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Resumen

Lae marcas de distibuidor (MDD} han experimentado un
proceso de crecimiento conetante, sumando cuota de mercado
en la mayoria de categorias de productoe, incrementando
notablemente s precencia en la cesta de la compra y
ganﬁndosz la confianza de los consmumidcores, graciae a la
coyuntura econbmica y a loe edfuerzos comunicacionales
llevadoe a cabo por lae empreeas de dishibucitn, entre otros.
El articulo estudia la presencia de lae MDD}, propiac o de
cadena, en las comunicacionee de lae eneefias de distribucion a
travée de sue plataformas online (pagina web, blog, Youtube,
Twitter y Facebook).
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Abstract

Private brands have underpone a process of steady prowth,
getting market chare in most product categories, notably
increadng their preeence in the market basket and winning
consumere confidence, thanke to the current economic
cituation and the communication efforte carvied out b}'
distribution companies, among others. The article focuces on
private  brande precence in  distribution companies
communication through their online platforme (webdte, blog,
Youtube, Twitter and Facebook).
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1. Introduccion

La distribucién comerdial ha sufrido grandes trans-
formaciones en los dltimos anos. En la Gltima década,
las marcas de distribuidor (I\’IDD)1 han experimenta-

do un proceso de crecimiento constante, sumando

consumidores. La mayor concentracién de la oferta
mincrista y el cambio de mentalidad experimentado
por los consumidores en cuanto a la relacién calidad-
precio de estas marcas son, entre otros, factores que
cuota de mercado en la mayoria de categorias de pro- han propidado su expansion.
ductos, inarementando notablemente su presencia en

la cests de I compra y gandndoss la con 1 los Ademas, el contexto de inestabilidad econdmica con-

vierte a las MDD en la mejor opdon de ahomro paa

unos consumidores mas sensibles al precio, profesio-
nalizados en cada una de las etapas del proceso de

compra y consumo y con los que cada vez es mas

' En irglés, private labels, generic brands, own labels, stove
rands o distributor-owned brand son alguncs de los terminos
que se enplean para referirse a ellas.
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dificil conectar emocionalmente. Mientras que las
marcas de fabricante (MDF) ven cémo su facturacién
arece a ritmo lento, llegando incluso a descender en
dertos sectores, ¥ se reducen referencias de primeras
marcas en el lineal, las MDD crecen de manera expo-
nencial, permitiendo al consumidor un zhorro medio
de un 30% con respectoa las MDE.

Tendendias identificadas por estudios como el de la
consultora Nielsen® apuntan que la presencia de las
MDD enla cesta de la compra, que en 2008 represen-
taba el 43,2% de todos los articulos de gran consumo
que adquirian los hogares espafcles, seguira mcre-
mentindose y el consumidor diversificara en mayor
grado el mimero de establecimientos en los que com-
pra, en busca de los mejores predios.

Popularmente conodidas como marcas blancas’, en
gamaml los ptroduc:tos de MDD son ofrecidos al con-
sumidor bajo un nombre o marca diferente al de 1a
ensena pero que gestiona el distribuidor {marca pro-
pia o privada) o bajo el mismo nombre (marca de
cadena), siendo éste quien realiza todas las labores de
comerdalizacién y marketing en relacién con los

mismos.

En la actualidad, gracias a sus estrategias de marke-
ting, las MDD se han ido afianzando en los mercados
mas alla de los segmentos de consumidores mas sensi-
bles al precio, gamando competitividad y posicionan-
dose como marcas que ofrecen la mejor relacidn cali-
dad-precio. Las MDD han demostrado ser un fend-
meno competiivo, serio y duradero, en parte gracias
a haberse dado cuenta de que, ante todo, son marcas’,
¥ por tanto siendo conscientes de ello es como deben
gestionar sus estrategias de posicionamiento y esfuer-
zos comumicacionales. Asi lo expresan Kumar y Ste-

enkamp (2007 9):

Brands give us meaning in our role as consu-
mers. Consumers want brands for the quality
assurance and the emotiomal satisfaction they
prcwida. Any produr.t that is not a brand will

*  NIELSEN, “En tempos de cambic”, 2008
http:ffaranar que es/docamertos/mielsenpdf. Web  wisitada el
050272012,

* Concepto definido en Wikipedia por los abmuncs de la
Licerciatara en Publicidad ¥ RR.FP. de la Universidad de
Alicante: http:ffes wikipedia crgfwila/Marca blanca

4 Segin la Ley 1742001, de 7 de diciembre, de Marcas, se
ertiende por marca todo signo susceptble de representacién
grafica que sirva para distinguir en el mercado los productos o
servicios de una empresa de los de otras. Por tanto, sus
funciones principales son identificacidn y diferenciacion

inherently have limited market appeal. Howe-
ver, brands do not necessarily have to be manu-
facturer brands. They can also be store brands.
[-..] Retailers now position their private labels
as brands in their own right. Their store brands
are mcreasingly imbued with emotion and ima-
gery rather than onl}' with the fimctional logic
that dominated private labels a generationago.

Las ventajas que otorga disponer de una marca que los
consumidores reconocen y valoran son muy clarasa la
hora de desarrollar una estrategia de negocio. La mar-
ca desempena funciones de identificacion, diferencia-
citn y garantia, respaldando la venta y fadlitando el
establecimiento de una relacidén coherente con el
consumidor. La satisfaccidn de los clientes con el
producto, la credibilidad ¥ la raput:ac:ién de la organi-
zacitn, la calidad estratégica en comumicacidn, el
volumen de inversidn en comunicacién ¥ el desamrollo
de valores de tipo emocional son aspectos clave enla
construccidén efectiva de wna marca (Alloza, 2001:
209-242). Ademas, el valor o capital de marca (brand
equity) tiene uma importancia trascendental cuando el
consumidor toma decisiones de compra de productes,
aspecto importante si el distribuidor comerdializa sus
productos con una marca privada, es decir, diferente

ala marca de la ensefia”.

El auge experimentado per las MDD ha supuesto
cambios estructurales que afectan a todos los actores
del mercado (distribuidores, fabricantes y consumido-
res), sobre todo desde que las MDD dejaran atras esa
primera etapa en la que se limitaban a copiar los pro-
ductos de la MDF con estrategias de me-too y se ca-
racterizaban per la ausendia de inversién en public:idad
¥ acciones promocionales, un packaging austero y
econémico e ingredientes de mener calidad.

Los esfuerzos de los detallistas por convertirse en
marcas de referencia en si mismos llevan a los distxi-
buidores a publicitarse con intensidad buscando aso-
ciar su imagen con los valores que encarman las marcas

tu gasﬁonan. Mientras quE lﬂS cadanas amp].l'an s

* De amierdo con el estadio “La Conpafiia detrds de la marwa:
Confiamos en la Repatacidn®™ de Weber Shandwick, el 7084 de
los comunudores encuestados evita adquiny productos sino les
gusta la marca cowrporativa a la que pertemecen. Estudio
disporuble en

hittp: fhararar vareéb ershandwick b ef documenrts fthecompanyb elind
thebrand .pdf. Web visitada el 0302/2012.
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cartera de productos a través de la MDD en aras de
mayor rentabilidad y fidelidad de sus clientes, las
ENSENAs EXpONEn en sus mensajes argamentos tanto
racionales (mnovacién, calidad) y emocicnales {cer-
camia, confianza) a favor de las marcas que tatelan,
buscando construir wna reputacién e incrementar el

'VB].CII' dB 13 marca.

La confianza que el distribuidor es capaz de transmitir
al consumidor final es fimdamental si tenemos en
cuenta que alrededor del 70,0% de las decisiones
sobre la marca que se va a adquirir y sobre el 60,0%
de las dedisiones sobre la categonia de productos que
s& comprard se toman uma vez que el consumidor ha
entrado en la tienda (Pons, 2009: 323), sin olvidar
ademas que en muchas ocasiones la compra de pro-

dur:tos dB gmn cCOonsumo se l'Bﬂ.].i.ZB le’ impul 80.

La sofisticacién de la MDD le ha llevado a mejorar su
presentacion y la calidad de sus productos y a invertir
en estrategias de comunicacién ¥ publiciclad pam= do-
tar a su cartera de una imagen de marca. Las ensenas
de distribucién, consdentes de que la diferenciacién
pasa por la gestién de sus marcas, han descubierto la
Importancia de dotar de valar ¥ color a las mismas.
Como expresan Femindez, Alameda y Martin (2011:
124):

El cambio en los habitos del consumider, el in-
cremento de las marcas blancas, la defensa del
valor de marca y el ascenso de las politicas
promocionales son algumas de las principales
consecuendias de la crisis que tienen su claro
reflejo en las estrategias publicitarias de las

marcas.

La crisis econdmica no es la Unica razén del aed-
miento de las MDD, que estan aqui para quedarse
(Pricewaterhouse Coopers, 2011) y “se adaptan cada
vez con mayor rapidez y eficiendia a las mievas ten-
dencias ¥ segmentos del mercado, llegando a superar
incluso la capacidad de reaccitn e immovadion de las
MF” (Puelles y Puelles, 2008: 256). Para el distribui-
dor, la marca cobra significado como simbalo de ga-
rantia, firma indiscutible de responsabilidad, y valor
diferencial para fidelizar clientes.

Y a todo ello han contribuido no sdlo las estrategias
de comercializacién de la MDD en el lineal sino tam-
bitn las estrategias de comunicacién corporativa y
publicitaria que han llevado a cabo las ensefas de dis-
tribucién, basadas en el sentido cormim ¥ En la EXpE-

riencia del usuario, con mensajes que buscan la impli-
cacién del consumidor (m ejemplo es el claim de
Lidl: “no se engafie, la calidad no es cara”): “en época
reciente estamos asistiendo a una intensa campana de
los distribuidores para fidelizar a los consumidores
hadia sus establecimientos a través de sus MD, que,
por definicion (y al menos por ahora), solo se pueden
encontrar en sus establecimientos” (Puelles y Puelles,
2004 112).

Frente al 31% de los usuarios que afirma no haber
visto nunca publicidad de los productos de MDD, el
55,6% de los usuarios reconoce haber visto publicidad
en folletos, el 24,6% en television y el 11,4% en
revistas (Ministerio de Agricultura, Alimentacicn y
Medio Ambiente, 2009: 90). Crear wna identidad
propia del establecimiento que favorezea un mayor
poder de negociacién con el fabricante y permita dife-
renciarse son dos de los objeﬁvos principales de las
estrategias de cormmicacién de las ensenas de distri-
bucién, sobre todo cuando el distribuidor cuenta con
marcas conectadas o privadas, cuya relacién con la
cadena debe comunicar, espec:ialmanta si el consumi-
dor tiene un alto nivel de satisfaccidn con el resto de
productos con MDD que comerdializa el distribuidor.
En este sentido, la imagen de la ensefa juega un papel
fimdamental.

La presencia publicitaria de las ensefas de distribucién
¥ sus marcas ha hecho que las distribuidoras tambien
tengan presenda en los mnldngs de notoriedad publi-
citaria y reputacicn. El anking de notoriedad publici-
taria Top of mind de IMOP de julio de 2011 para el
total de medios incluye cuatro ensefas de distribucion
entre sus diez primeras posiciones: Carrefour en se-
gunda posicion tras Coca-Cola, El Corte Inglés en
tercera, Media Markt en sexta y Lidl en novema posi-
citn. Estas cuatro marcas también aparecen entre las
diez primeras posicicnes del ranking de notariedad en
televisién de diciembre de 2011°.

Shitp:fhararar marketingd ircto comfachalidad famneiantesicoca
-cola-canefour-y-el-corte-ingles-se-mantieren-como-liderws -

en-notoriedad-pablictariaf
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Fig. 1. Notoriedad publicitaria y participacién de medios del sector distribucién
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Fuente: Top of mind, IMOP, diciembre 2011

La ensena Mercadona es, de entre las empresas de
distribucién, la mas destacada enlos mnkings de repu-
tacin: es la quinta marca espanola mas reputada
sagﬁn el informe Ramek Pulse Espana 2011 de Re-
putation Institute’ ¥ aparece en sexto lugar del ran-
king MERCO de 2011°.

Por dltimo, no ha}( que clvidar que las estrategias de
comunicacién corporativa y publicitaria viven uma
época de cambios por la redefinicién de las bases del
marketing y la comumicacién que ha traido consigo la
filosofia 2.0 de los medios sociales, basada en la inte-
ligencia colectiva y en la hegemonia del usuario, y que
ha supuesto cambios en la concapciérl ganaml de Ia
comunicacién (tambitn en la comercial), sus elemen-
tos constitutivos y modelos axp].icativos.

La reputacién de 1ma marca esta, hoy mas que mmea,
en manos del consumidor, que gradias a los medios
sociales difunde ¥ comparte sus opiniones y eXperien-
das a proposito de empresas, marcas y productos
{(User Generated Content). De zhi la bisqueda del
engagement por parte de la marca con un consumidor
de nueva genemddén (crosumer, prosumer, persu-
mer, fansumer) (Castello, 2010b: 97), experto en su
faceta de cliente, y la necesidad de gestionar su repu-
tacion, sobre todo en el ambito digital (Online Repu-
tation Management), de manera profesional.

Como estudiaremos en este articulo, las ensenas de
distribucién han ncluido las plataformas sodiales en su

"http:fhararer 1eputationins itate comevents/4may2011_RepTra
k_Press_Release SPAIN_2011.pdf

¥ Wtp:farerer meroo infolesicountries/dfrankingsi2. El Corte
Inglés aparece en octava posicidn

EL CORTE MNGLES

e

. Temwimion o Preass Diominicalas Rwdstan - Cow Irdermat Extecion
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media mix. El 80% de los grandes grupos de distribu-
cidn que operan en Espar'ra utiliza ¥a las redes sociales
con el objetivo de acercarse y conectar de manera
directa con sus consumidores, informando de sus
novedades y promodones al pablico online y conver-

sanclo con 105 cmsu.midoras a través dB S8 c:an'ales

prctpios ?

® NC4 e IE Business School, “Infliencia de las marcs enla
sociedad 2.07, maria, 2010,

http: fharanar slideshare retmeayas oclad os fpresentacin-estadio-
somes?fioness_embed. El sector de la distubucidn es, segin
este estadio, el que mejor puntuacidn cbtavo en cuanto a
impacto, presencia y reputacidon en medios sociales, con tres
ensefias en las prmeras posiciones del rarking de 100
empresas analizadas : Mercadona, El Coxte Inglés y C anefour.
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2. Hipotesis, objetivos y metodologia

La investigac:ién documental de publicaciones de los
ambitos profesional y académico relacionadas con las
pzlabtms clave del presente articulo nos ha permitido
localizar la informacién ya publicada sobre el tema de
estudio, establecer un marco de referencia al fenéme-
no objeto de la investigacién y analizar los estudios e
Investigaciones realizados sobre la materia. Fruto de
esta mvestigacién documental, en el marco tedrico se
ha repasado la sitaacidn actual de las marcas de distri-
buidar y descrito el uso de las plataformas sodiales
como canales de comunicacidn corporativa y public:i-
taria.

Para localizar publicaciones desde el ambito académi-
amplaarcm los  buscadores  Dialnet
{(www dialnet org) ¥ Google Academics
(http://scholar google es/), asi como el indice de
impacto de revistas espanolas en ciencias sodales para
la categoria comunicacién IN-RECS. La identificacién
de estudios y publicaciones desde el ambito profesio-
nal se realizé mediante la bisqueda en Google Books

(http://bocks.google es) asi como en el ranking de
audiendia para la categoria de portales verticales de

co SE

marketing, comunicacién y publicidad en espancl de
la empresa de medicién ComScore”. En ambos casos
se emplearon uma serie de palabras clave relacionadas
con el tema de estudio para la identificacién de esta-
dios y publicaciones: cormmicacién, marketing, pu-
blicidad, medics sociales, marca blanca, marca de
distribuidor, redes sociales, Intemet, Facebook,
Twitter y Youtube.

Se parte de la hipdtesis de que las MDD tienen escasa
presenda en las comunicaciones llevadas a cabo por
las empresas de distribucién en sus plataformas onli-
ne, par lo que la asociacion entre enseha de distribu-
dén y MDD en estos espadios es inexistente, sobre
todo en medios sociales.

o En noviembre de 2011 la empresa ConScore se
proclamaba  ganadora del conourso que la Mesa de
Contratacidn Digital, coliderada por AIMC e IAE Spain, habia
convocado para admdicar la conbatacidn del sistema de
medicidn onlive en Espafia a aquella metodologia que mejor se
adaptara a las recesidades del mercado. Puede learse la noticia
en hitp:fharanar abe s /20111027 medios-redes fabei-andlencia-
digital-comscore-201110271129 hbl. De acuerdo con el
rarking de ComScomw, los principales portales verticales de
marketing, conmcacion v publicidad son
MarketingDirecto.com, Puramarketing.com, Ammnecics com ¥
Marketingnews.es.

El objetivo de este articulo =& centra, pues, en el es-
tudio de la comumicacién que llevan a cabo las empre-
sas de distribucién a través de sa pégixn web ¥ sus
plataformas sociales sobre las MDD que gestionan.
Ademas de la péglna web ¥ el blog corporativo, los
entomos colaborativos de la Web 2.0 se seleccionan
de acuerdo con los medios sodales con mayor mime-
ro de visitantes inicos de los rankings de las empresas
de medicitn Nielsen y ComScore, a saber: Facebook,
Twitter y Youtube. Se estudia la existencia de comu-
nicacicnes relacionadas con la MDD en estos espadios,
revisando la actividad que llevan a cabo las empresas,
asi como la popularidad que obtienen sus publicacio-
nes entre los seguidores y la participacién e interac-
cién que obtienen entre los usuarios.

Juto con la irrvestigac:ién documental, 1a matodologr'a
se basa en el estudio exploratorio de case studies de
las principales empresas de distribucién en Espana.
Pama la seleccién de la muestra se utiliza como refe-
rencia el nforme Top of mind de IMOP de diciembre
de 2011 para el sector distribucion y el “Informe so-
bre las relaciones entre fabricantes y distribuidores en
el sector alimentario” de 2011 de la Comisién Nacio-
nal de la Competendia, seleccionando las empresas
con mayor notoriedad publicitaria y mayor cuota de
mercado, respectivamente, de tal manera que se ob-
tienen ocho empresas: Mercadona, Carrefour, Eroski,
Alcampo (Auchan), El Corte Ingles, Lidl, Dia y Media
Markt. Puesto que de entre estas ocho empresas tan
stlo Media Markt no ofrece productor perecederos,
se completa la muestra con dos empresas de distribu-
citn exclusivamente de productos duraderos de dos
sectares diferentes a la temclogia y que cuentan con
marcas de distribuidor: Decathlon (deportes) y Leroy
Merlin (decoracitn, jardineria y bricolaje).
El andlisis se lleva a cabo la semana del 20 al 26 de
febrero de 2012 y en cada uma de las unidades de I
muestra se analiza los siguiantes items para cada plata-
forma online:

- pagina web y blog: informacdién proparcionada

sobre sus marcas de distribuidar.

- Youtube: mimero de videos totales, nimero de
videos publicados en el periodo de analisis, nime-
ro de videos publicados en el periodo de analisis

relacionados con sus MDD asi como suscriptores,
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comentarios recibidos y reproducdiones totales del
canal, de todos los videos y de los relacionados con

sus MDD en el periodo de analisis.

- Twitter: mimero de saguidores ¥ de persomas a
las que sigue la empresa, nimero de tweets totales
¥ publicados en los dias del analisis y mimero de
menciones. Se estudian también los tweets, hash-
tags y mencicnes que contienen referencias a

MDD.

- Facebook: puesto que es la red sodal enla que se
centra el andlisis, se identifican los siguientes
items:

* Nimero de “me gusta”, nimero de “personas
que estin hablando de esto™

blicaciones en el muro en el periodo de analisis

, nimero de pa-

¥ tipologia de publicaciones (promodiones y/ o
descuentos, informacién complementaria y/ o
noticias relacicnadas, encuestas ¥/ o preguntas a
usuarios u otros), identificando =i estan relacio-

nados con MDD o no.

* Resultados de todas las publicaciones en Fa-
cebook en el perodo de analisis y de las rela-
cionadas con las MDD: mimero de “me gusta”,
namero de publicaciones compartidas por
usuarios ¥ mimero de comentarios de usua-
T
rios .
A partir del analisis de los resultados para cada wno de
estos items y de la investigacién documental del mar-
co tedrico se extraen las conclusiones para verificar o
refutar la hipétesis de partida, basada en la escasa
presenda de la MDD en las comunicaciones de las
empresas de distribucién a través de sus plataformas
online.

" Se trata de unma méhica ofiecida por Fachook para las
pigins desde octubre de 2011 que mide la actividad
relacionada con la pigina enbase a los “ne gusta”, las veces
que se conparte en los nurcs, los comentancs, las respuestas a
}neguntas, nenciones y check-ins.

* Distinguimes entre los conentarics publicades por usuarios
en las piginas en Facebook de las empresas analizadas y las
pablicaciones de la pigina que han sido conpartidas por
usuarios.
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3. Marco tedrico

3.1. Lasmarcas de distribuidor (WDD)

Sagfm datos de Nielsen para la Asociacién de Fabri-
cantes de Marcas de Distribuidor (PLMA}”, en Espa-
fa las MDD alcanzan en 2011 uma cuota de mercado
del 49%, cifra que se incrementa para sectores como
alimentacién ¥ en ciertos formatos de ensena como el
de hard discount hasta el 60% (Comisién Nacional de
la Competenda, 2011: 38), ocupando Espana el se-
gundo lugar en Europa, tras Suiza (53%), y seguida de
Reino Unido (47%), en cuanto a la penetracién de
estas marcas. El crecimiento es destacable si observa-
mos datos de estudios de hace apenas unos anos, co-
mo el de AC Nielsen en 2006 “El poder de la marca
de distribucién”, que otorgaba a las MDD uma cucta
de mercado en Espana del 26%".

Fig. 2. Cuota de mercado por ventas en Espafia en
11 de los principales mayoristas en el sector

alimentacion
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La cadena de supermercados Mercadona ha contribui-
do en m 95% al crecimiento neto de la MDD en el
sector del gran consumo durante 2011, conwn 55,6%
de su facturacién procedente de sus marcas privadas’s.
El 75% de los establecimientos reconoce vender pro-

ductos con MDD y 6 de cada 10 distribuidores reco-
noce haber incrementado la presencia de MDD en sus

¥ Furdada en 1979, la FLMA e la crganizacién comercial
intemacional dedicada a la promocidn de las marcas de
distibuidor. Su pdgina web : woanar phmairternational com

"t prifarerar marketingdirecto. comfacta alidad fama nei antesil s -
marcas-de-la-dishibuciornsaporen-casi-la-cuarta-parte-de-las-
ventas-de-gran-consumo-en-europal

5 Estadio “Tendencias en la marca propia” de Kartar
Worldparel. En el caso de la emefia Lidl las MDD
representaron el 78,5% de su factaracién

establecimientos en 2010 (Ministerio de Agricultura,
Alimentacitn y Medio Ambiente, 2011: 104).

Las MDD son creadas, supervisadas y comercializadas
exclusivamente por el distribuidor minorista, quien
busca en ellas, ante todo, wm medio para fidelizar a su
clientela a través de la diferendiacion y para establecer
una relacidn mas cercana con el consumidor. En mu-
chas ocasiones, las empresas distribuidoras contratan
la fabricacién de sus marcas a empresas fabricantes
lideres en sus sectares, aunque desde el punto de vista
junidico y de marketing estas marcas quedan total-
mente desvinculadas del fabricante. Junto con la pro-
fesionalizacion del consumidor y la coyuntura econo-
mica, entre otros motivos, las posiciones praferantes
que ocupan estas marcas en el lineal (Gomez y Roza-
no, 2009:94)" ¥ la reduccién del nimero de MDF
presentes en los lineales” han propic:iado su CIed-

miento.

Pero las MDD no siempre fueron como las conoce-
mos en la actualidad ¥, En la medida en que han ido
sofisticandose y areando vinculos emocicnales con el
consumidor ¥ valores de marca, ambos antafio exclu-
sivos de la MDF, han ido evaludonando a lo largo de
su historia (Kumar y Steenkamp, 2007: 9):
Traditionally, the image that private labele evoked was of
white paclages with the worde toilet paper, beans, or
laundry detergent embossed in plain black typeface on
them, found somewhere at the bottom of store chelves.

Such private labels were “a cheap and nasty substitute for
the real thing”. But times are changing.

Los primeros ejamplos de este tpo de produc:tDs los
encontramos en Gran Pretafa en 1869 cuando Samns-
bur:( lanzd su marca propia. En la década de 1960 las
marcas blancas propiamente dichas se fueron popula-
rizando, con envases asépﬁcos, etiquetas oy simplas
con escasa informacién y nula carga de valores. Son
las MDD llamadas de primera genamcién ¥ el primer
formato que adopto la MDD en Espana; de ahi que se

emples esta denominacién de forma genérica incluso

16 Las antores tanbién advierten que “la ‘sobre-exposicién’ de
las MD puede penalizar la rentabilidad global de lacategoria™.
" En 2009 Mercadona decidié retivar de sus lireales todas
aquellas referencias con unas ventas infericres a una urmdad
por tienda ¥ dia, en total uncs 800 productos, afectando con
ello a MDF pemw también a alzuncs productos de su marca
prvada Hacendado.

N*1 COMMUNICATION PAPERS —MEDIA LTERACY & GENDER STUDIES—N®1 —pp. 5978 | 1172012 | REVISTA | ISSN: 20146752

Sant Doménech, 155 23013 17000 | Universitat de Girona | Departament de Filologia i Comunicacié |



CASTELLO MARTINEZ, Anceli: LA PRESENCLA DE L4 MARCA DE DETRIEUIDOR (MDD ) EN LAS COMUNICACIONES DE LAS
EMFRES 45 DE DISTRIBUCION 4 TRAVES DE PLATAFORMAS SOCIALES

en la actualidad pese a haber evoludomado. Pero la
primera iniciativa importante la realizara Carrefour
en 1976 al lanzar cincuenta productos libres o “sin
marca”, a los que ncorpord su logotipo para diferen-
darlos, con predios competitivos (Puelles, Femandez

y Albert, 1997: 112).

En Espafa, las primeras marcas de distribucién fueron
Eroski (1977), PRYCA (1985) y Contenients (1986)
(Caplliure, 2002: 22). A partir de la década de 1990y
con el aumento de las grandes superficies comerdia-
les, se comercializaron MDD claramente identificadas
con una calidad mejorada y un packaging similar a la
de la MDF, bien con el mismo nombre de la ensena
{marca de cadena) o bien con nombres distintos {(mnar-
ca propia o privada) para dirigirse a distintos segmen-
tos de mercado en cuanto a ca]idad)r pracio".

Puelles ¥ Manzano (2009: 39) proponen un tipo de
MDD llamado marca conectada, como uma variacién
sobre la marca cadena que puede darse, por ejemplo,
por la nclusién de una palabra complementaria. Otro
tipo seria la marca reforzada, que se da cuando la
marca privada lleva apoyo del nombre de la ensena.
Otros autores identifican en el desarrollo de la MDD
hasta dieciséis generadiones, evoludonando desde um
primera genemciéﬁn basada en &l predo como ‘mica
referencia hasta una generacién de MDD preocupada
por reforzar el control de calidad (Puelles, 2011: 49-
61). Este desarrcllo da lagar a una amplia variedad de
escenarios a la hora de aplicar la amplia ﬁpologfa de
MDD, teniendo en cuenta también que se crean dife-
rentes MDD basadas en segmentaciones de predo,
categortas de producto y beneficios buscados por los
consumidores”.

"® Para ahondar en las caracteristicas de anbos tipos de MDD
paede consultarse Capllnre (2002: 31-32) y Benstain (2009:
127). Este antcr tanbién hablade marcas exchisivas, productos
desamrollados por el fibrcante ¥ cedidos parm la
comercializacién en algin comerdio, a los ouales se les asigna
una marca exchisiva para cada uno de los comercics en
cues ién.

¥ Un ejemplo de la variedad de MDD enbase a tipologia ¥
segnentaciones seria Carrefour, con diferentes MDD ertre
categorias de productos ¥ dentro de una nusma categoria de
productos, ofieciendo variedad de calidad ¥ prcio para
dingirse a diversos segmentos de mercado: su marca de cadena
Carrefour, dirigida a los que prefieren la mejor wlacién precio-
calidad; la marca comectada de pumer precio Carrefour
Discount para los mds semsibles al precio; la mawa propia
premmum De mestra tewa; marcas privadas para categorias
como Les Cosmétiques para cuidado personal o First Line para
electrod cmésticos, ete. hitp: ifarerar carefouresfgrapo-
carefonrilas-marcas-canefouxf

El mcremento de la presencia de las MDD no sdlo se
da en sectores de gran consumo, sino también en
productos duradercs, como electrodomesticos (Media
Markt), deportes (Decathlon), etc., en los que los
consumidores cada vez estin mas familiarizados con la
compra de MDD. Caplliure, Miquel y Pérez (2010:
141) destacan las peculiaridadzs de las MDD en pro-
ductos duraderos, que no influyen en la actitud de los
usuarios hadia la MDD en gene.ral como lo hace la
familiaridad de los consumidores con las MDD de

productos cormrientes, que si ejerce uma influencia
significativa.

Desde el punto de vista académico, se han estudiado
las implicacicnes del fendmeno MDD en los tres acto-
res principales de la cadena de valor: fabricante, dis-
tribuidor y consumidor (Gomez, Rozano y Fernan-
dez, 2010: 71). Martinez y Jiménez (2009:76-77)
resumen las princ:ipalas lineas de invesﬁgac:ién En
tormo a la MDD desde la perspectiva del fabricante,
del distribuidor mincrista ¥ del consumidar.

Las comerdalizacién de sus marcas por parte de las
ensefas de distribucién ha planteado situaciones in-
cémodas a los fabricantes, al tener que elegir entre
dos altemativas: considerarlas competendia o aprove-
char la oportunidad de negocio, fabricando también
para el distribuidor, de manera combinada o en exclu-

SIva.

En genaraly las EMpresas que deciden no fabricar pa=
el distribuidor se caracterizan por regentar marcas
lidere: en el mercado, invertir en I+D+], contar con
estrategias de comumicacitn publicitaria defmnidas y
llevar a cabo una gestién de la marca y argumentan su
dedisién en considerarlo un fraude para el consumi-
dor. Los empresarios de la alimentacién también han
atacado el terreno del distribuidor a su manera, como
es el caso de Nespresso, marca de café con un canal de
distribucién exclusivo.

Algunos fabricantes han llegado a acuerdos win-win
con la distribucidn desarrollando formatos customiza-
dos exclusivos para un determinado distribuidor (Pa-
gans y Pérez, 2012: 9). Por otra parte, uno de los
riesgos que debe tener en cuenta el fabrcante que
dedde vender con MDD es la fadilidad con la que un
distribuidor puede cambiar de proveedor, por lo que
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no conviene que fabrique de manera exclusiva a través

dela MDD™.
Las MDF se ven obligadas a invertir mas en marketing

& innovaciin para no parder terreno ¥ MAantenerse en
los lineales de los establecimientos. Sin embargo,
estudios verifican el notable descenso de lanzamientos
innovadores: el nimero medio de nuevas referendias
lanzadas al mercado en 2011 fue un 75% inferior en
comparacién a 2007 y 2008 y sélo el 6% de los lan-
zamientos conaspondian 2 nuevos conceptos mientras
que la mitad eran cambios de formato®.

En su defensa, las MDF argumentan que las MDD se
limitan a clonar, por lo que estin acabando con la
innovacién y perjudican a las marcas a las que conti-
mmmente buscan imitar. Asociaciones como PRO-
MARCA (Asociadén Espanola de Empresas de Pro-
ductos de Marca) o ANDEMA (Asodacién Naconal
para la Defensa de la Marca) reclaman la implantacion
de 1 cédigo de buenas pricticas en el sector de la
distribucién que incluya una autoridad que vele por su
cump]jmianto.

3.2. El consumidor ante la marca de distri-
buidor (MDD)

Desde la perspectiva del usuario, inicialmente los
productos de MDD eran considerados como bienes de
escasa calidad con un predio de venta bajo. Hoy en
dia, ese usuario mas formado y exigente en su faceta
de comprador y consumidor se vuelve escéptico hadia
el valor diferencial de las marcas y la saturacion publi-
citaria a la que se ve sometido hace descender la efica-
ca de las comumicaciones comerciales, aspecto que

para Caro (2008: 81-82) puede beneficiar a la MDD-
la presencia hipertrifica de la publicidad de un determi-

nado producto, a traves de eu encarnacion en un sinni-
mero de marcas, lo que eetd haciendo en realidad ec
promover en el receptor la compra del corrvespondiente
producto genérico —cuya expresibn mae aproximada son
en la actualidad las marcas de distribucion o *marcac
blancag’~, como respuesta peicologica al atosigamiento

que produce en &] semejante avasallamiento publicitario.

En este contexto, y con el desarrollo y la sofisticacién
de las MDD que hemos visto, apunta Roger (2010
11) que:

% Para una revisién de las vertagas e incorveniertes de la
produccidn de marca de distibuidor por parte del fabricante
piede corsultarse GONZALEZ (1998: 15-18).

¥ Dato del “Estudio hwovacién SIG 20117 inchido en Pagans
v Pérez (2012: 9). Puede corsultarse tambien Gonzilez(2012).

Noe encontramos en una stuacion en que e percibe que
las M} eon superioree no sblo en el terreno en que estin
acostumbradas a competir (&l precic), 6no en loe benefi-
cios que obtienen loe conmmidores, terreno que hasta
hace bien poco pertenecia a las MF. Esdecir, la propues-
ta de valor (entendiendo &ste como una comparativa mae
0 menoe coneciente entre beneficios ¥ costee) de las MO}
6 superior ala de las MF.

De acuerdo con los informes “Cambio en los habitos
de consumo en periodos de crisis” publicado por la
consultora GFK en 20127 ¥ “Gestitn de marcas en
tiempos dificiles” realizado por TNS en 20107, se
acentia el caricter reflexivo y critico del consumidor
espanoal, que se fija con mas detenimiento en los pre-
cios ¥ compara diversas altermativas de compra. El
consumidor realiza compras mas inteligentes, dedi-
cando mas tiempo a informarse sobre un determinado
producto antes de comprarlo e incrementando el uso

de Intemet para tal fin.
Diversos estudios han investigado la postura del con-

sumidor ante las MDD y sus preferencias ante opcio-
nes de compra de MDD y MDF. Sagl.'m el Observato-
rio del Consumo y la Distribucion Alimentaria del
Ministerio de Agricultura, Alimentaciin y Medio
Ambiente (2011: 68), el 91,5% de los consumidores
TECONOCE COmprar produc:tos de la marca del estable-
cimiento. El 54% reconoce que las MDD respecto a
las MDF son a veces mejores, el 10,4% afirma que
son siempre mejores y el 30,5% responde que a veces
pecres. Ademas, el 44,3% de los consumidores cree
que las MDF y las MDD las elaboran los mismos fa-
bricantes. Ante mismo fabricante, sélo el 13,76 de
los encuestados afirma que la MDD es mas barata por
tener menos calidad, el 17,3% lo justifica por sus
envases mas econdmicos, el 21,%% destaca el menor
margen de beneficio como motivo y el 59,5% argu-
menta que se debe al menor gasto en publicidad (Mi-
nisterio de Agricultura, Alimentacion y Medio am-
biente, 2009: 77-80).

El 41,2% de los entrevistados en la encuesta “Los
productos del ano 2012 prefiere productos de la

marca del establedmiento aunque sean menos nno-

vadores que los de la MDF, porque son mas baratos™.

® Disponible en: Wtp:ifrecus os.ammeios comifilesi4 S0/67 pdf.
% Puede consultarse en: hitp:/ fararwr trs-

glch al esfactualidad festadios-pub licos fzes ion-de-marcas-en-
tiempos-dificiles/

™ Parael estudio realizado enerero de 2012 porla comsultora
de marketing es hatégico RMG & Asociados, el 4794 de los
corsurmidores se considera proclive a conprar MDD,
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El 50,9% opma que la calidad de los productos de
MDD es similar a los productos de MDF, si bien el
32,6% afirma estar dispuesto a pagar mas por un pro-
ducto de MDF que por otro de MDD*.

Con respecto a la variable precio, ima mayona clara
de los consumidores, casi siete de cada diez, considera
que la diferencia de calidad no justifica la diferencia de
precio existente entre los productos de MDD y MDF,
y nueve de cada diez ve beneficiosa la existencia de
productos de MDD®*. Sin embargo, al plantear al
consumidor qué producto elegina si MDD y MDF se
equiparasen en precio, la mayona {(80%) no dudana
en escoger el producto de MDF, basindose en la cali-
dad, el sabor ¥ atributos de imagen como la naturali-
dad (Nueno, 2011).

Sin embargo, pese a que la eleccién del consumidor
ante igualdad de precios se decanta hadia la MDF, al
preguntarle al consumidor sobre previsibles habitos
de compra cuando se reduzea la nestabilidad econd-
mica, el 70% afirma mantener sus habitos de compra
en cuanto a la compra de MDD ¥ la COmpra en cade-
nas de distribucién mis econdmicas’’.

Las MDD tienen ya unos atributos tan arraigados que
SE configurzn en la mente del consumidor como si de
MDF se trataran®. Si en la década de los 90 los con-
sumidores relacionaban las marcas blancas con un
nivel de vida caracterizado por la escasez de recursos
econdmicos, los consumidores ghora perc:iben a las
MDD como wna opcién de compra inteligente (value
for money), con uma actitud positiva hada las MDD
que han conseguido un vinculo de cercania con el

consumidor (Pagans y Pérez, 2012: 8).

Con las plataformas sociales a su disposicién, el con-
sumidor ha tomado parte activa en el debate sobre las
MDD y las MDF?®, incluso desvelando a los fabrican-

Disponible en: http:ifrecus os amneics .com/files/482/51 .pd
it p:/farerer marketingnewrs esivanosmoticia/ 1062097028705
concce-productos-ano-2012.1 himl

% Irdice de opinién piblica de Simple Légica de novienbre de
2009, dispordble en

http:ffharanar s inplelogica comiiopiopP006.asp.

? Estudio Shopper de 2010 de la consultora IRI. Puede leerse
la nota de prensa en

http:fharanar s yaphonyin es/ portal sl article PA f5/NFO30210%62
OR esultados%620Es tadi0%6205 hopper.pdf

% Para una cortextalizacién de la aceptacién social de estas
marcas enun canbio econdmico ¥ de valows a mvel global
gmd.e comsultarse Olivawes (2012: 35-58).

451 lo denmestra la popalanidad de ténmincs como “marwa
blanca™ s1los buscamos en henanientas de nomtorizacion de
plataformas sociales como Socialmertion, Somes o Google
Irsights.

tes que estin detras de los productos de MDD mas

populares.

Ejemplos de ello son blogs como

www . blogmarcasblancas. com )
www.lasmarcasblancas. es, con informacién detallada
sobre productos, o la wiki

http:// marcasblancas wikispaces. com/ .

3.3. Los medios sociales como plataformas de
comunicacion corporativa y pub licitaria

La Red es hoy en dia uno de los canales fundamentales
en la interaccién ¥ la comunicacién de personas, em-
presas e instituciones. De acuerdo con la tercera olea-
da de 2011 del “Estudio General de Medios” publica-
do por la Asodiacion para la Investigacion de Medios
de Comunicacién (AIMC)™, la audiencia mensual de
Internet asciende al 57,6% de la poblacidn espancla
de 14 ahos o mis y el 73,7% de los internautas accede
a la Red a diario. Por lo que respecta a la inversion
publicitaria, los medios digitales han vivido en los
altimos afios un crecimiento muy rapido: Internet es
el tercer medio en el reparto de la inversién publicita-
ria en medios convencicnales en Espa.ﬁa” ¥ de eneroa
septiembre de 2011 la inversién publicitaria en Inter-
net arecio un 8,5% con respecto a los nueve primeros

meses de 2010%.

La explosién de plataformas online al servido del
marketing y la comunicacion empresarial, derivadas
de los espacios de la Web 2.0 y fundamentalmente
basadas en la integrac:ién de contenidos, ha hecho que
entornos colaborativos como Facebook y Twitter
también se empleen como camal de comunicacion
empresanal y publicitaria, venta y atencién al cliente,
en los que la empresa busca lograr conversion, fideli-
dad y recomendacién, teniendo en cuenta el papel
que juega la influencia social en el comportamiento de
compra ¥ consumo del usuario asi como el espado de
conversacion sobre tematicas como las marcas que

representan hoy en dia las redes sodales.

2 Puede consultarse envwranar aine es.

3 “Fstudio Infohdex de la inversiSn publicitaria en Espafia
20117, publicado por Infolidex ¥ disporble en
warer infoadex es

® Puede leerse lanotade premaen:

warr opimediairntellizence esinoticias_awchivosf458_2011102

5170411 .pdf
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La Web 2.0 alude a la Red como un espadio sodal y
se enmarca dentro de la teorfa de la comunicacidn
digital interactiva, caracterizada por las hipermedia-
dones (Scolard, 2008: 113-114). Las plataformas
sodiales han supuesto una redefinicion de la manera en
que los individuos interactian con marcas y empresas
¥a que el receptar se ha convertido en el eje de los
procesos commmicativos de la empresa a través de
plataformas digitales, dadas sus capacidades de area-
dén, partidpadén e interaccién (User Generated
Content): “el receptor ademas de audiencia, de puabli-
co y de consumidor, deviene usuario y prosumer, es
decir, co-productor, distribuidor y consumidor, todo
al mismo tiempo” (Bermejo, 2008: 49). Términos
como crossumer, prosumer, fansumer o persumer
destacan la “dimensién interactiva del usuaric” (Mars-
hall, 2004 51), que ha modificado el concepto de
audiendia en entomos colaborativos y temnologias
participativas.

Desde el lado de la empresa, escuchar y relacionarse
con los clientes a través de las comunidades de la
marca en estos nuevos espacios, buscando generar un
vinculo con el usuario (engagement), supone um
transformacién total de la cultura ¥ la comunicacién
corporativas, al integrar precisamente en el centro del
proceso al consumidor, actual y/o potendial, segin la
filosofia 2.0: “los mensajes estin siendo sustituidos
per ‘contextos de comunicacién’ en tomo a las mar-
cas con los que atraer e interesar a un nuevo tipo de
consumidor mas critico y formado en medios y con-
tenidos que participa de forma interactiva y proactiva
en estos procesos de conmmicacién de las marcas”

(Marti, 2006: 6).

Se pasa, asi de uma economia de mercado a una eco-
nomua de las relaciones. Como ya predijo el Manifies-
to Cluetrain al afirmar que “los mercados son conver-
saciones™, los medios sociales permiten a las empre-
sas participar en cOnversaciones y aportar contenido
de interés para los usuarios, en un entomo favorable
tanto para consumidores como para marcas. Apunta
Madinabeitia (2010: 49) que:

Ahora la mayor parte de los espedialistac reconocen que

tan importante como el papel persuasor de la publicidad
ec su capacidad de ‘generar conversaciones’ . El consu-

% Puede corsultarse en
http:fharanar wrell-conmm.eshrellconmm ity for p-
contentiaploadsichietrain pdf’

midor ocupa ahora, de verdad, el centro de todo el sis-
tema. Este hecho ha implicado un cambio radical en la

comunicacion comercial.

La saturaciin publicitaria ¥ la pu'ofesiunalimcic';n de los
habitos de mavegacion del usuario, entre otros, han
motivado que cada vez mas los esfuerzos de los anun-
ciantes se centren en espacios en los que la marca y el
producto se integran con el contenido ¥, mas alla, la
marca crea su propio contenido para compartirlo con
los usuarios (brand content), como sucede en los

medios sociales.

En el Ambito de la cormumicacién comerdal, varios
estudios han demostrado que las marcas se han con-
vertido en un actor mas en el tejido de las relaciones:
alrededor de la mitad de los usuarios de la Red decla-
ran unirse y seguir actividades de marcas, Facebock es
considerado 1n canal de referencia a la hora de buscar
informacitn de una marca y el 16% de los usuarios de
Facebook conecta con mievos usuarios a través de la
interaccién con las marcas, el 51% en el caso de los
usuarios de Twitter. Ademds, al haber pasado a for-
mar partz de una comunidad de marca, los usuarios
tienen una visitn mas positiva de ella, reconocen te-
ner mas probabilidad de comprar la marca, se siente
mas fiel a ella e invitan a otros usuarios a unirse a la
comunidad® .

Plataformas 2.0 como Facebook o Twitter han am-
pliado el rango de posibilidades que ofrece la Red
como soporte para la comunicacién corporativa ¥
publicitaria, scbre todo gracias a espacios en los que el
cliente forma parte de la comumidad de la marca ¥
conversa con la empresa amundantz. Como ejemplo,
en Facebook, la empresa tiene un amplio abanico de
posibilidades comunicativas: pagina corporativa, apli-
caciones, anuncios sociales, historias pratroc:inadas,
promociones y concursos, eventos, integracion de la
tienda virtual (conocida como f-commerce) y apro-
veamiento de las opartinidades que brinda la gecloca-
lizaciém a través de Facebook Places.

* Resultados de la segunda cleada del estadio “Observatorio
de Redes Sociales”™, realizado por The Cocktail Analysis,
publicado en febwero de 2010 ¥ dispondble en
hittp: fhararar slideshare ret/TC A nalysis fiea-2ol a-obs exvatorio-
redes-informe-pblicov2-2, v del informe “Wawe 5 The
socialisation of Brands™, de Umvesal McCam, que puede
corsultarse en
hittp: fhararwr slideshare net/O livier mermethmivers al-mecarm-
wave-5-the-socialisatiorn-of-brands .
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El informe “Marketing en medios sodales” publicado
por Territorio Creativo en abril de 2010 destaca que
ocho de cada diez empresas que llevan a cabo acdiones
de Social Media Marketing (SMM) aprueban la efica-
da de los medios sociales para generar notoriedad de
marca”. Otros estudios muestran las ventajas que, de
acuerdo con los profasion.ales del sector, aportan los
medios sodales en las estrategias de marketing, co-
municacién ¥ pub].ic:idad. Sagﬁm el estudio de Chief
Marketer “2011 Interactive Marketing Survey”, de
mayo de 2011, la construccion de wn vinculo que
fidelice al consumidor actual o potendial es el prind-
pal beneficio de las campanas de SMM, seguido de la
comunicacién directa con el dlients, la rapidez de
feedback ¥ el conocimiento de las prafare.nc:ias de los

dlientes™.

Pese a que todavia no se encuentran claramente defi-
nidos los parﬁmatms mas adecuados para Iz medicién
del retamo de la inversién (ROI) de las acciones de
comunicacion coxpom&va ¥ pub]ic:itaria en medios
sodiales, la amplia variedad de indicadores de eficacia
{(Key Performance Indicators) para medir el ROI y,
sobre todo, el impacto en la relacién (IOR) en las
diversas plataformas sociales hace que los profesiona-
les confien en estos espacios como canales para um
comunicaciin eficients ¥ rentable.

Asi lo destaca el estudio de NlarketingSharpa “2011
Sodial Marketing Benchmark Report’m, publicado en
noviembre de 2011: si bien sélo el 20% de las agen-
das y consultoras de marketing y comunicacitn con-
sultadas reconocieron que las campanas en medins
sodiales de sus clientes estaba produdendo ROI, el
64% reconocid que sus clientes confiaban en que estos
espacios danan sus frutos con el tiempo y estaban
dispuestosa contimar invirtiendo en ellos.

Hay que tener en cuenta que la complejidad que su-
pone la construccitn del vinculo con el usuario en los
medios sociales escapa a la cuantificacién objetivo de
la férmula del RO, por lo que se requieren métricas
mas complejas que tengan en cuenta valores cualitati-

vos como la conversacién, la confianza, la influendia,
el engagement, la prescn'pcic')n ¥ la participac:ién.

* Estudio completo disporible ex
http:ffdl.droph ox .comAr 4905832 TC _Estudio_encuestaSMM_
abnl2010.pdf

it p:fichiefmarketer. comiresearchom-interactive-survey-
2011

# Puede consultarse en wana emarketer.com

Cuando el objetivo es humanizar a la marca el ROI
esta en el valor de cada cliente y se da en base a las
relaciones que la marca construye con los usuarios.
Asi lo expresa Lamas (2010: 100): “La medida de I
efectividad de la cobnmicacién a través de estas redes
probablements va a requerir mievas métricas que
inc:luym, ademas de los clasicos indicadcres de au-
diencia, otros factores mas préximos al engagement,

la influendia, la relevandia o la credibilidad”.

En definitiva, la presencia de empresas y marcas en
los nuevos entarnos digitales es uma realidad motivada
por las bondades de las plataformas sodales en el
ambito del marketing y la comunicacién empresarial,
gracms a las posibi]idades de crientacién Ermpresarial
basada en las relaciones (la filosofia del client first),
ganmcié&n de branding social, sagmentacién ¥ perso-
nalizacion de mensajes, evangelizacion a través de la
presc:ripcién ¥ la viralidad ¥ la puesta en marcha de un
experiential marketing que genere customer engage-
ment (Castelld, 2010% 79-98).

Enlas plataformas 2.0, es fundamental que la empresa
monitorice lo que se dice de ella en tiempo real, es-
cuche activamente, participe en conversaciones con
un lenguaje préximo y cercano, ofrezea actualizacio-
nes frecuentes con contenidos relevantes ¥ de valor,
responda de manera rapida y transmita transparencia
¥ confianza. Sélo asi podrz'l construir wn vinculo que
favorezea wn win-to-win para empresa y usuario,
gENEre nuevas opartl.midadas de negodo, a:(uda ala
empresa a desarrollar experiencias mas persomalizadas
para el consumidor gracias a la compransién de sus
gustos y necesidades, mejore la efectividad comercial
¥ comunicacicnal ¥ consiga fidelizar a los clientes,
convirtiendoles en prescriptores de la marca.
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4. Resultados

A continuacion se resumen los principales resultados

obtenidos en el analisis explomtorio de las platafor-
mas digitales de las empresas de distribucion de la
muestra. En el caso de la pdgina web, todas las ense-
fas cuentan con apartados en sus sitios dedicados a sus
MDD, en los que detallan de manera més o menos

exhaustiva los productos que incluye cada uma de
ellas, explican los controles de calidad o informan
sobre la filosofia de marca®, a excepaon de Media
Markt y Decathlon, por motivos bien distintos. Por
gjemplo, Supermercados Dia cuenta con dos paginas
dedicadas a su marca de cadena Dia, una en el site del
supermercado y otra en el website corporativow. Sin
embargo, en ninguma de ellas se incluye informacién
sobre los productos que tiene la marca y se limita a
informar de los controles de calidad que realizan.

Si bien Media Markt anmmncié en 2010 la incorpora-
cién de varas MDD a su cartera de produchosw, no
incluye secciones en su pagina web dedicadas a ellas.
Los productos SE intagmn en el catélogo ¥ sdlo se
encuentra en su sitio informacién de uma de sus mar-
cas (Koenic) en la Mediapadia“

empresa informa sobre tecnologia productos y termi-

s saccién EN 12. ql.lB lﬂ

nos témicos.

Con respecto a Decathlon, la empresa no tiene sec-
dones dedicadas a sus productos de MDD en exclusi-
va en la web corporativa {decathlon.es) pero desarro-
lla la estrategia d e marcas propias con un website
exclusivo para cada wma de sus marcas®. En cada uno
de estos websites, en los que Decathlon $.A. consta
como editor que zlbarga el sitio, se informa de que los

productos se venden exclusivamente en las tiendas

% Ejemplos en hitp:ffararer canefonr.es/grupo-carrefourflas-
marcas-carefour’, http:fharerar emski.esles! para-rues tros-
clientes fmarcas-propias, http:fharenar alcanpo.es/productos,
http:/fapte supermercadoelcorteingles esfmpermeradofimes tra
S-marcas, http:fhararar lidles fops idefxcheSID-41C38EAS-
SR0FDOFOLA]_es fhs sl 7310 b v

http:/haranar leroymedines/imarcas -de-lacasa.

® http: iferarer dia.eshreb diafzestorContenido hml?actiore get
Cajas4Paginadzid Pagina=10G8 y

http:/haranar diacorporate comvdiaweb apphareb fmestro-
concepto/mara-diajsp

O http:ifarerar marketingdirecto comfactialidad faminciantesim
edia-markt-ysabim-estrenan-marcas-blancas-en-navid ad-ok-y-
koerief

4 Witp:fharenar mediamarkt esimpdarticled, 1079003 him

®  artengo.comVESS, wedze.comies, biwineyele.convES/,
quechuia.comes-ESS, tibomr .comves, kalenji-mmmung.comvES/,
domyos-fitness .comVES/, nab g1iconvES |

Decathlon y se incluye uma seccion dedicada a la mar-
ca en la que se explican su historia, misién y visidn,
innovaciones técnicas, etc. Ademas, algunas de ellas
cuentan con un blog propio, como por ejemplo Txi-
bard (http:// www tribard. com/es/blog/all). Otro
gjemplo similar en el caso de Aliada y Veckia, MDD
de El Corte Inglés, que tambitn tienen sus propios
sitios web exclusivos (aliada es y veckia.es).

Fig. 3. Website de Aliada, marca propia de El Corte
Inglés

<
aliada ~

Nowadades:

Todas las ensenas de alimentacion cuentan, en gene-
ral, con secciones y blogs dedicados a trucos, consejos
¥ Trecetas de cocina, pero asociados slempre a la em-
presa de distribucién y sin presenda de la MDD. Un
ejemplo es Mercadona, que cuenta con una web dedi-
cada a los productos de sus MDD con recetas y guias
de alimentacién (www.canalmercadona.es). Ademas,
dentro de la seccidn surtido de la web corporativa
{(www mercadona.es) la empresa también informa de
que identifica claramente en el etiquetado el nombre
del fabricante intzrpmvaador que desarrclla el pro-
ducto y ha creado uma comunidad propia de Fans de

Mercadona {(www Sfansmd. com).

Enla siguiante ﬁgum SE inx:luyen los resultados del
analisis realizado para las plataformas Youtube, Twit-
ter y Facebook:
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Fig. 4. Resultodos del onalisis en Youtube, Twitter
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La plataforma sodial mas popular entre las empresas
de distribucién en Espana es Facebock, con uma pene-
tracion del 80% entre las ensenas de la muestra, se-
gu.ida de Youtube (70%) ¥ Twitter (60%). Cinco de
las empresas analizadas tienen presendia en las tres
plataformas (Carrefour, Eroski, Media Markt, De-
cathlon y Leroy Merlin) y dos estin presentes en dos
medios sociales (Mercadona y El Corte Inglés), mien-
tras que Lidl solo tiene presencia en Facebook, Dia
hace lo propio en Youtube ¥ Alc:ampo no cuenta con
espacio propio en ninguna de estas plataformas.

Con respecto a Youtube, la empresa que registra ma-
yor actividad es Media Markt, con un total de 508
videos, si bien ninguma de las empresas analizadas ha
publicado con frecuencia en el periodo de andlisis (tan
solo El Corte Inglés y Media Markt publicaron tres y
un video, respectivamente). En cuanto a la populari-
dad de las ensenas, destacan Leroy Merlin, con 3.568
suscriptores ¥y mas de ocho millones de reproduccio-

nes de los videos, y El Corte Inglés, que suma 72.293

reproduccones del camal. Sin embargo, los escasos
contenidos publicados en el periodo de andlisis hacen
que se cbtengan escasos niveles de interaccion del
usuario, con tan solo tres comentarios en el video

publicado por Media Markt.

En el caso de Twitter, Media Markt ez de muevo la
empresa con mds seguimiento entre los usuarios
(4.356 seguidores), ademas de ser la empresa que
sigue a mas usuarios (1.923), por delante de Ercski,
con 3.328 seguidores y 1.856 personas a las que si-
gue. $i calculamos el ratio entre seguidares y persomas
a las que sigue, todas las empresas con presenda en
Twitter obtienen un valor superior a 1, al contar con
mas 5eguidores que usuarios a los que siguen, siendo
Leroy Merlin y Carrefour las que obtienen un valor
mas alto (251 ¥ 29, respectivamente).

Todas las EmMpresas con presencia en Twitter pub].ica-
ron en la plataforma los dias del analisis, con una me-
dia de 48 tweets public:ados por empresa. Tanto en
tweets totales publicados como en los emitidos los
dias del anilisis, Carrefour es la empresa con mayor
actividad (3.962 y 193, respectivamente), siendo
ademis la empresa con mds menciones entre los usua-
rios en el perodo estudiado (116). Erosk y Media
Markt también destacan, en este sentido, por su acti-
vidad.

Los usuarios, ademas interactian con la empresa y
conversan sobre ella con asiduidad, como muestra la
columna 13 de la figura 4, referida a las mendiones
que los usuarios hacen de las EMpresas de distribu-
cién. De hecho, si calculamos el ratio entre mencio-
nes y tweets, todas las ensefias presentes en esta plata-
forma obtienen valores positivos, a excepdon de Ca-
rrefour, debido a la alta tasa de publicacién de tweets
que registra en el periodo de analisis.

Por lo que respecta a Facebock, la popularidad de las
empresas en esta plataforma viene dada por los usua-
rios a los que les gusta la pagina y el indice “personas
que estin hablando de esto”, ocupando Decathlon la
primera posicién en ambos valores (368.799 “me
gusta” y 19.817 “personas hablando de esta), seguida
de Lidl. La participacion de los usuarios la muestran
las columnas 22 (“me gusta” en las publicaciones), 24

t4

{(usuarios que ha compartido contenidos) y 26 (co-
mentarios). En general, en estos valores destaca El
Corte Inglés como la empresa que recibe mas interac-
ciones por parte del usuario, sibien es Media Marktla
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que obtiene mas comentarios. De hecho, si calcula-
mos la tasa de zngagemmt” en esta plataforma, son
también El Corte Inglés y Media Markt los que obtie-
nen los valores mas altos (0,64 y 0,2, respectivamen-
te).

A propasito de la actividad, todas las ensenas presen-
tes en Facebook a excepddn de Mercadona** publican
posts en sus espacios en la red social durante el pero-
do del andlisis, con un total de 70 pots y una media de
10 posts publicados por empresa, siendo Media Markt
¥ El Corte Inglés las que presentan mas actividad, con
16 y 15 posts, respectivaments. En general, las em-
presas publican en sus posts no solo ofertas, promo-
clones y descuentos, sino también noticias relaciona-
das que aparten valor ahadido y encuestas o preguntas
2 usuarios que fomenten la viralidad, interactividad ¥
la pa.rtic:ipacién‘s.

Fig. 5. Encuesta o usuarios en la pagina en

Facebook de Lidl
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Pasando a los datos relativos a la presenda de las
MDD en los espacios de las empresas de distribucion
en estas plataformas, excepto en Youtube, plataforma
en la que los tres videos menitorizados no estaban
relaciomados con MDD, tanto en Twitter como en
Facebook encontramos referencias en las comunica-
ciones realizadas per las EMPresas de distribucién en
sus tweets y posts en el muro de sus paginas, respecti-

% La tasa de engagement se chtiene de la siguiente férmula:
[(N* Me gusta + N* Comertarios + N* Conpartir) / N* posts en
el ruro] J Total “me gustd” * 100,

# Lailtima publicacién de Merwadona a fecha 26 de febrem
de 2012 en Facebock es del dia @ de febrew de 2012 a
proposito de su conuridad de fans propia, con alta irteraccidn
de los usnarics: 556 me gusta, 89 comentarios ¥ 188 veces
compartido.

% Un ejemplo es la siguiente publicacién de Ereski: “Feliz
martes de Camavall Ya se va acercando el final de los
camavales de este afio, asique jedmo lo vais a celebray? ;Hay
alzuna tradicidn especial en vuesta localidad? {Contadnes! En
el siguierte articulo podéis encontrar un repaso de cémo se
celebran estas fiestas enlos diferertes rurucipios espatioles™.

vamente. En el caso de Twitter, de los 287 tweets
monitorizados seis se refieren directamente a MDD
(2,1%), mientras que en Facebock de los 70 posts
publicados diez contienen menciones a MDD

(14,3%).

En Twitter, son las ensehas Mercadona, Carrefour y
Eroski las que publican tweets a propdsito de sus
MDD, Encontramos también mendiones de usuarios
con referencias a MDD de estas tres amprasasﬂ, asi
como el uso de hashtags referidos a las mismas, desta-
cando Mercadonma en este sentido, con 46 tweets con
hashtags, sobre todo referidos a sus marcas propias
Hacendado (37), Bosque Verde (5) y Deliplus (4). No
SE Encuentran en aspafml tweets con hashtags de
MDD de Carrefour porque a excepaién de Tex y Les
Cosmetiques todas las MDD de esta enseha son mar-
cas de cadena o conectadas, por lo que se asodan
directamente al nombre de marca del distribuidor; 1o
mismo ocurre con Eroski (Eroskd Basic, Eroski Natur,
Eroski Seleqtia)

Las EMPresas de distribucién que no son de alimenta-
citn (Media Markt, Decathlon y Leroy Medin) no
pub].ican nmgl.'m tweet con referenda a sus MDD ni
obtienen menciones, si bien en el caso de Decathlon si

se monitorizan tweets con hashtags referidos a sus

MDD (12), sobre todo en referencia a Quechua.

Esta empresa merece una mencicn espedal, puesto
que al 1gu.al que tiene pégin:as web exclusivas para sus
MDD, cada marca privada cuenta con camal propio en
Youtube, Facebook y Twitter, con amplio seguimien-
to por parte de los usuarios; de ahi que en los espacios
propios de Decathlon no existan demasiadas referen-
cias a sus MDD, ya que se gestionan de manera inde-
pendiente, con una estrategia de comunicacién y unma
perscnalidad propias. Mientras que los camales de
Youtube y Twitter corresponden a las marcas a nivel
mundial, en el caso de Facebook, algunas marcas pri-
vadas cuentan con pagnas propias para cada pais, con

% Por ejemplo, los tweets de Carrefour ¥ Eroski: “Interes ande
post de @Mama c_comrient valorando rmestros pafiales
Carrefour Baby http:llow ly/PeUvvy Gracias™ y “;Quieres
comsultar el catilogo de productos EROSKI  Basic?
hitp: fbit. lyhwjswFg”.

* Ejemplos son los signiertes tweets refirides a Canefour y
Ercsld, respectivamente: “HAN VUELTO 4 VENDER La
LASANA DE QUESO EN @CarefowES! Soy feliz.. *__*
hitp: fipic.teritter.comCF 2UzVew™ y “@Ewski Basic cumple 1
atiol !l Ciertos de productos para todos los dias, a precios bajos
pemmarentes y con#calidad garartizada™.
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gran popularidad en Espafa. Por ejemplo, la marca
Artengo tiene 5.633 seguidores en Facebook.

De las ocho empresas con presenda en Facebook
(aunqua son siete las que public:an en el periodo anali-
zado), Eroski y Decathlon, con tres posts cada una, y
Lidl y Leroy Merlin, con dos posts cada una, son las
empresas que publican contenidos en Facebook rela-
donados con sus MDD, Decathlon y Lidl son las em-
presas que obtienen una mayor participacién e inter-
accdtn por parte de los usuarios: la primera suma 890
“me gusta” y 75 veces compartidos los contenidos, y
la segunda 421 “me gusta” y 86 comentarios de usua-
rios en las publicaciones del periodo amalizado.

Ejemplos de estas publicaciones son los siguientes
posts de Ercski y Leroy Merlin, respectivamente:
“;Sabias que el salmén Eroski NATUR se cnia en las
frias aguas de los fiordos naruegos y que es un pesca-
do azul rico en Omega 3? Estas cualidades le hacen un
alimento idéneo para ragu].a.r el colesterol ¥ los tri-
gliceridos. ;Cémo prepardis vosotros este sabroso
pascado? Seguro que con el salmén Eroskd NATUR os
salen unas recetas deliciosas” y “;Cémo es tu armario
parfacto? Con la variedad de medidas ¥ colores de los
modulos de armario Spaceo, junto con los comple-
mentos y ACCESOTios disponibles, consaguirﬁs tu arma-
rio ideal. Ademas, estin fabricados con maderas pro-
cedentes de bosques sostenibles”.

Otra publicacién de Decathlon es ajamplo de que
publicar contenidos relacionados con MDD no nece-
sariamente sign.iﬁca publicar informacién comercial,
sino contenido iteresante para el usuario asodiado a
las marcas propias: el post “{‘Tiamas dudas ala homa de
elegir tu bicicleta estatica? Domyos te aconseja en este
link” recibe 363 “me gusta” y es compartido por los

usuarios 43 veces.

Los posts con referencia a MDD tienen wna mayor
representatividad en las publicaciones en Facebock de
Leroy Merlin (50%), seguida de Eroski (30%), De-
cathlon (27%) y Lidl (25%). Si realizamos uma com-
parativa entre los datos totales de las publicaciones y
los de las publicacicnes referidas a MDD de estas
cuatro empresas, las publicacicnes con referencias a
MDD de Lidl obtienen mas comentarios de usuarios,
con una media de 43 comentarios por post, que los
comentarios totales a las publicaciones (27 comenta-
rios para cada post). Ademas, en el caso de Decathlon

las publicacicnes con mendiones a MDD obtienen mas

“me gusta” (297) y veces compartidas (25) que la
media de las publicaciones totales (261 y 22, respecti-
vamente), por lo que los usuarios interactiian mas con
estos contenidos referentes a MDD que con el resto.

Pese a que tan solo publica dos posts en Facebook
referidos a MDD de entre los ocho monitorizados en
el periodo de andlisis, Lidl dota de importancia a su
marca Formil en esta plataforma, ya que sus dos pu-
blicaciones con mencidn a MDD se refieren a esta
marca y la incluye en la foto principal de su pagima, al
haber sido elegido por uma organizacién de consumi-

dores como el detergente mas eficaz:

Fig. 6. La marca propia Formil en las
comunicaciones de Lidl en Facebook

B

facebook
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La ensena también habla en la pestana de su pagina en
Facebook “Acerca de Lidl" de sus marcas propias,
afirmando que sus marcas ofrecen, “como minimo, las
mismas calidades que las marcas de fabricante mas
conoddas” y que remmdian “a costes de presentacién
que no ofrecen valor afadido al consumidor”. Lidl es
la tinica marca de las monitorizadas que permite a los
usuarios publicar en Facebock, recbiendo en la se-
mana amalizada mas de 180 publicaciones de usuarios.
La mayoria de los comentarios scn preguntas sobre
los productos de las promociones semanales que reali-
za la ensena, si bien tambifn existen comentarios
positivos de usuarios que actian como branders al
hablar bien de 1a Empresa: “Hala!!l! Yo no tengo nin-
guna consulta que haceros; solo pasé para daros mis
felicitaciones por ser tan amables, respondgis a todos
los comentarios y preguntas que se os hacen y eso es
algo que no todas las paginas de grandes superficies ni
de otra indole hacen; se nota que estais siempre pen-
diente de los consumidores [...] Mi mas sincera en-
horabuena”.
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4. Conclusiones

Como hemos estudiado a lo ].argo de este artfculo, la
aredients aceptacion de las MDD como opdodn de
compra por parte del consumidor ha supuesto grandes
cambics para ensenas de distribucion y fabricantes,
también en sus estrategias de cormmicacién corpora-
tiva y publicitaria.

De los resultados del apartado anterior podemos con-
chuir que las MDD no tienen una presencia destacable
en las comunicaciones llevadas a cabo por las empre-
sas de distribucién, sobre todo enlo que a plataformas
sodiales se refiere, ya que en sus paginas web si infor-
man de una manera mAs 0 menos extensa de las mar-
cas de cadena o privadas que gestionan. Por tanto, se
cumple la hipétesis de partida, si bien con matices, ya
que, pese a que son escasas las publicaciones con refe-
rencias a MDD, éstas si contribuyen a reforzar la aso-
dacién entre empresa de distribucion y MDD, como
se ha visto en varios ejemplos de empresas como

Eroski, Lidl o Decathlon.

Del analisis también pode.mos concluir que, como se
ha argumentado en el marco tedrico, los medios so-

dales no son las p]:atafmmas mas iddneas para la co-

municacién comerdial, tampoco en lo referente a
marcas de distribuider, sino que su potencial esta en
ofrecer contenidos que apaorten valor ahadido al usua-
rio. No obstante, si las empresas de distribucion quie-
ren asodar la imagen de la ensefa con la de sus MDD
deberian reforzar su comunicacidén en medios sociales
a propdsito de sus marcas de cadena o propias, siem-
pre aportando contenido relevante para el usuario.

Ademas, en los canales analizados existen menos refe-
rencias a MDD por parte tanto de empresa de distri-
bucién como de usuario en marcas para productos no
alimenticios, bien porque existe una menor asodacién
entre MDD y empresa de distribucién o porque las
marcas cuentan con estrategias definidas para st mis-
mas (caso de las MDD de Decathlen).

Futuras liheas de invasﬁgacit':tn se centran en estable-
cer una comparativa entre las comumicaciones de
MDD y MDF en sus discursos pub]ic:itarios En sOpOor-
tes offline y online, analizar la evolucién de los men-
sajes de las EMpresas de distribuciin a pmpésito de
sus marcas propias ¥ ampliar el estudio a una muestra
mas exhaustiva ¥un periodo de analisis mas extenso.
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