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te como el simbolo bésico de la

dignidad, del estatus social y de la
capacidad economica. Galbraith (1992)
sefiala que una parte importante de la
poblacién se acomoda en una cultura
de la satisfaccion.

Las personas con rentas garantiza-
das, las parejas con doble renta (no
digamos si no tienen hijos), los profe-
sionales y dirigentes de empresas y los
jubilados con provisiones financieras
adecuadas se encuentran muy satisfe-
chos. Esta satisfaccion les permite insta-
larse en la autocomplacencia, vincu-
landose con el consumo en el mercado
de deseos en el que surgen las arbores-
cencias de la preferencia por las mar-
cas, el impacto de la moda, la preferen-
cia por la novedad...

Enlaces intelectuales relevantes
conectan el estudio del impacto de las
marcas con la teoria de la competencia
monopolistica o la teoria de la deman-
da de Lancaster.

También resulta interesante plante-
ar diversos condicionantes psico-socio-
I6gicos de las preferencias del consu-
midor por un mercado marquista.

Finalmente se intenta perfilar el
mercado de marcas, con especial
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EI consumo se configura actualmen-

referencia a Espafia, planteando su
papel en la vertebracion del aparato de
distribucién comercial y las consecuen-
cias previsibles en las relaciones pro-
duccion-distribucion.

El andlisis realizado en este articulo
sobre las marcas se ha hecho en escor-
zo, intentando la liberacién de la
angostura de horizontes y vocablos que
la propia profesién genera en nosotros.
Por tanto, hemos intentado podar las
exuberancias del puro analisis econo-
mico, intercalando, en visita transetnte
y algo insolente, diversos aspectos vin-
culados con la sociologia, la psicologia
y la filosofia. Una vez méas hay que
recordar a Schumpeter cuando afirma-
ba que seria el colmo del absurdo dejar
de emprender una tarea por mero res-
peto a las fronteras entre disciplinas
académicas.

ENLACES INTELECTUALES
*TEORIA DE LA COMPETENCIA
MONOPOLISTICA.
*TEORIA DE LA DEMANDA
DE LANCASTER.
El mercado orientado por las marcas
puede interpretarse, realizando una
excursion por el pensamiento econdmi-
co, a la luz de las aportaciones de

Chamberlin (teoria de la competencia
monopolistica; 1933), la sefiora Robin-
son (teoria de la competencia imperfec-
ta; 1935) y Lancaster (teoria de la
demanda de “caracteristicas”; 1966
pags. 190 y 191) del que se pueden
citar las siguientes palabras:

“...El obstaculo principal que inte-
rrumpe el juego de la libre competen-
cia, aun cuando éste parezca predomi-
nar y que hace al mismo tiempo posi-
ble un equilibrio estable,... (es) la no
indiferencia de los compradores de los
bienes, por los que les ofrecen los dis-
tintos productores. Las causas de la pre-
ferencia mostrada por cualquier grupo
de compradores por una empresa espe-
cifica son de muy distinta naturaleza y
pueden variar entre una larga costum-
bre, el conocimiento personal, la con-
fianza en la calidad del producto, la
proximidad de la oferta, el conocimien-
to de los requisitos especiales o la posi-
bilidad de gozar de condiciones crediti-
cias favorables, y la reputacion de una
marca registrada, o de un signo o nom-
bre con altas tradiciones, o factores
especiales en cuanto al modelo o dise-
fio... que distinguen al producto del de
otras empresas”. (El subrayado es del
autor de este articulo). |:|
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Importancia socioecondémica de las marcas

Chamberlin (1933) y Joan Robinson
(1935) difieren de las interpretaciones
tradicionales de los modelos de compe-
tencia pura y plantean, con enfoques
diversos pero con algunas sefias de
identidad, las siguientes cuestiones:

1. La competencia imperfecta existe
cuando todos los vendedores son com-
petidores imperfectos que se enfrentan
a una curva de demanda no horizontal
y, por tanto, ejercen algin grado de
control sobre el precio.

2. Las empresas intentan que su
producto sea algo diferente del de las
demdas empresas. La competencia se
basa en la calidad de la marca teniendo
en cuenta que la diferenciacion se
puede basar en causas naturales o artifi-
ciales. Chamberlin hace hincapié en las
diferencias de gustos y necesidades de
los consumidores (causas naturales) y
no solamente en el deseo artificial y
premeditado de las empresas de acre-
centar el poder monopolista y dominar
al consumidor.

3. Los productos diferenciados per-
miten, como ya hemos citado, eleva-
ciones de precios dada la asimetria del
mercado. EI mecanismo de determina-
cion de los precios es preponderante-
mente vendedor-dominante.

Las colonias, jabones, quesos, judi-
as o sardinas en aceite presentan dife-
rencias que permiten subir los precios
mas que los competidores porque los
consumidores seguiran demandando-
los, porque confian en la calidad y
prestigio de la marca y/o se dejan
influir por la publicidad.

La costumbre, la marca y la publici-
dad constituyen los tres vértices del

triangulo que permite la diferenciacion
de productos y, consiguientemente, la
competencia monopolistica.

4. La prestacion de servicios, inclu-
yendo la actividad comercial al por
menor, esta regida por factores vincula-
dos con la competencia monopolistica.

La localizacion, recuérdese la exis-
tencia de monopolios espaciales limita-
dos en el comercio minorista, la ima-
gen de marca del establecimiento, la
atencion al cliente... son aspectos que
determinan diferencias en los servicios
y en la percepcidn y valoracién del
comprador.

5. La competencia imperfecta gene-
ra una cierta escasez. Los competidores
intentan mantener el precio por encima
del coste marginal (no se produce la
igualacion P=IM=CM como condicion
de la maximizacion del beneficio en
condiciones de competencia perfecta).

En lo relativo a la teoria de Lancas-
ter (1966) se pueden comentar los
siguientes puntos basicos:

1. Lo importante es analizar las pro-
piedades o caracteristicas de los bienes
de los que se obtiene utilidad. Rompe
con la teoria tradicional de la demanda
que considera a los bienes como obje-
tos de utilidad directa.

Los bienes, per se, no rinden utili-
dad al consumidor; poseen caracteris-
ticas que generan utilidad.

2. Los bienes, combinados, pueden
poseer caracteristicas diferentes de las
que pertenecen a los bienes separada-
mente.

3. Los bienes nuevos y los bienes
diferenciados suponen la suma de nue-
vas caracteristicas a la tecnologia del
consumo.

El bien diferenciado se configura
como un bien nuevo dentro de un
grupo intrinseco de bienes ya existente
(con combinaciones de caracteristicas
analogas).

4. El estilo y la moda son valorados
como caracteristicas (cuya importancia
puede ser decreciente a lo largo de los
afios en bienes de consumo duradero).

5. La publicidad y la generacion de
marcas notorias proporcionan informa-
cion y alteran los gustos de los consu-
midores.
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De acuerdo con esta teoria, los bie-
nes y, por extension, los servicios son
colecciones de caracteristicas que pro-
porcionan utilidad. En consecuencia,
podemos inferir que las marcas afiaden
propiedades a los productos y que las
actividades comerciales también alte-
ran las caracteristicas de los productos.
Resumiendo, cada marca de pasta den-
tifrica (con los mismos componentes) o
de lata de judias incorpora sus propias
caracteristicas que también pueden ser
modificadas por el establecimiento
(comprar en autoservicio o a las doce
de la noche o con hilo musical o
teniendo que guardar tres colas...).

Resumiendo estas teorias encontra-
mos tres pilares para el crecimiento
autosostenido de las empresas y el
desarrollo schumpeteriano de la crea-
cion continua (Marris; 1971) (que per-
mite el desplazamiento da la curva de
demanda y la generacion de mercados
para los bienes y servicios): diversifica-
cion, publicidad y marcas.

APROXIMACION
PSICOSOCIOLOGICA CON
RAMIFICACIONES ECONOMICAS

La sociedad, incluyendo los intercam-
bios econdmicos, se articula bajo un
determinado sistema de usos. Esta
arquitectura usual facilita la vida de las
personas y condiciona sus disponibili-
dades y preferencias (1). Ortega y Gas-
set (1953; pag. 162) lo expresaba con su
prosa majestuosa, y algo céustica, de la
siguiente manera: “Ahora bien; la mayor
parte de los seres humanos poseen una
capacidad minima para pensar, sentir,
querer, por tanto, ser por cuenta propia,
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y se sienten felices cuando la sociedad,
en torno de ellos, los exonera de ese
compromiso, de ese esfuerzo y les intro-
duce el sistema de deseos humanos que
son los usos”.

El mercado orientado por las marcas
se presenta en el contexto de esta arqui-
tectura de usos. En gran medida, la pre-
ferencia por las marcas se alimenta de
factores de presentacion (real o psicolo-
gica) que hacen maés atractivos y distin-
tos determinados bienes y servicios.

El consumo se convierte en un sim-
bolo y en una manifestacion de la dig-
nidad y del estatus social. Se consumen
bienes y servicios adecuados al rango y
la posicion social. Los coches, los rega-
los navidefios y el personal administra-
tivo de las empresas se ajustan a la
valoracion del rango de los directivos.
Los individuos, de manera similar, rea-
lizan sus compras de prendas de vestir,
joyas, objetos de uso personal... de
acuerdo con su acomodacion a su
situacion social.

El consumo de bienes y servicios
genera un microcosmos de intercomu-
nicacion. El trato con los objetos susti-
tuye al trato con las personas (o el trato
con las personas se realiza a través de
los bienes). La disminucion de las con-
versaciones y tertulias y la preferencia
por ir de compras a grandes superficies
son ilustrativas al respecto.

No se puede olvidar que hoy en
dia, sobre todo en Estados Unidos y en
niveles de renta media-alta, se estable-
cen “tratamientos de compras” como
terapias médicas. Obsérvese, incluso
como en un gran ndmero de activida-
des de servicios (deportes, espectacu-
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los...) se ha incorporado la venta de
objetos como complemento de gran
rentabilidad (camisetas de futbolistas,
mufiecos de Walt Disney, discos y
videos de cantantes...).

Scitowsky (1976) sefiala que a fina-
les del siglo XVIII la educacion se vin-
culaba preferentemente con las técni-
cas de consumo. Se valoraba la capaci-
dad de aprendizaje y apreciacion de las
artes, las letras, los juegos...

En los siglos XIX y XX se extienden
la educacién y la preparacion en las
técnicas de produccién disminuyendo
la importancia de la educacion para el
disfrute de la vida.

La oferta de imaginacion disminuye
y se produce una masificacion y banali-
zacion creciente de las actividades
artisticas, literarias... (2). En ocasiones
se pretende sustituir la calidad por la
cantidad (escuchar masica, por ejem-
plo, se convierte en la segunda activi-
dad en oficinas, tiendas, trenes...).

En este contexto parece relevante
plantearse el papel de las marcas apro-
vechando el surco abierto por diversos
conceptos socioldgicos y psicoldgicos.

Dejemos, una vez mas, que el pen-
samiento de Ortega y Gasset (1982)
sobrevuele el territorio de nuestro ana-
lisis. Todo objeto aparece ante el sujeto
(el consumidor, en nuestro caso) de tres
formas diferentes:

—Presente.

—Ausente. Proyectado, por ejemplo,
a través de iméagenes (grabado, pintura,
fotografia).

—Mediante palabras (menciones).
Alguln sujeto se refiere al objeto.

En consecuencia se puede admitir
la siguiente clasificacion de los actos:

—Percepciones o presentaciones.
Actos en que nos es dada la presencia
de un objeto.

—Representaciones o imaginaciones.
Actos donde el objeto nos es dado
€Omo ausente.

—-Menciones. Son los actos donde
nos es dado en el modo de alusion y
referencia.

Este planteamiento psicoldgico per-
mite avanzar en el tratamiento de la
influencia del mercado orientado por
las marcas.
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A través de las técnicas de presenta-
cién y exposicion de productos (inclu-
yendo la publicidad en el lugar de
venta y el escaparatismo) se hace pre-
sente el objeto. El vendedor tradicional
resaltaba las cualidades y los vendedo-
res “silenciosos” (autoservicio, presen-
tacion de productos...) generan la com-
pra impulsiva.

Ahora bien los usos favorecen el
desarrollo de representaciones o imagi-
naciones. No pensamos por lo comdn
en ellos pero surgen como ausencia
presente. En este contexto las marcas
juegan un gran papel. Imaginamos las
caracteristicas de un producto, sus
prestaciones, su calidad etc. y asocia-
mos la marca con una coleccion de
caracteristicas (enlace intelectual con la
teoria de Lancaster ya comentada). De
esta manera las marcas ejercen una
presion coactiva sobre nosotros (garan-
tia de calidad, de servicio, de vincula-
cioén con los usos hegemanicos...).

Cuando un adolescente, con el
espiritu gregario que le caracteriza,
solicita una determinada marca de nati-
llas (o de zapatillas) todo un conglome-
rado de sensaciones se cierne cobre €l
(dandole seguridad, poniéndole en el
nivel de sus compafieros, incluyéndole
en una determinada categoria social...).
Se puede afirmar, con un planteamien-
to de resonancias kantianas, que su
proceso de apercepcion (funcion inte-
lectual de interpretar o elaborar el
material sensible) es satisfactorio.

Leibniz sefialaba que el ruido del
mar se basaba en excitaciones minimas
de cada ola. De la misma manera la
conciencia sucesiva del objeto la

[]
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INTERPRETACION ECONOMICA

FORMAS OPERATIVAS

IMPACTO

EL ELEMENTO DETERMINANTE

DE LA ORIENTACION MARQUISTA

DEL MERCADO ES EL LUGAR
GEOGRAFICO DONDE SE PRODUCE
Y/O ELABORA Y/O TRANSFORMA EL
PRODUCTO AGRARIO Y ALIMENTARIO.

* DENOMINACION DE ORIGEN (D.O.) ES LA QUE DEFINE Y

PROTEGE UN PRODUCTO AGRARIO O ALIMENTARIO CUYA
PRODUCCION, ELABORACION Y TRANSFORMACION SE REALIZAN
EN UNA ZONA GEOGRAFICA DELIMITADA.

* DENOMINACION ESPECIFICA (D.E.) ES LA QUE DESIGNA Y
PROTEGE UN PRODUCTO AGRARIO O ALIMENTARIO DE UN LUGAR
GEOGRAFICO CUANDO POSEE ALGUNA CUALIDAD, REPUTACION O
CARACTERISTICA QUE PUEDE ATRIBUIRSE A SU ORIGEN (EN DONDE
SE PRODUCE Y/O ELABORA Y/O TRANSFORMA).

* DENOMINACION DE CALIDAD (D.C.) ES LA QUE DEFINE Y
PROTEGE UN PRODUCTO AGRARIO O ALIMENTARIO QUE REUNE
UNAS CARACTERISTICAS ESPECIALES QUE HACEN REFERENCIA A
LA MATERIA PRIMA O A LAS CONDICIONES DE PRODUCCION,
ELABORACION O TRANSFORMACION EN UNA REGION, Y QUE
EXPRESAN LA IDENTIDAD AGROALIMENTARIA Y LA CULTURA
CULINARIA DE DETERMINADAS ZONAS.

* 287 DENOMINACIONES EN ESPANA:
—108D.O.
—42D.E.

— 27 INDICACIONES
GEOGRAFICAS PROTEGIDAS.

—-110D.C.

e SE DISTRIBUYEN
EN 24 SUBSECTORES
(VINOS, EL 25% DEL TOTAL).

* VALOR ECONOMICO DEL 10%
DE LA PRODUCCION BRUTA
INDUSTRIAL DEL SECTOR
AGROALIMENTARIO NACIONAL.

vemos a traves de nuestras percepcio-
nes y de nuestras apercepciones
(conciencia de la audicion; oir el oir).

Por otra parte el mercado marquista
se ve impulsado por el desarrollo de las
menciones. El objeto nos es dado en
forma de alusion y referencia. La publi-
cidad en sus diversas vertientes (inclu-
yendo la subliminal) enaltece la confi-
guracion del mercado orientado por las
marcas. Los sujetos mas variados (inclu-
yendo artistas, futbolistas...) se convier-
ten en abanderados de las marcas con-
virtiendo sus méritos y cualidades (difi-
ciles de identificar en los que son famo-
sos por azar, el comportamiento endo-
gamico de la publicidad o, incluso, por
aspectos hereditarios) en resultados ine-
ludibles derivados del consumo de cier-
tos bienes y servicios.

La publicidad, en muchas ocasio-
nes, se convierte en objeto de consu-
mo. Cuando los anuncios se convierten
en noticias o en los casos de publicidad
basada en el escandalo, el especialista
publicitario (y, por ende, la marca que
lo sostiene) descuenta los efectos de
rechazo que provoca en ciertos secto-
res de la sociedad y considera los efec-

=

tos positivos de conocimiento de la
marca y de impulso de las ventas. La
mera mencion y repeticion del nombre
de la marca termina por consolidar el
andamiaje usual que requiere para su
difusion y desarrollo en el mercado.

Las percepciones, representaciones
y menciones de los productos consoli-
dan el mercado marquista y afrontan
una de las grandes cuestiones de las
sociedades modernas: la soledad.

Esta soledad se ha exacerbado por
los valores culturales e institucionales
principalmente los relativos a la com-
petencia, independencia y falta de
compromiso social.

Entre las respuestas humanas a la
soledad se encuentran la pasividad (no
hacer nada, dormir, pensar), la soledad
activa (escribir, hacer ejercicio, colec-
cionar sellos u otros articulos) y el esta-
blecimiento de relaciones sociales (rea-
nudar contactos con familiares, partici-
par en actividades vecinales). El ir de
compras se convierte en un factor
determinante del establecimiento de
relaciones sociales. Entre los motivos
para comprar se encuentra la bisqueda
de experiencias sociales fuera del hogar

(adviértase, en relacion con este tema,
que la venta por television y el comer-
cio electrénico actian de forma bien
distinta sobre la soledad generando una
compafiia “tecnoldgica” de caracter
mas pasivo). Las zonas comerciales
generan una corriente de animacion
que ayuda a disminuir la sensacién de
soledad. Las marcas consolidadas (esta-
blecimientos comerciales, bienes, res-
taurantes...) contribuyen a generar un
clima de confianza (apoyado en las
“muletas” de la publicidad).

El poder cohesivo de los simbolos
(marcas) permite identificar la disponi-
bilidad de ciertos bienes o la compra
en determinados establecimientos
como la garantia de un estilo de vida
disuelto en una determinada clase
social (0 “clase de edad”, o de “actitud
social” y comportamiento).

CONFIGURACION

DEL MERCADO DE MARCAS

Adan Smith incluia entre las motivacio-
nes econdmicas las derivadas de las
necesidades fisicas y la busqueda de la
atencion y la veneracion del resto de la
humanidad. Intuitivamente se empeza-
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INTERPRETACION ECONOMICA

FORMAS ESPECIFICAS (1)

IMPACTO

* EN LA ETAPA INICIAL APARECE CON
LA PRETENSION DE OFRECER BUENOS
PRECIOS REBAJANDO COSTES (DE
ETIQUETADO, ENVASE, PUBLICIDAD...).

* ACTUALMENTE CONSTITUYEN UN
FACTOR DE LIDERAZGO EN LA
“CAPITANIA DEL CANAL” (PODER
RELATIVO DEL DISTRIBUIDOR).

* DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL
DISTRIBUIDOR FAVORECEN LA
DIFERENCIACION, RENTABILIDAD Y
FIDELIDAD DEL CLIENTE.
CONSTITUYEN VECTORES DE COMUNI-
CACION CON LOS CONSUMIDORES
(THOENIG Y DUPUY, 1991).

1.- PRODUCTO GENERICO:
© OBJETIVO: MEJORAR MARGENES.

© CALIDAD BAJA.

e PRECIO INFERIOR (INCLUSO EN MAS DEL 20% A LA MARCA PRINCIPAL).

* PROVEEDOR POCO ESPECIALIZADO.

2.- MARCA DEL DISTRIBUIDOR SIN APOYO:
* OBJETIVO:
— MEJORAR MARGENES.
— REDUCIR EL PODER DEL PROVEEDOR.
© COPIA DE LA MARCA LIDER.
* PRECIO INFERIOR ENTRE EL 10 Y EL 15%.

* PROVEEDOR ESPECIALIZADO.

3.— MARCA DEL DISTRIBUIDOR APOYADA:
* OBJETIVOS:
— MEJORAR MARGENES.
— AUMENTAR EL PODER EN EL CANAL.
— CONSTRUIR UNA IMAGEN DIFERENCIAL Y AMPLIAR VENTAS.
© CALIDAD COMPARABLE A LAS MARCAS LIDERES DEL MERCADO.

* PRECIOS LIGERAMENTE INFERIORES (2-5% POR DEBAJO).

o CUOTA MEDIA DEL MERCADO:
— ESPARA (16,2%).
— ALEMANIA (11,3%).
— FRANCIA (16,8%).

— REINO UNIDO (29,7%).

* MAYOR PENETRACION EN
DROGUERIA Y ALIMENTACION

(EN PRODUCTOS DE ALIMEN-
TACION DE GRAN CONSUMO
ALGO MAS DEL 12%).

1.- Esta clasificacion se basa parcial-
mente en la de LAAKSONEN y Rey-
nolds (1994). También hay que recor-
dar el interés del articulo de RECIO
ROMAN, 1999 (en este mismo nimero
de Distribucién y Consumo).

* PROVEEDOR ESPECIALIZADO EN MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

4.— MARCAS SEGMENTADAS Y SUB-MARCAS:

© OBJETIVO ADICIONAL (A LOS YA SENALADOS EN EL PUNTO 3):
MEJORAR LA FIDELIDAD DEL CONSUMIDOR.

© ESPECIALIZACION EN ALGUNAS CATEGORIAS Y NICHOS DE MERCADO.
© CALIDAD SIMILAR O MEJOR QUE LAS MARCAS LIDERES DEL MERCADO.
* PRECIO ALTO.

* PROVEEDOR INTERNACIONAL.
ESPECIALIZADO EN MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

ba a perfilar, en el plano teorico, el
componente simbélico del consumo
(soporte del desarrollo de las marcas).
En mercados orientados por los
deseos la distincion entre necesidad
genérica (alimentacidn, cobijo, vestido,
transporte...) y necesidad derivada -res-
puesta concreta en produccion de bie-
nes y servicios- encuentra nuevos mati-
ces por la via de las marcas (Casares;
1995). La maquinilla eléctrica es una
respuesta tecnoldgica concreta a la
necesidad genérica de afeitarse por

parte de los hombres y el champu pre-
tende contribuir a la higiene del cabe-
llo. A partir de ahi los deseos van que-
dando troquelados por las marcas y la
publicidad, permitiendo compensar la
utilidad marginal decreciente de los
productos y servicios que alcanzan
fases de madurez.

Los mercados no se saturan, porque
la misma necesidad puede ser cubierta
de formas diferentes con nuevos com-
ponentes tecnoldgicos o con cambios
en el disefio, formato, marca... (3).

Al hilo de esta argumentacion surge
la idea de la obsolescencia programada
de los productos. La moda, las marcas
y la innovacion publicitaria constituyen
el cortejo a través del cual bienes que
sirven preferentemente para cumplir su
funcién primigenia quedan obsoletos
en su funcién por la aparicién de inno-
vaciones tecnoldgicas o, simplemente,
por el impacto de los citados partici-
pantes en el cortejo (piénsese, a titulo
de ejemplo, en los ordenadores, los
videos, etcétera). |:|

!Bistribucién
ONSUMON45



Importancia socioeconémica de las marcas

INTERPRETACION ECONOMICA

FORMAS ESPECIFICAS

IMPACTO

ESPECIFICAS (ALGUNAS DE ELLAS INTANGIBLES).

* LA MARCA OFRECE FUNDAMENTALMENTE
GARANTIA, SEGURIDAD, CALIDAD E IMAGEN.

DE OPERACIONES EN EL PUNTO DE VENTA...).

» SIMBOLO DE UNA ESPECIAL CALIDAD Y/O DIFERENCIACION

* EN OCASIONES EL CONSUMIDOR IDENTIFICA UNA DETERMINADA

CON LA COCA-COLA; DETERMINADOS BIZCOCHOS CON LOS DONUTS...).

* IMPORTANCIA DEL COMARKETING (ESTUDIO COMERCIAL
SOBRE EL LINEAL Y EL CONSUMIDOR, DISENO DE UN PROGRAMA

DEL PRODUCTO AL QUE ACOMPARAN CIERTAS CARACTERISTICAS

© MARCAS NORMALES
QUE CUBREN LOS ESTAN-
DARES CONVENCIONALES
DE CALIDAD.

MARCA CON LA DENOMINACION GENERICA (LAS BEBIDAS DE COLA

* MARCAS REGIO-

NALES O LOCALES (GRAN
IMPORTANCIA EN AMBITOS
RESTRINGIDOS).

* MARCAS DE PRIMER NIVEL.

* HOY EN DIA HAY MAS
DE 25 MARCAS UNIVERSALES.

* EN BIENES DE “IR DE COMPRAS” LAS
MARCAS DOMINAN LOS MERCADOS.

* EN BIENES DE COMPRA FRE-
CUENTE EL MERCADO SE SEGMENTA:
PRODUCTOS DIFERENCIADOS
(MARCA DEL FABRICANTE
HEGEMONICA), PRODUCTOS
INDIFERENCIADOS (CRECIENTE
PODER DEL DISTRIBUIDOR).

INTERPRETACION ECONOMICA

FORMAS ESPECIFICAS

IMPACTO

* IDENTIFICACION DE UN ESTILO DE
VENTA QUE INCLUYE TECNOLOGIA,
SERVICIOS, SURTIDOS (EN OCASIONES,
CON DISTRIBUCION EXCLUSIVA).

* IMPORTANCIA DEL COMPONENTE SIMBOLICO
Y DE LA MANIFESTACION DE LA DIGNIDAD.

* SEGURIDAD, CONFIANZA
Y FIDELIDAD DEL CONSUMIDOR.

® SUCURSALISMO:

UNA ORGANIZACION DESARROLLA SU PROPIA
ENSENA COMERCIAL CON MAYOR O MENOR
NIVEL DE DESCENTRALIZACION EN LA GESTION.

o FRANQUICIA:
CESION DE LA EXPLOTACION DE MARCAS,
NOMBRES COMERCIALES, DISENOS, ETCETERA,
PARA COMERCIALIZAR BIENES Y SERVICIOS.

© 571 ENSENAS.
© 21.263 ESTABLECIMIENTOS.

® 717.000 MILLONES
DE PESETAS DE FACTURACION (1).

© 340 FRANQUICIADORES ESPANOLES.

© 30 FRANQUICIAS ESPANOLAS
CON DESARROLLO INTERNACIONAL.

1.— Datos (diciembre de 1997) del Anuario de TORMO y Asociados. Otras fuentes (la Asociacién Espafiola de Franquiciadores, por ejemplo) muestran cifras mas bajas.

La situacion actual del mercado de
marcas puede resumirse en torno a cua-
tro vertientes fundamentales: denomi-
naciones de origen y similares, marca
del fabricante o productor, marca del
distribuidor y marca del establecimien-
to. En los cuadros n° 1 a 4 se ha preten-
dido realizar una aproximacion de los
aspectos econdmicos vinculados con
estos tipos de marcas y su impacto
actual en Espafia (a través del resumen
sugerido por algunos datos ilustrativos).

Es tal la importancia del mercado
marquista que los propios centros

comerciales muelen identidad. En todos
ellos encontramos las mismas tiendas
(sucursalistas, franquicias...). Cualquier
consumidor sabe que en cualquier ciu-
dad puede encontrar los mismos pro-
ductos en similares establecimientos (el
subsiguiente proceso de estandariza-
cion de los servicios comerciales tiene
diversas derivaciones que se escapan
del contenido de este analisis).

Desde el punto de vista interna-
cional la politica de marcas tiene un
gran relieve como factor de diferen-
ciacion pudiéndose establecer diversas

estrategias: marcas universales, multi-
marcas (por razones legales o de seg-
mentacion del mercado), marcas loca-
les... La teoria de recursos y capacida-
des, en el &mbito de la internacionali-
zacion, ha identificado la marca como
recurso intangible, fuente de ventaja
competitiva sostenible y elemento clave
de decisién estratégica (Cervifio; 1996
y 1998).

En resumen, el andlisis de las mar-
cas ofrece, de una forma caleidoscdpi-
ca, una vision precisa de las tendencias
modernas en el &mbito de la produc-
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Importancia socioeconémica de las marcas

cion, distribucién y consumo.

NOTAS FINALES

Las marcas configuran y dominan los
mercados actuales. EI contorno huma-
no gira, mas que nunca, en torno a una
urdimbre de usos tejida con fuerza y
gran precision.

las del distribuidor que presentan
caracteristicas muy peculiares pero que
terminan por convertirse en factores
determinantes de la pugna produccion-
distribucién).

En este trabajo se ha pretendido
abordar el estudio del mercado mar-

El mercado se orienta, en conse-
cuencia, hacia las marcas (incluyendo

quista desde una perspectiva amplia,
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evitando el 16brego encierro en la

cueva del andlisis econémico puramen-
te abstracto. Recordando, por Gltima
vez, a Ortega se puede citar la frase
siguiente (referida a la Filosofia):

“...Estar abierta y porosa a todas
las mentes, a diferencia de lo que
hacen las ciencias particulares con el
dragon tremebundo de su terminologia
hermética”.

Huyendo del dragén hemos intenta-
do analizar algunos componentes
socioldgicos que ayuden a entender el
impacto econémico y social de un mer-
cado, y una sociedad, vertebrada en
torno a las marcas. [

JAVIER CASARES RIPOL
Catedratico de Economia Aplicada
Universidad Complutense de Madrid

NOTAS

(1) Desde una perspectiva algo distinta
hay que destacar la reciente aporta-
cion de Earl y Kemp (1998) que sirve
como visién de conjunto de los pro-
blemas de comportamiento del consu-
midor y de la psicologia econémica.
(2) Obsérvese, con profundo dolor, la
diferencia entre las elaboradas pelicu-
las de Hitchcock, a titulo de ejemplo,
y los conglomerados de imagenes,
supuestamente peliculas de cine o
television, sordidas, vacias e inelegan-
tes con las que se llenan las programa-
ciones actuales (Casares; 1995).

(3) No hay que olvidar la importancia
creciente del redisefio (reinstalling en
la literatura anglosajona) que permite
leves modificaciones manteniendo lo
sustancial de los productos.
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POSIBILIDADES DE GESTION ESTRATEGICA
DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

= MANUEL RECIO MENENDEZ // MARIA VICTORIA ROMAN GONZALEZ (1)

esde hace ya algunos afios y de
D forma ciclica, se vive un resurgi-

miento de la importancia que
las marcas de distribucion tienen tanto
desde el punto de vista de la gestion
empresarial, ya sea en la dptica del
fabricante o del distribuidor, como del
consumidor. En muchas ocasiones, se
han planteado razonamientos que han
respondido de una manera simplista a
un fenébmeno que encierra uno de los
activos mas complejos y mas aprecia-
dos por los diversos actores que forman
parte de la relacion de intercambio en
el mercado: la marca.

Algunos fabricantes, sobre todo a
mediados de este siglo, pensaban que
la marca era de su patrimonio exclusi-
vo y que el distribuidor no podia hacer
uso de ella o, en ultimo extremo, sélo
podia hacer uso marginal. En la medida
en que avanzo la utilizacién de la
marca de distribucion unos afios mas
tarde, se pensd que su posibilidad de
utilizacion sélo serfa en algunos secto-
res (exclusivamente alimentacién y
algunos productos del hogar) y afecta-
ria principalmente a empresas de esca-
S0 tamafio.

=

En la actualidad, cada vez més
fabricantes son conscientes de que la
amenaza que suponen las marcas de
distribuidor es independiente del tama-
fio de la empresa o del sector de activi-
dad en el que trabaje. Y algunos mani-
fiestan estar encontrando una oportuni-
dad de ganar nuevos negocios, sin
saber en muchas ocasiones cuales son
las implicaciones que conlleva atender
las peticiones de la distribucion.

Por otra parte, los distribuidores
han lanzado la idea, apoyados en oca-
siones por algunos postulados de la
teorfa econ6mica y en sentimientos
adversos de los consumidores, de que
la marca es algo superfluo, consecuen-
cia de la publicidad, que permite a los
fabricantes conseguir un sobreprecio
por sus productos. Algunos lanzamien-
tos de marca de distribuidor que se han
producido en diferentes mercados a
nivel internacional, han pretendido
liberar al consumidor de esta carga
queriéndose convertir en sus defensores
en base a liberarle de pagar el sobre-
coste de la comunicacion.

Algunos de los andlisis realizados
nos muestran una vision sélo parcial de

este fendmeno, sin tener claro cuéles
son los elementos que determinan el
comportamiento de los diversos actores
que forman parte del mercado.

Hay muchas preguntas que quedan
todavia por resolver en este nuevo
fendmeno de las marcas de distribu-
cion. Nuestro analisis tiene como pro-
posito profundizar, en primer lugar,
sobre cuéles son los diferentes tipos de
marca de distribuidor que se pueden
observar en el mercado y las diferen-
cias principales que se dan entre estas
y las marcas de fabricante.

En segundo lugar, abordaremos
cudles son los factores que determinan
los diferentes comportamientos ante las
marcas de distribuidor tanto por parte
de los consumidores, como de los dis-
tribuidores y fabricantes y como contri-
buyen al éxito que estan teniendo en
las distintas categorias de productos y
formatos comerciales. Por Gltimo, se
trataran las alternativas estratégicas que
tienen los fabricantes ante la situacion
en la que nos encontramos al finalizar
la década de los afios 90.

Vamos a centrar el estudio en el
sector de productos de gran consumo.
En concreto en los sectores de alimen-
tacion y drogueria. En este tipo de pro-
ductos de compra frecuente es donde
el esfuerzo por mantener la regularidad
de calidad que el consumidor pide a la
marca se hace més elevado y donde el
fenémeno de la marca de distribuidor
se encuentra mas extendido.

TIPOLOGIA

DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Las marcas de distribuidor pueden
adoptar diversas formas, pero siempre
ofrecen algln tipo de exclusividad al
minorista que las utiliza. Con caracter
general, la marca de distribuidor se
puede definir como aquella que es uti-
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Marcas de distribuidor

lizada por una empresa mayorista o
minorista para designar bienes o servi-
cios, fabricados o realizados normal-
mente por una organizacion ajena a la
estructura societaria de la que forma
parte (2) y que se venden principalmen-
te en sus propios establecimientos.
Decimos principalmente porque como
se puso de manifiesto por Recio y
Roméan (1994), la formacioén de las
eurocentrales a nivel europeo ha hecho
que algunas de las empresas que for-
man parte de estas organizaciones
compartan las marcas de distribuidor.
Es un fendmeno que también funciona
en el caso de las marcas de distribuidor
de calidad o de prestigio (posteriormen-
te definidas), no siendo raro, por ejem-
plo, ver en algunos establecimientos
espafioles la marca de la tienda de
especialidades francesa Fauchon.

Se pueden distinguir cuatro catego-
rias principales:

—-Marca genérica. Se utilizan pro-
ductos de consumo comunes que se
ofertan con una presentacion muy sim-
ple en la que se muestra el nombre
genérico y sin marca, estando ésta en
un segundo plano poco visible. Van
dirigidos a consumidores que realizan
el acto de compra Unicamente con base
en el precio y ofrecen una calidad téc-
nica no muy alta.

—-Marca con el nombre comercial
del distribuidor. Son productos cuya
marca se corresponde con el nombre
del establecimiento. En ellos, la presen-
tacion cobra vital importancia para
comunicar una determinada calidad del
producto o la imagen del estableci-
miento. Existe una variedad dentro de
ellas, que podriamos calificar como de
imagen o de alta gama; que poseen un
alto nivel de disefio y renovacion; y se
ofrecen como alternativa directa de las
marcas lideres. Mejoran la imagen del
establecimiento o aportan una imagen
corporativa diferenciada. Se utilizan
como instrumento para la fidelizacion
de clientes.

En un estudio presentado por Car-
men GOmez (1998), de la empresa AC
Nielsen, titulado “La Marca y el Consu-
midor: Actitudes y Comportamiento”,
parece ser este tipo de marca de distri-

[]

buidor la que el consumidor méas valo-
ra. Desde el punto de vista de las venta-
jas, las personas investigadas mencio-
nan el precio y la garantia del distribui-
dor (al aparecer su nombre en la marca
de los productos). Desde el punto de
vista negativo se destaca el hecho de la
confusion que puede crear la variabili-
dad de la calidad entre marcas y que el
nivel de calidad no sea asimilable a las
marcas de fabricante.

—-Marca propia. Equivale a la ante-
rior, pero en este caso la marca es dis-
tinta del nombre del establecimiento.
Esta estrategia mas personalizada por
producto permite realizar un control
menos exhaustivo de la calidad, ya que
en caso de que se produzca algin error
0 que el producto no tenga éxito, ello
no se asociard con el nombre del esta-
blecimiento.

—Marca exclusiva o privada. Se trata
de productos desarrollados por el fabri-
cante y cedidos para la comerciali-
zacion en algun tipo de comercio, a los
cuales se le asigna una marca exclusiva
para cada uno de los comercios en
cuestion. Con este sistema el fabricante
consigue una rapida penetracion en el
mercado y el distribuidor obtiene un
producto Unico que le permite fidelizar
a sus clientes. La marca exclusiva
puede estar respaldada por uno o
ambos nombres del fabricante distribui-
dor, respectivamente, o también puede
llevar un nombre ajeno a ambos.

En la vision tradicional, las marcas
de distribuidor ofrecian al consumidor
una alternativa de menor calidad a un
buen precio. Esta percepcion de las
marcas de distribuidor fue vélida sobre
todo en la década de los 70. Pero desde
esas fechas, la tecnologia de produc-

cion se ha incrementado de una mane-
ra notable y muchos minoristas han
mejorado su posicionamiento relegan-
do el papel de la baja calidad bien a los
genéricos de marca blanca o una
segunda marca de distribuidor (marca
de primer precio). En ciertas categorias
de producto los distribuidores estan
desarrollando ofertas con calidad supe-
rior a las marcas de fabricantes y con
desarrollos de envases que no se ase-
mejan a los de éstos ultimos (conocidos
como productos de cuarta generacion).

A través de estas Ultimas marcas, los
distribuidores quieren dejar de ir un
paso por detras de las marcas de fabri-
cante en cuanto a la innovacion se
refiere. Van a utilizar la existencia de
fabricantes internacionales especialistas
en marcas propias que pueden disefiar
los productos a voluntad del distribui-
dor y se pueden adaptar al mercado
rapidamente (Mufioz, 1994).

Aunque parece una posibilidad de
actuacion para tratar de ganar un posi-
cionamiento diferencial en el mercado,
normalmente las empresas fabricantes
de marcas de distribucion a escala
internacional no se caracterizan por
hacer inversiones en I1+D que les permi-
tan lograr diferencias sustanciales de
innovacion. Si esto es asi, las marcas de
cuarta generacion se basarian en dife-
rencias no sostenibles en el tiempo,
cayendo en la misma trampa que pro-
voco el surgimiento de las marcas de
distribucion en muchos mercados.

Para que las empresas fabricantes
de marca de distribuidor a nivel inter-
nacional abandonaran su estrategia de
seguidores/imitadores seria necesario
un proceso de integracién vertical
hacia atras por parte de los mayoristas y
minoristas que acarrearia mayores
inversiones en 1+D.

Hay algunos autores (Martin, 1994)
que creen que el desarrollo de las mar-
cas de distribuidor en Europa va a tener
como consecuencia que en el lineal
solo van a existir las dos primeras mar-
cas junto con la marca blanca. Aunque
posteriormente se razonara en mayor
profundidad sobre ello, parece que las
marcas de cuarta generacion pueden
ayudar en este proceso. |:|
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DIFERENCIAS ENTRE MARCAS DE
FABRICANTE Y DE DISTRIBUIDOR
Normalmente se entiende por marca
todo signo distintivo que sirve para
diferenciar las ofertas que se dan en un
mercado. Para las empresas lideres
fabricantes de productos de consumo la
marca es ante todo un esfuerzo de
investigacion y desarrollo mas que una
labor de comunicacion. Administrar
una marca supone (Kapferer, 1991):

-Desarrollar un conocimiento pro-
fundo y un seguimiento de la evolucion
de gustos, deseos y necesidades de los
consumidores actuales y potenciales.

-Vigilar sin cesar las prestaciones
de los propios productos frente a las
expectativas de los consumidores y res-
pecto a las prestaciones de los produc-
tos competidores.

—Estar en contacto continuo con los
departamentos de investigacion para
detectar innovaciones que puedan
suponer saltos importantes en el rendi-
miento del producto.

—Estar en contacto permanente con
la fabrica y con los responsables de
fabricacion, para la basqueda de mejo-
ras y ganancias.

-Garantizar la mejor comerciali-
zacion posible.

En la actualidad parece que muchas
empresas productoras piensan en la
marca de distribuidor como si se tratara
de otra marca de fabricante en el &mbi-
to nacional. Aunque en muchos senti-
dos las marcas de distribuidor son
como cualquier otra marca, hay algu-
nas diferencias cruciales que los fabri-
cantes deben considerar a la hora de

competir de una manera mas eficaz y
poder coexistir. Estas diferencias supo-
nen una tercera via que reconoce la
marca de distribuidor como un elemen-
to crucial en el proceso de gestion de la
categoria que, por necesidad, es una
responsabilidad conjunta tanto de los
fabricantes como de los distribuidores.

Las diferencias principales entre las
marcas de distribuidor y las marcas de
fabricante son las siguientes:

-La marca de distribuidor, especial-
mente si coincide con el nombre del
establecimiento comercial, es la Unica
que estd presente en todo la superficie
de venta. Si bien algunas compafiias
fabricantes adoptan la misma marca
para diferentes productos, en ningdn
caso logran tener la misma cobertura
que la marca del minorista. El hecho de
que el minorista haya sabido elegir el
nombre de la marca, unido al posible
éxito que pueda estar alcanzando, le
brinda nuevas oportunidades de exten-
sion de la misma.

-Los productos con marca de distri-
buidor son las Gnicas mercancias (ade-
mas de los productos frescos) en las
que el minorista asume todas las inver-
siones de almacenamiento y marketing.
Con una marca de fabricante, el deta-
[lista tiene poca o nula influencia sobre
la calidad del producto, comunicacion
de imagen de marca, etiquetado y otros
costes asociados con la intermediacion
mayorista. Con una marca propia, los
detallistas tienen un mayor control
pero, al mismo tiempo, tienen que
tomar mas iniciativas y asumir un
mayor riesgo.

-Las marcas de distribuidor que
imitan a las marcas lideres de fabrican-
tes se pueden ofrecer a un precio nota-
blemente inferior dado que no tienen
que soportar los costes de innovacion,
ni la prima de riesgo de introduccion
en el mercado, ni los costes de comuni-
cacion y distribucion tan elevados.

-Las marcas de distribuidor tienen
garantizada una buena ubicacion den-
tro de los lineales. No tienen que pagar
gastos de referenciacion y, ademas, en
la mayor parte de los casos, dado que
el 90% de las personas son diestras, el
distribuidor ubica su marca a la dere-
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! i CUOTA DE MERCADO DE LA MARCA
PAIS DE DISTRIBUIDOR (MEDIA/%)
SUIZA 41,8
REINO UNIDO 29,7
BELGICA 25,8
DINAMARCA 19,1
CANADA 19,1
HOLANDA 17,8
FRANCIA 16,8
ESPANA 16,2
IRLANDA 12,0
PORTUGAL 11,9
ALEMANIA 11,3
ESTADOS UNIDOS 10,9
AUSTRALIA 10,2
SUECIA 9,7
NUEVA ZELANDA 9,4
NORUEGA 8,4
ITALIA 8,0
SUDAFRICA 8,0
PUERTO RICO 7,0
AUSTRIA 6,9
FINLANDIA 6,7
GRECIA 2,6
CHILE 2,1
MEXICO 2,0
JAPON 14
COLOMBIA 0,8
BRASIL 0,7
ARGENTINA 0,5
FUENTE: A.C. NIELSEN, 1998. International Private Label Retailing.

DIFERENCIA (%)

+ 34,7

+ 55,6

+30,9

+ 40,2

+ 24,9

+45,8

+ 38,9

+33,3

+ 35,7

+ 26,1

+31,1

+25,0

+21,6

+29,8

+175

+ 45,3

+12,8

+ 24,4

+19,7

+23,0

+10,1

+8,8

+8,7

+4,9

+1,0

cha de las marcas que son lideres de su
categoria.

—-Las marcas de distribuidor se
benefician al 100% de las ventajas que
el minorista obtiene en sus nego-
ciaciones con el fabricante.

No ocurre asi con las marcas de
fabricante cuando éstos ofrecen a los

=

minoristas reducciones de precio tem-
porales con la finalidad de incrementar
las ventas. En estas situaciones, menos
del 50% de la reduccion del precio que
se ha producido al nivel de minorista se
traslada al consumidor. Las marcas de
distribuidor no sufren tampoco las
adversas consecuencias de las compras

masivas anticipadas cuando se dan esas
mejores condiciones de precio.

LAS MARCAS DE DISTRIBUCION

A NIVEL INTERNACIONAL

Cuando observamos el fendmeno de las
marcas de distribuidor podemos consta-
tar que este instrumento comercial
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tiene diversos grados de presencia y
éxito en el mercado (graficosn®1y 2y
cuadro n° 1).

En los graficos n°® 1 y 2 podemos
observar, segin datos de la compafiia
AC Nielsen, como los mayores cambios
se estan produciendo en aquellos pai-
ses que tienen una penetracion a nivel
medio de la marca de distribuidor. Des-
taca Espafia en donde en 1997 se pro-
dujo un incremento de la participacion
de las marcas de distribuidor sobre el
total de ventas de todas las categorias
del 1,7% en valor y del 3% en volu-
men. Por el contrario, en Dinamarca se
ha producido una disminucién del
0,9% en valor y del 1,2% en volumen.

El mismo fendmeno de reduccion
de la participacion de la marca de dis-
tribucion se ha registrado en los Paises
Bajos y en Canada. En estos paises la
penetracion de la marca de distribucion
se encuentra proxima al 20%. Es
importante destacar que en estos mer-
cados la penetracion de la marca de
distribucién es alta y el crecimiento del

=

total de categorias se ha situado por
encima de la media de otros paises
desarrollados.

Otro caso a comentar seria el de
Finlandia, donde las marcas de distri-
buidor han descendido a pesar de ser
en un mercado en crecimiento y de
solo representar un 6,7% del total de
ventas de todas las categorias.

Ademaés, hay seis paises en los que
el crecimiento medio de las ventas de
todas las categorias supera el 8% y la
penetracion de la marca de distribucion
se incremento entre el 0,3% vy el 1%.
Estos seis paises se pueden a su vez
dividir en dos grupos: Irlanda, Portugal
y Sudafrica, con tasas de penetracion
de la marca de distribuidor entre el 8%
y el 12%; y Chile, México y Colombia,
entre el 0,8% y el 2,1%.

En 1997 la categoria de “drogueria”
fue la que tuvo a escala mundial una
tasa de penetracion mas alta (17%),
seguida de “alimentacion” (13%),
“bebidas” (8%) e “higiene y cuidado
personal” (6%).

Cabe también la pena mencionar el
caso de México, Chile y Colombia,
mercados en los que seglin podemos
observar en el grafico n® 2 se estan
dando fuertes crecimientos de las cuo-
tas de mercado de todas las categorias
y crecimientos lentos de la marca de
distribuidor.

En este caso, una de las explicacio-
nes posibles sea que al tratarse de pai-
ses en vias de desarrollo los crecimien-
tos en bienes de consumo se dan por
sustitucion de productos béasicos favo-
reciendo, en los primeros momentos, a
las marcas de fabricante tanto por fac-
tores asociados con el consumidor
como con la escasa concentracion que
la distribucion tiene en estos paises.

La cuota de mercado que represen-
te la marca de distribuidor dentro de
una categoria tiene importantes impli-
caciones operativas y estratégicas tanto
para productores como para detallistas.

Para los distribuidores, las marcas
propias pueden otorgarle una mayor
rentabilidad y un cierto nivel de exclu-
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sividad (hemos de tener en cuenta que
muchas categorias son la marca domi-
nante) (3). Para los fabricantes el hecho
de que ya no s6lo estén compitiendo en
el segmento de precio sino también en
el de calidad, provoca que la cuota
alcanzada por las marcas de distribui-
dor a diversos niveles haga reflexionar
sobre el origen de su éxito de estas
marcas y los limites de su expansion.

DETERMINANTES DEL EXITO
DE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR
Es ya clésica la explicacion que une el
éxito de las marcas de distribuidor y el
ciclo econdmico. Segln los que apoyan
esta explicacion, en momentos de
empeoramiento del crecimiento econo-
mico, los consumidores tienden a
demandar en mayor medida marcas de
distribuidor que marcas de fabricante,
en funcion de una menor renta disponi-
ble y un comportamiento mas precavi-
do, por un empeoramiento de las
expectativas (The Economist, 1988).
Ademas de la relacion que parece
existir entre el ciclo econémico y la
evolucion de la demanda de marcas de
distribuidor, existen una serie de facto-
res relacionados con los consumidores,
los fabricantes y las empresas de distri-
bucién que se unen para explicar el
nivel de éxito o de fracaso que puede
alcanzar una marca de distribucion. Por
el lado del consumidor, nos tendremos
que centrar en analizar sus necesida-
des, expectativas y comportamiento; las
decisiones de ubicacion del distribuidor
afectaran a la oferta y el entorno en que
las marcas de distribuidor tienen que
competir se verd afectado por el nime-
ro, competitividad y actuaciones desa-
rrolladas por los productores.

FACTORES DEL CONSUMIDOR (4)
Uno de los principales papeles que
cumplen las marcas desde el punto de
vista comercial es asegurar al consumi-
dor la calidad del producto. Los pro-
ductos con marca reducen el riesgo del
consumidor debido a que garantizan
escasas variaciones en la calidad de un
producto.

Debido a la percepcion que se tiene
sobre los productos de marca de distri-

buidor, muchos asumen que estos son
comprados por consumidores sensibles
al precio. En muchas de las investiga-
ciones realizadas, los resultados respal-
dan esta impresion (Hoch, 1996; Hoch
y Banerji, 1993; Raju, Sethuraman y
Dhar, 1995).

El precio puede también contem-
plarse en un sentido amplio, en el que
los consumidores toman en considera-
cion a la hora de realizar su eleccion la
relacion calidad-precio de la oferta, méas
que este segundo pardmetro de manera
aislada (también denominados como
sujetos sensibles al valor) (Lichtenstein,
Netemeyer y Burton, 1990; Thaler,
1985; Zeithmal, 1988; Deveny, 1993;
Liesse, 1993; Kirk, 1992; Millan, 1997).
Esta vision ampliada del precio permite
entender por qué en algunas de las
investigaciones realizadas los consumi-
dores de marcas de distribucion men-
cionan la calidad como una de las razo-
nes para su adquisicion. Por otra parte,
en algunos paises el mayor crecimiento
de las marcas de distribuidor se esta
dando en el nivel de calidad elevada, lo
que apoyaria el condicionante valor-
sensitivo del consumidor (“Battle of
brands”, 1993; Denitto, 1993).

Cuando se trata de ver el grado de
influencia que tiene el precio en las
decisiones del consumidor a la hora de
elegir entre marca de fabricante y de
distribuidor, es necesario considerar el
efecto psicolégico de asociacion pre-
cio-calidad. Hay algunos consumidores
que asocian precio bajo a inferior cali-
dad del producto (Lichtenstein y Bur-
ton, 1989; Peterson y Wilson, 1985;
Wolinsky, 1987). Por tanto, cuanto
menor sea el grupo de consumidores
que esta influido por este fendmeno

mayor sera la presencia y el éxito de
las marcas de distribuidor. Puede darse
la circunstancia de que un consumidor
este afectado por el efecto psicologico
de precio-calidad en todos los produc-
tos o s6lo para algunas categorias. De
esta forma, pueden darse comporta-
mientos duales por parte de los consu-
midores.

Aquellas areas comerciales en la
que viven mas personas mayores, las
unidades familiares tienen un mayor
tamafio, la mujer trabaja fuera del
hogar o hay grupos étnicos minoritarios
con bajo nivel de renta per capita dis-
ponible, los consumidores tienden a ser
mucho maés sensibles al precio y estar
mas dispuestos a comprar marcas de
distribuidor. Por el contrario, cuando
las rentas de los hogares son mas eleva-
das, el precio de la vivienda es mayor y
la competencia es menos intensa, hay
una menor sensibilidad al precio y las
marcas de distribuidor no se desarrollan
favorablemente (Hoch, 1996).

Hay que destacar el papel que juega
la variable educacidn en este sentido.
Los mayores niveles de educacion estan
asociados con menores sensibilidades
al precio pero, al mismo tiempo, tam-
bién se relaciona con una mejor acepta-
cion de las marcas de distribuidor. Este
hecho sugiere que existen otras razones
diferentes a los precios bajos que hacen
que los consumidores que son mas edu-
cados y menos sensibles al precio elijan
esta opcion. Quizas, estos consumido-
res estan mejor informados sobre la
calidad relativa que tienen las marcas
de distribuidor frente a las marcas de
fabricante (Becker 1965; Hoch Et Alt.,
1995; Hoch, 1996).

Diversos estudios llevados a cabo
(GOomez, 1998; Puelles, 1995), ponen
de manifiesto que las marcas distribui-
dor no son ajenas a este atributo de
calidad demandado por el consumidor.
En nuestro pais, los datos muestran que
el 41% de los consumidores piensan
que la calidad de la marca blanca e
igual que la del resto de marcas (el
24%, no). Ademas, al 72% de las per-
sonas que se consultaron no les impor-
taria pagar un poco mas si se le ase-
gurara la calidad. |:|
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MERCASA EN INTERNET

La Empresa Nacional MERCASA

dispone de un sitio web en Internet, en

el que se proporciona toda la informacion

relativa a sus diferentes actividades.

Informacion
sobre las
estructuras de

las 22 unidades
alimentarias de la
Red de MERCAS:
« Espacios disponibles
para acoger nuevas
actividades.

» Comercializacion

y precios de los

principales productos.

www.mercasa.es

Desde la primera pagina web se accede a

informaciones relativas a la Red de
MERCAS: Red MERCASA de Centros
Comerciales; Remodelaciéon de Mercados

Minoristas Municipales; Actividad

Internacional y publicaciones editadas por
MERCASA, incluida la revista
DISTRIBUCION Y CONSUMO.

istribucion *
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Las respectivas pégin*;as web

Datos basicos de cada Centro informan sobre la oferta de servicios
Comercial de la Red MIERCASA de MIERCASA en los capitulos de
y oferta de locales disponibles Remodelacién de Mercados
para nuevas actividades. Minoristas y Actividad Internacional.

EDISTRIBUCION Y CONSUMO

Para acceder al contenido integro de la revista DISTRIBUCION Y CONSUMO
desde la direccion www.mercasa.es debe pulsarse el boton “publicaciones”,
y una vez dentro de dicha pagina web hay que pulsar el botdn correspondiente

a DISTRIBUCION Y CONSUMO. Los diferentes contenidos de cada revista
pueden abrirse dentro de la pagina web mediante la aplicacion Acrobat Reader.
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Marcas de distribuidor

TIPOLOGIA

CARACTERISTICAS BASICAS

CONSUMIDORES CON MEDIOS PERO QUE
TIENDEN AL AHORRO (29% DEL TOTAL)

© SU DISPONIBILIDAD ECONOMICA ESTA POR ENCIMA DE LAS NECESIDADES BASICAS.
® EL CUIDADO DE LA CASA, EL AHORRO, EL QUE DIRAN, ESTAN POR ENCIMA DE LA POBLACION TOTAL.

* CONSIDERAN QUE LA CALIDAD NO SIEMPRE CUESTA MAS.

* NO LES GUSTA PROBAR COSAS NUEVAS.

°* COMPRAN CUANDO NECESITAN EN EL MERCADO.

CONSUMIDORES CON MEDIOS QUE
BUSCAN LA COMODIDAD (28% DEL TOTAL)

* SIN PROBLEMAS DE PRESUPUESTO.

* LOS QUE MAS TRABAJAN FUERA DE CASA.

® EL TIEMPO LIBRE, LA COMODIDAD, LA CALIDAD, EL SERVICIO,

EL RECHAZO A PASARSE LA VIDA AHORRANDO.

® LES GUSTA PROBAR NUEVOS PRODUCTOS Y LA BUSQUEDA DE NUEVAS COSAS EN LAS TIENDAS.

LOS MAS AJUSTADOS EN EL
PRESUPUESTO Y QUE BUSCAN CALIDAD
DE VIDA (15% DEL TOTAL)

o SE SIENTEN ESCASOS DE MEDIOS ECONOMICOS PERO BUSCAN SERVICIO, CALIDAD Y COMODIDAD.
® SON LOS MAYORES DEFENSORES DE LA MARCA DE FABRICANTE Y DEL MEDIO AMBIENTE.

® LES HORRORIZA PASAR LA VIDA AHORRANDO Y NO LES GUSTA COMPRAR EN HIPERMERCADOS.

AJUSTADOS EN PRESUPUESTO
Y DEFENSORES DE LA MARCA DE
DISTRIBUIDOR (BUSCADORES DE OFERTA)
(27% DEL TOTAL)

* NECESITAN AHORRAR Y SON LOS QUE ORGANIZAN MAS SU COMPRA DE ACUERDO A LOS FOLLETOS.

* SON LOS MAYORES DEFENSORES DE LA CALIDAD DE LA MARCA DE DISTRIBUCION

Y LOS QUE MAS MARCAS DE OFERTA COMPRAN.

* PREMEDITAN LA COMPRA, AUNQUE SON LOS QUE ACABAN COMPRANDO MAS
Y DEFIENDEN EN MAYOR MEDIDA A LOS HIPERMERCADOS.

FUENTE: GOMEZ, 1998.

Dentro de los diferentes comporta-
mientos que se dan en los consumido-
res ante la marca, Gomez (1998) mues-
tra algunos factores de comportamiento
que son muy ilustrativos a este respecto
en nuestro pais. De las personas entre-
vistadas por la empresa AC Nielsen, el
44% manifiesta que le gusta probar
marcas nuevas (entre las que se pueden
encontrar las marcas de distribuidor).
En este mismo estudio, para nuestro
pais se establece una tipologia de con-
sumidores que diferencia entre cuatro
segmentos (cuadro n° 2).

La calidad de la marca de distribui-
dor tiene dos dimensiones: en primer
lugar, debemos considerar la calidad
media de los productos del distribuidor
frente a las marcas de fabricante; en
segundo lugar, debemos contemplar la
variabilidad de la calidad en la marca

o

distribuidor a lo largo del tiempo (Hoch
y Banerji, 1993). La primera dimension
va a depender de las barreras tecnolo-
gicas de produccion. En aquellos secto-
res en que el nivel de procesamiento
sea bajo, la tecnologia no sea cara y no
se hayan producido innovaciones
durante un largo periodo de tiempo,
cabe esperar que haya un exceso de
capacidad de produccion y, por lo
tanto, oportunidades para que las mar-
cas distribuidor sean desarrolladas.
Para otros sectores en los que la
sofisticacion de procesado sea alta y los
productores estén continuamente com-
pitiendo y realizando fuertes inversio-
nes en innovacion tecnoldgica, se
puede esperar un menor éxito de las
marcas de distribuidor. Observando los
datos que aparecen en el cuadro n° 1,
parece que el primero de los casos

expuestos se daria en las categorias de
utensilios de cocina, los rollos de papel
de cocina y las patatas fritas congeladas
(sobre todo esta uUltima categoria en
Suiza donde alcanza més de un 75%
del mercado), seguidas de las servilletas
de papel, las conservas vegetales (sobre
todo en el Reino Unido con un creci-
miento del 9,3% en valor y un 10,6%
en volumen), el café, aceites para coci-
nar y detergentes para el lavavajillas.
Cabe sefalar el hecho de que Espa-
fia ha sido uno de los paises analizados
por Nielsen donde la cuota de mercado
de la marca de distribuidor ha crecido
mas en las primeras categorias mencio-
nadas. En concreto, el incremento de
las patatas fritas congeladas ha sido de
un 15,3% en valor y un 30,5% en volu-
men; y los rollos de papel de cocina,
de un 10,2% a un 12,8%. |:|
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FUENTE: FERRER, JAUREGUI Y NUENO, 1998.

En cuanto a la variabilidad de la
calidad en la marca de distribuidor a lo
largo del tiempo, va a depender de la
dificultad de la implantacion de proce-
sos productivos con pocos defectos y
seguros. Algunos autores (Kotler, 1994;
Montgomery y Wernerfelt, 1992) pien-
san que la variabilidad de la calidad de
la marca de distribuidor es mucho
mayor que en la marca de fabricante.

Los factores a considerar son simila-
res al primer elemento. Aquellas cate-
gorias que tengan procesos de produc-
cién poco sofisticados y que estan
ampliamente difundidos, cabe esperar
que la variabilidad en la calidad de las
marcas de distribuidor sea baja, y vice-
versa. Démonos cuenta que dandose
estas circunstancias, incluso en el caso
que el distribuidor cambiara de provee-
dor para fabricar su marca de distribui-

dor la calidad permaneceria con mini-
mas variaciones a lo largo del tiempo.

Asi, podemos concluir que la parti-
cipacion de las marcas de distribuidor
va a ser mayor en aquellas categorias
en las que tengan una mayor calidad
relativa y una menor variabilidad.

El efecto de la calidad de la marca
distribuidor en la eleccion del consumi-
dor y en la cuota de mercado puede
estar modulada por el precio. Los con-
sumidores pueden estar dispuestos a
sustituir calidad por precio cuando se
ha alcanzado un determinado nivel de
primer factor. De ser cierta esta rela-
cion, las marcas de distribuidor podrian
aprovecharse y vender a un precio que
se encontrara s6lo un poco por debajo
del de las marcas de fabricante (sobre
todo en aquellos segmentos de consu-
midores que son mas sensibles al pre-

cio). Las investigaciones llevadas a
cabo y de las que tenemos conocimien-
to no son concluyentes a este respecto
(Putsis y Dhar, 1997; Raju y Sethura-
man, 1995; Sheturaman, 1992).

Otro hecho que afecta al éxito de
las marcas de distribuidor desde la dpti-
ca del consumidor es el grado de leal-
tad hacia las marcas de fabricante. En
la medida que esta disminuye, las posi-
bilidades de éxito de las marcas de dis-
tribuidor son mayores.

LA FIDELIDAD

DE LOS CONSUMIDORES

Para saber cudl es la situacion de la que
se encuentra la fidelidad de los consu-
midores espafoles, existe un estudio
realizado por Ferrer, Jauregui y Nueno
(1998) en el que se preguntan si fideli-
zan las marcas o las tiendas. |:|
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Seguin el andlisis de estos autores,
los consumidores en nuestro pais, en lo
que a la lealtad se refiere, estan carac-
terizados por los siguientes aspectos:

-La mayoria de los consumidores
tiende a comprar més de una marca
durante un cierto plazo de tiempo.

—Pocos consumidores son 100%
leales a una marca determinada duran-
te una serie extendida de compras, y
hay menos de estos leales a las marcas
pequefias, debido al efecto doble riesgo
(double jeopardy), que significa que las
marcas menores no sélo tienen menos
compradores sino que también son
compradas menos frecuentemente. Las
estrategias de perseguir nichos de mer-
cado son inadecuadas cuando se pro-
duce este fendmeno.

-Generalmente, la gente que es
100% leal, compra infrecuentemente.
No existe el consumidor frecuente leal.

—Por regla general, los consumido-
res compran marcas distintas a la
marca a la que son leales en mayor
medida, en un periodo de, por ejem-
plo, un afio, que la propia marca.

-El factor determinante para la
repeticion de compra entre marcas es
la penetracion de la marca. A mayor
penetracion, mayor repeticion.

-La mayoria de los mercados estan
ampliamente no segmentados para
marcas mas 0 menos sustituibles (es
decir, marcas similares generalmente
atraen a personas similares).

-Las cuotas de las marcas son simi-
lares para los compradores intensivos y
para los compradores ocasionales (es
decir, la marca seleccionada y la fre-
cuencia de compra suelen ser indepen-
dientes).

-Los consumidores que cuentan
con mayor experiencia sobre un pro-
ducto tienden a comprar mas marcas
en cada periodo que los compradores
menos frecuentes.

De la observacion conjunta de los
gréficos n° 3, 4y 5, la hipdtesis que for-
mulamos de relacion entre fidelidad y
participacion de la marca de distribu-
cion dentro de las categorias de pro-
ducto no se cumple.

Las diferencias de cuota de partici-
pacion de la marca de distribuidor que
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FUENTE: FERRER, JAUREGUI Y NUENO, 1998.

TASA DE ALIMENTACION

NOTA: Tamafio de la burbuja = PdM de las dos primeras marcas.
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FUENTE: Informe Anual NIELSEN, 1997.
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PERFUMERIA DERIVADOS DEL PAPEL

se dan entre los productos de alimenta-
cion y los de mantenimiento del hogar
no son muy significativas aunque el
grado de fidelidad si lo es. Burton et alt.
(1998) han encontrado recientemente,
en un estudio realizado, que si se pro-

duce esta relacion, por lo que seria
necesario profundizar en su analisis
para el caso espafiol descendiendo en
el nivel de desagregacion para ver en
que categorias concretas termina pro-
duciéndose. |:|
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FACTORES DEL MINORISTA

Gestionar una marca propia supone
para la empresa de distribucion la
necesidad de realizar inversiones, entre
otras, en envasado y etiquetado, en
inventario, en espacio de lineal, en pro-
mociones y en comunicacion.

Para que el detallista pueda recupe-
rar los costes fijos en los que incurre,
debe dedicar sus esfuerzos a aquellas
categorias que tengan un mayor poten-
cial. Permaneciendo el resto de factores
constantes, la rentabilidad de un pro-
grama de marca de distribuidor sera
mayor en aquellas categorias que tie-
nen un mayor volumen de ventas y
mayores margenes de beneficio bruto
asociados. Incluso si la marca de distri-
buidor solo obtiene una pequefia cuota
en una de estas categorias, generara
suficientes ingresos como para cubrir
los costes asociados al lanzamiento de
la marca de distribuidor. De lo anterior,
se puede esperar que las cuotas de mer-
cado de las marcas de distribuidor
serdn mayores en aquellas categorias
que tenga un mayor volumen de ventas
en términos monetarios y con margenes
brutos de beneficio mayores.

En cualquier caso, se aconseja que
los minoristas analicen y decidan su
participacion en las categorias convi-
viendo con las marcas de fabricante en
lugar de sustituirlas. Démonos cuenta
que cuando una categoria es participa-
da mayoritariamente durante un perio-
do de tiempo por las marcas de distri-
buidor, se encuentra en condiciones
Optimas para que un fabricante que
proponga una innovacion, por pequefia
que esta sea, consiga una rapida pene-
tracion y cuota de mercado. La sosteni-
bilidad de la diferencia introducida
marcara el tiempo que durara esta
nueva situacion competitiva.

=

A continuacién vamos a tratar de
explicar la variacion que se da en los
resultados obtenidos de la utilizacion
de las marcas distribucion entre las
empresas minoristas.

Para los productores, las lecciones
que han podido aprender como resul-
tado de su competencia con otras mar-
cas de fabricante, no son trasladables
al caso de la marca de distribuidor
debido a que su utilizacién convierte al
minorista no s6lo en un cliente sino
también en un competidor. Cuando los
clientes se convierten al mismo tiempo
en competidores, las tacticas predato-
rias dejan de ser adecuadas y se dan las
condiciones para llevar a cabo estrate-
gias de colaboracién. Los principales
resultados que se han obtenido de los
anélisis realizados hasta el momento
son los siguientes (Dhar y Hoch, 1997;
Roman y Ruiz, 1997).

-Una estrategia de compromiso de
calidad, extensiones de la marca de dis-
tribuidor alcanzando una parte impor-
tante de la oferta, utilizacion del nom-
bre de la empresa de distribucion en la
marca propia, la oferta de una marca
de distribuidor de calidad y méas de un
establecimiento de venta utilizando
estos elementos, mejoran los resultados
del detallista en todas las categorias.
También en la medida en que los clien-
tes del distribuidor tienen un menor sta-
tus econdmico, estdn compuestos en
mayor medida por personas de avanza-
da edad y estan expuestos a una menor
competencia en su area de influencia
mejora los resultados obtenidos por la
marca de distribuidor.

-El posicionamiento a través de la
estrategia de tener todos los dias los
precios mas bajos (EDLP) beneficia la
marca de distribuidor solo en aquellas
categorias de calidad inferior donde el
valor del establecimiento percibido por
el cliente esta en consonancia con las
ventajas de precio que se obtiene de
consumir su marca propia.

-El apoyo promocional a las marcas
de distribuidor mejora sus resultados.

-Los distribuidores normalmente
utilizan las marcas de fabricante para
atraer a los consumidores a sus estable-
cimientos. Los detallistas que siguen

esta estrategia de generacion de trafico
utilizardn en su combinacion comercial
un mayor porcentaje de marcas de
fabricante, con surtidos méas profundos
y ofreciendo todos los dias precios pro-
mocionales y descuentos en las marcas
lideres de fabricante que son capaces
de generar mayor tréfico.

Hemos de darnos cuenta que cada
una de estas acciones tiene un resulta-
do negativo para las marcas de distri-
buidor, siendo importante recordar en
este punto que el intermediario detallis-
ta debe tratar de alcanzar un equilibrio
en la combinacién de margenes a obte-
ner de las diferentes marcas que forman
una categoria. Al mismo tiempo, si el
minorista afiade una marca de distribui-
dor de prestigio puede disminuir, en
alguna medida, el efecto negativo.

—Cuanto mayor es el diferencial
entre el precio de la marca lider de fabri-
cante y la marca de distribuidor mejores
son los resultados que obtiene el mino-
rista de la gestion de la categoria.

—Cuanto mayor es la cuota de mer-
cado que tiene la marcas de distribui-
dor, mejores son los resultados para el
detallista.

-Desde el punto de vista del fabri-
cante la mejor medida a tomar para fre-
nar la expansion de las marcas de dis-
tribuidor es motivar al detallista a que
trabaje con un nimero mayor de mar-
cas y surtidos mas profundos. La efica-
cia de esta medida dependerd, en cual-
quier caso, de la posicion de mercado
que tenga el fabricante.

En consecuencia, el fabricante lider
de una categoria vera de forma positiva
el hecho de una mayor participacion de
la marca de distribuidor cuando ésta se
hace a expensas de marcas de fabrican-
te competidoras que ocupan segundas

posiciones.
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-El impacto de las medidas a desa-
rrollar depende del grado de calidad
que tengan las marcas de distribuidor.
Cuando es alta, la competencia entre
las marcas de fabricante y las de distri-
buidor se hace mas intensa debido a la
mejor posicion que tiene el minorista
para poder explotar economias de
escala y de alcance. Al contrario, aque-
Ilas variables demograficas asociadas
con una mayor sensibilidad del consu-
midor al precio y las estrategias de
mantener todos los dias los precios méas
bajos (EDLP) funcionan mejor en aque-
llas categorias de menor calidad.

-Las marcas de distribuidor de pres-
tigio ofrecen al minorista la posibilidad
de competir con las marcas de fabri-
cante para cubrir las preferencias hete-
rogéneas que en este sentido se pueden
dar en la demanda.

ELEMENTOS DEL FABRICANTE

Las marcas de fabricante son compe-
tencia directa de las marcas de distri-
buidor dentro de cada categoria. El
grado de dificultad de entrada de las
marcas de distribuidor dependeré de
las barreras que hayan creado los pro-
ductores. Dos de estas principales
barreras son la variedad de la oferta y
la comunicacion.

La variedad de la oferta va a
depender de factores como el nimero
de productores que hay en el mercado,
el numero de marcas, las variantes de
producto que se ofrecen y la actividad
de desarrollo de nuevos productos. La
variedad actia como una barrera de
entrada debido a que el mercado esta
formado por pequefias participaciones
en el mismo. De esta manera, es muy
dificil para cualquier marca, ya sea de
fabricante o de distribuidor, el alcanzar
una cuota de mercado significativa. Asi
se puede proponer que cuanto mayor
sea la variedad de marcas en una cate-
goria menor seré la participacion que la
marca de distribuidor tiene dentro de
ella (Schmalensee, 1978; Lancas-
ter,1979; Hoch y Banerji, 1993).

La intensidad con la que sean desa-
rrolladas las actividades de promocion
y publicidad es un factor que se puede
convertir en una barrera de entrada.

=

Hay que matizar en este sentido que la
publicidad es una consecuencia y no
una causa de la marca. Esta herramien-
ta de comunicacion es el colofon de un
proceso que comienza con el estableci-
miento de una diferencia desde el
punto de vista de la innovacion, que es
seguida por una puesta en marcha del
proceso fabril correspondiente y por
ultimo publicitada su diferencia al mer-
cado con el respaldo de la marca. La
publicidad puede ayudar a construir la
reputacion de las marcas lideres de los
fabricantes aumentando la notoriedad.

En general, va a ser dificil que las
empresas de distribucion puedan alcan-
zar los niveles de publicidad que son
desarrollados por los fabricantes. Este
hecho esta mucho méas marcado cuan-
do los fabricantes son nacionales e
internacionales y las empresas de distri-
bucién acttan a escala local y, dentro
de estos, en mayor medida en aquellos
mercados en los que la concentracion
de la distribucion sea menor.

Por otra parte, el esfuerzo de comu-
nicacion de los distribuidores ha de
realizarse mas en factores como el pre-
cio o la ubicacidn que en la propia
marca, siendo esta circunstancia una
oportunidad para el fabricante en el
sentido de poder conseguir una mayor
notoriedad en la asociacion categoria-
marca. Se podria objetar que el distri-
buidor va a ser capaz de superar esta
barrera cuando su marca ha alcanzado
un cierto reconocimiento por parte del
consumidor dentro de un agregado de
categorias en la que pasa a ser referen-
cia de buena relacion precio-calidad.

Asi, por ejemplo, puede ser que el
minorista gane esa reputacion en los
bienes de consumo diario que se consi-

deran por el consumidor como basicos
para su alimentacion y entre los que se
podrian encontrar la leche, el yogur, la
mantequilla, el aceite,...

El razonamiento que hemos expues-
to seguiria siendo valido puesto que
existirfa la posibilidad para el fabrican-
te de luchar en cada una de las catego-
rias que componen el agregado para
tratar de recuperar la notoriedad y la
fidelidad pérdida.

En sentido contrario, conseguido un
cierto nivel de reconocimiento por
parte del consumidor el distribuidor
estard en disposicion de conseguir eco-
nomias de alcance a través de la exten-
sion de su marca. Los minoristas obtie-
nen economias de alcance con la utili-
zacion de la marca de distribuidor
cuando esta se extiende a un porcenta-
je muy elevado de las categorias que
normalmente gestiona.

La presencia en un nimero mayor
de categorias aumenta la notoriedad de
la marca de distribuidor y justifica las
inversiones en actividades como con-
troles de calidad realizados por los
detallistas, actividades de promocion y
el desarrollo de marcas de distribucion
de alta calidad.

Asi, cabe esperar que cuanto mayor
sea el nivel de gasto en publicidad por
parte de las empresas de produccion
menor sera la participacion de las mar-
cas de distribucioén en la categoria.
(Farris y Albion, 1980; Ashley, 1998)

En cuanto a las promociones, algu-
nos estudios (Ogilvie, 1994) muestran
que en la medida en la que éstas
aumentan se produce un efecto de sus-
titucion de la marca de distribuidor por
la marca de fabricante, pudiendo, en
algunos casos, incluso provocar su
expulsidn de la categoria. Se puede
proponer, por tanto, que las marcas de
distribuidor tendran una menor partici-
pacion en aquellas categorias donde la
intensidad promocional es alta.

¢COMO DEBEN REACCIONAR
LAS MARCAS DE FABRICANTE?
Los fabricantes tienen que pensar en las
marcas de distribuidor de manera dife-
rente a como lo hacen con el resto de
competidores. Los minoristas que las
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INNOVACION
Y CALIDAD
MARCA DE
FABRICANTE

CALIDAD

NO HACER NADA

FUENTE: HOCH, 1996.
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1/PRECIO

utilizan son al mismo tiempo competi-
dores y clientes.

Cuando las empresas fabricantes
conquistan una cuota de mercado de
otro productor, existen muy pocas
implicaciones de caracter financiero
para el distribuidor.

Quizéas la mas importante sea la
oportunidad que se le abre al minorista
de obtener unas mejores condiciones
de negociacion, entre las que se inclu-
yen los precios de adquisicion, debido
a la mayor competencia que se va a
generar entre las empresas fabricantes.

Sin embargo, cuando las ventas se
producen en detrimento de las marcas
de distribuidor, se ha de pensar no sélo
en el distribuidor sino también en el
cliente. Ante esta situacién, ;Cuales son
las opciones estratégicas que tienen las
empresas productoras?

Vamos a verlas a continuacion (gra-
fico n° 6), teniendo en cuenta que esta
relacion no es exhaustiva y que cada
una de las alternativas no es mutua-
mente excluyente (Hoch, 1996).

La viabilidad de cada una de las
opciones termina dependiendo de la
distancia que existe entre la marca de
fabricante y la marca de distribuidor en
relacion con dos dimensiones, calidad
y precio:

1. No hacer nada. Esta primera
alternativa es aconsejable cuando la
penetracion de la marca de distribuidor
en el mercado esta caracterizada por
una alta volatilidad o estacionalidad,
especialmente si las acciones de reac-
cion que tiene que llevar a cabo el
fabricante requieren inversiones de ele-
vada cuantfa a largo plazo que no son
facilmente recuperables.

Los datos disponibles parecen
demostrar que existe una cierta relacion
entre el ciclo econdmico y la demanda
de marcas de distribuidor. Hay una
relacion negativa entre la renta disponi-
ble y la compra de marcas de distribui-
dor, pudiéndose calificar como bien
inferior en el sentido econémico.

Por otra parte, las estrategias comer-
ciales aplicadas por productores y dis-
tribuidores en época de recesion refuer-
zan el comportamiento ciclico de la
demanda. Las empresas fabricantes sue-
len reducir los presupuestos dedicados
a promocion y publicidad, mientras los
distribuidores relanzan los programas
de sus marcas con nuevos simbolos,
nuevos articulos y un aumento del
espacio que se le deja en los lineales.

Algunos de los datos que se dispo-
nen a escala internacional nos hace
pensar que quizas la marca de distribui-

dor ha dejado de tener un comporta-
miento ciclico en funcién de la evolu-
cién econdmica, para tener una cuota
de mercado de caracter permanente.

El nivel de concentracion alcanza-
do por la distribucion es un indicador
del nivel de éxito que pueda alcanzar
las marcas de distribuidor. En aquellos
paises en los que el nivel de concentra-
cion ha permanecido constante durante
los dltimos treinta afios, las empresas
que han persistido en estos mercados
estdn en mejor disposicion para poder
utilizar las marcas de distribuidor debi-
do a las economias de escala y de
alcance conseguidas. De esta manera,
podemos deducir que existe una rela-
cion positiva entre el grado de concen-
tracion de la distribucion y la utiliza-
cion de las marcas de distribuidor.

Es necesario resaltar también el
hecho de que las marcas de distribuidor
tienen diferentes grados de éxito en
funcion de los formatos comerciales
que las utilizan. Sin embargo, se obser-
va que en la actualidad se esta produ-
ciendo una enorme competencia entre
los diversos distribuidores por conse-
guir igualar a quien mejor lo est4 desa-
rrollando dentro de la forma comercial
a la que pertenece. Asimismo, las mar-
cas de distribuidor se estan expansio-
nando més rapidamente en aquellas
formas comerciales que estan crecien-
do en mayor medida.

En resumen, si continda el incre-
mento de la concentracion minorista
tanto nivel nacional como regional, si
se genera una competencia entre los
minoristas por alcanzar las cotas de
calidad en la marca de distribuidor al
maximo nivel y si los formatos comer-
ciales que estan teniendo mas éxito son
aquellos que en mayor medida utilizan
la marca de distribuidor, la politica de
no hacer nada no parece, en principio,
la mas adecuada a llevar a cabo por los
fabricantes.

2. Incrementar la distancia de las
marcas de distribuidor. Otra de las
posibles estrategias a llevar a cabo por
parte de las marcas de fabricantes supo-
ne restablecer una mayor distancia,
desde el punto de vista del consumidor,
de las marcas de distribuidor. Este dis-
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FUENTE: HOCH, 1996.
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tanciamiento se puede conseguir de
diversas formas: podemos dar mas por
el mismo dinero o podemos intentar
ofrecer algo nuevo o mejorado.

La segunda de las alternativas ante-
riormente apuntadas, supone uno de
los instrumentos méas importantes con
el que el fabricante puede combatir efi-
cazmente a las marcas de distribuidor.

Recordemos que el consumidor
normalmente atribuye a la marca de
distribuidor el mismo nivel de calidad
que la marca de fabricante pero a un
menor precio.

Las investigaciones realizadas hasta
el momento demuestran que las empre-
sas fabricantes que invierten en mejoras
0 innovaciones consiguen ser percibi-
das como empresas diferenciadas
huyendo de la trampa del mimetismo
de la calidad.

Para poder analizar en mayor pro-
fundidad esta alternativa estratégica es
necesario también que tengamos en
cuenta que las marcas de distribuidor
tienen mayor éxito cuanto mas profun-
da sea la categoria. La inversion que es
necesario llevar a cabo por parte del
minorista en el etiquetado, envasado,
produccion y comunicacion exige que
la categoria a la que se va a aplicar la
marca de distribuidor sea capaz de
ofrecer un margen suficiente.

En el sentido que venimos apuntan-
do, la experiencia nos demuestra que
en aquellos mercados en los que las
empresas fabricantes invierten en mejo-
ras, innovaciones y permanecen un
mayor ndmero de marcas de fabrican-
tes invirtiendo en comunicacion,
menor es la presencia de marcas de
distribuidor (caso de los pafales).

3. Reduccidn del diferencial de pre-
cios. El coste a nivel del mayorista de
las marcas de distribucion es, como
media, un 30% inferior a las marcas de
fabricante alcanzando en algunos casos
incluso el 50%. Teniendo esto en cuen-
ta, incluso si el distribuidor aplica un
margen que sea un 25 o un 30% supe-
rior en sus marcas, todavia presenta en
lineal unos precios que normalmente
seran un 25% inferior a las marcas de
fabricante (Puelles, Fernandez de
Larrea y Albert, 1997).

Existe, por otra parte, una asimetria
en las consecuencias de la bajada de
los precios de los productos entre las
marcas de fabricante y las marcas de
distribuidor. Debido a que los consumi-
dores parecen mas dispuestos a aceptar
subidas a bajadas de la calidad, los
cambios de precio realizados por las
empresas productoras en los bienes que
llevan su marca afectan a las marcas de
distribuidor en mayor medida que si los

cambios se producen en los precios de
estas dltimas (Connor y Petterson,
1997; Blattberg y Wisniewski, 1989).

Hay otra serie de efectos relaciona-
dos con los precios que es necesario
que tengamos en cuenta. Uno de estos
es el que esta relacionado con el mar-
gen diferencial que debe existir entre
los productos con marcas de fabricante
y con marcas de distribuidor (Hoch,
1996). Como puede observarse en el
gréafico n® 7, en cuanto al nimero de
unidades vendidas se produce un efec-
to de sustitucion entre ambos tipos de
marcas en funcion de que el diferencial
sea pequefio, medio o grande. Sin
embargo, si tenemos en cuenta el efec-
to sobre los beneficios (gréafico n° 8)
podemos comprobar cémo el detallista
obtiene mayores beneficios tanto en la
marca de fabricante como en la marca
de distribuidor, en la medida en que el
diferencial se vuelve mayor.

¢:Cémo va a afectar ésto a las rela-
ciones entre fabricante y distribuidor en
relaciéon con los precios de nego-
ciacion? A la vista de los datos anterio-
res, parece dificil que el distribuidor
esté dispuesto a aceptar una aproxima-
cién entre los precios de ambos tipos
de productos si el fabricante no le ofre-
ce a cambio compensaciones por la
pérdida que va a sufrir. La cuantia de
las compensaciones deberia igualar la
pérdida de beneficios que el minorista
va a tener tanto en su propia marca
como en las marcas de fabricante. Pare-
ce bastante improbable que a la vista
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del aumento de ventas que va a conse-
guir el productor a través de esa aproxi-
macion de precios se pueda hacer fren-
te a las compensaciones necesarias.

4. Llevar a cabo una estrategia de
imitacion. Otra posible estrategia a lle-
var a cabo por la empresa fabricante
consiste en imitar a la marca de distri-
buidor. Suele coincidir con una situa-
cién desesperada para el fabricante vy,
en ocasiones, motivada por una restric-
cion de recursos.

Una primera alternativa que cabe
mencionar dentro de esta estrategia
consiste en un ataque por el flanco con
un producto de valor. Dicho de otra
manera, consistiria en ofrecer un pro-
ducto a un menor precio y, probable-
mente, con una menor calidad que
limite los movimientos de la marca de
distribuidor en un sentido de calidad
ascendente.

Hay algunas ventajas claras de apli-
car esta estrategia. En primer lugar, per-
mite a las marcas de productor conser-
var una imagen de calidad evitando la
excesiva competencia de precios que
puede erosionar tanto los margenes del
distribuidor como del productor mejor.
En segundo lugar, facilita una salida
para el exceso de capacidad de produc-
cion que puede tener el fabricante.

Este elemento es critico cuando la
produccion esta basada en una tecnolo-
gia de proceso continuo que requiere
que los equipos estén siempre en fun-
cionamiento dadas las elevadas inver-
siones en equipo de capital.

UNIDADES VENDIDAS

! !

MARCA DE DISTRIBUIDOR

MARCA DE FABRICANTE
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T T
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FUENTE: HOCH, 1996.
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El llevar a cabo esa estrategia impli-
ca una serie de costes, ademas del efec-
to de doble riesgo (double jeopardy)
anteriomente apuntado. En primer
lugar, se puede producir una canibali-
zacion de la marca principal comercia-
lizada por el fabricante. Este efecto se
puede dar en mayor medida en aque-
llas categorias en las que las diferencias
en calidad entre la mejor marca de
fabricante y las marcas de distribuidor
es insustancial o no evidente.

El producto usado para la estrategia
de flanqueo debe ser capaz de distin-
guirse de la marca de distribuidor,
generando un valor diferencial sufi-
ciente para poder cubrir los costes de
comunicacion y distribucion sin afec-
tar con ello a la marca principal de
fabricante.

Se ha de tener en cuenta, que nues-
tro nuevo producto necesita desarrollar
una campafia de comunicacion que le
facilite su introduccion, sin la cual exis-
ten pocas probabilidades de poder esta-
blecer una réapida presencia en el mer-
cado que permita conseguir una ade-
cuada cuota del mismo.

Ademas, la marca principal del
fabricante necesitara invertir en costes
de referenciacion dado el menor espa-
cio que queda en los lineales tras la
introduccion de la nueva marca.

En muchos casos la introduccion de
estas marcas de descuento por parte del
fabricante va a tener beneficios meno-
res que los costes de introduccion,
dada la baja probabilidad de éxito a de
estos nuevos productos.

5. Fabricar marcas de distribuidor
de alta calidad. El fabricante puede
elegir producir marcas de distribuidor
que pueden tener un precio de cesion
a mayorista sustancialmente menor
que el que ofrece por sus propias mar-
cas. Esto se puede conseguir bien
reduciendo los costes de las materias
primas utilizadas y/o de los procesos
(lo que tendrd como resultado una
menor calidad), o bien reduciendo los
costes de marketing asociados con la
distribucion, la publicidad y la promo-
cion de ventas.

Aunque al principio de la década
de los 90 algunos predecian que la
mayor parte de los fabricantes iban
ofrecer su capacidad de produccioén a
los minoristas, en la actualidad esta
préactica es poco comun.

Algunas empresas grandes fabrican
marcas de distribuidor sélo en el caso
de que la categoria en que trabajan se
trate de un genérico o utilice tecnologia
de produccion de proceso continuo. En
la mayoria de los casos, los fabricantes
de marcas de distribuidor suelen ser

[]
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pequefias empresas cuyo ambito de
actuacion es local y no nacional o
internacional.

CONCLUSIONES

El fendmeno de las marcas de distribui-
dor es diverso tanto en las formas que
puede presentar como en los factores
causales de su éxito o fracaso. Ademas,
no estamos Unicamente ante un caso
ciclico de evolucion de la demanda de
los consumidores en funcion de la
variacion de la situacion econdmica,
sino ante una nueva forma de compe-
tencia por parte de las empresas distri-
buidoras que requiere un minucioso
analisis de las causas y posibles res-
puestas a adoptar por parte de las
empresas fabricantes.

La nueva situacion competitiva en
la que nos encontramos en el sector de
bienes de gran consumo nos hace pen-
sar que las empresas fabricantes que
llevan una estrategia de seguimiento
de las lideres pueden verse enor-
memente afectadas por los factores de
doble riesgo que afectan a las marcas
menores y de la trampa del mimetismo
0 imitacion.

El mercado espafiol destaca en el
afio 1997 a nivel internacional por el
elevado incremento que ha tenido la
participacion de la marca de distribui-
dor tanto en volumen como en valor
sobre el total de categorias. Este creci-
miento parece que puede continuar en

CONDENSADA

9% materia grasa

un futuro cercano debido al incremen-
to de la concentracién de la distribu-
cién minorista, el auge de las tiendas
de descuento y los nuevos desarrollos
de marcas de distribuidor de calidad.
Los analisis consultados demues-

tran que aquellos mercados en los que
las empresas fabricantes invierten en

mejoras e innovaciones y permanecen
un mayor nimero de marcas fabrican-
tes, la presencia de marcas de distribui-
dor es menor.

Por otra parte, si tratamos de ver los
efectos de la variable precio como ins-
trumento competitivo comprobamos
que los mayores beneficios para el dis-
tribuidor se dan cuando el diferencial
de precios entre la marca de fabricante
y distribuidor es mayor.

Como linea de investigacion futura
seria necesario profundizar en el anali-

sis del caso espafiol en su conjunto de
algunas de las relaciones tratando de
aportar soluciones a las condiciones
especiales que se dan en Espafia, y
viendo las posibilidades que la marca
de distribucidn ofrece a fabricantes y
distribuidores como mecanismo de
colaboracién y no de enfrentamiento.[

MANUEL RECIO MENENDEZ

MARIA VICTORIA ROMAN GONZALEZ
Area de Comercializacion e
Investigacion de Mercados

Universidad de Almeria

NOTAS

(1) Para cualquier comentario sobre este articulo pueden ponerse en contacto con los
autores en las siguientes direcciones de correo electrénico: mrecio@ualm.es, o bien,
mvroman@ualm.es

(2) Las empresas de distribucion en ocasiones estan participadas en su capital por otras
organizaciones, en ocasiones grupos financieros nacionales o internacionales, que tie-
nen intencion no sélo de mantener ciertas inversiones mobiliarias rentables sino de
participar en la gestion. Dentro de la cartera industrial que tienen estos grupos empre-
sariales hay, en ocasiones, fabricantes de productos que luego son comercializados a
través de las empresas de distribucion. De esta manera, son perfectamente factibles las
estrategias de integracion y de optimizacion de la rentabilidad de las actuaciones lleva-
das a cabo tanto por fabricantes como por distribuidores. En la definicion decimos que
no suele ser este el caso, pero ponemos de manifiesto que este caso podria darse.

(3) Carmen Mufioz, Packaging Manager de la Central de Compras del Grupo Eroski,
menciona como objetivos a cumplir para su marca de distribucion los de diferen-
ciacion, rentabilidad, fidelizacion, satisfacer la compra racional y una mejora de la
capacidad de eleccidn entre diversos fabricantes proveedores (Mufioz, 1994).

(4) Siguiendo el razonamiento realizado por Ferrer, Jauregui y Nueno (1998), vamos a
suponer que el consumidor adopta un proceso racional para tomar decisiones de
marca. Estos autores mantienen que en los productos de consumo frecuente, como son
los que analizamos en el presente articulo, en un porcentaje muy importante, los actos
de compra no van precedidos de un proceso de toma de decisiones.
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ESTRATEGIAS DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
EN ALIMENTACION Y DROGUERIA-PERFUMERIA

m ANGEL FERNANDEZ NOGALES // MONICA GOMEZ SUAREZ

resultado de una investigacion mas

amplia realizada con el objetivo de
estudiar las caracteristicas de los linea-
les de los establecimientos de alimenta-
cién y drogueria-perfumeria: composi-
cion del lineal, estructura y distribucion
del espacio, promociones en lineal,
estrategias de precios y estrategias de
ensefia. El andlisis se enfoco desde el
punto de vista de los clientes, por tanto
los resultados reflejan la informacion
que reciben éstos del lineal. En esté
articulo se desarrollan los dos primeros
aspectos:

=

EI presente trabajo es parte del

-La composicién del lineal: tipos de
marcas, perfiles y caracteristicas princi-
pales: fabricantes, pais de origen,...

-Estructura y distribucion del espa-
cio en el lineal: organizacion, clasifica-
cion del surtido, caracteristicas del sur-
tido y distribucién del espacio entre
marcas.

Este analisis del lineal permite
detectar las dltimas tendencias en las
estrategias desarrolladas por las marcas
de distribuidor y conocer su reaccion
frente a la aparicion de los estableci-
mientos de descuento duro. Otra apor-
tacion del estudio es la posibilidad de

confirmar la importancia del lineal
como herramienta clave en las estrate-
gias de comercializacion de las marcas
de distribuidor.

Los resultados obtenidos permiten
comprobar el nivel de utilizacion del
espacio, la colocacidn de las marcas, el
surtido, los diferenciales en precio y la
informacion del lineal como instrumen-
tos manejados por los distribuidores
para apoyar sus marcas.

La obtencion de informacion se rea-
lizd mediante la observacion directa de
los lineales de los treinta establecimien-
tos seleccionados pertenecientes a

[]
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veinte ensefias de alimentacion y dro-
gueria-perfumeria en la Comunidad
Auténoma de Madrid.

Los criterios de seleccion muestral
utilizados fueron el tamafio del estable-
cimiento, la zona geogréfica y la repre-
sentatividad de las principales ensefias
(cuadro n° 1).

Los diez productos estudiados fue-
ron seleccionados en base a las catego-
rias establecidas por Nielsen y a su
nivel de participacion en el mercado
(cuadro n° 2).

CARACTERISTICAS DE

LA COMPOSICION DEL LINEAL

Una primera aproximacion a los resul-
tados del estudio permite detectar las
caracteristicas actuales de composicion
de los lineales de los establecimientos
de venta combinada de productos de
alimentacion y drogueria-perfumeria.

En la actualidad en la mayor parte
de los lineales de los productos estudia-
dos los clientes encuentran tres tipos de
marcas mas o menos diferenciadas:

—-Marcas de fabricante: marcas lide-
res, segundas marcas de menor presti-
gio 0 marcas que son practicamente
desconocidas.

—-Marcas de distribuidor: en ocasio-
nes claramente identificadas bajo el
nombre de la ensefia y en otros casos
con formatos mas encubiertos.

—-Marcas de primer precio 0 precio
méas bajo (premium price): marcas
anunciadas especificamente en el lineal
como las mas baratas y que en ocasio-
nes suelen encubrir una segunda marca
del distribuidor.

En todos los establecimientos no
conviven los tres tipos de marcas ante-
riores (a veces s6lo existen marcas de
fabricante o como ocurre en algunos
lineales de tiendas descuento, sélo se
encuentran marcas de distribuidor),
pero cada vez es mas frecuente esta
composicién combinada del lineal.

Normalmente, la colocacion en el
lineal de las marcas de fabricante y la
marca principal del distribuidor es simi-
lar, por ejemplo en lineales formados
por estanterias suelen ocupar los estan-
tes medios y superiores, pero no ocurre
lo mismo con el espacio asignado que,

=

COLECTIVO ANALIZADO

ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTACION Y DROGUERIA
PERFUMERIA DE LA COMUNIDAD DE MADRID

MUESTRA

© 30 ESTABLECIMIENTOS (20 ENSENAS):

HIPERCOR, PRYCA, ALCAMPO, CONTINENTE, EROSKI, SIMAGO,
ALCOSTO, ALONSO, EL CORTE INGLES, CAPRABO, MERCADONA,
AHORRAMAS, MANTEQUERIAS VARELA, SUPERDESCUENTO,
CONSUM, SUPERPROSSIMO, DIA, SANCHEZ ROMERO,
COMERCIAL SUPERMA, EXPRESSO,

ESTRATIFICACION

® HIPERMERCADOS
® LIBRESERVICIO 1.000-2.500 METROS
® LIBRESERVICIO 400-999 METROS

MUESTRAL ® LIBRESERVICIO 100-399 METROS
© TAMARO DEL ESTABLECIMIENTO
CRITERIOS DE ® ZONA GEOGRAFICA

SELECCION MUESTRAL

© REPRESENTATIVIDAD DE ENSENAS

FECHA TRABAJO DE CAMPO

© SEMANA DEL 4 AL 10 DE MAYO DE 1998

TECNICA DE OBTENCION
DE INFORMACION

MIENTOS

® OBSERVACION DIRECTA DE LOS LINEALES EN LOS ESTABLECI-

TECNICAS DE ANALISIS
DE INFORMACION

© ANALISIS UNIVARIADO
® ANALISIS BIVARIADO

PROGRAMA INFORMATICO

® SPSS 7.5

PRODUCTOS

FORMATO

ACEITE DE OLIVA REFINADO

ACIDEZ 0,4 GRADOS/1 LITRO

GALLETAS MARIA NORMALES 800 GRAMOS
ARROZ NORMAL 1 KILO
TOMATE TRITURADO BOTE/800 GRAMOS

VINO DE MESA TINTO

TETRA BRICK/1 LITRO

LECHE ENTERA

TETRA BRICK/1 LITRO

DETERGENTE LAVADORA

MALETA/3-4 KILOS

PAPEL DE ALUMINIO

30 METROS

GEL DE BANO

750-1.000 MILILITROS

PAPEL HIGIENICO

DOBLE CAPA/12 ROLLOS
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MARCAS DE FABRICANTE
PRESENTES EN EL LINEAL

RANKING

PRODUCTOS NUMERO % TOTAL MARCAS MARCAS % ESTABLECIMIENTOS
ACEITE 12 1.- CARBONELL 100,0
100-75% ESTABLECIMIENTOS 1 83 2.~ LAESPANOLA 60,0
75-50% ESTABLECIMIENTOS 2 16,7 3-UCA 56,7
50-25% ESTABLECIMIENTOS 4 33,3 4.~ LA MASIA 46,7
25-0% ESTABLECIMIENTOS 5 41,7 5.-~ YBARRA 46,7
GALLETAS 6 1.—- FONTANEDA 90,0
100-75% ESTABLECIMIENTOS 1 16,7 2.~ MARBU 63,3
75-50% ESTABLECIMIENTOS 2 33,3 3.- GULLON 50,0
50-25% ESTABLECIMIENTOS 0 0,0 4.~ CUETARA 23,3
25-0% ESTABLECIMIENTOS 3 50,0 5.-RIiO 16,7
ARROZ 7 1.-S0S 83,3
100-75% ESTABLECIMIENTOS i 14,3 2.—- NOMEN 56,7
75-50% ESTABLECIMIENTOS 3 42,9 3.~ LA CIGALA 50,0
50-25% ESTABLECIMIENTOS 0 0,0 4.- LA FALLERA 50,0
25-0% ESTABLECIMIENTOS 3 42,9 5.- DACSA 13,3
TOMATE 9 1.-APIS 733
100-75% ESTABLECIMIENTOS 0 0,0 2.~ ORLANDO 73,3
75-50% ESTABLECIMIENTOS 2 2232} 3-1AN 46,7
50-25% ESTABLECIMIENTOS 2 22,2 4.— CIDACOS 40,0
25-0% ESTABLECIMIENTOS 5 55,6 5.~ NAPAL 16,7
VINO 8 1.- CUMBRES G. 76,7
100-75% ESTABLECIMIENTOS 1 12,5 2.~ DON SIMON 66,7
75-50% ESTABLECIMIENTOS i 12,5 3.- TiO DE LA BOTA 40,0
50-25% ESTABLECIMIENTOS 2 25,0 4.~ PERLADO 30,0
25-0% ESTABLECIMIENTOS 4 50,0 5.- AVILES 20,0

MARCAS DE FABRICANTE
PRESENTES EN EL LINEAL

RANKING

PRODUCTOS NUMERO % TOTAL MARCAS MARCAS % ESTABLECIMIENTOS
LECHE 20 1.- PASCUAL 90,0
100-75% ESTABLECIMIENTOS 2 10,0 2.~ LAUKI 83,3
75-50% ESTABLECIMIENTOS 2 10,0 3-CLA 66,7
50-25% ESTABLECIMIENTOS 2 10,0 4-RAM 60,0
25-0% ESTABLECIMIENTOS 14 70,0 5.~ PULEVA 43,3
DETERGENTE 12 1.- COLON 93,3
100-75% ESTABLECIMIENTOS 5 41,7 2~ ARIEL 90,0
75-50% ESTABLECIMIENTOS 3 25,0 3.~ SKIP 90,0
50-25% ESTABLECIMIENTOS 1 83 4.~ WIPP 83,3
25-0% ESTABLECIMIENTOS 3 25,0 5~ ELENA 80,0
PAPEL ALUMINIO 6 1.- ALBAL 83,3
100-75% ESTABLECIMIENTOS 1 16,7 2~ REYNOLDS 16,7
75-50% ESTABLECIMIENTOS 0 0,0 3-ZIDAR 13,3
50-25% ESTABLECIMIENTOS 0 0,0 4.~ ALUPACK 10,0
25-0% ESTABLECIMIENTOS 5 83,3 5.~ CEGASA 6,7
GEL DE BANO 35 1.- SANEX 86,7
100-75% ESTABLECIMIENTOS 3 86 2-NB 83,3
75-50% ESTABLECIMIENTOS 12 34,3 3.- MAGNO 76,7
50-25% ESTABLECIMIENTOS 6 17,1 4.~ AVENA KINESIA 73,3
25-0% ESTABLECIMIENTOS 14 40,0 5.~ HIDROGENESE 70,0
PAPEL HIGIENICO 5 1.- SCOTTEX 60,0
100-75% ESTABLECIMIENTOS 0 0,0 2~ COLHOGAR 53,3
75-50% ESTABLECIMIENTOS 2 40,0 3.~ RENOVA 30,0
50-25% ESTABLECIMIENTOS 2 40,0 4.~ VELUR 26,7
25-0% ESTABLECIMIENTOS 1 20,0 5.~ MARPEL 10,0

en la mayor parte de los establecimien-
tos, como demuestran los resultados
del presente estudio, es comparativa-
mente muy superior en el caso de las
marcas de distribuidor.

Las marcas de bajo precio por el
contrario suelen estar situadas en luga-
res con un menor protagonismo en el
lineal (normalmente estantes inferiores
o laterales).

MARCAS DE FABRICANTE

Los resultados del estudio indican que
la mayorfa de las marcas de fabricante
limitan su presencia a un nimero redu-
cido de establecimientos. En algunos
productos —como las galletas, el toma-
te, el vino, y especialmente, la leche y
el papel de aluminio- mas de la mitad
de las marcas de fabricante existentes,
solo se venden en menos del 25% de

establecimientos. En el caso de la leche
y el papel de aluminio esta situacion se
extiende al 70% y al 83,3%, respectiva-
mente, del total de dichas marcas.

Otro dato a destacar es la inexisten-
cia de marcas de fabricante de tomate
triturado y de papel higiénico con pre-
sencia en mas del 75% de estableci-
mientos. Por el contrario, en el caso del
detergente, un 41,7% de estas marcas

estan presentes en el lineal de mas del
75% de establecimientos (cuadro n° 3).
Solamente existe una marca entre
los productos analizados con presencia
en la totalidad de los establecimientos,
Carbonell en el lineal de aceites.
Algunas marcas de detergente
(Colon, Ariel y Skip), galletas (Fontane-
da) y leche (Pascual) superan la cifra
del 90% y, en cambio, marcas de fabri-

cante conocidas por los consumidores
como Cuétara y Rio, en galletas, y
Napal, en tomate, no superan el 23%
de presencia en el total de estableci-
mientos.

Conviene destacar que algunos de
estos fabricantes tienen una presencia
real mayor porque también fabrican
segundas marcas, marcas de distribui-
dor y marcas de bajo precio.
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En este caso se encuentran, por
ejemplo, algunos fabricantes de marcas
de aceite (Koipe y Coosur), galletas
(Gullén y Cuétara), arroz (La Fallera y
Dacsa), tomate (lan y Napal), vino
(Cumbres de Gredos y Don Simén),
leche (Central Lechera Asturiana),
detergente (Bilore), papel de aluminio
(Zidar), gel de bafio (Fa) y papel higié-
nico (Dovay).
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TOTAL ENSENAS HIPERMERCADOS LIBRESERVICIO
PRODUCTOS N° ENSENAS % N° ENSENAS % N° ENSENAS %
NOMBRE DE MARCA
MARCA COMUN (ENSENA) 8 66,7 4 80,0 4 57,1
MARCA NO COMUN (LOGOTIPO ENSENA) 1 8,3 1 20,0 0 0,0
MARCA NO COMUN (SIN LOGOTIPO ENSENA) 0 0,0 0 0,0 0 0,0
CRITERIO MIXTO 3 25,0 0 0,0 3 42,9
SURTIDO DE PRODUCTOS
100% PRODUCTOS ESTUDIADOS 5 41,7 4 80,0 1 14,3
100-75% PRODUCTOS ESTUDIADOS 4 33,3 1 20,0 3 42,9
75-50% PRODUCTOS ESTUDIADOS 2 16,7 0 0,0 2 28,6
50-25% PRODUCTOS ESTUDIADOS 1 8,3 0 0,0 1 14,3
ESPECIFICACION FABRICANTE
FABRICANTE ESPECIFICADO 4 33,3 2 40,0 2 28,6
FABRICANTE NO ESPECIFICADO 5 41,7 2 40,0 3 42,9
CRITERIO MIXTO 3 25,0 1 20,0 2 28,6
IDENTIFICACION FABRICANTE
FABRICANTES DE OTRAS MARCAS DEL LINEAL 6 85,7 3 100,0 3 75,0
FABRICANTES MENOS CONOCIDOS 1 14,3 0 0,0 1 25,0
ESPECIFICACION PAIS DE ORIGEN
PAIS ESPECIFICADO 3 25,0 1 20,0 2 28,6
PAIS NO ESPECIFICADO 3 25,0 1 20,0 2 28,6
CRITERIO MIXTO 6 50,0 3 60,0 3 42,9
PROCEDENCIA
ESPANA 6 66,7 3 75,0 3 60,0
PAIS EUROPEO CONCRETO 1 11,1 0 0,0 1 20,0
UNION EUROPEA 2 22,2 1 25,0 1 20,0

MARCAS DE DISTRIBUIDOR

La mayoria de las marcas de distribui-
dor utilizan el nombre comun de la
ensefia (Continente, Pryca...). Solo
Alcampo utiliza marcas diferentes pero
avaladas por la ensefia (cuadro n° 4).

En algunos establecimientos de
libre servicio se siguen criterios mixtos,
por ejemplo, Simago o Mercadona. En
el primer caso en todos los lineales
encontramos la marca Simago excepto

o

en el lineal de gel de bafio que aparece
una marca de distribuidor de otra ense-
fia del grupo Promodés, la marca Con-
tinente. En los establecimientos Merca-
dona conviven varias marcas de distri-
buidor: Hacendado, Bosque Verde,
etcétera (cuadro n° 4).

El surtido de productos con marca
de distribuidor es bastante elevado en
la mayoria de las ensefias, un 75%
ofrecen marca de distribuidor en mas

del 75% de los productos estudiados.
Esta caracteristica es mas notable en los
hipermercados que en los estableci-
mientos mas pequefios de libre servi-
cio, donde ensefias como Caprabo, El
Corte Inglés y Mercadona tienen una
oferta mas limitada de marcas propias,
aunque en Mercadona no hay informa-
cion clara en los lineales ni en los pro-
pios productos que permita identificar
claramente este tipo de marcas. |:|
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La identificacion del fabricante no
es una practica muy extendida en las
marcas de distribuidor analizadas, mas
del 40% de las ensefias no ofrecen este
tipo de informacion en ninguno de los
productos que comercializan bajo su
marca y otro 25% siguen el mismo cri-
terio solamente en algunos productos.
En el primer grupo se encuentran ense-
fias como Continente, Simago, Super-
descuento y Dia, todas pertenecientes
al grupo Promodés; y en el segundo
grupo, Alcampo, Pryca, Caprabo y
Consum. Por el contrario, otras ensefias
siguen una estrategia diferente especifi-
cando claramente en las etiquetas de
los productos con marca de distribuidor
el nombre de las empresas fabricantes
como, por ejemplo, El Corte Inglés,
Hipercor y Eroski.

La mayoria de las ensefias que
especifican el fabricante de sus marcas
propias permiten detectar las coinci-
dencias existentes con otras marcas del
lineal. Aproximadamente en un 85% de
las ensefias que siguen este criterio, los
fabricantes identificados coinciden con
los fabricantes de otras marcas del line-
al. En algunos casos, como El Corte
Inglés, Hipercor y Pryca, son fabrican-
tes de marcas lideres y con prestigio
entre los consumidores: Coosur, Koipe,
Cuétara, Gullén, Cumbres de Gredos,
Don Simon, Central Lechera Asturiana,
Bilore y Fa. Esta estrategia permite a los
clientes acceder a una informacién més
detallada del origen de estas marcas de
distribuidor que contribuye a mejorar
su imagen (cuadros n° 5y 6).

S6lo un 25% de las ensefias con
marca propia de distribuidor no especi-
fican el pais o la zona geografica de
origen de los productos, como por

ejemplo Alcampo y Simago. Por tanto
la tendencia es facilitar también este
tipo de informacion al cliente. En la
mayoria de los casos, donde se especi-
fica esta informacion, el pais de origen
es Espafia, aunque existe también un
grupo de marcas de distribuidor con
origen en la Uni6n Europea; en definiti-
va, especificaciones de procedencia
que no deterioran la imagen de marca
(cuadro n° 4).

En la actualidad el disefio de las eti-
quetas de las marcas de distribuidor
imita a las marcas de fabricante dificul-
tando la diferenciacién por parte del
cliente. Las etiquetas blancas o con
disefios basicos practicamente han
desaparecido en este grupo de marcas y
han pasado a utilizarse en algunas mar-
cas de primer precio o segundas marcas
de distribuidor.

MARCAS DE PRIMER PRECIO

Una practica extendida en otros paises
y que empieza a producirse en él nues-
tro cada vez con més intensidad es la
inclusion en el lineal de marcas con
precios mas bajos que las marcas de
distribuidor. El fin de esta estrategia es
doble, por un lado, mejorar la imagen
de la marca del distribuidor evitando su
asociacion con las marcas mas baratas,
identificadas en ocasiones por los con-
sumidores con las de menor calidad; y,
por otra parte, es una forma de compe-

[dte rgente
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tencia directa con la aparicion de los
establecimientos de descuento duro
que comercializan marcas propias con
precios muy bajos. En algunas ensefias,
como Continente y Simago, las marcas
de bajo precio son segundas marcas del
distribuidor ofreciendo un surtido muy
amplio y cuidado (marcas (1) y no frills,
respectivamente).

La mayoria de las ensefias con pre-
sencia de marcas de primer precio no
utilizan nombres comunes y s6lo un
33% tienen un surtido superior al 75%
del listado de productos analizados en
este estudio (cuadro n° 7). En este grupo
de marcas es habitual la especificacion
del fabricante y del pais de origen.
Como puede observarse por los resulta-
dos, también aparecen en algunos pro-
ductos, como las galletas (Gullon) y el
tomate triturado (Napal), fabricantes de
otras marcas del lineal. Espafia es el
pais de origen normalmente especifica-
do en las etiquetas, que en este tipo de
marcas, como se ha comentado ante-
riormente, utilizan disefios mas senci-
llos y materiales de calidad inferior
(cuadro n° 8).

ORGANIZACION DEL LINEAL

El listado de productos estudiados pre-
senta una gran variedad de caracteris-
ticas (diversidad de tamafios, nimero
de marcas, variedades, distintas compo-
siciones, sabores, aromas, rotacion,
etcétera) que afectan a la organizacion
del lineal y ofrecen una variada oferta
de posibilidades de clasificaciéon de su
surtido. Con el fin de simplificar y resu-
mir las distintas opciones se han dife-
renciado Unicamente tres posibles crite-
rios de organizacion del lineal validos
para todos los productos analizados:

[]
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ACEITE GALLETAS ARROZ TOMATE VINO LECHE DETERGENTE PAPEL ALUMINIO GEL BANO PAPEL HIGIENICO
ALCAMPO MARCA OJIVAL HELENA PADORI JARDINE CAMPO ANCHO ASTURMILK LUAM METALU SHEYLA DUVELINE
FABRICANTE NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO KRAMMER NO ESPECIFICADO
CONTINENTE MARCA CONTINENTE CONTINENTE CONTINENTE CONTINENTE CONTINENTE CONTINENTE CONTINENTE CONTINENTE CONTINENTE CONTINENTE
FABRICANTE NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO
MARCA EROSKI EROSKI EROSKI EROSKI EROSKI EROSKI EROSKI EROSKI _ EROSKI
EROSKI
CAMARA ARROCERA J. GARCIA CARRION EUROTISU
FABRICANTE MACISA TEJEDOR LA CAVA IAN (DON SIMON) NO ESPECIFICADO YPLON COTALSA (ZIDAR) . (VELUR)
MARCA HIPERCOR HIPERCOR HIPERCOR HIPERCOR HIPERCOR HIPERCOR HIPERCOR HIPERCOR HIPERCOR HIPERCOR
HIPERCOR
CAMARA ARROCERA COSECHEROS PENASANTA (C. LECHERA EUROTISU
FABRICANTE KOIPE CUETARA AMPOSTA COMUNA ABAST., S.A. (C. GREDOS) ASTURIANA) BILORE COTALSA (ZIDAR) GAL (VELUR)
MARCA PRYCA PRYCA PRYCA PRYCA PRYCA PRYCA PRYCA PRYCA PRYCA PRYCA
PRYCA
CEVENASA J. GARCIA CARRION CENTRAL LECHERA
FABRICANTE NO ESPECIFICADO GULLON LA FALLERA DANZA S.A. (DON SIMON) ASTURIANA NO ESPECIFICADO COFRESCOS HENKEL (FA) NO ESPECIFICADO
ACEITE GALLETAS ARROZ TOMATE VINO LECHE DETERGENTE PAPEL ALUMINIO GEL BANO PAPEL HIGIENICO
MARCA CAPRABO _ _ CAPRABO _ CAPRABO CAPRABO CAPRABO CAPRABO CAPRABO
CAPRABO
FABRICANTE NO ESPECIFICADO _ _ NO ESPECIFICADO _ GRANJA CASTELLO YPLON COTALSA (ZIDAR) YPLON MARPO (DOVAY)
MARCA UNIDE UNIDE UNIDE UNIDE UNIDE UNIDE _ UNIDE UNIDE UNIDE
CONSUM
J. GARCIA CARRION
FABRICANTE NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO (DON SIMON) NO ESPECIFICADO . INASA HENKEL (FA) MARPO (DOVAY)
MARCA EL CORTE INGLES EL CORTE INGLES EL CORTE INGLES EL CORTE INGLES . EL CORTE INGLES . . _ .
EL CORTE INGLES CAMARA ARROCERA PENASANTA
FABRICANTE COOSUR CUETARA AMPOSTA COMUNA _ (C. LECHERA ASTURIANA) . . _ .
MARCA _ HACENDADO _ HACENDADO _ HACENDADO BOSQUE VERDE . _ .
MERCADONA
FABRICANTE _ SIRO _ CEVENASA DANZA S.A. _ NO ESPECIFICADO PERSAN _ _ _
SIMAGO/SUPER ~ MARCA SIMAGO SIMAGO SIMAGO SIMAGO SIMAGO SIMAGO SIMAGO SIMAGO CONTINENTE SIMAGO
DESCUENTO FABRICANTE NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO
DiA MARCA DIA DIA DIA DIA DIA DIA DIA DIA DIA _
FABRICANTE NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO _
istribucion istribucion
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-Organizacion por marcas: division
del lineal primero por marcas y des-
pués por variedades o tamafios.

-Organizacion por variedades o
tamafios: division del lineal primero
por variedades o tamafios y posterior-
mente por marcas.

=Organizacion mixta: division del
lineal combinando los dos criterios
anteriores.

Los resultados de la investigacion
indican que los lineales de productos
de alimentacion estan organizados en
la mayoria de los establecimientos prin-
cipalmente por variedades (cuadro n°
9). El arroz y el tomate son los produc-
tos donde esta practica estd mas exten-
dida. El Gnico producto de alimenta-
cién que presenta una tendencia dife-
rente son las galletas (la mitad de los
establecimientos organizan su lineal
por marcas).

En drogueria, solo el detergente pre-
senta un criterio comdn de organiza-
cioén del lineal por variedades o tama-
fios en la mayoria de los casos estudia-
dos. Los restantes productos presentan
estructuras de lineal diferentes depen-
diendo de los establecimientos.

Los hipermercados presentan en
todos los productos una organizacion
preferentemente por variedades mien-
tras que en los restantes establecimien-
tos de libre servicio, aunque existe una
tendencia ligeramente superior a la
organizacidn por marcas, se alternan
ambos criterios.

o

TOTAL ENSENAS
PRODUCTOS N° ENSENAS %
NOMBRE DE MARCA
MARCA COMUN 1 16,7
MARCA NO COMUN 3 50,0
CRITERIO MIXTO 2 33,3
SURTIDO DE PRODUCTOS
100% PRODUCTOS ESTUDIADOS 0 0,0
100-75% PRODUCTOS ESTUDIADOS 2 333
75-50% PRODUCTOS ESTUDIADOS 3 50,0
50-25% PRODUCTOS ESTUDIADOS 0 0,0
25-0% PRODUCTOS ESTUDIADOS 1 16,7
ESPECIFICACION FABRICANTE
FABRICANTE ESPECIFICADO 3 50,0
FABRICANTE NO ESPECIFICADO 0 0,0
ERIFERIOMIXTO 3 50,0
IDENTIFICACION FABRICANTE
FABRICANTES DE OTRAS MARCAS DEL LINEAL 5 83,3
FABRICANTES MENOS CONOCIDOS 1 16,7
ESPECIFICACION PAIS DE ORIGEN
PAIS ESPECIFICADO 4 66,7
PAIS NO ESPECIFICADO 0 0,0
CRITERIO MIXTO 2 33,3
PROCEDENCIA
ESPANA 4 66,7
UNION EUROPEA 0 0,0
CRITERIO MIXTO 2 33,3

Por tanto, esto parece confirmar
que un mayor tamafio del estableci-
miento, normalmente acompafiado de
un mayor surtido de marcas, variedades

y tamafios en su oferta de productos,

propicia e incluso exige una organiza-
cién por variedades de los lineales para
optimizar su resultado. Normalmente
este criterio de organizacién, cuando
existe un amplio surtido, tiende a
aumentar y clarificar la informacion

que "emite" el lineal al consumidor
transmitiéndole una sensacion de con-
fianza y seguridad en su decision de
compra que repercute favorablemente
en su imagen del establecimiento.

En estudios anteriores se ha com-
probado que gran parte de los clientes
habituales de las grandes superficies
valoran especialmente la posibilidad
que les ofrece este formato comercial
de no tener que "hablar con nadie" al

[]
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realizar su acto de compra. Una forma
de potenciar esta practica es aumentar
la informacion que ofrece el lineal evi-
tando la necesidad de realizar consultas
al personal del establecimiento.

El criterio mixto de organizacion
del lineal es utilizado en algunas oca-
siones como el caso del aceite, las
galletas, el tomate, el vino, el papel de
aluminio y principalmente en el lineal
de gel de bafio. En una gran parte de
establecimientos este lineal estaba
organizado principalmente por marcas
y luego por variedades (hidratante,
nutritivo, aromas...), reservando otra
parte del lineal exclusivamente para la
variedad "gel de avena" con todas sus
marcas. En otros productos, como por
ejemplo leche o papel de aluminio, el
criterio mixto refleja, en la mayoria de
los casos, la ausencia de criterio en la
organizacion del lineal. Esta préctica es
mas frecuente en establecimientos mas
pequefios de libre servicio, donde en
alguna ocasion se produce la especial
circunstancia de encontrar lineales con
marcas anunciadas diferentes de las
expuestas fisicamente.

SURTIDO DE MARCAS EN EL LINEAL
En la mayoria de los productos se cum-
ple la relacién: mayor tamafio del esta-
blecimiento-mayor surtido de marcas, y
viceversa, excepto en el caso del vino
en la seccion de alimentacion, y del
papel higiénico en la seccién de dro-
gueria (cuadro n° 10).

Los resultados de la prueba de la F
de Snedecor confirman esta afirmacion
resultando menos significativos en
ambos productos. En el caso del vino
de mesa, una posible explicacidn
puede ser que algunas ensefias, inde-
pendientemente del tamafio, siguen la
estrategia de comercializar Gnicamente
vino de la marca de distribuidor, dese-
chando las marcas lideres de fabrican-
te. En el caso del papel higiénico, algu-
nos establecimientos no comercializan
el envase estudiado de 12 rollos (por
ejemplo, Dia) o no lo potencian espe-
cialmente (los hipermercados presentan
un mayor surtido y promocionan en
mayor grado envases con un namero
superior de unidades).

Si analizamos el surtido de la sec-
cion de alimentacion, los productos
con mayor variedad de marcas son la
leche y el aceite, caracteristica comdn
en los diferentes tipos de establecimien-
tos. Entre los productos de la seccion
de drogueria destacan en numero el
detergente y el gel de bafio.

En el primer caso, el detergente, el
surtido se reduce ligeramente al dismi-
nuir el tamafio de los establecimientos
pero manteniendo todos ellos una
amplia variedad de marcas, excepto las
tiendas descuento. Por el contrario, en
el caso del gel de bafio la variedad de
marcas queda reducida ostensiblemen-
te en los establecimientos pequefios de
libre servicio, tal vez porque este for-
mato comercial tiene una mayor com-
petencia con las tiendas especializadas

(droguerias y especialmente perfumeri-
as) en ese tipo de productos.

Los hipermercados siguen criterios
similares de surtido en la mayoria de
los productos, tal como indican los
valores de los coeficientes de variacion
correspondientes. En los establecimien-
tos de libre servicio la mayor variedad
de criterios en surtido total de marcas
se produce en los que tienen un tama-
fio inferior a 400 metros, obteniendo
coeficientes de variacion muy elevados
la mayoria de los lineales estudiados. El
producto que presenta una mayor dis-
persién de surtido en los diferentes
tipos de establecimiento, y por tanto
una menor homogeneidad de criterios
en la determinacion del namero total
de marcas presentes en el lineal, es el
papel higiénico.

SURTIDO DE MARCAS

DE FABRICANTE

Al igual que en el caso anterior, cuando
se analiza el surtido de marcas de fabri-
cante en la mayoria de los productos se
cumple la relacion: mayor tamafio del
establecimiento—mayor surtido de mar-
cas, y viceversa, excepto en el caso del
vino y del papel higiénico. Los resulta-
dos de la prueba de la F de Snedecor
confirman esta afirmacion resultando
no significativos en ambos productos
(cuadro n° 11).

En el caso de las marcas de fabri-
cante los criterios de surtido no son tan
homogéneos como en caso del total de
marcas. Los hipermercados, en algunos
productos, y los establecimientos de
libre servicio medianos y pequefios en
la mayoria de los lineales, presentan
valores de dispersion bastante elevados.

El aceite, la leche, el detergente y el
gel de bafio también son los productos
con una mayor variedad de marcas de
fabricante presentes en los lineales de
los distintos tipos de establecimientos.
Un aspecto a destacar es la ausencia
total de marcas de fabricante en los
lineales de galletas, tomate, papel de
aluminio y papel higiénico en algunos
establecimientos menores de 400
metros (tiendas descuento Dia). En
estos casos la oferta se limita Unica-
mente a la marca del distribuidor. |:|
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ACEITE GALLETAS ARROZ TOMATE VINO LECHE DETERGENTE PAPEL ALUMINIO GEL BANO PAPEL HIGIENICO
MARCA _ FABULOSA ALCALA CONSERNA AVILES _ CORBETA SNAPY HA TOYLE
ALCAMPO
CAMARA ARROCERA
FABRICANTE _ GULLON AMPOSTA NAPAL CEJEMA _ PERSAN POLY-LINA KRAMMER NO ESPECIFICADO
MARCA _ _ MARCAS (1) MARCAS (1) MARCAS (1) _ _ MARCAS (1) MARCAS (1) MARCAS (1)
CONTINENTE
FABRICANTE _ . NO ESPECIFICADO NAPAL NO ESPECIFICADO . . ITs NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO
MARCA OLILLAN _ ROZIRY _ _ _ _ _ _ —
EROSKI
CAMARA ARROCERA
FABRICANTE OLILLAN _ LA CAVA _ _ _ _ _ _ _
MARCA TREVI DELICIOSA _ DECUS MONTEMELO _ . SCUDO GUILLI GARDENIA
PRYCA
FABRICANTE MONTEREAL GULLON _ NAPAL _ _ _ INESPAL ROYAL COSMETICO PANOSA
SIMAGO/SUPER ~ MARCA MONTEREAL NO FRILLS NO FRILLS NO FRILLS CAMPO NOBLE . . _ . NO FRILLS
DESCUENTO FABRICANTE MONTEREAL GULLON NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO CORPALSA . . . . NO ESPECIFICADO

SURTIDO DE MARCAS

DE DISTRIBUIDOR

El 60% de las ensefias analizadas
comercializa marcas de distribuidor en
alguno de los productos estudiados,
concretamente todos los hipermercados
y aproximadamente la mitad de las
ensefias con establecimientos de libre
servicio menores de 2.500 metros (cua-
dro n®12).

En los hipermercados, la oferta de
marca de distribuidor se produce en
todos los lineales analizados, excep-
tuando el caso del gel de bafio en el
hipermercado Eroski. El resto de esta-
blecimientos siguen estrategias diferen-
tes, mientras que ensefias como Capra-
bo, Consum, Simago, Superdescuento y

Dia ofrecen un amplio surtido de mar-
cas de distribuidor, otras como Merca-
dona y El Corte Inglés trabajan con un
surtido més limitado.

En el caso de Mercadona no existe
una imagen clara de cudles son sus
marcas de distribuidor porque el cliente
no recibe una informacién especifica
en los lineales, ni en los envases, sobre
cuales son los productos fabricados
para la ensefia. Los resultados parecen
indicar que la marca Hacendado, bajo
la cual se comercializan actualmente

15 fem 55 nisy

algunos productos de alimentacion y
que en el caso de la leche aparece en
el envase "fabricada para Mercadona"
se esta extendiendo a otros productos.
Por el contrario, El Corte Inglés sigue
una estrategia mas selectiva y cuidada
de productos con marca de ensefia,
limitdndose practicamente al sector de
alimentacion.

Sélo un reducido numero de ense-
fias trabaja con una segunda marca de
distribuidor claramente identificada y
normalmente anunciada en el lineal
como marca de primer precio o precio
més bajo. Continente y Simago son las
ensefias que presentan un surtido mas
amplio de este tipo de productos con
una denominacién comdn y facilmente

identificada por sus clientes: "(1)" en el
caso de Continente y "No Frills " en el
caso de Simago.

Las restantes ensefias probablemen-
te encubren bajo la denominacion de
marcas de bajo precio segundas marcas
de distribuidor dificilmente identifica-
bles. Solamente Alcampo y Eroski en
algtn producto aislado (papel higiéni-
co, aceite y arroz) informan en los
envases de sus marcas de primer precio
respectivas la fabricacion especifica
para la ensefia.

SURTIDO DE MARCAS

DE PRIMER PRECIO

Una préctica, actualmente restringida a
un reducido nimero de ensefias, pero

cada vez méas extendida, es la presencia
en los lineales de las denominadas mar-
cas de primer precio o precio més bajo.
Con esta estrategia de gestion del line-
al, los distribuidores consiguen elevar
el nivel y la imagen de la marca propia
evitando que se identifique con el
grupo de marcas de precio mas reduci-
do asociadas normalmente por los con-
sumidores con las marcas de calidad
inferior. Como se ha comentado ante-
riormente, en algunas ensefias se obser-
va que estas marcas estan encubriendo
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mas 0 menos claramente una segunda
marca de distribuidor. Esta practica es
mas frecuente entre los hipermercados,
exceptuando Hipercor, donde no existe
este tipo de marcas. En los estableci-
mientos de libre servicio Unicamente se
pueden encontrar en Simago y Super-
descuento, ensefias con un surtido de
marcas practicamente idéntico.

Las marcas de primer precio son
més frecuentes en los lineales de pro-
ductos como el arroz, el vino y el papel
higiénico e inexistentes en lineales de
productos como la leche.

Una posible explicacién de esta
situacion puede ser la imagen que tie-
nen los productos y el nivel de calidad
exigido por los consumidores. En el
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caso de productos con unas diferencias
percibidas de calidad entre marcas
menos definidas y con un nivel de exi-
gencia mas reducido por parte del con-
sumidor la presencia de este tipo de
marcas en el lineal es bien aceptada
por los consumidores.

Por el contrario, en productos como
la leche donde el nivel de calidad exi-
gido por los consumidores es mayor y

TOTAL TOTAL

PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS % PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS %
ACEITE LECHE
POR MARCAS 30,0 POR MARCAS 43,3
POR VARIEDADES 60,0 POR VARIEDADES 53,3
MIXTO 10,0 MIXTO 3,3
MARCA UNICA 0,0 MARCA UNICA 0,0

DETERGENTE
GALLETAS

POR MARCAS 23,3
POR MARCAS 50,0

POR VARIEDADES 76,7
POR VARIEDADES 43,3

MIXTO 0,0
MIXTO 6,7 i

MARCA UNICA 0,0
MARCA UNICA 0,0

PAPEL ALUMINIO
ARROZ POR MARCAS 43,3
POR MARCAS 23,3 POR VARIEDADES 26,7
POR VARIEDADES 73,3 MIXTO 6,7
MIXTO 0,0 MARCA UNICA 20,0
MARCA UNICA 3,3 NINGUNA MARCA 33

GEL DE BANO
TOMATE

POR MARCAS 36,7
POR MARCAS 10,0

POR VARIEDADES 23,3
POR VARIEDADES 73,3

MIXTO 40,0
MIXTO 3,3 i

MARCA UNICA 0,0
MARCA UNICA 13,3

PAPEL HIGIENICO
VINO POR MARCAS 36,7
POR MARCAS 36,7 POR VARIEDADES 43,3
POR VARIEDADES 60,0 MIXTO 0,0
MIXTO 33 MARCA UNICA 13,3
MARCA UNICA 0,0 NINGUNA MARCA 6,7

existe una asociacion calidad-precio
mas arraigada no resulta conveniente
identificar ninguna marca con la idea
de precio mas bajo o alternativa mas
barata del lineal (cuadro n° 13).

Al analizar los datos de surtido total
de marcas y la presencia o ausencia de
marcas de primer precio en el lineal no
se aprecia ninguna relacion significati-
va. Por tanto no se puede afirmar que

la aparicion de este tipo de marcas sea
debida a una mayor extension en el
namero de marcas del producto.

DISTRIBUCION DEL ESPACIO
EN EL LINEAL
*ESPACIO DESTINADO
A LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
El presente estudio permite confirmar
el elevado protagonismo asignado a la

[]
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TOTAL PRUEBA F TOTAL PRUEBA F

PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS SNEDECOR PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS SNEDECOR
ACEITE | LECHE
SURTIDO MAXIMO 11,00 | SURTIDO MAXIMO 12,00
SURTIDO MINIMO 2,00 == g SURTIDO MINIMO 2,00 15,1+
SURTIDO MEDIO 5,60 | SURTIDO MEDIO 6,50
DESVIACION TiPICA 2,50 DESVIACION TiPICA 2,90

COEFICIENTE DE VARIACION 44,64% COEFICIENTE DE VARIACION 44,62%
GALLETAS B DETERGENTE
SURTIDO MAXIMO 7,00 | SURTIDO MAXIMO 11,00
SURTIDO MINIMO 1,00 tge== g SURTIDO MINIMO 3,00 6 x>
SURTIDO MEDIO 3,40 | SURTIDO MEDIO 7,80
DESVIACION TIPICA 1,60 DESVIACION TIPICA 2,20

COEFICIENTE DE VARIACION 47,06% COEFICIENTE DE VARIACION 28,21%
ARROZ B PAPEL ALUMINIO
SURTIDO MAXIMO 7,00 | SURTIDO MAXIMO 4,00
SURTIDO MINIMO 1,00 === SURTIDO MINIMO 0,00 11,8***
SURTIDO MEDIO 4,10 | SURTIDO MEDIO 2,30
DESVIACION TiPICA 1,70 DESVIACION TiPICA 1,00

COEFICIENTE DE VARIACION 41,46% COEFICIENTE DE VARIACION 43,48%
TOMATE | GEL DE BANO
SURTIDO MAXIMO 7,00 | SURTIDO MAXIMO 29,00
SURTIDO MINIMO 1,00 85> SURTIDO MINIMO 2,00 20,9 ***
SURTIDO MEDIO 3,90 | SURTIDO MEDIO 15,50
DESVIACION TiPICA 1,60 DESVIACION TiPICA 7,50

COEFICIENTE DE VARIACION 41,03% COEFICIENTE DE VARIACION 48,39%
VINO B PAPEL HIGIENICO
SURTIDO MAXIMO 7,00 | SURTIDO MAXIMO 7,00
SURTIDO MINIMO 1,00 4 SURTIDO MINIMO 0,00 24*
SURTIDO MEDIO 3,90 | SURTIDO MEDIO 3,10
DESVIACION TIPICA 1,60 DESVIACION TIPICA 1,70

COEFICIENTE DE VARIACION 41,03% COEFICIENTE DE VARIACION 54,84%

* Significativo al 10%.

** Significativo al 5%.

*** Significativo al 1%.
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TOTAL PRUEBA F TOTAL PRUEBA F

PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS SNEDECOR PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS SNEDECOR
ACEITE B LECHE
SURTIDO MAXIMO 9,00 | SURTIDO MAXIMO 10,00
SURTIDO MINIMO 1,00 wRe== SURTIDO MINIMO 1,00 10,4 x>
SURTIDO MEDIO 4,60 | SURTIDO MEDIO 5,50
DESVIACION TiPICA 2,20 DESVIACION TiPICA 2,60

COEFICIENTE DE VARIACION 47,83% COEFICIENTE DE VARIACION 47,27%
GALLETAS B DETERGENTE
SURTIDO MAXIMO 5,00 | SURTIDO MAXIMO 10,00
SURTIDO MINIMO 0,00 afas== g SURTIDO MINIMO 1,00 4,77
SURTIDO MEDIO 2,40 | SURTIDO MEDIO 6,90
DESVIACION TiPICA 1,30 DESVIACION TiPICA 2,20

COEFICIENTE DE VARIACION 54,17% COEFICIENTE DE VARIACION 31,88%
ARROZ B PAPEL ALUMINIO
SURTIDO MAXIMO 5,00 | SURTIDO MAXIMO 3,00
SURTIDO MINIMO 0,00 A SURTIDO MINIMO 0,00 3,8 x>
SURTIDO MEDIO 2,70 | SURTIDO MEDIO 1,30
DESVIACION TIPICA 1,30 DESVIACION TiPICA 0,70

COEFICIENTE DE VARIACION 48,15% COEFICIENTE DE VARIACION 53,85%
TOMATE B GEL DE BANO
SURTIDO MAXIMO 5,00 | SURTIDO MAXIMO 27,00
SURTIDO MINIMO 0,00 95> SURTIDO MINIMO 1,00 17,4 %+
SURTIDO MEDIO 2,80 | SURTIDO MEDIO 13,80
DESVIACION TiPICA 1,20 DESVIACION TiPICA 7,00

COEFICIENTE DE VARIACION 42,86% COEFICIENTE DE VARIACION 50,72%
VINO B PAPEL HIGIENICO
SURTIDO MAXIMO 6,00 | SURTIDO MAXIMO 4,00
SURTIDO MINIMO 0,00 2 | SURTIDO MINIMO 0,00 2
SURTIDO MEDIO 2,60 | SURTIDO MEDIO 1,70
DESVIACION TiPICA 1,40 DESVIACION TiPICA 1,20

COEFICIENTE DE VARIACION 53,85% COEFICIENTE DE VARIACION 70,59%

** Significativo al 5%.

*** Significativo al 1%.
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TOTAL ENSENAS (20) HIPERMERCADOS (5) LIBRESERVICIO (15) TOTAL ENSENAS (20) HIPERMERCADOS (5) LIBRESERVICIO (15)
NUMERO NUMERO NUMERO NUMERO NUMERO NUMERO

PRODUCTOS ENSENAS % ENSENAS % ENSENAS % PRODUCTOS ENSENAS % ENSENAS % ENSENAS %
ACEITE LECHE
NINGUNA MARCA 10 50 0 0 9 60,0 NINGUNA MARCA 10 50 0 0 8 53,3
UNA MARCA 9 45 4 80 6 40,0 UNA MARCA 10 50 5 100 7 46,7
DOS MARCAS 1 5 1 20 0 0,0 DOS MARCAS 0 0 0 0 0 0,0
GALLETAS DETERGENTE
NINGUNA MARCA 11 55 0 0 9 60,0 NINGUNA MARCA 12 60 0 0 10 66,7
UNA MARCA 8 40 5) 100 4 26,7 UNA MARCA 8 40 5 100 5 33,3
DOS MARCAS 1 5 0 0 2 13,3 DOS MARCAS 0 0 0 0 0 0,0
ARROZ PAPEL ALUMINIO
NINGUNA MARCA 11 55 0 0 10 66,7 NINGUNA MARCA 11 55 0 0 10 66,7
UNA MARCA 6 30 3 60 3 20,0 UNA MARCA 8 40 4 80 5 33,3
DOS MARCAS 3 15 2 40 2 13,3 DOS MARCAS 1 5 1 20 0 0,0
TOMATE GEL DE BANO
NINGUNA MARCA 10 50 0 0 9 60,0 NINGUNA MARCA 12 60 1 20 10 66,7
UNA MARCA 8 40 4 80 5 33,3 UNA MARCA 7 35 3 60 5 33,3
DOS MARCAS 2 10 1 20 1 6,7 DOS MARCAS 1 5 1 20 0 0,0
VINO PAPEL HIGIENICO
NINGUNA MARCA 12 60 0 0 11 73,3 NINGUNA MARCA 12 60 0 0 11 73,3
UNA MARCA 7 35 4 80 4 26,7 UNA MARCA 6 30 4 80 2 13,3
DOS MARCAS 1 5 1 20 0 0,0 DOS MARCAS 2 10 1 20 2 13,3

marca de distribuidor en el lineal. En
algunos de los establecimientos anali-
zados la marca del distribuidor es la
Unica en el lineal (tiendas descuento
Dia) ocupando por tanto la totalidad
del espacio dedicado al producto, pero
en otros establecimientos donde convi-
ve con otras marcas de fabricante llega
a ocupar el 86% del lineal (aceite), el
77% (papel higiénico) o el 75% (vino).

En la mayoria de los casos el espa-
cio minimo no baja nunca del 8% del
total del lineal. Si observamos los datos
de espacio promedio todos los produc-
tos, superan el porcentaje del 22%
(cuadro n° 14).

En la mitad de los productos (aceite,
galletas, leche, papel de aluminio y gel
de bafio) se cumple la relacion: menor
tamafio del establecimiento-mayor
espacio dedicado a la marca de distri-
buidor, principalmente por reducirse el
surtido de marcas de fabricante.

Aquellos establecimientos que tie-
nen dos marcas de distribuidor presen-
tes en el lineal aumentan todavia méas
el espacio dedicado a sus propias mar-
cas desplazando a las marcas de fabri-
cante. Al calcular un indice que permi-
ta comparar el espacio dedicado a las
marcas del distribuidor con el espacio
promedio destinado al total de marcas

se detecta claramente el predominio de
las primeras respecto a la ocupacion
media en el lineal (cuadro n° 15). En
préacticamente la totalidad de los linea-
les analizados el espacio dedicado a la
marca principal del distribuidor es
superior al promedio del total de mar-
cas del lineal.

Al considerar las dos marcas del
distribuidor los resultados son todavia
mas espectaculares, detectando estable-
cimientos donde el espacio ocupado en
el lineal por el distribuidor llega a ser
dos, tres, cuatro y hasta cinco veces el
espacio asignado por término medio al
total de marcas del lineal. |:|
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TOTAL ENSENAS (20) HIPERMERCADOS (5) LIBRESERVICIO (15) TOTAL ENSENAS (20) HIPERMERCADOS (5) LIBRESERVICIO (15)
NUMERO NUMERO NUMERO NUMERO NUMERO NUMERO

PRODUCTOS ENSENAS % ENSENAS % ENSENAS % PRODUCTOS ENSENAS % ENSENAS % ENSENAS %
ACEITE LECHE
NINGUNA MARCA 16 80 3 60 13 86,7% NINGUNA MARCA 20 100 5 100 15 100,0
UNA MARCA 4 20 2 40 2 13,3% UNA MARCA 0 0 0 0 0 0,0
GALLETAS DETERGENTE
NINGUNA MARCA 16 80 3 60 13 86,7% NINGUNA MARCA 19 95 4 80 15 100,0
UNA MARCA 4 20 2 40 2 13.3% UNA MARCA 1 5 1 20 0 0,0
ARROZ PAPEL ALUMINIO
NINGUNA MARCA 15 75 2 40 13 86,7% NINGUNA MARCA 17 85 2 40 15 100,0
UNA MARCA 5 25 3 60 2 133% UNA MARCA 3 15 3 60 0 0,0
TOMATE GEL DE BANO
NINGUNA MARCA 16 80 3 60 14 93,3% NINGUNA MARCA 17 85 2 40 15 100,0
UNA MARCA 4 20 2 40 1 67% UNA MARCA 3 15 3 60 0 0,0
VINO PAPEL HIGIENICO
NINGUNA MARCA 15 75 2 40 13 86,7% NINGUNA MARCA 15 75 2 40 13 86,7
UNA MARCA 5 25 3 60 2 13.3% UNA MARCA 25 3 60 2 13,3

Los resultados méas espectaculares
se obtienen en el caso del gel de bafio
y del arroz, especialmente en hipermer-
cados, donde se pueden encontrar line-
ales de gel de bafio practicamente
"tomados” por las marcas del distribui-
dor que ocupan un espacio superior
por si solas al del resto de marcas de
fabricante juntas (aproximadamente 22
marcas de surtido medio).

En los lineales de arroz la cifra no
es tan elevada pero la practica habitual
es dedicar igual o mayor espacio a la
marca de distribuidor que a la marca
de fabricante mejor posicionada en el
mercado (SOS).

Por el contrario destaca entre todos
los productos analizados el tomate tri-
turado con lineales de establecimientos
de libre servicio medianos y pequefios
donde la marca de distribuidor ocupa
un menor espacio que las marcas de
fabricante.

=

*ESPACIO DESTINADO

A LAS MARCAS DE PRIMER PRECIO

Las marcas de primer precio, aunque
en menor medida, también ocupan un
espacio considerable en el lineal en
comparacion con las marcas de fabri-
cante. En algunos establecimientos lle-
gan a absorber el 87% del lineal (papel
higiénico), el 57% (arroz) o el 40%
(papel de aluminio). En la mayoria de
los casos el espacio minimo supera el
10% del total del lineal.

Si observamos los datos de espacio
promedio todos los productos superan
el 6% y en muchos casos el 20%. En la
mayoria de los establecimientos de
libre servicio no existe este tipo de mar-
cas por tanto no se pude apreciar clara-
mente la posible influencia del tamafio
del establecimiento en la asignacion de
espacio en el lineal., aunque los resul-
tados son inferiores en el caso de los
hipermercados (cuadro n° 16).

En los indices de comparacion con
el promedio de espacio en el lineal del
total de marcas, los resultados siguen
siendo elevados en el caso del gel de
bafio, donde algunos hipermercados,
como Alcampo y Continente, poten-
cian bastante las marcas de bajo precio
de este producto (HA y (1), respectiva-
mente), y en productos como el vino y
el aceite. El resto de productos presenta
ocupaciones inferiores al promedio.

CONCLUSIONES

En primer lugar, mediante esta investi-
gacion se confirma la importancia del
lineal como herramienta clave en las
estrategias de comercializacion de las
marcas de distribuidor. La distribucion
del espacio, la ubicacion de las marcas,
el surtido total ofertado y la informa-
cion del lineal son instrumentos utiliza-
dos para apoyar a la marca del distri-
buidor en el lineal. |:|
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INDICE PROMEDIO
TIPO DE ESTABLECIMIENTO
TOTAL LIBRESERVICIO
PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS HIPERMERCADOS 2.499-1.000 METROS 999-400 METROS 399-100 METROS
ACEITE
INDICE MARCA PRINCIPAL DE DISTRIBUIDOR 1,44 1,57 1,43 1,05 1,30
INDICE TOTAL MARCAS DISTRIBUIDOR 1,45 1,60 1,43 1,05 1,30
GALLETAS
INDICE MARCA PRINCIPAL DE DISTRIBUIDOR 1,13 1,09 1,24 1,17 1,00
INDICE TOTAL MARCAS DISTRIBUIDOR 1,23 1,09 1,50 1,44 1,00
ARROZ
INDICE MARCA PRINCIPAL DE DISTRIBUIDOR 1,73 2,06 1,67 1,12 1,13
INDICE TOTAL MARCAS DISTRIBUIDOR 1,91 2,25 1,82 1,87 1,13
TOMATE
INDICE MARCA PRINCIPAL DE DISTRIBUIDOR 1,11 1,41 1,20 0,65 0,53
INDICE TOTAL MARCAS DISTRIBUIDOR 1,17 1,42 1,46 0,65 0,53
VINO
INDICE MARCA PRINCIPAL DE DISTRIBUIDOR 1,29 1,43 1,12 1,10 1,04
INDICE TOTAL MARCAS DISTRIBUIDOR 1,36 1,56 1,12 1,10 1,04
LECHE
INDICE MARCA PRINCIPAL DE DISTRIBUIDOR 1,34 1,24 1,86 1,19 1,16
INDICE TOTAL MARCAS DISTRIBUIDOR 1,34 1,24 1,86 1,19 1,16
DETERGENTE
INDICE MARCA PRINCIPAL DE DISTRIBUIDOR 1,68 1,93 1,19 1,46 1,50
INDICE TOTAL MARCAS DISTRIBUIDOR 1,68 1,93 1,19 1,46 1,50
PAPEL ALUMINIO
INDICE MARCA PRINCIPAL DISTRIBUIDOR 1,30 1,40 1,38 1,11 1,06
INDICE TOTAL MARCAS DISTRIBUIDOR 1,37 1,54 1,38 1,11 1,06
GEL DE BANO
INDICE MARCA PRINCIPAL DE DISTRIBUIDOR 3,78 5,22 2,65 2,38 1,60
INDICE TOTAL MARCAS DISTRIBUIDOR 3,99 5,62 2,65 2,38 1,60
PAPEL HIGIENICO
INDICE MARCA PRINCIPAL DE DISTRIBUIDOR 1,36 1,24 1,59 1,66 1,41
INDICE TOTAL MARCAS DISTRIBUIDOR 1,76 1,61 2,48 1,92 141
NOTAS: indice Marca Principal de Distribuidor = N° caras en lineal Marca Principal de Distribuidor / Promedio N° caras en lineal por Marca.
indice Total Marcas de Distribuidor = N° caras en lineal Total Marcas de Distribuidor / Promedio N° caras en lineal por Marca.
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TOTAL PRUEBA F TOTAL PRUEBA F
PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS (%) SNEDECOR PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS (%) SNEDECOR
ACEITE LECHE
ESPACIO MAXIMO 86,0 ESPACIO MAXIMO 59,0
5,8 RERS B 9,8 KAk —
ESPACIO MINIMO 8,0 | ESPACIO MINIMO 6,0 B
ESPACIO MEDIO 28,7 ESPACIO MEDIO 22,9
GALLETAS DETERGENTE
ESPACIO MAXIMO 100,0 ESPACIO MAXIMO 70,0
20,2 *** — 1,16

ESPACIO MINIMO 5,0 | ESPACIO MINIMO 6,0 B
ESPACIO MEDIO 39,3 ESPACIO MEDIO 22,7
ARROZ | PAPEL ALUMINIO |
ESPACIO MAXIMO 100,0 ESPACIO MAXIMO 100,0

24 355
ESPACIO MINIMO 19,0 | ESPACIO MINIMO 11,0 B
ESPACIO MEDIO 452 ESPACIO MEDIO 52,7
TOMATE | GEL DE BANO |
ESPACIO MAXIMO 50,0 ESPACIO MAXIMO 71,0

115 B 3‘7 k. —
ESPACIO MINIMO 12,0 | ESPACIO MINIMO 8,0 B
ESPACIO MEDIO 27,1 ESPACIO MEDIO 27,0
VINO PAPEL HIGIENICO
ESPACIO MAXIMO 75,0 ESPACIO MAXIMO 77,0

04 28 o
ESPACIO MINIMO 10,0 | ESPACIO MINIMO 20,0 B
ESPACIO MEDIO 32,5 ESPACIO MEDIO 39,6

** Significativo al 5%. *** Significativo al 1%.

Otro aspecto a resaltar es la apari-
cion de una segunda marca de distri-
buidor claramente identificada en algu-
nas ensefias (Simago y Continente) y
manteniendo el nombre del fabricante
en otras.

Esta estrategia permite a los distri-
buidores diversificar su oferta y mante-
ner en el lineal una primera marca de
distribuidor con una buena imagen de
calidad y prestigio a un precio interme-
dio y ofrecer también una segunda
marca de distribuidor con una imagen
de calidad y prestigio inferior pero con
un precio muy reducido.

La finalidad es satisfacer a los con-
sumidores atraidos por la calidad y a
los consumidores que se guian por pre-

=

cios mediante el surtido de marcas de
distribuidor.

Las marcas de primer precio (pre-
mium price) 0 marcas de precio mas
reducido constituyen otra herramienta
de los distribuidores, normalmente
grandes superficies, para atraer a los
consumidores influidos especialmente
por los precios y de esa forma competir
con los establecimientos de descuento,
especialmente los mas recientes de des-
cuento duro, como la cadena Lidl.

Cada vez es mas frecuente encon-
trar en los lineales espacios reservados
para este tipo de marcas con una sefia-
lizacién especifica de su bajo precio.
En algunos casos, estas marcas de bajo
precio son segundas marcas de distri-

buidor y en otras ocasiones son marcas
poco conocidas de fabricantes de otras
marcas de mayor prestigio del lineal.

Estos resultados confirman la ten-
dencia de los distribuidores a ampliar la
oferta en el lineal y no limitarla a las
marcas lideres de fabricante incluyendo
primeras y segundas marcas de distri-
buidor y marcas menos conocidas de
bajo precio apoyandolas con un mayor
espacio en lineal y una informacion
mas especifica. [

ANGEL FERNANDEZ NOGALES
MONICA GOMEZ SUAREZ

Area de Comercializacién
e Investigacion de Mercados
Universidad Auténoma de Madrid
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TOTAL PRUEBA F

PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS SNEDECOR
ACEITE |
ESPACIO MAXIMO 30,00% |
ESPACIO MINIMO 2,00% o1
ESPACIO MEDIO 14,50% |
iNDICE PROMEDIO 1,02

GALLETAS |
ESPACIO MAXIMO 20,00% i
ESPACIO MINIMO 5,00% 39
ESPACIO MEDIO 10,90% |
INDICE PROMEDIO 0,54

ARROZ |
ESPACIO MAXIMO 57,00% i
ESPACIO MINIMO 4,00% 11,6
ESPACIO MEDIO 17,90% |
INDICE PROMEDIO 0,58

TOMATE |
ESPACIO MAXIMO 14,00% |
ESPACIO MINIMO 2,00% 03 i
ESPACIO MEDIO 8,60% i
INDICE PROMEDIO 0,48

VINO |
ESPACIO MAXIMO 100,00% i
ESPACIO MINIMO 17,00% 18*
ESPACIO MEDIO 42,80% |
iNDICE PROMEDIO 1,14

TOTAL PRUEBA F

PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS SNEDECOR
LECHE |
ESPACIO MAXIMO 0,00% |
ESPACIO MINIMO 0,00% = |
ESPACIO MEDIO 0,00% |
INDICE PROMEDIO 0,00

DETERGENTE |
ESPACIO MAXIMO 6,00% |
ESPACIO MINIMO 6,00% = |
ESPACIO MEDIO 6,00% |
INDICE PROMEDIO 0,61

PAPEL ALUMINIO 0
ESPACIO MAXIMO 40,00% |
ESPACIO MINIMO 10,00% - |
ESPACIO MEDIO 25,20% |
INDICE PROMEDIO 0,86

GEL DE BANO B
ESPACIO MAXIMO 19,00% |
ESPACIO MINIMO 4,00% 31>
ESPACIO MEDIO 9,70% |
INDICE PROMEDIO 1,88

PAPEL HIGIENICO |
ESPACIO MAXIMO 87,00% |
ESPACIO MINIMO 11,00% 14
ESPACIO MEDIO 37,40% |
INDICE PROMEDIO 1,08

NOTA: indice Marca Primer Precio = N° caras en lineal Marca Primer Precio / Promedio N° caras en lineal por Marca.

** Significativo al 5%.

*** Significativo al 1%.
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PROTECCION JURIDICA
DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

= MANUEL RECIO MENENDEZ // ROSARIO CANABATE POZO // DANIEL RIVERA GOMEZ

| presente trabajo res-
Eponde a una problemati-

ca de gran interés en la
actualidad: el marco juridico
en el que se desenvuelven
las marcas de distribuidor. El
sector de la distribucion ha
sufrido una reestructuracion
en los dltimos afos, evolu-
cionando hasta el punto que
los distribuidores estan
comercializando marcas
cuya titularidad les pertene-
ce. El problema es que
muchas de estas marcas utili-
zan signos distintivos muy
parecidos a los de las marcas
lideres y esta aproximacion puede estar
ocasionando un perjuicio para éstas
Gltimas. Ademas, a veces, ello provoca
que el consumidor en cuanto destinata-
rio final de los productos o servicios,
las confunda o les pueda asociar a
ambas una calidad similar o un origen
comun, maxime cuando algunas de
ellas llegan a superar la notoriedad y el
prestigio de las marcas de fabricante.

Ante esta situacion pretendemos
estudiar hasta qué punto este acerca-
miento supone un acto de competencia
desleal por parte de los distribuidores,
o si por el contrario supone un acto
licito dentro de los comportamientos
permitidos bajo el principio de la libre
competencia. Para ello, delimitaremos
lo que al respecto establecen la Ley de
Marcas y la Ley de Competencia Desle-
al y recogeremos la jurisprudencia mas
reciente.

Las posturas y argumentos de distri-
buidores y fabricantes difieren notoria-
mente. Ademas, hay que tener en cuen-
ta la posible situacion de dependencia
econémica en la que pueden encon-
trarse algunos fabricantes respecto de
los grandes grupos de distribucion que
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son los que generalmente comerciali-
zan marcas de distribuidor. Desde un
punto de vista legal, hemos de sefialar
que no existe un tratamiento juridico
diferenciado de las marcas de fabrican-
te respecto de las marcas de distribui-
dor.

MARCO JURIDICO DE APLICACION
*DERECHO DE MARCAS

Y MARCAS DE DISTRIBUIDOR

La marca viene definida en la Ley de
Marcas (en adelante LM) de 10 de
noviembre de 1988, en su art. 1, como
todo signo o medio que sirve para dis-
tinguir en el mercado los productos o
servicios de una persona, de los pro-
ductos o servicios idénticos o similares
de otra persona. Pero es que ademas,
no solo individualiza los productos o
servicios en el mercado, sino que tam-
bién asocia al producto o servicio una
determinada imagen, calidad, prestigio,
etc. El concepto de marca y sus funcio-
nes, con caracter general, son predica-
bles tanto de la marca de fabricante,
como de la marca de distribuidor. Por
marca de distribuidor podemos enten-
der aquella marca utilizada por un dis-

tribuidor para designar pro-
ductos, bien fabricados por
él mismo o por un industrial
distinto, los cuales se ven-
den en su propia cadena de
distribucion, generalmente
de forma exclusiva.

Mills, B. (1), recoge la
definicién de Nielsen que
califica a la marca de distri-
buidor como "una marca
utilizada por un minorista o
mayorista para una linea o
variedad de productos bajo
distribucién exclusiva o
controlada" y la de Morris
que considera los productos
de marca blanca como “productos de
consumo producidos por o para distri-
buidores y vendidos bajo el propio
nombre del distribuidor o marca, a tra-
vés de su propia cadena". En la misma
linea, Puelles Pérez, J.A., Fernandez de
Larrea, P. y Albert. R., (2) entienden
como marca de distribuidor “aquellos
productos fabricados por un determina-
do industrial que son ofrecidos al con-
sumidor bajo el nombre o marca del
distribuidor o detallista, que es quién
realiza las funciones de marketing en
relacion con las mismas”.

El derecho sobre la marca se
adquiere mediante su registro en la Ofi-
cina Espafiola de Patentes y Marcas, a
excepcion de las marcas notorias, a las
que se reconoce una proteccion espe-
cial por su alto grado de conocimiento
por parte del publico en su sector. Para
la validez del registro de un signo
como marca se exigen una serie de
requisitos, entre los que destacan que
posea fuerza distintiva respecto de
otros productos idénticos o similares
que concurran en el mercado, y que no
esté inmerso en ninguna de las prohibi-
ciones legales (arts. 11y 12 LM).
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El titular de la marca adquiere un
derecho de exclusiva sobre la misma
que se descompone en dos facetas.
Una positiva, que se traduce en la
facultad de usar la marca en exclusiva
en el trafico mercantil sobre sus pro-
ductos o servicios, en su corresponden-
cia y documentacion comercial y en la
publicidad, cederla o licenciarla a un
tercero. La otra negativa, también deno-
minada ius prohibendi, permite al titu-
lar impedir que un tercero no autoriza-
do use su marca u otro signo confundi-
ble, para distinguir productos o servi-
cios idénticos o similares.

Sin embargo, estos derechos no son
de carécter absoluto. Asi, en el ambito
del mercado europeo, el Tribunal de
Justicia de las Comunidades Europeas
al resolver mediante Sentencia de 4 de
noviembre de 1997 una cuestion preju-
dicial (3) (asunto C-337/95 entre Par-
fums Christian Dior SA y Parfums Chris-
tian Dior BV y Evora BV) declara que:

“Los articulos 5y 7 de la Directiva
89/104 deben interpretarse en el senti-
do de que, cuando el titular de una
marca ha comercializado o ha dado su
consentimiento a la comercializacion
en el mercado comunitario de produc-
tos que llevan su marca, el comercian-
te facultado para vender dichos pro-
ductos tiene también la facultad de
usar dicha marca para anunciar al
publico la comercializacion ulterior de
los mismos.

El titular de una marca no puede
oponerse, invocando el apartado 2 del
articulo 7 de la Directiva 89/104, a que
un comerciante, que habitualmente
comercializa articulos del mismo tipo
pero no necesariamente de la misma
calidad que los que llevan la marca,
utilice dicha marca, conforme a los
métodos usuales en su ramo de activi-
dad, para anunciar al publico la comer-
cializacion ulterior de dichos produc-
tos, a menos que se demuestre que,
habida cuenta de las circunstancias
especificas de cada caso, el empleo de
la marca a estos efectos menoscaba
gravemente la reputacion de la misma”.

Para defender su derecho y evitar
actos de usurpacion cuenta con las
necesarias acciones y medidas civiles y

=

penales (arts. 35y ss. LM y art. 273 y
ss. del Codigo Penal de 23/11/1995). El
titular del derecho de marca puede asi-
mismo oponerse a la inscripcion en la
Oficina Espafiola de Patentes y Marcas
de cualquier signo que sea confundible
con el suyo, y también solicitar ante los
tribunales la nulidad de otras inscritas
con posterioridad, cuando se estime
que existe riesgo de confusién en el
mercado. Sin embargo, este derecho de
exclusiva que otorga la marca no es
absoluto y esta limitado, entre ellos
destaca la regla de especialidad, que
restringe la proteccion a productos o
servicios idénticos o similares. A este
respecto la Sentencia del Tribunal
Supremo (Sala de lo Civil) de 5/6/1997,
nam. 479/1997, establecio que:

“Si la identidad constituye cuestion
puramente de hecho, la similitud o
semejanza comporta conceptos juridi-
cos indeterminados que tienen que

buscar su subsuncién en las normas
del derecho positivo. Para conseguir la
méaxima coherencia hermenéutica en
el extenso casuismo inherente a la
materia, pueden y deben examinarse
los elementos coincidentes y los dis-
crepantes, pero sobre todos y cada uno
de ellos ha de otorgarse lugar preferen-
te al criterio que propugna una vision
de conjunto, sintética, desde la totali-
dad de los productos o prestaciones
confrontados, sin descomponer su uni-
dad final, prevaleciendo la estructura
sobre los componentes parciales, sean
estos visuales o auditivos, gréficos o
fonoldgicos”.

Ademés, la Sentencia del Tribunal
Supremo (Sala de lo Civil) de 5/6/1997,
recuerda que:

“El caracter genérico de una deno-
minacion que impide su acceso al
Registro de la Propiedad Industrial
requiere, como se pone de manifiesto
en la Sentencia de esta Sala de 12
noviembre de 1993 (R} 1993\8762) y
las que cita, que se trate de elementos
de uso comun pertenecientes al domi-
nio publico, no apropiables en exclusi-
va por nadie, mientras que, desde otra
perspectiva, esa misma utilizacion
colectiva y continua degrada su fuerza
expresiva hasta privarlas de la funcion
identificadora que le es propia”.

Una novedad de suma importancia
que introdujo la Ley de Marcas de 10
de noviembre de 1988 respecto de la
normativa anterior es la posibilidad de
registrar formas tridimensionales como
marca, entre las que se incluyen los
envoltorios, los envases, la forma del
producto o su representacion. Por lo
tanto, el objeto de la marca se ha visto
ampliado a parte de los signos o
medios denominativos, graficos o mix-
tos. Esta circunstancia de poder regis-
trar formas tridimensionales como
marca cobra mucha importancia en el
tema objeto de este estudio. Es un
medio mas con el que cuentan las
empresas para la dificil tarea de
defender la imagen de sus productos.

De todas formas, no olvidemos que
en la marca tridimensional, el envolto-
rio, envase, forma del producto o su
presentacion ha de tener fuerza distinti-
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va per se, de manera que se diferencie
claramente de los demés en el merca-
do, y esto no es tan frecuente como en
las marcas denominativas o graficas.

En este sentido, «Procter y Gamble
de Espafia, SA», y «Richardson-Vicks
Inc», habian ejercitado contra la
«Sociedad Quimica de Perfumeria y
Color, SA» accion basada en el art. 18
de la Ley 3/1991, de 10 enero (RCL
1991\71), sobre Competencia Desleal,
al entender que la utilizacién por la
demandada de unos envases para sus
champues de las marcas «Neymi» y
«Tayko», semejantes a los de la marca
de las actoras «Vidal Sasson», incidia
en conductas de confusion y de imita-
cion prohibidas por expresada Ley,
razén por la que solicitaron se declara-
se la deslealtad del acto, cesacion del
mismo, remocidn de sus efectos e
indemnizacion de dafios y perjuicios,
con publicacion del fallo condenatorio
en dos periodicos.

Sin embargo, la STS de 5/6/1997
anteriormente citada, no aprecio desle-
altad entre otros motivos porque las
actoras solo tenfan registrada la marca
denominativa ‘Vidal Sasson’ para
champd, estando en tramitacion los sig-
nos distintivos y carecian de patente
respecto a la prestacion “dos productos
en uno”. El Tribunal Supremo precisa:

“Ha de tenerse en cuenta que nues-
tro sistema economico parte del princi-
pio de libertad de empresa, libertad de
competencia y funcionamiento concu-
rrencial en el mercado, para que el
consumidor pueda elegir el producto
que mas le interese confrontando cali-
dades y precios. Este principio se sedi-
menta en el art. 11.1 de la Ley 3/1991,
al permitir la imitacion de prestaciones
e iniciativas empresariales ajenas, para
lo que atribuye libertad, salvo que tales
prestaciones o iniciativas estén ampara-
das por un derecho de exclusiva reco-
nocido por la Ley.

Desde esta perspectiva, lo Gnico
que ampara a la actora es su marca
«Vidal Sasson»,en la misma medida
que a la demandada las suyas «Neymi»
y «Tayko», pero a ninguna de ellas la
prestacion de dos productos en uno, al
carecer de la correspondiente patente y
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pertenecer, por tanto, a la libertad con-
currencial, lo que ha de plasmar en que
el producto pueda anunciarse como
«nuevo» y en expresiones que reflejen
esa doble prestacion con accién Unica,
de manera que, efectivamente, y en si
mismas consideradas, las expresiones
«nuevo», «Champu», «Acondiciona-
dor», «en unoy», «lavar y», no implican,
simplemente por ello, competencia
desleal, por mas que puedan resultar
incomodas para los competidores,
maxime cuando los signos o expresio-
nes genéricas no pueden constituir
marca para los productos, servicios o
prestaciones que pretendan distinguir
[art. 11.1,a) de la Ley de Marcas]”.

Sin embargo, en el caso de la marca
“Cola Cao” (STS 23/2/1998, que mas
adelante comentaremos), al tener los
signos distintivos registrados si se pro-
duce una condena que:

“Tiene su apoyo no en la forma del
bote, sino en la combinacion de bote y
colores, de modo tal que produce con-
fusién en cuanto al origen del produc-
to. La prohibicion del art. 11.1, g) de la
Ley de Marcas, impide registrar colores,
pero el apartado tercero admite regis-
trar una conjuncion de signos «per se»
no registrables siempre que la combi-
nacion tenga caracter distintivo”.

*LEY DE COMPETENCIA DESLEAL

El principio de libre competencia en
el mercado solo tiene sentido si los
agentes que acttian en el mismo respe-
tan la ética empresarial y obran confor-

me a las buenas costumbres en el sec-
tor. Por ello, el ordenamiento juridico
se encarga de sancionar los excesos de
agresividad de la competencia y lo
hace destacando determinados aspec-
tos que se consideran incorrectos o
desleales.

Las conductas calificadas como
desleales podemos agruparlas en tres
grupos, en funcion de a quien se trata
de proteger, y en ese sentido podemos
distinguir entre actos de competencia
desleal en perjuicio del consumidor
(engafio, informacién falsa, trato discri-
minatorio respecto a determinados con-
sumidores...), actos de agresion no jus-
tificados entre empresarios o profesio-
nales concurrentes en el mercado
(aprovechamiento del esfuerzo ajeno,
confusién, denigracion, compara-
cion...), y finalmente actos de compe-
tencia desleal contra el mercado en
general (violacion de normas...).

Por tanto, debemos determinar si la
utilizacion por las marcas de distribui-
dor de los signos distintivos de las mar-
cas lideres puede significar, en algunos
supuestos, la calificacion de la conduc-
ta como un acto ilicito o de competen-
cia desleal. Para ello vamos a referirnos
en primer lugar a la competencia desle-
al y a la proteccion de los consumido-
res, a la competencia desleal y al dere-
cho de marcas y finalmente a la clausu-
la general del art. 5 de la Ley de Com-
petencia Desleal(en adelante LCD).

1. COMPETENCIA DESLEAL

Y PROTECCION DE LOS

CONSUMIDORES

La realizacion de conductas desleales
perjudica no so6lo a los competidores
sino también a los consumidores (art. 1
LCD), con esa base la Ley 3/1991, de
Competencia desleal ha extendido su
proteccion a estos dltimos, y los ha
legitimado para ejercitar acciones con-
tra actos de competencia desleal.

Asi podemos decir que su defensa
ha quedado al arbitrio de la iniciativa
privada tanto de forma individual como
colectiva (art. 19 LCD), frente a la ini-
ciativa de la administracién publica
que encontramos que la Ley de defensa
de la competencia (Ley 16/1989, de 17
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de julio), que tiene por finalidad garan-
tizar la existencia de una competencia
suficiente en el mercado.

El consumidor se ve afectado por
una doble vertiente: por un lado, hay
actos que le perjudican directamente,
como son los supuestos de engafio o
confusion, y por otro lado, actos que le
perjudican de manera indirecta al pro-
vocar una distorsion del correcto fun-
cionamiento del sistema competitivo,
como el aprovechamiento de la reputa-
cion ajena.

Todos esos supuestos que perjudi-
can al consumidor pueden, en determi-
nados casos, producirse mediante la
utilizacion de marcas de distribuidor
que al imitar a una marca lider, confun-
den al consumidor, al tiempo que se
aprovechan de la reputacion ajena
(notoriedad y prestigio alcanzado por
otros fabricantes tras afios de invertir en
innovacién y comunicacion comercial).

La Sentencia del Tribunal Supremo
(Sala de lo Civil) de 17/7/1997, nam.
685/1997, refuerza el caracter de medi-
das destinadas a proteger al consumi-
dor al desestimar una reclamacion con-
tra unas etiquetas autoadhesivas que:

“Se destinan primordialmente a
empresas y entidades que utilizan las
etiquetas en sus establecimientos
comerciales para marcar los géneros y
mercaderias que venden a los usua-
rios. Por tanto, se da una especialidad
notoria en la clientela de los que liti-
gan y en sentido técnico-legal no son
propios consumidores, sino comer-
ciantes y profesionales mercantiles, en
los que les asiste una especializacion
que les permite identificar perfecta-
mente el producto, asi como su fabri-
cante y distribuidor dadas las relacio-
nes comerciales directas que necesa-
riamente surgen.

De esta manera, tanto las situacio-
nes de riesgo de asociacion, como
confusidn, en el sentido de que el
publico de consumidores pueda atri-
buir a diversas prestaciones de distinto
origen a un mismo productor empresa-
rial o incluso relacionado estrecha-
mente por via de dependencia o filia-
cidn societaria, no concurre en el pre-
sente caso”.
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2. COMPETENCIA DESLEAL

Y DERECHO DE MARCAS

En primer lugar debemos decir que
ambas disciplinas son independientes
entre si al tiempo que complementarias
(4), si bien, como sefiala Otamendi
Rodriguez-Bethencourt, J.J., (5) "esa
complementariedad no debe llevarnos
a pensar que la LCD esta en funcion de
la Ley de Marcas". Bercovitz, A., (6)
explica muy acertadamente la relacion
entre estos dos derechos: "...1a protec-
cion de los derechos exclusivos de pro-
piedad industrial y la proteccion contra
la competencia desleal forman dos cir-
culos concéntricos". El circulo interior,
el mas pequefio, es el que protege los
derechos absolutos y el mas amplio
representa la proteccion contra la com-
petencia desleal.

Asi pues, el derecho de marca es
mas potente que el de competencia
desleal, y esta protegido incluso penal-
mente, pero también es mucho mas
estricto en su proteccion.

No obstante, en multiples ocasiones
no resulta nada fécil diagnosticar si se
trata de una violacion de marca o de un
acto de competencia desleal, puesto
que en realidad no existe una clara deli-
mitacion entre ambos derechos y su
aplicacion, méaxime cuando determina-
das conductas se encuentran actual-
mente protegidas en ambas disciplinas
(aprovechamiento indebido de reputa-
cion ajena del art. 13 ¢ LM y del art. 12
LCD, confusién art. 6 LCD y arts. 11y
12 LM, imitacion art. 11 LCD y art. 12.1

a LM), creemos con la intencion de con-
ferir proteccion a todos los instrumentos
de identificacion de la actividad, presta-
ciones y establecimientos (7).

Por ello, en las resoluciones judicia-
les sobre esta materia encontramos
referencias a ambas normas juridicas.
Por eso, la Sentencia del Tribunal
Supremo (Sala de lo Civil) de
23/2/1998, num. 136/1998, recoge en
los antecedentes de hecho como
“Nutrexpa S.A.”, titular de la marca
“Cola Cao”, demand6 a “Ollé S.A.”
(fabricante de las marcas de distribuidor
«Dia», «Delpuy», «Charter» y «Sima-
gow), por fabricar un producto idéntico
al suyo (cacao en polvo) que en sus sig-
nos distintivos imitaba su marca (bote
cilindrico de cuerpo amarillo y tapa
roja) pidiendo que se declarara:

“A) que el uso por la demandada de
un envase cilindrico con tapa roja y
cuerpo amarillo, para la comerciali-
zacién de un producto a base de cacao
en polvo, constituye una violacion del
derecho exclusivo sobre marca que
posee la actora en virtud del registro de
la marca nim. 1022722. B) Que el uso
por la demandada, para comercializar
un producto a base de cacao en polvo
en un envase con tapa roja y cuerpo
amarillo semejante y confundible con
el que viene siendo usado por Nutrexpa
SA., para comercializar también un
producto a base de cacao en polvo, sin
su consentimiento constituye un com-
portamiento objetivamente contrario a
las exigencias de la buena fe, y por
tanto un acto de competencia desleal”.

3. CLAUSULA GENERAL DEL ART. 5

DE LA LEY DE COMPETENCIA DESLEAL

La LCD prescribe una doble técnica
para la proteccion de conductas desle-
ales. De un lado, nos encontramos con
la clausula general del art. 5 LCD, y de
otro delimita una serie de supuestos (a
titulo meramente ejemplificador) que
en todo caso son considerados como
actos de competencia desleal(arts. 6-
17), y frente a los que pueden utilizarse
acciones de caracter preventivo y de
carécter sancionador. Estas acciones se
fundamentan en dos ideas principal-
mente: la primera es que el amparo
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frente a conductas desleales est4 en la
libre iniciativa de los sujetos que quie-
ran ejercerlas, y la segunda es que con
ellas se persigue no solamente sancio-
nar conductas que ya han producido
una dafio, sino evitar que se produzca,
en realidad podemos decir que la fina-
lidad que persiguen es esencialmente
eliminar el comportamiento desleal y
hacer que el mercado vuelva a la situa-
cion anterior. Por ello la STS 3-2-1998,
anteriormente citada ilustra la peticion
que en su dia realiz6 la demandante
(Nutrexpa SA) pidiendo que se conde-
nase a la demandada (Ollé SA.) a:

“B) A cesar inmediatamente en su
actuacion de usar, para comercializar
productos protegidos en la marca ndm.
1022722, entre ellos a base de cacao
en polvo o similares; un envase con los
colores rojo y amarillo combinados y
dispuestos segun se halla protegido en
la marca citada, es decir, franja o tapa
superior roja y cuerpo amarillo o cual-
quier otro color que con ellos se con-
funda o genere riesgo de asociacion. C)
A retirar del trafico econémico los
envases de las caracteristicas citadas,
material publicitario, etiquetas, etc., en
que reflejen tales envases, asi como el
producto a base de cacao en polvo
comercializado por la demandada en
tales envases, aun en poder de terceros,
a quienes les haya suministrado o ven-
dido. D) A indemnizar a la actora los
dafios y perjuicios ocasionados, en la
cuantia que se fijara en ejecucion de
sentencia, de acuerdo con los pardme-
tros establecidos en el art. 38 de la Ley
de Marcas....”.

La clausula general (inspirada en el
derecho suizo) (8) define de forma insu-
ficiente el supuesto de hecho de la
competencia desleal y establece que
"se considera desleal todo comporta-
miento que resulte objetivamente con-
trario a las exigencias de la buena fe".
Como podemos observar, nos encon-
tramos ante una clausula de contenido
ciertamente amplio, en donde se recu-
rre a conceptos juridicos indetermina-
dos y no siempre deseables como es la
buena fe objetiva. No obstante, posee
la ventaja de que gracias a esa ampli-
tud se puede evitar que la proteccion

de la competencia desleal quede obso-
leta con el paso del tiempo, es decir,
permite adaptar su aplicacién a los
nuevos valores que en cada momento
rigen en el mercado.

Asi, entendemos por competencia
desleal (teniendo en cuenta los arts. 2 a
5 de la LCD), todo comportamiento de
una persona que opere en el mercado
espafol con la finalidad de confundir
sus propias prestaciones con las de un
tercero siempre que dicho comporta-
miento resulte objetivamente contrario
a las exigencias de la buena fe.

Por tanto, no es preciso que se haya
producido un perjuicio concreto, ni
que exista mala fe subjetiva de su
autor. Asi, por ejemplo, el art. 6 de la
LCD sobre actos de confusion establece
que el riesgo de asociacion por parte
de los consumidores respecto de la pro-
cedencia de la prestacion es suficiente
para fundamentar la deslealtad de una
préctica.

No obstante, la mala fe y el perjui-
cio ocasionado si que son relevantes
para ejercitar determinadas acciones
como la indemnizacién de dafios y per-
juicios ocasionados, donde se requiere
que haya intervenido dolo o culpa del
agente. Asi, la Sentencia del Tribunal
Supremo (Sala de lo Civil) de
23/2/1998, nim. 136/1998, recordo:

“La Sala tiene reiteradamente dicho
que la prueba de los dafios es presu-
puesto para que la sentencia imponga la
condena a repararlos, pudiendo en caso
afirmativo, cuantificarlos o fijar las
bases para que se cuantifiquen en eje-
cucion de sentencia, o incluso que si no
es posible ni lo uno ni lo otro, como
dice el articulo 360, se condene a reser-
va de fijar su importancia y hacerla
efectiva en la ejecucion. Y estos crite-

rios se han aplicado a los casos de
dafos producidos en materia de pro-
piedad industrial y proteccion de mar-
cas (vid. Sentencias de 14 octubre
1992, 11 diciembre 1993 [RJ
1993/9604], 21 mayo 1994 y 19 octu-
bre 1994 [R] 1994\8118], entre otras).
Para su cuantificacion, hay que tener
en cuenta lo dispuesto en los articulos
36, 37 y 38 de la Ley de Marcas de 10
noviembre 1988 , y el articulo 18 de la
ley 3/1991, de 10 enero (RCL 1991\71),
sobre Competencia Desleal”.

Pero en algunos casos los tribunales
pueden estimar que los dafios y perjui-
cios se han producido, por ello la sen-
tencia anterior precisa que:

“También esta Sala ha sostenido en
singulares supuestos que los dafios y
perjuicios pueden presumirse produci-
dos, incluso en los procesos civiles de
patentes, marcas o competencia desle-
al, como ha hecho en el presente caso
la Audiencia al imponer la condena a
satisfacerlos sin razonar sobre las prue-
bas de su existencia que tiene por evi-
dentes, y como hace esta Sala por tener
en cuenta la indiscutible incidencia
que las infracciones cometidas por
«Ollé, SA», ha tenido sobre las ventas
de la actora y en las ventas de ella
misma, como se pone de relieve con la
absoluta falta de cooperacién de la
recurrente a que se practicaran pruebas
periciales con las ventas relacionadas
en las medidas cautelares”.

*SUPUESTOS CONCRETOS TIPIFICADOS
EN LA LEY DE COMPETENCIA DESLEAL
Y LA LEY DE MARCAS DE APLICACION
A LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Un modelo competitivo perfecto y

transparente implica que exista claridad
en las ofertas de forma que el consumi-
dor sea capaz de diferenciar unas de
otras. Cada oferente debe basar su
actuacion en su propio esfuerzo y la
libertad de decision del consumidor no
se puede ver obstaculizada.

Sin embargo, conviene resaltar que
el sistema competitivo no impide que
los competidores puedan tener en
cuenta las ofertas de sus rivales y les
permite imitar todo aquello que no esté
protegido por un derecho exclusivo de
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propiedad industrial y no sea contrario
a la buena fe objetiva conforme al art. 5
de la LCD.

En este apartado analizamos los dis-
tintos supuestos que se pueden dar
cuando una marca de distribuidor se
asemeja a una marca lider, nos vamos a
referir a la confusion, a la imitacion y al
aprovechamiento de la reputacion
ajena. Supuestos todos ellos tipificados
por separado en la LCD (arts. 6, 11y 12
de la LCD respectivamente) y también
en la LM. Sin embargo, como recogen
Marsall Romero, J.J. y Recio Menéndez,
M. (9), un amplio sector de la doctrina
considera excesiva la separacion de
estos actos como esencialmente diver-
s0s, puesto que la imitacién implica
confusion sobre el consumidor y, ade-
mas, mediante la confusion y la imita-
cion que la produce hay un aprovecha-
miento de la reputacion ajena.

1. CONFUSION

La creacidn de un riesgo de confusion
es el acto més antiguo de competencia
desleal, pues impide, como anunciaba-
mos antes, la diferenciacion de produc-
tos. La LCD incluye en su art. 6 los
actos de confusion y establece que "se
considera desleal todo comportamiento
que resulte idoneo para crear confusion
con la actividad, las prestaciones o el
establecimiento ajeno. El riesgo de aso-
ciacion por parte de los consumidores
respecto de la procedencia de la presta-
cion es suficiente para fundamentar la
deslealtad de una préactica".

El riesgo de confusion se asemeja al
de asociacion introducido en nuestro
ordenamiento por la actual LM (art.
12.1y 4.4 LM)y ademas, ha incluido lo
que en la doctrina alemana se denomi-
na "riesgo de confusion en sentido
amplio”, que consiste en la confusion
creada sobre un consumidor cuando
éste, aun cuando sea capaz de diferen-
ciar tanto los productos en cuestion
como su origen empresarial, pueda
apreciar en razon de la similitud de los
signos, vinculos o relaciones entre las
dos empresas que le lleven a creer en la
influencia de una sobre la otra en cuan-
to a la obtencién del producto o su
comercializacion.
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Asi, la Sentencia del Tribunal de
Justicia de las Comunidades Europeas
de 11 de noviembre de 1997, Sabel BV
y Pyma AG., Rudolf Dassler Sport.
Asunto C-251/(1995), ha precisado que:

“La mera asociacion entre dos mar-
cas que el publico podria hacer por
medio de la concordancia en su conte-
nido conceptual no basta, por si sola
para deducir la existencia de un riesgo
de confusion”.

Por su parte, la LM incluye el riesgo
de confusion dentro de las prohibicio-
nes relativas (art. 12.1.a) y establece
que "no se podran registrar como marca
los signos o medios que por su identi-
dad o semejanza fonética, gréfica o
conceptual con una marca anterior-
mente solicitada o registrada pueda
designar productos o servicios idénticos
o0 similares puedan inducir a confusion
en el mercado o generar un riesgo de
asociacion con la marca anterior".

Se protege asi tanto el riesgo de
confusion respecto de los productos
como el riesgo de asociacion respecto
del origen empresarial de los mismos.
Es decir, se protege al consumidor que
confunde dos marcas y compra un pro-
ducto pensando que se trata de otro, y
también aquel que estando en perfectas
condiciones de distinguir sendas mar-
cas, puede erroneamente atribuir los
productos al mismo empresario.

Asi, la Sentencia del Tribunal
Supremo (Sala de lo Civil) de 5/6/1997,
considera que: “Tampoco es atendible
la alegacion de que la denominacion
«Interleasing» induce a error al publico
sobre la naturaleza, la calidad, las
caracteristicas o la procedencia geogra-
fica de los servicios prestados por la
actora, alegacion que se funda en el
significado de «internacional» que, sub-

jetiva y parcialmente, atribuye la recu-
rrida al repetido prefijo «inter»; dado el
significado gramatical de este vocablo,
su incorporacion a la denominacion
«Interleasing» no puede provocar con-
fusion alguna acerca de la procedencia
0 destino de los servicios de la actora,
como acertadamente establece la sen-
tencia recurrida”.

Ahora bien, el riesgo de asociacion,
al contrario que el riesgo de confusion,
no precisa la identidad o similitud de
los productos. El Tribunal de Justicia de
las Comunidades Europeas, al resolver
mediante Sentencia de 29 de septiem-
bre de 1998 una cuestidn prejudicial
(10) (asunto C-39/97), Canon Kabushiki
Kaisha y Metro-Goldwyn-Mayer Inc.
(antes denominada Pathe Communica-
tions Corporation), precisa que:

“Segun jurisprudencia reiterada, la
funcion esencial de la marca consiste en
garantizar al consumidor o al usuario
final la identidad de origen del producto
0 del servicio que con ella se designa,
permitiéndole distinguir sin confusion
posible dicho producto o servicio de los
que tienen otra procedencia, y que,
para que la marca pueda desempefar
su funcion de elemento esencial del sis-
tema de competencia no falseado que
el Tratado pretende establecer, debe
constituir la garantia de que todos los
productos o servicios designados con
ella han sido fabricados bajo el control
de una Unica empresa, a la que puede
hacerse responsable de su calidad
(véase, en particular, la sentencia de 17
de octubre de 1990, HAG I, C-10/89,
Rec. p. 1-3711, apartados 14 y 13)”.

“Constituye un riesgo de confusion
en el sentido de la letra b) del apartado
1 del articulo 4 de la Directiva el riesgo
de que el publico pueda creer que los
correspondientes productos o servicios
proceden de la misma empresa o, en su
caso, de empresas vinculadas econémi-
camente (véase, en este sentido, la sen-
tencia SABEL, antes citada, apartados
16 a 18)...

“La letra b) del apartado 1 del arti-
culo 4 de la Directiva 89/104/CEE del
Consejo, de 21 de diciembre de 1988,
Primera Directiva relativa a la aproxi-
macion de las legislaciones de los Esta-
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dos miembros en materia de marcas,
debe interpretarse en el sentido de que
el caracter distintivo de la marca ante-
rior, y, en particular, su renombre,
puede tenerse en cuenta para apreciar
si la similitud entre los productos o los
servicios designados por las dos marcas
es suficiente para generar un riesgo de
confusion”.

“Puede existir un riesgo de confu-
sion en el sentido de la letra b) del apar-
tado 1 del articulo 4 de la Directiva
89/104 incluso cuando el puablico atri-
buye los correspondientes productos y
servicios a lugares de produccion dife-
rentes. Por el contrario, la existencia de
tal riesgo queda excluida cuando no se
pone de manifiesto que el puablico
pueda creer que los productos o servi-
cios considerados proceden de la
misma empresa 0, en su caso, de
empresas vinculadas econémicamente”.

A la luz de los preceptos citados
anteriormente, debemos referirnos a los
distintos supuestos que se pueden dar
cuando una marca de distribuidor se
asemeja a otra marca lider y a la vez
preguntarnos, cudles son las acciones
juridicas que deben utilizar los titulares
de marcas de fabricantes si consideran
que la marca de distribuidor u otra
marca de fabricante provoca riesgo de
confusién o asociacion sobre los con-
sumidores.

Si existe identidad o similitud en los
productos, ademds de en las marcas,
parece evidente que la LM ofrece una
proteccion fuerte y eficaz. Recordemos
que la LM se rige bajo el principio de
especialidad y Unicamente amplia la
proteccion més alla de este principio
en los casos en que se trate de marcas
renombradas, que son aquellas sobra-
damente conocidas por el publico en
general, ademas del publico objetivo al
que van dirigidos los productos que
identifica.

Pero la situacion cambia cuando los
productos designados por las marcas
son distintos. De la Cuesta, J. M., (11)
apunta que "...si la doctrina sefialaba
que el riesgo de asociacion no habia
entrado a formar parte del ius prohi-
bendi del derecho de marcas, ahora
encuentra tutela por la via de la com-
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petencia desleal". Por tanto, parece que
todos aquellos supuestos en que exista
similitud del signo distintivo, que no de
productos, se protegen mas facilmente
por la via de la competencia desleal.

La STS de 5/6/1997 anteriormente
citada, considera que: “Puestas de
relieve diferencias y semejanzas, queda
por examinar el canon de la totalidad,
vision de conjunto o sintética, de suma
importancia por cuanto es el que ha de
revelar si hay imitacion idonea para
generar asociacion por parte de los
consumidores respecto de la proceden-
cia de la prestacion o aprovechamiento
indebido de la reputacion o el esfuerzo
ajeno, lo que constituye competencia
desleal (art. 11.2 Ley 3/1991), que tiene
que erradicarse de una economia de
mercado, en bien de las propias empre-
sas concurrentes y del consumidor
como parte mas débil en el trafico mer-
cantil (art. 51 de la Constitucion Espa-
fiola [RCL 1978\2836 y ApNDL 2875])
0, por el contrario, si dichas similitudes
pueden reputarse una respuesta natural
del mercado (art. 11.3, «in fine»), con
inevitabilidad de los riesgos de aso-
ciacion (art. 11.2, parrafo segundo),
todo ello matizado por la clausula
general (art. 5 Ley 3/1991) de que «se
reputa desleal todo comportamiento
que resulte objetivamente contrario a
las exigencias de la buena fe»”.

En la marca de distribuidor, el caso
mas tipico consiste en aproximarse a la
imagen de la marca lider en su mismo
sector, y aqui la proteccion por la via
del derecho de marcas es muy fuerte.
Un sector de la doctrina opina que se

pueden invocar ambos derechos, es
decir, el derecho de marcas y el de la
competencia desleal a la vez, depen-
diendo de las circunstancias de cada
caso concreto. Asi ocurri6 en la STS
23-2-1998, ya comentada desestimo el
recurso de casacion interpuesto por
“Olé” entendiendo que:

“La Audiencia haciendo uso de su
facultad valorativa de pruebas y a la
vista de los propios bote, etiquetas y
colores utilizados, ha llegado a la con-
clusion de que produce confusion en el
consumidor y que se estima constituti-
va de comportamiento desleal”.

2. IMITACION

La LCD contempla por separado los
supuestos de confusion y de imitacion,
en el art. 11 de la LCD alude tanto al
riesgo de asociacion ya recogido en el
art. 6 de la misma, asi como el aprove-
chamiento de la reputacién ajena que
estd contemplado en el art. 12 de la
LCD. Ahora bien, en el art. 11 el apro-
vechamiento indebido se consigue
mediante la imitacion, mientras que el
art. 12 este aprovechamiento podria
obtenerse por otros medios.

El apartado 2 del art. 11 de la LCD
recoge una matizacion de suma impor-
tancia en la materia que estamos tratan-
do, al establecer que "...Ia inevitabili-
dad de los indicados riesgos de aso-
ciacion o de aprovechamiento de la
reputacion ajena excluye la deslealtad
de la misma". Lo que significa que si
estos riesgos no se pueden evitar por
parte del imitador, entonces la imita-
cion no se considera como acto desleal.
Como ya hemos dicho, la utilizacion de
conceptos juridicos indeterminados no
es siempre deseable, y decidir si es 0 no
inevitable el riesgo de asociacion o de
aprovechamiento de la reputacion
ajena es muy complicado y dependera
de las circunstancias del caso concreto.

Asi, en el caso de marcas de distri-
buidor, cualquier minorista, podria imi-
tar el signo distintivo de la primera
marca del sector y justificar este hecho
amparandose en que el color u otras
caracteristicas son de uso necesario en
la categoria de producto en cuestion,
ya que la LM que en el art. 12 sobre
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prohibiciones relativas incluye el riesgo
de imitacion y s6lo la protege con el
derecho de exclusiva en el caso de que
la marca se encuentre registrada en la
Oficina Espafiola de Patentes y Marcas
(art. 3 LM), puesto que si tal registro no
se ha producido, a excepcion de la
marca notoria o renombrada, el dere-
cho de marcas no ofrece ningun tipo de
proteccién, y es aqui donde cobra
suma importancia el derecho de com-
petencia desleal.

Por todo ello, como ha sefialado
Montiano Monteagudo (12), "la clausu-
la de inevitabilidad ha de permitir la
ponderacion de los distintos intereses
contrapuestos, en concreto: el interés
de quien primero desarroll6 la concreta
configuracién formal en mantener la
posicion adquirida frente al interés de
los imitadores en reproducir libremente
aquello no amparado por un derecho
de exclusion". Este fue uno de los moti-
vos de casacion alejados por la recu-
rrente (Sociedad Quimica de Perfume-
riay Color S.A.), en la STS 5/6/1997, ya
comentada, que estimo dicho recuso:

“Si la Sala de instancia considera
que hay una imitacién de prestaciones
de tercero, desleal por resultar idénea
para generar la asociacion por parte de
los consumidores respecto de la proce-
dencia de la prestacion o que comporta
un aprovechamiento indebido de la
reputacion o el esfuerzo ajeno (art.
11.2, parrafo primero) no tiene en
cuenta que «la inevitabilidad en los
indicados riesgos de asociacion o de
aprovechamiento de la reputacion
ajena excluye la deslealtad de la practi-
ca» (art. 11.2, parrafo segundo) y que
puede reputarse como una respuesta
natural del mercado (art. 11.3, «in
fine»), que es lo que ocurre con el color
verde manzana de los envases (color de
moda) y con la similar disposicion de
los textos en las respectivas etiquetas,
con las expresiones «nuevo», «Cham-
pu», «acondicionador», «en uno»,
«lavar y», expresiones todas que consti-
tuyen denominaciones genéricas noto-
riamente empleadas en el ramo de
champues, por lo que la sentencia
recurrida infringe también el art. 11.1,
a) de la Ley de Marcas, que impide

registrar como tales «los que se com-
pongan exclusivamente de signos gené-
ricos para los productos o servicios que
pretendan distinguir», en relacion con
la jurisprudencia recaida al efecto”.

3. APROVECHAMIENTO

DE REPUTACION AJENA

El aprovechamiento indebido de la
reputacion ajena se recoge en el art. 12
de la LCD, en realidad podria haber
servido de rotulo para todos los supues-
tos de confusién e imitacion. En el
apartado 2 del art. 12 de la LCD se
hace una especificacion de lo expuesto
en el primer apartado e incluso se men-
cionan expresiones concretas que se
prohiben, tales como "modelo, sistema,
tipo, clases y similares".

El articulo anteriormente referido
resulta perfecto para la proteccion de
marcas renombradas que se escapan al
principio de especialidad que rige en el
derecho de marca. La propia LM tam-
bién brinda una proteccion mas alla de
la regla de especialidad a la marca
renombrada.

El art. 13 ¢ de la LM prohibe el
registro de signos 0 medios que supon-
gan un aprovechamiento indebido de la
reputacion de otros signos o medios
registrados. Con todo ello vemos que la
LM protege al titular de una marca
renombrada frente al registro efectuado
por un tercero de un signo idéntico o
similar, pero no puede ofrecer ninguna
proteccion frente al uso de ese signo
por un tercero en el mercado.

Quien otorga proteccion a la marca
renombrada frente al uso es la LCD.

Con su entrada en vigor, la tutela de la
marca renombrada se ha ampliado de
manera rotunda y se puede perseguir
con bastantes garantias cualquier acto
de aprovechamiento de la reputacion
ajena, aunque se trate de productos o
prestaciones no similares, y aun cuando
no exista riesgo de confusién alguno.
Asi, la Sentencia de la Audiencia Pro-
vincial de Malaga (Seccidn 4?) de
3/6/1997, considera un acto de aprove-
chamiento de la reputacion ajena ain
en el caso de que no se produzca con-
fusion y establece que:

“No se trata de la explotacion ilicita
de una marca, sino como establece el
articulo 12 de la Ley de Competencia
Desleal (LCD), de un acto de aprove-
chamiento indebido, en beneficio pro-
pio, de las ventajas de la reputacion
industrial o comercial adquirida por
otro en el mercado. Dicho aprovecha-
miento consistid en la utilizacion de
signos distintivos ajenos, aun cuando
anunciaba la imitacion.

Debe calificar de ilicito dicho acto
de aprovechamiento pues aun avisando
de la imitacion utilizaba como referente
una marca de reconocido prestigio sin
autorizacion, aprovechandose del
amplio crédito y reputacion de «Cha-
nel», para obtener un parasitario lucro
que no habria obtenido si se hubiese
limitado a comercializar los perfumes
«Roberto Martin». Es decir, se aprove-
chdé del ascendiente de la marca «Cha-
nel», obtenido tras numerosos afios de
trabajo y dedicacion, sin autorizacion
ni compensacion alguna. En suma, no
se basa la ilicitud en el engafio a los
consumidores, sino en el ilicito aprove-
chamiento del prestigio de unas marcas
consolidadas en el mercado, como una
de las mas prestigiosas”.

En Gltimo lugar podemos afirmar
que los tres supuestos de imitacion,
confusion y aprovechamiento indebido
de la reputacién ajena son complemen-
tarios y estan intimamente relaciona-
dos. El hecho de que en la LCD se
regulen por separado no significa que
estén deslindados entre si. Invocando
los tres articulos respectivos y conec-
tandolos entre si se refuerza la protec-
cion contra la competencia desleal.
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RECOMENDACIONES
Tras la posibilidad que ha abierto la LM
en su art. 2 de registrar signos distinti-
vos y de acuerdo con la jurisprudencia
citada, resulta mucho mas factible para
los titulares de marcas lideres proteger
las inversiones realizas en la renova-
cion de sus marcas especialmente, si
han tenido la precaucion de registrar
sus signos distintivos antes de lanzarlos
al mercado. De esta forma, la nueva
imagen no podra ser imitada por mar-
cas de distribuidor alegando como
hasta ahora, la inevitabilidad y la gene-
ralidad de los signos utilizados.
Ademas, los titulares de marcas
lideres pueden dirigir sus acciones con-
tra los fabricantes de marcas de distri-
buidor sin necesidad de hacerlo a la
vez contra sus titulares y evitar asi, los
perjuicios que les ocasionaria enfren-
tarse directamente a sus distribuidores.
En cuanto a los distribuidores,
deberian esforzarse en crear una ima-
gen propia especialmente en las deno-

minadas "marcas de cuarta generacion"
(13) y registrar adecuadamente sus sig-
nos distintivos para evitar en el futuro
que el éxito y el prestigio alcanzado
por ellas, pueda ser aprovechado por
los fabricantes de las denominadas
marcas de "primer precio”(14).

Los fabricantes de marcas de distri-
buidor deben poner especial cuidado
cuando aceptan las exigencias de dise-
fio impuestas por sus clientes, pues si
éstas perjudican los derechos exclusi-
vos de otras marcas, ellos pueden ser
también responsables de los dafios y
perjuicios causados. Y finalmente, a los
consumidores —destinatarios finales de
productos o servicios-, les recomenda-
mos que denuncien los supuestos que
le produzcan algun perjuicio y ejerzan
las acciones oportunas bien individual-
mente o de forma colectiva.

CONCLUSIONES
Las marcas de distribuidor constituyen
el fiel reflejo de un sector que ha evolu-

cionado de forma vertiginosa en los
Gltimos afios. Sin embargo, este hecho
no justifica actuaciones de apropiacion
indebida de la reputacion ajena, ni
actos de confusion. Los titulares y fabri-
cantes de marcas de distribuidor deben
respetar al igual que el resto de fabri-
cantes las disposiciones de la LM y de
la LCD, con independencia del resto de
la normativa que es su caso sea de apli-
cacion. Lo que no pueden pretender es,
mediante la imitacion de marcas lide-
res, adquirir de forma rapida y automa-
tica la imagen y el prestigio que otras
empresas se han ganado a largo plazo a
base de grandes esfuerzos en innova-
cién y comunicacion comercial. [
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*3.356 puntos de
venta en Europa,
2.500 empresarios,
un volumen de
negocios de

5 billones

Ahora, le corresponde a usted actuar.

750 mil millone:

de pesetas. *
europeo. Ademas, gracias a un sistema tnico de cogestion, ocupara una funcion central y participara en las decisiones estratégicas
de la ensefa Intermarché en Espaia... No importa que tenga poca o ninguna experiencia en el sector de la distribucion. Recibira la

formacién necesaria para su actividad en la distribucion y en la gestion empresarial.

Es el momento de actuar...

“Si Usted tiene entre 25 y 50 anos, con s6lo 10 millones de pesetas (60.101,21 Euros)
invertidos en su propia empresa y con el apoyo de Intermarché, podra crear su propio
supermercado y participar en el desarrollo del Grupo de los Mosqueteros.” Los Mosqueteros

ahora en Internet: www.intermarché.net

Intermarché es un !

y ‘INTERMARGHE Supermercado

e 2limentario con
plena orientacion al

trato humano de sus clientes. Intermarché demuestra

cada dia su dinamismo a través de Europa. Francia, Apellido : — Nombre : .
Bélgica, Portugal, Italia, Polonia y naturalmente Edad: . Direccion ... o Cadigo postal :
Espafia, aprecian ya su politica de precios bajos Chidad: i o

asequibles al mayor numero de personas, asi como su
especialidad: los productos frescos.

" de la distribucion. *

La oportunidad me interesaba porque es muy prometedora en nuestro paifs, asi como también la filosofia de
empresa de los Mosqueteros: los mejores precios para el mayor numero de personas. No me equivoqué, en
Espania, el numero de Grandes Superficies se ha doblado en tan sclo 5 anos y esto no es mas que el comienzo...”

Cree su supermercado con la ensena “Intermarché” en Cataluia, Levante o Centro Sur. Sera Usted el jefe de
su empresa, sin dejar de beneficiarse del asesoramiento del primer grupo de distribucion independiente

Haga el primer paso hacia una nueva vida: rellene este cupon ! &
Este cupon debe enviarse, por fax al: 977 1562 14 o por carta a la direccion siguiente:

ITM IBERICA - UDM. Avenida Montmell n 6 - Poligono L'Albornar

Apartado de Correos n® 45 - 43710 SANTA OLIVA (TARRAGONA). Tel. 977 1562 12

| Deseo recibir una documentacion.

Sea empresario...

...uniéndose al n° 1 europeo de los independientes

A los 35 anos, tenia un puesto de responsabilidad en una empresa.
Este trabajo me interesaba mucho, pero tenia ganas de ir mds
adelante, convertirme en mi propio jefe...

Dicho de otro modo, deseaba alcanzar un verdadero reto. Entonces
me enteré de que el grupo de los Mosqueteros estaba buscando
a sus futuros empresarios para desarrollarse en Espafia. Me apresuré.

@

Los Mosqueteros

" Desearia una cita para informacion.
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FRANQUICIAS

UN SOLIDO SISTEMA PARA LA EXPANSION DE UNA MARCA

= RAQUEL BARROSO CADIZ

odo el mundo coincide en valorar
Tel gran impacto que esta produ-

ciendo el sector de las franquicias
en el entorno empresarial. Varios son
los factores condicionantes del éxito de
esta formula comercial, entre los que
caben distinguir fundamentalmente los
siguientes:

-Un sdlido know-how, es decir,
“un saber hacer” que diferencia el fun-
cionamiento del negocio de los otros
existentes.

-Relacion entre franquiciador y
franquiciado, es decir, que la colabora-
cion se fundamente en un equilibrio de
poderes y ganancias de los firmantes
del acuerdo de franquicia.

—-Que su marca representativa sea
reconocida como simbolo de innova-
cién y especializacion. Una buena
imagen de marca ofrece fortaleza y
solidez a la red de franquicias, propor-
cionando reconocimiento a nivel
nacional e internacional en su caso.
Esto actuara positivamente en la renta-
bilidad inmediata del negocio, al
actuar como factor de atraccion del
consumidor en el mercado.

=

La franquicia ofrece la posibilidad
de explotar un modelo comercial res-
paldado por una marca que posee una
buena imagen corporativa, al mismo
tiempo que permite disfrutar de las ven-
tajas que proceden de la formacidn,
asesoramiento y asistencia de la empre-
sa matriz o franquiciadora.

La expansion de este nuevo formato
estd contribuyendo a la reestructura-
cion del sector de la distribucion, asf
como a la reorientacion de las pautas
de consumo. En Estados Unidos, los
niveles de franquicia se encuentran en
el 40% del comercio minorista, mien-
tras que en Europa ronda el 20% y en
Espafia tan solo el 5% . Es por esta
razon por la que se espera que este sec-
tor continGe creciendo y, para el afio
2000 en nuestro pais se supere el 20%
de las ventas minoristas, llegandose a
mover mas de 2 billones de pesetas
(més de 12.000 millones de euros).

DEFINICION LEGISLATIVA

DE FRANQUICIA

Segun el Reglamento de la CEE n°
4087/88 de 30 de noviembre, de direc-

ta aplicacion en el ordenamiento juridi-
co espafiol, se entiende por franquicia
al conjunto de derechos de propiedad
industrial o intelectual relativos a mar-
cas, nombres comerciales, rétulos de
establecimiento, modelos de utilidad,
disefios, derechos de autor, know-how
0 patentes, que deberan explotarse para
la reventa de productos o la prestacion
de servicios a los usuarios finales.

En el mismo texto legislativo se
define también “acuerdo de franqui-
cia”, entendiéndose por éste al contrato
en virtud del cual una empresa (el fran-
quiciador), cede a otra (el franquicia-
do), a cambio de una contraprestacion
financiera directa o indirecta, el dere-
cho a la explotacion de una franquicia
para comercializar determinados tipos
de productos y/o servicios.

Mas tarde, con la aparicion de la
Ley 7/1996, de 15 de enero, de Orde-
nacion del Comercio Minorista, apare-
ce en su articulo 62 la definicion de
franquicia en nuestra legislacion, asi
como su desarrollo legislativo en el
correspondiente Real Decreto 2485/98,
de 13 de noviembre, por el cual se

[]
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determina la constitucion del Registro
de Franquiciadores, sus funciones y
funcionamiento, ademés de la informa-
cion precontractual que se ha de entre-
gar al franquiciado.

Gracias a este registro el mercado
se desenvolvera en un &mbito de mayor
transparencia y, todas aquellas nuevas
marcas 0 ensefias que aparezcan en él
ofreceran unas mayores garantias de
ajustarse al verdadero término de fran-
quicia con todas las obligaciones y
derechos correspondientes a éstas.

TIPOS DE FRANQUICIA

Existen diferentes modalidades de fran-
quicia atendiendo a los siguientes ras-
gos y caracteristicas:

*SEGUN EL OBJETO DE LA ACTIVIDAD:

-Franquicia de distribucion: Es aquella
cuyo objeto es la comercializacion de
uno o varios productos (normalmente
fabricados por el franquiciador o distri-
buidor) y vendido de forma exclusiva
por él a través de su red de puntos
homogéneos de franquiciados. El pro-
ducto es el elemento clave de fideliza-
cion de este tipo de franquicia.

-Franquicia de servicios: El franquicia-
dor ofrece a sus franquiciados una
metodologia especifica, original y dife-
renciada de prestacion de servicios al
consumidor, comercializandolos éstos
el franquiciado.

La transmision del know how y de la
tecnologia es el factor mas importante,
unido al capital humano y es, por todo
ello, la modalidad méas susceptible de
imitar y en la que existe una mayor
competencia.

-Franquicia industrial: Tanto el fran-
quiciador como el franquiciado son
industriales. El franquiciador es posee-
dor de un sistema de fabricacion y/o
patentes exclusivas que cede a otro
fabricante (franquiciado), que le susti-
tuird en una zona determinada. Dada
la facilidad de suplantar al franquicia-
dor es habitual que éste s6lo ceda una
parte del proceso productivo.

=SEGUN EL GRADO

DE INTEGRACION DE LA RED:

-Franquicia asociativa: El franquicia-
dor y el franquiciado mantienen algin
tipo de asociacion a través de la partici-
pacion del franquiciador en el capital
de la empresa franquiciada o viceversa.
Se comparten de esta forma los riesgos
financieros lo que supone una gran
ventaja y, ademas se crean particulares
vinculaciones juridicas.

-Franquicia vertical: Es una modalidad
en la que la relacién franquiciador-fran-
quiciado se da entre diferentes niveles
del canal de distribucion.

Franquicia Integrada: Se produce del
franquiciador fabricante a los detallistas.
Integra a todo el canal de distribucion.

Franquicia Semi-integrada: Se produ-
ce del mayorista a los detallistas. Este
Gltimo caso es el més frecuente en las
cadenas de alimentacion.

-Franquicia horizontal: Se produce
entre los propios detallistas como con-
secuencia del éxito de varios puntos de
venta pilotos que, posteriormente se
franquician a otros puntos de venta.

«OTRAS FORMULAS DE FRANQUICIA:

-Franquicia Corner (Shop in Shop): Es
aquella que se desarrolla dentro de otro
establecimiento comercial, en el que
existe un espacio franquiciado (que no
es la totalidad del local), perfectamente
identificado y, vendiéndose en ese
espacio los productos y los servicios del
franquiciador segin los métodos y las
especificaciones del mismo.

-Franquicia Cobranding: Se trata de
dos ensefias complementarias que com-
parten un mismo espacio.

-Franquicia Food-cour: Lugar en el
que coinciden diversos conceptos de
hosteleria complementarios.

EL SISTEMA DE FRANQUICIA
Mdltiples son las causas que estan con-
tribuyendo a que tanto franquiciadores
como franquiciados, e incluso clientes,
se encuentren beneficiados por este sis-
tema comercial.

Debido a que la existencia de una
franquicia se materializa a través de la
firma del acuerdo de franquicia, los
derechos y obligaciones de sus compo-
nentes iran determinados por el contra-
to establecido entre las partes, contem-
plandose en todo caso aquellos aspec-
tos minimos establecidos por las dife-
rentes regulaciones aplicables en Espa-
fia acerca de franquicias.

La relacion entre franquiciador y
franquiciado serd fundamental para el
éxito del proyecto y para ello éstas se
han de caracterizar por la cooperacion
y por las actuaciones constantes de
mejora. En general, estas relaciones
suelen tener una orientacion a largo
plazo, en las cuales el franquiciador
posee determinado poder para imponer
algunas normas sobre la dinamica del
negocio, lo que en ocasiones puede
generar conflictos entre las partes.

Los principales motivos que llevan
a un franquiciador a este sistema
empresarial suelen ser la escasez de
recursos materiales y humanos para
abordar la ampliacién de su negocio o
la expansién de su marca, lo que le
permite el aprovechamiento de mayo-
res economias a escala, e incluso el
establecimiento de diferentes estrate-
gias duales econdmico-empresariales a
través de la constitucion de estableci-
mientos propios y ajenos bajo una
misma marca comercial. |:|
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® EL CONTRATO

— CONFLICTOS

® RELACION FRANQUICIADOR-FRANQUICIADO:
— CALIDAD DE SERVICIO
— ORIENTACION A LARGO PLAZO
— PODER DEL FRANQUICIADOR

— COOPERACION Y MEJORAS

FRANQUICIADOR

® MOTIVACIONES:
— ESCASEZ DE RECURSOS
- ECONOMIAS A ESCALA
— ESTRATEGIA DUAL:
- ESTABLECIMIENTOS PROPIOS
- ESTABLECIMIENTOS FRANQUICIADOS
—~ MENORES CONTROLES

® FUERTE IMAGEN DE MARCA

® CALIDAD DE SERVICIO

© RENTABILIDAD

® ORIENTACION AL CLIENTE

\ \

*® MOTIVACIONES:
— MARCA CONOCIDA
— MENOR RIESGO
— MENORES COSTES OPERATIVOS
— ENTRENAMIENTO Y FORMACION
- NEGOCIO YA PROBADO

® EXCLUSIVIDAD GEOGRAFICA

© OPERATIVA A NIVEL TIENDA

FUENTE: Cédigo 84 (abril, 1998), y elaboracion propia.

© NECESIDADES
® SATISFACCION
® FIDELIZACION DE MARCA

* HABITOS DE COMPRA

A su vez, este sistema le facilita la
descentralizacion del control en la ges-
tion de todas sus unidades de negocio y
externalizacion de la actividad, asegu-
randose dptimas productividades por el
tipo de relacién establecida entre fran-
quiciado- franquiciador y aportandole
una elevada flexibilidad.

Y, sobre todo, la expansion de la
red fortalece la imagen de marca de la
propia ensefia, siendo ésta cada vez
mas representativa en el mercado.

En cuanto al franquiciado, bajo el
respaldo de un negocio de éxito proba-
do y una marca conocida, adquiere for-
macion y entrenamiento facilitado por
el franquiciador sobre el desarrollo del
negocio, reduciendo el posible riesgo
de fracaso comercial, maxime si tene-
mos en cuenta que, ademas, en el con-
trato se establece cierta exclusividad
geografica sobre el producto o servicio
de la marca a comercializar por el fran-
quiciado.

=

Sin embargo, el franquiciado no ha
de olvidar que el buen funcionamiento
de la empresa dependera de la inter-
vencion activa del franquiciado en la
gestion de su negocio intentando en
todo momento orientarle al consumidor
y buscar la maxima homogeneidad
posible para transmitir una imagen de
marca perfectamente reconocible por
el cliente. Esto redundaré en unos
mejores resultados econémicos.

El cliente, ademads, también se
beneficia de este sistema en tanto en

cuanto ve saciadas satisfactoriamente
sus necesidades, pudiendo encontrar
los servicios y productos de una misma
marca, ofrecidos de un modo semejan-
te en diferentes puntos geograficos, sin
necesidad de variar sus habitos de con-
sumo.

Son evidentes pues las numerosas
ventajas que reporta este sistema para
el franquiciador y el franquiciado, las
cuales en ningln caso estaran exentas
de determinados inconvenientes.

En el caso del franquiciador, éste
tendra que luchar para que el afan de
independencia del franquiciado no
deteriore la relacion entre ambos; ha de
mantener unos niveles de exigencia en
la seleccion, formacion y sistemas de
control altos respecto a sus franquicia-
dos, para asegurarse el prestigio y desa-
rrollo de la marca; los ingresos que pro-
porciona cada unidad operativa son
menores que en un sistema sucursalis-
ta, etcétera. |:|
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El franquiciado, ademas de la pérdi-
da de independencia al integrarse en la
cadena, éste puede verse afectado
directamente por los problemas que
pudieran surgir en la franquicia matriz
y en general, sus beneficios seran
menores que si de un negocio indepen-
diente se tratase debido a los canones
que ha de pagar al franquiciador.

LA FRANQUICIA COMO
ALTERNATIVA EMPRESARIAL

Segun los datos del Salon Internacional
de la Franquicia “el 85% de los locales
franquiciados siguen operando al cabo
de los cinco afios, mientras que tan
solo el 10% de los establecimientos por
cuenta propia consiguen subsistir des-
pués de ese periodo”.

Tras esa afirmacion, ;como no plan-
tearse esta alternativa empresarial con
cierta preferencia entre las existentes?
Ya se sabe que no resulta ser una for-
mula infalible de éxito, pero tanto fran-
quiciadores como franquiciados pue-
den optimizar sus inversiones a traveés
de este modelo.

Cuando un empresario decide
comenzar un negocio e iniciarse en
determinado sector, ha de plantearse
tanto sus beneficios, como sus riesgos,
y al poseer generalmente gran descono-
cimiento sobre el area en el que se pre-
tende iniciar, trata de buscar alternati-
vas que le permitan asociarse para
lograr cubrir tal deficiencia.

Cualquier asociacion, en la mayoria
de los casos, conlleva cierta pérdida de
independencia, la cual en muchas oca-
siones no se presenta como un incon-
veniente, Ademas, si se cuenta con
posibilidades de financiacion, asi como
de cierta iniciativa y formacion empre-
sarial, una de las opciones a elegir, y en
principio la menos arriesgada es con-
vertirse en franquiciado.

Los requisitos exigidos para ello
seran diferentes segun el sector y el
franquiciador, pero en cualquier caso
se trata de la forma més réapida y segura
de adquirir experiencia en el area del
que se trate, no descartdndose la posi-
bilidad de que una vez conocido el
mercado se puedan crear mayores
expectativas dentro de él.

2

En cuanto a la posibilidad de ini-
ciarse directamente como franquiciado-
res, previamente se han de seguir cier-
tos pasos, como poner en la practica
con éxito el negocio a franquiciar, al
menos en un centro piloto, si bien es
preferible llevar a la practica la famosa
regla del tres por dos, es decir, que el
negocio sea contrastado en tres estable-
cimientos situados en distintas ciuda-
des, durante un periodo minimo de dos
afios. Esto es lo recomendable debido a
que el mercado es diferente segun la
poblacion de la que se trate, y ademas,
la rentabilidad de los primeros meses
puede remitir superada la fase de nove-
dad para el consumidor.

Ademas se habran de tener en
cuenta los siguientes requisitos:

1. Se ha de poseer un concepto
exclusivo de negocio claramente dife-
renciado.

2. La marca o nombre debe estar
acreditada y el negocio debe disponer
de una imagen corporativa que la dis-
tinga con unos signos identificativos
propios (marcas, nombre comercial,
rotulos de establecimiento, etc.), asi
como una imagen uniforme en la venta
y en la presentacion de los productos.

3. La franquicia es una técnica de
reproduccion Unicamente apta para
aquellos negocios que tengan unas
condiciones minimas para poder repe-
tirse. (No es factible conseguir una fran-
quicia de éxito cuando tratamos con un
negocio localista, 0 cuyo éxito se pro-

duce por una conjuncion de caracteris-
ticas excepcionales o por la habilidad
especifica de una persona o equipo
humano).

4. El mercado potencial al que se
dirige el producto o servicio tiene que
ser estable y no obedecer a las posibles
fluctuaciones de una moda pasajera;
debe ser amplio y que permita una sufi-
ciente y satisfactoria rentabilidad del
negocio tanto para el franquiciador
como para el franquiciado.

5. El producto debe ser diferente a
los existentes, personalizado, especiali-
zado y competitivo en su relacion cali-
dad-precio. A menudo a estas caracte-
risticas propias del producto se le
afiade una formula de venta original en
su forma o contenido que potencia las
propiedades de los mismos productos o
servicios, independientemente de cual
sea su origen.

6. Debe asignarse un capital sufi-
ciente al proyecto y disponer de una
estructura de recursos humanos dedica-
da al mantenimiento de la franquicia.

7. Ha de realizarse un sistemético
estudio de viabilidad que garantice con
datos contrastados el futuro del negocio
y que tenga una nitida estrategia
empresarial.

8. El volumen de medios e informa-
cion anteriormente mencionados debe
estar disponible en manuales operati-
vos, de gestion y econdmico-financie-
ros para que puedan ser realizados por
el futuro franquiciado.

9. La empresa franquiciadora debe
ser capaz de enfrentarse con éxito en
todo momento a la demanda de sus
franquiciados, ofreciendo una asisten-
cia técnica de forma asidua, y ceder
todas las claves necesarias y demostra-
das para obtener el éxito de su negocio.

10. La empresa franquiciadora debe
poseer una tecnologia adecuada expre-
samente para la produccion de los bie-
nes o los servicios, un “saber hacer”
que pueda transmitir al franquiciado y
que le facilite reducir al minimo el
periodo de aprendizaje y rentabilizar
cuanto antes la empresa.

Es evidente, por tanto, que la anda-
dura inicial de cualquier negocio a
franquiciar es tan ardua, arriesgada y
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complicada, e incluso més, que cual-
quier otro realizado bajo una férmula
tradicional. Pero, si ciertamente resulta
ser franquiciable y exitoso, es la forma
mas rdpida y segura de poder expandir-
se, asi como de rentabilizar la inversion
y el esfuerzo inicialmente requerido.

UNA OPCION DE CRECIMIENTO
=EN TERRITORIO NACIONAL

Al igual que este tipo de negocio
puede servir para iniciarse en un sector,
también puede ser una buena via para
incrementar su red de distribucion de
una forma réapida y sin excesiva inver-
sion en el caso del franquiciador y sin
demasiado riesgo en el caso del fran-
quiciado.

El franquiciador con limitaciones en
cuanto a sus posibilidades de creci-
miento tanto al nivel organizativo
como financiero, se encuentra con la
ventaja de poder captar recursos eco-
ndmicos ajenos para la apertura de
nuevos establecimientos sin el coste de
capital que esto supone vy, si bien los
beneficios a priori del franquiciador
son inferiores a la opcion de un esta-
blecimiento propio, se trata de unos
ingresos estables y con menores riesgos
propios adquiridos. Ademas, se afiade
la posibilidad de una continuada
expansion financiada con capital ajeno,
aunque con mayores costes de forma-
cién y organizacion.

Otro punto importante a destacar es
no sdlo la captacion de recursos econo-
micos para la expansion, sino también
la de recursos humanos (los franquicia-
dos) que, rigurosamente seleccionados,
seran personas con dedicacion comple-
ta y asuncion total de riesgos para la
adecuada marcha de su punto franqui-
ciado, ya que no solo se hallan vincula-
dos econdmicamente a él, sino que
ademas cargan con la responsabilidad
y derecho de gestionar el negocio, pre-
vias pautas del franquiciador.

Por tanto, la red de franquicia se
nutrird de verdaderos empresarios en
contraposicidn con el crecimiento
mediante unidades propias (sucursales,
filiales...) en las que se plantea la difi-
cultad de la motivacion del personal,
aparte del encarecimiento que supone

2

cualquier sistema de incentivos y
supervision.

Hay autores, sin embargo que creen
que el tipo de crecimiento que ofrece
el sistema de franquicia es valido para
la expansién de una cadena que se
encuentre en una fase relativamente
joven, pero no en el caso de redes
desarrolladas debido a que éstas no
cuentan con limitaciones importantes
para la obtencién de la financiacion
necesaria. Este razonamiento seria vali-
do si olvidasemos que la combinacion
de recursos humanos y econémicos es
una de las ventajas que ofrece la fran-
quicia frente a otras alternativas de cre-
cimiento. Para el franquiciado, también
resulta ser este modelo una dptima
forma de expansion pues el éxito del
negocio ya probado, el respaldo de la
propia marca, la experiencia como
franquiciado y la asistencia permanente
del franquiciador reducen los riesgos a
unos niveles minimos.

*PROCESO DE INTERNACIONALIZACION
A pesar de que en ocasiones se pre-
tende que el crecimiento de nuestro
negocio sea llevado mas alld de nues-
tras fronteras y asi explotar otros merca-
dos potenciales, es importante destacar
que no todo producto o servicio es
franquiciable de cara al exterior, por la
existencia de diferentes habitos de con-
sumo, distintos comportamientos de los
mercados de cada pais, legislaciones,...
Por ello, antes de iniciar una expan-
sion internacional, se ha de realizar el
pertinente andlisis interno de fortalezas
y debilidades de dicha franquicia y el
correspondiente analisis externo del
mercado y su entorno, teniendo espe-
cial precaucion en los siguientes temas:

—Proteccion y control de las marcas,
nombres comerciales, propiedad inte-
lectual e industria.

-Problemas juridicos relativos al sta-
tus legal de las partes contratantes,
sobre la naturaleza de las relaciones
legales y acerca de la competencia.

—Actitudes gubernamentales.

-Impuestos (acuerdos de doble impo-
sicion entre el pais del franquiciador y
el pais objetivo, retenciones,...).

-Legislacion mercantil (controles del
tipo cambiario), fiscal, etc.

Los motivos desencadenantes general-
mente de la expansion internacional de
la franquicia suelen ser los siguientes:

-Saturacion del mercado nacional en
el area de comercializacion objeto de
internacionalizacion.

—Potencial de mercados extranjeros,
destacando entre ellos los mercados
mundiales de paises en vias de desarro-
llo, los cuales poseen altas tasas de cre-
cimiento.

—Proximidad y similitud de los merca-
dos de otros paises.

-Recepcidn de peticiones de informa-
cién o propuestas de franquiciados en
potencia o existentes.

—-Economias de escala. Un mayor
mercado y volumen de ventas permite
la reduccion significativa del coste uni-
tario de produccion y/o venta.

-Una imagen global y competitiva.
—Maximizacion de rentabilidad del
conjunto de la empresa.

-Utilizacion de la capacidad ociosa
no usada en el mercado nacional, oca-
sionadas por las fluctuaciones estacio-
nales, etcétera.

Existen varios modos de llevar a
cabo tal expansion, contando cada uno
de ellos con determinadas ventajas e
inconvenientes.

Principalmente podriamos citar los
siguientes: asociacion temporal de
empresas, joint-venture, a través de
representantes, a través de comisionis-
tas, mediante distribuidores exclusivos
0 por sistemas mixtos...

Sin embargo las formas mas usuales
de llevarlo a cabo es a través de inver-
sion directa (filiales o sucursales) y
mediante la concesion de derechos a
un master franquiciado. |:|
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ASOCIACION ESPANOLA
DE FRANQUICIADORES

ANUARIOS

BARBADILLO Y ASOCIADOS

TORMO Y ASOCIADOS

DIC. 1996 DIC. 1997 DIC. 1996 DIC. 1997 DIC. 1996 DIC. 1997
FACTURACION (MILLONES PESETAS) 400.000 560.000 S/D 562.107 450.000 717.000
EMPLEOS 50.000 81.600 S/ID S/D 83.600 114.000
NUMERO DE ENSENAS 400 425 500 575 503 571
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS 17.000 20.400 16.285 21.167 16.720 21.263

S/D: Sin datos.

FUENTE: Anuarios citados de los afios 1997 y 1998.

INVERSION DIRECTA
*FILIALES O SUCURSALES (1)

La implantacidn en el exterior via
filial o sucursal no es especifica de la
franquicia. Con este sistema la filial o
sucursal toma la forma de una sociedad
creada en el pais importador con capi-
tal del franquiciador extranjero, en su
totalidad o en participacion con perso-
nas fisicas o juridicas del pais receptor.

El franquiciador ha de crear una
infraestructura que requiere medios téc-
nicos y financieros, teniendo que reali-
zar exportaciones de capital, y en oca-
siones superar las barreras proteccionis-
tas. La ventaja de este sistema reside en
el mayor control que existe sobre las
franquicias que se crean con este méto-
do frente al de franquiciado master.

*FRANQUICIADO MASTER

Se trata de una relacion contractual
que une al franquiciador extranjero con
una persona fisica o juridica del pais en
cuestion, actuando éste ultimo como
franquiciador en dicho pais y asumien-
do los derechos y las responsabilidades
de establecer o vender franquicias en el
territorio designado.

De cualquier modo, el contrato de
franquicia debe someterse siempre a la
reglamentacion juridica del pais recep-
tor. Y ademas el master franquiciado
deberd iniciar la explotacion de esta-
blecimientos pilotos con éxito por un
tiempo determinado antes de la conce-
sién de franquicias.

Las ventajas principales de este sis-
tema de exportacion frente a otras for-
mulas de internacionalizacion son:

1. Requiere una inversion menor
por parte del franquiciador ya que
reduce los costes de implantacion.

2. El franquiciado master tiene un
conocimiento mucho méas completo del
mercado y de otras caracteristicas de su
pais que el propio franquiciador.

3. Por medio de la franquicia se evi-
tan parte de las posibles medidas pro-
teccionistas del pais receptor ya que el
franquiciador master es una empresa
nacional y se beneficia de ello.

Por contraposicion existen también
ciertas desventajas, siendo la principal
la pérdida de control directo sobre la
cadena en el pais exportador, asi como
de la imagen de su marca.

Actualmente estamos asistiendo a la
apertura de los mercados internaciona-
les estando cada dia mas sumidos en
un tipo de competencia crecientemente
global. La mayor parte de los costes
inherentes a las operaciones interna-
cionales se estan reduciendo considera-
blemente. Ademéas, como ventaja adi-
cional, se puede decir que la presencia
en mercados internacionales ofrece
informacion sobre los procesos de
innovacion de productos y formulas de
distribucidon que nos podrian permitir
consolidar nuestra posicion en el mer-
cado doméstico.

Espafia no sobresale por su caracter
esencialmente exportador en el area de

la franquicia debido a que adn estd en
una fase temprana de desarrollo y nues-
tro mercado aun no esta saturado en la
mayoria de los subsectores. Pero es evi-
dente que debido a la situacion econo-
mico-comercial que vivimos y como
miembros de la Unidn Europea, el
comercializar nuestros productos y ser-
vicios dentro de los paises de Europa
cada vez va a ser una practica mas
extendida, quedando el “resto del
mundo” en el ambito de las restantes
opciones.

SITUACION ACTUAL
DE LAS FRANQUICIAS EN ESPANA
« NUMERO Y AMPLITUD DE LAS REDES
La franquicia en Espafia se introduce
en los afios 60, sin llegar a cobrar fuer-
za hasta los afios 80 y en especial en
esta Ultima década. Es dificil hablar de
cifras exactas en este sector debido a
las disparidades que presentan las prin-
cipales fuentes existentes en la actuali-
dad, hecho que variard con la puesta
en funcionamiento del Registro de
Franquiciadores. Las cifras mas repre-
sentativas ofrecidas por las principales
guias existentes son las siguientes:

Si nos centramos en el ndmero de
ensefias, éstas han experimentado un
aumento considerable en este Gltimo
cuatrienio. El crecimiento interanual (2)
del ejercicio 1996 gir6 en torno al
51,4% (unas 120 ensefias en términos
absolutos). En 1997 el aumento porcen-
tual se redujo al 41,3% (es decir, 147
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unidades aproximadamente) y, para
1998, tan solo al 13,5% (casi unas 70
ensefas).

Semejante evolucién acontece res-
pecto al nimero de establecimientos
franquiciados en el sector. Mientras
que a principios de 1996 se contabiliz6
un crecimiento interanual de 2.292
unidades (es decir, de un 26,2%), en el
ejercicio 1997 éste fue de 5.681, lo que
supone un 34,0%. Dicha tendencia ha
continuado en alza al comienzo de
1998, aunque mas levemente, apre-
cidndose un aumento de 4.543 estable-
cimientos, lo que supone el 27,2%.

Relacionando ambos crecimientos,
de ensefias y establecimientos, se
podria decir que por cada nueva ense-
fia que aparecio en el ejercicio 1996 se
abrieron 38,6 nuevos comercios, mien-
tras que en 1997 esta cifra ascendio a
66,8 franquiciados por ensefia.

Esto nos viene a explicar que si bien
se esta produciendo una ralentizacion
tanto en el crecimiento de ensefias
como de franquiciados, la expansion
continda a nivel interno, es decir las
redes que estan apareciendo en nuestro
mercado son de una mayor amplitud.

Es por ello 16gico pensar que el
mercado aln se encuentra lejos de

=

estar saturado y las expectativas futuras
sean positivas. Para el inicio de 1998 se
podian encontrar unas proporciones
relativas al tamafio de las redes de fran-
quicia semejantes al que ofrece el cua-
dro de establecimientos por cadena,
del cual se deriva que si para 1996 el
numero de establecimientos medios
por ensefia era de 27,29, para 1997 lo
fue de 28,72 establecimientos por ense-
fia, lo que demuestra el crecimiento en
el tamafio de las redes.

Si se trata de desglosar la informa-
cién anterior por sectores de actividad,
se encuentra que en relacién con el
numero de ensefias, los predominantes
son aquellos dedicados a las tiendas
especializadas (ocupando el 17,9% del
sector), hosteleria y restauracion (con el
14,2%), confeccidon y moda (con el
11,0%), servicios especializados (con el
6,8%), etcétera.

Destacar de cualquier modo que los
mayores crecimientos se han llevado a
cabo en tiendas especializadas con 58
nuevas ensefias (lo que supone un
131% mas que el ejercicio anterior),
confeccion y moda con 12 ensefias
mas (es decir, un 23,5% mas) y las
agencias inmobiliarias con 5 unidades
adicionales (el 62,5%).

En cuanto al numero de estableci-
mientos los sectores con una mayor
presencia en el mercado son: las tien-
das especializadas (15,3%), hosteleria y
restauracion (12,3%), confeccion y
moda (11,1%) y alimentacion (9,2%).

En este sentido, los mayores creci-
mientos corresponden a tiendas espe-
cializadas (2.525 establecimientos, el
55,6%), vending (559 franquiciados, el
12,3%), confeccion y moda (452
comercios, el 9,9%) y a los servicios
especializados (353 establecimientos,
el 7,7%).

Los sectores coincidentes en cuanto
a la importante expansion de ensefias y
establecimientos son aquellos referidos
a tiendas especializadas y confeccion-
moda, encontrdndose éstos en un
inmejorable momento de desarrollo.
Sin embargo, en el caso del vending y
servicios especializados destaca la for-
taleza que estan consiguiendo sus ense-
fias por la mayor amplitud que estan
adquiriendo sus redes.

En otros sectores, sin embargo, se
aprecian claros signos de saturacion,
produciéndose un retroceso en el nime-
ro tanto de ensefias, como de los esta-
blecimientos existentes. Entre ellos
podemos citar areas como: belleza y
cuidado personal, consultoria y afines,
parafarmacias y servicios de limpieza. Si
se estableciese una jerarquia de ensefias
respecto al nimero de establecimientos
aparecerian como la marca méas impor-
tante la perteneciente a la cadena Dia %
Precio, seguida de Paeliador, MRW,
Western Union, Santiveri...

Atendiendo al origen de las centra-
les franquiciadoras, las comunidades
auténomas que mayor nimero de ellas
concentran son Madrid (36,95%), Cata-
lufia (29,42%), Comunidad Valenciana
(7,5%), Andalucia (5,07%) y Aragon
(3,85%). En el polo inverso se encuen-
tra Castilla La Mancha, la cual presenta
un significativo vacio en cuanto a ense-
fias y a establecimientos franquiciados.

Cabe resaltar que el 74,7% de las
ensefias que operan en Espafia son de
nacionalidad espafiola, proporcion que
aumenta ligeramente al 78,6% en esta-
blecimientos franquiciados, existiendo
una clara tendencia al aumento de los

[]
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ENSENAS
SECTORES DIC. 96 DIC. 97
AGENCIAS INMOBILIARIAS 8 13
ALIMENTACION Y PANADERIA 12 12
AVENTURA 3 3
BELLEZA Y CUIDADO PERSONAL 15 12
CAFETERIAS Y HELADERIAS 15 16
CONFECCION Y MODA 51 63
CONSULTORIA Y AFINES 16 14
COSMETICA 14 9
DEPORTES 6 5
EDICIONES PERSONALIZADAS 8 9
ENSENANZA 15 18
FOTOGRAFIA 7 5
HERBORISTERIAS 6 3
HOSTELERIA Y RESTAURACION 77 81
IMPRENTA Y ROTULACION 7 7
INFORMATICA 11 12
JOYERIA Y BISUTERIA 7 6
LENCERIA Y MERCERIA 10 10
LIMPIEZA Y REST. DE INTERIORES 5 3
MOBILIARIO, TEXTIL Y DECORACION 28 24
ocIo 6 10
OFICINA Y PAPELERIA 6 6
PARAFARMACIAS 12 7
PELUQUERIA5 5 7
PRODUCTOS ESPECIALIZADOS 6 7
REVESTIMIENTOS CERAMICOS 3 2
SERVICIOS AUTOMOVILES 14 18
SERVICIOS ESPECIALIZADOS 37 39
SERVICIOS DE LIMPIEZA 6 2
SERVICIOS DE TRANSPORTES 9 7
TELEFONIA 4 2
TIENDAS ESPECIALIZADAS 44 102
TINTORERIAS 14 16
VENDING 5 8
VIAJES 11 13
TOTALES 503 571

FUENTE: Anuario TORMO y Asociados, 1997 Y 1998, y elaboracién propia.

INCR. INTERANUAL

ENSENAS ESTABLECIMIENTOS
5 152
0 -139
0 18

-3 -358
1 172
12 452
-2 ~125
-5 -37
-1 7
1 294

3 62
-2 -26
-3 -21
4 224
0 97

1 78
-1 - 60
0 53
-2 -15
-4 143
4 16
0 100
-5 - 65
2 105

1 -102
-1 -12
4 155
2 353
-4 - 40
-2 317
-2 62
58 2.525
2 -386

3 559

2 -15
68 4543
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ESTABLECIMIENTOS EN ESPANA

ENSERA AREA TOTAL PROPIOS FRANQUICIADOS
DIA % PRECIO ALIMENTACION 1.749 1.279 470
PALEIADOR RESTAURACION 585 0 585
MRW SERVICIO TRANSPORTE 470 0 470
WESTERN UNION SERV. ESPECIALIZADO (TRANSFER. DE DINERO) 425 0 425
SANTIVERI HERBORISTERIA 400 8 392
CINEBANK VENDING 380 3 378
TELEPIZZA RESTAURACION 360 170 130
SEUR SERVICIOS TRANSPORTE 320 210 110
INF. ASTROLOGICOS K. EDICIONES PERSONALIZADAS 292 3 289
EUROPCAR SERVICIOS AUTOMOVILES 272 130 142
FUENTE: TORMO y Asociados, 1998, y elaboracién propia.

POBLACION OCUPADA 1-1-1996 1-1-1997 1-1-1998
A NIVEL NACIONAL 12.142,7 12.543,6 12.914,6
EN COMERCIO 2.053,3 2.118,9 2.139,6
EN EL SECTOR DE FRANQUICIAS 70,0 83,6 114,0

PORCENTAJES 1-1-1996 1-1-1997 1-1-1998
% OCUPACION EN FRANQUICIAS RESPECTO AL NIVEL NACIONAL 0,58 0,52 0,88
% OCUPACION EN FRANQUICIAS RESPECTO AL NIVEL EN COMERCIO 3,41 3,95 5,33
FUENTE: Encuesta de poblacion activa del INE, 1996, 1997 y 1998; Anuario TORMO y Asociados,1998, y elaboracién propia.

nacionales frente a los extranjeros. La
internacionalizacion es uno de los pun-
tos débiles del mercado espafiol. Sélo
un 10% de las firmas ha emprendido
alguna accion para salir al exterior, con
Portugal como primer destino, seguido
de Francia e Iberoamérica.

INVERSION

En principio las inversiones requeridas
en la mayoria de las ensefias no son
muy elevadas, lo cual ayuda a propi-
ciar el clima adecuado para la expan-

&

sidn de este sector. Analizando el
ambito de la franquicia globalmente, y
sin entrar en precisiones exhaustivas,
cabe decir que la inversion total inicial,
no incluyendo las inversiones variables,
sino sélo aquellas que puedan ser con-
sideradas como datos objetivos e,
incluyendo el canon de entrada en el
sector, en el 39% de la ensefias ésta es
inferior a 5 millones de pesetas (30.000
euros), y por agregacion, en un 67% de
las veces inferior a 10 millones de
pesetas (unos 60.000 euros).

Las inversiones medias més baratas
se encuentran alrededor de los 2 millo-
nes de pesetas (unos 12.000 euros) y se
localizan principalmente en el area de
las ediciones personalizadas, revesti-
mientos ceramicos y vendig.

Sin embargo, las méas caras se loca-
lizan en las éreas relativas a ocio, hos-
teleria y restauracion, ciertos productos
especializados, etc., las cuales pueden
superar en términos medios los 40
millones de pesetas (cerca de 240.400

euros).
[1
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En cuanto a la inversion generada
por este sector durante el ejercicio
1997, ésta fue de 232.000 millones de
pesetas (algo mas de 1.394 millones de
euros), es decir, un 28% menos que el
ejercicio anterior, como consecuencia
de una mayor racionalizacion de los
procesos de aperturas por los franqui-
ciadores y por la seleccion cada vez
mas cualificada de los franquiciados
por parte de los franquiciadores.

FACTURACION Y EMPLEO

El crecimiento observado en el ndmero
de ensefias y de establecimientos visto
anteriormente ha sido paralelo a los
correspondientes incrementos de factu-
racion, prueba de que el aumento de
unidades comerciales no se ha realiza-
do gracias a la reduccion en la cuota
de mercado de sus competidores fran-
quiciados, sino a la expansion de este
sector dentro del &rea comercial.

A principios de 1998 (3) la factura-
cion realizada giraba en torno a los
717.000 millones de pesetas (4.309
millones de euros) frente a los 449.752
millones de pesetas (2.703 millones de
euros) a principios de 1997. El creci-
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miento interanual al inicio de 1997 fue
de un 34% vy, posteriormente, el de
1998 del 59,4%, prueba clara del desa-
rrollo de este formato comercial.

Respecto a la creacion de empleo
generado por este tipo de negocios, la
evolucion de estos Gltimos afios ha sido
netamente positiva.

Al inicio de 1998 nos encontraba-
mos con una cantidad aproximada de
71.000 empleos directos, un 32,5%
mas que en el ejercicio anterior (frente
al 16,5% de crecimiento interanual en
1997), y 43.000 empleos indirectos, es
decir un incremento del 43,3% (frente
al 25% del afio anterior). Estos datos
demuestran la importancia de este sec-
tor en cuanto a su capacidad generado-
ra de empleo.

En la comparativa con el nimero de
ocupados a nivel nacional y en el sec-
tor comercio, se obtiene que mientras
que al inicio de 1997 todos los emplea-
dos en las franquicias suponian el
3,95% de los ocupados en el sector
comercial, a principios de 1998 ya se
habia producido un incremento hasta el
5,33%, tendencia al alza que se espera
sea mantenida en siguientes ejercicios.

En definitiva, podemos concluir que
nos encontramos ante una formula
comercial con un amplio potencial de
desarrollo, ain a pesar de los inconve-
nientes que pueda presentar, siendo un
sistema solido de desarrollo empresarial
en el entorno de la distribucion comer-
cial en el que nos encontramos en la
actualidad. [

RAQUEL BARROSO CADIZ

NOTAS

(1) La diferencia entre filial y sucursal
reside fundamentalmente en que, mien-
tras la sucursal es un establecimiento o
entidad sin personalidad juridica propia
que depende de una empresa de la que
se haya separada parcialmente, la filial
es una empresa con plena responsabili-
dad y autonomia financiera, aunque
dependa de una sociedad matriz.

(2) Estos crecimientos dependeran en
todo caso del anuario tomado como
referencia. En este articulo con el fin de
poder concretar en los datos se han cal-
culado los incrementos con la informa-
cion procedente del Anuario Tormo &
Asociados.

(3) Tormo & Asociados 1996, 97 y 98.
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LOGISTICA

LA TECNIFICACION Y UNA MAYOR PRESENCIA EN LA INDUSTRIA
MARCAN LA EVOLUCION DE LOS OPERADORES EN ESPANA

m SYLVIA RESA LOPEZ

I modelo logistico que se esta
Edesarrollando en Espafia es muy

similar, en términos generales, al
de la mayoria de paises europeos. Pero,
sin embargo, el retraso sufrido en el
desarrollo del sector en nuestro pais
explica por si mismo las diferencias en
el indice de subcontratacion de los
operadores, que en Espafia todavia
alcanza unicamente al 18% del volu-
men total de operaciones, frente a por-
centajes que oscilan entre el 61 y el
84% para el resto de Europa.

En el origen de la logistica en Espa-
fia, en sectores como el de la distribu-
cion minorista, pesan dos factores fun-
damentales; por una parte, la llegada
de los establecimientos de descuento,
con estrategias totalmente diferenciadas
a las existentes hasta ese momento en
nuestro pais; de otra, el peso de los
productos de gran consumo. Segln este
ltimo argumento, una gran parte de
los operadores logisticos surgieron
desde la externalizacion de la red de
un fabricante y solo desde hace diez
afios la distribucion ha entrado a for-
mar parte de la logistica, consciente de
que dicho coste repercute directamente
en el precio del producto.

Esto explica, al menos en parte, el
retraso sufrido por la logistica de proxi-
midad en el sector de distribucidn
espafiol, donde todavia se siguen pro-
cesos ineficaces que implican costes
elevados.

La baja subcontratacion para el sec-
tor logistico global, que no alcanza el
20% del total de operaciones, se escu-
da, en gran medida, en el temor a la
pérdida de poder por la empresa con-
tratante.

Pero, ademas, los operadores bus-
can, antes que nada, servicios con alto
valor afiadido y esto es algo que no se
da en la distribucion de productos de
alimentacion, donde los margenes son
demasiado estrechos.

OPERADORES EN MARCHA

Factores tales como la competencia
internacional, las exigencias de los
consumidores, la concentracion y espe-
cializacion de la distribucion, la cre-
ciente importancia de los costes logisti-
cos en el valor afiadido, la tendencia a
la reduccion en el ciclo de produccion
o la importancia que se concede al
valor afiadido de los productos inciden,
directa o indirectamente, en la evolu-

cion de la logistica que, cada vez mas,
se contempla como integradora de las
diversas areas de la empresa y del flujo
de materiales y de informacion.

En el ambito mundial, la logistica
mueve en torno a los 480 billones de
pesetas (unos 3 billones de euros), lo
que representa el 11,7% del Producto
Interior Bruto mundial; sélo en Estados
Unidos este mercado alcanza el 12%
de suPIBy el 11,7% del PIB europeo.

Segun el informe facilitado por el
Salon Internacional de la Logistica (SIL),
que se celebrara el proximo mes de
junio en Barcelona, el negocio de la
logistica y el transporte mueve en Espa-
fia alrededor de 9,38 billones de pese-
tas (53.675 millones de euros), un
11,5% del PIB. De esa cifra global, la
subcontratacion de servicios a operado-
res logisticos alcanza 1,8 billones de
pesetas (10.820 millones de euros),
aproximadamente el 18% del total.

El informe del SIL revela que el
nivel de externalizacion de servicios
logisticos en Espafia es bajo, menor
incluso que la media europea, que
alcanza el 34%, y a gran distancia del
que presentan las grandes compafiias
estadounidenses, un 70%. |:|
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A pesar de ello, se prevé que el out-
sourcing aumente en el mercado logis-
tico espafiol hasta el 27% en el 2000. A
lo largo de este periodo, nuestro pais se
vera favorecido como centro de sumi-
nistro a terceros paises, con una mayor
cobertura geogréafica y poniendo el
acento en funciones de valor afiadido.

Pero, por el momento, el 82% de
las operaciones logisticas que se reali-
zan en Espafia corren a cargo de las
propias empresas fabricantes o comer-
cializadoras. Este factor convierte al
sector de operadores logisticos en uno
de los de mayor crecimiento exponen-
cial, dado que se trata de un mercado
incipiente.

En el contexto del Congreso de
Logistica, organizado por Institute for
International Research (IIR) en Madrid,
durante los dias 23 a 25 de febrero
pasado, Juan Carlos Baena, director de
logistica de Dinsa, valor6 los criterios
de seleccion de un operador; tanto en
Estados Unidos como en Europa, que se
reparten entre el factor precio —alcanza
el 50%-, la capacidad de servicio del
operador —un 38%- y el nivel de pres-
taciones —-sdlo el 12%-.

En la presentacion que realiza
Baena, el escenario logistico europeo
se consolida en dos frentes, la gestion y
la planificacion de suministros, y se
orienta hacia el cliente y los sistemas
de informacion.

Como tendencias de futuro se
apunta hacia operadores con pocos
clientes, aunque con gran volumen;
desarrollo de sectores como alimenta-
cion, automocién y alta tecnologia,
contratos de 3 afios de duracion y un
crecimiento de la subcontratacion
logistica en Europa del 20% de aqui a
tres afos. En el corto plazo, el creci-

=

miento del outsourcing oscila entre un
6% para el caso de Francia y el 3%
para paises como ltalia; para Espafia se
prevé un crecimiento del 5%, segun
los datos aportados por el responsable
de logistica de Dinsa.

Es precisamente en nuestro pais
donde las empresas destinan al aparta-
do de la logistica un 3,5% de su factu-
racion. En un reciente estudio realiza-
do por la Comisién Europea se calcula
que la reduccion de costes en el merca-
do logistico seré del 6,6% para el 2003;
sin embargo, la evaluacion del impacto
de las decisiones estratégicas sobre el
servicio al cliente y los costes logisticos
constituyen todavia puntos débiles de
las empresas espafiolas.

ESPECIALIZACION

POR EXCLUSION

El bajo grado de subcontratacion logis-
tica en Espafia se explica por varios fac-
tores. Para Ifiigo Sordo, responsable de
marketing y ventas de la division logis-
tica de Danzas, los inconvenientes que
ven las empresas se expresan en que su
imagen corporativa se diluye; el cam-
bio de cultura, de estructuras y proce-
sos; la estructura de personal exceden-
te; la resistencia al cambio por la pérdi-
da de poder o la misma duda acerca de
si se acierta 0 no con la decision.

Sin embargo, los inconvenientes de
una logistica propia pesan en la gestion
empresarial; costes altos y fijos, en oca-
siones poco claros; inexistencia de eco-
nomias de escala, baja o nula especiali-
zacion y prevision de inversiones de
futuro.

"En algunos sectores, como la distri-
bucién comercial de alimentacion,
existe desconfianza hacia el operador
logistico —dice Ifiigo Sordo- pues mien-
tras tales empresas manejan entre 4.000
y 5.000 referencias como clientes, los
operadores se mueven entre las 15.000
0 16.000, pero en conjunto, no por pla-
taforma o cliente".

Como operador logistico, Danzas
esta presente en 48 paises a través de
770 oficinas y almacenes; su area de
actividad se estructura entre la activi-
dad logistica internacional —que a su
vez desarrolla transporte aéreo, mariti-

mo, terrestre y tratamiento y gestion
aduanera- y la logistica integrada en
los sectores de automocion, detergentes
y cuidado personal, juguetes, pequefio
electrodoméstico y gran consumo ali-
mentario, que a su vez se subdivide
entre alimentacion refrigerada, surtido
seco y bebidas. Esta Gltima actividad
representa el 50% del volumen global
de negocio.

En distribucién minorista, Danzas
tiene como clientes a los centros
comerciales Pryca y Alcampo; para los
primeros gestiona los productos de
importacion y electrodomésticos de
marca de la distribucion, a través de
dos plataformas situadas en Madrid y
Barcelona; para Alcampo gestiona una
plataforma de producto perecedero
—frutas y verduras- en Madrid.

"En este sector se produce la sub-
contratacion de las parcelas méas com-
plejas desde el punto de vista logistico”,
dice Ifiigo Sordo, para quien "la alimen-
tacion tiene escaso margen desde el
punto de vista del operador, por la alta
competitividad".

Para el responsable de logistica de
Danzas, las tendencias en materia de
operadores apuntan hacia la tecnifica-
cion, con incremento de productividad
y mantenimiento de los méargenes; una
mayor presencia en sectores industria-
les como diversificacion de riesgo,
puesto que la mayoria de los operado-
res cuentan entre sus clientes con
empresas del sector de gran consumo y
la especializacion, aunque entendida
como exclusion: "los operadores saben
en qué segmentos no desean entrar",
aclara Ifiigo Sordo; "dicha especiali-
zacidn se consigue organizdndolo
como unidades de negocio que funcio-
nan como empresas especializadas".
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PRESION DEL MERCADO

Un reciente estudio, elaborado en 1998
por la consultora Mercer Management
Consulting (MMC), titulado “Perspecti-
vas de la situacion actual y prospectiva
futura de la industria de operadores
logisticos en Europa”, basado en
encuestas a los consejeros delegados
de los 18 principales operadores euro-
peos, revela que entre los objetivos de
estas empresas se encuentra la interna-
cionalizacion.

En comparacion con las empresas
norteamericanas, las europeas han
avanzado mas en el proceso de inter-
nacionalizacion de sus operaciones, de
forma que 8 de las 18 se definen a si
mismas como operadores de rango
mundial, presentes en 3 continentes.

Pero, ademas, otro de los factores
que incidira en la europeizacion de los
operadores es la recesion de los paises
del sudeste asiatico, que ha llevado a
replantear el destino de las inversiones.

Operadores de la talla de Caterpi-
llar Logistics, Christian Salvesen, Dan-
zas Logistics, Kuhne&Nagel Internatio-
nal o TNT Post Group destacan la
importancia de la globalizacion de las
operaciones, asi como la inversién
directa y las alianzas con compafiias
foraneas como estrategias favoritas de
penetracion en nuevos mercados.

Para la mayoria de los operadores
integrados en el estudio, Europa conti-
nla siendo su primer referente de ven-
tas, de modo que 11 de los 18 sefialan

dicha regién como el origen del 80%
de su cifra de negocio.

En el estudio de MMC se argumenta
que durante la pasada década la ten-
dencia ha sido hacia la centralizacion
de la logistica europea; en la actuali-
dad, las multinacionales del sector
estan cambiando su concepto de des-
centralizacion por el de centralizacion
de recursos y distribucion, racionali-
zando el servicio a sus clientes en linea
con sus necesidades paneuropeas y
globales.

Las oportunidades para los opera-
dores vienen de la mano de la globali-
zacion de actividades; el mantenimien-
to estable del mercado de la subcontra-
tacion; la creciente importancia de la
cadena de suministro; la mayor eficien-
cia de las operaciones; el desarrollo de
los sistemas de informacion; los nuevos
mercados europeos y asiaticos, la euro-
peizacion continuada y los servicios
con valor afiadido.
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Segin MMC, la especializacion del
servicio que prestan los operadores sera
estratégica, e ira enfocada hacia la
logistica dedicada -mayor nimero de
operaciones para un solo cliente-,
logistica de temperatura controlada y
soluciones a medida. Por otro lado, lo
que se conoce como valor afiadido de
los servicios logisticos correspondera
fundamentalmente a su tratamiento
informético y tecnoldgico.

Asimismo, junto a las oportunida-
des de negocio también apareceran
problemas, como la presién de precios
hacia la baja impuesta por los clientes,
dada la amplia oferta de operadores en
el mercado; la caida de margenes por
la creciente competencia; los costes
derivados del desarrollo de sistemas o
la dificultad de encontrar a trabajadores
cualificados.

En medio de tanta globalizacion y
europeizacion, hay que tener en cuenta
un factor, tal y como apunta Miguel A.

Martin, director de logistica de Conti-
nente: “entre los elementos logisticos,
el transporte sera el mas afectado; las
distancias medias serdn mayores por-
que al concentrarse la produccion en
unos puntos estratégicos, la distancia
entre el centro de fabricacion y el con-
sumidor se ampliard".

LOGISTICA DE PROXIMIDAD
No es nada nuevo que en un mercado
saturado de oferta como es el de logisti-

ca en Espafia, con mas de 1.000 opera-
dores, éstos han de ofrecer un servicio
de calidad a un coste razonable, por lo
que la optimizacion de flujos de mer-
cancia e informacidn son vitales de
cara a la distribucion fisica, una de las
claves para vender.

Los expertos aseguran que las
mayores posibilidades surgiran desde
las comunicaciones y los sistemas de
informacion, esto es: comunicacion
electronica de datos, gestion de alma-
cén, control de flotas, gestion de stocks
y aprovisionamiento.

Los operadores han de ofrecer cali-
dad de servicio; sin embargo, cuando
hablamos de logistica de proximidad,
es decir, la que se realiza a estableci-
mientos minoristas ubicados en zonas
urbanas, la situacion se complica; fac-
tores como el trafico, horarios de
carga—descarga, dificultad de accesos o
la necesidad de contar con multitud de
referencias en los lineales al minimo
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coste obligan al operador a llegar a
acuerdos en materia de tiempo, de uti-
lizacion del embalaje adecuado, identi-
ficacion correcta de la mercancia o glo-
balizacion de costes.

En distribucion urbana, la cadena
de valor engloba el transporte, la ges-
tion de espacios, la manipulacién de
mercancias y la gestion de stocks, entre
otros elementos. Pero, ademas, las
cadenas minoristas mas modernas tien-
den a informatizar sus puntos de venta,
a su vez conectados a una central
desde donde se elaboran los pedidos
de forma automatica; tal sistema de
centralizacion de compras simplifica
los procesos logisticos y permite un
ahorro en el precio de los productos.

Otro es el caso del comercio tradi-
cional, que como en otros aspectos,
requiere una auténtica reconversion en
materia logistica; "las tiendas de proxi-
midad se caracterizan, desde el punto
de vista logistico, por sus limitaciones
en cuanto al nivel de autosuficiencia y
facilidades de acceso”, dice Miguel A.
Martin; "situadas en el corazon de las
zonas urbanas, han de considerar cir-
cunstancias tales como los horarios
limitados, barreras fisicas de acceso,
espacios muy limitados que no dan
opcion a disponer de superficies desti-
nadas a la funcién de almacenamiento;

Criv SEVIILILA

TRANSPORTES DE MERCANCIAS DE SEVILLA, S.A.
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la consecuencia es una logistica mas
cara y por tanto con mas posibilidades
de diferenciarse de la competencia a
través de su gestion".

DESDE LA DISTRIBUCION

El Panel de Consumo Alimentario
1997-2000, del Ministerio de Agricul-
tura, aporta datos acerca de la evolu-
cién de los canales de distribucion
durante los Ultimos nueve afios; mien-
tras la tienda tradicional ha caido 19
puntos en su cuota de mercado; el
supermercado ha subido 7, situandose
en el 37,5% del total; y el hipermerca-
do ha triplicado su volumen de ventas,
con una cuota del 17,4%.

Esta dltima formula, no obstante,
segun el Informe Anual de la Distribu-
cion Alimarket, pierde protagonismo,
con caidas para Pryca y Alcampo, en
favor de formulas nuevas como las

T BRI

= SU EJE
DE DISTRIBUCION
EN ANDALUCIA

“NAVES, OFICINAS Y SUELO PARA EMPRESAS DE
TRANSPORTE, AGENCIAS DE CARGA COMPLETA Y
FRACCIONADA Y EMPRESAS EN GENERAL VINCULA-
DAS AL TRAFICO Y ALMACENAJE DE MERCANCIAS”

cadenas de supermercados; es el caso
de Eroski, que aunque explota hiper-
mercados ha crecido en el canal de
supermercados; Caprabo o Mercadona.

Dado que los supermercados se
convierten en canales estratégicos, no
se han hecho esperar las operaciones
de compra por parte de las compafiias
que explotan los hipermercados. Es el
caso de Continente al hacerse cargo de
la cadena Simago; o de Auchan
(Alcampo), al hacer lo propio con
Jumbo-Expresso y Sabeco, en 1996.

Entre las estrategias de diferen-
ciacion, la logistica juega un papel fun-
damental; en este sentido, una de las
formulas mé&s modernas de comercio
minorista, los hipermercados, fueron
los ultimos en iniciar su desarrollo
logistico, si bien es cierto que han sido
los primeros en ceder a los operadores
especializados la gestion de tal area.

La explicacion reside, segiin Miguel
A. Martin, director de logistica de Con-
tinente, en que al tratarse de grandes
centros de gestion de mercancias, han
podido cubrir las necesidades como
centros logisticos: "para un hipermerca-
do medio, con unos 10.000 m?, las
posibilidades de la logistica vienen
determinadas por grandes volimenes,
por lo que una cadena que nace con
un establecimiento no puede contar,
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Mire el cuadro para tener una idea aproximada.

Tecnologia reconocida, ahorros comprobables.
BT Espaiia, tel. 93 574 13 30
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CUADRO N° 1

RECOMENDACIONES SOBRE LA ENTREGA-RECEPCION

DESDE AECOC SE DAN LAS RAL (RECOMENDACIONES LOGISTICAS) , CLASIFICADAS COMO GENERALES —ENTREGA-RECEPCION
Y ENVASES, EMBALAJES Y ELEMENTOS DE MANIPULACION EN LA CADENA DISTRIBUTIVA—; RAL DE GESTION —PRINCIPIOS GENE-
RALES DE FUNCIONAMIENTO DE LOS POOL DE PALETAS—; RAL SECTORIALES -DISTRIBUCION DE PRODUCTOS FRESCOS Y DIS-
TRIBUCION DE PRODUCTOS CONGELADOS—; ASI COMO OTRAS EN PROYECTO QUE SE PUBLICARAN A LO LARGO DEL PRESENTE
ANO: RAL PARA UNIDADES DE CARGA EFICIENTES; SECTOR DE FERRETERIA Y BRICOLAJE, DE BOLLERIA Y PASTELERIA INDUS-

TRIAL, PRODUCTOS CARNICOS Y SECTOR TEXTIL.

LAS RAL SOBRE EL PROCESO DE ENTREGA-RECEPCION SE ESTRUCTURAN DE LA SIGUIENTE FORMA :

RAL 1. RECOMENDACIONES SOBRE
LA PLANIFICACION DE LA
ENTREGA-RECEPCION

RAL 2. RECOMENDACIONES SOBRE CONDICIONES
TECNICAS DE LA ENTREGA-RECEPCION
2.1. TURNOS DE DESCARGA. ASIGNAR TURNO EN FUNCION DE

LA HORA DE LLEGADA DEL TRANSPORTE DEL PROVEEDOR.

1.1. PLAZOS DE ENTREGA.
DEBEN FIJARSE EN EL PEDIDO.

2.2. ENTREGAS PALETIZADAS. DISMINUIR LA UTILIZACION

DE PALETAS DE UN SOLO USO.

1.2. HORARIOS DE DESCARGA.
CONVENIENTE AMPLIARLOS EN
INSTALACIONES DEL CLIENTE.

1.3. COMUNICACION ENTRE CLIENTE
Y PROVEEDOR.
RECOMENDABLE LA AGILIZACION

DEL SISTEMA DE COMUNICACION.

FUENTE: AECOC. Recomendaciones para la logistica.

para empezar, con un centro de presta-
ciones logisticas".

Esto lleva, segiin Martin, a que cada
hipermercado se haya ido creando
como centro autbnomo, para mas ade-
lante establecer una red logistica de
ambito nacional. Esta cadena de hiper-
mercados cuenta con 6 centros de
almacenamiento y distribucién, con
una superficie total de 160.000 m?; en
la actualidad lleva a cabo la construc-
cién de una nave con 16.000 m? de
almaceén, que supone la ampliacion del
CAD situado en Madrid. De los seis
centros, 2 estan gestionados por opera-
dores logisticos externos, siendo el
resto propios.

En situacion opuesta se coloca
Pryca, que ha externalizado la gestion
logistica de sus 10 plataformas, reparti-
das entre Madrid, Catalufia, Levante,
Oviedo, Sevilla y Santander; dedicadas
a liquidos y alimentacion seca —seis del
total-, 2 a congelados y otras 2 a no ali-
mentacion. En total, una superficie de
106.200 m2.

=

2.3. INCIDENCIAS EN LAS ENTREGAS. LAS DEFICIENCIAS DE
LAS MERCANCIAS HAN DE CONSTAR EN EL ALBARAN.

2.4. PRODUCTOS CON TEMPERATURA CONTROLADA. DEBE
INDICAR TEMPERATURA DE CONGELACION DEL PRODUCTO.

2.5. FECHAS DE CONSUMO. DEBE REFLEJARSE
EN LA FICHA LOGISTICA.

Fuentes de la compafiia han desta-
cado que su estrategia para el ejercicio
en curso va a consistir en centralizar en
las plataformas la gestion de los stocks
de sus hipermercados, para optimizar
su cadena de suministro. El alto grado
de subcontratacion obedece a que su
actividad consiste en la explotacion de
establecimientos comerciales de venta
al por menor de todo tipo de productos,
y no en la logistica.

En el sector de supermercados, la
compafiia lider espafiola, Mercadona,
considera que la optimizacion de su
logistica mejora su estructura de costes.
S6lo 5 de sus 12 almacenes tienen la
gestion logistica externalizada, aunque
fuentes de la compafiia vinculan la sub-
contratacion de la totalidad de sus pla-
taformas a uno o varios operadores que
ofrecieran el mismo servicio logistico
con que cuenta la cadena, pero a un
coste menor y con el mantenimiento de
los puestos de trabajo.

En una superficie de 77.300 m? de
almacén se centraliza la logistica de

RAL 3. RECOMENDACIONES DE ADMINISTRACION
DE LA ENTREGA-RECEPCION

3.1. DEVOLUCION DE MERCANCIAS.
3.2. FICHA PRODUCTO. IDENTIFICACION UNIDADES.

3.3 COMPROBACION DE MERCANCIAS ENTREGADAS.

IDENTIFICADORES DE APLICACION EAN-128 Y EDI.
3.4. ALBARAN DE ENTREGA. MODELO AECOM.

3.5. CONFORMIDAD A LA RECEPCION.

SELLO CON FIRMA'Y FECHA.
3.6. CONFIRMACION DEL RECHAZO DE MERCANCIAS.

3.7. CONTROL DEL TIEMPO DE RECEPCION. HORAS
DE ENTRADA, LLEGADA Y SALIDA.

productos perecederos, comercializa-
dos a través de los 238 supermercados
de la cadena, en 18 provincias.

"En las cadenas de supermercados
no se subcontrata porque se considera
un eje critico en la gestion de la com-
pafiia", dice Miguel A. Martin, director
de logistica de Continente; tal es el
caso de Supermercados Sabeco-Expres-
S0, que cuenta con 6 plataformas logis-
ticas, tres de ellas dedicadas a produc-
tos perecederos; en total, una superficie
de 50.600 m? para dar servicio a 179
establecimientos entre propios y fran-
quiciados. Tan sdlo una de las platafor-
mas, concretamente la que sirve a los
22 establecimientos Expresso ubicados
en Madrid, esta subcontratada a un
operador externo.

Fuentes de la compafiia consideran
que "la logistica es una ventaja compe-
titiva y por ello es preferible una ges-
tion propia; en perecederos, por ejem-
plo, contamos con stock cero, es decir,
a las 9 horas nuestros centros de distri-
bucidn ya no tienen mercancia’. |:|
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Durante las seis semanas que dura el
periodo de cosecha, todo lo que puede
hacer John Gainsford y su equipo es rezar.
““ El momento miés critico surge cuando esta-
mos cosechando. Has hecho todo el TRABAJO.
Es entonces cuando tienen que pasar seis
semanas en las que lo Unico que necesitas
es que no haga mal tiempo. Que no caigan
tormentas de granizo. Que no haga exce-
sivo calor. Ni excesiva lluvia o viento.”

Sin embargo, cuando llega el momento de la
distribucién de los vinos Bellingham por todo
el mundo, John no deja nada al azar.

¢ Somos profesionales y queremos trabajar

con profesionales. Enviamos a TODOS los
paises del mundo. Necesitamos un servicio
dgil y puntual todos los DIAS. La gente de
DHL nunca me ha fallado, por eso trabajo
con ellos. Ponen la misma pasién que yo
pongo, tienen el mismo deseo de éxito...

Lo puedes ver en su servicio. No trabajo con

amateurs. Confio en DHL.”

Ny | 7/ A

VVDRLDVWDE EXPRESS °

Mantenemos sus promesas

TELEFONO DE INFORMACION Y RECOGIDAS PARA TODA ESPANA 902 12 24 24

htep://www.dhl.es

o
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SISTEMAS DE ALMACENAJE

£ NEDGON

& Almacenes Autoportantes.

& Sistemas totalmente automaticos MINILOAD.

@ Estanterias con tecnologia Satélite.

4 Estanterias dindmicas de gravedad (paleta y caja).

A Almacén 36 m. de altura.

A Tecnologia satélite.

A Almacén doble profundidad.

ﬁ’ Nedébn Logistica Ibérica, S.A.

A Autoportante y satélite.

C/ Orense N° 85 Edificio Lexington C/ Galileo, 303 - 305 - 4°Pta.
Tel.: 91 567 84 65 Tel.: 93 321 00 00
Fax: 91 567 84 66 Fax: 93 439 89 27
28020 MADRID 08028 BARCELONA
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Logistica

CUADRO N° 2

EL REAPROVISIONAMIENTO EFICIENTE (RE)

MEDIANTE EL REAPROVISIONAMIENTO EFICIENTE (RE) SE PRETENDE ACTUAR
SOBRE LOS COSTES LOGISTICOS PARA CONSEGUIR LOS SIGUIENTES OBJETIVOS:

— INCREMENTOS DE VENTA POR REDUCCION DE FALTANTES
— REDUCCION DE EXISTENCIAS EN LA CADENA DE SUMINISTROS

— REDUCCION DE COSTES DE OBSOLESCENCIA

— REDUCCION DE COSTES DE GESTION DE PEDIDO, ALMACENAJE, MANIPULACION,

TRANSPORTE, POR ACORTAMIENTO DE LA CADENA DE SUMINISTROS.

EN EL MARCO DEL PROYECTO ECR, SE ESTABLECIERON OCHO AREAS DE ANALISIS EN RELACION AL REAPROVISIONAMIENTO EFICIENTE:

1. ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR DE LOS SECTORES DE GRAN CONSU-
MO, ENFOCADA A ANALIZAR LOS COSTES DE LAS ACTIVIDADES COMPRENDI-

DAS EN LA CADENA LOGISTICA FABRICANTE-DISTRIBUIDOR.

2. ANALISIS DE LA CADENA DE SUMINISTRO, PARA CONOCER FLUJOS Y NIVE-
LES EXISTENTES DESDE LA FABRICA HASTA QUE EL CONSUMIDOR DISPONE
DEL PRODUCTO EN EL PUNTO DE VENTA.

3. REAPROVISIONAMIENTO CONTINUO, O CRP, QUE PERMITE A FABRICANTES
Y DISTRIBUIDORES REALIZAR UNA PLANIFICACION DE LA DEMANDA A PARTIR
DE LA INFORMACION DEL PUNTO DE VENTA O LOS ALMACENES DE LA DIS-
TRIBUCION.

4. PROCESO DE PEDIDOS; ENFOCADO HACIA UNA MAYOR PRECISION EN EL
FLUJO DE INFORMACION PEDIDO-ALBARAN-FACTURA.

5. MODELO DE CENTROS DE DISTRIBUCION Y TRANSPORTE, QUE BUSCA EL
MEJOR MODELO DE INFRAESTRUCTURA LOGISTICA PARA EL SUMINISTRO.

6. CARGAS UNITARIAS; BUSCA MEJORAS EN EMBALAJES, DIMENSIONES O
MODULARIDAD DE LA MERCANCIA SIGUIENDO LAS RAL (RECOMENDACIONES
LOGISTICAS DE AECOC).

7. TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION, PARA LOGRAR LAS MEJORES SOLU-
CIONES DE SOFTWARE PARA LA PUESTA EN MARCHA DE LAS MEJORES
PRACTICAS DEL REAPROVISIONAMIENTO EFICIENTE.

8. MODELO DE GESTION, ENFOCADO A DEFINIR UN CODIGO DE VALORES,
IMPLANTAR UN NUEVO MODELO DE NEGOCIACION Y DESARROLLAR NUEVOS
INSTRUMENTOS DE GESTION QUE AYUDEN A LA MEJORA DE LA RELACION
ENTRE LOS AGENTES INVOLUCRADOS.

FUENTE: AECOC. Reaprovisionamiento Eficiente. ;Qué es ECR?

Para el Grupo Eroski, primera
empresa espafiola de distribucion ali-
mentaria, "el operador logistico debe
aportar una mejora de costes mediante
la aplicacion de buenas practicas que
disminuyan los costes globales en pere-
cederos, y especialmente en congela-
dos". De sus 15 plataformas -el grupo
no facilita datos acerca de los centros
de distribucién de Mercat y Unide- tan
s6lo 3 estan en manos externas, en
concreto de dos operadores logisticos.
Ocho estan dedicadas a mercancias
generales y el resto, a perecederos, con
una superficie total de 125.900 m2; dan
servicio a un total de 47 hipermerca-
dos, 800 supermercados y 2.023 auto-
Servicios.

Fuentes de la compafiia aclaran que
"debido al acuerdo con Mercat, Unide
y Vegonsa y a la compra de Distac,
Cenco y San Prudencio nos beneficia-
mos de la red de plataformas mas
amplia de Espafia; combinamos el ser-
vicio a través de plataformas propias y

=

la subcontratacidn, realizando un
benchmarking entre plataformas en
costes y servicio".

MANTENER LA CADENA

DE SUMINISTROS

La logistica de productos de gran con-
sumo vendra determinada en gran parte
por el comportamiento de la distribu-
cién minorista; tal y como lo ve Anto-
nio Tejon, director de logistica de
Danone, "las plataformas logisticas de
las cadenas de distribucién son paso
obligado; de ahi que los grupos eligen
gestionar sus propios almacenes y por
tanto la subcontratacion es baja".

Para Jaume Ferrer, de la empresa
Andersen Consulting, "la importancia
de la logistica en el sector de consumo
se debe a su alta participacion en los
costes totales, a la existencia de costes
duplicados y a la criticidad del servicio
al punto de venta".

En este contexto, las tendencias
apuntan hacia la figura del operador

como nexo entre la produccion y la
demanda del mercado, ofreciendo la
mayor calidad posible a un coste com-
petitivo. Su papel es relevante en la
denominada cadena de suministros,
que define un proceso que aglutina
desde el aprovisionamiento hasta la
oferta, pasando por la produccion,
transporte, manipulacion y almacena-
miento. Su relacién con todos los esla-
bones de la cadena obliga al operador
a establecer sinergias con cada uno de
los elementos que forman parte de la
misma; porque, ademas, la tendencia
es que el cliente busque soluciones
logisticas integradas.

Desde el punto de vista del fabri-
cante, la cadena de suministros ha de
abordarse estableciendo previamente
una estrategia de servicio, minimizando
después los costes totales.

En relacion con la cadena de sumi-
nistros esta la iniciativa ECR o0 Respues-
ta Eficiente del Consumidor, mediante
la que fabricantes y distribuidores se

[]
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Hoy en dia, el Transporte y la Logistica ya no son sélo una cuestion
de musculos. Hacen falta una buena dosis de imaginacién y un
verdadero saber hacer creativo. El Grupo CAT, con una experiencia de
mas de 40 anos en el Transporte y la Logistica Integral, pone cada
dia a su disposicion 2.000 profesionales en los 5 continentes,
especializados en ofrecerle los mejores y méas innovadores servicios.
Nuestro trabajo se refleja en proyectos a medida, y de alto valor
anadido, con los mas altos niveles de competitividad, como asi se
avala por la confianza depositada por nuestros clientes de sectores
del automovil, bienes de equipo, electronica, distribucion, etc. Con el
Grupo CAT la Logistica ya no es una barrera para su producto sino,
una de sus cualidades. Para cualquier informacion, llamenos al
91-724 86 00, o bien mandenos un fax al 91-724 86 50.

S -
,~~ Para ofrecerle™
la Logistica
mas eficiente,
.rhemos desarrollado
S N “misculo”
en‘particular.

PONEMOS TODAS NUESTRAS FUERZAS
A SU SERVICIO

‘i

Grupo CAT

CAT, ARQUITECTO DEL TRANSPORTE

El Grupo CAT nace de la mano de Renault  gistica y transporte.

en 1957, cuando este fabricante de automévi- — En Espana, el Grupo CAT estd presente des-

les decide la puesta en marcha de una empre-  de 1974, desarrollando su actividad en torno

sa independiente de transporte para asegurar  a las divisiones de:

la exportacion de su produccion hacia Esta-

dos tanto a su equipo humano como a los dl-

) e Logistica de Vehiculos )
dos Unidos. timos avances tecnolGgicos. Por ello, la com-

e Mercancias Generales

Desde su fundacion, CAT ha experimentado
un continuo crecimiento, diversificando sus
actividades y su cartera de clientes hasta con-

vertirse en un Operador Logistico Integral al

servicio de las mas diversas empresas de lo-

® Transporte Marftimo y Aéreo

Durante el pasado aiio, el Grupo CAT obtuvo
la norma de calidad 1SO 9002 para la totali-
dad de centros en sus actividades como Ope-
rador Logistico especializado en los servicios
de Paqueteria Industrial, Almacenaje, Cargas
Completas y Aprovisionamientos. concedida
por el Bureau Veritas Quality International.

No obstante, CAT considera estratégico con-
tinuar con el desarrollo de los conceptos de

“calidad total” y “mejora continua”, aplica-

pania dedica anualmente numerosos recursos
a la puesta en marcha de programas de inves-
tigacién y desarrollo, calidad y formacién,
con el objetivo de atender de forma eficaz las
necesidades de los clientes.

Por otro lado, CAT, fiel a su compromiso de
empresa innovadora, implantd en nuestro
pais una amplia gama de servicios de logisti-
ca medioambiental, que permite la gestion
integrada de todos los residuos generados
tanto en talleres de automdviles como en el

sector industrial, convirtiéndose en el primer

istribucion
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Logistica

comprometen a trabajar unidos para
eliminar ineficiencias y lograr costes
totales minimos; es decir, convertir en
eficiente la cadena de suministros.

Segun Ferrer, "aproximadamente el
60% de los flujos de suministro de sec-
tores no perecederos y el 70% en secto-
res perecederos presentan un potencial
medio-alto de racionalizacién; a pesar
de las barreras historicas entre fabrican-
tes y distribuidores, se ha puesto en
marcha una iniciativa de colaboracion
entre ambas partes, ECR Espafia, para
hacer posible la implantacién de las
Mejores Practicas ".

LA ESTRATEGIA ECR
Por ECR se entiende un conjunto de
estrategias en las que fabricantes y dis-
tribuidores se comprometen a trabajar
unidos, con el objetivo de aportar valor
afiadido a los consumidores, con costes
totales minimos a lo largo de toda la
cadena de valor. "ECR nace por la exis-
tencia de los discounts —segun Rafael
Miquel, director de marketing y desa-
rrollo de AECOC (Asociacion Espafiola
de Codificacion Comercial)-, ya que
gestionar la cadena de forma vertical
pueden lleva a unos costes minimos".
Ademas, en el origen de la iniciati-
va ECR se encuentra la oferta de més
valor afiadido al consumidor. Reduc-

CUADRO N° 3

LOGISTICA PROPIA VS. LOGISTICA CONTRATADA

LOGISTICA PROPIA

LOGISTICA SUBCONTRATADA

VENTAJAS :
— CONTROL DIRECTO DE PROCESO
— IMAGEN CORPORATIVA
— OBJETIVOS ASUMIDOS
— CIERTA FLEXIBILIDAD EN EL SERVICIO
— IMAGEN ANTE EL CLIENTE
INCONVENIENTES:
— COSTES POCO CLAROS
— COSTES ALTOS Y FIJOS
— SIN ECONOMIAS DE ESCALA
— NO HAY ESPECIALIZACION
— DEDICACION DE RECURSOS

— INVERSIONES DE FUTURO

VENTAJAS :
— COSTES VARIABLES

— COSTES COMPETITIVOS. ECONOMIAS DE ESCALA.

— MEJORA DEL SERVICIO. SATISFACCION DEL CLIENTE.

— ESPECIALIZACION.

— FLEXIBILIDAD DEL MODELO LOGISTICO
INCONVENIENTES:

— LA IMAGEN CORPORATIVA SE DILUYE

— CAMBIO DE CULTURA, ESTRUCTURA Y PROCESOS

— ESTRUCTURA DE PERSONAL EXCEDENTE

— RESISTENCIA AL CAMBIO

POR LA PERDIDA DE PODER

— ACERTAR EN LA DECISION.

FUENTE: Cémo garantizar el éxito de los procesos de subcontratacion. Ifiigo Sordo, director de logistica de Danzas.
Ponencia presentada en el Congreso de Logistica, organizado por el [IR. Febrero 1999.

cion de costes por encima del 5% y
aumento del valor afiadido empiezan a
unir a fabricantes y distribuidores: lo
que empezO como un proyecto lidera-
do por AECOC, Promarca y Andersen
Consulting, con un total de 20 fabrican-
tes y distribuidores, se amplié posterior-

mente a 45 empresas y hoy esta abierto
a cuantas compafiias deseen participar.

Los puntos de conexién entre fabri-
cantes y distribuidores se definen como
reaprovisionamiento eficiente, surtido y
promociones eficientes y desarrollo efi-
ciente de productos; sin embargo, sélo

O

MADERAS SAN VICENTE, S.A.

PLAZA GENERALITAT, 1 - 08295 SAN VICENTE DE CASTELLET (BARCELONA)
TEL.: 93 833 21 11 - FAX: 93 833 12 08

EMBALAJES (CAJAS, JAULAS...)
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Logistica

CUADRO N° 4
LOGISTA ENCABEZA EL RANKING

EL PROCESO EN MARCHA PARA LA FUSION ENTRE LA
SOCIEDAD DE DISTRIBUCION MAYORISTA DE TABACO
LOGISTA, FILIAL DE TABACALERA, Y MIDESA, DARA COMO
RESULTADO LA PRIMERA EMPRESA DEL SECTOR
LOGISTICO EN ESPARA.

LA OPERACION, QUE PREVE FINALIZAR EN MAYO DE 1999, ES
PARTE DE LA ESTRATEGIA DE TABACALERA PARA SITUARSE
COMO ACCIONISTA DE IBERIA, MEDIANTE LA ADQUISICION
DEL 10% DE SU CAPITAL.

LA COMPOSICION ACCIONARIAL DEL GRUPO RESULTANTE,
LOGISTA, ES MAYORITARIAMENTE DE TABACALERA, QUE
CONTROLA EL 75%, S| BIEN SU INTENCION CONSISTIRA EN
LANZAR UNA OFERTA PUBLICA DE VENTA (OPV) DE HASTA
EL 30% DE LA NUEVA LOGISTA, QUE MANEJARA UNA CIFRA
DE NEGOCIO DE UNOS 480.000 MILLONES DE PESETAS
(UNOS 2.885 MILLONES DE EUROS).

TRAS LA FUSION, EL AHORRO ESTIMADO PARA EL GRUPO
RESULTANTE SE SITUA EN 525 MILLONES DE PESETAS
(UNOS 3,15 MILLONES DE EUROS), QUE CORRESPONDERA
EN UN 38% A LA REDUCCION DE RUTAS DE DISTRIBUCION;
EN UN 33% A OPTIMIZACION DE LA FLOTA Y EN UN 29% A LA
REDUCCION DE COSTES.

EL REPARTO DE LA FACTURACION SE DISTRIBUIRA ENTRE
TABACO, 67%; SIGNOS Y TIMBRES, 14%; PUBLICACIONES

PERIODICAS, 12%; Y LIBROS, 3%, ENTRE OTROS.

DEL MISMO MODO, EL NUMERO DE PUNTOS DE VENTA QUE
SUMARA EL GRUPO LOGISTA, ASCIENDE A 65.641, DE LOS
QUE MAS DE 19.000 ESTAN RADICADOS EN PORTUGAL.
POR TIPOS DE ESTABLECIMIENTO, SON EN SU MAYORIA
QUIOSCOS (60% DEL TOTAL), AUNQUE TAMBIEN DESTACAN
LOS ESTANCOS, 21%; LIBRERIAS, 5%; Y ESTACIONES DE

SERVICIO, 3%.

.=~ 0034 986 52 02
E-mail: transpnb@ctv.es

PORTO:

Rua Eng°. Frederico Ulrich, 2767
Zona industrial,1. MOREIRA
4470 Maia

T 351 (0) 2 9475664/8
- 351 (0) 2 9475669

CORUNA:
Pol. Ind. de Bens.
- C/. Edisson, n.° 3

R ‘5' 0034 981 27 32 00
YT 0034 931 2@193 84
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Logistica

la primera estrategia citada se ha
demostrado que consigue un ahorro
superior al 5% sobre el precio de venta
al publico.

El Reaprovisionamiento Eficiente
(RE) se ha convertido asi en prioritario
para el Consejo Ejecutivo de ECR Espa-
fia, que fue creado hace cuatro afios
para promover su implantacion en
nuestro pais. Consiste en actuar sobre
los costes logisticos y conseguir la
reduccion de existencias en la cadena
de suministros, los derivados de la
obsolescencia y los relacionados con la
gestion de pedido, almacenaje, trans-
porte 0 manipulacién por acortamiento
de la cadena de suministros.

Profundizando ain maés, y puesto
que el Consejo ECR Espafia ha aposta-
do por el RE, existen ocho areas de
andlisis que aplicadas al proyecto han
arrojado el ahorro arriba sefialado;
entre ellas destacan el Reaprovisiona-
miento Continuo, CRP, y la reingenieria

CUADRO N° 5

SERVICIOS QUE GENERAN MAYORES VENTAS (%) (1)

SERVICIO 1996 1997 1998
SERVICIOS DE TRANSPORTE 71 63 73
OPERACIONES ALMACEN 93 75 67
SERVICIOS LOGISTICOS - - 40
SERVICIOS DE VALOR ANADIDO 50 31 27
CONSOLIDACION DE ENVIOS 21 19 7
ADMINISTRACION DE LA CADENA DE SUMINISTRO 21 - 7
REINGENIERIA PROCESOS LOGISTICOS - 6 -
OTROS SERVICIOS 7 - 20
(1) Los datos, en porcentajes, expresan el peso que conceden los operadores a los distintos servicios logisticos
como generadores de ventas.

FUENTE: MMC. Perspectivas de la situacion actual y prospectiva futura de la industria de operadores logisticos
en Europa.

de la cadena de suministro, con un
ahorro estimado del 3,5% sobre el pre-
cio de venta al publico.

Mulder y Co.

Importaciones - Exportaciones, S. A.

“La herramienta mas llamativa es el
Reaprovisionamiento Continuo, pues
con poca inversién se pueden hacer

Presente en todos los desplazamientos

Descarga el peso de tu negocio con
. una plataforma elevadora Zepro.

Zepro es lider en el mercado nacional y europeo:
1500 plataformas vendidas anualmente y mas de
10.000 trampillas trabajando en el territorio
nacional nos avalan.

Zepro se adapta a todo tipo de vehiculos y de
necesidades. Garantiza la calidad de sus
productos, la existencia de repuestos y una
cobertura nacional y europea a través de sus
mas de 730 puntos de servicio Zepro. (1ISO 9001)

Parque Empresarial San Fernando - Sierra de Guadarrama, 2-A,

Apdo. 1026 - 28831 San Fernando de Henares - Madrid

Tel.: 91 660 04 60" - Direccion, comercial y administracion: Fax: 91 6771983

E-mail: omuldero.mycsamulder@nexo.es - Post-venta y repuestos: Fax: 91 6757591
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grandes ahorros -reconoce Rafeal
Miquel-; porque implica que todo el
flujo de mercancias esté comandado
por informacion real de ventas; los
grandes fabricantes estan siendo capa-
ces de gestionar el 60% de sus flujos de
mercancia a través de CRP. Esto signifi-
ca que sus mercancias estan siendo
controladas por datos del punto de
venta y del nivel de stock que le han
cedido sus clientes, por lo que realizan
ya sus autopedidos”.

SEDE CENTRAL

C/ Torrejon, 26.

28850 TORREJON DE ARDOZ.
Tel.. 91-677 81 48

Fax: 91-677 14 46

GUIPUZCOA

C/ Europa. Nave H.

Terminal de Transportes ZAISA
20300 IRUN

Tel.: 943-63-20-00
Fax: 843-63-21-22

BILBAO

Deposiito Franco - Nave 4.
Aparcavisa

VALLE DE TRAPAGA
VIZCAYA

Tel.: 94-438-18-22

Fax: 94-438-66-53

GALICIA

C/ Raposeira, 22.

36214 VIGO (Pontevedra).
Tel.: 986-48-15-17.

Fax: 986-48-15-57

ZARAGOZA

C/E. Nave 6.
MERCAZARAGOZA
50014 Zaragoza
Tel.: 976-47-02-87.
Fax: 976-47-10-37

MADRID

G/ Torrején. 26.

28850 TORREJON DE ARDOZ
Tel.: 91-677 81 48

Fax:91-677 1574

BARCELONA

C.I.M. del Vallés, Parcela 4

08130 Santa Perpetua de la Mogoda
(Barcelona). Tel.: 93-544-69-70
Fax: 93-574-12-98 (Administracion)
Fax: 93-574-06-89 (Explotacion)
VALENCIA

Ctra. Fuente Encors, s/n.
MERCAVALENCIA

46013 VALENCIA

Tel.: 96-367-21-74

Fax: 96-367-26-36

PORTUGAL

Edificio TERFRIO-Terminal TERTIR
Estrada Nacional 10

2615 ALVERCA

PORTUGAL

Tel.: 07-351-1-957-59-58

Fax: 07-351-1-957-36-87

SD,

LA LOGISTICA DEL FRIO

Es el caso de Pryca, que en la
actualidad trabaja empleando la citada
herramienta con proveedores como
Procter&Gamble, Agra y Arbora; fuen-
tes de la compafiia explican que "estas
empresas aprovisionan directamente
nuestras plataformas en funcion de la
demanda que realizamos en tiempo
real via EDI".

Esta gran superficie trabaja igual-
mente en nuevos programas ECR cen-
trados en la optimizacion de la cadena
de suministros, herramienta que, a
grandes rasgos, no esta teniendo el
mismo desarrollo que el CRP.

"En realidad, ahora mismo no existe
todavia nada en reingenieria de la
cadena de suministros, pues se trata de
acuerdos a muy largo plazo y que
requieren una inversion muy alta, ade-
mas de conllevar decisiones particula-
res de mayor dimension”, segiin valora
el responsable de marketing de
AECOC.

SDF es la primera red europea de logistica bajo temperatura controlada, que ofrece una amplia
gama de servicios destinados a apoyarles en el desarrollo de su negocio: Grupaje, Distribucion
hasta supermercados e hipermercados, Lotes completos, Aimacenamiento y gestion de stocks,
Preparacion de pedidos, Prestaciones personalizadas (etiquetado, empacado...).

Cada paquete de producto que entra en SDF, hasta su destino final, es seguido perfectamente a lo
largo de su trayectoria, con todas las garantias para dar una eficaz respuesta a sus necesidades.

RED DE FRIO EN EUROPA

Sin embargo, y dado que los benefi-
cios son multiples, algunas multina-
cionales han cedido en algunos de sus
puntos de ventaja competitiva; incluso
dos cadenas de hipermercados han
compartido la plataforma de distribu-
cion, que bien podria haber sido el
mismo operador logistico, durante el
desarrollo piloto del proyecto.

La situacion podria llevar también,
en el &rea de la oferta, a que los fabri-
cantes realicen multientrega; "pero es

SDF ®
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que saben que pese a que se trate de un proyecto comun
el resultado sera positiva", dice Miquel; "ademas esto per-
mite poner en marcha algunas de las herramientas hasta
el momento frenadas, como el EDI; es decir, la situacion
empujara la utilizacion de herramientas estandar".

En este sentido, AECOC se ha apresurado a destacar la
importancia de un lenguaje comin, necesario para hablar
de surtido eficiente; "éste es el segundo aspecto sobre el
que esta trabajando AECOC; hace unos meses hemos lan-
zado esta herramienta que, no obstante, implica el cam-
bio de aspectos muy delicados para las compafiias, tales
como la realizacion de las promociones o los lanzamien-
tos", reconoce el responsable de marketing de AECOC.

Pero, ademas de las herramientas, es necesario, segin
Miquel, un cambio en la filosofia de las empresas: "las
responsabilidades de comprar y vender tienen que ser
Unicas, pues una buena compra, hoy por hoy, no se mide
en funcion del tiempo que permanece almacenada; ade-
mas, el consumidor es considerado como el real motor de
las decisiones comerciales y logisticas; éste, qué duda
cabe, serd uno de los aspectos mas dificiles de asumir".

Otro factor mejorable, segiin Miquel, es el relativo a la
cadena de valor, por el momento demasiado cara y poco
eficiente; la solucién es que los objetivos de todos los que
intervienen en dicha cadena han de ser comunes, en vez
de fragmentar las responsabilidades desde el fabricante
hasta el consumidor, tal y como viene siendo hasta ahora:
"en estos dos factores estriba el cambio de estrategia que
se estd dando en Espafia”. [

SYLVIA RESA LOPEZ
Periodista

o

INSTINTO DE
CONSERVACION

Los envases de madera estn fabricados con chopos
cultivados, evitando asi la deforestacién de los
bosques, y utilizan procesos no con-

taminantes en su elaboracién y .°
posterior reciclaje.

Ademas son:

* 100% Naturales.

* No consumen agua.

¢ No utilizan productos quimicos.

* No producen residuos ni gases toxicos.

* Son 100% reciclables y reutilizables, con un
gasto energético minimo.

Los envases de madera son transpirables
y poseen propiedades
antibacterianas que
garantizan la proteccién
y conservacién de sus
productos durante mucho
mads tiempo.

a

Por respeto a la Naturaleza, utilice envases de madera.

FEDEMCO

FEDERACION ESPANOLA DEL ENVASE
DE MADERA Y SUS COMPONENTES

METODO & ASOCIADDS

Para mayor informacién sobre GROW

(Group Recycling of Wood) consulte con: FEDEMCO.
C/ Profesor Beltrin Biguena, 4 - 203

Tel. 963 49 57 13 - Fax 963 48 56 00 * 46009 Valencia

http://www.centexcom.com/fedemco.htm
e-mail: fedemco@colon.net

2
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SIGNOS DISTINTIVOS

EN PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS

= ANA CRISTINA GOMEZ MUNOZ // PEDRO CALDENTEY ALBERT

a diferenciacion del producto es
una estrategia ampliamente utiliza-
da por las empresas enfocadas
hacia el marketing, entendiéndose con
este término el hecho de que los pro-
ductos ofrecidos en el mercado se dife-
rencien de los productos similares de
los competidores. En principio la dife-
renciacion se deberfia conseguir por
medio de las componentes del produc-
to, pero en algunos casos la diferen-
ciacion también puede conseguirse a
través de un determinado prestigio que
las empresas han conseguido obtener
mediante la relacion de sus productos
con determinadas caracteristicas de
calidad; es el caso de algunas explota-
ciones agrarias para determinados pro-
ductos (leche, uva para vino, aceitunas,
etcétera), aunque se trata de un caso
que en los momentos actuales pode-
mos calificar como excepcional, salvo
en algunos productos destinados al
mercado local o destinados a segmen-
tos muy especificos del mercado.
Desde hace tiempo, el sistema mas
utilizado para diferenciar el producto
consiste en la utilizacion de marcas
comerciales, existiendo, en la mayor
parte de los paises, legislaciones que
permiten su registro y que protegen los
derechos de los titulares, asi como
acuerdos entre paises que regulan su
utilizacion a nivel internacional. El
tema de las marcas fue regulado en
Espafia por la Ley de Patentes y Marcas
del afio 1929, ley derogada por disposi-
ciones mas recientes, entre las que des-
tacan la Ley de Patentes de 1986 y la
Ley de Marcas de 1988. Esta Ultima ley
contempla, ademés de las marcas indi-
viduales, otros dos tipos de marcas,
denominadas colectivas y de garantia.
La empresa utiliza las marcas
comerciales como instrumento que le
permite potenciar otras estrategias de
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marketing tales como precio, publici-
dad, etc. Actualmente la mayor parte
de los bienes de consumo estan ampa-
rados por marcas comerciales y lo
mismo ocurre en bienes de equipo o en
servicios.

En productos alimentarios, las mar-
cas también dominan en la fase de con-
sumo, sobre todo en paises desarrolla-
dos, con excepcion de una parte
importante de productos perecederos
que se venden sin envase (frutas y hor-
talizas, carne, pescado).

En productos agrarios que se usan
como materia prima para la fabricacién
de productos alimentarios (0 no ali-
mentarios), es menos frecuente el uso
de marcas comerciales; es el caso, por
ejemplo de trigo, remolacha, ganado
para sacrificio, etcétera.

LA CALIDAD COMO OBIETIVO

En los Gltimos afios es objeto de interés
especial el tema de la calidad, habién-
dose introducido conceptos tales como
“calidad total”, “gestion de la calidad”
0 “aseguramiento de la calidad”. Ade-
mas, se estan extendiendo las certifica-
ciones de calidad con base a normas

internacionales (especialmente las nor-
mas 1SO 9000) que estan siendo apli-
cadas a empresas de todos los sectores
productivos, incluida la industria agro-
alimentaria, asi como a empresas de
Servicios.

Se trata de certificaciones relativas
al proceso de produccion en lugar de
certificaciones relativas al producto,
como era el caso de las normas comer-
ciales. Las certificaciones de calidad no
sustituyen a las marcas comerciales
pero estan siendo utilizadas como una
nueva estrategia de marketing, ya que
se supone que la empresa que ha obte-
nido una certificacion por parte de una
entidad acreditada aplica un sistema
que garantiza la calidad de los produc-
tos (bienes o servicios).

Si entendemos el concepto de cali-
dad no como excelencia, sino como
conjunto de caracteristicas particulares
de un producto, los signos de calidad
estarian constituidos por todos aquellos
distintivos que reconozcan caracteris-
ticas cualitativas particulares de los
productos, independientemente de si
con ellos se refleja 0 no una supuesta
excelencia desde el punto de vista de la
evaluacion de los expertos.

CALIDAD ESPECIFICA

Y SIGNOS DE DISTINCION

En productos agroalimentarios se esta
potenciando un aspecto particular de la
calidad como es el relativo a las
“caracteristicas cualitativas particula-
res” (Comision Europea, 1991) o “pro-
ductos de calidad especifica” (Sylvan-
der, 1995, 1996).

En este contexto, la calidad es con-
siderada no sélo con connotaciones de
bondad o excelencia, es decir, como
“calidad superior”, sino como conjunto
de caracteristicas diferenciadoras que
hace que los productos satisfagan dis-

[]
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Signos distintivos en productos agroalimentarios
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tintos gustos o necesidades (Caldentey
y Gémez, 1996, 1997); esta diferen-
ciacion puede conllevar la asuncion de
mayores precios por parte del segmento
de consumidores que la valoren de
manera que los agricultores o industrias
productoras de estos productos obtie-
nen o pueden obtener una “renta de
especificidad”. Las caracteristicas cuali-
tativas particulares de los productos
agroalimentarios pueden verse refren-
dadas por diversos marchamos, etique-
tas, distintivos o “signos”, recogidos
normativamente en distintos &mbitos.

Las caracteristicas cualitativas parti-
culares pueden deberse a las materias
primas utilizadas, a los métodos de ela-
boracidn, a la ubicacidn fisica de la
produccion...

En este caso se hallarian las deno-
minaciones de origen, denominaciones
especificas, indicaciones geograficas,
denominaciones de calidad (todas ellas
sobre productos concretos) y distintivos
regionales (sobre productos diversos de
una region). En estos casos el signo se
halla ligado al territorio, pudiendo
amparar al producto de todas las
empresas del mismo que lo deseen
siempre que cumplan unos requisitos
establecidos en reglamentos o pliegos
de condiciones. Conceptualmente,
estas denominaciones también son
marcas, figurando generalmente junto a
la marca individual, es decir, como
contramarcas.

También estarfan incluidas en este
tipo de signos los distintivos relativos a
certificacion de caracteristicas especifi-
cas de los productos agricolas y alimen-
ticios, produccion agricola ecoldgica y
produccion integrada, en este caso no
ligados al territorio sino Unicamente a
los métodos de produccion.

e
| CAZADOR
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En los siguientes apartados se anali-
zan los diferentes signos distintivos de
tipo colectivo, es decir, todos los men-
cionados més arriba, con la excepcion
de los relativos a certificacion (normas
ISO), que son de tipo individual.

DENOMINACIONES DE ORIGEN

En ciertos paises y regiones y desde
hace tiempo se han promovido para
productos agricolas y alimentarios
“denominaciones” que sirvieran para
distinguir a determinados "productos
con caracteristicas cualitativas especia-
les". Las principales denominaciones
estan relacionadas con el origen o con
el territorio, pero hay otras denomina-
ciones que se refieren a otras caracteris-
ticas. Estas denominaciones se han apli-
cado sobre todo en Francia, Espafia y
otros paises mediterraneos.

Pero asi como el uso de las marcas
comerciales es un derecho de propie-
dad protegido por el Derecho Mercan-
til, la utilizacion de menciones geogra-
ficas es méas problematica.

La primera accion sobre la protec-
cion juridica de la denominacién de
origen corresponde a la Convencion de
Paris del afio 1883 sobre proteccion de
la propiedad industrial (marcas y
patentes) que exige el embargo de los
productos que utilicen ilicitamente una
marca de fabrica, embargo que es
ampliado a los productos que utilicen
una indicacidn falsa sobre la “prove-
niencia de un producto”.

En la convencién de Madrid de
1891 se trata el tema del uso de indica-
ciones falsas de proveniencia. En Stre-
sa, en 1951, Francia, Italia, Austria, Bel-
gica, Suiza, Holanda, Noruega y Suecia
firman una convencion sobre denomi-
naciones de origen de quesos.

Tern 1100 B
Ne 11904
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En 1958 se firma por ocho paises el
acuerdo de Lishoa, revisado en Estocol-
mo en 1967, en el que se define la
denominacion de origen de la siguiente
forma: "la denominacion geogréfica de
un pais, de una region o de una locali-
dad que sirve para designar un produc-
to originario de aquéllos y cuya cuali-
dad o los caracteres son debidos exclu-
sivamente o esencialmente al medio
geografico incluidos los factores natura-
les y los factores humanos." Los paises
firmantes se comprometian a proteger
en su territorio las denominaciones de
origen de los otros paises firmantes que
pasan a constituir una Union particular
dentro de la Unidn para la proteccion
de la propiedad industrial, creAndose
dentro de ésta una oficina para el regis-
tro de las denominaciones.

REGULACION ESPANOLA

Como en otros paises, las denominacio-
nes de origen se desarrollan principal-
mente para el vino. La primera regula-
cion de las denominaciones de origen
en Espafia se encuentra en el Estatuto
del Vino de 1932.

Anteriormente se habfa protegido el
uso correcto de la procedencia en la
Ley de Propiedad Industrial de 1902 (v.
Lépez Benitez, 1996), asi como en el
Estatuto de la Propiedad Industrial
(Decreto-Ley de 1929) al que el Estatu-
to del Vino se remite expresamente.

En aquél se estipulaba que “todos
aquellos productos en cuyas marcas o
distintivos se incurra en falsa indica-
cién de procedencia seran decomisa-
dos e inutilizados”, asi como que “los
autores de hechos constitutivos de falsa
indicacion de procedencia seran casti-
gados como reos del delito de compe-
tencia ilicita”. |:|
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X\ CONSELLERIA D'AGRICULTURA, PEIXCA | ALIMENTACIO

*C GENERALITAT VALENCIANA

D.O. “ALICANTE”

C/ Profesor Manuel Sala, 2

03003 ALICANTE

TF°. 96593 46 13 FAX. 96 593 46 88/89

Exquisitos vinos secos y de licor, de moscatel romano.
Dominios de la variedad monastrell y cuna del Fondillan.

CALIDAD
AGROALIMEN

DE LA

COMUNIDAD
VALENCIANA

INSTITUTO
CALIDAD
({ AGROALIMENTARIA
COMUNIDAD
VALENCIANA
C/ Amadeo de Saboya, 2 - 46010 Valencia

Teléfono: 96 386 98 52 - Fax: 96 386 98 73
http://www.gva.es/ic/icweb.htm

D.0.UVA DE MESA EMBOLSADA "VINALOPO”
C/ Virgen del Remedio, 33

03660 NOVELDA (ALICANTE)

TF®. 96 560 48 59 FAX.96 560 48 59

Desde mucho antes de su vendimia, cuidados especiales miman
los racimos de las voriedades Aledo e Ideal.

D.O. “UTIEL-REQUENA”

L.G.P. “CEREZAS DE LA MONTANA DE ALICANTE”

C/ Sevilla, 12 ks A0 Carretera Albaida-Denia s/n
46300 UTIEL (VALENCIA) \ 03788 ALPATRO - LA VALL DE GALLINERA
TF.96217 1062 FAX. 9621721 85 (ALICANTE)
‘ TF°.96 640 6700 FAX. 96 64066 11
Rosados j6venes de Bobal, alegres y frescos. Elegantes . Cultivo de primor que ofrece frutos de vive color, brillo y gran
crianzas y reservas. famafio, con una calidad exclusiva,
oenomnaAcion D.O. “VALENCIA” e, D.0. “NISPEROS DE CALLOSA D’EN SARRIA”
3 - €/ Quart, 22 "NISPEROS. Passeig Vicent Berenguer Llopis, s/n.
2 I o 46001 VALENCIA » 03510 CALLOSAD’EN SARRIA (ALICANTE)
EN_ A H TF.96391 0096 FAX.9639100 29 (w TF".96.588 16 14 FAX. 96 588 16 14
o
E1 (e A . i 1 "
L4 52 Viveza en sus finlos, palidez destellante en sus blancos s Madurados en los valles de los rios Algar y Guadalest
y armonia de aromas. Singulares vinos de licor Moscatel. — para servirlos directamente a su mesa.

CAVA

D. “CAVA”

Av. Tarragona, 24

08720 VILAFRANCA DEL PENEDES (BARCELONA)
TF°. 93 890 31 04 FAX.93 890 15 67

Partiendo de variedades autorizadas, Requena se manfiene
fiel al metodo fradicional de elaboracion del Cava.

ECOLOGICA

-

=

COMITE DAGRICULTURA
VAVONITVA I¥LINOWOO

“COMITE DE AGRICULTURA ECOLOGICA
DE LA COMUNIDAD VALENCIANA”

Cami de 1a Marjal, s/n

46470 ALBAL (VALENCIA)

TF®. 96 126 27 63 FAX. 96 126 39 56

La agricultura Valenciana, sensible a los tendencias ecologicas,
adopta Kécnicas respetuosas con el medio ambiente.

1.G.P. “BEBIDAS ESPIRITUOSAS
TRADICIONALES DE ALICANTE”
Polig.Ind. Cotes Baixes. C/ C. Parcela n°3
03804 ALCOY (ALICANTE)

TF°.96 533 69 82 FAX.96 5335562

Sabores x aromas naturales: Cantueso de Alicante, Aperifivo
Café de Alcoy, Herbero de la Sierra de Mariola, Anis de Alicante.

=

D.O. “ALCACHOFA DE BENICARLO”
C/ César Cataldo, 2

12580 BENICARLO (CASTELLON)
TF®. 964 46 16 74 FAX.964 46 1674

Culfivadas a nivel del mar, de aspecto apifiado y suculento,
despiertan el inferés del consumidor més exigente,

D.O." ARROZ DE VALENCIA"
Avda. del Mar, 1

46410 SUECA (VALENCIA)

TF°.96 17020 19 FAX.96 17024 78

Variedades de arroz selecto, cultivadas en un paraje
singular; el Parque Natural de la Albufera de Valencio.

Embuiido Artasano y de Calided

1.G.P. “EMBUTIDO DE REQUENA”
Edificio Mercado Municipal, s/n.
46340 REQUENA (VALENCIA)
TF°. 96230 2550 FAX.962302758

Perro, giefia, salchichén, sobrasada, chorizo, morcillay
longaniza con particulares sabores y aromas de antafio.

LGP. “JIJONA” y "TURRON DE ALICANTE"

C/ Font de Moratell, s/n. Apartado 131

03100 JHONA (ALICANTE)

TF°.96 561 2446 FAX. 96 56124 27

Miel y almendras autdctonas trabajadas con la habilidad del
maestro turronero para conseguir el furrdn Jijona y

¢l turrdn de Alicante.

D.0.“KAKI DE LA RIBERA DEL XUQUER”
C/ Monforte, 1-Entlo.

46010 Valencia

TF°.96 3938500 FAX.963938510

El Kaki "Rojo brillante", auttctono de las fierras de la vega del
rio Jicar, donde se desarrolla y fructifica con todo su vigor.

D.O. “CHUFA DE VALENCIA”

C/ Poeta Eduardo Buil, 5-6* 08 VlEye.,
46020 VALENCIA & %, LGP, “CITRICOS VALENCIANOS”
TF°. 963690499 FAX. 96369 04 99 S %

W

)

: ’ i . 2 i
Culivo trodicona de huertade Vlenca, con cuyos o, Una forma seludable de disfrutar de la energia més natural.
tubéreulos se elebora la horchata valenciana. -
istribucion
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Signos distintivos en productos agroalimentarios

En el Estatuto del Vino de 1932, las
denominaciones de origen son defini-
das como “los nombres geograficos
conocidos en el mercado nacional o
extranjero, empleados para la defini-
cién de vinos tipicos que respondan a
unas caracteristicas especiales de pro-
duccion y a unos procedimientos de
elaboracidn y crianza utilizados en la
comarca o region de la que toman el
nombre geogréafico”.

Resulta curioso en la definicion el
que no solo se destaca el caracter de
signo distintivo del nombre geografico
cuando responde a unas caracteristicas
y procedimientos particulares, sino que
se indica que aquél debe ser conocido
en el mercado nacional o extranjero, lo
cual puede interpretarse como exigen-
cia de una cierta notoriedad.

Se establece la delimitacion de una
zona de produccidn y una zona de
crianza para cada denominacién,
prohibiéndose el uso de la denomina-
cion para productos procedentes de
otras zonas so pretexto de que presen-
ten similar composicion o calidad, ain
cuando fueran precedidos de los térmi-
nos “tipo”, “estilo”, “cepa” o analogos.

Ya en el Estatuto de 1932 se esta-
blecen los Consejos Reguladores como
organos de control de la denomina-
cion, a quienes competeria proponer
ante el que entonces era Ministerio de
Agricultura, Industria y Comercio la
delimitacion de las zonas de produc-
cién y crianza y caracteristicas de los
vinos a amparar, asi como la elabora-
cion de un Reglamento que especifica-
ra las condiciones a cumplir para poder
ser amparado y las medidas de inspec-
cion y vigilancia.

Asimismo, se crea el Instituto
Nacional del Vino, que sustituye a una
previa Junta Vitivinicola, y al que se le
asignan las tareas de promocion y
fomento del consumo, coordinar intere-
ses, entender en los recursos interpues-
tos en relacion con el cumplimiento de
las normas del Estatuto y servir de orga-
no consultor del Ministerio en la adop-
cion de medidas encaminadas a la
mejora de de las estructuras producti-
vas y comerciales. No se menciona
expresamente ninguna funcion especifi-
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ca en relacion con las denominaciones
de origen.

En el propio Estatuto se declaran
protegidos con denominacidn de ori-
gen los vinos de veinte comarcas:
Rioja, Jerez-Xerez-Sherry, Malaga,
Tarragona, Priorato, Panadés, Alella,
Alicante, Valencia, Utiel, Cheste, Val-
depefias, Carifiena, Rueda, Rivero,
Manzanilla-Sanltcar de Barrameda,
Malvasia-Sitjes, Noblejas y Conca de
Barbara. Inmediatamente, por Ley de
1933, se aprobaria la adicion a esa lista
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provisional de las siguientes denomina-
ciones: Montilla, Moriles, Mancha,
Manzanares, Toro, Navarra, Martorell,
Extremadura, Huelva y Barcelona.

En julio de 1936, y en base a que
hasta entonces sdlo dos denominacio-
nes de origen habian visto aprobado su
Reglamento y ello “no sin numerosas
protestas de otras regiones viticolas que
se consideraban perjudicadas, y aun
provocando enojosos conflictos dentro
de las propias regiones de origen en
cuanto afectaba a la delimitacion de las
zonas de produccion y crianza” (todo
lo cual se atribuia a la falta de defini-
cién de unas normas claras y precisas
para la aplicacion y uso de las denomi-

naciones en el Estatuto), se aprueba un
Decreto de “Normas para Consejos
Reguladores de las Denominaciones de
Origen”. En él se intenta concretar los
criterios de produccidn, comercio y
consumo que deberian regir la actua-
cion de los Consejos Reguladores, esta-
bleciéndose una Seccién Especial del
Instituto Nacional del Vino que exami-
naria los expedientes promovidos a
estos respectos por las Juntas Vitivinico-
las Provinciales.

A estas Ultimas se les habia dotado,
a principios del mismo afio 1936, de
un Reglamento por el que se les conce-
dian atribuciones en materia disciplina-
ria y sancionadora respecto a los Regla-
mentos de las distintas denominacio-
nes, asunto que no quedaba claramente
definido en el Estatuto, y que en rigor
deberia corresponder a los Consejos
Reguladores una vez constituidos defi-
nitivamente.

A la luz de este Decreto, se fueron
aprobando sucesivamente los distintos
Reglamentos de las denominaciones, si
bien hubo que esperar a que finalizara
la guerra civil, durante la cual s6lo uno
(Méalaga) fue aprobado.

Es importante comentar que en fun-
cion de este primer Estatuto se declara-
ron dos denominaciones de origen que
suponian la extension del concepto a
productos no vinicos: Jijona (turrones)
en 1939 y Cazalla (aguardientes anisa-
dos) en 1952; esta Gltima es otorgada
por el Ministerio de Industria, ya escin-
dido del de Agricultura.

En 1953 se crea dentro del Ministe-
rio de Industria la Inspeccion General
de las Denominaciones de Origen, ads-
crita al Registro de la Propiedad Indus-
trial, la cual asume, para los productos
mencionados, las funciones de corres-
ponsabilidad con los Consejos Regula-
dores en materia de vigilancia y san-
cion, es decir, las que para los produc-
tos vinicos se encomendaban a la Sec-
cion Especial del Instituto Nacional del
Vino, en este caso dentro del Ministerio
de Agricultura.

Ambas denominaciones no tuvieron
continuidad ni refrendo en el posterior
Estatuto de 1970, en el cual se deroga
la citada orden de 1953. Podemos ade-
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lantar aqui que la denominacidn lijona
ha sido de nuevo concedida en 1990,
mientras que la correspondiente a
Cazalla no es vélida en la actualidad.

En 1970 por la Ley 25/1970 se
aprueba el “Estatuto de la vifia, del vino
y de los alcoholes” que sustituye al
Estatuto de 1932. El reglamento corres-
pondiente es aprobado por el Decreto
835/1972.

Segun el Estatuto de 1970, “se
entiende por denominacion de origen
el nombre geogréafico de la regidn,
comarca, lugar o localidad empleado
para designar un producto procedente
de la vid, del vino o de los alcoholes de
la respectiva zona que tengan cualida-
des y caracteres diferenciales debidos
principalmente al medio natural y a su
elaboracion y crianza”.

Como puede verse, en esta defini-
cion desaparece el supuesto requisito
de notoriedad presente en el Estatuto de
1932. Las denominaciones de origen
pueden obtener la condicién de Deno-
minacion de Origen Calificada, cuando
cumplen una serie de requisitos com-
plementarios.

Ademaés del vino pueden acogerse a
denominaciones de origen los siguien-
tes productos: la uva de consumo direc-
to y de mesa, la pasa, la sidra, los
aguardientes simples y compuestos y
demas productos a los que se refiere la
ley. En el Estatuto también se hace
referencia a la posibilidad de que se
regulen denominaciones genéricas o
especificas relativas a la calidad, méto-
do o lugar de produccién o de elabora-
cion o determinados caracteres de los
productos a los que se refiere la ley.

En el Estatuto se crea el Instituto
Nacional de Denominaciones de Ori-
gen (INDO), un organismo auténomo
adscrito al Ministerio de Agricultura y
del mismo pasan a depender los Conse-
jos Reguladores. Este organismo puede
considerarse derivado, con ampliacion
de importancia y autonomia, de la Sec-
cion Especial del Instituto Nacional del
Vino previamente existente.

En el cuadro de derogaciones y rati-
ficaciones que se promulga como con-
secuencia de la entrada en vigor del
nuevo Estatuto, aparecen ratificadas las
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Ordenes de creacion de las distintas
denominaciones vinicas creadas al
amparo del Estatuto de 1932 (a las cua-
les el nuevo Estatuto les fija un plazo
para adecuar sus respectivos Reglamen-
tos a la nueva normativa).

En una disposicién adicional del
Estatuto de 1970 se establece que el
Gobierno podra hacer extensivo el régi-
men de denominaciones a "aquellos
productos agrarios cuya proteccion de
calidad tenga especial interés economi-
co o social".

Wa

Swaa ey

En afios posteriores al de la aproba-
cion del Estatuto el régimen de denomi-
naciones se amplia a otros productos
siendo los primeros los siguientes:

-Aceite de oliva, queso y jamoén
curado. 1974.

—Judias secas, lentejas, garbanzos y
arroz. 1982.

-Esparragos. 1984.

—Pimientos. 1985.

—Carnes frescas y embutidos cura-
dos. 1987.

—Miel, frutos secos y turrones. 1990.

En el decreto 1573/1985 se definen
asimismo las denominaciones genéricas
y especificas relativas a productos dis-
tintos del vino.

En el decreto 728/1988 se establece
la normativa a la que deben ajustarse
las denominaciones para los productos
agroalimentarios no vinicos.

Para acceder al régimen de protec-
cion de denominaciones de origen "los
productos agroalimentarios no vinicos
deberan tener caracteristicas y cualida-
des diferenciales entre los de su natura-
leza debidos al medio geogréfico, a la
materia prima utilizada y a los sistemas
de elaboracion".

La denominacion especifica puede
usarse por productos que tienen cuali-
dades diferenciales entre los de su
misma naturaleza y su nombre podra
hacer referencia "al lugar geografico del
producto amparado, o a la raza o varie-
dad productora de la materia prima, o
al método de elaboracion, transforma-
cién o maduracion”.

El nombre de la denominacién
especifica puede hacer referencia al
lugar geografico, a la raza o variedad
de la materia prima o al método de ela-
boracion.

Se deduce, pues, que la diferencia
entre denominacion de origen y espe-
cifica radica en el “y” y el “0” de las
respectivas definiciones, es decir, que
a la primera se le exige el cumplimien-
to de especificidad de todos los aspec-
tos enumerados, mientras que en la
segunda puede faltar alguno de ellos;
por ejemplo, que la materia prima no
sea local.

El nombre de denominacion genéri-
ca se aplica a grupos de productos que
pueden ser producidos en todo el terri-
torio nacional y que tienen naturaleza
comun; podran hacer referencia "a la
naturaleza de los productos, o a los sis-
temas de produccion, o a los métodos
de elaboracion y transformacion”.

Asi pues, podemos deducir que lo
que caracteriza a la denominacidn
genérica frente a las de origen y especi-
ficas es su no necesaria relacion con
una zona concreta.

Las denominaciones genéricas han
tenido poca importancia ya que sola-
mente se registraron dos denominacio-
nes: la de “agricultura ecolégica” que
con posterioridad ha experimentado un
cambio en virtud de las reglamentacio-
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nes europeas, y la de “quesos de Liéba-
na”, que mas adelante se escindié en
dos denominaciones de origen.

Las competencias sobre denomina-
ciones de origen han sido trasladadas a
las Comunidades Auténomas, en los
Estatutos de Autonomia derivados de la
Constitucidn Espafiola de 1978. Los
Consejos Reguladores pasan a
depender de las Comunidades Auténo-
mas que, ademas, son las que tienen
que aprobar los reglamentos en las
denominaciones de origen ubicadas
totalmente en su territorio, que deben
ser ratificados por la Administracion
Central del Estado. Las denominaciones
cuyo territorio se extiende en mas de
una Comunidad dependen directamen-
te de la Administracion Central.

Por otra parte hay que afadir las
politicas desarrolladas por las Comuni-
dades Auténomas al margen de la regu-
lacion nacional. Un cierto nimero de
Comunidades ha establecido nuevas
denominaciones de &mbito y regula-
cion exclusivamente regional que sue-
len recibir el nombre de "denominacio-
nes de calidad".

El nimero de denominaciones exis-
tentes en Espafia en 1996 ascendia a
170 (incluyendo 4 de productos del
mar), de las cuales 86 correspondian a
denominaciones de origen (52 eran de
vino), 26 a denominaciones especificas
y 58 a denominaciones regionales.

Segun datos oficiales, los productos
con las tres denominaciones vienen
representando durante los ultimos afos
en torno a un 10% del valor total del
consumo de alimentos y bebidas en
Espafia.

No todas las denominaciones de
origen funcionan de una forma adecua-
da; en alguna de ellas la calificacion se

realiza para un numero limitado de
empresas; en otros casos vienen ampa-
rados por la denominacién productos
de calidad escasa a causa de la ausen-
cia de un control adecuado.

Por otra parte, se puede indicar que
en gran nimero de casos el consumi-
dor no tiene informacion sobre la cali-
ficacion oficial de la denominacion, la
cual no representa para €l una garantia
de calidad; su opinidn sobre productos
tipicos, cuando la tiene, se basa en
muchos casos en informaciones ajenas
a la denominacién. Un ejemplo de lo
que se acaba de indicar son los resulta-
dos de un estudio relativo al consumo
de vino en la ciudad de Cdrdoba, los
cuales reflejaban una gran confusion
entre denominacién de origen Monti-
lla-Moriles (préxima a la ciudad), mar-
cas comerciales y nombre de localida-
des de la zona de produccion (Delga-
do, 1992).

Un estudio similar efectuado en
Navarra sobre valoracion de productos
con denominacion, pertenecientes a la
propia zona de los encuestados, revela-
ba niveles de conocimiento espontaneo
no superiores al 50% y en varios casos
inferiores al 10% (Sanchez y Olmeda,
1996). Se podria decir que en muchos
casos la denominacion de origen no
consigue asegurar “confianza a los con-
sumidores”.

DISTINTIVOS REGIONALES

Otros signos de calidad existentes en
Espafia son los relativos a distintivos
establecidos en algunas regiones que
pueden ser aplicados a empresas y a
sus productos, concedidos por los
gobiernos regionales, y que al principio
de este trabajo denominabamos “dis-
tintivos regionales”; es el caso, por
ejemplo, del distintivo “Alimentos de
Andalucia”, el de "Productos asturia-
nos" puesto en marcha en el principado
de Asturias, o el de “Alimentos Tradi-
cionales de Castillay Ledn”.

Aunque en principio pueden tener
cierto parecido con las “denominacio-
nes de calidad” regionales, este tipo de
distintivos presenta, segin Lépez Beni-
tez (1996), la diferencia fundamental
de que suponen una proteccion “super-

puesta”, ya que se aplican a productos
que ya poseen otro tipo de marchamo
de calidad. Para el mismo autor, estos
distintivos no tienen tanto el objetivo
de certificar una calidad diferencial,
“que ya presuponen”, cuanto la promo-
cion y el fomento de la comerciali-
zacion de los productos mediante la
busqueda de mercados nacionales e
internacionales.

Ademas, aunque se trata de signos
colectivos, se otorgan de forma indivi-
dual a las empresas.

Estos distintivos estan teniendo pro-
blemas por su posible colisién con el
Derecho comunitario, por suponer una
ayuda oficial a los productos de deter-
minados paises o0 zonas en detrimento
de otros, lo cual contradice la normati-
va comunitaria (por ejemplo, senten-
cias “Buy Irish” y “Apple&Pear”).

En Catalufia, la Generalitat ha crea-
do, ademas, la “Marca de Qualitat” que
se otorga a productos alimentarios con
caracteristicas especiales pero que no
estan ligados a territorios concretos; se
trata de una marca registrada propiedad
de la Generalitat de Catalufia. Por otra
parte existe la “Denominacié Comarcal
de productes alimentaris” destinada a
productos locales con elaboracion
especial y ligados al territorio y en
general con volimenes pequefios de
produccion (Bertran, 1996).

Entre otras iniciativas relacionadas
con distintivos de calidad podemos
indicar la creacion de un “registro de
artesanos y empresas artesanas alimen-
tarias” en Castilla y Leon con un logoti-
po identificativo que puede ser utiliza-
do por las empresas y por sus produc-
tos cuando se cumplen determinados
requisitos. En Catalufia también existe
un programa de fomento de la artesania
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alimentaria en base al cual se otorga la
carta de Maestro artesano alimentario.

PROTECCION JURIDICA

EN LA UNION EUROPEA

En la Unidn Europea es de destacar la
Organizacion Comun del mercado del
vino en la que se definen los Vinos de
Calidad Producidos en Regiones Deter-
minadas (VCPRD) en contraposicion a
los vinos comunes que son Ilamados
“vinos de mesa”.

Los principios basicos que regulan
los vinos VCPRD estén en el reglamen-
to CEE 823/87 relativo a la OCM del
vino (delimitacién de la zona de pro-
duccion, variedades, sistemas de culti-
vo, métodos de vinificacion, analisis de
caracteristicas organolépticas, etc.).

La “region determinada” es definida
como la zona viticola que produce
vinos que posean caracteristicas espe-
ciales de calidad, dejandose libertad a
los paises miembros para decidir sobre
dichas regiones.

Cuando Espafia se integrd en la
Comunidad Europea se acepto la politi-
ca agraria establecida y en el caso que
nos ocupa se asimilaron las denomina-
ciones de origen espafiolas a los vinos
VCPRD, a pesar de que algunos tipos
de vino espafioles eran dificilmente
encajables y que en Espafa la denomi-
nacion “vino de mesa” no tiene necesa-
riamente las connotaciones de vino
comun que a nivel comunitario.

Hay que indicar que para los vinos
no existe a nivel de la Union Europea
una definicion de lo que es la denomi-
nacion de origen, como tampoco para
bebidas espirituosas. Sin embargo, los
paises del sur de Europa han estableci-
do un equivalente entre VCPRD vy
denominaciones de origen del vino.
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La bebidas espirituosas son contem-
pladas en el Reglamento 1576/89 de la
Comision, en el que se establecen nor-
mas generales relativas, entre otras
cosas, a su designacion; en él se autori-
za el uso de denominaciones geografi-
cas que sustituyan o complementen a
la denominacion genérica del produc-
to, y que deben reservarse a las bebi-
das espirituosas “cuya fase de produc-
cion, durante la cual adquieren su
caracter y cualidades definitivas, haya
tenido lugar en la zona geogréfica invo-
cada”. Este Reglamento recoge un lista-
do de denominaciones geograficas per-
mitidas; algunas de ellas no han sido
utilizadas por las empresas de la zona,
como por ejemplo Cazalla, Rute u
Ojén; otras, como Chinchén y Palo de
Mallorca, se han instituido en denomi-
nacion geogréfica al amparo de este
Reglamento.

Por cierto, Chinch6n no tiene
siquiera Consejo Regulador, sino una
“Asociacion de Empresas acogida a la
Denominacion Geografica Chinchon”.
Notese la diferencia respecto a la nor-
mativa, mucho mas reglamentada, de
las denominaciones de origen. En algu-
nos casos, estas denominaciones se
superponen a otras; por ejemplo,
Pachardn Navarro esta constituida en
denominacion especifica.

En cuanto a los productos distintos
del vino, en el documento de la Comi-
sion de las Comunidades Europeas del
afio 1988 titulado “El futuro del mundo
rural” se indicaba la necesidad de
fomentar los productos de calidad,
sobre todo en zonas desfavorecidas
haciendo referencia a la creacion de
“etiquetas” (labels) y denominaciones
de origen cuya finalidad “no es otra
que poner de manifiesto las caracteris-
ticas particulares de determinados pro-
ductos”.

En el seno de la UE ha habido un
enfrentamiento entre la que podemos
denominar el enfoque anglosajon y
escandinavo, que tiene un plantea-
miento liberal contrario al estableci-
miento de normas para los productos,
frente al enfoque francés, espafiol o ita-
liano, que considera necesaria una
reglamentacion (Sylvander, 1996), pos-

tura que ha sido considerada como pro-
teccionista.

En dicho enfrentamiento los paises
mediterrdneos de la UE (Espafia, Fran-
cia, Italia, Grecia y Portugal) consiguie-
ron que la Comision elaborara un
borrador de documento y que se discu-
tiera a nivel de Consejo de Ministros.

En 1992 se aprob6 el reglamento n°
2081/92 del Consejo sobre proteccion
de indicaciones geograficas y denomi-
naciones de origen para productos agri-
colas y alimenticios distintos del vino,
que entrd en vigor el 26 de julio de
1993. Por denominacion de origen pro-
tegida se entiende "el nombre de una
region, de un lugar determinado o,
excepcionalmente, de un pais, que
sirva para designar un producto agrico-
la 0 un producto alimenticio:

-Originario de dicha region, dicho
lugar determinado o de dicho pais.

-Cuya calidad y caracteristicas se
deban fundamental o exclusivamente al
medio geografico con sus factores natu-
rales y humanos y cuya produccion,
transformacion y elaboracion se reali-
cen en la zona geografica delimitada”.

Por indicacion geografica protegida
se entiende "el nombre de una region,
de un lugar determinado o, excepcio-
nalmente, de un pais, que sirva para
designar un producto agricola o un pro-
ducto alimenticio:

-Originario de dicha region, dicho
lugar determinado o de dicho pais.

—Que posea una cualidad determi-
nada, una reputacion u otra caracteristi-
ca que pueda atribuirse a dicho origen
geografico y cuya produccion y/o trans-
formacion y/o elaboracion se realicen
en la zona geogréfica delimitada”.

La diferencia entre las dos denomi-
naciones no es totalmente clara pero
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parece deducirse que la relacion del
producto con el territorio es menos
intensa en las indicaciones geogréficas,
pudiendo incluir productos con mate-
rias primas de otras localidades.

El Ministerio de Agricultura espa-
fiol, por Orden de 25 de enero de
1994, hace corresponder las “denomi-
naciones de origen” espafiolas con las
“denominaciones de origen protegidas”
de la Union Europea y las “denomina-
ciones especificas” espafiolas con las
“indicaciones geogréaficas protegidas”
de la Unién Europea.

En la Comisién Europea se ha crea-
do un Registro de denominaciones de
origen protegidas (DOP) y de indicacio-
nes geograficas protegidas (IGP); los
trdmites para el registro deben realizar-
se a través del Estado miembro a
demanda de una organizacion o aso-
ciacion de productores. El producto
debe estar sujeto a un “pliego de condi-
ciones” (“cahier des charges”) equiva-
lente al "reglamento” usado en las
denominaciones espafiolas.

Aparte del reglamento indicado hay
que destacar también la publicacion de
otro reglamento (n° 2082/92) relativo a
Certificacion de Caracteristicas Especi-
ficas de los productos agricolas y ali-
menticios.

En este reglamento se definen como
caracteristicas especificas “el elemento
0 conjunto de elementos por los que un
producto agricola o alimenticio se dis-
tingue claramente de otros productos
agricolas o alimenticios similares perte-
necientes a la misma categoria”. En
otro punto del reglamento se indica
que para ser considerado especifico el
producto debe ser producido con mate-
rias primas “tradicionales” o presenter
una composicion “tradicional” o un
tipo de produccion y/o de transforma-
cion “tradicional”.

Como ejemplo, se puede citar que
actualmente se encuentra en tramite de
solicitud de registro con este distintivo
el “Jamon serrano” (v. DOCE C371, de
1 de diciembre de 1998).

Los productos que cumplen con los
requisitos del pliego de condiciones y
que estan autorizados por el organismo
de control correspondiente pueden uti-
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lizar el nombre registrado y la mencién
y simbolo comunitario (que incluye el
texto “especialidad regional garantiza-
da)”; pero en general no se confiere el
derecho exclusivo del nombre genérico
del producto (Berizzi, 1997).

Como vemos, en los productos con
caracteristicas especificas no es necesa-
ria una relacion con el territorio, como
en las denominaciones anteriores, por
lo que podriamos asimilarlo a la “deno-
minacion genérica” espafiola. Esta
denominacion es todavia mas conflicti-
va que las dos anteriores ya que el
numero de personas o empresas impli-
cadas en la misma puede ser muy
amplia y en algunos casos dispersa.

Segln un estudio de la Comision
Europea a que se ha hecho referencia
anteriormente, casi un 50% de los
europeos manifestaban en 1995 su
confianza en un sistema establecido
por la UE para garantizar el origen o el
modo tradicional de elaboracion de los
productos agroalimentarios. Esta cifra
es proxima al 50% de europeos que
declaraban haber oido hablar de deno-
minaciones de origen. Para un 56% de
ellos, las denominaciones de origen
constituyen una garantia de proceden-
cia, y solo para un 39%, una garantia
de calidad.

Sin embargo, la actitud de los con-
sumidores es muy diversa en los distin-
tos paises comunitarios, en consonan-
cia con las distintas posturas oficiales a
que previamente se ha hecho referen-
cia. Asi, por ejemplo, mientras que en
Francia un 85% de encuestados afir-
man haber probado alguna vez produc-
tos con denominacién de origen, en
Suecia solo lo hace un 8%.

PROTECCION JURIDICA
INTERNACIONAL

A nivel internacional destaca la seccion
3 del acuerdo sobre derechos de pro-
piedad intelectual relacionados con el
comercio dentro de los acuerdos del
GATT de 1993 (Ronda Uruguay), que
hace referencia a las indicaciones geo-
graficas (acuerdo TRIP). Cada pais
miembro debe rechazar el registro de
una marca que contiene una indicacion
geogréfica para productos que no son
originarios del territorio indicado, si
ello puede inducir al publico a error en
relacion a la procedencia. Se hace una
referencia especial a los vinos y se insta
a los paises miembros a emprender
negociaciones para aumentar la protec-
cion de las indicaciones geograficas.

En realidad se trata Unicamente de
una declaracion de principios pero
tiene importancia porque el acuerdo ha
sido firmado por un gran nimero de
paises. En acuerdos anteriores relativos
a denominaciones de origen o indica-
ciones geograficas el niamero de paises
dispuestos a llevar a la préactica esta
proteccién ha sido siempre muy limita-
do, salvo los reglamentos de la Unién
Europea que pueden considerarse
como los acuerdos mas importantes a
nivel internacional.

PRODUCCION ECOLOGICA

Y PRODUCCION INTEGRADA

Desde principios de la década de los
ochenta, y como contestacion a una
cierta demanda social contraria a la uti-
lizacién intensiva de productos quimi-
cos y no biodegradables en la produc-
cion agraria (por sus posibles efectos
sobre el medio ambiente y la salud), se
ha desarrollado una forma de producir
basada fundamentalmente en la no uti-
lizacion de productos quimicos de sin-
tesis, y que ha sido denominada pro-
duccidn ecologica, bioldgica, organica
0 biodindmica.

En 1980, el USDA definia a la agri-
cultura ecoldgica como “un sistema de
produccion que evita o excluye, de
manera amplia, el uso de fertilizantes
sintéticos, pesticidas, reguladores del
crecimiento y aditivos en los piensos,
basandose, hasta donde ello sea posi-
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ble, en la rotacion de cultivos, subpro-
ductos agricolas, estiércol, leguminosas,
abonos verdes, desechos orgénicos,
rocas minerales y control bioldgico de
plagas”.

En 1988, se concedio en Espafia la
denominacion genérica para los “pro-
ductos agroalimentarios obtenidos sin
el empleo de productos quimicos de
sintesis”, nombrandose un Consejo
Regulador provisional. Mas adelante,
en 1989, la denominacion se cambia
por la mas simple y comprensible por
el consumidor de “agricultura ecolégi-
ca”, y se aprueba su Reglamento, tanto
de produccion como de elaboracion y
envasado. Posteriormente esta conce-
sion fue suspendida a nivel nacional,
aunque existen regulaciones en diver-
sas regiones.

Tras varias aproximaciones parcia-
les al reconocimiento oficial del térmi-
no “agricultura ecologica”, el 24 de
junio de 1991 se aprueba por la CEE el
Reglamento 2092/91 del Consejo sobre
la “produccion agricola ecoldgica y su
indicacion en los productos agrarios y
alimenticios”. En él se recogen:

-Los principios de produccién eco-
I6gica en las explotaciones.

-Los fertilizantes y enmiendas auto-
rizados.

-Los productos para el control de
parasitos y enfermedades.

-Los sistemas de control a que debe
someterse todo operador que produzca,
elabore o importe estos productos, que
serdn establecidos por los Estados
miembros y para los que se designara a
autoridades de control y/u organismos
privados autorizados.

-Las condiciones de etiquetado e
indicacion de conformidad con el régi-
men de control (en espafiol, “Agricultu-
ra ecoldgica-Sistema de control CEE").

En 1993 se aprueba en Espafia un
Real Decreto a fin de establecer normas
de aplicacion del citado Reglamento
comunitario; en él se crea la Comision
Reguladora de la Agricultura Ecoldgica
(CRAE) como drgano colegiado adscrito
al MAPA para el asesoramiento en la
materia.

Una versién suavizada de la pro-
duccion ecolégica se encuentra en la

UN CASO PRACTICO: ESTUDIO SOBRE LA SIERRA NORTE DE SEVILLA

A TITULO ILUSTRATIVO, MENCIONAMOS UN RECIENTE ESTU - 7 T AN
DIO (CALDENTEY Y GOMEZ, 1998), PARA IMPLANTAR SIGNOS ]f\"] / oA
DE CALIDAD PARA LOS PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS DE \sg; : Zé}‘ %
UNA COMARCA (SIERRA NORTE DE SEVILLA). . R i, !
EN PRIMER LUGAR SE SELECCIONARON LOS PRODUCTOS SUS-
CEPTIBLES DE SER CALIFICADOS, EN BASE A CRITERIOS

COMO: CARACTERISTICAS ESPECIALES (PECULIARIDAD, TRADI-

Y. 'desTivABo ¢

CION, NOTORIEDAD,...), NIVEL MINIMO DE EXCELENCIA O VOLU-

h uwee f

MEN DE PRODUCCION COMERCIALIZABLE. PARA LOS PRODUC-

TOS SELECCIONADOS, SE PROPUSO LO SIGUIENTE:

A) ANIS SECO: EL ANIS DE CAZALLA GOZO EN SU DIiA DE DENOMINACION DE ORIGEN, SIN CONTINUI-
DAD EN LA ACTUALIDAD. TIENE EN SU HABER UNA GRAN NOTORIEDAD (ESTA RECOGIDO COMO NOM-
BRE COMUN EN EL DICCIONARIO DE LA LENGUA ESPANOLA: LA CAZALLA, Y SE HALLA IMPLANTADO EN
EXPRESIONES DEL LENGUAJE COLOQUIAL. A PESAR DE HALLARSE EN LA ACTUALIDAD EN MANOS DE
GRANDES EMPRESAS DE FUERA DE LA ZONA, LA PRODUCCION MANTIENE LOS METODOS ARTESANA-
LES TRADICIONALES. EN LAS ACTUALES CIRCUNSTANCIAS, SERIA DIFICIL LA OBTENCION DE UNA
DENOMINACION DE ORIGEN POR EL CARACTER EXOGENO DE LAS MATERIAS PRIMAS Y LA NO SUSTAN-
CIAL ESPECIFICIDAD DEL METODO. SE PROPONE UNA DENOMINACION ESPECIFICA “CAZALLA” (INDICA-
CION GEOGRAFICA EN REGLAMENTACION DE LA UE).

B) ANIS DULCE: ES PORTADOR EN MENOR GRADO DE CARACTERISTICAS DE ESPECIFICIDAD Y NOTO-
RIEDAD (Y NO CONTEMPLADO EN LA DEFINICION ACADEMICA DEL NOMBRE COMUN CAZALLA). SE PRO-
PONE LA UTILIZACION DE LA DENOMINACION GEOGRAFICA “ANiS DE CAZALLA”, A LA QUE TIENE DERE-
CHO Y DE LA QUE NO HACE USO.

C) ACEITE DE OLIVA VIRGEN, CARNE DE CAZA MAYOR, JAMONES Y CHACINAS DE CERDO IBERICO:
PRODUCTOS CON CIERTA NOTORIEDAD AUNQUE SOLO A NIVEL REGIONAL, Y CON UNA RELATIVA LIGA-
ZON AL TERRITORIO. PODRIA PENSARSE EN UNA DENOMINACION DE ORIGEN; PERO ELLO CONLLE-
VARIA UNA LABOR PREVIA DE FIJACION DE VARIEDADES (EN EL CASO DEL ACEITE DE OLIVA, DONDE
LA VARIEDAD LOCAL ESPECIFICA “PICO-LIMON” SE HALLA UN TANTO MEZCLADA) Y DE METODOS DE
ALINO (EN EL CASO DE LOS EMBUTIDOS). EN OTRO CASO, PASARIAN A LA PROPUESTA SIGUIENTE.

D) QUESO, PASTELERIA Y MIEL ENVASADA : PRODUCTOS CON ESCASO NIVEL DE DIFERENCIACION
LIGADA AL ORIGEN (SOBRE TODO LOS TRES ULTIMOS), AUNQUE CON VOLUMENES DE PRODUCCION
CONSIDERABLES Y CALIDAD ACEPTABLE. SE PROPONE LA CREACION DE UNA MARCA COMUN (POR
EJEMPLO, “SIERRA DE SEVILLA"); DADO QUE EN LA ZONA EXISTEN MARCAS ESTABLECIDAS, SE ESTIMA
QUE LA FORMA MAS REALISTA ES LA DE CONTRAMARCA. EN LA DISYUNTIVA ENTRE MARCA COLECTI-
VA O DE GARANTIA, SE OPTA POR UNA MARCA COLECTIVA, BASICAMENTE POR DOS MOTIVOS:

—SOLO EXIGE UN REGLAMENTO DE USO DE LA MARCA , MAS DE TIPO ADMINISTRATIVO QUE DE ESPE-
CIFICACIONES TECNICAS, CON LO CUAL ES MAS FACIL IMPLICAR A PRODUCTORES COMO LOS DEL
CASO ESTUDIADO ENTRE LOS QUE NO EXISTE UNA ELEVADA HOMOGENEIDAD EN LOS PRODUCTOS Y
METODOS DE ELABORACION EMPLEADOS.

—LA MENCIONADA RETICENCIA INSTITUCIONAL HOY EXISTENTE HACIA LAS MARCAS DE GARANTIA.

EN CUALQUIER CASO, ESTIMAMOS CONVENIENTE QUE, AUN OPTANDO POR LA MARCA COLECTIVA,
ALGUNA INSTITUCION PROMOVIERA Y TUTELARA A LA ASOCIACION DE EMPRESAS TITULAR DE LA
MARCA, A FIN DE VENCER LA INERCIA Y AGILIZAR EL PROCESO. HAY QUE DECIR QUE EL USO DE LA
MARCA COLECTIVA NO ES INCOMPATIBLE CON UNA DENOMINACION: POR EJEMPLO, NADA IMPEDIRIA
AL HIPOTETICO ANIS CON D.O. “CAZALLA” PERTENECER A LA ASOCIACION PARA EL USO DE LA MARCA
COLECTIVA “SIERRA DE SEVILLA”. NO SE CONSIDERA PERTINENTE ESTABLECER NINGUN TIPO DE
RELACION COLECTIVA CON DISTINTIVOS REGIONALES, EN ESTE CASO “ALIMENTOS DE ANDALUCIA”.

POR ULTIMO, SE INDICA QUE, ADEMAS DE LOS TRAMITES ADMINISTRATIVOS, DEBERIA REALIZARSE UN
PREVIO ESTUDIO DE MERCADO A FIN DE ESTIMAR SU ACEPTACION, ASi COMO UNA SERIE DE ACTUA-
CIONES EN EL AMBITO DE LA PROMOCION DE LA MARCA.
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denominada “produccion integrada”, o
“técnicas de manejo integrado”. En el
Decreto 215/1995 de la Consejeria de
Agricultura y Pesca de la Junta de
Andalucia, se define este sistema como
aqueél que “utiliza los mecanismos de
regulacion naturales, teniendo en cuen-
ta la proteccion del medio ambiente, la
economia de las explotaciones y las
exigencias sociales”.

Esta definicion es un tanto confusa,
y deja la concrecion de técnicas a
reglamentos especificos “de acuerdo
con los requisitos que se establezcan
para cada producto”. Asi, de forma
sucesiva se han ido publicando regla-
mentos especificos de la produccion
integrada para productos concretos
como fresas, arroz, etc.

Los productos obtenidos siguiendo
estos métodos pueden hacer uso de
una marca de garantia, figura de la que
més adelante hablaremos.

Respecto al uso de estos marcha-
mos, su notoriedad y consumo, hay
que decir que por el momento, y
excepto en algunos paises como Ale-
mania y Suiza, ha sido mayor el creci-
miento de la oferta de estos productos
que el de su demanda. Una gran mayo-
ria de consumidores desconocen
siquiera la existencia de productos ali-
mentarios de una denominada “agricul-
tura ecoldgica” o “agricultura biolégi-
ca”, o bien los confunden con produc-
tos “tradicionales”, “artesanales” o
“dietéticos”, siendo muy escaso el

&

nimero de consumidores que recono-
cen el sello de garantia (Albardiaz,
1998; Gracia et al., 1998).

MARCAS COLECTIVAS
Y DE GARANTIA
Segun el nimero de propietarios (0 de
usuarios), las marcas pueden ser indivi-
duales o comunes. Estas Ultimas, a su
vez, pueden aparecer como Unica iden-
tificacion o bien como contramarcas,
acompafiando a la marca individual.

La Ley de Marcas espafiola de 1988
contempla especificamente dos tipos
de marcas de uso no individual:

*MARCAS COLECTIVAS

La Ley denomina marcas colectivas a
aquéllas que son registradas por Aso-
ciaciones de productores, fabricantes,
comerciantes o prestadores de servi-
cios, que podran hacer uso de la marca
con exclusividad frente a quienes no
formen parte de la asociacion.

La solicitud de registro debera en
este caso ir acompafiada de un Regla-
mento de uso, en el que, junto a los
datos de la Asociacion solicitante, se
indicaran las personas autorizadas para
utilizar la marca, condiciones de afilia-
cién a la asociacion, condiciones de
uso de la marca y motivos por los que
puede prohibirse el uso a un miembro
de la asociacion propietaria. Asimismo
se indicaradn las sanciones correspon-
dientes a los miembros que incumplan
las condiciones de uso.

*MARCAS DE GARANTIA

La marca de garantia es definida en la
Ley como “todo signo o medio que cer-
tifica las caracteristicas comunes, en

LENTEJA DE

LA ARMUNA 4

Ao —A-’ﬁ“:a"'bit:—i’:-'—';c SEEp—

Toldtono 3540 02

LA VELLES (Salamanca)
amunte aMes de

i

00319

Consunl pretorent

1 ARR. 2000

Conserval en lugar [TBSC0 y 5200

particular la calidad, los componentes
y el origen de los productos o servicios
elaborados o distribuidos por personas
debidamente autorizadas y controladas
por el titular de la marca”.

El titular, que es el que efectla el
registro y por lo tanto ostenta la propie-
dad, concede autorizacién a personas 0
entidades para que puedan ser usuarios
de la misma. El titular no puede estar
relacionado con la actividad productiva
implicada.

En este punto la Ley de Marcas
hace mencion expresa a que no podran
ser registradas como marcas de garantia
las denominaciones de origen, regula-
das de forma independiente y que, “en
todo caso, se regirdn por sus disposicio-
nes especificas”.

La solicitud de registro de una
marca de garantia deberd incluir un
Reglamento en el que se indicaran la
calidad, los componentes, el origen o
cualesquiera otras caracteristicas del
producto, asi como las medidas de
control que se obliga a implantar el
titular de la marca y las condiciones
para revocacion de autorizacion u otras
sanciones.

Un aspecto importante en relacion
con las marcas colectivas y de garantia
es la facultad que les otorga la Ley para
poder registrar y, por tanto, usar en
exclusiva por sus propietarios, indica-
ciones geograficas, algo que esta veta-
do a las deméas marcas. Todas las res-
tantes disposiciones generales les apli-
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can como a cualquier otra marca. Asi,
un ejemplo de marca colectiva registra-
da en base a esta Ley es “Valle del
Jerte”, propiedad de la Asociacion de
Cooperativas de esa zona cacerefia;
como marca de garantia pueden citarse
también “Carne de Asturias, calidad
controlada”, cuyo titular es la Adminis-
tracion autonomica del Principado para
uso de todas las empresas que cumplan
determinados requisitos de produccion,
0 “Produccién Integrada”, de la que es
titular la Consejeria de Agricultura y
Pesca de la Junta de Andalucia para
uso de las asociaciones de agricultores
que sigan los métodos de ese sistema
productivo.

Es interesante hacer referencia a la
confusion existente entre la regulacion
de las denominaciones geogréficas (de
origen y especificas) comentada en
apartados anteriores y la regulacién de
marcas colectivas y de garantia en la
Ley de Marcas, con la posibilidad que
ésta les otorga para el uso exclusivo de
nombres geograficos.

Algunos casos han sido dirimidos
en tribunales. La Ley de Marcas hace

mencion expresa a la no intromision en
la legislacion relativa a las denomina-
ciones de origen, pero queda la confu-
sion sobre si éstas forman parte 0 no
del concepto de la “propiedad indus-
trial”. Lopez Benitez (1996) realiza un
detenido analisis del parentesco y dife-
renciacion entre denominaciones de
origen y marcas colectivas y de garantia
desde el punto de vista juridico, llegan-
do a la conclusion de que, en definiti-
va, lo que diferencia fundamentalmente
es que las segundas se sitian dentro de
un régimen juridico privado, mientras

que el de las denominaciones es sus-
tancialmente un régimen juridico admi-
nistrativo; es decir, regido méas por el
Derecho Publico que por el Derecho
Privado.

A efectos préacticos, la utilizacion de
una marca colectiva o de garantia
entrafia mayor simplicidad administrati-
va, asi como en cuanto a requisitos exi-
gidos, que la de una denominacion de
origen o especifica, y puede tener el
mismo efecto de cara al consumidor.
Concretamente en relacion con las las
marcas de garantia hay que decir que,
a juicio de la Comisién Europea, estan
siendo utilizadas con excesiva profu-
sién por las administraciones, principal-
mente autondmicas, por la discrimina-
cion que producen sobre las empresas
no reconocidas por ellas, lo cual ha lle-
vado a una instancia por parte de dicha
institucion ante los Estados en el senti-
do de paralizar su concesion. [

ANA CRISTINA GOMEZ MUNOZ
PEDRO CALDENTEY ALBERT
Departamento de Economia,
Sociologia y Politica Agrarias.
Universidad de Cérdoba
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GESTION POR CATEGORIAS

DEFINICION DE CATEGORIA Y PLANIFICACION
EN FUNCION AL ANALISIS DE ROLES

m ANA VALENZUELA MARTINEZ

a gestion por categorias es un
Lfenémeno relativamente reciente

en Espafia, ya que se lleva desa-
rrollando como tal en nuestro pais
desde hace apenas dos afios. Sin
embargo, esta técnica de gestion lleva
funcionando en paises como Estados
Unidos o Reino Unido desde princi-
pios de los noventa.

El retraso en la implantacion de
este modelo de gestion se debe princi-
palmente a la propia estructura de la
distribucidn en nuestro pais. La carac-
teristica que condiciona de forma mas
determinante a la distribucion espafio-
la es el nivel inferior de concentracion
de las ventas en la gran distribucion
debido a la mayor importancia del
comercio tradicional o pequefio
comercio. En Espafia, el pequefio
comercio supone un 10,4% (1) del
negocio de alimentacion y bebidas y
condiciona una densidad de 1,2 esta-
blecimientos por cada mil habitantes,
frente a densidades de 0,7 en Reino
Unido o de 0,9 en Francia (2).

Otro rasgo diferenciador de la
estructura de la distribucidn espafiola
es que tres de las cinco mayores
empresas de distribucion, que concen-
tran en Espafia un 25% (3) de las ventas
del comercio minorista, son controla-
das por capital extranjero, en concreto,
por empresas de distribucion francesas.
Por tanto, su modelo de gestion tiene
un importante poder de influencia
sobre todo el sector.

Estas cadenas de distribucidon, que
constituyen en principio cadenas de
hipermercados, aunque en su mayoria
se estan diversificando hacia el formato
de supermercado, han contado con
crecientes niveles de ventas y benefi-
cios hasta hace muy poco tiempo (4).

=

Por esta razon, no se habian tenido que
preocupar por incorporar nuevas for-
mas de gestion a una oferta que estaba
funcionando francamente bien. Este
cambio en la tendencia de ventas y
beneficios tiene su causa en un aumen-
to de la competencia en el sector debi-
do a las continuas nuevas aperturas de
hipermercados y a la entrada de nuevos
formatos de distribucion como podria
ser el “hard-discount”; en la dréstica
disminucion de los beneficios extraor-
dinarios, que constituian una parte
importante del beneficio total, por la
bajada de los tipos de interés; y en el
cambio de las preferencias de un
importante segmento de consumidores
que va a pasar de demandar Gnicamen-
te un precio competitivo a valorar otros
factores de la compra como pueden ser
el servicio y la cercania.

El continuo crecimiento en el dlti-
mo afio de la cuota de mercado de los
supermercados medianos y grandes
refleja este cambio de preferencias del

consumidor, junto a la disminucién del
diferencial de precios entre los dos for-
matos de distribucion.

Adicionalmente, la gestion del
punto de venta es cada vez mas com-
pleja debido al enorme nimero de
referencias con las que trabaja un for-
mato como el hipermercado, el cada
vez mayor nimero de lanzamientos de
nuevos productos que se registra cada
afio y la ingente cantidad de informa-
cion sobre la compra acumulada en
cada uno de los establecimientos.

Esta informacion, que provee los
sistemas Scanner, podria generar, si se
contase con los recursos para explotar-
la, conclusiones muy valiosas sobre el
comportamiento de compra por cate-
gorias, por cada dia de la semana, por
franjas horarias, por segmento de con-
sumidor, sobre la eficiencia de los dife-
rentes instrumentos promocionales o
sobre el surtido Optimo. Estas conclu-
siones permitirian a la gran distribucion
poder recuperar la ventaja competitiva
y poder defender sus niveles de ventas
y beneficios.

En este marco de defensa de los
resultados y mejoras de la gestion, la
colaboracidn distribuidor-fabricante se
empieza a dibujar como la Unica
manera de poder aprovechar el activo
que tiene el distribuidor, que es su
informacidn sobre la tienda, con el
activo que tiene el fabricante que es su
conocimiento del consumidor y su
capacidad de investigar el mercado (5).
La gestion por categorias parte de esta
colaboracion con un enfoque comun,
es decir, con un enfoque en la catego-
ria en vez de en la marca, y con el
objetivo de mejorar los resultados del
punto de venta a través de un marke-
ting mix mas acorde con las necesida-
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des del consumidor. Los beneficios de
esta colaboracion deben ser reciprocos.
En definitiva, la gestion por catego-
rias ha sido conceptualizada como
“cualquier proceso de colaboracién
entre un fabricante y un distribuidor en
donde se define un concepto base de
categoria como unidad de negocio, y
cuyo objetivo es la mejora de los resul-
tados en funcion del valor que se le da
al consumidor por su compra” (ECR
Best Practices Commitee y The Partne-
ring Group, 1997, pag. 8). En otras
palabras, consiste en “la determinacion
del precio, la politica de merchandi-
sing, las promociones y el surtido en
funcidn de los objetivos asignados a la
categoria, el entorno competitivo y el
comportamiento del consumidor”
(Blattberg y Fox, 19953, pag. 2).

UNA NUEVA FORMA DE TRABAJO
Sin embargo, la implantacion de la ges-
tién por categorias exige una serie de
requisitos. El requisito mas importante
consiste en la necesidad de ajustar la
organizacion a una nueva forma de tra-
bajo. Actualmente las empresas de dis-
tribucion estan organizadas por funcio-
nes (compras, merchandising, finan-
zas...), pero para que la gestion por
categorias pueda funcionar es necesario
que todas estas funciones se integren en
una sola persona, tanto en el distribui-
dor como en el fabricante, que vamos a
denominar el gestor por categorias (gra-
fico n° 1). Este control Gnico sobre
todas las funciones es esencial a la hora
de poder implementar el marketing-mix
optimo determinado para la categoria.

Otro requisito importante es contar
con el apoyo al proyecto de la direc-
cion de la empresa. Los proyectos de
gestion por categorias consisten en
colaboraciones en el largo plazo, que
desarrollan relaciones de confianza y
de ayuda mutua, pero que pueden no
empezar a dar resultados claramente
positivos hasta después de un periodo
prolongado de tiempo. La implantacion
de la gestidn por categorias en una
organizacion debe considerarse un pro-
ceso estratégico, incluso, una forma de
llevar a la practica la propia mision de
la empresa.

GRAFICO N° 1

EL CAMBIO DE LA COMUNICACION EN LA ORGANIZACION
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FUENTE: A.C. NIELSEN. Gesti6n de Categorias, 1992.

Finalmente, el tercer requisito cru-
cial para el buen desarrollo de los pro-
yectos de gestion por categorias consis-
te en el establecimiento de relaciones
de colaboracion en el largo plazo basa-
das en la confianza entre distribuidores
y fabricantes.

El primer paso seria la eleccion de
lo que se ha denominado “el lider o
capitan de la categoria”, que definira al
fabricante (6) que va a colaborar con el
distribuidor de forma preferente en el
andlisis de cada una de las categorias, 0
unidades de negocio.

También debe determinarse de
manera clara y si puede ser por escrito
cual va a ser el tipo de colaboracion
que se busca, es decir, cuanto tiempo
va a durar la colaboracion, qué varia-
bles van a poder modificarse, en qué
centros de distribucion van a implantar-
se las recomendaciones, con qué infor-
macion se va a contar para realizarlos y
cudles van a ser los objetivos cuantitati-
VOS que van a permitir determinar si el
proyecto ha tenido éxito o no.

COMUNICACION INTEGRADA

Solo si se cumplen los requisitos
esenciales citados serd posible llevar a
cabo de forma correcta el proceso de
planificacion estratégica y tactica en
que consiste la gestion por categorias.
Este proceso (grafico n® 2) deberia
comenzar con la definicidn de las cate-
gorfas para luego poder establecer la
estrategia a seguir con ellas segun cual
sea el rol o papel que tengan en la tien-
da y el equilibrio del portfolio de cate-
gorias con el que cuenta el negocio.

DEFINICION DE LA CATEGORIA
La definicion de la categoria es el pri-
mer, pero esencial, paso en el proceso
de planificacion estratégica en funcion
de categorias. La forma en la que se
defina la categoria tiene una influencia
primordial en el resto de las etapas del
andlisis hacia el marketing-mix éptimo.
El informe ECR Europa (1997) sobre
las “Mejores Practicas en la Gestion por
Categorias” define una categoria como:
“un grupo de productos diferenciables
y estructurables que son percibidos por
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GRAFICO N° 2

PROCESO DE DESARROLLO DE LA GESTION POR CATEGORIAS
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FUENTE: The Partnering Group.

los consumidores como interrelaciona-
dos o substitutivos a la hora de dar res-
puesta a una necesidad especifica”.

Sin embargo, la tarea de definir la
categoria no es tan facil como podria
parecer en un principio. No existe nin-
guna definicidn estandar de lo que
puede ser una estructura de categorias
de un establecimiento. En primer lugar,
una categoria se puede definir, segun
los casos, de forma més concreta o de
forma mas amplia, es decir, una defini-
cion de categoria puede incorporar méas
0 menos productos y puede dar respues-
ta a una necesidad mas o menos amplia.
Por ejemplo, podemos ubicar al produc-
to “Ensaimadas” tanto en la categoria
“Pasteleria Industrial” o en la categoria
mucho méas amplia de “Desayuno”.

Ademds, en muchas ocasiones, las
empresas de distribucién pueden tener
un concepto de la categoria totalmente
diferente del concepto que tengan los
fabricantes o el de los consumidores.
Por ejemplo, parece bastante I6gico
que dentro de la categoria de salsas se
encuentre la mostaza, el ketchup o la
mayonesa, sin embargo, no esta tan
claro si el tomate frito deberia estar
comprendido en la misma categoria, ya

que también tiene una funcion de
acompafiamiento de los platos pero se
usa durante la preparacion de los mis-
mos. Otro ejemplo de definicion de
categoria poco clara serian las galletas
saladas, que por el tipo de producto
podrian ser asignados a la categoria
galletas y que por el tipo de uso, debe-
rian estar en la categoria de aperitivos.

En caso de duda, el gestor por cate-
gorias debe ponerse siempre en el lugar
del consumidor, asignando dentro de la
categoria de productos a aquellos que
segun el punto de vista del consumidor
son intercambiables o dan respuesta a
una misma necesidad de compra. En el
ejemplo del grafico n° 3 se ha definido
la categoria de “Lavado de platos”
como el conjunto de los productos que
dan respuesta a la necesidad “lavar los
platos” y que ademas son percibidos
por el consumidor como interrelaciona-
dos y, a veces sustitutivos. Asi pues, las
comidas preparadas, aunque evitan
lavar los platos o los platos de papel,
no estan ni interrelacionados, ni son
sustitutivos del detergente.

A este respecto es aconsejable desa-
rrollar entrevistas a los consumidores
de forma que se pueda conocer cual es

la necesidad a la que da respuesta la
categoria. También seria necesario
investigar qué tipo de productos conci-
be como adecuados para cubrir esa
necesidad y si presupone que deben
estar juntos y constituir una misma
oferta por parte del distribuidor. En
conclusién, el factor principal para
decidir qué productos deben incluirse
en la categoria, segun la opinién del
consumidor, serian aquellos que se
encuentran en su grupo de decision
como posibilidades de compra para dar
respuesta a una necesidad.

Puede ser de ayuda el realizar un
proceso de definicion de la categoria
que podriamos llamar “bottom-up”, es
decir, empezando por la identificacion
de los segmentos y sub-categorias que
deberian formar parte del concepto
superior que es la categoria (gréafico n°
4). Por ejemplo, y como quedaba refle-
jado en el gréafico n° 3, dentro la cate-
goria “Lavado de platos” deberia
incluirse la sub-categoria de lavavajillas
y la sub-categoria de utensilios para el
lavado; a su vez, la sub-categoria de
lavavajillas podria incluir el segmento
de lavavajillas mano, lavavajillas
maquina, lavavajillas concentrados.

La estructura de la categoria es
variable, en algunas ocasiones se debe-
rd basar en el tipo de presentacion (por
ejemplo, la categoria de desodorantes
en roll-on, stick y spray), por tipo de
usuario final (por ejemplo, la categoria
de comida para animales en perros,
gatos y pajaros) o por el tipo de ingre-
dientes (como la sub-categoria de
refrescos de cola en con o sin cafeina o
en con o sin azdcar).

Igualmente, las relaciones entre los
segmentos cambian de categoria en
categoria y, en realidad, deben corres-
ponderse con lo que se ha denominado
“el arbol de decision del consumidor”,
es decir, el orden de seleccion en el
que el consumidor elabora su decision
de compra. En este punto, es importan-
te conocer las tendencias de mercado
de cada uno de los elementos que
componen la compray el efecto cruza-
do entre ellos.

Finalmente, antes de dar por con-
cluida la definicion de la categoria, es
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GRAFICO N° 3

PROCESO DE DEFINICION DE UNA CATEGORIA

1.— DEFINIR LAS NECESIDADES
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CATEGORIA (CONJUNTO DE CODIGOS EAN)

FUENTE: The Partnering Group y Roland BERGER & PARTNER, 1997.

necesario comprobar con el distribui-
dor cémo cambiara la misma con res-
pecto a la forma en la que la esta defi-
niendo actualmente, ya que puede
generar problemas politicos y operacio-
nales importantes, por ejemplo con res-
pecto a los planogramas (7), a las res-
ponsabilidades del comprador o del
gestor por categorias o a la asignacion
de nuevas referencias.

También habra que comprobar que
las necesidades de informacion que va
a requerir la categoria van a poder ser
correspondidas por el sistema de infor-
macion en vigencia y que la categoria
va a poder ser medida y analizada de
forma facil y correcta.

Un distribuidor que introduzca la
gestion de categorias en su organiza-
cion va a tener que reestructurar las
unidades de negocio y su composicion.
Sin embargo, aunque la correcta defini-
cion de las categorias ofrece enormes
beneficios como puede ser mayor satis-
faccion del consumidor, mayor benefi-

=

cio y mayores volimenes de compra,
habra que tener siempre en cuenta que
la nueva definicion debe ser factible en
su implantacion en el distribuidor y que
debe poder ser manejada con relativa
facilidad.

MODELO DE PLANIFICACION EN
FUNCION AL ANALISIS DE ROLES

La integracion de los procesos de ges-
tién por categorias dentro de la organi-
zacion influye directamente en la forma
en la que se debe realizar la planifica-
cion estratégica de la actividad.

El impacto de este nuevo plantea-
miento de la estrategia de la empresa se
debera reflejar de forma inmediata en
las actividades de marketing, logistica y
servicio en tienda.

Concretamente, las unidades de
negocios tendrdn que cambiar para
adecuarse a la nueva definicion de
categorias y los objetivos de las mismas
se modificaran de forma que el distri-
buidor llegue a contar con un “portfolio

de categorias” que le permita la conse-
cucion de los resultados de ventas,
beneficios y satisfaccion al consumidor
perseguidos por la organizacion. En
consecuencia, la definicion de las cate-
gorias y de sus roles debe realizarse al
mas alto nivel de la organizacion.

El concepto de la planificacidon
estratégica en base a matrices ha sido
extensamente utilizado en el anlisis de
las carteras de productos. Esa misma
metodologia, en la que los diferentes
productos tienen determinados roles
dentro de la compafiia en funcién del
nivel de atractivo del mercado en el
que se encuentran y de la posicion de
poder relativo que en él sostiene la
empresa, puede ser igualmente aplica-
da a la gestion de las categorias. Sin
embargo, en este caso habra también
que incorporar toda una serie de consi-
deraciones sobre las necesidades del
consumidor, que deberian incluso
sobreponerse a los propios objetivos
del distribuidor. |:|
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GRAFICO N° 4

ESTRUCTURA DE GESTION DE CATEGORIAS PARA LA CATEGORIA ANIMALES DOMESTICOS
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GRAFICO N° 5

LA MATRIZ DE LOS ROLES DE LAS CATEGORIAS
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El concepto del rol de las categorias
es una extension del andlisis en funcion
de matrices que vamos a desarrollar.
Los roles de las categorias deben guiar
y coordinar todas las decisiones de
marketing que van a formar parte del
denominado plan de la categoria.

Adicionalmente, el desarrollo de los
roles de las categorias debe seguir una
serie de principios basicos. En primer
lugar, es necesario que el rol de la cate-

goria represente un cierta declaracion
de intenciones sobre los objetivos que
el distribuidor va a perseguir para cada
una de ellas, ya que en principio el rol
debe establecer la base para el desarro-
llo de la estrategia subsiguiente. En
segundo lugar, el rol debe estar guiado
por las necesidades del consumidor. En
realidad, la orientacion al consumidor
va a ser esencial en el establecimiento
de la ventaja competitiva del punto de

venta. En tercer lugar, los roles deben
ser comprensibles para poder asociar-
los con facilidad al proceso de decision
estratégico y tactico. Finalmente, los
roles de las categorias deben estar
coordinados.

Un hipermercado tipico puede estar
trabajando con alrededor de 200 ¢ 300
categorias que pueden ir de productos
frescos a lubricantes, pasando por arti-
culos de papeleria o de textil. Este gran
numero de categorias debe estar coor-
dinado interna y externamente de
forma que se pueda maximizar la ven-
taja con respecto a las oportunidades
del entorno (consumidor, competencia
y proveedores). El objetivo final seria
que la gestion del conjunto de las cate-
gorias del distribuidor permita que la
“experiencia” del consumidor en la
tienda sea cada vez més satisfactoria y
que se aproveche al méximo cada oca-
si6n de compra a través de la motiva-
cion de compra multiple y, en general,
de volimenes de compra mayores.

Concretamente, existen dos aproxi-
maciones a la definicion de roles: en
funcién de la gestion del distribuidor y
en funcion de la cobertura de necesida-
des del consumidor.

1. PLANIFICACION SEGUN LOS ROLES
PARA EL DISTRIBUIDOR
La base del portfolio de categorias en
funcién de la gestion del distribuidor
parte de la comprension por parte del
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decisor de como contribuyen dichas
categorias a los beneficios y a las ven-
tas del punto de venta en términos de
rotacion y de facturacion. El objetivo
consistiria en encontrar un equilibrio
entre ellas para poder mantener la via-
bilidad operacional del distribuidor. Las
ventajas de esta metodologia consisten
en que ayudan al distribuidor a com-
prender mejor el impacto de las dife-
rentes categorias en sus resultados
financieros, a la vez que permiten la
utilizacion de bases de medida objeti-
vas provenientes de la propia informa-
cion de la tienda.

Por tanto, esta forma de portfolio de
categorias debe poder aglutinar ele-
mentos de valoracion del tipo de con-
tribucion de cada una de las categorias
a los objetivos generales de la empresa.

A este respecto, es evidente que un dis-
tribuidor no puede gestionar todas sus
categorias en funcion al beneficio que
aportan, sino que tiene que buscar un
equilibrio entre las categorias genera-
doras de beneficio y las creadoras de
tréfico dentro del establecimiento.

En otras palabras, debe existir un
equilibrio entre la planificacion de

OPERADORES LOGISTICOS, S.L.

96 134 08 46

acciones de marketing dirigidas a cier-
tas categorias que atraigan suficiente
cantidad de consumidores al estableci-
miento y las dirigidas a las categorias
que deben cubrir el margen perdido
por las anteriores.

Asi pues, se podria definir una
matriz (grafico n° 5) donde cruzariamos
los dos principales vectores de gestion
estratégica de las categorias por parte
de un distribuidor:

El porcentaje de contribucién (8) al
margen (superior o inferior a la media
de la cadena) y las ventas en unidades
como variable representativa del flujo
de operaciones generado (altas, medias
y bajas segun pertenezcan al 50%
superior, entre el 30 y 50% o al 30%
inferior (9) respectivamente).

Una vez construida la matriz se

Trio Operadores Logisticos, S.L.
Pol. Ind. Fuente del Jarro, 2° fase
C/ Gibraltar, 20-22
Tel. 96 134 08 46 / Fax 96 134 07 49
46988 PATERNA (Valencia)

e-mail: trio-lo @interplanet.es

Su operador de confianza

Servicios Personalizados

*Almacenaje y distribucion a temperatura
controlada

e Alquiler de vehiculos con chéfer

* Repartos en plaza y rutas concertadas

s Servicios urgentes puerta a puerta

= Transporte de larga distancia
(Temperatura controlada)

s Transporte regional-local-distribucion
punto por punto

» Transbordo y reexpedicion de
mercancias

*Recepcion y tratamiento de la mercancia

= Control de stocks-inventarios-picking

= Confirmacion de entregas

Soluciones

delLogistica

TELETRAMEPORTE
ARAGEN

s
| CeSERHA
9150704 21

!Bistribucién
0NSUMON° 45



Gestion por categorias

GRAFICO N° 6
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FUENTE: Center for retail management, Northwestern University.

GRAFICO N° 7

ROLES DE LAS CATEGORIAS SEGUN

LA MATRIZ DE CRECIMIENTO-CUOTA

CATEGORIAS DORMIDAS

CATEGORIAS GANADORAS

— 3 ALTA

NO SERA NECESARIO INVERTIR EN

MAXIMIZAR FACTURACION

ELLAS A NO SER PARA RELANZARLAS

DEBE SEGUIR INVIRTIENDO
PARA MANTENER LA POSICION

MAXIMIZAR BENEFICIO

CATEGORIAS CUESTIONABLES

DEL DISTRIBUIDOR

OPORTUNIDADES

CUOTA DE MERCADO

SEGUN ROL PARA EL CONSUMIDOR,
ELIMINAR O MANTENER CON
INVERSION MINIMA

BAJA -w—

INVERTIR FUERTEMENTE PARA
MEJORAR LA POSICION

MAXIMIZAR ROTACION

BAJO -

CRECIMIENTO P ALTO

identificarian seis tipos de roles de las
categorias segun cual sea su importan-
cia para el equilibrio de la cadena en
términos de generacion de margen o de

creacion de tréafico de clientes. Estos

tipos de roles de las categorias son:
—Categorias Estandarte (alto nivel de

ventas-alta contribucién al margen). Las

categorias mas importantes para el dis-
tribuidor ya que aportan tanto trafico
como alto nivel de beneficios. Es nece-
sario cuidar al maximo los elementos
de marketing (surtido, merchandising,
promociones) que afectan a este tipo de
categorias. Ejemplos de este tipo de
categorias serian las bebidas alcohdli-
cas, los congelados y los productos
navidefios.

—Categorias Fuente de Tréfico (alto
nivel de ventas-baja contribucidn al
margen). La funcion principal de estas
categorias para el distribuidor reside en
su poder de atraccion de clientes a la
tienda y de mantenimiento del flujo de
compradores. Son las categorias que
establecen los puntos calientes de la
tienda. Ejemplos de este tipo de catego-
rias constituirian los detergentes, la
leche o las bebidas refrescantes.

-Categorias Fuente de Cash-Flow
(nivel de ventas medio-alta contribu-
cion al margen). Estas categorias son las
principales subvencionadoras en térmi-
nos de beneficio de las categorias gene-
radoras de tréfico. Las variables de ubi-
cacion en la tienda y surtido son cru-
ciales a la hora de mantener su capaci-
dad de generacion de beneficio. Se
podria poner por ejemplo a los platos
preparados o a la charcuteria.

—Categorias Cuestionables (nivel de
ventas medio-baja contribucion al mar-
gen). Categorias para las que hay una
gran competencia por parte de otros
formatos comerciales o entre estableci-
mientos del mismo formato, por tanto,
el distribuidor debe defender su posi-
cion en la venta de dichas categorias y
s6lo puede convertirse en un proveedor
secundario o de “conveniencia” de las
mismas. Seria el caso de la mayoria de
las categorias de frescos (carne, fruta) o
las categorias de pequefio electrodo-
méstico 0 menaje.

—Categorias Mantenimiento/Creci-
miento (nivel de ventas bajo-alta contri-
bucidén al margen). Son categorias mas
pequefias, pero que representan impor-
tantes oportunidades de crecimiento
para el distribuidor. Podriamos poner
como ejemplo a todas las categorias de
comida internacional o la categoria de
productos de cosmética. |:|
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BARCELONA - DEPOSITO FRANCO DE LA - LANDTRANS - SEAT
- AUTOTERMINAL CORUNA - LINDE CARRETILLAS - SEMA GROUP
- BANKINTER - DISENO CODIGOS DE BARRAS - LOGISTA - SEUR LOGISTICA
- BCL - DRUNPE - LOZANO ACOSTA - SEVTRONIC
- BITMAKERS - E 3 ESPANA - MATIC - SINEL SYSTEMS
- BYTEMASTER - ESCOLA UNIVERSITARIA DEL - MD SOLUCIONES DE - SPACE CARGO
- BOFILL & ARNAN MARESME ETIQUETADO - SPAIN RAIL
- BUQUEBUS ESPANA - EXEL LOGISTICS - MECALUX - SPAIN-TIR
- CALSINA & CARRE - FIEGE ASER - METO IDENTIFICACION SYSTEMS - SYSTEM SPA
- CAMBRA OFICIAL COMERC, IND. - FIEGE LOGISTIK - MIEBACH LOGISTIC - TALLERES RIPOLLET
i NAV. DE BARCELONA - FLAMAGAS - MOTORMAN - TANGER FREE ZONE
- CEL - GENERAL DE ETIQUETAJE - MOVISAT APLICACIONES - TEKLOGIX
- CEDES LOGISTICA - GRANDI NAVI VELOCI SPA ESPACIALES - TELEFONICA
INTERNACIONAL CHINA - GRUPO CAT - MSAS GLOBAL LOGISTICS -THYSSEN INGENIERIA Y SISTEMAS
- CETISA, BOIXAREU EDITORES - GRUPO LUIS SIMOES - MUDANZAS FLIPPERS -TIBBET & BRITTEN ESPANA
- CHEP ESPANA - GRUPO ). SANTOS - MUSQUERA LOGISTICS -TRAFICOS ISLENOS
- COLEGIO OFICIAL DE AGENTES - GRUPO PICKING PACK - PARC LOGISTIC DE LA ZONA - TRANSFESA
DE ADUANAS DE BARCELONA - HAMANN INTERNATIONAL FRANCA - TRANSPORTES AZKAR
- COMERCIAL BURGOS - HAUSHAHN-CONSISTEM - PARQUE LOGISTICO SUR - TRANSPORTES GOMEZ
- COMERCIAL COMBALIA SAGRERA - IBERCARRETILLAS (BUENOS AIRES ) -TUNDEN
- COMPUTER AIDED LOGISTICS - IMPULS TECHNOLOGIES - PAXTON ESPANA - TRASMEDITERRANEA
- CONSORCIO DE LA ZONA - ID-SYS - PLASTIPOL - UNIVER ENGINEERING
FRANCA DE CADIZ - INITIAL ROUCH INTERMODAL - PERGEMON - VINCA EQUIPOS INDUSTRIALES
- CONSORCIO DE LA ZONA - INITIAL SAVAM - PRESSING PLUS - ZAL/ CILSA
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Gestion por categorias

—Categorias a Rehabilitar (nivel de
ventas bajo-baja contribucién al mar-
gen). En el caso de estas categorias, se
observa una tendencia a la disminucion
del volumen de negocio, sin embargo,
podria ser la oportunidad para cambiar
la oferta e intentar definir un surtido
enfocado al incremento de los marge-
nes. Ejemplos de este tipo de categoria
podrian ser la panaderia industrial o los
condimentos.

En el grafico n® 6 se representa un
ejemplo de matriz de equilibrio de
categorias para un hipermercado o
supermercado hipotético relacionado
con el sector de alimentacion y drogue-
ria. Este portfolio refleja claramente
cuales son las categorias que tienen
como rol crear flujo (pan, charcuteria,
detergentes) y cudles son las que tienen
como rol subvencionarlas (drogueria
especializada, especias, yoghourt) en el
caso de dicho distribuidor hipotético.

Sin impedir que pueda hacerse que
el rol de una categoria cambie implan-
tando la estrategia correcta, es decir, a
través del uso correcto de acciones de
precio, promociones, surtido o mer-
chandising, de forma que se pueda
incrementar la rotacion de la categoria
o la contribucion al margen de la
misma. Por ejemplo, consideremos que
la categoria “galletas” tuviera el rol de
fuente de trafico en un establecimiento,
y, debido a la falta de equilibrio a
causa de contar con pocas categorias
contribuidoras al margen, quisiéramos
convertirla en una categoria estandarte.

Este objetivo se podria llevar a
cabo a partir de una nueva definicion
de surtido que incluyese un mayor
namero de referencias de los segmentos
de margen, que, ademéas, son mucho
mas sensibles a la venta por impulso, y
por tanto, podrian apoyarse ain mas
con una ubicacion en la tienda més
cercana al flujo de tréfico, es decir, en
una zona caliente. Sin embargo, es
cierto que la estructura de la tienda, el
nivel de competencia y las exigencias
del consumidor pueden limitar el tipo
de roles potenciales que puede ejercer
una categoria, por ejemplo, la mostaza
muy dificilmente podra llegar a ser una
fuente de tréfico.

=

GRAFICO N° 8

MATRIZ DE ANALISIS DE CRECIMIENTO
Y CUOTA PARA EJEMPLOS DE CATEGORIAS
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FUENTE: Center for retail management, Northwestern University.

Otra forma de establecer el equili-
brio del portfolio de categorias consiste
en el analisis por cuadrantes segun el
esquema definido por la Boston Con-
sulting Group (gréafico n® 7). Asi pues,
este analisis identificaria las oportuni-
dades de mejora de gestion, a la vez
que sefialaria cudles son las categorias
donde el distribuidor no esta consi-
guiendo el resultado adecuado. Las
variables que determinan esta matriz
son el crecimiento de la categoria y la
cuota de mercado del distribuidor para
dicha categoria (10).

La variable crecimiento se calcula-
ria como el cambio porcentual en las
ventas en pesetas del mercado con res-
pecto al afio anterior. La cuota de mer-
cado se definiria como el peso que
tiene el distribuidor en las ventas del
canal de referencia para esa categoria
en concreto. La division entre los cua-
drantes se determina a partir de la
cuota de mercado media del distribui-
dor y el crecimiento medio de las cate-
gorias con respecto a una entidad supe-
rior que englobe a todas las categorias

comparadas, como podrian ser el sector
alimentacion o el sector drogueria.
En este caso se definirian cuatro
roles diferentes de las categorias:
—Categorias Ganadoras (crecimiento
alto-cuota de mercado alta). Estas son
categorias que tienen un importante
potencial y, ademas, sobre las que se
tiene un cierto poder de mercado. Sin
embargo, se debe seguir invirtiendo en
ellas para poder mantener la posicion
de ventaja. Un ejemplo de categorias
con este rol serfa la leche infantil.
-Categorias Oportunidad (creci-
miento alto-cuota de mercado baja).
Categorias que presentan posibilidades
de aumentar volimenes y margenes,
pero en las que el distribuidor todavia
no tiene un peso especifico importante.
Seria el caso de muchas categorias de
bazar en los hipermercados.
—Categorias Dormidas (crecimiento
bajo-cuota de mercado alta). El distri-
buidor cuenta con una buena posicion
en las ventas de esta categorias, pero
son categorias estancadas, que pueden
dar volumen pero no crecimiento. En

[]
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GRAFICO N° 9

ROLES BASADOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

NICHOS “ESPECIALES”
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PRODUCTOS IMPORTANTES
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GRAFICO N° 10

ROLES DE CONSUMIDORES (HIPOTETICOS)

CON EJEMPLOS DE CATEGORIAS

ALTA -

PRIMERA NECESIDAD

PENETRACION P BAJA

NICHOS

BEBIDAS
REFRESCANTES

PAN

PLATOS
CONGELADOS

PAPEL
HIGIENICO

PANALES

COMIDA DE GATOS

COMIDA DE PERROS

VERDURA CONGELADA

PAPEL DE COCINA

PRODUCTOS
DE LIMPIEZA

HELADOS

AZUCAR

CHAMPU

BAJA --— FRECUENCIA DE COMPRA —p» ALTA

KETCHUP

DESODORANTES

PALOMITAS
DE MAiZ

INSECTICIDAS

LEVADURA

BARRITAS
ENERGETICAS

VINAGRE

NECESARIAS

FUENTE: Center for retail management, Northwestern University.

CATEGORIAS DE RELLENO

este rol se encontrarian la mayoria de
las categorias de alimentacion en las
grandes superficies.

—Categorias Cuestionables (creci-
miento bajo-cuota de mercado baja).

En este caso ni la categoria presenta
oportunidades de negocio futuro, ni el
distribuidor estd especialmente bien
situado en su venta. Serian categorias
que se podrian considerar como posi-

bles candidatos a ser eliminados o a no
invertir mas en ellos, dependiendo del
rol que tenga para el consumidor.

En la gréafico n° 8 se encuentra un
ejemplo de este tipo de matriz. El tama-
fio de los puntos representa la impor-
tancia de las categorias en términos de
la facturacion total conseguida.

En definitiva, esta matriz estaria
dando informacién de cuéles son las
categorias donde el distribuidor deberia
invertir fondos adicionales porque
suponen importantes oportunidades de
crecimiento pero donde todavia no se
tiene una cuota de mercado similar a la
de otras categorias también trabajadas
por el distribuidor (esta seria la politica
que se estaria llevando a cabo en el
sector de textil por la mayoria de los
distribuidores que trabajan la forma
comercial de hipermercado).

Igualmente, existen categorias,
como podrian ser los lacteos o los
detergentes, que se beneficiarian de
una situacion de ventaja en términos de
la posicion de poder del distribuidor
con respecto al mercado, pero que
ofrecen ventas estancadas e incluso
decrecientes, y en donde la necesidad
de inversion puede ser menor.

Finalmente, debemos volver a hacer
referencia a que las decisiones que el
distribuidor toma acerca de las diferen-
tes categorias puede influir en la posi-
cién que ésta ostente en el futuro den-
tro de las matrices. Por ejemplo, una
mayor inversion en una cierta categoria
puede transformarla de Categoria
Oportunidad a Categoria Ganadora.

Igualmente, una categoria que
tenga una situacion incierta en el port-
folio puede pasar a ser una Fuente de
Cash Flow simplemente con que se
modifiquen criterios basicos de mer-
chandising como puede ser la ubica-
cion dentro de la tienda o los productos
adyacentes.

2. PLANIFICACION SEGUN ROLES

PARA EL CONSUMIDOR

La perspectiva del consumidor es cru-
cial a la hora de identificar el rol que
tiene la categoria dentro de cada esta-
blecimiento. Algunas de las variables
criticas que pueden definir el tipo de
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CUADRO N° 1

ROLES DE LA CATEGORIA SEGUN EL CONSUMIDOR

DESTINO

LAS CATEGORIAS QUE AYUDAN ® GRAN VOLUMEN DE VENTAS. EL COMPRADOR BUSCA LA MEJOR RELACION

A POSICIONAR AL DISTRIBUIDOR COMO CALIDAD-PRECIO. LA CATEGORIA ES UN FACTOR MUY IMPORTANTE EN LA PERCEPCION

DEL PRECIO DE LA ENSENA. SENSIBILIDAD AL PRECIO. ACTIVIDAD PROMOCIONAL ACTIVA.

EL PROVEEDOR PREFERIDO, A TRAVES DE LA
OFERTA CONSISTENTE DE MEJORES PRECIOS.

HABITUAL

LAS CATEGORIAS QUE POSICIONAN AL DISTRIBUIDOR COMO PREFERIDO

® POR EJEMPLO: BEBIDAS REFRESCANTES, DETERGENTES.

® COMPRA REGULAR DEL DIA A DIA. BUENA SELECCION.

AL PROVEER BUENA RELACION CALIDAD-PRECIO DE FORMA

CONSISTENTE EN LAS NECESIDADES DIARIAS DE LOS CONSUMIDORES.

OCASIONAL

LAS CATEGORIAS QUE POSICIONAN AL DISTRIBUIDOR

® POR EJEMPLO: ALIMENTOS PARA ANIMALES, LACTEOS.

® ESPECIALIDADES CARACTERIZADAS POR DISPLAYS OCASIONALES.

COMO PREFERIDO EN LA COMPRA DE PRODUCTOS PUNTUALES,

OFRECIENDO UNA RELACION CALIDAD-PRECIO BUENA.

CONVENIENCIA

LAS CATEGORIAS QUE POSICIONAN AL DISTRIBUIDOR COMO EL QUE OFRECE

MEJOR CALIDAD-PRECIO EN LAS COMPRAS NO PLANEADAS SISTEMATICAMENTE.

consumidor de la categoria son la fre-
cuencia de compra y el volumen de la
compra media, ya que el consumidor
decidird de forma diferente la compra,
y, lo que es mas, elegira una forma
comercial determinada en funcion de
que se trate de una categoria de com-
pra frecuente y, por tanto, rutinaria o
que se trate de una categoria de com-
pra esporadica y que involucra un pre-
supuesto familiar alto, es decir, una
compra reflexiva. Otras variables a
tener en cuenta son la imagen que el
consumidor tiene de cada estableci-
miento para la compra de las diferentes
categorias o la sensibilidad a las dife-
rentes herramientas de marketing.
Existe un esquema ampliamente
implantado de definicion de los roles
de las categorias (cuadro n° 1) que se
basa en la percepcion que tiene el con-
sumidor del establecimiento como pro-
veedor principal de la categoria. Este
esquema identifica los siguientes roles:
—Categorias Destino o categorias
para las que el establecimiento bajo
estudio es considerada como proveedo-
ra principal y que, por tanto, ayudan a
determinar la tienda elegida para la

=

compra preferente al poseer una oferta
superior de forma permanente.

Su correcta gestion es crucial ya
que definen la imagen que el consumi-
dor tiene del distribuidor, por tanto, la
oferta de surtidos amplios, precios com-
petitivos y una actividad promocional
agresiva constituyen las mejores tacti-
cas de marketing para este tipo de cate-
gorias (cuadro n° 2). Constituyen un 5-
7% de las categorias con las que traba-
ja el distribuidor. Un ejemplo de este
tipo de categorias serian los lacteos o
los detergentes.

—Categorias Habituales o categorias
que se compran de forma repetitiva en
el proveedor principal, pero que no se

® POR EJEMPLO: DEPILATORIOS Y BRONCEADORES.

® POR EJEMPLO: CUIDADO DEL CALZADO.

incluyen de forma activa en la decision
de proveedor preferido. ElI consumidor
también busca una oferta que agrupe
un nivel competitivo de precio y servi-
cio de forma consistente. Suponen un
55-60% de las categorias con las que
trabaja un distribuidor. Un ejemplo de
este tipo de categorias son los suavi-
zantes o la comida para animales.

—Categorias Estacionales u Ocasio-
nales o categorias adquiridas de forma
poco regular, o s6lo en ciertos periodos
del afio, que no son utilizadas como
base de la decisién de proveedor prin-
cipal, aunque pueden hacerlo ocasio-
nalmente, pero que refuerzan la imagen
de servicio del distribuidor. El programa
de marketing dptimo en este caso ya no
consiste en una oferta continuada de
mejores precios, promociones y surti-
dos, sino solamente centrada en aque-
llas épocas del afio donde se concentra
el pico de ventas.

Existe un 15-20% de este tipo de
categorias en un distribuidor tipo. Un
ejemplo de este tipo de categorias lo
encontramos en los bronceadores, los
insecticidas, los limpiadores especiales

y los turrones.
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¢Qué hacen nuestros mecanicos cuando se jubilan?

Nuestros técnicos trabajan con la dltima tecnologia. Estan integrados en una red de asistencia nacional

-
con 50 concesionarios y servicios oficiales reforzada con més de 150 talleres méviles. La mejor red 7 ’IB‘ ,

post-venta de Espafa. Reciben constantemente cursos de formacion y disponen del almacén de O M /BERCARRETILLAS

. . . 2 . . FABRICANTE Y DISTRIBUIDOR DE LA MARCA
recambios informatizado mas moderno del sector. Pero sobre todo es gente apasionada con su trabajo.

Quiza eso explique que, cuando se jubilan, vienen de vez en cuando a pedirnos restos de recambios, Wn&m

RED NACIONAL DE VENTA Y ASISTENCIA TECNICA, TEL. 900 200 469 INTERNET: WWW.IBERCARRETILLAS.ES
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CUADRO N° 2

LAS TACTICAS DEPENDEN DEL ROL DE LA CATEGORIA

TACTICAS
PAPEL DE
LA CATEGORIA SURTIDO PRECIOS PRESENTACION EN EL LINEAL PROMOCION
DESTINO SURTIDO COMPLETO LIDERAZGO UBICACION OPTIMA EN LA TIENDA ALTO NIVEL DE ACTIVIDAD PROMOCIONAL
COMPETITIVO DE
HABITUAL MUCHAS VARIEDADES FORMA CONSISTENTE UBICACION INTERMEDIA NIVEL MEDIO DE ACTIVIDAD PROMOCIONAL
OCASIONAL VARIEDADES EN EL COMPETITIVO DE BUENA UBICACION
(ESTACIONAL) PERIODO ESTACIONAL FORMA ESTACIONAL EN EL PERIODO ESTACIONAL ACTIVIDAD PROMOCIONAL ESTACIONAL
VARIEDADES ELEGIDAS
CONVENIENCIA SELECTIVAMENTE NO INFLAR UBICACION QUE QUEDE DISPONIBLE BAJO NIVEL DE ACTIVIDAD PROMOCIONAL

-Categorias de Conveniencia o
categorias que refuerzan la imagen del
distribuidor como proveedor de todas
las necesidades del consumidor al con-
tar también con una oferta superior
para productos de compra poco fre-
cuente, pero con una involucracién en
la compra mucho més alta. El plan de
marketing 6ptimo para este tipo de
categorias deberia consistir en un surti-
do limitado pero cuidadosamente
seleccionado y precios y promociones
no tan agresivas. Pertenecen a esta
tipologia un 15-20% de las categorias
del distribuidor. Un ejemplo serian los
Vinos Selectos o la Comida Mejicana.

La identificacion de los roles se rea-
liza a través de analisis comparativos
entre categorias, formas comerciales vy,
mas concretamente, entre los competi-
dores directos del distribuidor. El obje-
tivo del andlisis seria identificar cudl es
la forma preferida por el consumidor
para adquirir una categoria y como
evalla las prestaciones del lugar de
compra para cada una de ellas.

Las metodologias mas ampliamente
utilizadas para obtener esta informa-
cion son las entrevistas personales a
compradores recientes de la categoria y
las tabulaciones especiales a partir de
paneles de consumidores. Igualmente,
habria de comparar dicha percepcion
con el mix de la oferta especifica del
distribuidor y la importancia que se le
da a cada categoria en la organizacion.

El resultado final deberia consistir en
un conjunto equilibrado de roles que al
gestionarse como un todo permitan
alcanzar los objetivos corporativos del
distribuidor.

Otro esquema de analisis de los
roles de las categorias en funcién del
consumidor se basa directamente en las
variables penetracion de la categoria en
los hogares de los consumidores y fre-
cuencia de compra de la misma (grafi-
co n°® 9). Los roles se identifican segln
el porcentaje de hogares que compran
alguna referencia de la categoria a lo
largo del afio y segun el ndmero pro-
medio de veces al afio que es compra-
da para la totalidad de los hogares que
la compran al menos una vez.

Asi pues, la variable penetracion se
dividira en alta o baja y la variable fre-
cuencia también. El limite entre los
valores altos y bajos se determinara a

través de la mediana de cada una de
las variables. Estos datos se acceden
facilmente a través de los paneles de
consumidores comercializados en
Espafia ya por varios institutos de
investigacion de mercados.

Por tanto, esta matriz del portfolio
de categorias del distribuidor identifica
los siguientes roles:

-Categorias Primera Necesidad
(alto nivel de penetracidn-alta frecuen-
cia de compra) o categorias que for-
man parte crucial de la compra y para
las que el consumidor tiene una sensi-
bilidad mayor en términos de precios y
promociones.

Sin embargo, la diferenciacion del
surtido puede generar oportunidades de
aumento del margen medio de la cate-
goria, como en su dia hicieron las
“boutiques del pan”. Ejemplos de este
tipo de categoria constituyen los fres-
cos, la leche o el papel de bafio.

—Categorias Nichos (baja penetra-
cidn-alta frecuencia) o categorias muy
importantes para segmentos de consu-
midores determinados. Al ser también
un producto de compra frecuente, el
consumidor suele tener una alta sensi-
bilidad al precio y a las promociones.
Ejemplos de este tipo de categorias son
la comida para animales o los pafiales.

—Categorias Necesarias (alta pene-
tracidn-baja frecuencia) o categorias
que no forman parte de la cesta de la
compra en cada viaje al establecimien-
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to, pero que es imprescindible que
estén presentes cuando se necesiten.
Todavia ofrecen una alta sensibilidad al
precio pero puede conseguirse aumen-
tos de la contribucion al margen de la
categoria a través de un surtido y un
merchandising que apoye referencias
de mayor valor afiadido. Un ejemplo
de categorias con este tipo de rol lo
encontrariamos en el champd, la sal o
el aceite.

—Categorias Relleno (baja penetra-
cion-baja frecuencia de compra) o cate-
gorias que sélo se utilizan por ciertos
segmentos de consumidores y que ade-
mas se compran de forma esporadica, y
muchas veces como compra de impul-
so. No existe sensibilidad al precio y
son el tipo de productos que pueden
dar a un establecimiento una contribu-
cién al margen adicional, ademas de
una imagen de servicio y de surtido
amplio. Ejemplos de categorias con este
tipo de rol son los snacks, los chicles y
caramelos o los depilatorios.

El gréafico n® 10 muestra un caso
hipotético de un establecimiento donde
queda representado una posible situa-
cion de reparto de los roles de las cate-
gorias segin la matriz penetracion en
los hogares-frecuencia de compra.

Existen una serie de roles adiciona-
les que combinan aspectos de percep-
cion del consumidor con otros de la
gestion del distribuidor y que podria-
mos denominar “roles mixtos”. En este
caso se encontrarian las Categorias
Generadores de Tréafico Adicional. Estas
categorias pueden provocar mas visitas
a la tienda y por tanto mas oportunida-
des de compra, y tienen un gran valor
estratégico ante tendencias del consu-
midor en busca de mayor conveniencia

o

y menores desplazamientos. Algunos
ejemplos de categorias que desempe-
fian este rol serian la seccién de alqui-
ler de videos o de comida preparada.
La busqueda de categorias con este rol
ha originado la existencia de tiendas
complementarias en los centros comer-
ciales donde estan ubicados la mayoria
de los formatos de hipermercado.

Otro caso de rol mixto consiste en
las Categorias Creadoras de Imagen,
que refuerzan la comunicacion que el
distribuidor quiere hacer llegar al con-
sumidor a través de su precio, su cali-
dad, su servicio o su variedad, como
podria ser el caso de las secciones de
frescos. Un Gltimo caso lo constituirian
los Creadores de Ambiente que comu-
nican un sentimiento de urgencia en la
compra o una oportunidad del consu-
midor para satisfacer su estilo de vida.
Suelen ser estacionales. En este caso se
encontraria la categoria de articulos
para deportes al aire libre, la categoria
de productos navidefios o de vuelta al
colegio.

CONCLUSIONES

La implantacion de la gestion por cate-
gorias en una empresa de distribucion o
en un fabricante va a modificar su siste-
ma de planificacion estratégica.

En primer lugar, la estructura de
unidades de negocio quedara determi-
nada por la propia definicion de las
categorias, que deben establecerse en
funcién de los productos que el consu-
midor considera como que dan res-
puesta a una misma necesidad de com-
pra. Ademas, la asignacion de los roles
de las categorias del distribuidor dentro
de los diferentes “portfolios” va a per-
mitirnos conocer los objetivos asigna-
bles a cada una de ellas y los planes de
marketing que resulten mas acordes
con su idiosincrasia.

Se han recogido a lo largo de este
articulo dos enfoques diferenciados
(seguin el consumidor y segun el distri-
buidor) en la creacion de “portfolios de
categorias” y, en consecuencia, en la
definicion de sus roles. La filosofia base
de la gestion por categorias, que es el
maximizar el valor que se le da al con-
sumidor a través de la oferta del distri-

buidor, apoya que prevalezca siempre
el enfoque al consumidor sobre el enfo-
que a los objetivos del distribuidor.
Dentro de este enfoque, el esquema
mas utilizado es el que toma como
referencia la percepcion que tiene el
consumidor del distribuidor como pro-
veedor principal de la categoria.

Este esquema no solo va a contem-
plar las necesidades del consumidor
sino también la capacidad que tiene el
distribuidor, a ojos de dicho consumi-
dor, para competir en la oferta de la
categoria. No obstante, la definicion de
la estrategia y las tacticas a seguir con
cada categoria no se debe reducir a la
evaluacion que de ella haga los consu-
midores, sino que debe también consi-
derar la importancia que tiene dicha
categoria para el distribuidor en térmi-
nos de rotacidn y generacion de mar-
gen y en términos del poder de la ense-
fia en el mercado.

Asi pues, la gestion estratégica de la
categoria va mas alla del desarrollo y
definicién de los roles. La mas impor-
tante aportacion de la definicion de los
roles es proporcionar las lineas maes-
tras a seguir a la hora de tomar las deci-
siones de asignacion de los recursos del
distribuidor.

Dichos recursos consisten, entre
otros, en el espacio en la tienda, la
inversion en inventario, el gasto en pro-
mocion y publicidad, el gasto en capi-
tal e, incluso, el tiempo de dedicacion
del gestor. Por tanto, estas decisiones
deben ser el resultado de la doble eva-
luacion propuesta, es decir, del conoci-
miento de las necesidades del consumi-
dor, pero también, del anélisis de la
capacidad del distribuidor para cubrir
dichas necesidades con su oferta. |:|
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En el caso del distribuidor, la eva-
luacion de las categorias segun su rol
en el establecimiento puede identificar
la existencia de un nivel inapropiado
de recursos dedicados a las diferentes
categorias.

Por ejemplo, se puede llegar a la
conclusion de que para poder tener en
el portfolio una categoria “Destino”
seria necesario darle mas espacio en la
tienda, mas actividad promocional o0 un
surtido més cuidado, o se podria llegar
a una conclusion contraria en el caso

de una categoria “Conveniencia”. Tam-
bién hay que tener en cuenta que el
objetivo final es conseguir un equili-
brio entre los diferentes roles de las
categorias, por lo que seria igualmente
erroneo asignar un excesivo porcentaje
de los recursos a la creacion de un
numero excesivamente grande de cate-
gorias “Destino” y dejar de apoyar la
creacion de categorias “Conveniencia”.

También los fabricantes repartiran
sus recursos entre los diferentes distri-
buidores segin cual sea el rol que
represente la categoria en sus estableci-
mientos. Un fabricante invertird mas en
promociones en aquellos distribuidores
en los que la categoria se ha definido
como Destino que en aquellos donde
tiene un rol de Conveniencia. Incluso
el tipo de esfuerzo que se lleve a cabo
en las colaboraciones de gestion por
categorias e incluso de ECR sera dife-
rente segun el rol que desempefie la
categoria en el distribuidor.

En consecuencia, la gestion por
categorias es un proceso que no solo
debe responder a las necesidades del
consumidor, sino que también debe
ofrecer lineas de accion que permitan
replantear la asignacion de recursos, de
forma que se maximice la rentabilidad
tanto para el distribuidor como para el
fabricante. O

ANA VALENZUELA MARTINEZ
Universidad Auténoma de Madrid
Consultora de Gestion por Categorias
de ACNielsen
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NOTAS

(1) Fuente: Anuario ACNielsen, 1998.

(2) Fuente: Anuario Distribucion en Europa. ACNielsen, 1995.
(3) Distribucion Actualidad n°® 262, julio-agosto 1998, pag. 10.
(4) La venta por establecimiento de las cuatro primeras empresas
de hipermercados ha caido de 11.022 en 1996 a 10.294 millo-
nes de pesetas en 1997. (Distribucion Actualidad n® 264, octu-
bre 1998, pag. 90).

(5) Efectivamente, los citados recursos para la investigacion de
mercados del fabricante varian con el tamarfio y el sector en el
que se encuentre la empresa. Sin embargo, la orientacion al
consumidor (no al comprador) del fabricante siempre sera supe-
rior a la del distribuidor.

(6) En proyectos de colaboracion relacionados con la gestion de
la cadena de suministros podria optarse por un operador logisti-
co como “capitan de la categoria” en vez de por un fabricante,
en el resto de los casos s6lo un fabricante lider podra aportar los
conocimientos y recursos necesarios para el éxito de la gestion
por categorias.

(7) Representacion grafica de la disposicion de los productos en
el lineal asignado a la categoria.

(8) Si se contase con la informacion pertinente este dato de con-
tribucion al beneficio se podria calcular incluyendo la asigna-
cion total de los costes directos e indirectos, es decir, a través de
sistemas DPP.

(9) Estos son los valores utilizados en la mayoria de los casos
segln indican Blattberg y Fox (1995), sin embargo, pueden ser
modificados si el distribuidor lo considera necesario.

(10) Harris, B. y McPartland, M., “Category Management Defi-
ned: What It is and Why It Works”, Progressive Grocer, Septiem-
bre, 1993, pags. 5-9.
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urante las Ultimas dé-
cadas el grupo de po-
blacién constituido por
personas de mas de 50 afios
ha sido el que ha experimen-
tado un crecimiento méas acu-
sado en las economias occi-
dentales. El envejecimiento de
la poblacion es un hecho
patente cuyas consecuencias
sociales han sido repetida-
mente expuestas, pero sus
efectos sobre las actividades
de marketing merecen una
mayor atencion y andlisis.
En este trabajo se revisaran
algunos criterios y estudios

REFLEXIONES

CONSUMIDORES DE
LA TERCERA EDAD

.UN SEGMENTO
O MUCHOS?

ILDEFONSO GRANDE ESTEBAN
DEPARTAMENTO DE GESTION DE EMPRESAS

Existe una cierta tendencia a
tratar a los consumidores ma-
duros como un grupo simple,
mas que como una reunion de
segmentos heterogéneos cuyo
Unico denominador comudn es
una edad avanzada. Cuando
se han tenido en cuenta esas
diferencias los enfoques consi-
derados han tenido un matiz
descriptivo mas que predictivo
(Herrill y Weeks, 1983).

Obsérvese que el consumi-
dor maduro o mayor cuando se
le relaciona con actividades
empresariales, generalmente
se asocia a viajes fuera de

UNIVERSIDAD PUBLICA DE NAVARRA

empiricos de segmentacion de

temporada o gastos médico-

mercados utilizados con inten-
cion de encontrar comporta-
mientos homogéneos en gru-
pos de consumidores mayores.
La literatura existente es esca-
sa y en cierto modo poco ac-
tual, pues las aportaciones dig-
nas de consideracion han sido
hechas por autores que publi-
caron sus trabajos en la déca-
da de los 80.

Una vez hecha la revision bi-
bliografica se realizard un estu-
dio empirico con objeto de en-
contrar alguna tipologia de
comportamiento de consumido-

sanitarios. La palabra mayor
se liga casi de forma incons-
ciente a una persona con mala
salud, con escaso poder ad-
quisitivo, con gustos anticua-
dos y dependiente de familia-
res mas jovenes que suplen
sus carencias economicas, y
realizan en su lugar los actos
de compra (Greco, 1987). La
realidad podria ser bien distin-
ta. De hecho lo es.

Cooper y Marshall (1984)
sostienen que los nuevos ma-
yores son personas satisfe-
chas, autosuficientes y sin i

res mayores fundamentada en
variables sicogréaficas y socio-
demograficas.

En la literatura anglosajona aparecen con frecuencia
los términos gray market, older people, elderly markey
aging people para designar a un conjunto de consumido-
res cuyas caracteristicas sociodemograficas pueden asi-
milarse a nuestro concepto de tercera edad, si bien to-
dos los términos expuestos no son exactamente coinci-
dentes con esta denominacion.

mitaciones importantes. Propo-
nen que el estudioso del mar-
keting debe profundizar en la
literatura gerontoldgica con objeto de identificar teorias
sobre el comportamiento condicionado por la edad, y en
este sentido defienden el enfoque AIO (actividades, in-
tereses y opiniones).

Herrill y Weeks (1983) sostienen que los consumido-
res maduros o mayores son diferentes de otros seg-
mentos en términos de los beneficios buscados en los
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productos. Estos autores encuentran dentro del seg-
mento de personas de 65 o mas afios, tres tipos de
comportamientos, denominados desenganchados, reen-
ganchados y realineados, segun los cuales las perso-
nas una vez alcanzan la tercera edad presentan, respec-
tivamente, unas conductas que suponen el abandono
de las relaciones sociales y todo tipo de actividad, dedi-
can el resto de su vida a su familia o tratan de estable-
cer nuevas relaciones sociales al mismo tiempo que
buscan nuevas actividades para llenar su tiempo.

Herrill y Weeks (1983) sostienen que los consumido-
res mayores buscan beneficios distintos en los bienes y
servicios, basicamente por un

Los retirados activos son personas que desean pro-
ductos que se asocian a actividad fisica o social. La
promocion es mas efectiva si conlleva mensajes vita-
listas. Estas personas valoran mucho los descuentos y
la facilidad de transporte hasta los puntos de venta.

Los jovenes y seguros son consumidores que desean
nuevos productos y servicios. Valoran la calidad por el
precio y la promocion es mas efectiva si se transmiten
mensajes en los que se vean socialmente activos. Son
consumidores que aceptan y adoptan canales de distri-
bucién sin presencia fisica del producto, como la venta
mediante catélogo, telemarketing, etc.

Los apacibles son consumidores

cambio en sus preferencias. Asi,
seria posible segmentar el merca-
do por beneficios o ventajas bus-
cadas. Para ello habria que centrar
la investigacion en alguna catego-
ria de productos.

Sorce et alt. (1989) realizaron
una investigacion en Estados Uni-
dos y encontraron una tipologia de

gue responden al esquema clasico
del mayor que no goza de buena
salud, con escasos recursos eco-
noémicos, que no realiza ninguna
actividad especial, y en todo caso
sera pasiva, como ver la television
0 escuchar la radio.

Mertz y Stephen (1986) han ba-
sado la segmentacion de mercados

consumidores mayores que puede

maduros en la variable salud. Dico-

justificar una diferenciacion de ac-
tividades de marketing. Su estudio
analiz6 el comportamiento de los
consumidores en relacién al pro-
ducto, actividades de promocién,
precio y distribucion.

La tipologia encontrada fue la si-
guiente. En primer lugar, estos in-

vestigadores encontraron un grupo

tomizan a la poblacion mayor en
dos grupos: el que posee una sa-
lud precaria y el que goza de todas
sus facultades. El primero carece
de interés para la empresa, pues
no es auténomo en sus actos de
consumo. El segundo, a su vez, se
puede subdividir en activos y hoga-

refios. Los primeros son general-

al que denominaron realista-prag-

matico, que se caracteriza por una actitud negativa ha-
cia los nuevos productos, es sensible a la promocién
so6lo si se le proporciona mucha informacién convincen-
te, no valora los precios de prestigio y compra los pro-
ductos que ve y toca (no confia en ventas por correo o
catélogo).

Los consumidores orientados a la familia tiene los si-
guientes rasgos caracterizadores. Con relacién al pro-
ducto desean que se incorporen mas servicios y garanti-
as, pues asi se reduce la disonancia. Valoran la calidad
por el precio. Son partidarios de formas de distribucion
—establecimientos— que permitan comprar en grupo
(grandes almacenes, hipermercados, etc.). Son espe-
cialmente sensibles a los mensajes promocionales que
enfaticen la integracion del individuo en la familia.

mente hombres de més de 65
afios, sin hijos conviviendo con ellos, con buena salud e
ingresos relativamente altos. Los hogarefios responden
a mujeres en fase de nido vacio, casadas con activos
(en ocasiones, viudas).

Lazer (1986) sostiene que el mercado de personas
maduras no es homogéneo. Para él existe una gran dife-
renciacion entre segmentos segln sus actitudes, moti-
vaciones, percepciones y conductas.

A su juicio el perfil de un consumidor mayor depende
de su estado de salud, su independencia y autosuficien-
cia. Los motivos de compra tienen que ver mas con el
placer que con la obligacion, y gastan méas en ellos mis-
mos que otros consumidores de menos edad, si bien es
cierto que esta conducta esta condicionada por la pare-
ja, si existiera.
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UN REPLANTEAMIENTO SOBRE EL CONCEPTO

DE LA EDAD Y DEL MERCADO DE LOS MAYORES

En las aportaciones hechas por los autores citados en
el apartado anterior las variables consideradas para en-
contrar tipologias de consumidores maduros han girado

en torno a la edad, el sexo, estado civil, actividad labo-
ral, renta, relaciones sociales y estado de salud. Se in-
tuye que las conclusiones de los estudios antes expues-
tos deben ser aceptados con cautela. Asi por ejemplo,
se pueden encontrar enfermos de 35 afios, jubilados de
45, personas de 40 con renta baja y jovenes de 25 sin
relaciones sociales y enfermos ju-
bilados de renta baja sin relacio-

Tongren sostiene que no tiene demasiado sentido ha-
blar de consumidor maduro o mayor. Si la salud o el di-
nero lo permiten se reproducen los esquemas de com-
portamiento adquiridos en la juventud. El proceso de
busqueda se relaciona con los precios y su importancia,
los tipos de establecimientos, y los problemas que pu-
diera suponer el desplazamiento y la movilidad.

Algunas investigaciones ponen de relieve que los ma-
yores son un grupo menos sensible al precio que los jo-
venes. Su proceso de blsqueda de informacion comien-
za siendo individual y después se completa con otra ex-
terna proporcionada por grupos
de convivencia o por el mercado.

nes de 49 afos.

Tongren (1988) sostiene que
las investigaciones realizadas so-
bre el comportamiento de los
consumidores mayores (0 madu-
ros) se centran en su aislamiento
social y en algunas de sus pau-
tas de comportamiento. Afirma,
ademas, que los estudios son
comparativos y que no deben ex-
traerse conclusiones definitivas.
Una de las razones puede ser
que no existe acuerdo en definir
cuando se es mayor. Los umbra-
les de edad empleados son dife-
rentes: unas veces son 60 afios,
otras veces 65, 57, 62, etc., in-

La receptividad de los mensajes
promocionales se encuentra con-
dicionada por capacidad de codi-
ficacién, en parte dependiente
del estado cerebral.

Rentz (1983) sostiene que de-
be analizarse junto a la influen-
cia de la edad, el efecto de los
grupos y del entorno sobre los
consumidores. El término cohor-
te, por él empleado, debe ser
entendido como homogeneidad
generacional. Cada generacion
nace en diferentes momentos
sociales, politicos, tecnologicos
y econémicos. Los entornos de
cada una de ellas son diferen-

cluso 50 afos, edades que res-
ponden a situaciones familiares y
laborales distintas. Existe, pues, falta de unanimidad de
criterio para definir lo que se entiende por mayor.

Los estudios realizados —desde su éptica particular— o
son estrechos de miras, o han utilizado muestras pe-
quefas o tienen caracter regional. A juicio de Tongren,
el modelo de Engel, Blacwell y Kollat es satisfactorio pa-
ra explicar cualquier comportamiento del consumidor,
sea cual sea su edad. Sin embargo, poco se ha avanza-
do para estudiar las diferencias entre los mas jovenes y
los mayores sobre los estimulos, motivaciones y recono-
cimientos del problema. En cambio, existe bibliografia
sobre la recogida de informacion, su evaluacion y el pro-
ceso de compra, si bien se encuentra sesgada por enfo-
ques psicoldgicos. Sobre estos aspectos influyen el es-
tilo de vida, los beneficios buscados segun la edad y
otros factores sociales.

tes. Cada grupo experimenta un
conjunto de sucesos diferentes
que son distintos de los que otros grupos previos han
experimentado.

Rentz sostiene que edades cronoldgicas muy proxi-
mas pueden tener comportamientos muy diferentes de-
bido a la pertenencia a grupos generacionales que no
son homogéneos. Posiblemente esta teoria explique la
disparidad de conclusiones sobre estudios de consumi-
dores mayores aludida por Tongren.

Ademés del efecto cohorte, deben hacerse una serie
de puntualizaciones sobre la edad (Barak, 1981). Existe
una edad cronolégica, que se computa desde el momen-
to del nacimiento, otra bioldgica que tiene que ver con
la salud de la persona.

Ademas, existe la denominada edad social, determi-
nada por los roles y habitos de las personas, y por el lu-
gar que ocupan en la estructura social.
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Existe, adicionalmente, una edad subjetiva o sicolégi-
ca. Respecto a ella se ha podido comprobar que las per-
sonas mayores tienden a verse mas jovenes de lo que
realmente son. La autoidentificaciéon con grupos mas jo6-
venes varia segln clases sociales, tanto mas intensa
cuanto mas elevada sea la jerarquia social. Barak afia-
de que las mujeres son mas sensibles a estas identifi-
caciones y su vision de la edad es distinta de la que tie-
nen los hombres.

Para este autor la pérdida de roles y estatus afecta a
la autopercepcion de la edad. Cuanto mayor sea la pér-
dida mayor se sentira la perso-
na. Sostiene que los que se per-

na grupo de consumidores mayores no es un segmento
que pueda ser identificado por variables sociodemografi-
cas, como sexo, renta, nivel cultural, estado de salud,
etc., sino sicogréficas. Por el contrario, nos decantamos
por los argumentos de Barak, Rentz y Torgren ya ex-
puestos.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Encontrar una tipologia de consumidores supone aislar
grupos de personas con un denominador comun. De
acuerdo con la metodologia conceptualmente mas co-

rrecta, optamos por una sintesis
de segmentacion psicografica y

ciben mas jévenes seran, segu-
ramente, los mas innovadores,
los més liberales y menos con-
servadores en el consumo.

En su estudio empirico lleg6 a
la conclusién de que este perfil
innovador es méas propio de per-
sonas con elevado nivel de edu-
cacion. Adicionalmente, la edad
subjetiva esta relacionada con la
satisfaccion por vivir y con la au-
toconfianza. La edad personal es
la resultante de cémo se siente
uno, como es percibido, lo que
hace util para otros y como inte-
resa a los demés lo que a uno le
interesa. Los consumidores de la

por estilos de compra, relaciona-
do estas variables con indicado-
res sociodemograficos.
Con este fin se elaboré un cues-
tionario que recoge los tres tipos
de variables. Las variables sico-
gréficas se han obtenido median-
te el siguiente cuestionario:

= Vd. se percibe como una per
sona: dominante, eficiente, des-
pistada (poco cuidadosa, olvida-
diza), con sentido del humor,
amistosa (afable, benevolente),
egocéntrica, creativa, sincera,
afectiva (apasionada, romantica),
inteligente, obstinada, amable,
reservada, sociable, segura de si

tercera edad pueden tener mu-
chas edades.

De acuerdo con lo expuesto en este apartado parece
que puede dudarse de la oportunidad de hablar de seg-
mentos homogéneos de mayores. Probablemente, la ter-
cera edad no sea un segmento monolitico.

UN ANALISIS EMPIRICO SOBRE LOS ESTILOS
DE COMPRA DE CONSUMIDORES MAYORES
En los apartados anteriores se han expuesto diversos

estudios que apoyan la idea de que dentro de los consu-
midores mayores pueden encontrarse diversos segmen-
tos. Incluso algunos autores han propuesto sus propias
tipologias.

HIPOTESIS DE PARTIDA
El objetivo del analisis empirico que se presenta a conti-

nuacion ha sido poner de relieve que lo que se denomi-

misma, nerviosa o refinada.

= El estilo de compra responde
a la excelente clasificacién de Towle (1976), que es la
siguiente: fiel a la marca, fiel al establecimiento, com-
prador cauto, ecologista, preocupado por su economia,
experimentador, impulsivo, persuadible, planificador,
preocupado por la moda.

= En ambos cuestionarios la escala de respuestas ha
sido: mucho, bastante, poco, nada.

= Las variables sociodemograficas consideradas en la
investigacion son las siguientes sexo (hombre, mujer),
estado civil (soltero, casado, viudo u otro), trabajo remu-
nerado (si 0 no), ¢vive de una pension? (si o no), nivel
de estudios (elementales, medios o superiores), piso
propio o alquilado, nimero de familiares con los que vi-
ve, nimero de personas con los que se relaciona habi-
tualmente, estado de salud (bueno, regular o malo), y ni-
vel de renta.
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El cuestionario ha sido contes-
tado por 359 personas mayores
de 65 afios, familiares de estu-
diantes universitarios de diversas
titulaciones y cursos. La técnica
de analisis utilizada ha sido anali-
sis factorial de correspondencias
multiples. A partir de los ejes fac-
toriales se ha realizado otro de

clasificacion o cluster con objeto

No existe ninguna variable so-
ciogréfica (edad, renta, estado
civil, etc.) que sea significativa a
nivel del 5%, es decir, que se co-
meta un error inferior al 5%
cuando se atribuya la caracteris-
tica al segmento.

Un segundo segmento se ca-
racteriza porque los consumido-

res son muy persuadibles y poco

de encontrar grupos de consumi-

dores que puedan constituir seg-

mentos. En los analisis las variables relativas a los esti-
los de compra han sido consideradas como activas. Las
variables psicograficas y sociodemograficas han actua-
do como ilustrativas. La hipotesis de partida es que las
variables ilustrativas sociodemogréaficas no deben ser
significativas sino que los estilos de compra van a de-
pender de variables psicograficas, que no se asocian en
exclusiva con ninguna variable sociodemografica. En es-
ta investigacién cabe esperar que si la tercera edad no
es un segmento de consumidores monolitico, la edad
cronoldgica no debe aparecer como variable relevante
en ninguno de los segmentos que puedan encontrarse.

RESULTADOS
Los datos de esta investigacion se ha analizado con el
programa SPAD. Tras una serie de pruebas, el analisis
de los resultados sugiere que el nimero de segmentos
encontrados, mas razonable, es de cuatro (cuadro n° 1).
Se pone de manifiesto que las variables que definen

un primer segmento son psicograficas. Este primer seg-
mento se caracteriza porque su estilo de compra consti-
tuye una sintesis de ser compradores:

— Muy fieles a establecimiento

— Muy preocupados por su economia

— Muy fieles a la marca

— Muy cautos

— Muy planificadores

— Muy ecologistas

Las variables psicograficas asociadas a estos estilos

de compra muestran que se trata de personas que se
autoperciben como:

— Muy reservadas.

— Muy animosas

— Muy amistosas

— Muy seguras de si mismas

— Muy amables

obstinados. No tienen ninguna
otra caracteristica ni alguna va-
riable sociogréfica estadisticamente significativa.

Por su parte, el estilo de compra de un tercer segmen-
to es una sintesis de ser:

— Bastante fiel al establecimiento

— Estar poco preocupado por las modas
— Ser bastante fiel a la marca

— Estar poco preocupado por la economia

Las variables psicograficas que caracterizan este ter-

cer segmento es gque son personas:
— Bastante amistosas
— Bastante cautas
— Poco experimentadoras
— Poco despistadas

Tampoco en este caso han aparecido variables socio-
demogréficas que sean significativas desde un punto de
vista estadistico.

Por dltimo, el cuarto segmento se caracteriza porque
el estilo de compra de las personas que lo integran es
una amalgama de:

— No ser fieles al establecimiento

— No preocuparse por las modas

— No ser fieles a la marca

— Preocuparse bastante por su economia
— No ser ecologistas

— Considerarse poco cautas

Las personas que componen el segmento se conside-
ran bastante amables, nada impulsivas y nada refina-
das. No existe ninguna variable sociografica que sea sig-
nificativa a nivel del 5%.

CONCLUSIONES

Los andlisis no han detectado ninguna asociacién entre
estilos de compra y variables psicograficas con varia-
bles sociodemograficas. Si se encuentran asociaciones
entre variables psicograficas y estilos de compra, pero
estas asociaciones pueden aparecer a cualquier edad.
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CARACTERISTICAS QUE SE GRADO EN QUE POSEE PROBABILIDAD DE ERROR AL ATRIBUIR

ATRIBUYEN AL SEGMENTO LA CARACTERISTICA LA CARACTERISTICA AL SEGMENTO (%)
FIEL AL ESTABLECIMIENTO 0,0
PREOCUPACION POR LA ECONOMIA 0,0
S  PERSONAS RESERVADAS 0,0
% PERSONAS ECOLOGISTAS 01
§ PERSONAS FIELES A LA MARCA 01
Ol PERSONAS CAUTAS 03
% PERSONAS ANIMOSAS 07
B PERSONAS PLANIFICADORAS 08

PERSONAS SEGURAS DE SI MISMA 2,9

PERSONAS AMABLES 50
Q2
@ PERSONAS PERSUADIBLES 0,0
é A PERSONAS OBSTINADAS 2,7
0 G
FIDELIDAD AL ESTABLECIMIENTO 03
o PREOCUPACION POR LA MODA 03
% FIDELIDAD A LA MARCA 04
§ PREOCUPACION POR L ECONOMIA 14
2 PERSONAS AMISTOSAS 1,9
§ PERSONAS CAUTAS 2,2
= PERSONAS EXPERIMENTADORAS 24

PERONAS DESPISTADAS 39

FIDELIDAD AL ESTABLECIMIENTO 0,0

FIDELIDAD A LA MARCA 03
g PREOCUPACION POR LAS MODAS 05
Bl PREOCUPACION POR SU ECONOMIA 0.8
@) PERSONAS CAUTAS 13
SB  PERSONAS ECOLOGISTAS 15
% PERSONAS AMABLES 15
M CERSONAS IMPULSIVAS 2,8

PERSONAS REFINADAS 33

FUENTE: Elaboracién propia.

!Bistribucién
ONSUMON45




Si el comportamiento del con-
sumidor estuviera condicionado,
o al menos influido por el sexo,
la renta, el estado de salud, etc.
alguna de estas variables habria
aparecido como descriptiva de al-
guno de los segmentos.

Ademas, los segmentos aisla-

pueden existir necesidades nece-
sidades especificas de los mayo-
res, derivadas de su posicion en
el ciclo de vida familiar o de su
estado fisico. También puede
pensarse que el proceso de bus-
queda de informacion sea dife-
rente del de otras personas mas

dos tienen caracteristicas muy
diferentes. El primero se caracte-

jovenes, debido a su experiencia
como consumidores y las posi-

riza por la fidelidad a estableci-
miento y marca, por la sensibili-
dad al precio y por ser personas
muy planificadoras. Podriamos
denominarlo afectivo-racional, so-
bre todo si tenemos en cuenta
las variables psicogréaficas que lo
caracterizan.

En el tercero, la fidelidad a es-
tablecimiento y marca disminu-
yen de forma sensible y sobre to-
do lo hace la sensibilidad ante el

precio. Podriamos denominarlo
conformista-indiferente, pues
tiende a valorar menos estableci-
miento, marca y precio.

o bles limitaciones de codificacion
de la informacién.

Sin embargo, las diferencias
gue pudieran aparecer entre dis-
tintos grupos generacionales, in-
cluso dentro de la senectud, se
deben, en gran medida, al efecto
cohorte y a los esquemas de

comportamiento de consumidor
aprendidos en la juventud. Los
mayores no constituyen un Unico
segmento.

No obstante, las conclusiones
derivadas de este estudio deben
evaluarse con cautela. La mues-
tra no es representativa de todo

En el dultimo segmento la fideli-
dad a establecimiento y marca
son nulas, pero la sensibilidad ante el precio es impor-
tante. La denominacién mas adecuada para este seg-
mento podria ser guiado por el precio.

Del estudio parece deducirse que los consumidores
mayores no parecen distintos de otros grupos de perso-
nas, a grandes rasgos. Resulta obvio, sin embargo, que
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MERCADOS/LITERATURAS

MERCADO MUNICIPAL DE VALDEPENAS (CIUDAD REAL)

Leyendas de La Mancha

SANTIAGO BALLESTEROS

iana! jAnda con él!, Venga!
—Calla, no soliviantes a la perra, déjala que trabaje ella sola. Tiene que haber,
por huevos, dos o tres conejos en este regero.
Suena un disparo.
—iMuy bien!, jolé ahi! Lo has hecho bicarbonato. Ese tiralo, no podemos llevar al mercado
un conejo tan reventado como ése.
—Lo siento, me he precipitado.
Chau, Chau, Chau... (La perra yate).
—Ahi lo llevas Antonio!, jten cuidado con la perra, que la llevas encima!
Suenan dos disparos.
—El muy cabrén! Me ha sacado las dos pildoras y se ha ido tan fresco. A ver si afinamos,
no podemos ir al pueblo con una liebre y dos conejos.
—Muy bien, Diana!, hoy te has portado.
—Total, salimos a siete conejos uno y otro a cinco y una liebre. ;Qué quieres?
—Los conejos, en mi casa, no pueden ver la carne de liebre.

—Los otros ocho que quedan los vendemos y con lo que saquemos compramos cartuchos,
(de acuerdo?
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MERCADOS/LITERATURAS —-Estupendo, jvenga!, nos vemos la semana que viene. Hay que ir a
darle un repaso al Vallejo Gabriel y a la Loma Gallego. Me ha dicho
mi tio que no le van a dejar sana una mata de tomate.

—En la plaza, a la una.

Son las cuatro de la tarde y el cielo tiene ese color amable, blanco y
gris de los dias de lluvia de la primavera. El paisaje se presenta tan abrupto y poco unifor-
me como los propios montes. Y un muchacho, a caballo entre la nifiez y la madurez, en
plena berrea de su adolescencia, aparece sentado en la plaza de una ciudad de provincias
cualquiera. Podria ser otra, pero es Valdepefias. Su rostro sencillo, aunque alejado de la
simpleza, escruta una por una las cuatro calles que desembocan a la plaza. Como inquieto,
pasea de un lado a otro del Ayuntamiento imitando al recluta que serd en el futuro. Su
mente se destensa, otro muchacho de su misma edad aparece en escena y se dirige a él.

El otro muchacho viene acompafiado por un perro, un perdiguero de manchas rojas sobre
manta blanca. El animal se llamaba Diana, como casi todas las perras de por alli.

—iLo siento!

—iYa era hora! Cinco minutos mas y me largo. De todas maneras tengo que ir a buscar a
mi padre.

—Venga!, no me jodas.

—Date cuenta que has llegado tres cuartos de hora tarde.
—Vale hombre. ;Quedamos esta tarde?
—Bueno, a las siete te llamo.

Con ese gesto entre mitico y teatral de las despedidas de la adolescencia
ambos se alejan en diferentes direcciones. Uno no sabemos dénde. El otro,
Antonio, se dirije a buscar a su padre.

Cruzando calles y plazoletas Antonio se encuentra de bruces con el silen-
cio impuesto de las plazas manchegas. Un soporte de piedras y cemento
recubre el suelo de la misma, en donde una fuente de homenaje al vino

preside el corazén de la plaza recordando el caracter de esta tierra. La igle-

sia se alza subita e incomprensiblemente por encima de un paisaje arqui-

tectdnico de balconadas corridas y soportales de piedra y cal. Y eterno en
el aire, el olor a geranio y sol de los pueblos de la castilla meridional, en
una plaza poblada de jubilados y camiones que van y vienen a la puerta
del mercado que queda justo enfrente de la “Casa Consistorial”, como reza
el friso de la entrada del edificio. Un edificio que quiso imitar el talante
arquitectonico del Congreso de los Diputados en Madrid y que mira satura-
do de palomas a esta Plaza llamada de Espafia. Y al adentrarse en los
soportales, inconscientemente, entra en un callején angosto en el que reza
la leyenda “MERCADO MUNICIPAL”. Es el mercado de abastos, un edificio
bajo, de dos plantas, que parece ocupar toda la manzana. Un edificio con
olor a fruta, a pescado, con un cierto sabor a libro viejo. En la puerta, una
gitana atabiada con el uniforme de falda larga y ajustada ofrece ajos a todo
transeunte que entra en su jurisdiccién. No falta tampoco la voz tosca y
retirada del vendedor de cupones de loteria, 0 ocupado en la agotadora

tarea de poner y sacar sus guantes una y otra vez, como si de algo vital se
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tratara. De vez en cuando, éste saca un celta sin boquilla del bolsillo
y atento acude el vendedor de espéarragos del pueblo de al lado con
el que comparte tribuna. Este Gltimo, inmdvil, con una actitud de
reloj de sol y ejecutivo ve pasar a la gente toda la mafiana a los pues-
tos del mercado con su carga de monte entre las manos.

Una vez que Antonio ha superado la puerta, se encuentra de bruces

MERCADOS/LITERATURAS

con los puestos del pescado, los puestos de Pescaderias Cantabricas. Con curiosidad, mira

los peces. En especial, le han llamado la atencién los cangrejos o el enorme corte que sec-

ciono el cuerpo de la ternera de mar. En un pasillo de azulejos blancos, con cierto aire de

enfermeria de plaza de toros, Antonio sigue su camino. Se ha parado de nuevo en otro

puesto, el de la caza. A modo de Hércules Poirot manchego, examina atentamente las pie-

zas que cuelgan de una barra de aluminio que atraviesa el puesto de un extremo a otro.

Antonio se recrea contemplando los colores de los animales, en especial la perdices colma-

das de tonos pardos en el torso y una rica paleta de rojos, azulados, plomo, naranjas..., en

el pecho.
La tendera le increpa:
—;Qué, Antonio? ;Hoy no traes nada?
—-No, sefiora Aurora. Esta semana no he podido salir al campo.

Después, ajeno a las voces entrecruzadas de amas de casa, vendedores y transportistas,

Antonio sigue caminando. Rodeado de mujeres armadas de carrillos de la compra que

deambulan de un puesto a otro sin mas amenaza que la hora de la
comida.

Resulta curioso como el paso del tiempo ha ido bajando con un
caracter definitivo las persianas metalicas de los puestos del merca-
do. Unos jubilados, otros enterrados, otros emigrados a zonas de
mayor prosperidad econdmica vy, fija en la memoria de todo el que
pasa por delante, la imagen de Elisa, la mujer anciana vestida de
negro con un puesto de carnes por delantal. Una mujer eminente-
mente viuda como parece pregonar el retrato de tonos sepias que
cuelga una de las paredes. Un retrato inusual, porque lo ortodoxo,
en un lugar como éste, seria un poster-calendario pegado en los
azulejos blancos del puesto.

Antonio se para de nuevo. Esta vez frente a un puesto de carnes.
De carnes que poseen la tonalidad rosacea y suave de los corderos y
chivos del Valle de Alcudia. El inmenso y manso valle que fracciona
salvajemente el paisaje manchego hasta los Montes de Fuencaliente.

—Eh! ;Hay alguién?

Por arte de birlibirloque, un sefior de mediana edad, que luce un
delantal de listas negras y verdes sale de detras del mostrador y
susurra:

—iPasa! Llegas tarde. ;Con quién te has entretenido hoy?

Antonio no contesta. El sefior, tampoco; y prosigue su tarea con
toda normalidad al tiempo que el nifio se emboba viendo como
aquel asesta golpetazos con una cuchilla a un chuletero de cabrito
con un ritmo de segundero de reloj.

|_|
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MERCADOS/LITERATURAS Una vez terminado, el sefior del delantal, que porta un pequefio

bigote negro, se dirige otra vez a Antonio.

—iAnda! Ayudame a recoger. Coge el cepillo y ve barriendo. Ahora
pasaré la fregona y nos vamos.

—;Vamos a ir esta tarde al campo?

—Ya veremos. A ver que dice tu madre. Es capaz de tirarme la zapa-
tilla a la cabeza si le digo que nos vamos otra vez, pero en fin, se vera.

—La tarde esta buena. Hace un rato que ha llovido y ahora sale el sol. Es facil que
veamos un bicho. Este sitio es extraordinario, sobre todo ahora, en esta época. Los
animales todavia no estan tirados y este afio la comida no es abundante.

Un mochuelo empieza a cantar y, poco a poco, entre el mochuelo y las hurracas que
pasan para buscar sus dormideros, la tarde va cerrdndose y la noche entra también
poco a poco.

—Hay mucha hierba. No veremos a los animales hasta que se nos
metan encima.

—;Ves esa encina que hay detras del prado?

=Si, la primera después de la raya del monte.

—Esa. Ahi mate el primer venao. Tu tio y yo vinimos a esperar a
los guarros varias noches. Sabiamos que habia reses, habia rastros
por todas partes, una noche incluso estuvimos a punto de tirar un
guarro enorme, un macho viejo que no quiso dar la cara y no salio
de la raya del monte. iDebi6 barruntarselo! Se quedd en el monte y
no tuvo cojones a salir al raso. Tenia que ser enorme por el monte
que mecia a su alrededor. Pero, no. Fue el Gltimo dia de tres que
estuvimos en el cortijo de ahi abajo cuando vimos aqui algun
bicho. Y no fue esperdndolo, sino recechandolo. Aquella mafiana
ibamos de culo. Creiamos, cuando llegamos aqui, que era ya dema-

siado tarde porque nos dormimos. iManda cojones!, para un dia
que tiene uno libre para cazar, todavia estabamos solteros, encima
se duerme. Nada, luego no encontramos uno de los dos caballos
gue teniamos para subir a la sierra desde el cortijo,
el muy..., estaba en celo y decidid pasar el tiempo
en mejor compafiia. Tuvimos que coger un perche-
rén, “el percheriqui”, tu tio iba a la grupa y yo ade-
lante, sélo llevabamos su gastado rifle del 270. A
unos quinientos metros de este lugar dejamos el
caballo atado a una charneca. Montamos el rifle y
subimos a lo alto de la cuerda. El aire iba bien,

pero era tarde, el sol estaba apunto de salir, pero
ya que estabamos alli teniamos que bajar por hue-
vos. Echamos a suertes a quién le tocaba tirar, afor-
tunadamente me toc6 a mi, tu tio por aquel enton-
ces estoy seguro que hubiera fallado lo que tuviera
delante. No daba una. Subimos a lo alto de la cuer-
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da; —no sé si esto ya te lo he dicho- luego, empezamos a bajar al MERCADOS/LITERATURAS

valle sin hacer ruido por esa vereda de ahi. Tu tio, como si fuera
paseando por la plaza mayor delante de mi, y yo detras, con el Santa
Barbara al hombro. En esto, que miro a la derecha y no me lo creo,
icojones!, habia seis o siete ciervos pastando a la orilla del monte. Sin
pensarmelo me eché la escopeta, esto..., el rifle a la cara y jpoom!...
Al bicho que le tiro ni se mueve. Descerrojo el rifle y vuelvo cargar y tu tio, estupefac-
to, porque ni siquiera le habia avisado. Apunto otra vez, y jpoom!... El bicho se des-
ploma, empieza a patalear y tu tio nervioso pidiéndome el rifle para tirar a las ciervas
que habia al lado. El Santa Béarbara se atasca, iel muy maricén! Aquel dia podiamos

haber cobrado tres o cuatro reses si no se hubiera encasquillado. Por fin, consigue
meter la bala en la recamara, pero el ciervo se habia levantado tras caer como un
trapo. La manada habia desaparecido tras una charneca y volvié a aparecer a mas de
doscientos metros cruzando el valle. T tio tir6 otro viaje sin posi-
bilidad, estaban ya bastante largos y ademas iban corriendo. Des-
pues nos volvimos locos buscando sangre en el sitio en que se

desplomé el venado. Nada, y venga a buscar, y venga a dar vuel-
tas y a ponermos mas y mas nerviosos por si venian los guardas.
Total, que tuvimos que salir de alli por patas sin ver nada. jHay
que joderse!, me repetia yo una y otra vez.

El muchacho escucha con los ojos abiertos, sin parpadear.

—iLa madre que lo parid!, jla madre que lo parid!, sera... Después
de estar en el suelo va y se levanta como si nada, me repetia yo
una y otra vez. Y tu tio, terco; !cofio!, que le has dado, que le has
pegado por encima de la paletilla.

No podia creer que hubiera fallado ese tiro a ochenta metros
escasos con el venao parado y sin menearse.

Cuando llegamos al cortijo, Rafael, el vaquero, nos pregunto:

—;Qué pasa? ;Habéis visto algo? (Acababa de llegar).

—iQue leche! Hemos tirado un bicho y no lo hemos podido
cobrar.

Rafael ri6é socarronamente. Se sabia superior en
este tema. Nosotros estabamos empezando vy el lle-
vaba ya unos cuantos guarros a las espaldas.

—Desde luego, ahora es la mejor época, y vais y
guarreais aquello.

—Qué cofo!, jqué no, que le hemos dao, que el
bicho se ha caido y a empezao a patalear en el
suelo y luego se ha levantao.

—Ya vesl!, dijo de cachondeo.

Nosotros nos mirabamos y tu tio dijo:

—Vamos a ir con la perra a ver si coge el rastro.

En esto llegd Quico, el pastor, que sabia del tema
porque habia tenido una rehala hasta el afio ante-
rior, y nos aseguré que el bicho estaba muerto.
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MERCADOS/LITERATURAS Una vez en el sitio, dijo:
—Ahi, un poco mas alla.
—Aqui?

—-Un poco mas alla

Cuando llegamos al sitio con la perra, con Paquira, que luego mat6
un coche, fue llegar y encontrar el bicho panza arriba veinte metros
mas alld de donde lo habiamos tirado, apenas habia tenido tiempo de andar una veintena
de metros. Lo suficiente para desplomarse detras de una mata y que no lo vieramos caer.

Y por fin encontramos la sangre. Habia un regero enorme. El venado tenia dos tiros, el
primero en el cuello, del que ni se enterd, y el segundo en la paletilla. Después nos vimos
negros para subirlo al cortijo, pero eso ya te lo contaré.

—-Schhh..., se oye algo

Dias mas tarde y ya ultima hora, acabada la faena en el Mercado
y una vez descabezada la sagrada hora de la siesta, Antonio y su
padre pasean por un paraje conocido como la Loma del Batan. El
paisaje, vomitando tonos verdes, pone de vez en cuando una nota
de color de mano de cantuesos, jaramagos o amapolas o incluso
algan tractor, que pone ritmo al movimiento inmévil del terreno.

Sobre la alfombra parda del suelo de un olivar, los dos caminan
deteniéndose de vez en cuando para observar la cosecha que el
arbol presenta hogafio.

Como tantas tardes, los dos se sientan en un mojén en lo alto de
la loma. El silencio del monte pone texto a sus conversaciones, y la
naturaleza coqueta, tocada de un aire femenino que la hace mas
atractiva, da rienda suelta a su inquietud y regala al espectador sus
sonidos de agua y celo.

Padre e hijo se levantan y encaminan sus pasos de nuevo al oli-

var. Repiten sus gestos, incluso su conversacion. Antonio se ha

quedado mirando a un arbol. Parece un almendro, pero sin embar-
go se encuentra rodeado de las espinas verdes del enebro.

El almendro estd lleno de la primavera, ha mudado las flores
blancas de Febrero. Y sin embargo, esta de gala, ajeno a las nubes
de la sierra. Debajo, rodeando su tronco hasta la cruz, hasta el
lugar en que todos los &rboles abren sus brazos y los airean al
viento, un enebro sacrificado parece querer proteger al almendro
guardando que nadie se acerque.

El conjunto tiene cierto aire surrealista.

—Padre ;qué arbol es este?

—Un almendro?, ;un chaparro?

—No hijo, no es un chaparro, aunque si un almendro. Lo otro, lo
de abajo, es un enebro.

—Pero, padre, ;por qué no arranca usted estos dos arboles que no
dejan crecer a los olivos de alrededor?

—Por respeto, hijo, por respeto.
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—Respeto ;a qué?, pregunta Antonio de manera ingenua. MERCADOS/LITERATURAS

—Respeto a la memoria de los muertos, a su recuerdo. Antes de que
me preguntes prefiero relatarte el simbolismo de esta figura y porque
a nadie que ha labrado esta tierra se le ha pasado por la cabeza

arrancarlos. Me contaba mi abuelo que en los tiempos de Pernales y
el Bizco de Borge, que como ya sabes pasaban por aqui por la cerca-
nia de la sierra, hubo un muchacho del pueblo y una muchacha.

Se enamoraron, como suele suceder. El, como todos los de su quinta por aquel entonces,
trabajaba en el campo. Unas veces como gafian, otras aventando, segando, trillando,
cogiendo aceituna, tras la siega se dedicaba a ejercer de arriero por los caminos que llegan
hasta Jaén; en fin, lo que diera el mes y el afio. Ella se dedicaba a
ayudar en su casa, realizando las tareas propias de las mujeres de
antafio, sin descartar por su supuesto echar una mano en el campo
cuando era preciso.

Cada vez que podian, los dos venian a pasar la tarde, como noso-
tros ahora, a este lugar. Solian sentarse, me contaba mi abuelo en

el rancho de piedra, antes de que esa enorme encina hubiera creci-
do. Y entre besos y palabras amables, pasaban las tardes. Sin prisa,
sin celos. Pasaron los afios y decidieron casarse. Cada uno conti-
nuaba con sus tareas, e incluso él, Roldan, que asi se llamaba,
habia conseguido ahorrar algo en esos afios y comprar esas tierras
al sefiorito del pueblo, que por aquel entonces era Don Miguel.
Pero éste, como suele suceder en estos pueblos, aburrido de la
vida de provincias decidi6 marchar a la capital seducido por el
juego y las mujeres. Y entre éstas y aquéllo se vié abocado a mal-
vender las tierras a unos y a otros. Todo el mundo tuvo oportuni-
dad de comprar, y por eso este pueblo mantiene una poblacion
mas 0 menos estable, pues el que mas y el que menos posee unas

azas de tierra de cultivo.

Un dia, Roldan fue al campo y no regres6 a la hora de la cena,
tampoco a dormir, ni fue a ver a la novia. Y pas6 otro dia y deci-
dieron ir a buscarlo sus padres y hermanos a los lugares habituales
donde iba.

A todo esto, ella habia ido a buscarle por la mafiana, por un no
se qué de corazonadas de las mujeres. No habia dicho nada en su
casa. Tan so6lo calzé sus albarcas y siguié el camino de la Cuerda
que es el que llega hasta aqui. EI camino que sigue la linde del
Cuco y pasa por las olivas que tiene el abuelo en el Charco el
Maestro.

Los hermanos de él buscaron por la tarde, y fueron su padre y
uno de ellos los que por casualidad encontraron a Roldan con el
pecho atravesado por la estaca de un enebro seco y quebrado.
Junto a él, con una rama de almendro quebrada, en el pecho, tefii-
da del intenso color rojo de la sangre del campesino, estaba ella,
tan blanca, tan simple, tan hermosa. Y al lado, contemplando la

!Bistribucién
ONSUMON45




MERCADOS/LITERATURAS

escena muda, una mula torda hociqueaba de vez en cuando. La
escena era brutal. Al parecer, y como dicen, ella encontré sin vida
el cuerpo de Roldan, lo tuvo entre sus brazos con la misma ansia
que la madre al hijo que nace muerto, inclus6 debi6 besarlo cuan-
do todavia la juventud daba sentido a aquello y loca, desesperada,
rompié una rama de un almendro seco y la clavo en sus carnes
desapareciendo con Roldan.

Sus familias quisieron que se quedaran en este lugar, y los ente-
rraron juntos. Ya no hay cruz, ni su sombra. Pero el tiempo hizo
gue de aquellos dos cuerpos brotaran este almendro y este enebro.
Este es el monumento a los dos. Sin marmoles ni piedra, sencillo.

Dicho esto, padre e hijo desaparecen en silencio dejando a sus
espaldas sierra y olivares hasta otro dia. Nosotros, hasta siempre. m

SANTIAGO BALLESTEROS
AGRICULTOR, PERIODISTA Y ABOGADO

MERcADO MuNICIPAL DE VALDEPENAS

| actual mercado de Val-
Edepeﬁas fue inaugurado
en 1983, edificado sobre el
antiguo mercado de abas-
tos de la localidad. El Mer-
cado actual, denominado
VALCENTRO, se localiza en
uno de los pasajes de la
Plaza Mayor de Valdepefias.
Una plaza de sabor a enjal-
be y azulete sobre soporta-
les de piedra, a la sombra
de la torre de la iglesia.
El edificio del Mercado
consta de dos plantas, en
las que se ubican unos 100

del que s6lo queda el recuer-
do en la memoria de algunos,
entre ellos Eusebio Lopez,
encargado del Mercado.

El Mercado atravesoé su
mejor época en sus primeros
afios de vida, notdndose des-

pués la competencia de las

medianas y grandes superfi-
cies comerciales que se han
ido instalando en este munici-
pio manchego de 35.000
habitantes. Otro de los pro-

blemas del Mercado es la difi-

cultad de aparcamiento en la

Plaza y sus alrededores. De

puestos de los cuales Unicamente estan en activo
unos 33, incluyendo una oferta variada de fruterias,
carnicerias, pescaderias, panaderia, ultramarinos,
etcétera.

La funcionalidad del montacargas y el olor a asfalto
de su aparcamiento han sustituido a la piedra y las
estructuras de acero del antiguo mercado del siglo
XIX, que en su estructura recordaba a un sombrero,

ahi que se esté planteando una posible reforma para
hacer méas competitivo al Mercado.

Como dato curioso, cabe destacar la importancia
que tiene el Mercado de Valdepefias en el comercio
de carne de caza; que desde carnicerias instaladas
aqui se exporta a todos los paises de la Unién Euro-
pea, principalmente a Alemania. Una actividad en
auge con posibilidades de crecer en el futuro.
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