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n las ultimas décadas, los mino-

ristas se han convertido en acto-

res econdémicos y sociales de

gran importancia, por derecho
propio, dentro de las cadenas de valor de
muchas economias desarrolladas. Den-
tro de Reino Unido en particular, han sur-
gido niveles de concentracién especial-
mente altos. Estos se han producido prin-
cipalmente, pero no exclusivamente, en
el sector de alimentacion. Por ejemplo,
entre 2002 y 2007, las ventas de alimen-
tacion de los 5 mayores minoristas au-
mentaron desde el 57,3% al 69,3%, y en
2008, 1 de cada 3 libras gastadas por
consumidores de Reino Unido en alimen-
tacion lo era en Tesco. Esto ha sido el re-
sultado de los efectos inexorables de una

serie de motores econdmicos, en el con-
texto de unos niveles de proteccion relati-
vamente bajos de formas de comercio mi-
norista mas pequenas y tradicionales en
comparacion con otras partes de Europa.
Una consecuencia de este proceso es el
aumento de marcas del distribuidor.

Las marcas del distribuidor (MDD),
también denominadas etiqueta privada o
marcas propias, no se desarrollan facil-
mente si no se da una serie de condicio-
nes previas (Bell, 2009). Se puede obser-
var esto con especial claridad en el desa-
rrollo de las cadenas de supermercados
de Reino Unido. En primer lugar, el tama-
no y la influencia de dichas cadenas han
podido aumentar gracias a la concentra-
cién, dando lugar a la acumulacién de un
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mayor poder adquisitivo y a un interés en
el precio como arma competitiva. En se-
gundo lugar, el descenso de las tiendas
independientes mas pequenas y el trasla-
do a ubicaciones fuera de las ciudades,
en lugares exclusivos, han generado tien-
das de gran formato, capaces de dominar
los mercados locales. En tercer lugar, y
paralelamente, estas empresas invirtie-
ron en el control directo de su cadena de
valor, utilizando las tecnologias de la in-
formacién para lograr el control de sus
propias tiendas, de la reposicion de mate-
rial y, a la larga, la integracion de los co-
mercios al por mayor y al por menor. Bell
lo llama el “circulo virtuoso” del ambito
minorista (grafico 1).

Este es el proceso del que han surgido
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las MDD. Las estrategias de creacion de
marcas son la base de las acciones de
los minoristas. Claro estd, la creacion de
marcas al por menor se desarrolla en va-
rios niveles distintos. Al nivel de ensena o
nombre comercial, los minoristas han
competido unos con otros durante gene-
raciones, con éxito. Es bien sabido que
las tiendas con una gran equidad de mar-
cas transmiten un valor claro a los clien-
tes, al posicionarse en torno a una o mas
caracteristicas (entre las que se pueden
incluir factores como el precio, la calidad,
el servicio, la comodidad o la postura éti-
ca). Como resultado, aparentemente, los
minoristas disfrutan de una mayor fideli-
dad del cliente y de mejores margenes de
beneficios.
“La creacion de marcas es algo endémi-
co en el sector de comercio al por me-
nor y, actualmente, es la estrategia do-
minante sobre la que se estructura la
competicion al por menor. La creacion
de marcas es una manera del mercado
de utilizar medios culturales con fines
publicitarios, y en particular para ven-
der; es por tanto una forma de influen-
cia de la cultura sobre la economia. En
el caso del sector al por menor, se pue-
den convertir en marcas los productos,
las gamas y la propia empresa” (Pettin-
ger, 2004).
“Las marcas al por menor tienden a ope-
rar sobre la experiencia de las marcas
mas expansivas pensando en sus clien-
tes. La creacion de marcas al por menor
se extiende, partiendo de las bases de
conocimiento sélidas que formulan toda
estrategia de marcas, a un surtido de
productos, el abastecimiento y la selec-
cion, el disefo de la tienda, la contrata-
cion de personal y el suministro de pro-
ductos de marcas privadas. Las marcas
minoristas fuertes orquestan todo un
paquete completo para los comprado-
res, con el objetivo de lograr la fidelidad
a largo plazo de sus clientes” (Jez
Frampton, presidente del grupo Inter-
brand).
Tal y como implican las citas anterio-
res, la creacion de marcas al por menor
también opera a nivel del cliente, esto es
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lo que ha llamado significativamente la
atencién de analistas, comentaristas y
especialistas.

Este articulo consta de dos partes
principales. El primer apartado repasa la
cambiante importancia de las MDD en
Reino Unido dentro del sector del comer-
cio al por menor de productos alimenta-
rios y no alimentarios, desde el punto de
vista tanto de proveedores como de
clientes. Examina los motores del cam-
bio y, en particular, propone algunas hi-
pétesis que pueden explicar el creci-
miento mas rapido de MDD dentro de
Reino Unido. El segundo apartado del ar-
ticulo explora algunos de los problemas
actuales de la investigacion académica
relativos a la marca del distribuidor que
preocupan a los especialistas de univer-
sidades y centros de investigacion brita-
nicos. Se centra en cinco temas basi-
cos:

— ¢Existen limites para la penetracion

de MDD?

— ¢Coémo afecta la presencia de mar-
cas del distribuidor a la fidelidad de
los clientes?

— ¢C6mo ha reaccionado la ley de com-
petencia de Reino Unido al aumento
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del poder adquisitivo de productos al
por menor?

— ¢Qué problemas surgen a través de
las cuestiones de doble agencia o
protagonismo (cuando los minoris-
tas son ala vez clientes y competido-
res de los fabricantes y los proveedo-
res)?

— ¢Cuadles son las caracteristicas y
consecuencias de los envoltorios
que imitan a otras marcas?

LA IMPORTANCIA
DE LAS MDD EN REINO UNIDO

El sector de alimentacién

El crecimiento de las marcas de distribui-
dor en el sector de supermercados de ali-
mentacion en Reino Unido ha sido amplio.
Aunque las empresas se han involucrado
en la oferta de MDD desde los anos 20, el
mayor crecimiento se experiment6 entre
los 80 y 90. Se estima que las ventas de
MDD de alimentos y bebidas rondaron los
30.000 millones de libras ya en 2006.
Aunque las cifras varian segun las diferen-
tes fuentes, la consultora Nielsen muestra
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c6mo, en este sector, las MDD de lujo (pre-
mium) representaban el 10,9% del total de
ventas, las estandar el 35,9%, el 2,1% las
de primer precio y el 2,8% aquellas espe-
cializadas en productos saludables (ali-
mentos organicos o encaminados a nece-
sidades nutricionales especiales), dejan-
do un 48,3% para las marcas de fabrican-
te. La MDD premium “Finest” de Tesco es,
actualmente, la marca mas importante en
Reino Unido, valorada en 1,2 millones de
libras. A este distribuidor le ha costado
siete anos de inversién en esta marca el
alcanzar esta posicion.

En Reino Unido, el crecimiento de las
marcas propias ha sido liderado por los
grandes establecimientos de alimenta-
cién al por menor, en vez de por tiendas
de descuento. La penetracién varia segun
el minorista y la categoria. Por ejemplo,
las gamas de MDD alimentarias de
Marks & Spencer son el 100% de los pro-
ductos de la empresa. Al igual que en el

resto del mundo, la penetraciéon de las
MDD de Aldi en Reino Unido ha sido alta,
del 75%. Iceland, empresa doméstica de
alimentos congelados, mantiene un 50%
de las ventas de MDD. Sin embargo, las
mayores cadenas de supermercados

mantienen un nivel similar de penetracion
de MDD: del orden del 48%. De igual for-
ma, el porcentaje de MDD varia segun la
categoria. Mientras que las MDD de cate-
gorias como el queso, la pasta congelada
y los postres han crecido en un 10% entre

T Worcados Munklpales. Espados Shioos wods convencl

i —

| Remododonldn do morcodes munipabes. minarkst o | Morozdos Muniolpalos

Mercados
o Municipales.es porr

Socurmentnckin | Hoticias | La Plars

Los
Mercados
Municipales

ya tienen

LE L ler s

e I e

e bd e
Merrarne
Wirrpskbnes e e

-
N N W R PR, EE

Morciibes  IEEEE
Funldpycaes e

Morcados do
Larczlanx

LIS COMRIMDE M

] = e

en Internet

[ T RN 1 S U S -
[T SR T .

= Sl o s e =
e iy




Investigacion de marcas del distribuidor. Evolucién y situacién actual en Reino Unido

2001-05, en el caso del yogur y las galle-
tas han caido un 5% en el mismo periodo
de tiempo.

Muchas empresas tienen un enfoque
cada vez mas sofisticado respecto a las
MDD, utilizando los tipos de estructuras
que describimos en el siguiente apartado
de este articulo. Por ejemplo, Tesco, lider
del mercado, ha contado durante anos
con tres niveles de MDD seglin distinto
valor, desde una gama de lujo Tesco Fi-
nest a una marca Tesco con ofertas pa-
sando por otra marca de precios interme-
dios (ver el gréfico 2). Resulta especial-
mente importante mantener una arquitec-
tura de precios consistente entre estas
ofertas distintivas, para que el consumi-
dor pueda evaluar el equilibrio entre el
precio y las caracteristicas del producto
en cuestion. El ejemplo del grafico mues-
tra mermelada. Tesco Finest utiliza tres ti-
pos de frutas, tiene un mayor contenido
de fruta por cada 100 g, y cuenta con un
envoltorio atractivo, mientras que la varie-
dad de Tesco Value emplea un tipo de na-
ranja mas barata y posee un tercio menos
de fruta por 100 g.

A medida que los minoristas de alimen-
tacion han ganado confianza y experien-
cia, las gamas de productos de MDD han
proliferado mas alla de una simple dife-
rencia de precio. Las gamas de MDD aho-
ra incluyen atributos especificos: organi-
cos, sin ciertos ingredientes; alimentos
exoticos, saludables y parcialmente pre-
parados; productos dirigidos a sectores
concretos, como los nifos. El cuadro 1
muestra la gama de MDD (tanto alimenta-
rias como no alimentarias) que ofrece
Sainsbury’s.

Al examinar la naturaleza o demanda
de las MDD de alimentacion, descubri-
mos que el precio sigue teniendo un pa-
pel importante para los consumidores del
Reino Unido. ElI 40% de los encuestados
por la Comision de la Competencia en el
ano 2000 dijo que “el precio mas bajo”
fue la razdén principal para elegir marcas
del distribuidor. Pero una cantidad signifi-
cativa también eligié basandose en las ra-
zones de “mejor valor” y “mejor calidad”.
Las encuestas de la empresa Nielsen su-

gieren que el 70% de compradores de
Reino Unido opina que los productos de
marcas privadas de su tienda favorita
suelen ser tan buenos o mejores que las
marcas famosas.

Por ejemplo, el minorista de comesti-
bles Sainsbury’s ofrece 15.000 produc-
tos de MDD. Sus propias encuestas su-
gieren que el 73% de los clientes estan
satisfecho con la compra de MDD. El 51%
cree que las marcas de los fabricantes
estan perdiendo importancia. Dos terce-
ras partes opinan que estan mas dis-
puestos a comprar una marca del distri-
buidor que hace un ano. Un tercio, tras
haberlo hecho, afirma que nunca volvera
a las marcas de antes. Sainsbury’s los lla-
ma sus clientes “darwinistas”. De forma
mas general, parece que “se aprecia pero
no se adora” a las MDD: 49 de 50 mar-
cas que los consumidores “echarian mas
de menos” eran marcas de fabricantes.
La demanda de MDD exhibe por tanto
unas caracteristicas complejas, puesto
que los consumidores britanicos son ca-
da vez més sofisticados en su relacion
con las MDD de alimentacion.

LA IMPORTANCIA DE LAS
MDD NO ALIMENTARIAS EN REINO UNIDO

Podria decirse que las MDD no alimenta-
rias han existido en Reino Unido durante
tanto tiempo como las alimentarias. Por
ejemplo, Marks & Spencer, empresa mi-
norista de saldos, se ha centrado en las
MDD desde los anos 30y, en su momen-
to de mayor éxito, éstas conformaban el
100% de sus articulos. En algunas cate-
gorias, esta era una forma de responder
a nuevas areas de demanda:
“La empresa era responsable de acele-
rar el proceso de desarrollo de la indus-
tria de ropa ligera para mujer. Se creé
una gama de productos totalmente nue-
va para satisfacer el nuevo mercado ma-
sivo de vestidos baratos, bonitos y de
buena fabricacion para mujeres y chicas
de clase obrera a un precio al alcance
de sus ingresos” (Tse, 1985).
A pesar de esta amplia experiencia, las
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MDD no alimentarias han recibido, en
comparacién, menos atencién que las del
sector de alimentacion por parte de los
estudios de investigacion; existen pocos
datos en general sobre su penetracion y
crecimiento. No obstante, se pueden en-
contrar rastros de una penetracion signifi-
cativa en varios sectores. Estos son tres
ejemplos:

— Ropa. El aumento de MDD de ropa
proviene en parte del éxito de los pro-
veedores de ropa especializados, co-
mo Next and Top Shop, de tiendas de
descuento de ropa como Primark y
del interés en los productos no ali-
mentarios demostrado por los super-
mercados al por menor. La gama
“George at Asda” ha sido una de las
experiencias de mas éxito con una
MDD no alimentaria. “El presidente
Andy Bond aseguré en 2005: Entre no-
sotros, hemos conseguido revolucio-
nar las compras de los Ultimos 10
anos. La bajada de precios que impul-
samos en los articulos de ropa incluso
ha reducido la tasa general de infla-
cion, lo cual es bastante importante.”

— Reformas del hogar. El crecimiento
en escala y alcance de los minoris-
tas de reformas del hogar de Reino
Unido, como la cadena B&Q de King-
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fisher's y Homebase de Home Retail
Group’s, ha llevado a utilizar el mis-
mo poder adquisitivo para generar
MDD. Dichas empresas han emplea-
do un abastecimiento global para
conseguir disponer de marcas del
distribuidor en areas que van desde
herramientas eléctricas a productos
decorativos pasando por cocinas.
(En 2008/9, Kingfisher Sourcing Or-
ganization dispuso del 10% de todos
los productos de B&Q de forma cen-
tralizada, beneficiando a Castorama
y las demas marcas de reformas del
hogar de la empresa). En 2009, la
empresa lanz6 una campana publici-
taria a nivel nacional para su gama
de MDD de cocina, Cooke & Lewis.

Minoristas generales. Ya hemos co-
mentado el caso particular de Marks
& Spencer. Sin embargo, los minoris-
tas generales como Argos (1) y mino-
ristas de saldos y grandes almace-
nes como John Lewis (con su MDD
“Jonelle” de articulos domésticos,
ropa de cama y productos textiles) y
Debenhams —con su gama propia
Designers at Debenhams (2)- tam-
bién han explorado el potencial de
MDD no alimentarias. Actualmente
muchos de los mismos tipos de pro-

GRAFICO 2

Arquitectura de precios de Tesco: el ejemplo de la mermelada
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CUADRO 1
Gamas de MDD de Sainsbury’s

MARCA

TIPO

Taste the Difference

Alimentos de lujo

Be Good to Yourself

Alimentos mas saludables

S0 Organic Alimentos organicos

Basics Productos del hogar y alimentos baratos
Freefrom Alimentos para dietas especiales

Just Cook Alimentos parcialmente preparados
Oriental Comida china, etc.

Indian Comida india

Italian Comida italiana

American Comida americana

Perform + Protect

Productos del hogar

Active:naturals

Salud y belleza con ingredientes naturales

TU

Ropa

Kids

Alimentos infantiles

Different by Design

Articulos de lujo para el hogar

Fuente: OXIRM.

€esos preocupan a los minoristas no
alimentarios. Por ejemplo, en el caso
de Argos, se ha desarrollado recien-
temente una arquitectura de precios
para sus crecientes gamas de MDD
(grafico 3). En este ejemplo, Argos
ofrece una marca de lujo y un “valor
Argos” y el cuadro muestra como se
posicionan ambos con respecto a
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las marcas de terceros mas famo-
sas, asi como a las “marcas de con-
fianza” mas baratas.

LA EVOLUCION DE LAS MARCAS PROPIAS

Como la anterior discusién ha ilustrado,
por lo general se observa c6mo el desa-
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GRAFICO 3

Arquitectura de precios de MDD de Argos
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rrollo de las marcas del distribuidor ha pa-
sado por cuatro etapas, 0 generaciones
(cuadro 2). En cada generacion los pro-
ductos, la tecnologia necesaria, la motiva-
cién de compra de los consumidores y el
conjunto de objetivos de los minoristas
son distintos. El nivel de sofisticacion de
los productos aumenta de una genera-
cion a otra. Sin embargo, las generacio-
nes pueden coincidir y el desarrollo no
siempre es consistente desde la primera
a la cuarta generacion. Por ejemplo, en
Francia la evolucién de las MDD ha pasa-
do por las cuatro etapas, mientras que en

el Reino Unido ya existian MDD de segun-
da generacion en el comercio al por me-
nor de comestibles antes de la llegada de
los “genéricos” de primera generacion.
Aunque los distintos paises se encuen-
tran en etapas diferentes del proceso
evolutivo, parecen ir en la misma direc-
cion. El cambio a una mayor sofisticacion
lo impulsan tanto los minoristas como los
consumidores: los primeros buscan au-
mentar su capacidad de generar benefi-
cios y los segundos desean un mejor va-
lor por dinero, un mayor surtido de pro-
ductos y una gran comodidad.
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MOTORES DEL CAMBIO

Para considerar qué impulsa el éxito de
las MDDy, en particular, qué puede expli-
car que el fenémeno haya experimenta-
do algunas diferencias de un pais a otro,
el trabajo llevado a cabo por Europanel
en 2003-04 ofrece una informacién muy
atil (Kumar & Steenkamp, 2007). Los
autores descubrieron que muchas de las
razones del éxito de las MDD en ciertos
mercados pueden escapar al control de
los fabricantes. Identificaron tres moto-
res en particular:

— El entorno del comercio al por me-
nor. La importancia de la concentra-
cién del comercio en el desarrollo de
marcas del distribuidor, el alcance
del éxito internacional de los mino-
ristas de un pais y el grado en que
las tiendas de descuento dominan el
mercado del pais en cuestion.

— El entorno econdémico. Las recesio-
nes de la economia estan vincula-
das a los aumentos de la propor-
cion de marcas del fabricante; a di-
chos aumentos les lleva tiempo re-
troceder (consultar también Lamy
et al, 2007).

— El entorno cultural. Se considera-
ron dos factores culturales como
particularmente importantes para
el crecimiento de MDD: la toleran-
cia a la incertidumbre (lo que puede
llevar a tomar riesgos a la hora de
adquirir un producto) y el alcance
del igualitarismo en la sociedad.
Las sociedades mas igualitarias
suelen poner menos énfasis en el
estatus de las marcas individuales
y son por tanto mas tolerantes con
las MDD.

¢Qué relacion tiene Reino Unido con

estos tres tipos de motores?

— El entorno del comercio al por me-
nor. La estructura altamente com-
petitiva del Reino Unido, derivada
de una gran concentracion de mino-
ristas importantes de alimentacion,
ha llevado a las empresas al uso de
MDD para impedir que los clientes
cambien de proveedor. Sin embar-
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CUADRO 2

Evolucién de las marcas propias

sin marca registrada

12 GENERACION 22 GENERACION 32 GENERACION 4 GENERACION
Tipo de marca * genérica + pseudo-marca * marca propia * marca propia ampliada,
* sin nombre + etiqueta propia marcas propias
* sin marca segmentadas

simple y tecnologfa béasica
muy por detrés del lider de
mercado

de los lideres de mercado

Estrategia * genéricos + el precio més bajo « imitar a la competencia + valor afiadido
Objetivo « aumentar los méargenes + aumentar los mérgenes - reforzar los méargenes de + aumentary retener la base
« proporcionar multiples + reducir el poder de los categorfas de clientes
precios a elegir fabricantes estableciendo « expandir el surtido de + reforzar los mérgenes de
el precio de entrada productos, o sea, las categorias
+ ofrecer un producto de opciones de los * mejorar alin més la imagen
mejor valor (calidad/precio) compradores « diferenciacién
« construir la imagen de la
empresa entre los
consumidores
Producto + productos bésicos y + articulos Unicos de primera = « productos de categorfas + grupos de productos que
funcionales necesidad con un gran grandes proporcionan una imagen
volumen * una gran cantidad de
productos con un volumen
pequefio (nicho)
Tecnologia « proceso de produccién + tecnologia atn por detrés « similar a la marca lider + tecnologia innovadora

Calidad/imagen

calidad menor e imagen
inferior en comparacion
con las marcas de los
fabricantes

calidad mediana, pero que
sigue percibiéndose como
inferior a la de las marcas
de los fabricantes
importantes

marca secundaria al lado
de la marca de fabricante
lider

+ comparable a las marcas
lideres

+ igual o mejor que la marca
lider

+ productos innovadores y
distintos a los de las
marcas lideres

Precio aproximado

20% o mas inferior al de la

10 - 20% inferior

+ 5-10% inferior

+ igual o superior a marca

parcialmente en fabricar
para marcas propias

mayormente en fabricar
para marcas propias

marca lider conocida
Motivacion « el precio es el criterio de + el precio sigue siendo « la calidad y el precio juntos, -« productos mejores y Unicos
de compra de los compra principal importante es decir, valor por dinero
compradores
Proveedor + nacional, no especializado * nacional, se especializa « nacional, se especializa * internacional, fabrica en su

mayor parte marcas
propias

FUENTE: Laaksonen & Reynolds, 2004.

g0, las tiendas de descuento tienen
una penetracion relativamente po-
bre en el mercado britanico. De he-
cho, fue la respuesta especialmen-
te agresiva de los supermercados a
la entrada de las tiendas de des-
cuento lo que proporciond un incen-
tivo a las empresas titulares para

invertir mas en el valor de las MDD.
El entorno econémico. La econo-
mia britanica tiende a seguir un rit-
mo distinto del resto de Europa, al
menos hasta la recesion global ac-
tual. Las recesiones relativamente
mas profundas de los afos 80 y
principios de los 90 proporcionaron
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una oportunidad perfecta para de-
sarrollar MDD de calidad. De igual
forma, el largo periodo de creci-
miento econémico que llegd a un
abrupto fin en el ano 2008 impulsé
el crecimiento de las MDD de lujo.

El entorno cultural. Aqui la senal es
mas equivoca. Es cierto que el con-
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sumidor briténico es més tolerante
con lo ambiguo y experimental. No
obstante, la sociedad de Reino Uni-
do es muy individualista y preocupa-
da por el estatus social. De hecho,
el aumento limitado de tiendas de
descuento (hasta hace poco) se
atribuye a un esnobismo con las
marcas.

CONCLUSIONES

Las caracteristicas del desarrollo de
MDD en Reino Unido son particulares.
Su evolucion se ha beneficiado de unas
caracteristicas de los entornos cultural,

econémico y del mercado al por menor
que no se encuentran presentes de for-
ma universal en los demas mercados.
Entre las mas destacadas se encuen-
tran: los altos niveles de concentracion
de minoristas, la ausencia de tiendas de
descuento de alimentos con una gran
participacion en el mercado y el elevado
nivel de confianza por parte del consumi-
dor con las marcas establecidas por los
minoristas. Actualmente se encuentra
un alto grado de sofisticacion en las
MDD alimentarias, que también puede
apreciarse en los sectores no alimenta-
rios, en parte debido al interés de los su-
permercados por ampliar sus gamas de
productos, pero también debido al au-

mento de escala y alcance de los pro-
pios minoristas no alimentarios. Para
los investigadores britanicos se han
planteado varias preguntas de interés,
de las cuales se ha presentado una se-
leccion en este breve articulo. Mucho de
este interés surge en el contexto de la
preocupacion legislativa por la naturale-
za potencialmente anticompetitiva del
mercado de comestibles al por menor en
Reino Unido, lo que ha llevado a varias
investigaciones gubernamentales. Un
aspecto constante de estas investiga-
ciones, aunque no es su fundamento
principal, ha sido la preocupacion por las
consecuencias del desarrollo de las
MDD. H

Problemas actuales de la investigacion académica en MDD

C uales son entonces los problemas actuales de la investi-
gacion académica de MDD que preocupan a los especia-
listas britanicos? Hemos identificado cinco temas especificos:

1. ¢Existen limites para la penetracion?

Kumar & Steenkamp (2007) sugieren que existen limites para
la tolerancia de un mercado a las MDD. Se cree que el 45% es
aproximadamente la cantidad maxima de MDD que un consu-
midor tolerara dentro de la gama de un minorista, ya que nece-
sita un nivel aceptable de opciones a elegir. Sin embargo, esto
presupone que las MDD del minorista son totalmente reconoci-
bles. A medida que se desarrolla la evolucion de la creacion de
marcas del distribuidor, surge un interés particular en la apari-
cion de arquitecturas de MDD multidimensionales (como en el
ejemplo anterior de Sainsbury’s) y sus efectos sobre las per-
cepciones de los consumidores. Por ejemplo, el ano pasado,
Tesco presentd una nueva marca “de descuento” terciaria (3)
como competencia directa de las MDD que vende Aldi y Lidl. Es-
to no ha sido bien recibido por todo el mundo; algunos analis-
tas informan que los consumidores estan “confundidos” y que
esto implica “llegar demasiado lejos”.

2. Marcas del distribuidor y fidelidad de los clientes

En segundo lugar, cuando los clientes sélo pueden comparar
productos de marca en formatos minoristas, ¢hasta qué punto
el crecimiento de las marcas del distribuidor impide que se
cambie de marca e inspira la fidelidad de los clientes? Esto es-
ta vinculado a la pregunta de si existen (y cuantos existen si es
el caso) marcas del fabricante de “stock obligatorio”.

3. Poder adquisitivo y ley de competencia

La amplia atencion que el regulador de competencia de Reino
Unido ha dado al sector de alimentacion al por menor en los ul-
timos diez afos se ha centrado en estudiar las caracteristicas
y las posibles consecuencias anticompetitivas de la concentra-
cién sectorial, incluyendo las marcas del distribuidor. A la inves-
tigacion de la Comisién de la Competencia del afio 2000 le pre-
ocupaba particularmente el establecimiento de los precios de
los productos propios en relacion a sus equivalentes de marca,
en vez de considerar sus costes. Sin embargo, “descubrimos
que mientras que los precios de productos propios y de gran-
des marcas se influian mutuamente, no existian pruebas de
que los productos propios formaran parte de un “paraguas” de
precios o0, dadas las estructuras de costes en cuestion, de que
los productos propios fueran excesivamente lucrativos” (Comi-
sion de la Competencia, 2000).

De igual forma, en la investigacion del mercado de comesti-
bles de 2008 no se descubrié ninguna diferencia clara entre
los productos propios y de grandes marcas, segun la propor-
cion de aquellos productos vendidos por debajo de su coste
(Comision de la Competencia, 2008).

4. Doble agencia

Los minoristas son clientes comerciales de los fabricantes de
productos de grandes marcas, a pesar de que compiten con es-
tos a través de sus propias gamas de MDD. Esto crea un pro-
blema de “doble agencia”, empeorado en potencia por el hecho
de que los grandes minoristas de alimentacion también propor-
cionan un espacio en las estanterias a los fabricantes de pro-
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La Comision de la Competencia de Reino Unido concluy6 que
los minoristas de alimentacion comestibles, como clientes y
competidores de productos propios, no producian un efecto
identificable sobre la competencia o la innovacion.

5. Envoltorios que imitan a otras marcas

Finalmente, existe un interés por comprender si los clientes po-
drfan comprar marcas del fabricante por error, 0 asociar la repu-
tacion de las MDD a las de los productos de grandes marcas,
en situaciones en las que existan similitudes entre el diseno
del envoltorio del minorista y el del fabricante (ver el grafico 4).

Aquellos que expusieron esta preocupacion a la Comision de
la Competencia temian una posible distorsion de la competen-
cia; ademas, se habian producido acusaciones de parasitismo.
En la practica, el andlisis de la Comision sobre este tema no re-
sulté concluyente:

“Aunque parece detectarse un cierto nivel de similitud en el
envoltorio, las pruebas de una auténtica confusion y una com-
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ten mdltiples casos de imitaciones fraudulentas. Pero los fabri-
cantes respondieron que “no seria practico comercialmente pa-
ra un fabricante denunciar a un minorista que fuera un cliente
importante”.

GRAFICO 4
Seleccion de productos del fabricante y del productor
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