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Resumen

Las marcas de distribuidor (MDD) han experimentado un
proceso de crecimiento constante, sumando cuota de mercado
en la mayoria de categorias de productos, incrementando
notablemente su presencia en la cesta de la compra y
ganandose la confianza de los consumidores, gracias a la
coyuntura economica y a los esfuerzos comunicacionales
llevados a cabo por las empresas de distribucion, entre otros.
El articulo estudia la presencia de las MDD, propias o de
cadena, en las comunicaciones de las ensefias de distribucion a
través de sus plataformas online (pagina web, blog, Youtube,
Twitter y Facebook).
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Abstract

Private brands have undergone a process of steady growth,
getting market share in most product categories, notably
increasing their presence in the market basket and winning
consumers confidence, thanks to the current economic
situation and the communication efforts carried out by
distribution companies, among others. The article focuses on
private  brands presence in distribution companies
communication through their online platforms (website, blog,

Youtube, Twitter and Facebook).
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1. Introduccion

La distribucion comercial ha sufrido grandes trans-
formaciones en los Gltimos anos. En la ltima década,
las marcas de distribuidor (MDD)1 han experimenta-
do un proceso de crecimiento constante, sumando
cuota de mercado en la mayoria de categorias de pro-
ductos, incrementando notablemente su presencia en

la cesta de la compra y ganandose la confianza de los

' En inglés, private labels, generic brands, own labels, store
brands o distributor-owned brand son algunos de los términos
que se emplean para referirse a ellas.

consumidores. La mayor concentracion de la oferta
minorista y el cambio de mentalidad experimentado
por los consumidores en cuanto a la relacion calidad-
precio de estas marcas son, entre otros, factores que
han propiciado su expansion.

Ademas, el contexto de inestabilidad econémica con-
vierte a las MDD en la mejor opcion de ahorro para
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
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dificil conectar emocionalmente. Mientras que las
marcas de fabricante (MDF) ven como su facturacion
crece a ritmo lento, llegando incluso a descender en
ciertos sectores, y se reducen referencias de primeras
marcas en el lineal, las MDD crecen de manera expo-
nencial, permitiendo al consumidor un ahorro medio

de un 30% con respecto a las MDF.

Tendencias identificadas por estudios como el de la
consultora Nielsen’ apuntan que la presencia de las
MDD en la cesta de la compra, que en 2008 represen-
taba el 43,2% de todos los articulos de gran consumo
que adquirian los hogares espaioles, seguira incre-
mentandose y el consumidor diversificara en mayor
grado el nimero de establecimientos en los que com-
pra, en busca de los mejores precios.

Popularmente conocidas como marcas blancas’, en
general los productos de MDD son ofrecidos al con-
sumidor bajo un nombre o marca diferente al de la
enseha pero que gestiona el distribuidor (marca pro-
pia o privada) o bajo el mismo nombre (marca de
cadena), siendo este quien realiza todas las labores de
comercializacion y marketing en relacion 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, ganando competitividad y posicionan-
dose como marcas que ofrecen la mejor relacion cali-
dad-precio. Las MDD han demostrado ser un feno-
meno competitivo, serio y duradero, en parte gracias
a haberse dado cuenta de que, ante todo, son marcas’,
y por tanto siendo conscientes de ello es como deben
gestionar sus estrategias de posicionamiento y esfuer-
zos comunicacionales. 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 emotional satisfaction they
provide. Any product that is not a brand will

2 NIELSEN, “En tiempos de  cambio”,  2008.
http://www.que.es/documentos/nielsen.pdf. Web visitada el
03/02/2012.

* Concepto definido en Wikipedia por los alumnos de la
Licenciatura en Publicidad y RR.PP. de la Universidad de
Alicante: http://es.wikipedia.org/wiki/Marca_blanca

* Segtn la Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas, se
entiende por marca todo signo susceptible de representacion
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 identificacion y diferenciacion.
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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 increasingly imbued with emotion and ima-
gery rather than only with the functional logic
that dominated private labels a generation ago.

Las ventajas que otorga disponer de una marca que los
consumidores reconocen y valoran son muy claras a la
hora de desarrollar una estrategia de negocio. La mar-
ca desempena funciones de identificacion, diferencia-
cion y garantia, respaldando la venta y facilitando el
establecimiento de una relaciébn coherente con el
consumidor. La satisfaccion de los clientes con el
producto, la credibilidad y la reputacion de la organi-
zacion, la calidad estratégica en comunicacion, el
volumen de inversion en comunicacion y el desarrollo
de valores de tipo emocional son aspectos clave en la
construcciéon efectiva de una marca (Alloza, 2001:
209-242). Ademas, el valor o capital de marca (brand
equity) tiene una importancia trascendental cuando el
consumidor toma decisiones de compra de productos,
aspecto importante si el distribuidor comercializa sus
productos con una marca privada, es decir, diferente
a la marca de la ensefia’.

El auge experimentado por 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 por la ausencia de inversion en publicidad
y acciones promocionales, un packaging austero y
economico e ingredientes de menor calidad.

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

que gestionan. Mientras que las cadenas amplian su

* De acuerdo con el estudio “La Compafiia detrés de la marca:
Confiamos en la Reputacion” de Weber Shandwick, el 70% de
los consumidores encuestados evita adquirir productos si no les
gusta la marca corporativa a la que pertenecen. Estudio
disponible en
http://www.webershandwick.be/documents/thecompanybehind
thebrand.pdf. Web visitada el 03/02/2012.
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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 argumentos tanto
racionales (innovacion, calidad) y emocionales (cer-
cania, confianza) a favor de las marcas que tutelan,
buscando construir una reputacion e incrementar el

valor de la marca.

La confianza que el distribuidor es capaz de transmitir
al consumidor final es fundamental 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 decisiones sobre la categoria de productos que
se comprara se toman una vez que el consumidor ha
entrado en la tienda (Pons, 2009: 323), sin olvidar
ademas que en muchas ocasiones la compra de pro-
ductos de gran consumo se realiza por impulso.

La sofisticacion de la MDD le ha llevado a mejorar su
presentacion y la calidad de sus productos y a invertir
en estrategias de comunicacion y publicidad para do-
tar a su cartera de una imagen de marca. Las ensefias
de distribucion, conscientes de que la diferenciacion
pasa por la gestion de sus marcas, han descubierto la
importancia de dotar de valor y color a las mismas.
Como expresan Fernandez, Alameda y Martin (2011:
124):

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

marcas.

La crisis economica no es la Unica razon del creci-
miento de las MDD, que estan aqui para quedarse
(Pricewaterhouse Coopers, 2011) y “se adaptan cada
vez con mayor rapidez y eficiencia a las nuevas ten-
dencias y segmentos del mercado, llegando a superar
incluso la capacidad de reaccion e innovacion de las
MF” (Puelles y Puelles, 2008: 256). Para el distribui-
dor, la marca cobra significado como simbolo de ga-
rantia, firma indiscutible de responsabilidad, y valor
diferencial para fidelizar clientes.

Y a todo ello han contribuido no solo las estrategias
de comercializacion de la MDD en el lineal, sino tam-
bién las estrategias de comunicacion corporativa y
publicitaria que han llevado a cabo las ensefias de dis-
tribucion, basadas en el sentido comtn y en la expe-
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riencia del usuario, con mensajes que buscan la impli-
. . . .

cacion del consumidor (un ejemplo es el claim de
Lidl: “no se engafie, la calidad no es cara”): “en ¢poca
reciente estamos asistiendo a una intensa campana de
los distribuidores para fidelizar a los consumidores
hacia sus establecimientos a través de sus MD, que

, 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, Alimentacion y
Medio Ambiente, 2009: 90). Crear una identidad
propia del establecimiento que favorezca un mayor
poder de negociacion con el fabricante y permita dife-
renciarse son dos de los objetivos principales de las
estrategias de comunicacion de las ensefias de distri-
bucion, sobre todo cuando el distribuidor cuenta con
marcas conectadas o privadas, cuya relacion con la
cadena debe comunicar, especialmente si el consumi-
dor tiene un alto nivel de satisfaccion con el resto de
productos con MDD que comercializa el distribuidor.
En este sentido, la imagen de la ensefia juega un papel
fundamental.

La presencia publicitaria de las ensefias de distribucion
y sus marcas ha hecho que las distribuidoras tambien
tengan presencia en los rankings de notoriedad publi-
citaria y reputacion. El ranking 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 novena posi-
cion. Estas cuatro marcas tambien aparecen entre las
diez primeras posiciones del ranking de notoriedad en
television de diciembre de 2011°.

*http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/coca
-cola-carrefour-y-el-corte-ingles-se-mantienen-como-lideres-
en-notoriedad-publictaria/
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INGLES

dic'11 nov-11

La ensena Mercadona es, de entre las empresas de

distribucion, la mas destacada en los rankings de repu-

tacion: es la quinta marca espafiola mas reputada

segl’m el informe RepTrak Pulse Espafia 2011 de Re-
. . 7

putation Institute’ y aparece en sexto lugar del ran-

king MERCO de 2011°.

Por Gltimo, no hay que olvidar que las estrategias de
comunicacion corporativa y publicitaria viven una
¢poca de cambios por la redefinicion de las bases del
marketing y la comunicacion 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 concepcion general de la
comunicacion (también en la comercial), sus elemen-

tos constitutivos y modelos explicativos.

La reputacion de una marca esta, hoy mas que nunca,
en manos del consumidor, que gracias a los medios
sociales difunde y comparte sus opiniones y experien-
cias a proposito de empresas, marcas y productos
(User Generated Content). De ahi la blsqueda del
engagement por parte de la marca con un consumidor
de nueva generacion (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

distribucion han incluido las plataformas sociales en su

"http://www.reputationinstitute.com/events/4may2011_RepTra
k Press_Release_ SPAIN_2011.pdf

§ http://www.merco.info/es/countries/4/rankings/2. El Corte
Inglés aparece en octava posicion.

Fig. 1. Notoriedad publicitaria y participacion de medios del sector distribucién

EL CORTE INGLES

l Television Radio Prensa Dominicales Revistas = Cine Internet Exterior

Fuente: Top of mind, IMOP, diciembre 2011
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media mix. El 80% de los grandes grupos de distribu-
cion que operan en Espana utiliza ya las redes sociales
con el objetivo de acercarse y conectar de manera
directa con sus consumidores, informando de sus
novedades y promociones al ptblico online y conver-
sando con los consumidores a través de sus canales
propios.9

° NCA e IE Business School, “Influencia de las marcas en la
sociedad 2.0”, junio, 2010.
http://www.slideshare.net/ncayasociados/presentacin-estudio-
somes?from=ss_embed. El sector de la distribucién es, segiin
este estudio, el que mejor puntuaciéon obtuvo en cuanto a
impacto, presencia y reputacion en medios sociales, con tres
enseflas en las primeras posiciones del ranking de 100
empresas analizadas: Mercadona, El Corte Inglés y Carrefour.
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2. Hipaotesis, objetivos y metodologia

La investigacion documental de publicaciones de los
ambitos profesional y académico relacionadas con las
palabras clave del presente articulo nos ha permitido
localizar la informacion ya publicada sobre el tema de
estudio, establecer un marco de referencia al fenome-
no objeto de la investigacion y analizar los estudios e
investigaciones realizados sobre la materia. Fruto de
esta investigacion documental, en el marco teorico se
ha repasado la situacion actual de las marcas de distri-
buidor y descrito el uso de las plataformas sociales
como canales de comunicacion corporativa y publici-

taria.

Para localizar publicaciones desde el ambito académi-
Dialnet
Academics

co se emplearon los  buscadores

(www.dialnet.org) y Google
(http://scholar.google.es/), asi como el indice de
impacto de revistas espanolas en ciencias sociales para
la categoria comunicacion IN-RECS. La identificacion
de estudios y publicaciones desde el ambito profesio-
nal se realizo mediante la busqueda en Google Books
(http:/ /books.google.es) asi como en el ranking de
audiencia para la categoria de portales verticales de
marketing, comunicacion y publicidad en espanol de
la empresa de medicion ComScore'’. En ambos casos
se emplearon una serie de palabras clave relacionadas
con el tema de estudio para la identificacion de estu-
dios y publicaciones: comunicacion, marketing, pu-
blicidad, medios sociales, marca blanca, marca de
distribuidor, redes sociales, Internet, Facebook,
Twitter y Youtube.

Se parte de la hipotesis de que las MDD tienen escasa
presencia en las comunicaciones llevadas a cabo por
las empresas de distribucion en sus plataformas onli-
ne, por lo que la asociacion entre ensefia de distribu-
cion y MDD en estos espacios es inexistente, sobre
todo en medios sociales.

10 En noviembre de 2011 la empresa ComScore se

proclamaba ganadora del concurso que la Mesa de
Contratacion Digital, coliderada por AIMC e IAB Spain, habia
convocado para adjudicar la contratacién del sistema de
medicion online en Espafia a aquella metodologia que mejor se
adaptara a las necesidades del mercado. Puede leerse la noticia
en: http://www.abc.es/20111027/medios-redes/abci-audiencia-
digital-comscore-201110271129.html. De acuerdo con el
ranking de ComScore, los principales portales verticales de
marketing, comunicacion y publicidad son
MarketingDirecto.com, Puromarketing.com, Anuncios.com y
Marketingnews.es.
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El objetivo de este articulo se centra, pues, en el es-
tudio de la comunicacion que llevan a cabo las empre-
sas de distribucion a traves de su pagina web y sus
plataformas sociales sobre las MDD que gestionan.
Ademas de la pagina web y el blog corporativo, los
entornos colaborativos de la Web 2.0 se seleccionan
de acuerdo con los medios sociales con mayor name-
ro de visitantes Unicos de los rankings de las empresas
de medicion Nielsen y ComScore, a saber: Facebook,
Twitter y Youtube. Se estudia la existencia de comu-
nicaciones relacionadas con la MDD en estos espacios,
revisando la actividad que llevan a cabo las empresas,
asi como la popularidad que obtienen sus publicacio-
nes entre los seguidores y la participacion e interac-

cion que obtienen entre los usuarios.

Junto con la investigacion documental, la metodologia
se basa en el estudio exploratorio de case studies de
las principales empresas de distribucion en Espafia.
Para la seleccion de la muestra se utiliza como refe-
rencia el informe 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 Comision Nacio-
nal de la Competencia, 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
solo Media Markt no ofrece productor perecederos,
se completa la muestra con dos empresas de distribu-
cion exclusivamente de productos duraderos de dos
sectores diferentes a la tecnologia y que cuentan con
marcas de distribuidor: Decathlon (deportes) y Leroy
Merlin (decoracion, jardineria y bricolaje).

El analisis se lleva a cabo la semana del 20 al 26 de
febrero de 2012 y en cada una de las unidades de la
muestra se analiza los siguientes items para cada plata-

forma online:
- pagina web y blog: informacion proporcionada
sobre sus marcas de distribuidor.
- Youtube: nimero de videos totales, nimero de
videos publicados en el periodo de analisis, niime-

ro de videos publicados en el periodo de analisis
relacionados con sus MDD asi como suscriptores,
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comentarios recibidos y reproducciones totales del
canal, de todos los videos y de los relacionados con
sus MDD en el periodo de analisis.

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

MDD.

- Facebook: puesto que es la red social en la que se
centra el analisis, se identifican los siguientes

items:

* Ntumero de “me gusta”, namero de “personas
que estan hablando de esto”', niimero de pu-
blicaciones en el muro en el periodo de analisis
y tipologia de publicaciones (promociones y/o
descuentos, informacion complementaria y/o
noticias relacionadas, encuestas y/ O preguntas a
usuarios u otros), identificando si estan relacio-
nados con MDD o no.

* Resultados de todas las publicaciones en Fa-
cebook en el periodo de analisis y de las rela-
cionadas con las MDD: namero de “me gusta”,
numero de publicaciones compartidas por
usuarios y numero de comentarios de usua-
rios"’.
A partir del analisis de los resultados para cada uno de
estos items y de la investigacion documental del mar-
co teorico se extraen las conclusiones para verificar o
refutar la hipotesis de partida, basada en la escasa
presencia de la MDD en las comunicaciones de las
empresas de distribucion a traves de sus plataformas

online.

" Se trata de una métrica ofrecida por Facebook para las
paginas desde octubre de 2011 que mide la actividad
relacionada con la pagina en base a los “me gusta”, las veces
que se comparte en los muros, los comentarios, las respuestas a
preguntas, menciones y check-ins.

" Distinguimos entre los comentarios publicados por usuarios
en las paginas en Facebook de las empresas analizadas y las
publicaciones de la pagina que han sido compartidas por
usuarios.
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3. Marco teorico

3.1. Las marcas de distribuidor (MDD)

Segun datos de Nielsen para la Asociacion de Fabri-
cantes de Marcas de Distribuidor (PLMA)", en Espa-
fa las MDD alcanzan en 2011 una cuota de mercado
del 49%, cifra que se incrementa para sectores como
alimentacion y en ciertos formatos de ensefia como el
de hard discount hasta el 60% (Comisiéon Nacional de
la Competencia, 2011: 38), ocupando Espafia el se-
gundo lugar en Europa, tras Suiza (53%), y seguida de
Reino Unido (47%), en cuanto a la penetracion de
estas marcas. El crecimiento es destacable si observa-
mos datos de estudios de hace apenas unos afios, co-
mo el de AC Nielsen en 2006 “El poder de la marca
de distribucion”, que otorgaba a las MDD una cuota
de mercado en Espana del 26%".

Fig. 2. Cuota de mercado por ventas en Espaifia en
2011 de los principales mayoristas en el sector

alimentacion
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La cadena de supermercados Mercadona ha contribui-
do en un 95% al crecimiento neto de la MDD en el
sector del gran consumo durante 2011, con un 55,6%
de su facturacion procedente de sus marcas privadasls.
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

" Fundada en 1979, la PLMA es la organizacién comercial
internacional dedicada a la promocion de las marcas de
distribuidor. Su pagina web: www.plmainternational.com
"“http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/las-
marcas-de-la-distribucion-suponen-casi-la-cuarta-parte-de-las-
ventas-de-gran-consumo-en-europa/

" Estudio “Tendencias en la marca propia” de Kantar
Worldpanel. En el caso de la ensefa Lidl, las MDD
representaron el 78,5% de su facturacion.

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

Las MDD son creadas, supervisadas y comercializadas
exclusivamente por el distribuidor minorista, quien
busca en ellas, ante todo, un medio para fidelizar a su
clientela a traves de la diferenciacion y para establecer
una relacion mas cercana con el consumidor. En mu-
chas ocasiones, las empresas distribuidoras contratan
la fabricacion de sus marcas a empresas fabricantes
lideres en sus sectores, aunque desde el punto de vista
juridico 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 preferentes
que ocupan estas marcas en el lineal (Gomez y Roza-
no, 2009:94-)16 y la reduccion del ntimero de MDF
presentes en los lineales'” han propiciado su creci-

miento.

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

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

Los primeros ejemplos de este tipo de productos los
encontramos en Gran Bretana en 1869 cuando Sains-
bury lanzo su marca propia. En la decada de 1960 las
marcas blancas propiamente dichas se fueron popula-
rizando, con envases asepticos, etiquetas muy simples
con escasa informacion y nula carga de valores. Son
las MDD llamadas de primera generacion y el primer
formato que adopto la MDD en Espafia; de ahi que se

emplee esta denominacion de forma generica incluso

' Las autores también advierten que “la ‘sobre-exposicion’ de
las MD puede penalizar la rentabilidad global de la categoria”.
7 En 2009 Mercadona decidié retirar de sus lineales todas
aquellas referencias con unas ventas inferiores a una unidad
por tienda y dia, en total unos 800 productos, afectando con
ello a MDF pero también a algunos productos de su marca
privada Hacendado.
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en la actualidad pese a haber evolucionado. Pero la
primera iniciativa importante la realizaria Carrefour
en 1976 al lanzar cincuenta productos libres o “sin
marca”, a los que incorporo su logotipo para diferen-
ciarlos, con precios competitivos (Puelles, Fernandez
y Albert, 1997: 112).

En Espana, las primeras marcas de distribucion fueron
Eroski (1977), PRYCA (1985) y Conteniente (1986)
(Caplliure, 2002: 22). A partir de la década de 1990 y
con el aumento de las grandes superficies comercia-
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 (mar-
ca propia o privada) para dirigirse a distintos segmen-
tos de mercado en cuanto a calidad y preciols.

Puelles y Manzano (2009: 39) proponen un tipo de
MDD llamado marca conectada, como una variacion
sobre la marca cadena que puede darse, por ejemplo,
por la inclusion de una palabra complementaria. Otro
tipo seria la marca reforzada, que se da cuando la
marca privada lleva apoyo del nombre de la ensefa.
Otros autores identifican en el desarrollo de la MDD
hasta dieciseis generaciones, evolucionando desde una
primera generacion basada en el precio como unica
referencia hasta una generacion de MDD preocupada
por reforzar el control de calidad (Puelles, 2011: 49-
61). Este desarrollo da lugar a una amplia variedad de
escenarios a la hora de aplicar la amplia tipologia de
MDD, teniendo en cuenta también que se crean dife-
rentes MDD basadas en segmentaciones de precio,
categorias de producto y beneficios buscados por los
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consumidores .

' Para ahondar en las caracteristicas de ambos tipos de MDD
puede consultarse Caplliure (2002: 31-32) y Beristain (2009:
127). Este autor también habla de marcas exclusivas, productos
desarrollados por el fabricante y cedidos para la
comercializacion en algun comercio, a los cuales se les asigna
una marca exclusiva para cada uno de los comercios en
cuestion.

' Un ejemplo de la variedad de MDD en base a tipologia y
segmentaciones seria Carrefour, con diferentes MDD entre
categorias de productos y dentro de una misma categoria de
productos, ofreciendo variedad de calidad y precio para
dirigirse a diversos segmentos de mercado: su marca de cadena
Carrefour, dirigida a los que prefieren la mejor relacion precio-
calidad; la marca conectada de primer precio Carrefour
Discount para los mas sensibles al precio; la marca propia
premium De nuestra tierra; marcas privadas para categorias
como Les Cosmétiques para cuidado personal o First Line para
electrodomésticos, etc. http://www.carrefour.es/grupo-
carrefour/las-marcas-carrefour/
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El incremento de la presencia de las MDD no solo se
da en sectores de gran consumo, sino tambien en
productos duraderos, como electrodomesticos (Media
Markt), deportes (Decathlon), etc., en los que los
consumidores cada vez estan mas familiarizados con la
compra de MDD. Caplliure, Miquel y Perez (2010:
141) destacan las peculiaridades de las MDD en pro-
ductos duraderos, que no influyen en la actitud de los
usuarios hacia la MDD en general como lo hace la
familiaridad de los consumidores con las MDD de
productos corrientes, que si ejerce una influencia

significativa.

Desde el punto de vista académico, se han estudiado
las implicaciones del fenomeno 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 principales lineas de investigacion en
torno a la MDD desde la perspectiva del fabricante,
del distribuidor minorista y del consumidor.

Las comercializacion de sus marcas por parte de las
ensefias de distribucion ha planteado situaciones in-
comodas a los fabricantes, al tener que elegir entre
dos alternativas: considerarlas competencia o aprove-
char la oportunidad de negocio, fabricando tambien
para el distribuidor, de manera combinada o en exclu-

siva.

En general, las empresas que deciden no fabricar para
el distribuidor se caracterizan por regentar marcas
lideres en el mercado, invertir en I+D+I, contar con
estrategias de comunicacion publicitaria definidas y
llevar a cabo una gestion de la marca y argumentan su
decision en considerarlo un fraude para el consumi-
dor. Los empresarios de la alimentacion tambien han
atacado el terreno del distribuidor a su manera, como
es el caso de Nespresso, marca de cafe con un canal de

distribucion exclusivo.

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

de la MDD

Las MDF se ven obligadas a invertir mas en marketing
e innovacion para no perder terreno y mantenerse en
los lineales de los establecimientos. Sin embargo,
estudios verifican el notable descenso de lanzamientos
innovadores: el nimero medio de nuevas referencias
lanzadas al mercado en 2011 fue un 75% inferior en
comparacion a 2007 y 2008 y solo el 6% de los lan-
zamientos correspondian a nuevos conceptos mientras

. . 21
que la mitad eran cambios de formato™ .

En su defensa, las MDF argumentan que las MDD se
limitan a clonar, por lo que estan acabando con la
innovacion y perjudican a las marcas a las que conti-
nuamente buscan imitar. Asociaciones como PRO-
MARCA (Asociacion Espanola de Empresas de Pro-
ductos de Marca) o ANDEMA (Asociacion Nacional
para la Defensa de la Marca) reclaman la implantacion
de un codigo de buenas practicas en el sector de la
distribucion que incluya una autoridad que vele por su

cumplimiento.

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 precio de venta bajo. Hoy en
dia, ese usuario mas formado y exigente en su faceta
de comprador y consumidor se vuelve esceptico hacia
el valor diferencial de las marcas y la saturacion publi-
citaria a la que se ve sometido hace descender la efica-
cia de las comunicaciones comerciales, aspecto que

para Caro (2008: 81-82) puede beneficiar a la MDD:

la presencia hipertréfica de la publicidad de un determi-
nado producto, a través de su encarnacién en un sinnu-
mero de marcas, lo que esta haciendo en realidad es
promover en el receptor la compra del correspondiente
producto genérico —cuya expresion mas aproximada son
en la actualidad las marcas de distribucion o “marcas
blancas”—, como respuesta psicologica al atosigamiento

que produce en ¢él semejante avasallamiento publicitario.

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

% Para una revision de las ventajas e inconvenientes de la
produccion de marca de distribuidor por parte del fabricante
puede consultarse GONZALEZ (1998: 15-18).

*! Dato del “Estudio Innovacion SIG 20117 incluido en Pagans
y Pérez (2012: 9). Puede consultarse también Gonzalez (2012).
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Nos encontramos en una situacion en que se percibe que
las MD son superiores no solo en el terreno en que estan
acostumbradas a competir (el precio), sino en los benefi-
cios que obtienen los consumidores, terreno que hasta
hace bien poco pertenecia a las MF. Es decir, la propues-
ta de valor (entendiendo éste como una comparativa mas
0 menos consciente entre beneficios y costes) de las MD

es superior a la de las MF.

De acuerdo con los informes “Cambio en los habitos
de consumo en periodos de crisis” publicado por la
consultora GFK en 2012 y “Gestion de marcas en
tiempos dificiles” realizado por TNS en 20107, se
acentta el caracter reflexivo y critico del consumidor
espanol, que se fija con mas detenimiento en los pre-
cios y compara diversas alternativas 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 Internet para tal fin.

Diversos estudios han investigado la postura del con-
sumidor ante las MDD vy sus preferencias ante opcio-
nes de compra de MDD y MDF. Seglin el Observato-
rio del Consumo y la Distribucion Alimentaria del
Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio
Ambiente (2011: 68), el 91,5% de los consumidores
reconoce comprar productos 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
peores. Ademas, el 44,3% de los consumidores cree
que las MDF y las MDD las elaboran los mismos fa-
bricantes. Ante mismo fabricante, solo el 13,7% de
los encuestados afirma que la MDD es mas barata por
tener menos calidad, el 17,3% lo justifica por sus
envases mas economicos, el 21,9% 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 afio 2012” prefiere productos de la
marca del establecimiento aunque sean menos inno-

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

* Disponible en: http://recursos.anuncios.com/files/450/67.pdf.
 Puede consultarse en: http://www.tns-
global.es/actualidad/estudios-publicos/gestion-de-marcas-en-
tiempos-dificiles/

* Para el estudio realizado en enero de 2012 por la consultora
de marketing estratégico RMG & Asociados, el 47% de los
consumidores se considera proclive a comprar MDD.
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El 50,9% opina 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, una mayoria 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 elegiria si MDD y MDF se
equiparasen en precio, la mayoria (80%) no dudaria
en escoger el producto de MDF, basandose en la cali-
dad, el sabor y atributos de imagen como la naturali-
dad (Nueno, 2011).

Sin embargo, pese a que la eleccion del consumidor
ante igualdad de precios se decanta hacia la MDF, al
preguntarle al consumidor sobre previsibles habitos
de compra cuando se reduzca la inestabilidad econo-
mica, el 70% afirma mantener sus habitos de compra
en cuanto a la compra de MDD y la compra en cade-

. . . . 27
nas de distribucién mas econ6micas”’.

Las MDD tienen ya unos atributos tan arraigados que
se configuran 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
economicos, los consumidores ahora perciben a las
MDD como una opcion de compra inteligente (value
for money), con una actitud positiva hacia las MDD
que han conseguido un vinculo de cercania con el
consumidor (Pagans y Pérez, 2012: 8).

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

Disponible en: http://recursos.anuncios.com/files/469/51.pd
Shttp://www.marketingnews.es/varios/noticia/1062097028705/
conoce-productos-ano-2012.1.html

* Indice de opinion publica de Simple Logica de noviembre de
2009, disponible en
http://www.simplelogica.com/iop/iop09006.asp.

*7 Estudio Shopper de 2010 de la consultora IRI. Puede leerse
la nota de prensa en:
http://www.symphonyiri.es/portals/0/articlePdfs/NP030210%2
OResultados%20Estudio%20Shopper.pdf

* Para una contextualizacion de la aceptacion social de estas
marcas en un cambio econdmico y de valores a nivel global
puede consultarse Olivares (2012: 35-58).

* Asi lo demuestra la popularidad de términos como “marca
blanca” si los buscamos en herramientas de monitorizaciéon de
plataformas sociales como Socialmention, Somes o Google
Insights.
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tes que estan detras de los productos de MDD mas
populares. Ejemplos de ello son blogs como
www .blogmarcasblancas.com o
www.lasmarcasblancas.es, con informacion detallada
sobre productos, o la wiki
http://marcasblancas. wikispaces.com/.

3.3. Los medios sociales como plataformas de
comunicacion corporativa y publicitaria

La Red es hoy en dia uno de los canales fundamentales
en la interaccion y la comunicacion de personas, em-
presas e instituciones. De acuerdo con la tercera olea-
da de 2011 del “Estudio General de Medios” publica-
do por la Asociacion para la Investigacion de Medios
de Comunicacion (AIMC)”, la audiencia mensual de
Internet asciende al 57,6% de la poblacion espaiola
de 14 afos o mas 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
ultimos afos un crecimiento muy rapido: Internet es
el tercer medio en el reparto de la inversion publicita-
ria en medios convencionales en Espaﬁa31 y de enero a
septiembre de 2011 la inversion publicitaria en Inter-
net crecio un 8,5% con respecto a los nueve primeros

meses de 2010”.

La explosion de plataformas online al servicio del
marketing y la comunicacion empresarial, derivadas
de los espacios de la Web 2.0 y fundamentalmente
basadas en la integracion de contenidos, ha hecho que
entornos colaborativos como Facebook y Twitter
también se empleen como canal de comunicacion
empresarial y publicitaria, venta y atencion al cliente,
en los que la empresa busca lograr conversion, fideli-
dad y recomendacion, teniendo en cuenta el papel
que juega la influencia social en el comportamiento de
compra y consumo del usuario asi como el espacio de
conversacion sobre tematicas como las marcas que

representan hoy en dia las redes sociales.

30 .
Puede consultarse en www.aimc.es.

! “Estudio InfoAdex de la inversion publicitaria en Espafia
20117, publicado por InfoAdex y disponible en
www.infoadex.es

% Puede leerse la nota de prensa en:
www.optimediaintelligence.es/noticias_archivos/458 2011102
5170411.pdf
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La Web 2.0 alude a la Red como un espacio social y
se enmarca dentro de la teoria de la comunicacion
digital interactiva, caracterizada por las hipermedia-
ciones (Scolari, 2008: 113-114). Las plataformas
sociales han supuesto una redefinicion de la manera en
que los individuos interactiian con marcas y empresas
ya que el receptor se ha convertido en el eje de los
procesos comunicativos de la empresa a traves de
plataformas digitales, dadas sus capacidades de crea-
cion, participacion e interaccion (User Generated
Content): “el receptor ademas de audiencia, de publi-
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 usuario” (Mars-
hall, 2004: 51), que ha modificado el concepto de
audiencia en entornos colaborativos y tecnologias
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 una
transformacion total de la cultura y la comunicacion
corporativas, al integrar precisamente en el centro del
proceso al consumidor, actual y/o potencial, seglin la
filosofia 2.0: “los mensajes estan siendo sustituidos
por ‘contextos de comunicacion’ en torno 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 comunicacion de las marcas”

(Marti, 2006: 6).

Se pasa, asi de una economia de mercado a una eco-
nomia 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 interes para los usuarios, en un entorno favorable
tanto para consumidores como para marcas. Apunta

Madinabeitia (2010: 49) que:

Ahora la mayor parte de los especialistas reconocen que
tan importante como el papel persuasor de la publicidad

es su capacidad de ‘generar conversaciones’. El consu-

3 Puede consultarse en:

http://www.well-comm.es/wellcommunity/wp-
content/uploads/cluetrain.pdf
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midor ocupa ahora, de verdad, el centro de todo el sis-
tema. Este hecho ha implicado un cambio radical en la
comunicacién comercial.

La saturacion publicitaria y la profesionalizacion de los
habitos de navegacion 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 y, 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 comunicaciéon comercial, 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, Facebook es
considerado un canal de referencia a la hora de buscar
informacion de una marca y el 16% de los usuarios de
Facebook conecta con nuevos usuarios a través de la
interaccion con las marcas, el 51% en el caso de los
usuarios de Twitter. Ademas, al haber pasado a for-
mar parte de una comunidad de marca, los usuarios
tienen una vision 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
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comunidad™.

Plataformas 2.0 como Facebook o Twitter han am-
pliado el rango de posibilidades que ofrece la Red
como soporte para la comunicacion corporativa y
publicitaria, sobre todo gracias a espacios en los que el
cliente forma parte de la comunidad de la marca y
conversa con la empresa anunciante. Como ejemplo,
en Facebook, la empresa tiene un amplio abanico de
posibilidades comunicativas: pagina corporativa, apli-
caciones, anuncios sociales, historias patrocinadas,
promociones y concursos, eventos, integracion de la
tienda virtual (conocida como f-commerce) y apro-
vecmiento de las oportunidades que brinda la geoloca-
lizacion a través de Facebook Places.

* Resultados de la segunda oleada del estudio “Observatorio
de Redes Sociales”, realizado por The Cocktail Analysis,
publicado en febrero de 2010 y disponible en
http://www.slideshare.net/TCAnalysis/tca-2ola-observatorio-
redes-informe-pblicov2-2, y del informe “Wave 5. The
socialisation of Brands”, de Universal McCann, que puede
consultarse en
http://www.slideshare.net/Olivier.mermet/universal-mccann-
wave-5-the-socialisation-of-brands.
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El informe “Marketing en medios sociales” publicado
por Territorio Creativo en abril de 2010 destaca que
ocho de cada diez empresas que llevan a cabo acciones
de Social Media Marketing (SMM) aprueban la efica-
cia de los medios sociales para generar notoriedad de
marca”. Otros estudios muestran las ventajas que, de
acuerdo con los profesionales del sector, aportan los
medios sociales en las estrategias de marketing, co-
municacion y publicidad. Segin el estudio de Chief
Marketer “2011 Interactive Marketing Survey”, de
mayo de 2011, la construccion de un vinculo que
fidelice al consumidor actual o potencial es el princi-
pal beneficio de las campafias de SMM, seguido de la
comunicacion directa con el cliente, la rapidez de
feedback y el conocimiento de las preferencias de los

. 36
clientes™.

Pese a que todavia no se encuentran claramente defi-
nidos los parametros mas adecuados para la medicion
del retorno de la inversion (ROI) de las acciones de
comunicacion corporativa y publicitaria en medios
sociales, la amplia variedad de indicadores de eficacia
(Key Performance Indicators) para medir el ROI vy,
sobre todo, el impacto en la relacion (IOR) en las
diversas plataformas sociales hace que los profesiona-
les confien en estos espacios como canales para una

comunicacion eficiente y rentable.

Asi lo destaca el estudio de MarketingSherpa “2011
Social Marketing Benchmark Report’m, publicado en
noviembre de 2011: si bien solo el 20% de las agen-
cias y consultoras de marketing y comunicacion con-
sultadas reconocieron que las campanas en medios
sociales de sus clientes estaba produciendo ROI, el
64% reconocio que sus clientes confiaban en que estos
espacios darian sus frutos con el tiempo y estaban

dispuestos a continuar invirtiendo en ellos.

Hay que tener en cuenta que la complejidad que su-
pone la construccion del vinculo con el usuario en los
medios sociales escapa a la cuantificacion objetivo de
la formula del ROI, por lo que se requieren metricas
mas complejas que tengan en cuenta valores cualitati-
vos como la conversacion, la confianza, la influencia,

el engagement, la prescripcion y la participacion.

% Estudio completo disponible en:
http://dl.dropbox.com/u/4905692/TC_Estudio_encuestaSMM _
abril2010.pdf
*http://chiefmarketer.com/research/cm-interactive-survey-
2011/

%7 Puede consultarse en www.emarketer.com
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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.
Asl lo expresa Lamas (2010: 100): “La medida de la
efectividad de la comunicacion a través de estas redes
probablemente va a requerir nuevas meétricas que
incluyan, ademas de los clasicos indicadores de au-
diencia, otros factores mas proximos al engagement,

la influencia, la relevancia o la credibilidad”.

En definitiva, la presencia de empresas y marcas en
los nuevos entornos digitales es una realidad motivada
por las bondades de las plataformas sociales en el
ambito del marketing y la comunicacion empresarial,
gracias a las posibilidades de orientacion empresarial
basada en las relaciones (la filosofia del client first),
generacion de branding social, segmentacion y perso-
nalizacion de mensajes, evangelizacion a traves de la
prescripcion y la viralidad y la puesta en marcha de un
experiential marketing que genere customer engage-
ment (Castello, 2010%: 79-98).

En las 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 proximo y cercano, ofrezca actualizacio-
nes frecuentes con contenidos relevantes y de valor,
responda de manera rapida y transmita transparencia
y confianza. Solo asi podra construir un vinculo que
favorezca un win-to-win para empresa y usuario,
genere nuevas oportunidades de negocio, ayude a la
empresa a desarrollar experiencias mas personalizadas
para el consumidor gracias a la comprension de sus
gustos y necesidades, mejore la efectividad comercial
y comunicacional y 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 exploratorio de las platafor-
mas digitales de las empresas de distribucion de la
muestra. En el caso de la pagina web, todas las ense-
fas cuentan con apartados en sus sitios dedicados a sus
MDD, en los que detallan de manera mas o menos
exhaustiva los productos que incluye cada una de
ellas, explican los controles de calidad o informan
sobre la filosoffa de marca®, a excepcion de Media
Markt y Decathlon, por motivos bien distintos. Por
ejemplo, Supermercados Dia cuenta con dos paginas
dedicadas a su marca de cadena Dia, una en el site del
supermercado y otra en el website corporativ039. Sin
embargo, en ninguna de ellas se incluye informacion
sobre los productos que tiene la marca y se limita a
informar de los controles de calidad que realizan.

Si bien Media Markt anunci6 en 2010 la incorpora-
cion de varias MDD a su cartera de productos40, no
incluye secciones en su pagina web dedicadas a ellas.
Los productos se integran en el catalogo y solo se
encuentra en su sitio informacion de una de sus mar-
cas (Koenic) en la Mediapedia®', seccion en la que la
empresa informa sobre tecnologia productos y térmi-

nos técnicos.

Con respecto a Decathlon, la empresa no tiene sec-
ciones 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 una de sus marcas®. En cada uno
de estos websites, en los que Decathlon S.A. consta
como editor que alberga el sitio, se informa de que los

productos se venden exclusivamente en las tiendas

* Ejemplos en http:/www.carrefour.es/grupo-carrefour/las-
marcas-carrefour/, http://www.eroski.es/es/para-nuestros-
clientes/marcas-propias, http://www.alcampo.es/productos,
http://aptc.supermercadoelcorteingles.es/supermercado/nuestra
s-marcas, http://www lidl.es/cps/rde/xchg/SID-41C38EAS-
890FDOF0/lidl_es/hs.xsl/7310.htm y
http://www.leroymerlin.es/marcas-de-la-casa.

¥ http://www.dia.es/webdia/gestorContenido.htmlI?action=get
Cajas4Pagina&idPagina=1038 y
http://www.diacorporate.com/diawebapp/web/nuestro-
concepto/marca-dia.jsp

0 http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/m
edia-markt-y-saturn-estrenan-marcas-blancas-en-navidad-ok-y-
koenic/

! http://www.mediamarkt.es/mp/article/,1079003 .htm

A artengo.com/ES/, wedze.com/es, btwincycle.com/ES/,
quechua.com/es-ES/, tribord.com/es, kalenji-running.com/ES/,
domyos-fitness.com/ES/, nabaji.com/ES.

Decathlon y se incluye una seccion dedicada a la mar-
ca en la que se explican su historia, mision y vision,
innovaciones tecnicas, etc. Ademas, algunas de ellas
cuentan con un blog propio, como por ejemplo Tri-
bord (http://www.tribord.com/es/blog/all). Otro
ejemplo similar en el caso de Aliada y Veckia, MDD
de El Corte Ingles, que tambien tienen sus propios
sitios web exclusivos (aliada.es y veckia.es).

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

S5 e——

Novedades: iCudnto crees que vale?

Galletas de chocolate.

Elige el precio que creas que es correcto

070€ || 065€ 060 €

Llena tu carro

Todas las ensenas de alimentacion cuentan, en gene-
b

ral, con secciones y blogs dedicados a trucos, consejos
y recetas de cocina, pero asociados siempre a la em-
presa de distribucion y sin presencia 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 alimentacion (www.canalmercadona.es). Ademas

b
dentro de la seccion surtido de la web corporativa
(www.mercadona.es) la empresa tambien informa de
que identifica claramente en el etiquetado el nombre
del fabricante interproveedor que desarrolla el pro-

P q

ducto y ha creado una comunidad propia de Fans de

Mercadona (www.fansmd.com).

En la siguiente figura se incluyen los resultados del
analisis realizado para las plataformas Youtube, Twit-
ter y Facebook:

N°1 COMMUNICATION PAPERS —MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- N° 1 —pp. 59/78 | 11/2012 | REVISTA | ISSN: 2014-6752

Sant Doménech, 15 5°. 28013 17000 | Universitat de Girona | Departament de Filologia i Comunicacié |



CASTELLO MARTINEZ, Araceli: LA PRESENCIA DE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR (MDD) EN LAS COMUNICACIONES DE LAS
EMPRESAS DE DISTRIBUCION A TRAVES DE PLATAFORMAS SOCIALES

Fig. 4. Resultados del andlisis en Youtube, Twitter

y Facebook
Facebook

Portal 17 18 [ 19 [ 20 [21 [ 22 [ 23 [ 24 [ 25 [ 26 | 27
1 [Mercadona 90704 |2883] 0 [ o | -TofJoJo]ofofo
2 [Carrefour 95.005 (1183 [ 6 | 0 [pi[34 | 0 [ 6 [0 [27 ] 0
3 [Eroski 45179 | 511 [ 10 | 3 [pie[ 297 [60 [ 25 [ 3 [45 | 1
4 |Alcampo No cuenta con espacio para Espafia
5 |El Corte Inglés 45087 [ 374 [ 15 [ 0 [p.ie[3657] 0 [412] 0 [259[ 0
6 |Lid 361825/ 8695 | 8 | 2 [p.ie[2313] 421150 [ 24 | 182 86
7 |Dia No tiene espacio para Espaia
8 | Media Markt 18.053 [3.984 [ 16 | 0 [p.ie[ 275] 0 [49 [ 0 [265] 0
9 [Decathion 368.799[19.817| 11 [ 3 [p,ie[2873] 890 [ 238 | 75 | 180 | 34
10_|Leroy Merlin 41502 | 327 [ 4 | 2 | o [240 |78 [ 26 [ 13 [25 | 1
FACEBOOK
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1

I |17. Numero de *me gusta" en la pagina

1 18. Numero de "personas que estan hablando de esto".

1 19. Numero de publicaciones en el muro en el periodo analizado

1 20. Nimero de publicaciones en el muro relacionadas con MDD en el periodo analizado
21. Tipologia de pt pi i ylo (p), ir 0 ia y/o noticias
I i (i), ylo p a usuarios (e) y otros (0).

1 22. Nimero de "me gusta” en las publicaciones totales.

1 23. Numero de "me gusta” en las publicaciones relacionadas con MDD.
1 24. Nimero de veces que las publicaciones son compartidas por usuarios.
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

25. Niimero de veces que las publicaciones relacionadas con MDD son compartidas por usuarios.
26. Numero de comentarios de usuarios en las publicaciones totales.
27. Numero de comentarios de usuarios en las publicaciones relacionadas con MDD.

Youtube Twitter

Portal 1234 5[ 6 [ 7 [8]9 1] 1 [12]18]14]15]16
1_[Mercadona No cuenta con canal 2680[1.077] 165 | 4 [35 | 1 | 1 |46
2_|carrefour 54 [ 0 [0 [155] 0 [30383] 396.988 [ 0 [3.016] 104 | 3.962 [193[ 116 | 2 [ 1 | 0
3 |Eroski 237| 0 | 0 | 101 | 0 | NID | 285329 | 0 |3.328]1.656] 2696 | 38 | 54 | 3 | 1 | 0
4_|Acampo. [No cuenta con canal [Notiene espacio para Esparia
5 |El Corte Inglés 79 [ 3 [0 [192] 0 [72293] 313712 [ 0 |Notiene espacio
6 [Lidr [No cuenta con canal Notiene espacio para Espania
7 D 2] 002 [0 ] ND] 1819 | 0 |Notiene espacio para Esparia
8 [Media Markt 508 | 1 | 0 | 194 | 3 |22778]1.104.059| 0 |4.3561923] 2430 | 25 [ 70 | 0 | 0 | O
9 |Decathion 67 | 0 | 0 [296| 0 | ND [ 784165 | 0 [2494] 513 | 778 |25 [30 | 0 | 0 | 12
10 [Leroy Merlin 139] 0 | o [3568] 0 [ ND [8001.034[ 0 [2009] 8 | 242 [ 2 [5 [0 [0 [0

[youtuse
1. Numero de videos totales

2. Nimero de videos publicados en el periodo de andlisis.

3. Nimero de videos publicados en el periodo de andlisis relacionados con las MDD
4. Suscriptores,

5. Comentarios recibidos

6. Reproducciones totales del canal

7. Reproducciones totales de videos subidos

8. Reproducciones de los videos relacionados con las MDD del periodo de andlisis

TWITTER
9. Numero de seguidores

10. Personas a las que sigue la empresa

11, Numero de tweets totales

12. Numero de tweets publicados los dias del analisis.
13. Numero de menciones.

14, Tweets con referencias a MDD

15. Menciones con referencias a MDD

16. Hashtags con referencias a MDD

La plataforma social mas popular entre las empresas
de distribucion en Espana es Facebook, con una pene-
tracion del 80% entre las ensenas de la muestra, se-
guida de Youtube (70%) y Twitter (60%). Cinco de
las empresas analizadas tienen presencia en las tres
plataformas (Carrefour, Eroski, Media Markt, De-
cathlon y Leroy Merlin) y dos estan 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 y Alcampo 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 ninguna de las empresas analizadas ha
publicado con frecuencia en el periodo de analisis (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
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reproducciones del canal. Sin embargo, los escasos
contenidos publicados en el periodo de analisis hacen
que se obtengan 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 es de nuevo la
empresa con mas seguimiento entre los usuarios
(4.356 seguidores), ademas de ser la empresa que
sigue a mas usuarios (1.923), por delante de Eroski,
con 3.328 seguidores y 1.856 personas a las que si-
gue. Si calculamos el ratio entre seguidores y personas
a las que sigue, todas las empresas con presencia en
Twitter obtienen un valor superior a 1, al contar con
mas seguidores que usuarios a los que siguen, siendo
Leroy Merlin y Carrefour las que obtienen un valor
mas alto (251 y 29, respectivamente).

Todas las empresas con presencia en Twitter publica-
ron en la plataforma los dias del analisis, con una me-
dia de 48 tweets publicados por empresa. Tanto en
tweets totales publicados como en los emitidos los
dias del analisis, Carrefour es la empresa con mayor
actividad (3.962 y 193, respectivamente), siendo
ademas la empresa con mas menciones entre los usua-
rios en el periodo estudiado (116). Eroski 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 menciones
que los usuarios hacen de las empresas de distribu-
cion. De hecho, si calculamos el ratio entre mencio-
nes y tweets, todas las ensefas presentes en esta plata-
forma obtienen valores positivos, a excepcion de Ca-
rrefour, debido a la alta tasa de publicacion de tweets
que registra en el periodo de analisis.

Por lo que respecta a Facebook, 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 estan hablando de esto”, ocupando Decathlon la
primera posicion en ambos valores (368.799 “me
gusta” y 19.817 “personas hablando de esto), seguida
de Lidl. La participacion de los usuarios la muestran
las columnas 22 (“me gusta” en las publicaciones), 24
(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, si bien es Media Markt la
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que obtiene mas comentarios. De hecho, si calcula-
mos la tasa de engagement43 en esta plataforma, son
tambien El Corte Inglées y Media Markt los que obtie-
nen los valores mas altos (0,64 y 0,2, respectivamen-
te).

A proposito de la actividad, todas las ensefias presen-
tes en Facebook a excepcion de Mercadona* publican
posts en sus espacios en la red social durante el perio-
do del analisis, con un total de 70 pots y una media de
10 posts publicados por empresa, siendo Media Markt
y El Corte Inglés las que presentan mas actividad, con
16 y 15 posts, respectivamente. En general, las em-
presas publican en sus posts no solo ofertas, promo-
ciones y descuentos, sino también noticias relaciona-
das que aporten valor afiadido y encuestas o preguntas
a usuarios que fomenten la viralidad, interactividad y
la participacién“.

Fig. 5. Encuesta a usuarios en la pdgina en

Facebook de Lidl

iBuenos dias a tod@s! Con el fin de mejorar y ofreceros los mejores

contenidos, hoy os lanzamos una pregunta: $Estéis al dia de nuestras
ofertas y promociones?

O | 5i, siempre, porque estoy abonada/o ala
Newsletter.
interesa la Newsletter.

(O | No, me entero por casualidad (T¥, Folleto,
Web, Facebook...).

Pregunta de 726 58 suscriptores

W Preguntar a amigos | | +1 Seguir

* Compartir * Denunciar

Lidl Espafia
El miércol

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1 O | Si, pero sélo a través de Facebook. No me
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Pasando a los datos relativos a la presencia de las
MDD en los espacios de las empresas de distribucion
en estas plataformas, excepto en Youtube, plataforma
en la que los tres videos monitorizados no estaban
relacionados con MDD, tanto en Twitter como en
Facebook encontramos referencias en las comunica-
ciones realizadas por las empresas de distribucion en
sus tweets y posts en el muro de sus paginas, respecti-

# La tasa de engagement se obtiene de la siguiente formula:
[(N° Me gusta + N° Comentarios + N° Compartir) / N° posts en
el muro] / Total “me gusta” * 100.

# La ultima publicacién de Mercadona a fecha 26 de febrero
de 2012 en Facebook es del dia 9 de febrero de 2012 a
proposito de su comunidad de fans propia, con alta interaccion
de los usuarios: 556 me gusta, 89 comentarios y 188 veces
compartido.

* Un ejemplo es la siguiente publicacion de Eroski: “{Feliz
martes de Carnaval! Ya se va acercando el final de los
carnavales de este afio, asi que (como lo vais a celebrar? ;Hay
alguna tradicion especial en vuestra localidad? jContadnos! En
el siguiente articulo podéis encontrar un repaso de como se
celebran estas fiestas en los diferentes municipios espafioles”.

vamente. En el caso de Twitter, de los 287 tweets
monitorizados seis se refieren directamente a MDD
(2,1%), mientras que en Facebook de los 70 posts
publicados diez contienen menciones a MDD
(14,3%).

En Twitter, son las ensefias Mercadona, Carrefour y
Eroski las que publican tweets a proposito de sus
MDD*. Encontramos también menciones de usuarios
con referencias a MDD de estas tres empresas47, asi
como el uso de hashtags referidos a las mismas, desta-
cando Mercadona 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 espaiol tweets con hashtags de
MDD de Carrefour porque a excepcion de Tex y Les
Cosmeétiques todas las MDD de esta enseha son mar-
cas de cadena o conectadas, por lo que se asocian
directamente al nombre de marca del distribuidor; lo
mismo ocurre con Eroski (Eroski Basic, Eroski Natur,
Eroski Seleqtia)

Las empresas de distribucion que no son de alimenta-
cion (Media Markt, Decathlon y Leroy Merlin) no
publican ningan tweet con referencia 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 mencion especial, puesto
que al igual que tiene paginas web exclusivas para sus
MDD, cada marca privada cuenta con canal 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 comunicacion y una
personalidad propias. Mientras que los canales de
Youtube y Twitter corresponden a las marcas a nivel
mundial, en el caso de Facebook, algunas marcas pri-
vadas cuentan con paginas propias para cada pais, con

 Por ejemplo, los tweets de Carrefour y Eroski: “Interesante
post de @Mama_c corrient valorando nuestros pafiales
Carrefour Baby http:/ow.ly/9eUvv Gracias” y “;Quieres
consultar el catdlogo de productos EROSKI Basic?
http://bit.ly/wjswFg”.

47 Ejemplos son los siguientes tweets referidos a Carrefour y
Eroski, respectivamente: “jHAN VUELTO A VENDER LA
LASANA DE QUESO EN @CarrefourES! Soy feliz... »
http://pic.twitter.com/CF2UzVew” y “@Eroski Basic cumple 1
afio!!! Cientos de productos para todos los dias, a precios bajos
permanentes y con #calidad garantizada”.
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gran popularidad en Espana. Por ejemplo, la marca
Artengo tiene 5.633 seguidores en Facebook.

De las ocho empresas con presencia en Facebook
(aunque son siete las que publican 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-
cionados con sus MDD. Decathlon y Lidl son las em-
presas que obtienen una mayor participacién e inter-
accion 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 analizado.

Ejemplos de estas publicaciones son los siguientes
posts de Eroski y Leroy Merlin, respectivamente:
“;Sabias que el salmon Eroski NATUR se cria en las
frias aguas de los fiordos noruegos y que es un pesca-
do azul rico en Omega 3?7 Estas cualidades le hacen un
alimento idoneo para regular el colesterol y los tri-
gliceridos. ;Como preparais vosotros este sabroso
pescado? Seguro que con el salmon Eroski NATUR os
salen unas recetas deliciosas” y “;Como es tu armario
perfecto? Con la variedad de medidas y colores de los
modulos de armario Spaceo, junto con los comple-
mentos y accesorios disponibles, conseguiras tu arma-
rio ideal. Ademas, estan fabricados con maderas pro-
cedentes de bosques sostenibles”.

Otra publicacion de Decathlon es ejemplo de que
publicar contenidos relacionados con MDD no nece-
sariamente significa publicar informacion comercial,
sino contenido interesante para el usuario asociado a
las marcas propias: el post “;Tienes dudas a la hora 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 una mayor
representatividad en las publicaciones en Facebook de
Leroy Merlin (50%), seguida de Eroski (30%), De-
cathlon (27%) y Lidl (25%). Si realizamos una com-
parativa entre los datos totales de las publicaciones y
los de las publicaciones referidas a MDD de estas
cuatro empresas, las publicaciones 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 publicaciones con menciones 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 analisis, Lidl dota de importancia a su
marca Formil en esta plataforma, ya que sus dos pu-
blicaciones con mencion a MDD se refieren a esta
marca y la incluye en la foto principal de su pagina, al
haber sido elegido por una organizacion de consumi-
dores como el detergente mas eficaz:

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

Lidl Espaia
iTenemos el detergente més eficaz! No lo decimos nosotros, sino un test
realizado por la 6n de de mayor prestigio en

Espafia. En cada lavado conseguimas mayor eficacia que la marca lider, con un
ahorro del 52%. https/jwww.lidl.esfcpsjrdefxchaflidl_esjhs. xsljofferdate. htm?
offerdate=29693

facebook

ETERGENTE
MAS EFICAZ

Lid Espaiia iEL MAS EFICAZ!
iHabéis probado ya nuestra gama Formil? Lo confirman las Organizaciones 3
Independientes de Consumidores: imayor eficatia que marcas lideres y un shorro e

del 52%!

La ensefia tambien habla en la pestafia 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
conocidas” y que renuncian “a costes de presentacion
que no ofrecen valor anadido al consumidor”. Lidl es
la Gnica marca de las monitorizadas que permite a los
usuarios publicar en Facebook, recibiendo en la se-
mana analizada mas de 180 publicaciones de usuarios.
La mayoria de los comentarios son preguntas sobre
los productos de las promociones semanales que reali-
za la ensena, si bien también existen comentarios
positivos de usuarios que actian como branders al
hablar bien de la empresa: “Hola!!! Yo no tengo nin-
guna consulta que haceros; solo pas¢ para daros mis
felicitaciones por ser tan amables, respondéis 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 largo de este articulo, la
creciente aceptacion de las MDD como opcion de
compra por parte del consumidor ha supuesto grandes
cambios para ensehas de distribucion y fabricantes,
tambien en sus estrategias de comunicacion corpora-

tiva y publicitaria.

De los resultados del apartado anterior podemos con-
cluir que las MDD no tienen una presencia destacable
en las comunicaciones llevadas a cabo por las empre-
sas de distribucion, sobre todo en lo que a plataformas
sociales se refiere, ya que en sus paginas web si infor-
man de una manera mas o menos extensa de las mar-
cas de cadena o privadas que gestionan. Por tanto, se
cumple la hipotesis 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-
ciacion entre empresa de distribucion y MDD, como
se ha visto en varios ejemplos de empresas como

Eroski, Lidl o Decathlon.

Del analisis también podemos concluir que, como se
ha argumentado en el marco teorico, los medios so-

ciales no son las plataformas mas idoneas para la co-

municacion comercial, tampoco en lo referente a
marcas de distribuidor, sino que su potencial esta en
ofrecer contenidos que aporten valor anadido al usua-
rio. No obstante, si las empresas de distribucion quie-
ren asociar la imagen de la ensefia con la de sus MDD
deberian reforzar su comunicacion en medios sociales
a proposito 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-
bucion como de usuario en marcas para productos no
alimenticios, bien porque existe una menor asociacion
entre MDD y empresa de distribucion o porque las
marcas cuentan con estrategias definidas para si mis-

mas (caso de las MDD de Decathlon).

Futuras lineas de investigacion se centran en estable-
cer una comparativa entre las comunicaciones de
MDD y MDF en sus discursos publicitarios en sopor-
tes offline y online, analizar la evolucion de los men-
sajes de las empresas de distribucion a proposito de
sus marcas propias y ampliar el estudio a una muestra
mas exhaustiva y un periodo de analisis mas extenso.
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