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Ante la importancia que las estrategias de marca de distribuidor poseen y la potenciacidon que han
recibido por parte de la distribucion comercial en toda Europa, el presente trabajo analiza la evolucién
en este tipo de estrategias de marca en cuanto a su utilizacién de forma diferenciada. Asi, tras
introducir algunos datos sobre la importancia de las marcas en Europa por sectores, se identifican tres
tipos de estrategias de marcas diferenciadas. Cada una de estas alternativas estratégicas es analizada,
incluyendo las diversas denominaciones bajo las que son conocidas. Asimismo, en el trabajo se aportan
datos sobre la presencia de estas estrategias en diferentes paises europeos y las aportaciones de valor que

las marcas estan recibiendo.
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Due to the relevance of private labels strategies in the European market and the strengthen that these
strategies have received from distribution groups, present paper analyses the evolution of private label
strategy towards differentiation modes. So, after pointing out some details about relevance of private
brands in Europe by sector, three differentiation strategies are identified. Each one of those is analized,
collecting names under which the brands are known. Also, the paper includes actual data about the use
of these strategies in different European countries and the way how these private brands are

un fenémeno reciente, siendo los

minoristas del Reino Unido
Sainsbury y Marks & Spencer los pri-
meros en experimentar con este tipo
de marcas. Sin embargo, es en los Ul-
timos 30 afios, particularmente en el
sector de la alimentacion, cuando co-
mienza el gran desarrollo de este tipo
de marca. Desarrollo impulsado por
la necesidad de los minoristas de ha-
cerse alin mas competitivos.

| as marcas de distribucién no son

Existe una amplia terminologia utili-
zada al hacer referencia a los produc-
tos gestionados por la distribucion
minorista (marca de distribucién, mar-
ca propia, marca privada, marca blan-
ca, marca de ensefia, marca genérica
o de primer precio, marca de cadena
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providing value.
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propia, marca cedida, producto ban-
dera, marca paraguas, contramarca)
que dificulta la labor de conceptuacion.
Entre las definiciones existentes PUELLEs
(1995) y Casares ¥ ResoLLo (1996) en-
tienden por marcas de distribuidor
@quéllas fabricadas por un determi-
nado industrial que son ofrecidas al
consumidor bajo el nombre o marca
del distribuidor o detallista, que es
quien realiza todas las labores de mar-
keting en relacién con los mismos.

Las marcas de distribuidor, como es-
trategia de marca, han experimentado
una evolucién muy intensa, tanto en
volumen como en su propia naturale-
za. De concebirse con atributos basi-
cos, se ha pasado a una amplia dife-
renciacion en la cual existe una amplia
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variedad, segun las caracteristicas de
los segmentos identificados, y compi-
tiendo de forma directa con un mayor
tipo de marcas de fabricante. Este pro-
ceso, aunque se extiende por toda
Europa, esta liderado por las empre-
sas distribuidores del Reino Unido.

EVOLUCION DEL CONCEPTO DE MARCA DE
DISTRIBUIDOR: DE LA INDIFERENCIACION
A LA DIFERENCIACION

La creciente importancia que las mar-
cas propias han adquirido en la distri-
bucion minorista europea en los pro-
ductos de gran consumo (véase tabla
1) ha llevado a un cambio en el papel
del minorista pasando de ser meros
intermediarios distribuidores de una
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oferta propia de los fabricantes a un
creciente papel protagonista de una
oferta propia frente a los consumido-
res. Aunque su desarrollo y nivel de
posicionamiento general varia seguin
paises en Europa (LAAKsONEN, 1994 y
KoskINEN, 1999), se pueden establecer
algunas generalidades sobre la evolu-
cion de su desarrollo en el que se apli-
ca el concepto de ciclo de vida del
producto (GLEMET y Mira, 1994).

Estas marcas, que en un principio adop-
taron un papel de pequefios volimenes
de producto genérico, de una calidad
inferior a la de las marcas de fabricante y
cuyo mayor atractivo para el consumi-
dor eran sus precios reducidos, evolu-
cionaron hacia grandes volimenes de
producto de formato Unico, de una cali-
dad media cuyo precio seguia siendo su
principal factor competitivo.

Posteriormente, en una tercera fase
mas avanzada se aumento la variedad
de categorias de producto, con una
calidad similar a la de los productos
de fabricante lideres y, dejando el pre-
cio en un segundo lugar, se dio paso
a una mejor relacion calidad/precio.
En esta fase debido a un posiciona-
miento superior las marcas de distri-
buidor se centrarian en fidelizar al
consumidor. En la Gltima fase, mas
evolucionada, estas marcas adaptarian
multiples categorias de productos, di-
rigidas a segmentos de consumidores
definidos, su calidad seria elevada, la
fidelizacién seria maximay podrian ser
suministradas por fabricantes interna-
cionales especializados en un deter-
minado tipo de producto.

El desarrollo de marca propia de dis-
tribucion esta llevando a un sofistica-
do enfoque de multiples niveles con
marcas propias sirviendo una variedad
de funciones dentro de una completa
gama de establecimientos. Esto pro-
porciona a los consumidores lineas de
productos basicos con precios bajos
(budget), otras lineas estandar o de
imitacion (copycat) que les proporcio-
nan una alternativa a los productos con
marca de fabricante y, por dltimo, unas
lineas innovadoras de alta calidad
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TABLA 1: VENTAS DE MARCA PRIVADA POR SECTORES DE PRODUCTOS
EN EUROPA 1995/1997

SECTOR 1995 1997

Ventas Millones € % Ventas Millones € %
Alimentacion 91.767,141 34,7 101.221,455 34,8
Ropa y Calzado 48.219,732 18,3 52.327,287 18
Bebidas 36.907,611 14 40.906,719 14,1
Articulos del Hogar 28.444,749 10,8 33.140,937 114
Cosméticos y P Tocador 16.546,104 6,3 18.830,928 6,5
Bricolaje (DIY) 16.226,424 6,1 17.702,613 6,1
Articulos Eléctricos 11.679,642 44 12.876,333 4.4
Otros 14.336,538 54 14,078,352 48

Las cantidades pueden no sumar debido a los redondeos totalesExcluidas las ventas de marca privada en Turquia,

Eslovaquia y Rusia.
Fuente: Euromonitor (1998).

(fantasy) que motivan a los consumi-
dores mas exigentes en calidad.

PERFIL DE MARCA DE DISTRIBUIDOR Y
SEGMENTOS DE MERCADO

En el mercado medio, con comprado-
res racionales con altos volumenes de
compra, los minoristas acuden con
marcas estandar o de imitacion
(copycat) generalmente vendidas a pre-
cio bajo comparado con los de las mar-
cas lideres de fabricante en el mismo
sector, con el objetivo de mejorar mar-
genes en la categoria, ampliar la gama
de productos y transferencia reciproca
de imagen entre ensefia y producto.
Para estos productos es especialmente
importante la buena relacién calidad/
precio como motivacion de compra del
consumidor. La estrategia de marca de
distribucién persigue la consolidacion
de laimagen de la marca. Aunque con
precios mas bajos, los minoristas son
capaces de retener unaimportante parti-
cipacion de margen.

En la parte superior del mercado, los
minoristas estdn desarrollando marca
propia de distribuciéon premium o
fantasy en productos innovadores (en
la categoria) con una mejor relacion
calidad-precio que las marcas de fabri-
cante y precio similar pero con calidad
superior. Estos productos van dirigidos
a un publico de diferentes caracteristi-
cas sociodemograficas pero con buen
poder adquisitivo y, asi mismo, desa-
rrollan imagen de ensefia 'y de produc-
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tos diferenciada (exclusividad). En
cuanto a la estrategia de marca de dis-
tribucién va dirigida a competir en
igualdad con marcas y ensefias lideres.

En la parte inferior del mercado, ha ha-
bido un desarrollo masivo de marcas de
distribuidor econémicas (budget) impul-
sado por la expansion del formato tien-
das de descuento, cuyo rapido creci-
miento en el comercio minorista
Europeo en los 90 despert6 los temores
del resto de minoristas y como conse-
cuencia, en la actualidad, casi todos de
los minoristas importantes en los paises
desarrollados europeos disponen de una
marca econémica. Estos establecimien-
tos vieron la oportunidad de proporcio-
nar gamas limitadas de productos de
consumo frecuente (basicos y funciona-
les) de baja calidad o calidad media baja
a precio bajo dirigidos a consumidores
de poco poder adquisitivo o que selec-
cionan los productos motivados solo por
el precio. Se desarrolla una estrategia
oportunista defensiva para los produc-
tos de calidad baja (genéricos o de mar-
ca blanca) y una estrategia dirigida a
introducir la imagen de las marcas pro-
pias de distribucién para productos de
calidad media baja y precio bajo. En el
cuadro 1 se recogen las caracteristicas
diferenciadoras de cada tipo de marca
de distribuidor.

SITUACION EN EL MERCADO EUROPEO

La distribucién minorista a lo largo de
Europa estd desarrollando intensos
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CUADRO 1: CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Tipos y denominacién de las marcas

Marca propia premium

Marca de propia de calidad o marcas de primeras
cadenas

Marca propia premium con (sub)marca de
establecimiento

Marca propia con (sub)marca de producto

Marca propia fantasy

Marca propia estandar

Marcas de propias de imitacion a las marcas lideres

Marcas propias econémicas (Budget)

Marcas propias econémicas de imitacion ~ (Marcas
genéricas o blancas)

Caracteristicas

Valor afiadido, exclusiva en el establecimiento,
producto de alta calidad, innovacion, p.e.: gourmet
recipe dishes (Tesco, Reino Unido)

Crean una fuerte identidad de marca, especialmente
cuando se esta compitiendo con marcas poderosas,
p.e.: pizza

Similar a la anterior, probablemente usando mas
innovacion (desarrollo de innovacion) p.e.: Carrefour
bio

Utilizadas para competir con marcas poderosas

Alto volumen de productos, normalmente compitien-
do con marcas en precio

Cuando la imagen del establecimiento no es fuerte o
si el mercado tiene una actitud predominante que es
inferior para la marca de distribucion

Lideres a pérdida (loss leading) para atraer
consumidores de la competencia, alcanzando a las
tiendas de descuento.

Utilizado por las tiendas de descuento para
establecer un posicionamiento de precios muy bajos
comparado con las marcas lideres. Objetivo: captar
consumidores buscadores del precio mas bajo.

Fuente: Elaboracion propia y Euromonitor (1998).

programas de marca propia de distri-
bucién, de un modo acelerado duran-
te los ltimos 20 afios, principalmente
por las siguientes razones: construc-
cién de imagen, posicionamiento de
mercado, creacion de puntos de dife-
renciacion, desarrollo de exclusividad
y lealtad, mejora de precios y aumen-
to del valor de las ventas, incremento
de los margenes de beneficio y armo-
nizacion del envasado y relacion del
disefio del envasado con accesorios de
tiendas y exposicion.

Los minoristas del Reino Unido es-
tan liderando el desarrollo de mar-
cas propias presentandolas como
una alternativa a las marcas de fa-
bricante con una ligera bajada de
precios. Para lograr un alto nivel de
ventas estan invirtiendo en desarro-
llo y disefio de estas marcas y en
dotar de infraestructuras adecuadas
para mantener y promover progra-
mas de marca propia. El resultado
ha sido que los grupos distribuido-
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res de este pais hayan alcanzado
una de las rentabilidades mas ele-
vadas del sector.

En Europa hay ejemplos de grandes
minoristas asociados con niveles altos
de desarrollo de marca propia de dis-
tribucion, particularmente en posicio-
nes de calidad/imitacion en el merca-
do, como Carrefour y Monoprix, junto
a Casino en Francia o Delhaize «Le
Lion» y Albert Heijn.

La tendencia predominante en el de-
sarrollo de programas de marca pro-
pia de distribucién en Europa esta
evolucionando como se describe en
el cuadro 2.

VALOR ANADIDO PARA EL CONSUMIDOR
EN LAS MARCAS PROPIAS

Los productos de marca propia al
introducirse en el mercado lo hicieron
como productos basicos a precios ba-
jos no representando un desafio para
las marcas lideres del mercado en tér-
minos de valor monetario o de cali-
dad. Con el paso del tiempo los mino-
ristas han ido cambiando sus programas
de marca de distribuidor introducien-
do mas calidad y desafiando a las mar-
cas lideres del mercado en ventas. Para
lograr un precio alto y una cuota de
mercado alta para sus lineas han em-
pezado a crear valor afiadido.

CUADRO 2: TENDENCIAS EN EL DESARROLLO DE PROGRAMAS DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Estrategia de marca de distribuidor

Budget
(productos de precio reducido o econémicos)

Copycat
(productos de imitacion) (productos estandar)
(marca privada estandar)

Fantasy
(productos de calidad superior)

Caracteristicas

Fuerte desarrollo en las cadenas de descuento.
Las tiendas de descuento todavia tienen potencial
de crecimiento alto en Europa influyendo en la re-
accion competitiva de mdltiples grandes del mer-
cado medio.

Los minoristas europeos secundarios ahora estan
introduciendo algunos tipos de programas de mar-
ca privada tal como los mas importantes minoristas
europeos.

Tiene muchisimo éxito cuando se integran comple-
tamente dentro del marketing/estrategia de ima-
gen del minorista (e.j.: Tesco).

Siendo mucho mas importante, mas que mejorar
las marcas de mercado medio, innovar (crear inno-
vacion). Afiadiendo emocion y estimulo.

Las lineas de calidad superior (fantasy) motivan a
los consumidores de primera calidad, generando
gran valor de las ventas y altos niveles de benefi-
cio, pero tienen grandes riesgos.

Fuente: Euromonitor (1998).

50

Investigacion y Marketing

NUm. 76



Este valor afiadido viene a través de
las mejoras introducidas en el enva-
sado, con disefios innovadores, mas
favorecedores y apariencia por lo me-
nos tan buena como la de la marca
lider en el mercado; innovaciéon en
el producto y mejoras en la calidad.
Asi, por ejemplo, Sainsbury ha reno-
vado su estrategia de marca propia
de distribucién.

SAINSBURY: ejemplo de renovacion
de marca de distribuidor:

Cronologia de la estrategia de posi-
cionamiento de marca privada:

= Principios de los 90:
— Marca propia de imitacion
(Copycat)
— Todas las tiendas utilizan pre-
cios bajos.

< Mediados de los 90:

— Gama segmentadas. Se extien-
de la atraccion a otros seg-
mentos

— Competencia en las marcas
premium de alta calidad con
marcas lideres (Fantasy
premium)

— Lineas de valor/basico Com-
bate a la amenaza de las tien-
das de descuento

= Finales de los 90:
— Actualizacion de todos los pro-
ductos con marcas de distri-
buidor afadiendo valor.

Otros ejemplos de minoristas europeos
gue han afiadido valor a productos de
alimentacion con lineas de marca pro-
pia de distribucion pueden observar-
se en el cuadro 3.

Los grandes minoristas estan introdu-
ciendo nuevos y mas innovadores pro-
ductos en sus programas de marca
propia de distribucion, por ejemplo,
la incorporacion lineas de productos
bioldgico/ecoldgicos, lo que coloca a
esos minoristas como defensores de
las causas del consumidor, establecien-
do una imagen de calidad y contes-
tando a los gobiernos que invitan a
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CUADRO 3: EJEMPLOS DE MINORISTAS EUROPEOS QUE ANADEN VALOR A MARCAS DE
PRODUCTOS DE ALIMENTACION

Minoristas Pais Valor afiadido
TESCO Reino Unido Tesco finest
MIGROS Suiza Anna”s Best
Yogourt mousse
ASDA Reino Unido Store of takeaways
(comida preparada para
llevar a casa)
CARREFOUR Francia Etapes Gourmandes
EDEKA Alemania Fantasy brands

Observaciones

Gama de alta calidad, comidas preparadas
de lujo a precios altos (premium prices)

Productos lacteos de calidadVerdadero
producto innovador

Comidas preparadas para comer en el
establecimiento o llevar a casa
Innovadores Productos alimenticios a

precios altos (premium prices)

Cambios en las gamas de marca privada
de primera calidad

Fuente: Euromonitor (1998).

los minoristas a ser mas conscientes
del impacto que sus acciones tienen
en el medio ambiente. Son ejemplos
de minoristas europeos que desarro-
llan este tipo de productos los que
aparecen en el cuadro 4.

El valor afadido que los minoristas
estan creando con las lineas de marca
propia de distribucion tiene que ser
soportado por toda la infraestructura
del sector minorista. Un minorista debe
repartirse en muchos frentes para te-
ner éxito y esto incluye en particular

gestion de los niveles en existencias,
exposicién de mercancias, entorno de
los establecimientos, servicio al con-
sumidor y servicio postventa. Sin es-
tos elementos fundamentales puede no
tener sitio el desarrollo de marca de
distribuidor. El valor afiadido por es-
tas lineas esta favoreciendo la tenden-
cia ala aparicion en el mercado Euro-
peo de este tipo de marcas. Las
estrategias de marca privada deben
estar completamente integrada con las
estrategias de toda la empresa para
trabajar mejor.

CUADRO 4: EJEMPLOS DE MINORISTAS EUROPEOS QUE DESARROLLAN PRODUCTOS
BIO/ECOLOGICOS

Minoristas Pais Valor afiadido
CARREFOUR Francia Carrefour-Bio
Organic
TESCO Reino Unido
Feedom Food
Many food ranges
COOP SWISS Suiza
Organic cotton
(Algodan organico)
MIGROS Suiza Migros-Bio

Observaciones

Se propone conseguir los mas bajos precios
para productos "bio" en cada mercado

Los alimentos de cultivo biol6gico (hortalizas)
0 produccion bioldgica (leche, carne, ...)
hechos méas asequibles

Carnes y productos lacteos de animales corral
Nuevas iniciativas procedentes de
ingredientes organicos para comidas

preparadas y pasta

Algodén procedente del cultivo
biolégico para ropa y textiles

Dirigidos a consumidores preocupados
en Suiza con la comida sana

Fuente: Euromonitor (1998).
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En el sector de productos no
alimentarios, se esta produciendo un
crecimiento en productos de marca de
disefiadores en los mercados de ropa.
Los nombres de disefiador han llega-
do a ser muy importantes para la ven-
ta de ropa junto con otras lineas tales
como perfumeria, mobiliario (cortinas,
alfombras,...) y articulos de deporte.
Los minoristas con fuertes programas
de marca propias de distribucion han
empezado aincorporar disefios de las
mejores casas de disefio y desarrollan
sus propias lineas exclusivas de
disefiador. Debenhams era un lider en
el Reino Unido en desarrollar gamas
de marca propia de disefiador, ofre-
ciendo disefio a los consumidores en
el mercado de la ropa a precios altos.
Marks & Spencer también empez6 a
trabajar junto a disefiadores incorpo-
rando el nombre del disefiador como
St. Michael como marca de distribui-
dor. Otro minorista que siguié un ca-
mino similar es Quelle, que llego6 a
comercializar gamas de disefiador en
su catalogo de marca distribuidor para
atraer la atencion sobre el estilo de
los catalogos. La inversion en el desa-
rrollo de nuevos productos continla
siendo prioritaria para todos los pro-
gramas de marca propias de distribu-
cion.

VENTAS DE MARCAS PROPIAS POR TIPO DE
PRECIO Y PAIS

Por pais los desarrollos con base en
precios de marca propia de distribu-
cion varian considerablemente y las
razones para esta variacién pueden
encontrarse en la historia de la venta
minorista del pais, en el grado de con-
centracion minorista y en la naturale-
za competitiva de los sectores. Anali-
zando la situacion en 1997 de una
seleccion de paises como Francia, Ale-
mania, Reino Unido, Italia y Espafa
para los sectores de ropa y calzado,
cosmeéticay productos de tocador, bri-
colaje, aparatos eléctricos, alimenta-
cion y articulos del hogar (tabla 2).

Francia esta muy influida en marca de
distribucion por mercancias de marca
lideres, altas proporciones de la ma-
yor parte de los mercados estan en las
areas de imitacién (copycat). Sin em-
bargo, es también un mercado
disefiador y de calidad y, por tanto,
donde el estilo, el poder de marcas de
fabricante consolidadas han estado
liderando los mercados durante algin
tiempo por lo que las lineas de fanta-
sfa han sido muy desarrolladas. Esto
es aplicable a la ropa y calzado, cos-
meéticos y productos de tocador y apa-

ratos eléctricos particularmente. Los
productos de imitacion con base en
precio dominan la marca propias de
distribucién pero, en ciertas areas cla-
ve, el producto econémico se ha con-
vertido en mas importante. En articu-
los del hogar, por ejemplo, los
compradores franceses ahorran dine-
ro comprando articulos de marca eco-
némica. Hay también un elemento
fuerte de compras econémicas en bri-
colaje y bebidas.

El mercado de marca de distribuidor
en Alemania esta polarizado entre los
dos extremos del mercado el econémi-
coy el de fantasia en la mayoria de los
sectores. En no alimentacion en parti-
cular, los consumidores alemanes cam-
bian su orientacion hacia mercancias
econdmicas (budget) o buscan algo mas
elegante y marcas de fantasia de pri-
mera calidad. Las lineas de imitacién
(copycat) y particularmente esas que
estan fuertemente vinculadas con la
ensefia del establecimiento son normal-
mente asociadas por el consumidor ale-
man con calidad inferior. Ello se debe
al contexto de la marca privada mino-
rista en Alemania, con muchos articu-
los que han sido introducidos como un
producto mas barato y de inferior cali-
dad que la marca de fabricante lider.

TABLA 2: PARTICIPACION EN VENTAS DE LA MARCA PROPIA POR TIPO DE PRECIO, SECTOR Y PAIS (1997) (%)

PAIS Tipo de marca RyC
Budget 18,2
FRANCIA Copycat 30,2
Fantasy
Budget 22,7
ALEMANIA Copycat 9,3
Fantasy
Budget 0,3
ITALIA Copycat 49,8
Fantasy 49,9
Budget 12
ESPANA Copycat 20
Fantasy 68
Budget 8
REINO UNIDO Copycat
Fantasy 22

CyPT BRI B
16,5 25,9 22
433
40,2 10,1 6,8

20,7
59 il 29,5
353 5,7
3,6 7 10,7
38,8 48

45 21,4

38,8 28,9 57
33

51 10 10
17 34
31 49

21,5 6 17

AE A PH
4,9 17 40
3,6
11 S
211 22,1
42 19,9
4,9 158
= 10,7 248
33,7
47 214 41,5
28 43
20 48 27
9 Sl
17 5 38
31
17 10,5

Ry C = Ropay Calzado; Cy PT = Cosmética y Productos de Tocador; BRI = Productos de Bricolaje; AE = Aparatos Eléctricos; B = Bebidas; A = Alimentacion;

PH = Productos del Hogar
Fuente: Euromonitor (1998).
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El mercado de la alimentacién y bebi-
das difiere de los mercados de no ali-
mentacién en Alemania. Las lineas
economicas (budget) en alimentacion
y bebidas son muy importantes por la
influencia de las poderosas tiendas de
descuentos que operan en el merca-
do aleman, Aldi y Lidl. Ambas tiendas
de descuento obtienen una alta parti-
cipacion en el mercado aleman y para
algunos consumidores alemanes hay
un cierto caché por ser vistos de com-
pras en una tienda de descuento y
ahorrar dinero. Esto influye en el po-
sicionamiento de la marca de distri-
bucion de muchos de los minoristas
hipermercados y supermercados y
como un resultado en alimentacion y
bebidas hay un fuerte predisposicién
hacia las lineas econémicas.

Incluso en aparatos eléctricos, que con-
trasta fuertemente con la situacion en
Francia, los consumidores de Alema-
nia son aficionados a ahorrar dinero y
compraran lineas econdmicas (budget).
Por lo que, el 21,1% del comercio mi-
norista de aparatos eléctricos de marca
propia de distribucion fue de produc-
tos de bajo precio en 1997.

En el Reino Unido los mercados de ali-
mentacion y bebidas estuvieron muy
dominados por la mayoria de tiendas
de alimentacion, siendo las lineas de
imitacion (copycat) lideres del merca-
do en términos de marca de distribui-
dor. Las tendencias emergentes en el
Reino Unido respecto a desarrollar li-
neas de muy alto valor afiadido em-
piezan a dirigirse al posicionamiento
en productos de precios de altos
(fantasy) en alimentacion y bebidas. Sin
embargo, para muchos consumidores
del Reino Unido la bebida sin alcohol
es un producto corriente y el precio
econdmico también influyente.

La posicion dominante de Marks &
Spencer en el mercado del Reino Uni-
do ha determinado el posicionamiento
de precio de marca propia y presenta-
cién de ropa. Marks & Spencer tiene
una muy alta participacion en el mer-
cado de ropa de caballero y de sefiora
en el Reino Unido y hay una fuerte
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predisposicion a las lineas de imitacion
en marca propia de distribucion.

Los cosméticos y productos de toca-
dor estan también dominados por las
lineas imitacion, en parte por la fuerte
influencia de Boots en el mercado del
Reino Unido en esta area. La naturale-
za altamente competitiva de los pro-
ductos de bricolaje en el Reino Unido
se manifiesta en la gran predisposi-
cion alineas economicas dentro de las
tiendas bricolaje. Para competir, los
minoristas bricolaje han estado intro-
duciendo baratas marcas de fabrican-
te con fuerte énfasis en precios.

Los minoristas de articulos eléctricos
en el Reino Unido tuvieron éxito in-
troduciendo estos productos
posicionados en todos los precios. Los
consumidores del Reino Unido son
muy sensibles al ahorro y a comprar
articulos econémicos, pero, al mismo
tiempo, requieren un elevado nivel de
confianza en la integridad de los mi-
noristas para soportar crisis y cumplir
las garantias. La mayoria de los articu-
los eléctricos en el Reino Unido se
estan vendiendo bajo nombres de
marca de fantasia, en lugar de marcas
propias de comercio minorista. Ellos
tienden a usar los articulos de marca
propia de distribucidn con un nivel de
precio de entrada o resaltando el buen
precio, amenudo fijando en la etiqueta
«mejor compra» para atraer la atencion
hacia los productos. Los articulos de
marca usualmente ocupan las posicio-
nes de precio medio y superior.

En Italia hubo escasa actividad de las
tiendas de descuento en los mercados
de alimentacion, bebidas y articulos
del hogar vy, por lo tanto, hay poco
énfasis de marca de distribucion en
estas areas. Los minoristas en ltalia
construyen su imagen a través del de-
sarrollo de lineas de imitacion de fuerte
y mejor relacién calidad/precio inten-
tando cambiar el gasto de marcas de
fabricante lideres en el mercado ita-
liano hacia estas marcas de imitacion
en la misma tienda. Esto también ayu-
do a las tiendas italianas a mejorar su
propia identidad de tienda.
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S6lo en articulos de hogar hay una
sustancial proporcion de productos
econémicos y de lineas de fantasia.
El relativamente alto prestigio de las
lineas de fantasia en Italia es debido a
gue los minoristas en el pasado ha-
bian querido disociar su nombre de
tienda de los nombres de marca que
pusieron a los puntos de venta. Esto
es en parte por la falta de confianza
en la identidad de la tienda en si mis-
ma dentro del pais. La otra influencia
en lineas de fantasia en Italia, particu-
larmente en ropa y calzado, cosméti-
cos y productos de tocador es la alta
preferencia que los productos de mar-
ca tienen dentro de estos mercados.

En Espafa la relativamente fuerte in-
fluencia de las tiendas de descuento
ha empezado a mostrarse y, como con-
secuencia, ha producido un elevado
nivel de desarrollo de los articulos de
precio econémico, en parte por las di-
ferencias en renta disponible en rela-
cién con otros paises de Europa: Asi,
las lineas de descuento duro se han
hecho relativamente populares. Los
mercados que contrastan con la nor-
ma son ropa y calzado, donde las li-
neas de fantasia han surgido con fuer-
za, y los articulos eléctricos dominados
por las lineas de fantasia, sectores es-
tos dominados anteriormente por mar-
cas de fabricante.
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