresivamente los precios de sus productos poedeertirse en una estrategia

rentable tanto para los Fabricantes como paradballi3tas.

10. Los resultados obtenidos permiten afirmar kevada validez externa para la
afirmacion “Las MF ofrecen mas descuentos que IBOM
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CAPITULO IV: CASOS PRACTICOS REALES PARA DIFERENTES
SECTORES

4.1. FABRICANTES DEL SECTOR DE ALIMENTACION

4.1.1. La copa Danone

Copa Danone vs Copa Marca del Distribuidor.
En la imagen copa “Carrefour Discount” a la derectidueva copa Danone” a la izquierda.

La copa de yogur de chocolate y nata, conociddgorayoria de los consumidores y
popular como un “postre de capricho”, era un prtalgcie gozaba de gran éxito y una
buena reputacién. Segun estudios de los autbuesar y Steenpkamp (2004) “la
copa Danone” seguia siendo lider de su categoniaica cuota de mercado en Estados
Unidos del 30%. Pero las Marcas de Distribucion jbabian captado ya un 45% de
la misma y Nestlé un 25%. Esto se debia a que eséénel consumidor no notaba el
plus de precio a la hora de consumir el productoparandolo con las demas y preferia
ahorrar y consumir otras marcas que le ofreciactipedmente el mismo producto.

Con la decision de recuperar cuota de mercado, izadecidié relanzar este producto.
Asi, su formulacion de la “Nueva copa Danone” tienas nata para otorgarle una
sensacién mas ligera y cremosa. Ademas, Danonenadireeenvase de la misma y el

contenido en 15 gramos por copa.

Cambio el envase dandole un toque mas modernaesedifidndolo del antiguo envase
alargado que utilizan todas las MDD. Por estas ragjdDanone aumentd su precio,

pero finalmente estos cambios le otorgaron el és#iperado. Su cuota de mercado
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aumento en un 20%, y bajaron tanto las cuotas b como la de Nestlé. Es decir,
consiguid reconquistar a antiguos clientes y aflanzotros nuevos a través de la
INNOVACION.

El mensaje es claro, las Marcas de Fabricantertigne dedicarse a I1+D+i y mejorar
poco a poco sus productos de éxito si no quieredepa los clientes a favor de otras
Marcas que ofrecen lo mismo mas barato. Ademasjxd van por detras de las MF

imitando a los productos que estas ultimas lankameecado y los Fabricantes deben ir

por delante de ellas para seguir conquistandoreuoidor.

4.1.2. El Secreto de las Galletas Gullon

En un articulo dBarciella (2012) para El Pais de los Negocigsel periodista explica

el secreto del éxito de las Galletas Gullén.

Esta empresa que facturaba en 1996, segun susgioformes, 8.5 millones de euros
(alrededor de 1415 millones de pesetas), cerré 2l una facturacion de 198
millones de euros. Ese afio la empresa subié sumsvem 11,4% en plena crisis
econdmica. En I&igura 4.1 podemos observar la evolucién de su facturacién.

Miguel Cueto Soria 85



Estrategias de Marcas de Distribucién en el Ambito de las Relaciones | 2012
Fabricante-Detallista

¢, Cual ha sido la Estrategia de la Empresa para coeguir este éxito?

Su estrategia estd basada en unos pilares muytanges que mucho tienen que ver
con nuestro trabajo de investigacion. El pilar ameéntal es considerar que fabricar
para las Marcas de Distribucion no es la Unicaradtera. Es factible competir con
Marcas de Fabricante a precios reducidos. El objets elaborar un producto con el
posicionamiento que la empresa define como “Acdecdietética al pueblo”. Basan su

politica en el precio bajo y la venta de produstsdables.

Figura 4.1
Las cifras de Gullon

l Las cifras de Gulién
H FACTURACION
Enmillones de euros

© Total
B Enelexterior

143,7

Fuente El Pais Negocio22/Julio/2012. Basado en la informacion que lgpproiond Gullon.

Gracias a su “linea blanca”, que permiti6 una gralpaja en costes a través de
economias de escala, la empresa puso en marchstrategia de produccién de este
tipo de galletas ricas en fibra y orientadas a dilipo preocupado por la salud y la

estética del consumidor. De esta manera ocuparonian® de Mercado que estaba
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vacante dentro del sector de las MDD. En palaliealos propietarios de la empresa:
“Era complicado ganar cuota de Mercado a Galletasidvicon “Fontaneda”, galletas
sandwich “Lu”, o en surtidos a “Artiach”, asi quesndecantamos por atacar ese nicho

de galletas saludables”.

Esta Estrategia esta basada en el bajo precioadlarde otro modo “Estrategia Low
Cost”. En un mercado en que este tipo de prodwrtrs monopolio del sector dietético
y ademas de precios elevados, Gullon consiguidriedimd a través de su llamada

“Dietética popular”.

4.1.3. Ketchup HEINZ

Segun la péagina oficial de Heinz en Espafa, la Gmisie la empresa y su
posicionamiento esta reflejado en la siguiente ¢esde sus comienzos en 1869 en
Estados Unidos el objetivo principal de Heinz rdosofrecer la mejocalidad en todos
los productos que produce y comercializa, convidigse en unampresa liderdel

sector alimentario a nivel mundial.

“HJ Heinz Company, con sede en Pittsburgh, Pennsglvaes la empresa de
alimentacion americana con mayor presencia interoa&. Famosa por la

elaboracion de productos deliciosos, nutritivosajudables para toda la familia, esta
presente en mas de 200 paises. En todo el mundag ke sinbnimo de Ketchup pero
sus variedades incluyen salsas, platos preparadggeeritivos y alimentos para

bebés. Para millones de personas, “si no es Heiozs Ketchup”.

Esa es la mision de la empresa en general y laipeisn que ellos mismos hacen de su
producto como el “Ketchup estrella”, pero han pasaar diferentes etapas a la hora de

lanzar y comercializar productos que generan ungajgecompetitiva tanto frente a las
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Marcas de Distribucibn como hacia la competenciaMarcas de Fabricante de

Ketchup.

Segun estudios realizados géumar (2009), antes de 1998 este Ketchup tenia por
sistema un alto precio, pero eso no se veia rdlegn una publicidad masiva. Por
consiguiente, otros productos similares iban gamatedreno al Ketchup Heinz en

cuanto a cuota de mercado.

En los afos siguientes los directivos de la Empdesadieron hacer cambios para
luchar contra la competencia. Estos han sido loghazs internos y externos realizados
en el producto:

TOMATO
KETCHUP

- Mejorar el envase y crear el Ketchup boca abBgrmite servir el Ketchup sin
ensuciar y sin esperar a que baje por el envase laasalida.

- Mejorar el producto internamente en su calidad iogredientes naturales puesto que
Heinz dispone de un proceso de cultivo propio. Barantizar el caracteristico sabor y

la textura de su Ketchup, Heinz cultiva tomatessumpropias semillas.

- Realizar una fuerte campafa de publicidad pajararda imagen global del producto

y su popularidad.
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Entre 1999 y 2002, afios de los cambios drastigue iaternos como externos en el
producto, los resultados no tardaron en llegarci@saa estas innovaciones Heinz logré
aumentar seis puntos su cuota de mercado, dejarddoddbiles a las Marcas de

Distribucién y a otras marcas de Ketchup que no deaprimer nivel.

Esto demuestra la importancia de la innovacién ypldlicidad orientada a la
diferenciacion y la calidad que deben llevar a dakdMarcas de Fabricante tanto para

mantenerse en el Mercado como para ganar cuota fida competencia.

En un entorno altamente competitivo como es eloseatimentacion, no basta
Gnicamente con poseer la Marca sino que hay quairséia a dia intentando
evolucionar con lo que pide el cliente y ofrecgnieductos novedosos tanto en calidad

como en apariencia.

4.2. DETALLISTAS SECTOR ALIMENTACION

4.2.1. El Corte Inglés y su nueva marca Aliada

. qu

aliada |
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El 16 de Octubre de 2008, El Corte Inglés lanzO\arca de Distribuidor” ALIADA.
Esta disponible en todos sus formatos de vent&dge Inglés, Hipercor, Supercor y
Opencor. La nueva Marca arrancé con una oferta0B8eproductos como lacteos,
aceites, bolleria, charcuteria, conservas, bebagesitivos, entre otros. También incluia

productos de limpieza, perfumeria, drogueria, igaccomida para mascotas.

En una noticia de la pagina web especializada iemeatacion,directoalpaladar.com
titulada “Aliada, Marca de Distribuidor de ElI Cortaglés” (Pepekitchen 2008)
aparecen los precios de algunos de sus productisobacomo: leche (0,70 € el
litro), huevos (1,12 € la docena), aceite de o{waartir de 2,78 € el litro), conservas
(pack de 3 latas de atun por 1,45 €) o cervezag @|a lata de 33 cc.), que reflejan un

bajo precio.

En opinibn personal el lanzamiento de esta Marcaa pesompetir con otros
supermercados de gran éxito como Mercadona, meegare “contra Estrategia” que
va un poco contra la imagen global de “El Cortddsgsiempre compitiendo a través
de la diferenciacion. El lanzar una gama de praguttcondmicos” puede distraer al
consumidor y considero que no es acorde a la gljgneral de la Empresa.

Aun asi, “El Corte Inglés”, como siempre, se harigiseadaptar al cliente ofreciéndole
Gnicamente productos muy basicos que pueden araesrta clientela que antes no
pasaba por sus establecimientos al considerarldiemada “de lujo” o “cara”. De esta
manera acercan su surtido a personas con menos addeisitivo y generan mas

trafico de consumidores.

Segun directivos de la empresa que hablaron coiegb El Pais, en un articulo de
fecha 14 de Octubre de 2008 titulado “El Corte dsghfronta la moderacion del
consumo con una Marca de bajo precio” y publicados Pervimedia (2008)
comentaron a ese medio questa iniciativa, en la que se lleva trabajando debdce
mas de dos afnos, responde a la politica del gruigadhptacion continua a las nuevas

demandas y necesidades de la sociedad

En ese sentido corroboran los comentarios prewtaivos a que “El Corte Inglés”

tiene una orientacion total hacia el cliente y ste sentido es acorde a su lema, aunque

Miguel Cueto Soria aQ



Estrategias de Marcas de Distribucién en el Ambito de las Relaciones | 2012
Fabricante-Detallista

no esté del todo de acuerdo en el lanzamientotdeviesca por las razones comentadas
anteriormente. La realidad es que para la emprassido todo un éxito, y solo ha
obtenido ganancias con esta decision. Por elle éatteoria y la practica siempre hay
un abismo y en este caso, “El Corte Inglés” hataderincorporando otra nueva

Estrategia en precios con una Marca de Distribyidoa esta gama de productos.

Hoy en dia la Marca ya cuenta con mas de 600 refa®y ha sido rentable para el
grupo que ha ido aumentando 400 referencias enltmsos 4 afios. Dado el éxito
obtenido con su Marca de Distribucion, El Corteldsglecidio aumentar el nimero de
productos y adentrarse en el mundo de la cosmé&aao la propia empresa comenta a
Cincodias.com (2011)"La buena acogida que Aliada ha tenido desde suiciparen

el mercado ha impulsado al grupo a incorporar unaeva linea de productos

cosméticos

Como conclusién matizar que una empresa debe as@psh entorno competitivo
incluso aunque a priori parezca que va contra &asres clasicos de la empresa, como
es este caso, pues finalmente lo que demanda flmitor va cambiando a lo largo del
tiempo y con los ciclos econdmicos. No se puedeorgy todos estos cambios de
habitos de consumo y El Corte Inglés ha sido ipelie con esta Estrategia de ofrecer
una gama de bajo precio, aun manteniendo su indgenlidad y diferenciacion en sus

politicas de atencion al cliente y venta de proakuct

4.2.2 Alimerka: Detallista asturiano de éxito

AEIMERKA

S U P E R M E R C A D O S

Alimerka es un emblematico supermercado Asturiam® lygp sabido reciclarse, tomar
decisiones importantes con gran éxito y crecer cempresa mas alla de las fronteras
del Principado de Asturias. En un articulo del gistaFernandez (2010)n el diario
“La Voz de Asturial ya bien entrada la crisis econémica que todavigoresiona hoy
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en dia, este medio de comunicacion publicaba Igslteglos de dicha empresa:
“Alimerka cerré el afio 2009 con un crecimiento sasi® de la cifra de ventas que
alcanzé los 518,5 millones de euros,368% mas que el afio anterior. La cadena de
supermercados espera continuar en 2010 con suiqaolile expansion y prevé crear
300 nuevos empleos, mas de la mitad en Asturias, y @&muevas superficies

comerciales en el Principado, ademés de una enc@afitres en Castillay Leon”.

Las cifras hablan por si mismas. En una situac@oriis la cadena de supermercados
ha sabido orientarse al cliente ofreciendo precoyspetitivos y una oferta atractiva de

productos. Ademas, es un supermercado con mucteglbdes tanto en pueblos como

ciudades Asturianas y de provincias limitrofesgle permite a los clientes moverse

cerca de casa para comprar.

En el mismo articulo se explica que durante lagmexion de resultados, Alejandro
Fernandez, director de comunicacion de la empessgurd ante los medios guen’la
situacidon de crisis actual, el consumidor es muysi®e al precio, por lo que hemos
realizado ajustes para adaptarnos a las necesidatkedos clientes, lo que nos ha
permitido aumentar nuestra cuota de mercado haste8@P6 en Asturias"Sobre su
politica de expansion, Fernandez explico quaeremos terminar de ejecutar las obras
que estan sin terminar, debido al parén inmobilkarantes de proponernos nuevos
planes de crecimientogunque afiadid que, en el futll objetivo sera consolidarse
en Castilla y Leon, crecer en Galicia y abrir negscen Cantabria”.

Alimerka tiene una gama de productos Marca propgiaeaios competitivos como asi
publica en su propia pagina wélimerka.es Se trata de una estrategia de Marca de
Distribuidor de Imitacion. Seleccionan a los mejopeoveedores para fabricar su gama
de mas dé00 productos con Marca Alimerka. Ademas no solaméntean un coste

bajo sino que destacan en su comunicacion, lzalidad de sus productos.

Una de las categorias de productos de Marca dalnigor de Imitacion es la crema
hidratante Alimerka, similar a la Nivea pero dedbpjecio, con vitamina E, glicerina
antiacné, provitamina B5 y filtro solar UV. Una ira de calidad en nutrientes.
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Con este ejemplo podemos observar que la empresaerkh, cuyas marcas de
Distribuidor han estado vinculadas con los sectatesalimentacion, drogueria y
limpieza, va poco a poco incorporando a su cadenaroductos Marcas de Distribuidor
en perfumeria, higiene y belleza. Gracias a ellcsy adaptacion total a las necesidades
de los clientes, ha conseguido evolucionar y creoero gran Empresa ganandose la

confianza de los consumidores.

Ejemplo de producto: Crema Facial Hidratante Alimerka

4.2.3 Alcampo y su estrategia Multimarca

Mlcampo

Alcampo es la filial de hipermercados en Espafia del GAyhan. Un grupo del
sector de la Distribucion y las finanzas de origerancés. Auchan cuenta con
478 hipermercados, 735 supermercados, 2027 pequaifsermercados en todo el
mundo, y también 123 hipermercados en Francia.

Mediante su politica de precios a buen precio, Andha conseguido gran notoriedad
en Espafa. Hoy en dia su Estrategia se basa, @l dge la de otros hipermercados
como Carrefour, en tener una gama de productosedid@mda para cada sector del
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hipermercado, abandonando asi la clasica estrategthreccional donde todos los

productos tenian la etiqueta “Marca Auchan”, sisma

En su webAlcampo.es la empresa explica como identificar sus diferertarcas,
siguiendo una Estrategia de Marca paraguas, dolwdehan” es la etiqueta base para
identificar su marca y posteriormente segun la iéacdos productos tienen otro
nombre de Marca que variara dependiendo del tipprdgucto que sea. La empresa
busca asi adaptarse a todo tipo de clientes, desdaas pequefios hasta las personas
que se preocupan por el medio ambiente o son estaegHoy en dia la empresa tiene
en cartera mas de 8.100 articulos de la Marca Auehatodos los hipermercados de

dica cadena de distribucion.

Alguna de las Marcas de Distribuidor de Alcampadcterizadas como de precio con

prima) son:

-I "Mmm!": Es la gama “Premium” en alimentacién de “Auchat’s

productos son: platos preparados, mermeladas,taglie similares. Es la Marca de
mayor calidad dentro del hipermercado, para gusids finos y delicados. La Marca
Gourmet de “Auchan” esta dedicada a personas copodar adquisitivo medio-alto
gue buscan calidad-precio pero sin renunciar aaatidad media-alta y una buena

experiencia gustativa con platos y productos metsoehdos.

"Rik & Rok" es la Marca para nifios entre 4 y 10 afios para piasltanto
alimenticios como de otro tipo, adaptados a su naedeida infantil, que contribuyen a
su bienestar. Dentro de esta Marca podemos enca@sde juguetes, hasta galletas o
dentifricos con sabores mas infantiles como frege, se alejan de los estandares

refrescantes.

e
v ~"Baby" son productos adaptados a las necesidades d#itssde O a 36
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meses, entre ellos podemos encontrar los necegaitades, toallitas humedas y otros

muchos articulos para el cuidado de los mas peguefio

-

- "Vivir Mejor" productos que se adaptan a las necesidades d®ihssimidores
gue estan preocupados en materia de medio ambisabed y responsabilidad
ciudadana. Podemos adquirir desde detergentesaydpilas ecoldgicos hasta galletas,

aceite o bebidas de soja.

«"Viaje" es la marca dedicada a la gastronomia foraneairoe paises
(México, Chile, Argentina, India, China). Bajo estsarca, Auchan comercializa

ingredientes tipicos de recetas extranjeras comoaaceite de soja.

Con esta Estrategia Multimarca la Empresa, se aerodo tipo de consumidores y
obtiene gran cuota de mercado vy trafico de clierd@s embargo segun un articulo de
cincodias.comperiddico digital econdmico-financiero, de fedtade Agosto de 2012

“Alcampo redujo un 55% sus beneficios en 2011 poestrategia de precio bajo”. En

este medio de comunicacion se reflexiona sobreadich

“Su Estrategia comercial basada en tener el praéi® bajo que sus rivales (Carrefour,
Mercadona o Dia), lastré su beneficio neto quesdajo en 33.7 millones de Euros. Sin
embargo, su facturacion ha sido muy alta. Soloeserto el 2.4% y obtuvo 3.244
millones de Euros. Quiere decir que ha sufrido Ipajar los margenes pero sigue

teniendo grandes ventas y trafico comercial”.

4.3. ANALISIS EN OTRAS CATEGORIAS DE PRODUCTOS

4.3.1. Cosmética

El mundo de la cosmética ha sido también revoladorpor la Marca de Distribucion.

En un articulo publicado e.& Razdén”,por la periodist&Capafons (2009)los grandes
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Distribuidores explican el por qué articulos quenmmente son de medio-alto precio,
son puestos a la venta en sus estanterias a pbacaiss.

Es facil comprar productos de alimentacion bargtos consumidores cada vez tienden
mas a abaratar el carro de la compra diaria, pertema de pieles y cosmética, los
clientes suelen ser mas exigentes y no utilizaaltguer cosa”.

Los portavoces de Mercadona explicaban al diarfiereate a su Marca cosmética
Deliplus que: No trabajamos Marcas de Distribuidor en las queglae prima es el
precio sobre la calidad, sino productos recomendado

En la foto un colorete de Deliplus

O desde Carrefour con su marca “Les Cosmetiques™#gprovechamos las economias
de escala de los productos que nos ofrecen lospdives, y, al no desarrollar un plan

de publicidad tradicional (spots, TV), podemos &uos precios de forma continua”.

En la foto un exfoliante corporal de “Les Cosmeis|'.
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Con sus declaraciones, los Detallistas quiereniaptue se consiguen precios mas
bajos porque no se recurre a grandes campafasitarlds como pueden recurrir

“Maybeline New York”, “Loreal Paris” o0 “MAC Cosmetfiies”, que contratan a grandes
modelos en spots de elevado caché y precio. Perdogungredientes de la cosmética
de Marca de Distribuidor tienen la misma calidaé tas de Marca de Fabricante solo
gue tanto los envases como el gasto en publicidgadeduce considerablemente,
abaratandose los costes de produccién y por caesiguel precio de venta al publico.

lleana Izverniceanu, portavoz de la OCU, afiadesalsualaraciones al diarlea Razon

en el mismo articulo periodistico que “Los envaie$s cosméticos de MDD son mas
econdémicos. Ademas, los Distribuidores concibeniascas como un meétodo de
fidelizar clientes: si uno se “engancha” a una eendratante de una Marca de

Distribuidor, acabara haciendo la compra semanakerestablecimiento”.

Los Detallistas utilizan esta clase de productd$aycas de Distribuidor para fidelizar a
clientes, especialmente a mujeres, que si necesitaproducto cosmético y estan
contentas con él, derivaran su compra diaria desoproductos a esa cadena de

Distribucion en concreto.

El producto estrella o mas vendido de “Deliplus” Miercadona, es la crema facial
“Caviar Deluxe”, que segun fuentes del propio soq@ecado desaparece rapidamente
de las estanterias. Al igual que el “Serum AcedgdRerante” de “Les Cosmetiques” de
Carrefour producto estrella de este hipermercado.20,2% de los usuarios de los
usuarios de cosméticos prefiere comprar Marca daribuidor en hipermercados,
renunciando asi a un envase glamoroso y a ver @ilugtio favorito anunciado en

television.

Los habitos de consumo estan cambiando y conde @i consumidor busca abaratar
costes y no perder demasiada calidad. Por ellos elis dltimos ejemplos de Marcas
de Distribuidor, ya famosas y con una diferenciagatente gracias a la aprobacién por
parte de los consumidores, han logrado cambiagatbsde la cosmética, otorgando a
los clientes productos de calidad a base de remuacadornos y envases llamativos o

caras campafas de publicidad.
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El sector de las Marcas de lujo

all about eyes
gume total regard et cont

CHANEL

Sin embargo, no se puede decir que todos los efiesih esta categoria de productos

buscan un precio bajo sino que el sector de la ébsande lujo sigue en auge y Marcas
de Fabricante como “Chanel” o “Yves Saint Logan”Stée Lauder”,
“Clinique”,”Lancome” o “Shisheido”, siguen siendoawtas basadas en una clientela de
alto poder adquisitivo y no se han visto tan afiesapor la competencia en Marca de
Distribuciébn como otras de gama mas media o bajaocpuede ser “Astor” o
“Maybeline New York”.

Un ejemplo al respecto se puede encontrar en onefgpecializado en maquillaje (foro
enfemenino.com/bellegdonde las usuarias comentan las Marcas que Eargy van
valorando productos. Una usuaria da su opiniones@aliplus vs Clinique-Astor de
esta manera: Si me pones a elegir entre “Clinique” y “Delipluste digo que
“Clinique”, porque estoy segura que protege, hidratuida y embellece, pero entre
“Deliplus” y “Astor”, “Deliplus” sin duda alguna, las dos son Marcas buenas, la
calidad es estupenda y el efecto sera casi el niismo

Asi, Marcas como “Clinique” no son competencia cgiede las Marcas de Distribuidor
(MDD) como “Deliplus”, pues su calidad y distinci&@on claramente superiores a las
mismas, pero las Marcas de gama media de maquila@smética como “Margaret
Astor” si que han perdido clientas y se ha visext@da por la MDD ya que muchas
antiguas clientas de estas Marcas se han pasadda pelacion calidad-precio, a la

MDD. Ademas gracias a Internet las usuarias de i@gufomentan y promocionan
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ellas mismas estas Marcas, sin necesidad de guietalistas empleen campafas de

publicidad.

4.3.2. Productos Infantiles

Otra categoria de productos donde se han concernaadMarcas de Distribuidor es el

de los productos orientados a los mas pequefios cish. Asi, podemos encontrar en
Carrefour la marca “Carrefour Kids” que comercialial margen de productos de

alimentacion orientados al publico infantil otra®guctos como Parafarmacia. En la
fotografia siguiente se observa el ejemplo deasirinfantiles “Toy Story” y plantillas

confort para nifios.

Esta clase de productos, atractivos para las madvestosos para los nifios, son una
baza con la que juega Carrefour de cara a fidetizeus clientes que son padres para

que acudan al hipermercado a realizar su compra.

Alcampo con su marca “Baby” también trata de competn Distribuidores y
Fabricantes produciendo pafales, toallitas hUumgdatsos productos orientados a los

bebés.

En la pagina especializada en nifteshesymas.canen un articulo publicado p&aris
(2011)el 23 de Septiembre de 2011 con motivo de “lataual cole”, se resalta la gran
competencia existente entre las Marcas de Fabeigalais Marcas de Distribuidor en lo

referente al material escolar. El interesante @disubraya la importancia que tiene
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para los nifios que aparezcan en sus estuchesabadiglapices de colores y otro tipo
de material escolar, sus personajes de dibujogifasppero resulta costoso adquirir
productos de Marcas de Fabricante con estas cdstices. Por ello, consideran muy
interesante la iniciativa de las Marcas de Distdbu que pueden cumplir con este

objetivo de calidad, segmentacion y posicionami@nio precio inferior.

Lo mismo ocurre con los uniformes del colegio. $eggra el articuldUn pantalon

gris de Marca de Fabricante cues#/ euros, mientras que otro de “Marca de
Distribuidor” puede costarl2 euros”. Como podemos observar la diferencia es notable
y muchos padres ya estan empezando a consumirrtizaMa Distribuidor orientada a
los nifios, pues ademas estos crecen deprisa ynlfismes se gastan con la misma
rapidez.

En la imagen uniforme de colegio, prendas que ndrésta mas de B0 en su precio segun sean de MF o de MDD.

“Cualquier idolo infantil, bien de dibujos animaddsien de series con actores reales,
encarece el producto en el que se grava. Un ejemnmpdzhilas desde 3 euros a 10 de
Marca de Distribuidor, pasan a costar 22 euros gagece Patito Feo, Bob Esponja o
Los Pitufo. Por estas razones y por su carestia de prodiatdmnente por publicitar
una imagen, las asociaciones de consumidores rendam a los padres el consumo de
“Marca de Distribuidor” a la hora de realizar lasmpras destinadas a “la vuelta al
cole”.
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Hipercor, perteneciente a El Corte Inglés, tamliiéne en su cartera de Marcas de
Distribuidor productos ropa de nifios, complemegtogo gorros, bufandas, leotardos o
cinturones, ropa interior y pijamas. Con su proplarca trata de ganar cuota de

mercado y ofrece productos de calidad a preciopettivos.

En general todas las grandes cadenas de Distribwaéiden apostar por realizar
productos orientados al publico infantil pues girde gancho para crear vinculos entre
los padres y el hipermercado y ademas suelen sdugtos igual de cuidados que los
de grandes Marcas pero a precios mas competilvagje proporciona la satisfaccion

total de los clientes.

4.3.3 Sector Textil

El sector textil en general ha vivido en los GltsT0 afios una reconversion total. La
llegada a Espafia y posterior exportacion al restordindo de la marca “ZARA”, ha
cambiado por completo el mundo de la moda y lodeacado al grueso de la sociedad,
cada vez mas preocupada por la imagen.

#M ZARA

El consumidor desea adquirir moda de calidad arenig razonable y tiene muchas

marcas donde elegir. “Grupo Cortefiel”, “Mango”, rifpo Inditex”, “C&A” 0 “H&M”
son Marcas de ropa reconocidas que mantienen urdacdasin tener un precio

desorbitado.

Con otro posicionamiento, en cuanto a lujo se mefipodemos encontrar otras grandes
Marcas como “Chanel”, “Dolce & Gabanna”, “Gucci’Afmani” o “Versace”, que
pertenecen a la liga mas glamorosa y que estantadi@s a un publico mucho mas
exquisito. Lo sorprendente es que muchas persanatia poder adquisitivo compran
piezas de lujo y las combinan en su vida diariaroodelos de “Zara”. Esto da a “Zara”

una fama en diferenciacion y le permite obteneéxito sin precedentes en el mundo.
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Su fundador Amancio Ortega pertenece al top 5 si@dasonas mas ricas del mundo,
Por tanto, puede considerarse la Marca de Disidhumas exitosa del mundo en el
sector textil EFE Nueva York 2012).

En este escenario general que acabamos de comeotarnin contexto altamente

competitivo y en guerra de precios, también tienesgncia en el sector textil las

Marcas de Distribuidor de grandes hipermercadosnébtamos a e este respecto la
estrategia de tres marcas: TEX, CHEROKEE e HIPERCOR

MARCA DE DISTRIBUIDOR TEX

Carrefour con su marca “TEX” ofrece a los clientassurtido amplio de ropa y calzado
tanto de hombre como de mujer, asi como ropa desniEn su campafa comercial en
Argentina reflejada en lguiasenior.com a 07 de julio de 2008specializada en
relaciones publicas, Marketing y publicidad, selieapcomo Carrefour y su marca
“TEX” se acerca a sus clientes para recrear preqdascuiden el bolsillo, prendas de
bajo precio pero sin renunciar a una moda coroegtilistincion.

Una vez llegada la crisis econdmica, TEX, quieres mée nunca brindar la mejor
combinacion en precio, calidad y disefio. Es porge, sin dejar de lado la belleza de
su coleccion, su propuesta de Marketing hace hi@a@p el precio. Su estrategia esta
basada en COSTES.
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MARCA DE DISTRIBUIDOR CHEROKEE

q\ﬁ\\*““*"“‘

“EROSKI refuerza su oferta textil con la firma de acuerdo exclusivo con la marca
americana CHEROKEE y se posiciona como referentel ¢erritorio textil”. Asi reza

el titular publicado a través de la pagina welkdeski, en sus notas de prensa a fecha
07 de septiembre de 2009.

Eroski ha llegado a un acuerdo con “Cherokee”, slamericana de textil que ya ha

fabricado para grandes almacenes en paises corfaiehng, para venderse en sus
hipermercados en Espafa. La Marca de Distribugleisente en mas de 4.000 tiendas
de 35 paises, se presenta en el mercado con todagsje en moda americana que
ofrece estilos y tendencias a un precio asequilria, Estrategia muy en linea con la
oferta comercial de la cadena de Distribucion.

Con este acuerdo, Eroski, se posiciona como rakesn el territorio textil ofreciendo a
sus clientes una nueva opcioén de moda a un pragyocompetitivo. Se trata de un paso
mas dentro de la politica comercial de la cadematrada en crear una oferta completa
de productos a precios competitivos.

En el articulo podemos leer las declaraciones @@ lArias, Director de Comercial de
“No Alimentacion” de EROSKI que reflejan las intémtes de la empresa al realizar
esta alianza textil:Queremos ofrecer a nuestros clientes prendas aegoa calidad a

un precio muy asequible. Con esta alianza comema CHEROKEE buscamos no
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s6lo reforzar nuestra oferta textil sino tambiénsigionarnos como lideres en un

mercado cada vez mas competitivo.”

MARCA DE DISTRIBUIDOR HIPERCOR

Otro de los clasicos del textil en Marcas de Oisition es HIPERCOR. Su catédlogo de
moda para hombre, mujer, nifio o premama, siempgohado de buena reputacion en
cuanto a materiales y disefio tanto de vestir copmrt.sDestaca su lenceria y ropa

interior de calidad y los complementos que se vemtlecada temporada.

Bajo el sello de Hipercor perteneciente a El Canglés, aprovechan la calidad y
distincién de la cadena, pero ofreciendo a lomtd® un precio medio y una buena
calidad en sus prendas.

En sus campafias promocionales quieren destacars cliemtes como personas
preocupadas por su imagen y que consumen su Mar&astribuidor para estar a la
dltima y preocupados por la calidad. No fomentanptetio bajo sino una calidad y
disefio.

Esta es la presentacion de su marca de hombrerielgacion comercial elegida por la

Empresa que sigue una Estrategia hacia la DIFERESICIN.

“No es cierto que todos los hombres sean igualesSobre todo si les gusta vestirse en
nuestra seccion de moda. Porque son hombres qoeavasu imagen y saben que su
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estilo lesdiferencia de los demas. Aqui encuentran la moda adecuada pada
ocasion: pantalones, camisas, americanas, trajese..vestir o sport, en Hipercor
ofrecemos las ultimas tendencias para vestir, ynpre con tejidos de gracalidad

Para hombresmpecablemente diferentague, ademas, saben comprar.”

HIPERCOR para el sector de textil es una MDD, mpre no quiere destacarse por su
bajo precio, oportunidades o saldo, sino que quedftgiarse en la notoriedad de marca
de “El Corte Inglés” para atraer a un publico geepseocupa de la calidad y la

diferenciacion y esta dispuesto a pagar un pocogqu@€n otros grandes almacenes.

En general, puede decirse que el sector textihndordesde los afios 80 una revolucion
mundial dada por el bajo coste de las prendasmeleanizacion, llegando a economias
de escala que permiten comprar prendas de bueneafabn a bajo precio. Ha nacido

con ello una alta competitividad entre empresasityeeMarcas tanto de Fabricante
como de Distribuidor. Cada empresa sigue unas perey una personalidad pero en
general las Marcas de Fabricante se esfuerzan etemes su estatus y su calidad y las

de Distribucion en poder tener un precio competisiin olvidar la calidad.
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CAPITULO V:

PROPUESTA DE INVESTIGACION

LA INFLUENCIA DE LAS MARCAS DE DISTRIBUCION DEL SEC TOR
DEPORTIVO EN LOS NUEVOS HABITOS DE CONSUMO DE LA SOCIEDAD.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE INVESTIGACION. LA INFLUENCIA DE

LAS MARCAS DE DISTRIBUCION DEL SECTOR DEPORTIVO EN LOS
NUEVOS HABITOS DE CONSUMO DE LA SOCIEDAD

5.1. Introduccion

Nuestra propuesta de investigacion consistirianafizar como ha influido la aparicion

de las Marcas de Distribucion del sector deporéwmolos habitos de consumo de la
sociedad. Personas que antes no practicaban depastenten animadas al comprobar
como pueden conseguir equipos de calidad y a bagigpcomo por ejemplo: Pesca,
montafiismo, atletismo, fitness, futbol, baloncest@tacion, ciclismo y toda clase de

deportes.

Las Marcas deportivas de Fabricante como “Nike'dittas”, “Reebok” o “Puma”, son
conocidas por sus altos precios y calidad pero nohas personas pueden acceder a
ellas. Existia un hueco de mercado para las Mated3istribucion, el de las personas
gue sin dedicarse de manera profesional al degarézlen llegar a sentirse atraidas por

alguno de ellos siempre que no les suponga undsdeyasto.

En este ambito, la empresa “Decathlon” ha supuastorevoluciéon en el mundo del
deporte, pues puede observarse cuando visitasnidalaciones, (y lo he hecho
expresamente para escribir este trabajo), qudiges son variopintos y tiene un alto
rango de edad, puedes encontrar desde deportisfasipnales hasta amateurs, incluso
personas novatas que se sienten atraidas porddsgbos 0 que se animan a correr o a
nadar gracias a las facilidades y la gama de \adiesique ofrece la empresa para todo

tipo de publicos.

El sector de la alimentacion ha sido ampliamentadésdo. Cadenas de Distribucién
como “Mercadona”, que han supuesto una revolucetosl mercados de consumo son
jugosos temas de investigacion. Sin embargo carsites que hay mucha literatura al
respecto. Por ello, consideramos oportuno realizastudio de uno de los sectores que
también esta siendo objeto de muchos cambios aniccashabitos de consumo gracias
a la aparicién de las Marcas de Distribuidor. E&tetor es el de deportes. No existen
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muchas investigaciones al respecto y una invesfigguara el mismo puede resultar

atractiva y novedosa.

En laFigura 5.1 se reflejan las etapas desarrolladas a la horaatiear este trabajo fin
de Master, de manera que queden claramente difedasclas partes y estructuras

necesarias para llegar a este capitulo V.

Figura 5.1
Etapas del proyecto de Investigacion

ANALISIS DOCUMENTAL

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES
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En este capitulo trataremos de poner en practgadoocimientos adquiridos a traves
del estudio del andlisis documental y casos practalizados en los capitulos previos
de cara a proponer una investigacion tanto cuaktabmo cuantitativa que responda a
las preguntas que es necesario formular para abl@neespuestas y la informacion
necesaria de cara a derivar las conclusiones ear@les y las oportunas implicaciones

empresariales.

5.2. Justificacion de la investigacion: el sectorgportivo como ambito de estudio

Como recoge la web deportivilmesport.es en su seccion de noticias, con la actual
crisis econdmica que nos azota desde 2008, eraab#pejue los consumidores
disminuyeran actividades que les suponen un dedsmlaondémico importante. Sin
embargo el sector espafol de articulos deportieo® @l ejercicio 2010 con nameros
positivos tras dos afos de retroceso. Con unasveles.078millones de euros y un
incremento del, ™6 en facturacién, este crecimiento representa onbitade tendencia

gue se rompid en 2008, tras un incremento contmeados ultimos 15 afios.

La Asociacion Espafiola de Fabricantes y Distribngdode Articulos Deportivos
(AFYDAD) ha presentado estos datos en Barcelona y hanresidgidos por dicha
pagina web especializada.

Segun los datos de un estudio de “Sport Panel” paF¥DAD”, los logros mas
recientes del deporte espafiol han sido un factmside que ha incentivado el consumo

de articulos y prendas deportivas.

De este modo los ultimos triunfos de la SelecciépaBola de Futbol, “la Roja”, los
éxitos de Rafa Nadal, Jorgerenzo o Pau Gasol, han animado a muchos espaditdes
practica de estas disciplinas asi como de otradalidades de estilo libre, como
el “running” o el “outdoor”, que consisten en pieat el atletismo o carreras de forma

particular para conseguir bienestar fisico y mental
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A ello hay que sumar la admiracion que despiersaosedeportistas por los valores que
transmiten -esfuerzo, trabajo en equipo y compsaiieri y que se han convertido en un

elemento motivador para el resto de personas esjmeas de esos valores.

La practica deportiva es una alternativa asequibl@cio en el contexto actual, factor
que también ha influido en este aumento de veRlasoste de practicar determinadas
modalidades es, generalmente, muy bajo, y adendsieisio a conceptos tan de moda
como el “wellnes”, consistente en mantener una g@aa y deportiva. En cualquier
caso, gracias a las Marcas de Distribucion los yrms$ que antes eran altamente
costosos, hoy en dia se pueden conseguir a un leastesin renunciar a una calidad

suficiente como para realizar cada deporte conrgleglly comodidad.

Actualmente, se estima que masldemillonesde espafoles practican algun tipo de

deporte, segun datogl Consejo Superior de Deporte.

Todo ello permite justificar la investigacion pr@sta en el sector de deportes como
una alternativa interesante de cara a desarrdlsategias de Marcas de Distribucion
para Fabricantes y Detallistas. Se ha abierto endasamplia de clientes que practican
deporte y ambos tipos de empresas necesitan contieanativas estratégicas en el
sector de referencia para conseguir moverse priraer@l mercado y obtener una

ventaja competitiva dilatada en el tiempo.

En el mercado de deportes, existe una empresa aleghado detentar una ventaja
competitiva absoluta dentro del sector. Se trat&depo Oxilane, mas conocido como
“Decathlon”. En laFigura 5.2apodemos observar las aperturas de sus tienddsaéo e
2009. Conforme a los datos aportados por Grupo d@eylsobre la apertura de sus
nuevas tiendas en el mundo, podemos observar copani es el pais donde mas se
han abierto dichos establecimientos. Quiere eltordpie la cultura espafola favorece
la practica del deporte y si puede ser a preciogpetitivos los espafioles somos mas
propensos a consumir productos de este sector. #gJese trata de una empresa con
multiples Marcas de Distribuidor (por ejemplo, Apim Artengo, Kalenji, Oxelo,
Quechua, Tribord) y con diferentes formatos ded@sntal y como se expone en la
Figura 2b.
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Figura 5.2a
NUmero de tiendas Decathlon en 2009

Fuente: Elaboracion propia con informacionQiadesport.com

Figura 5.2b
Estrategias del Grupo Oxylane-Decathlon

En 2008, el Grupo DECATHLOMN se convierte en OXYLANE

Organizacidn mas vertical: DECAPRO para empresas
Centro Internacional de Logistica en Francia
{entre Lille y Lens)

Segmentos: principiantes, amateurs/aficionados, profesionales

MARCAS TECNICAS MARCAS PASION
Novadry Quechua - Kalenji
Impremamaabilidad, Transgirabilidad, Cortavienta A.rtengo - Domm
Equarea Wedze - Tribord
Trarsgirabilidad

OTRAS TIENDAS
DECAT - KOODZA (low cost) — GOLF PadelStore

SKIMIUM - GIMNASIO DOMYOS (espacio deportivo)

Fuente: Elaboracién propia
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5.3. OBJETIVOS Y PROPOSICIONES DE LA INVESTIGACION

El objetivo de este proyecto de investigacion ewidésr como las Marcas del
Distribuidor del sector deportivo han influenciada la sociedad produciendo una
revolucion del consumo de materiales deportivosagtiras saludables por parte de la

poblacién que hasta entonces no habia surgido.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION :

- Determinar la satisfaccion de los consumidoresndeerial deportivo en las tiendas
gue utilizan Marcas de Distribuidor.

- Estudiar la influencia del motivo de compra eosesstablecimientos y no en otros de

Marca de Fabricante.

- Analizar como influyen la publicidad, los precigda propia tienda detallista en el

comportamiento de compra de estos consumidores.

- Reconocer cuales han sido, segun los consumidaseslaves del éxito de las Marcas
de Distribuidor del sector.

- Concluir con la influencia que este estudio paotkener en las decisiones Estratégicas a
seguir tanto por Fabricantes como por Detallistssdctor. Como han de actuar los
Fabricantes de Marca de Fabricante (Nike, Adidamha poosicionarse frente a la
competencia y como los grandes Distribuidores (Dw@a, Intersport, Décimas) deben

actuar de cara a mejorar sus propias Marcas dedisior.

PROPOSICIONES DE LA INVESTIGACION :

Para que una proposicion sea digna de tomarse esriacde cara a la investigacion
cientifica, debe referirse a una situacion so@al Iy asi partimos de las siguientes
situaciones reales de cara a obtener los resultadogsarios a través de la

Investigacion.
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Proposicion 1. Auge del sector deportivoEn nuestro caso partimos de la base real y
contrastada de que en Espafia el sector deportidgoeasauge en medio de la crisis
(justificacién paginas 109-110 de este trabajseetor espafiol de articulos deportivos
cerré el ejercicio 2010 con unas ventas de 5.07®mes de Euros), pues la tendencia
es alcista en cuanto a ventas de productos depertBe esta viviendo una revolucion
social que se dirige hacia la practica deportita yida sana como consecuencia de la
entrada de las Marcas de Distribucion en el seqtar,ofrecen a sus clientes productos

innovadores y de calidad para la practica depodiva precio altamente competitivo.

Proposicion 2. Las Marcas de Distribucion deportiva son cada vez mas
demandadas En medio de la crisis de 2009 Decathlon ha abiert Espafia mas
tiendas que en ningun pais. Las aperturas respandea prevision y a una necesidad
de cubrir las expectativas de los clientes. Elntéiedemanda MDD, demanda
Decathlon. Esta realidad social es muy sorpreeggntes ocurre en nuestro pais en
tiempos de crisis. Que Espafia suponga un nuevaadere explotar en estos tiempos
de dificultad refuerza nuestra hipotesis sobreajumnsumidor Espafiol demanda cada
vez mas MDD en el sector deportivo y mediante ligasion cualitativa y cuantitativa
queremos estudiar los porqués de esta situacipicaticuales han sido segun los

consumidores, las claves del éxito de estas Marcas.

Proposicion 3. Las “Marcas de Precio con prima” sehan instalado de forma
positiva en la mente del ConsumidorEn este trabajo sobre las Estrategias de Marcas
de Distribucion en el Ambito de las Relaciones FRamte-Detallista, hemos
investigado dichas Estrategias en diferentes s=ctgr en todas ellas existe un
denominador comun. Las MDD estan entrando con &uemnz los hogares de los
consumidores, bien por la coyuntura de recesion@uaa o bien porque la calidad de
estos productos de “Precio con prima”’ han conventighto en su relacién calidad-
precio que se han posicionado con gran fuerza etade y en la mente del
consumidor. El sector deportivo no esta al margpodemos afirmar que los motivos
de compra de MDD no solamente se vinculan conegipr(ver pagina 33), sino que
responden a una calidad igual que las del Fabac&mt definitiva, la relacion calidad-
precio segun el consumidor es muy buena. Querenfosag estas preguntas sobre el
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motivo de compra Unicamente a este sector paraaeafirmaciones categoéricas con
una base completamente contrastada, centrdndomsbsleporte.
Una vez enmarcadas las proposiciones y los obgetine queremos alcanzar con la

Investigacion, necesitamos de los métodos necegaai@ llevarla a cabo.
5.4. Metodologia de la investigacion
Para conseguir la informacidon necesaria, se prodewar a cabo técnicas de

investigacion cualitativa y cuantitativa. A contamion explicamos sus caracteristicas y

contenido.

5.4.1. Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa trata
de profundizar en el conocimiento
de las personas a través de la
palabra, es subjetiva y los
entrevistados tienen que sentirse
libres de expresar todo lo que
piensan para poder ser recogida

toda la informacion.

En este caso el trabajo consistiria en realizar@whinamicas de grupo. Las dinamicas
de grupo, consisten en reunir a un grupo de pessomael objetivo de debatir el tema
en cuestion, para que el moderador pueda sacatadadi@rmacion necesaria de cara a
llegar a conclusiones claras sobre las necesidattsos, opiniones, actitudes y

preferencias de los entrevistados.

Esta técnica permite conocer, escuchar y obserl@s eonsumidores de los servicios
de productos deportivos de Marcas de Distribuid®odemos profundizar en sus
sentimientos, preferencias y actitudes, todo edlorpedio de la riqueza de la palabra y
de la comunicacion no verbal. Es una técnica grujmalnaturaleza exploratoria.

Optamos por su utilizacién ya que pueden encomtrads apoyadas o relajadas que en
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una entrevista personal en profundidad. Los indiegdgque participan en cada sesion de
una dinamica de grupo disfrutarian de una conviénsaelajada entre personas que

practican el deporte y consumen Marcas del Disttdou

(a) Objetivo

Conocer la opinidbn de una muestra representativacatesumidores de Marca de
Distribuidor en el sector deportivo, obtener ide@sativas acerca de qué poder mejorar,
gué necesidades tienen los consumidores y todaviaestan satisfechas, conocer la
imagen que proyectan los establecimientos Dedligipropuestas de mejora.

VENTAJAS: Es econOmico y se obtiene bastante indaion.
INCONVENIENTES: Al no estar estructurada, resulifécd el tratamiento estadistico
con programas como el SPSS, programa que recagenafion estructurada de forma

estadistica.

(b) Planificacién de la dinamica de grupo

Numero de reuniones4, una en Oviedo, otra en Gijon, otra en Avilédra en Mieres
(Asturias). Las reuniones se haran en hotelesicéstie las diferentes ciudades.

Participantes. 20 en cada tanda de sexo indiferente. Captadd establecimientos
deportivos: Decathlon, Intersport y El Corte Ingééanta de deportes.

(c) Temas a tratar en la reunién de grupo

Guion de debate

1. Introduccion. Presentacion de los moderadores.

2. Presentacion del motivo por el que se encueetnda reunion: Queremos que hablen
de forma libre y sin trabas, como si estuvieramo®lesalén de casa intercambiando
opiniones con alguien de confianza. Sera una raud& 1 hora y posteriormente se

recibira un obsequio por la participacion. Expliqaie la sesion sera grabada y como
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funciona la dinamica. Se presentaran los temasrdeafsecuencial, de forma que no se
abrirAn nuevos temas hasta que los anterioregserci
3. Presentacién breve de cada participante: Edguhrb que practican, desde cuando,

ciudad a la que pertenecen.

4. Posteriormente se pretende recoger informacibizamdo como GUION las
siguientes cuestiones:

- ¢Qué cosas positivas y negativas destacas destablecimientos donde consume
Marca de Distribuidor deportiva?

- ¢ Qué imagen tiene de estas Marcas?

- ¢, Cuales crees que son los secretos del éxitstae Marcas?

- ¢ Cuales son las necesidades que tiene comocaraetidel deporte?

- ¢ Qué sugeririas a las Marcas de Distribuidor (YB®cara a la comercializacion de
nuevos productos o la mejora de los que ya conlieani&

- ¢Antes de que apareciera la MDD en este sectactiggban algun deporte o
consumian Marcas de Fabricante?

- Qué piensan sobre el futuro de las MDD

5. Conclusiones finales obtenidas a partir de pasianes sobre los temas del guién en
las diferentes dindmicas de grupo.

6. Se agradeceria la participacion terminada laidauy se daria a los participantes una
entrada gratuita a un spa para circuito termal d®ras y media para 2 personas en

Talaso Poniente (Gijon).

Moderacion del debate

La reunién seria moderada por dos personas capacescuchar lo que se dice de
forma atenta y activa, capaz de orientar a lasopassa las conversaciones que nos
interesan, con habilidad para interactuar de mamdéicaz con los participantes.

Solicitarian detalle en las respuestas pero siedgsde el respeto y la valoracion de sus
respuestas. Serian dos personas deportistas yiadigpelas en el tema para que los

participantes se sientan comprendidos y entiendalgwier palabra técnica deportiva.
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(d) Andlisis e informe de resultados

Se transcribiria el audio de cada dinamica de gyupe sacarian las conclusiones mas

relevantes.

- Transcripcion literal de las 4 reuniones

- Agrupacioén por tendencias en las 4 reuniones qaenar los puntos de debate

- Redactar el informe resumen

Estas reuniones de grupo constituiran un primercao@ento al tema tratado, lo cual
puede ayudarnos para matizar las hipotesis plaaegpeérfilar el detalle de informacion
necesario para definir cada uno de los construdeosiuestra investigacion y para
elaborar el cuestionario o pieza basica de la tigason cuantitativa.

5.4.2. Investigacion cuantitativa: Estructura del aestionario y trabajo de campo

Los estudios de investigacion cuantitativa al adrque los anteriores estudios de
investigacion cualitativa, permiten analizar datbgenidos a través de cuestionarios de
forma cientifica y objetiva. La herramienta basjgara conseguir esos datos se
denomina encuesta. Y es a traves de ella desdaidh realizaremos preguntas
normalizadas dirigidas a una muestra representdélvtotal de la poblacién estadistica
en estudio, formada por practicantes del deporecqunsumen Marcas de Distribuidor.

Al igual que con la dinamica de grupo, el objetb&ra conocer la opinidén de la muestra
representativa sobre las MDD en el sector depqrtratorar su grado de satisfaccion
con los diferentes productos con el fin de mejogrtecoger sugerencias sobre nuevas
necesidades no satisfechas o hacer hincapié enelangs gusta al consumidor para

conseguir una ventaja competitiva.

La realizacion de la encuesta tiene diferentesay@he inconvenientésrré Trenzano

(1997)que pasamos a comentar.
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VENTAJAS: Bajo coste, sinceridad de respuestal &geso a la poblacion y facilidad
de su andlisis mediante programas como el SPSS.

INCONVENIENTES: Al tratarse de una muestra de Ialpoion total podemos incurrir
en sesgos. Ademas no permite analizar con profaddigimas complejos, aspecto que

en nuestro caso se solventa mediante dindmicasipe.g
Enfoque de la investigacion

La finalidad del cuestionario es obtener una inforidn fidedigna acerca de los gustos
de los consumidores de Marca de Distribuidor eseetor deportivo. El enfoque de la

investigacion sera eminentemente practico.

Se tratard, a través de las preguntas del cuestipde acotar las necesidades, deseos,
gustos, preferencias y actitudes de los encuestatasconseguir realizar a posteriori
con el analisis de la informacién un informe lo ndéallado posible sobre los tipos de

compradores y qué buscan cada uno de ellos adadearonsumir un producto.

Para la elaboracion del cuestionario utilizarenass donclusiones derivadas tanto del
andlisis documental realizado en los capitulosdesde este Proyecto de Investigacion
como de los informes de las dinamicas de grupo.

Estructura del cuestionario

En la Figura 5.3 detallamos las etapas necesarias que adoptaremaeiaborar el

cuestionario de nuestra investigacion cuantitativa.
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Figura 5.3
Etapas necesarias para elaborar el cuestionario

CUESTIONARIO PREPARADO

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sarabiaq)L99

Con este cuestionario se pretende conocer la magwjor informacion acerca de las
necesidades, deseos, gustos, preferencias y astitiedlos consumidores de Marcas de

Distribuidor en el sector deportivo. Las pregurg@asgruparan por bloques de temas:

1. Consumo de material deportivo: Cuantas horassarhana realiza el deporte, por qué
consume Marca de Distribuidor (precio, calidad,ifpbdad de comprar mas) o si
también consume Marca de Fabricante.
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2. Cuestiones referidas a la importancia que tipag el consumidor el propio
establecimiento deportivo que se dedica a la vdatéos diferentes equipos para la
practica deportiva: Ubicacion, pasillos, estanteisna de colocacién de los productos,

atencion al cliente por parte de los trabajad@®sssoramiento personalizado.

3. Frecuencia de compra en los establecimientostidaal comprada, presupuesto
econdmico para la realizacion de compras, tipoatmpmedios de pago que posee (Si

compra con tarjeta o no, obtencion de puntos &s¢rde tarjeta fidelidad, etc.).

4. Bienestar y salud: Habitos de vida de los comdoies para conocer los tipos de
clientes mas fieles, otro tipo de ocio que realaestos personales, pertenencia o no a
federaciones deportivas o grupos que practicaregbrte de forma organizada. Como
ha influenciado para el encuestado la aparicioladéDD en la practica del deporte y

la salud.

5. Publicidad y comunicacion: Satisfaccion condampafias de comunicacion de los
Distribuidores del sector, claridad de presentacdiérios productos, si recomendarian

los productos a través dalord of mouth 2

6. Perfil personal: Edad del encuestado, sexo ergéformacién, deporte que practica,

conocimiento de Marcas del Distribuidor del sediportivo.

En la pagina siguiente exponemos el borrador dgqui® serian las preguntas de la
Encuesta.

La encuesta se realizaria en las puertas de inmpestéiendas de deportes enfocadas a

la Marca del Distribuidor: Decatlhon, IntersporElyCorte Inglés.

2 “Word of mouth”: Técnica de recomendacion y proidnade productos o servicios de forma privada
por los consumidores o por las personas. Denomieadespafiol “Marketing de boca a oido”. También
referido a la comunicacion a través de Internetysoarios de redes sociales.
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Borrador de Encuesta

ENCUESTA SOBRE CONSUMO DE MARCAS DEPORTIVAS

1. Edad del Encuestado:

2. Tipo de deporte practicado:
Futbol, Baloncesto, Natacion, atletismo, Fitness, Ciclismo, Pesca, otros

3. ¢ Conoce alguna Marca de Distribucion del sector deportivo? Si o No

4. Frecuencia en la practica de deporte a la semana:
1 dia, 2 dias, 3 dias, 4 dias, 5 dias, todos los dias

5. Si consumes Marca de Distribuidor (Quechua, Domios) ¢ por qué?
- Por precio

- Por su calidad

- Por poder comprar mas cantidad

- Por innovacion

6. ¢ Consumes Marca de Fabricante? (Ej. Nike, Adidas, Puma)

SioNo

7. Grado de satisfaccion del 1 al 10 con las siguientes cuestiones:
Ubicacién de la tienda 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
Distribucion de los pasillos adecuada 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
Forma de colocacion de los productos 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
Atencién al cliente 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
Asesoramiento personalizado 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

8. Cantidad comprada en su dltima compra:
1 articulo, entre 1y 5, mas de 5

9. Tipo de pago
Efectivo, tarjeta de débito, tarjeta de crédito

10. Tiene tarjetas fidelidad o no
SioNo

11. ¢ Qué otro tipo de ocio consume al margen del deporte?:
Cine, musica, escapadas naturaleza, ocio nocturno, viajes

12. ; Pertenece a alguna federacién deportiva o grupo organizado?
SioNo en caso afirmativo indique cual

13. Marque del 1 al 5 (donde 1 es muy poco y 5 Mucho) cuanto ha influenciado para usted la oferta de
Marcas de Distribuidor en el habito deportivo y de la salud en su vida.  1-2-3-4-5

14. Marque del 1 al 10 (donde 1 es muy bajo y 10 excelente) el grado de satisfaccion con la claridad de
presentacion e informacion de los productos de esta tienda. 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

15. Recomendarias los productos de esta tienda a amigos o conocidos:
SioNo

16. Sugerencias de mejora para la tienda:

Fuente: Elaboracion propia
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GRADO DE ERROR MUESTRAL

Es el error maximo estadistico de la muestra, oapidra el conjunto de todas las
distintas muestras que se pueden tomar de la npsilacion. En este caso para un
namero de encuestas de 500 que es el minimo qealgsaarian, a través del programa
estadistico que utiliza la Empresa “Herrarte Mankgthemos averiguado cual es el
error muestral para esta encuesta, un 4.38% de erro

Error muestral esta

G BT by [ e ol o . A ik I
LUONSIGEraimios 21 ermuF muesirdl

Para una muestra de 500 entrevistas Muy aceptable: <= 3%
fceptable: 3% <error<=6%
Foco acepianle: bie< error<=1U%
el error muestral es de |4.382693/% No aceptable: error > 10%

Fuente: Elaboracion propia mediante el programaudstra” de la Empresa “Herrarte Marketing”.

El error muestral es ACEPTABLE, por lo que el miaoide 500 encuestas es un
namero que nos permitira realizar afirmaciones gorporcentaje de error bajo y la

seguridad suficiente a la hora de obtener resudtédedignos.

NIVEL DE CONFIANZA

El nivel de confianza es la probabilidad de qupagametro a estimar se encuentre en el
intervalo de confianza, es decir, que la estima@ftattuada se ajuste a la realidad.
Cualquier informacion que queremos recoger estdriligda segun unaley de
probabilidad (Gauss o Student), asi llamamos rdeetonfianza a la probabilidad de
que el intervalo construido en torno a un estadistiapte el verdadero valor del

parametro.

Miguel Cueto Soria 122



Estrategias de Marcas de Distribucién en el Ambito de las Relaciones | 2012
Fabricante-Detallista

El nivel de confianza (p) se designa mediante &, y se suele tomar en tanto por
ciento. En nuestro caso la muestra de 500 encudstasa un nivel de confianza del
95%. Quiere decir que hay un 95% de confianzauenlgs resultados de la muestra
seran aceptables y fiabldseyin y Rubin 1996).

Nuestra investigacion cuantitativa tanto en nivesehdo de confianza como en
porcentaje de error muestral, esta dentro de lodnpEros estandar estadisticos de
fiabilidad.

A continuacién exponemos la ficha técnica de lagtigacion que incluye lo que sera el
tipo de encuesta, los encuestados, el nimero deestias, el trabajo de campo, la

recogida de informacion y el tratamiento de esarmécion.

Ficha técnica de la investigacion

Tipo de Encuesta:Encuesta personal directa.

Universo de la poblacion Personas que acudan a establecimientos depottints
para mirar como para comprar equipos para la peadlel deporte. Deportistaf
aficionados y afines a la practica del “Wellness”.

Numero de encuestasa realizar: Seria de un minimo de 500.

Error muestral : = 4.38% (para un nivel deseado de confianza 5%; 3= q = 0.5)
Unidad muestral: Serian personas de entre 14 hasta 65 afios.

Fecha de trabajo de campoMarzo 2013.

Numero de encuestadoresb
Tipo de Muestrea Aleatorio simple. Método probabilistico.

Programa para organizar y recoger la informacion SPSS Base de Datos.
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5.5. Informe final y conclusiones

En laFigura 5.4 se refleja el contenido del Informe final, qudagpieza clave en toda
investigacion de mercados. En él se detallan poosnmadamente todas las fases por las

gue pasa la investigacion, desde su preparacida laasconclusiones finales.

Figura 5.4
El informe final

CONTENIDO DE LA
INVESTIGACION

CUALITATIVA

CONTENIDO
INVESTIGACION

CUANTITATIVA

CONCLUSIONES

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez realizado el estudio de a través de devksstigacion cualitativa y cuantitativa,
el objetivo seria elaborar un informe final queatieta:

1. Contenido de la investigacion cualitativaDinamicas de grupo. En ellas se grabara
el contenido de las opiniones de los participadésssugerencias que pudieron expresar
respecto al tema en cuestion, sus habitos de cangul® compra, los deportes que mas
practican, el por qué de comprar o no en Detadligtee ofrecen Marca de Distribucion,

las conclusiones finales a las que llegan los @patntes y qué podemos sacar de

provecho de todo lo expuesto por los mismos de earas futuras decisiones

Miguel Cueto Soria 124



Estrategias de Marcas de Distribucién en el Ambito de las Relaciones | 2012
Fabricante-Detallista

Estratégicas que pueden tomar las empresas FabscarDetallistas referentes a las
Marcas de Distribuidor del sector deportivo. Este#@es muy importante pues ofrece la
oportunidad de escuchar o leer lo que dicen clanamios entrevistados sin estar
sujetos a formularios cerrados, son opiniones seladsadas en la subjetividad de las
personas que participan en la dinamica y que sirpam orientarnos como

investigadores a la hora de exponer las conclusiinales a las que llegamos de forma

mas matizada y rica que Unicamente a través denmaesta cerrada.

No podemos basar una investigacion Unicamente estiones objetivas pues perderia
esa magia del detalle que solamente podemos canseduavés de este tipo de

dinamicas y entrevistas que nos acercan mas auseano y al consumidor como ente
pensante y que aportan la riqueza de la palakaeeygresion, humanizando el informe
final. En este apartado detallariamos, como ya Besomentado, la opinidon que tienen
los consumidores sobre las Marcas de Distribucélrsector deportivo, cuales son sus
habitos de compra, por qué compran o no estas Blasaaopinion sobre las Marcas de
Fabricante, qué tipo de deporte practican, quée=sdtidnen, sus preferencias para el
tiempo de ocio y cualquier idea creativa que seo@sra para que tanto Fabricantes
como Detallistas mejoren en el campo de la Invasiim, mejoria o creacion de nuevos

productos que satisfagan la necesidad de los etient

2. Contenido de la investigacion cuantitativaA través de la organizacién de todos
los datos contenidos en los papeles fisicos deefasiestas y una vez volcados

digitalmente a la base de datos de SPSS, podrebtesen graficos sobre medias,
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frecuencias y realizar contrastes de hipotesis anéglidiversas formulas estadisticas
para obtener conclusiones validas y fiables extafypes a un conjunto de la poblacion.
En este caso ese conjunto es el de las personamouysean Marca de Distribuidor del

sector deportivo. Podremos averiguar sus prefaasnal tipo de cliente que es, e
incluso recoger las sugerencias aportadas eseritagia pregunta abierta al final del

cuestionario, algo muy valioso para las Empresdidéas a este sector.

De nada nos serviria tampoco simplemente realimardinamica de grupo donde las
personas dan su opinién, pues la muestra no sepi@sentativa y cometeriamos
grandes sesgos a la hora de realizar cualquierdgpafirmacion. Es necesario en el
informe el peso de una investigacion cuantitativa cefleje datos contrastados con un
nivel de confianza suficiente y un aceptable grdecerror muestral (como es nuestra
encuesta) de cara a ofrecer a los Fabricantes alliB&ts del sector una valiosisima
informacion sobre los gustos, preferencias, sugeasnmotivos de compra u opinion

de los consumidores respecto a las MDD y las M&l sector del deporte.

3. Conclusiones:Gracias a estos estudios podremos sacar las s@ms oportunas
que servirdn para conocer mejor el comportamiemocahsumo y compra de las
personas que dedican parte de su tiempo a praatoguar deporte y son compradores de
Marca de Distribuidor. Estas conclusiones congstien dar respuesta a los objetivos y

proposiciones de la investigacion (pagina s 1123).1
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CONC ION

- Determinar la satisfaccion de los consumidoresndeerial deportivo en las tiendas
que utilizan Marcas de Distribuidor: Explicariantpge grado de satisfaccion conforme

a la investigacion finalmente tienen los consunedaespecto a estas tiendas

- Estudiar la influencia del motivo de compra ensesstablecimientos y no en otros que
venden Marca de Fabricante: Cual es la influeno& ejercen sobre los consumidores
estos establecimientos y por qué compran en ellus en otros que venden Marca de

Fabricante.

- Analizar como influyen la publicidad, los precigda propia tienda detallista en el
comportamiento de compra de estos consumidoresveineealizadas las dinamicas de
grupo y recogidas y tratadas las encuestas, ankizafluencia que tiene el Marketing

en el comportamiento de compra de los consumidigeste sector.

- Reconocer cudles han sido, segun los consumijdaseslaves del éxito de las Marcas
de Distribuidor del sector: Conseguiriamos esarméeion gracias a la pregunta 5 de la
encuesta “¢Por qué consumes Marca de Distribuidpraliemas en preguntas de la
dinamica de grupo “¢,Qué imagen tiene de estas BRrga“; Cuales crees que son los
secretos del éxito de estas Marcas?”, de formangueolamente podamos decir una
cualidad de estas Marcas que las ha llevado a gxib enriquecer la valoracion de estas
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claves a través de la riqueza de la palabra adrdgda investigacion cualitativa pero
contrastandolo con datos demostrables a través efecliesta.

- Concluir con la influencia que este estudio potEher en las decisiones Estratégicas a
seguir tanto por Fabricantes como por Detallisilssdctor. Como han de actuar los
Fabricantes de Marca de Fabricante (Nike, Adidam)h poosicionarse frente a la
competencia y como los grandes Distribuidores (ié@a, Intersport, Décimas) deben
actuar de cara a mejorar sus propias Marcas deildbisior. Este objetivo lo
conseguiriamos de igual manera a través de amtiisas de investigacion de forma
que quedaran claras las posibles actuaciones denkabricantes como de Detallistas
para seguir orientdndose al cliente y respondieadtodas sus necesidades que

previamente nos han comentado en dinamica y Etaues
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CAPITULO VI:

CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Para finalizar con este trabajo fin de Master, eportante reflejar las conclusiones
obtenidas en relacion a las Estrategias de Mare&igdribucion tanto para Fabricantes
como para Detallistas. Con esta finalidad dividinebscapitulo en varios apartados:
principales conclusiones, implicaciones empresgsjdimitaciones y futuras lineas de

investigacion sobre el tema.
6.1. Conclusiones

- Estamos viviendo un auge en el consumo de MateaBistribucién en todos los
sectores del mercado, especialmente en el sectorerdhcion. Marcas como
“Hacendado”, “Deliplus”, “Carrefour Discount” o “Adda”, ya tienen entidad propia y
son consideradas por los consumidores Marcas gqoérdeen una relacién calidad-
precio suficiente como para dejar de comprar muak®dos productos que antes

correspondian a Marcas de Fabricante.

- La feroz competencia existente en la actualidadlenundo del consumo, ha abierto
la necesidad de obtener ventajas competitivas aue gle las empresas Detallistas a
través de la creacion de sus propias Marcas. Lasdeglale Distribuidor son Marcas

pertenecientes a las empresas de distribucion yapazuales los detallistas asumen la
responsabilidad total de la creacién, desarrollogegstion, asi como de su

aprovisionamiento y comercializacion. Se trata aelpctos elaborados por Fabricantes
que simplemente tienen la obligacion de fabricatejan todas las demas decisiones

(envase, Marketing, publicidad) al propietario @éarca, en este caso, los Detallistas.

- Los Fabricantes que antes tenian un negocio @egur sus productos altamente
reconocidos en el mercado, estan sufriendo uncetmen sus beneficios, y ello es
consecuencia de la aparicion de Marcas de imitagida disminucion del poder

adquisitivo de los ciudadanos a raiz del impacttadectual crisis econémica instalada

en Espafia y en otros paises del mundo.
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- El entorno general socio-politico y economico Espafia favorece el consumo de
Marcas de Distribucion, mermando asi el consumdldecas de Fabricante que han
tenido que realizar una fuerte investigacion en+iara poder seguir siendo Marcas

bandera y punteras en creatividad e innovacioradeano perder clientela.

- La nueva forma de establecer relaciones entredaabes y Detallistas, denominada
“Trade Marketing”, parece ser el presente y futtedas relaciones entre ambas partes
de cara a una colaboraciéon a medio y largo plaza gae puedan ser beneficiarias
ambas partes de unos beneficios futuros, que pmara#o en la actualidad ya no

podrian conseguir. El futuro del Trade Marketingefteja en el siguiente Cuadro:

EL FUTURO DEL TRADE MARKETING

RETOS PARA EL FABRICANTE RETOS PARA EL DISTRIBUIDOR
e REFORZAR ESTRATEGIA COMERCIAL
{200 MS que Precio Y POXMIASE: MUEVD CONSUISoN
CONSEGUIR DIMENSION ADECUADA (ErOer BP0, SONGONSS 3 MediGa, 000 G
(marea fsiricarie R y iooal, Maras dsu DIFERENCIACION ADEMAS DEL PRECID
INNOVACION Y DIFERENCIACION vt campesive: masa i)
FRkICIoneS MSS s producias) EXPLOTAR INFORMACION CONSUMIDCR

: [ianeta cliemes ensetia desamolio e CANY
COLABORACION COMDISTRIBEUIDCR o encia Evicane)

(eqUiDDs IegrEios, S imprescindine)

- Dentro de un establecimiento ya no solo exist&Marca Blanca” y las Marcas de
Fabricante sino que los Detallistas cada vez magliamsu oferta de Marca de
Distribucién a través de un amplio abanico de plid#tles desde la “Marca Econdmica
o de Descuento”, hasta las “Marcas de ImitaciéNafcas de Prima Ligera” y “Marcas
Premium o de Precio con Prima”. Quiere esto deg& gl presente y futuro de las
Marcas de Distribucion pasa por abarcar toda une de productos de todas las gamas

posibles de cara a acotar la mayor parte de cwtaatcado. La cartera de productos
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del detallista es una cartera integrada por MadleaSabricante y diversas categorias de

Marcas de Distribuidor posicionados en diferentesles de calidad-precio.

- Un Fabricante puede colaborar con el Detallitbarando productos cuyo destino es
la implantacion de diferentes estrategias de Madea®istribuidor. En primer lugar,
hay fabricantes que decideo hacerlg con una organizacion centrada en Marcas de
Fabricante, ya que disponen de una ventaja tedealdgstenible con una marca muy
diferenciada y productos sometidos a una innovacgriinua dirigida a proporcionar
valor al consumidor. En segundo lugar, hay fabtesmueelaboran Unicamente
productos para la Marca de Distribuidomediante una estrategia centrada en satisfacer
necesidades del detallista y del consumidor. Eaetdugar, el desarrollo destrategias
duales por el fabricante (produccion de Marcas de Fahteay de Marcas de
Distribuidor) es un fendmeno muy extendido. En alguocasiones, el argumento que
justifica la estrategia dual puede ser pafrovechar la capacidad productiva
infrautilizada, paracontrolar el mercado(ser los pioneros en producir Marcas de
Distribuidor adelantandose a otros fabricantes atitpres), como refuerzo
competitivo (reaccion ante la estrategia de otro fabricant@petidor que elabora
Marcas de Distribuidor), y comprincipal fuente de ingresogunque inicialmente
fueron fabricantes exclusivos de Marcas de Disigliimy los ingresos que estas generan
permiten comercializar Marcas de Fabricante).

- Durante los ultimos afios se observan cuatro ateasstudio sobre el fendmeno de
Marcas de Distribuidor (MDD). La primera area deeistigacion hace referencia al
perfil del comprador de MDD, en general o con fiefa a una categoria tipica de
productos. La segunda area de estudio se centia@ eraluacion y percepcion por el
consumidor de los productos con MDD. También sdizznda cantidad de riesgo
asociado con la compra, el nivel de gasto (evalaidmpacto de las politicas de
merchandising sobre la compra impulsiva) y de bdrtlad del comportamiento de
compra entre diferentes categorias de product@say gistintos formatos detallistas. La
tercera area de estudio se vincula con el crectmida las MDD y en los objetivos
relacionados con su desarrollo (por ejemplo, difeiexion del detallista). Finalmente,
la cuarta area de estudio hace referencia al inpbectas MDD sobre las relaciones que

en el canal de distribucion mantienen detallistésbyicantes.
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- Una de las aportaciones de nuestro Proyecto\asstigacion ha sido analizar alguna
de las lineas de investigacion previamente comasta@on esta finalidad se ha
reflexionado sobre: (a) los efectos de la compé&erntre Marcas de Fabricante y
Marcas de Distribuidor; (b) la importancia de lasrbhs de Distribuidor para que el
detallista pueda fidelizar a sus clientes; (c) fec® de los ciclos econdmicos en la
evolucion de las Marcas de Distribuidor y en lasagsgias de Marketing desarrolladas
por las empresas detallistas; (d) cdmo introduardds de Distribuidor Econdémicas y
Marcas de Distribuidor Premium en la cartera delypectos de un detallista, asi como su
efectos sobre diversas categoria de Marcas decdalbes y otras modalidades de

Marcas de Distribuidor.

- A pesar de que es mas notable el auge de lasaMdecDistribuidor en los sectores de
alimentacion, drogueria y limpieza (y en el ultied@o perfumeria e higiene), también
hay otras categorias de productos donde se puedatar su presencia. Es el caso del
sector de textil, donde se observa como las Madea®istribuidor ganan cuota de

Mercado frente a Marcas de Fabricante y concretarem el sector deportivo, sector

sobre el que versa nuestra propuesta de invesiigaPior ejemplo, empresas como
“Decathlon” estan vendiendo mas que nunca en épeaaisis en detrimento de otras

famosas Marcas deportivas. Todo parece indicaregusuchos sectores de consumo
existe un hueco de mercado para atender la dend@ndarcas de Distribuidor.

- Respecto a nuestra propuesta de investigaciae $ad MDD en el sector deportivo
ha quedado claro que se ha abierto una senda dmiemngto en cuanto al lanzamiento
de nuevos productos en el mundo del deporte qeehesto un gran éxito econémico
tanto para las empresas dedicadas directamergetal sle la fabricacion y distribucion
de los mismos como para los gimnasios, centros egorte, clubs deportivos,
asociaciones de montafa, piscinas, y cualquieblestmiento dedicado al mundo del
“Wellness”. La salud y el deporte estan de mod&swafa y asi lo recogen las cifras

expuestas en este trabajo.

-Por cuestiones de tiempo no hemos podido real&anvestigacion en si, tanto

cualitativa como cuantitativa. Es algo que nos ada®spuestas completamente
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fidedignas que nos permitirian sacar conclusiomegeo sobre el comportamiento del
consumidor que compra MDD en el sector del depoléesalud.

Aun asi, con esa limitacion, partiendo de los datbgpdtesis expuestas en el capitulo V
de este trabajo, podemos afirmar que en EspafaDB Eh el sector deportivo se
afianza mas y mas en la mente de los consumidorae ana primera opcién a la hora
de comprar material de deporte, ya sea ropa, @sadat gimnasia o cualquier equipo
necesario para la practica de ese deporte concreto.

Esto trae como consecuencia que los Fabricantesl@stecesiten cada vez mas basar
Su ventaja competitiva en la innovacion y en ur@a&d muy superior a las MDD para
alejarse cada vez mas del producto estandar yacemten productos mas sofisticados,
con mas coste pero con mas precio, de cara a alcehestatus de marca deportiva

altamente diferenciada de las demas.

- En general y en todos los sectores de produdtmliesos en este trabajo, podemos
afirmar que el consumidor ha descubierto en lascéade Distribuidor una relacion
calidad-precio que le satisface. Esto conlleva lpgeDetallistas traten de conseguir
mayor cuota de mercado poniendo a la venta una mgama de productos de sus
Marcas y como consecuencia de ello los fabricadeesMarcas estrella tengan que
invertir mucho mas dinero en publicidad, en difefacion, en innovacion y en
investigacion y desarrollo para conseguir sobreyiaumentar su cuota de mercado en
un entorno competitivo tan feroz. Son conclusiores,definitiva reflejadas en el

siguiente Cuadro:
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OTRAS CONCLUSIONES

« EL DISTRIBUIDOR TIEME FUERZA Y LA UTILIZA PARA TRANSFORMAR EL
PANORAMA COMPETITIVO ENTRE MARCAS

« EL CONSUMIDOR ES EL QUE GANA
+ LA REVOLUCION DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR SIGUE ADELANTE
« LIMITES DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR PARA LOS MINORISTAS

— El minorista debe recordarcuandoanadevalorcon Sus marcas
— Lafuncion de las marcas de distribuidor no es simplemente ofrecer la misma
calidad a un precio mas bajo

« EL RETO DE LOS FABRICANTES CON SUS MARCAS

— Tenerexpectativas realistas
— Centrarseenlainnovacion

— Buscar el crecimiento a través de adquisiciones y mercados emergentes

6.2. Implicaciones para Fabricantes y Detallistas

Tanto los Fabricantes como los Detallistas puedsecsionar entre multitud de
Estrategias de cara a no quedarse fuera del meycadaptarse al entorno general y

competitivo cambiante, para no perder su ventajadra otras empresas.

En el caso de log-abricantes, esas Estrategias van desde no fabricar para los
Distribuidores hasta fabricar Unicamente para gfj@asando por mantener su Marca en
la mayor parte de productos y dejar una pequefia garsu fabricacion para las Marcas
de Distribuidor.

En el caso de loPetallistas, la mayoria optan por no solamente fabricar “Marca
blanca” o “Marca Econdmica (de descuento)” sino iponas alla y realizar productos
de mejor calidad y conseguir una relacion calidemtip tan interesante que los
consumidores empiecen a comprar esos productogsTalcaso de Mercadona, que ha

supuesto un “boom” en Espafia en cuanto a forma&tdaraya que ofrece una relacion
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calidad-precio mas que notable en una multitud dmag de productos, desde la
alimentacion basica hasta la cosmética o parafaamac

Una vez estudiada la teoria sobre el “Trade Markétilas futuras lineas de
investigacion respecto a las Marcas de Distribyigigegrofundizado en casos practicos
reales para diferentes empresas y categorias degbos, podemos confirmar que las
relaciones entre Fabricantes y Detallistas son vadanas estrechas. Ambas partes se
necesitan como si se tratara de una simbiosis dig@dpara conseguir beneficios

compartidos.

Las antiguas relaciones estancas entre Fabricametallistas, que consistian por parte
del Fabricante en utilizar al Detallista simplengeabmo canal de Distribucién, y los
Detallistas a los Fabricantes para reponer su mei@aen los terminales, se han
extinguido por completo. Surgen, asi las figuraskagy Account Manager (desde la
perspectiva del Fabricante, con una vision de lasgao mayor que la del Product
Manager) y del Category Manager (en el ambito dgtibuidor), para sentar las bases
de acuerdos de colaboracion, tal y como se expoeésiguiente Cuadro:

CATEGORY MANAGER
KEY ACCOUNT MAMAGER [—— -Teaﬂfu — PRODUCT MANAGER
SERVICIO AL CLIENTE INNOVACION Y GESTION PRODUCTOS
Crganizacion a parr de cheniss Crganizaodn a parer de producios/marcas
Aimosfera de amestad v confianza Mas onentamin nema
Aportar solucionss idoneas &l chenis [edicacon a misracoiones  dentn empresa
MAYOR RELEVANCIA EN DISEF-ID MAYOR RELEVANCIA ACTIVIDADES
ESTRATEGIA DISTRIBUCION DESARROLLO DE PRODUCTOS

Las implicaciones de este cambio de relacionespsoiundas pues muchas veces los

Fabricantes se sienten presionados a fabricarlpau@etallistas Marca de Distribuidor
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por no perder espacio en los pasillos de estomasti salvo que sean empresas
altamente reconocidas y de prestigio con tant¥aal®@a que consiguen ser un reclamo
para los consumidores que van en busca de elEsteehdas. En estos casos ocurre al
revés. Cambian las tornas. Los Detallistas pernigeieer a esos Fabricantes dentro de
sus tiendas para que generen trafico y los posililsstes no se vayan a la competencia

llamados por el reclamo de la Marca estrella. Aenegtos casos son los menos.

Gracias a estas relaciones simbidticas entre Fadteis y Detallistas, muchos
Fabricantes que se encontraban a medio camino @mirédaja cuota de mercado o la
extincion de su empresa, han conseguido sobrev@idandose con grandes
Distribuidores fabricando para ellos sus Marca®dtribuidor. Este tipo de relaciones
ya no solamente se dan en el sector alimentacitm gile poco a poco se ha ido
consolidando la tendencia de la creacion de Madea®istribuidor por parte de los
detallistas referentes a otros sectores como Imétisa (perfumeria e higiene) o el
textil.

En el futuro nos espera un aumento del numero deaddale Distribuidor dado que las
mas reconocidas empresas Detallistas estan coasttpugrandes beneficios gracias a la

creacion de las mismas.

6.3. Limitaciones y lineas de investigacion futuras

Este trabajo fin de Master en Administracién y Biién de Empresas, ha sido posible
fundamentalmente gracias al estudio de bibliografieensa, paginas web, casos
practicos de empresas Fabricantes y Detallistascgrisulta de la Base de Datos SABI
facilitada por la Universidad de Oviedo. La mayaféalos datos y algunas opiniones se
puede contrastar en las fuentes de informacidédastgpero siempre existe la limitacion
del desfase de informacién y de su exactitud, asppee se escapa a nuestro control

como estudiosos de la materia.
La propuesta de investigacion referente a las Mama Distribucion del sector
deportivo no ha sido empiricamente probada ya egeiere la realizacion de las

investigaciones cualitativas y cuantitativas prgta® Se necesitaria mas tiempo y
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financiacion para llevar a cabo las dinamica degrylas encuestas de cara a obtener
los resultados precisos que nos permitieran reatidanaciones basadas en estudios

reales.

Hemos tratado de utilizar diferentes casos practipara explicar y estudiar las
Estrategias de Fabricantes y Detallistas en maderidarcas de Distribuidor, utilizando
para ello actuaciones de las empresas en difereetésres: Alimentacion, perfumeria e
higienes (cosmética), textil, deportes, financi®&to.obstante, pueden existir Marcas de
Distribucidn en otros sectores mas especializadestdr electrénico, tecnolégico o
informatico), que excepcionalmente no han podigloestudiados en este trabajo, al
pretender desarrollar un enfoque general de larimajeestudiar las categorias de

productos mas relevantes en lo que a Marcas deliisior se refiere.

La dificultad mayor de este trabajo ha sido el pemya que no hemos podido
dedicarnos Unicamente al mismo, puesto que duranteelaboracién estdbamos
trabajando en la empresa privada realizando lagipad correspondientes al Master en
Administracion y Direccion de Empresas. No obstaot@sideramos que la limitacion
de una dedicacion exclusiva se ha solventado ¢e palizando tiempo de ocio y fines
de semana para poder realizar una revision debleodpiafia sobre el tema y tratar de
ofrecer al lector interesado una visiéon global tyializada de las Estrategias que pueden
llevar a cabo Fabricantes y Detallistas en el anigtlas Marcas de Distribuidor, con la

pretension de que el contenido pueda resultareisagte, entretenido y fluido.

Respecto a las futuras lineas de investigacidompgtivo es continuar desarrollando
implicaciones empresariales para Fabricantes ylli3&ta respecto a la creacion de
Marcas de Distribucion y la influencia que tienechds Marcas en el comportamiento
de los consumidores. En definitiva, aportar evitenempiricas que si son utilizadas
adecuadamente por empresas Fabricantes y Desligemitan desarrollar decisiones
estratégicas adaptando los recursos y capacidadeada empresa al entorno global y
competitivo cambiante y conseguir una ventaja cditnge en el Mercado para

sobrevivir y crecer.
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A través de nuestra propuesta de investigacioneskabinfluencia de las Marcas de
Distribucién del sector deportivo, se pueden dhitiiras investigaciones para explorar
los comportamientos del consumidor en su vida alianiando realiza practicas
deportivas, sintiendose animados a consumir g&talé productos, gracias a la amplia
variedad de materiales deportivos que ofrece lacddel Distribucion con una notable

relaciéon calidad-precio.

Finalmente, otra linea de investigacion puede Vamsa con nuevos estudios del
comportamiento de compra del consumidor en sitmad® crisis econémica como la
qgue vivimos actualmente. En resumen, analizar ed opedida la estrategia de
Marketing y el comportamiento de compra del conslamivaria segun el ciclo
econdmico en que se encuentre el pais, recesiéeconiento, y la forma en que estos
ciclos contribuyen a la creciente popularidad de Marcas de Distribucion. Es una
linea de investigacion similar a la propuesta lpmmey, Deleerabyder, Steekamp y
Dekimpe (2012) aunque en nuestro caso concreto aplicable alaueresparnol y

europeo.
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OTRAS FUENTES BILBIOGRAFICAS CONSULTADAS:
- Acesur.com

- Adidas.es

- AFYDAD: Asociacion Espafola Fabricantes y Distiidores de Articulos Deportivos.
- Alcampo.com

- Aliada.es

- Alimerka.es

- Barnesandnoble.com

- Bcmelaboiteboisson.com

- Carrefour.com

- Clinique.es

- Cocacola.es

- Cortefiel.com

- Chanel.com

- Danone.es

- Decathlon.es

- Dia.es

- Directo a la mesa.com

- Eroski.es

- Finanbolsa.com

- Franciscoaragon.com

- Garciacarrion.es

- Guiasenior.com

- Gullon.es

- Heinz.es

- Herrarte.com

- Hipercor.com

- H&M.com

- [kea.com

- Inesport.es

- Infojobs.net a fecha 12 de Julio de 2012 y 18uWm® de 2012 Oferta empresa: “Hays
recruiting Experts worldwilde”

- Kantar World Panel: 2012 Radiografia de la distcion espafiola.
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Fabricante-Detallista

- Lechepascual.es

- Memorias Carrefour 2009, 2010, 2011.

- Memoria Mercadona 2011

- Mercadona.com

- Micromomentos.com

- Nike.com

- “Pascual no fabrica para otras Marcas’- anuneiw.mr-ad.es/anuncio-leche-
pascual-no-fabrica-para-otras-marcas.html

- Pima.com

- Private Label Manufacturers Association, plma.com
- Puma.com

- Reebok.com

- SABI Base de datos de Empresas

- Uncommunitymanager.es

- Victoriassecret.com

- Zara.com
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