- Mitos y certezas
sobre las marcas
blancas

uchos consumidores, hasta un 41 por ciento segun
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socialmente.

Las marcas blancas surgieron por
primera vez a principios de la
década de los setenta en Francia.
Fue la cadena de supermerca-
dos Carrefour la que inventd
esta posibilidad, ofreciendo a
sus proveedores la elaboracion
de una segunda linea de pro-
ductos que bajo el nombre del
distribuidor se venderia en sus
establecimientos a precios
mas competitivos. Se trataba
principalmente de productos
de primera necesidad: leche,
pasta, arroz, galletas, etcétera.
Para ello, se reducirian los
gastos de envasado y promo-
cion y los productos se serviri-
an en austeros formatos blan-
cos. De ahi su nombre actual,
ya que en un primer momento
d se les bautiz6é con el nombre
de ‘producto libre’.
Una década después, las
marcas blancas llegaron a
nuestro pais y actualmente
todas las grandes cadenas de
distribucién cuentan con esta
posibilidad en sus lineales, donde
conviven con las primeras marcas
y Sus precios menos competiti-
vos. No obstante, Espafa es el

datos de la consultora internacional Iri Group, han
dejado de consumir productos de empresas lideres del
mercado para comprar marcas blancas, es decir, aquellas
que bajo el nombre de una cadena de distribucion venden
productos de primera necesidad a precios mas bajos. Se
trata de una opcion totalmente comprensible ahora que
llenar la cesta de la compra se ha convertido en una proeza
para muchos hogares espaioles. Pero, ; sabemos realmente
qué estamos consumiendo? No esta muy claro: en torno a
estas marcas anénimas existen demasiados mitos asumidos
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segundo pais de la Unién Europea
donde mas productos de distribui-
dor se consumen. Ademas, en los
Ultimos afos las marcas blancas se
han extendido también a otros pro-
ductos de consumo como los
pequefios electrodomésticos que
se venden en las grandes superfi-
cies, la ropa y el calzado. Un paso
mas es el dado, por ejemplo, por
Decathlon con marcas como Que-
chua para los deportes de montana
o Domyos para los equipos de gim-
nasio.

Segundas marcas. Resulta obvio
que con la llegada de la crisis, las
marcas blancas se han convertido
en una buena opcién para llegar a fin
de mes, pero no hay que enganarse:
efectivamente las marcas blancas
son esa opcidn mas econémica que
permite sortear las dificultades del
momento, pero no contienen los
mismos productos que las marcas
lideres, pese a la mejora de la cali-
dad registrada en los Ultimos afos y
que se da por hecho que han pasa-
do los controles minimos. Dicen los
expertos que, aunque en muchas
ocasiones el fabricante sea el mismo
en los dos casos, el producto es



Pocas marcas
lideres para el
consumo habitual

| Brand Institute de Esade ha estu-

diado ochenta categorias habitua-
les de producto para ver quién se
encargaba de su fabricacion. En mas
de la mitad, ningln proveedor de
marca blanca es lider en su misma
categoria. En el caso de las conser-
vas de pescado, los quesos o las
galletas, el peso de las marcas lide-
res se sitiia en el tres por ciento.
Mientras, en las categorias de yogu-
res, pescado congelado y conservas
vegetales, la presencia es del cuatro
por ciento. Nula presencia tienen por
ejemplo las grandes marcas en la
fabricacion de productos de drogue-
ria y perfumeria. En el caso contrario,
conocido es el caso de Deliplus, la
marca exclusiva de Mercadona, que
se ha hecho un hueco muy importan-
te en el segmento de la perfumeria
en nuestro pais.

diferente y las calidades, también.
No obstante, si consultamos alguna
de las paginas web que dan infor-
macién sobre la procedencia de
muchas marcas blancas, podemos
ver que los proveedores lideres
cuentan con segundas marcas para
elaborar los productos mas econo-
micos. Y es que la mayoria de ellas
(hasta un sesenta por ciento) se han
visto obligadas a hacerlo para poder
sobrevivir en un negocio en el que la
lucha por los margenes es cruenta.
De la misma manera, muchas mar-
cas han tenido que declarar publica-
mente que no producen para mar-
cas de distribuidor como es el caso
de Danone, Kelloggs, Fontaneda,
Johnson & Johnson o Nescafé. De
todos modos, para despejar dudas
lo mejor es entrar en la web de la
Agencia de Seguridad Alimentaria y
Nutriciéon  (http://aesan.msssi.gob.es),
introducir el nimero de registro sani-
tario del producto y comprar en con-
secuencia.

Entonces, ¢por qué existe esa
conviccién de que ambas propues-
tas son iguales? ¢Por qué muchas
Veces consumir primeras marcas nos
hace pensar que estamos gastando
de méas? Un estudio reciente de la

Las marcas blancas surgieron por primera vez a principios de la década de los setenta en
Francia. Fue la cadena de supermercados Carrefour su inventora.

Espana es

el segundo pais
de la UE donde
mas productos
de distribuidor
se consumen

consultora Nielsen sefialaba que el
72 por ciento de la poblacion recono-
cié en 2013 haber gastado menos en
la cesta de la compra recurriendo a
productos de marcas blancas. Y la
firma Kantar Worldpanel afirmaba
que estos productos suponen ya el
33,9 por ciento del gasto de las fami-
lias espanolas. El reto para el sector
esta en saber qué ocurrira cuando la
economia se empiece a recuperar
porque muchos creen que la tenden-
cia se mantendra en el tiempo.

Oriol Iglesias, profesor de mar-
keting y director del Esade Brand
Institute, explica que esa creencia
estd arraigada en la sociedad desde
hace tiempo. “En primer lugar por-
que en algunos casos, durante una
época, si fue asi hasta que las mar-
cas se dieron cuenta de su error, de

ahi la percepcion de los clientes.
Por otro lado, porque algunas cade-
nas utilizan muy bien a las marcas
blancas propias que si son fabrica-
das por marcas lideres para impac-
tar a los consumidores y para crear
asi una sensacion que se traslade
luego al resto de sus productos.”

Por eso, para desentrafiar algu-
nos de estos mitos, la escuela de
negocios Esade, realiz6 reciente-
mente un estudio cuyo objetivo era
analizar quién se escondia detras
de las marcas blancas y qué conse-
cuencias econémicas podia tener
su consumo en la sociedad. Asi,
sus responsables analizaron mas de
6.000 referencias de ochenta pro-
ductos de alimentacion, bebidas y
limpieza que se venden en las cade-
nas de distribucién mas importan-
tes del pais como: Alcampo, Carre-
four, DIA, El Corte Ingles, Eroski,
Lidl, Mercadona, etc.

Conclusiones. Entre las principa-
les conclusiones del estudio desta-
ca el hecho de que apenas un 4,5
por ciento de los productos de
marca genérica estan fabricados
por marcas lideres en su categoria,
ya que el 70 por ciento de las mar-
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Futuro proximo

| profesor de marketing de Esade,

Oriol Iglesias, explica que el
negocio de las marcas blancas podria
estar tocando techo (estimado en un
50 por ciento de peso en la cesta de
la compra), como ha ocurrido ya en
algunos paises europeos (Francia,
por ejemplo). En el extremo opuesto
destaca el caso de Italia, en el que las
marcas blancas apenas representan
un 16 por ciento del consumo habitual.
“El crecimiento de las marcas blancas
ha supuesto que en muchas categorias
de producto en los tltimos diez afios
hayan desaparecido cerca del 50 por
ciento de las marcas. Evidentemente
esto afecta muy negativamente a la
libertad de decision de los consumido-
res y ademas ha supuesto la destruc-
cion de muchos puestos de trabajo.
Por otro lado, la posicion y la cuota de
determinadas marcas blancas esta
haciendo que progresivamente suba
su precio, lo que podria desembocar
en una pérdida de su razon de ser ori-
ginal y por lo tanto se reduzcan los
beneficios para los consumidores”.
Habra que esperar a ver qué ocurre
cuando la economia comience a recu-
perarse.

cas lideres estudiadas no fabrica
ninguna marca blanca. De hecho, el
90 por ciento de los productos que
vende, por ejemplo, Mercadona, el
lider actual de la distribucién en
Espafna, bajo el paraguas de su
marca Hacendado, no estan fabri-
cadas por ninguna marca de prime-
ra. El éxito del efecto llamada de
esta cadena radica en que la cali-
dad de muchos de sus productos
de marca blanca arrastran a miles
de consumidores a sus tiendas,
como ocurre con la marca Deliplus
que distribuye la cadena valencia-
na. El Corte Inglés e Hipercor es la
superficie que cuenta con un mayor
numero de referencias de marca de
distribuidor producidas por fabri-
cantes de marcas lideres, mientras
Alcampo, Lidl y Eroski se sitian en
el extremo contrario.

Asi, las cosas, ¢qué podemos
decir sobre las ventajas de estos
productos? La ventaja principal para
los consumidores es el precio. El 71
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por ciento de las decisiones de com-
pra se basan en el precio y no tanto
en el sabor o en el resultado. Son
muchos los que prefieren ahorrar en
productos de limpieza, drogueria, ali-
mentacién basica (leche, galletas,
cereales, etcétera...) y destinar el
gasto a, por ejemplo, los productos
frescos. De hecho las marcas blan-
cas tienen mayor peso en categorias
de baja implicacion (papel de cocina,
detergentes...). Es una estrategia
particular que cada uno debe valorar.
Otra cosa es el efecto que la promo-
cién de los productos tenga en nues-
tra decision de compra y lo fiel que
cada uno sea a determinadas mar-
cas. En un momento dado hasta
puede ser divertido comparar sabo-
res de unos productos y otros. Y
Como reconocen muchos consumi-
dores: no deja de ser una ventaja
contar con esta opcion, cuyo precio
es, de media, un veinte por ciento
mas barato.

Las desventajas del uso de
marcas blanca son, sin embargo,
mayores. Para Oriol Iglesias, la pri-
mera es que el crecimiento de las
marcas blancas limita la capacidad
de eleccion de los competidores en
el lineal. “Ademas, la contribucién
de las marcas lideres a la econo-

N
Apenas un 4,5

por ciento de los
productos de marca
genérica estan
fabricados

por empresas lideres
en su categoria

En los dltimos afos se han extendido otros
productos de consumo como los pequeifios
electrodomésticos que se venden en las
grandes superficies, la ropa y el calzado.

mia, tanto en generacién de PIB
como en puestos de trabajo es
muy superior al de las marcas blan-
cas (cerca de un millén de puestos
de trabajo frente a 200.000)”, expli-
ca. Podriamos decir que con el
aumento de las marcas blancas
tenemos también ciertos dafos
colaterales que no somos capaces
de ver en un primer momento:
empresas que cierran y arrastran a
otras de sectores dependientes
como las de logistica, publicidad,
etcétera. Es cierto que cada uno
conoce mejor que nadie su presu-
puesto, pero quizd estemos pen-
sando a muy corto plazo. Para
supervisar supuestas practicas ile-
gales, el gobierno aprobd la Ley
12/2013 para el Funcionamiento
Eficiente de la Cadena Alimenticia,
y la Comisién Europea publico el
Libro Verde de las Practicas comer-
ciales desleales.

Ademas, los expertos dicen que
las marcas blancas no destinan
apenas recursos a la innovacion y a
la investigacién como hacen las
que ocupan los primeros puestos.
Segun datos de Promarca, la aso-
ciacién que agrupa a las marcas
lideres, las compainias fabricantes
de marcas de gran consumo son
las responsables del 85 por ciento
de la inversion en innovacion.
Como en todo, también hay excep-
ciones. La consultora Kantar World-
panel publicaba recientemente que
cuatro de los diez productos mas
innovadores del afo 2012, por
ejemplo, fueron de la marca Hacen-
dado (Mercadona). ®





