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Prólogo 

Productos sin una marca comercial publicitada ni reconocida, de envase y diseño aparentemente 

simples, vendidos generalmente en cadenas de supermercados, de precio reducido y con el logotipo de 

la empresa o cadena que los suministra, son los prototipos pertenecientes a las llamadas marcas 

blancas o de distribuidor, expresadas en la mayoría de los casos con las siglas MDD. 

Los primeros indicios de estos productos los situamos en Alemania justo despúes de su derrota en la 

Segunda Guerra Mundial. En un contexto de verdadera crisis los alemanes dejaron de prestar atención 

al valor de la marca propulsando así mercados dominados por precios bajos de productos sin marcas. La 

idea arreló con fuerza a las sociedades americanas y  en 1869 en Gran Bretaña el supermercado 

Sainsbury lanzó al mercado su propia marca, ofreciendo una alta calidad juntamente con un excelente 

servicio a un precios claramente razonable. Estos productos también aparecieron en Francia en las 

manos de Coop. Más tarde, en la segunda parte de la década de los setenta, el fenómeno se translado a 

España con los productos Simago, donde empezó su denominación de marcas blancas, causa de sus 

sencillos envases, con frecuencia de color blanco, que indicaban sin más  el producto contenido y el 

logotipo, en este caso de Simago. Pero si hay un hecho  que marca el nacimiento de las marcas de 

distribuidor es cuando Carrefour lanzó en 1976 ciuncuenta productos libres o sin marcas del fabricante, 

con el fin de diferenciar el producto al incorporarle otra marca, la del distribuidor, ofreciendo precios 

competitivos sin disminuir la calidad. A partir de esta iniciativa las MDD adquierieron carta de 

naturaleza y como fénomeno consolidado fueron apareciendo en los distintos mercados de los paises 

más avanzados del mundo occidental. 

El intenso crecimiento de las marcas de distribuidor que se ha observado en estos últimos años en 

Europa, y consecuentemente también en España, a causa de la actual crisis económica, hizo despertar 

nuestro interés sobre estos nuevos y desconocidos conceptos de productos. 

¿Porqué la diferencia de precios es tan grande, cuando el producto es discretamente parecido?, ¿de 

dónde viene tanta polémica?, ¿qué hay detrás de la producción de las MDD?, ¿dónde nació éste 

concepto y cual puede ser su futuro?...Estas eran algunas de las preguntas cada vez que acudíamos a 

algún supermercado, veíamos algun anuncio o simplemente aparecían en los titulares de algún que otro 

periódico.           

Apasionadas de la actualidad y comprometidas por la economía, siempre nos ha gustado discutir 

nuestros puntos de vista distintos sobre estas cosas reales que nos distraen el día a día. Así, 

compartiendo nuestra incertidumbre, en un primer lugar nos decantamos por pensar que la calidad de 

estos porductos debería ser notablemente inferiror y que éste era el principal motivo de su precio 

reducido, pero hasta el momento todo se trataba de hipótesis no contrastadas, y de pensamientos sin 

fundamento alguno. 

Nuestra duda continuaba y el hecho de pensar que eran de calidad inferior no obtuvo nuestra 

satisfacción. La sorpresa fue realmente grande cuando observamos que las pizzas Hacendado 

(productos del supermercado Mercadona) estaban producidas por la reconocida marca nacional de 

Casa Tarradellas, S.A. Aquí, nuestro interés para averiguar si realmente estos productos se distinguían, 

aumentó de manera considerable, hasta el punto que no consideramos desapropiado utilizar esta 
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motivación para emprender un trabajo de búsqueda e investigación como éste. Además deseábamos un 

tema de actualidad e innovador, donde una investigación nos aportara más información que un libro de 

texto y que nos permitiese un trabajo diferente y a la vez motivador. 

Definitivamente ya lo teníamos: las marcas blancas o de distribuidor cumplían todos estos requisitos.  

Nuestra pasión por entender porqués nos llevó a concretar métodos de quizás demasiada envergadura. 

Una de las primeras alternativas que brilló fue centrarnos en una única comparativa llevada a cabo de 

manera exhaustiva entre dos productos de igual tipología, uno blanco y el otro nacional. Pero después 

de valorar listas de propuestas observarvamos que este método no nos daría unos resultados 

suficientemente fiables para poder cumplir con nuestros objetivos y sumándole la negativa de las 

empresas a dar la sufiente información para realizar el requerido análisis, decidimos en un primer lugar 

centrarnos en una parte puramente teórica, que  consideramos que nos aportaría una buena base para 

empezar de manera estructural y no hacerlo desde cero. 

Esta primera parte del trabajo está encabezada por un estudio a nivel teórico del concepto general de 

marca y las estratégias de ésta que nos conduciran a profundizar en el concepto de marca blanca. Éstas 

seran fuente de otro importante apartado teórico, las marcas de distribuidor, tema que lidera nuestro 

proyecto y que hemos considerado importante dar a conocer primero a nivel teórico el concepto de 

marca blanca así como los motivos de su nacimiento. 

Una vez realizada la parte teórica y lejos de anteriores proyectos infinitos, nuestros conocimientos 

sobre el tema estudiado se habían ampliado de manera considerable, las lecturas de diversas opiniones 

de consumidores en páginas de Internet o Blogs de aficionados a la economía, estudidos muchos de 

ellos facilitados por la Agència Catalana de Consum (ACC), numerosos libros de marqueting y diferentes 

tesis y finalmente notícias de prensa nos dieron cuenta que a nivel teórico habíamos llegado a una 

comprensión completa de los conceptos que estábamos estudiando.  

Sabíamos quienes producian las marcas blancas, sabíamos quien las consumía con más frecuencia, 

teniamos listas infinitas de noticias de periódicos para hablar de actualidad, sabíamos los 

supermercados que habían decidico ofrecer estos productos, y quien producía todos estos productos. 

En fin, de saber, lo sabíamos. Pero nos encontramos que a pesar de saberlo casi todo sobre las ya 

familiares marcas blancas, no sabíamos como ordenar estas montañas de conocimientos que en pocas 

semanas habíamos adquirido.  

Fue este el momento crítico del trabajo, pero duró poco, no podía ser saber tanto y saber tan poco. Así 

que pensamos que la información que tanto habíamos leído y reeleído se podía clasificar en tres 

grandes grupos, o puntos de vista.  

El primero de ellos sería el punto de vista del fabricante, al fin y al cabo alguien debe producir, así que 

empezamos por donde se suele empezar, el principio.  

El segundo punto de vista sería el cliente de este fabricante, así que tendríamos a los distribuidores, que 

no son mas que grandes cadenas de supermercados o de grandes superfícies. 
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Y finalmente, quien compraba a los grandes almacenes era ni más ni menos que el consumidor, así que 

el último punto de vista se trataba de estudiar el consumidor. 

Una vez comprendida y realizada la parte más práctica de las marcas de distribuidor, hemos incluido en 

el trabajo un apartado donde comentamos la actualidad y nos arriesgamos a hacer una pequeña 

hipótesis sobre cual puede ser el futuro de estas estratégias de marketing. 

Cabe mencionar que dada la gran embergadura acutal de las MDD, preferimos centrarnos en la parte 

más primitiva de los productos blancos: los productos alimentarios de ámbito español. Esto permitió 

segmentar el complexo temario y no entrar en sectores téxtiles, de electrónica o en muchos otros 

ámbitos,donde hoy por hoy la marca blanca ha dejado también su huella, a la vez que concentrarnos en 

nuestro país, dado que las estratégias seguidas tienen distintos matices según cada país. 

Una vez estructurado y definido el trabajo, sólo nos faltaba ponernos manos a la obra y empezar a no 

parar, ahora sí todas nuestras dudas tendrían ya su respuesta. 
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1.-Primera parte - Análisis teórico 

1.1.-Introducción  

En esta primera parte, nuestro objetivo ha sido dar una visión puramente teórica sobre el concepto de 

marca. Dentro de este amplio concepto hemos  incluido su estrategia, donde se explica la  

diferenciación de los distintos tipos de marca que existen en la actualidad. Uno de los tipos son las 

marcas de distribuidor o también llamadas marcas blancas y serán éstas que concluirán este apartado 

teórico, mediante el estudio de su historia y concepto. 

1.2.-Teoría de la marca 

1.2.1.-Concepto de marca 

La marca es definida por la Asociación Americana de Marketing como  “un nombre, término, símbolo o 

diseño, o una combinación de ellos, que trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo 

de vendedores y diferenciarlos de los competidores.” Asimismo, la ley de Marcas española de 2001 la 

define como: “todo signo susceptible de representación gráfica que sirva para distinguir en el mercado 

los productos o servicios de una empresa de los de otras. 

La marca permite: 

1- Identificar a grupos de proveedores, empresas y productos. 

2- Distinguir a la empresa y sus productos de la competencia. 

3- Transmitir la promesa de proporcionar de forma consistente un conjunto específico de 

características, beneficios y servicios en cada compra que el cliente realice".  

 

1.2.2.-Estrategia 
 

Haciendo un análisis global del mercado, cabe contemplar dos diferentes estrategias de marca: 

 

- Marca nacional: tradicionalmente el término marca nacional, también conocido por marca del 

fabricante se ha utilizado para diferenciar los productos de propiedad de empresas manufactureras de 

aquellas que comercializan productos de marca de distribución (Bronnenberg et al., 2007). Siguiendo 

esta línea, definimos marcas nacionales como aquellas marcas que son producidas por o en nombre de 

empresas que basan su negocio en la comercialización de productos y servicios con marca a través de 

uno a más distribuidores y canales de distribución. 

 

- Marcas blancas o de distribuidor: marcas pertenecientes a las empresas de distribución y por la cuales 

el detallistas asume la responsabilidad total de la creación, desarrollo y gestión de la marca, así como de 

su aprovisionamiento y comercialización (Puelles, 1995). 
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1.3.-Teoría de las marcas blancas 

1.3.1.-Concepto 

Se conocen como marcas blancas, aquellas marcas pertenecientes a supermercados, hipermercados, 

tiendas de descuento, o demás tiendas que con un precio inferior y un envase distinguido por el 

logotipo de su distribuidor ofrecen en la mayoría de los casos una calidad igual o discretamente 

parecida a la del producto líder. 

Dicho fenómeno aparece en diversas denominaciones, siendo las más conocidas las siguientes: marcas 

blancas, marcas propias del detallista, marcas de distribuidor, marcas de intermediario, “own labels”, 

“private brands”, “house brands” o “retiler’s brands”. 

En España, concretamente se conocen por marcas blancas, debido a la utilización en los inicios de 

envases blancos con el nombre genérico del producto, y también por marcas de distribuidor, debido a la 

posterior tendencia de poner en el envase la marca del distribuidor, no la del fabricante. 

1.3.2.-Historia de las marcas blancas 

El nacimiento de las marcas blancas lo encontramos en Alemania al finalizar la II Guerra Mundial. En un 

contexto de crisis como el que deja una guerra, la gente se encuentra con la necesidad de comprar y 

fabricar productos baratos, en los cuales la marca no importe, sino sólo que satisfagan su función. 

Después de que Alemania crease este nuevo concepto de productos, Estados Unidos lo puso en 

práctica. Así pues, al expandirse esta idea, empiezan a nacer cadenas de distribución de marca blanca. 

Inicialmente, sin embargo, este nuevo concepto sólo se puso en práctica para los llamados productos 

comodities, que eran todos aquellos productos más básicos como detergentes, harina, aceite... Estos 

productos se vendían a un precio muy bajo y en un envase muy simple. En España fue la empresa 

Simago la que puso en práctica esta nueva tendencia. Estos productos de marca blanca se encontraron 

que, en un mundo globalizado como el que estábamos, se hacían competencia y fue por este motivo 

que se creó la necesidad de que adquirieran identidad. Para hacerlo, se llevó a cabo un cambio de 

estrategia que consistía en dar un poco más de énfasis en la calidad. Es por eso que hubo un cambio en 

la imagen de los productos (envases más atractivos, etiquetado con contenidos...). Este cambio de 

estrategia también consistió en muchos casos en incorporar en el envase el nombre del distribuidor de 

los productos y fue por este motivo que la marca blanca se pasó a decir marca de distribuidor. Un 

ejemplo de este cambio fue el que llevó a cabo Carrefour: incorporó 50 productos de marca de 

distribuidor en el mercado con el nombre de Carrefour en su envase. Con eso lo que hacía, además, era 

ampliar la gama de productos de marca de distribuidor existente hasta el momento (ya no se trataba 

sólo de los llamados comodities). 

Esta nueva estrategia comportó consecuencias tales como un aumento de los costes de producción con 

la consecuente reducción del margen de beneficios. Para contrarrestar esto, muchos distribuidores 

crearon una línea de productos paralela de marcas de distribución, con precios más elevados gracias al 

valor añadido que le aportaba la calidad al producto. De esta manera podían tener unos beneficios más 

elevados en estas líneas que compensaran la reducción de los beneficios de las otras.  
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Hacia los años 90, las marcas de distribuidor se consolidaron en el mercado español y fue a partir de 

entonces que nacieron empresas dedicadas exclusivamente a la producción de éstas. Se trata de 

empresas sin marca propia que producen para quien se lo pida. Éste es el caso por ejemplo de la 

empresa Senoble o el Grupo Siro. 

2.-Segunda parte - Análisis práctico 

2.1.-Introducción 

En esta segunda parte, y después de situarnos de manera teórica dentro del mundo de las marcas 

blancas, aquí nuestro objetivo ha sido analizar los diferentes agentes que interactúan en este mercado. 

Así, lejos de quedarnos con un solo punto de vista, preferimos separar el análisis desde tres 

perspectivas distintas. 

- En primer lugar hemos consideramos el punto de vista de los fabricantes de estos productos blancos y 

nos hemos planteado preguntas como: ¿Son los mismos productores que producen por marca nacional 

y marca blanca?, ¿O son distintos? , ¿Se tratan de grandes fabricantes que producen productos 

anónimos para el supermercado que los pida?... 

- En un segundo lugar tenemos el punto de vista del distribuidor, donde nos hemos planteado 

interrogantes cómo por ejemplo saber las ventajas que tienen en vender sus productos en vez de las 

marcas nacionales, dónde se obtienen más margen, que desventajas conlleva vender con tu logotipo, 

qué ventajas… 

- Finalmente analizamos el punto de vista del consumidor, donde otra vez nos salieron distintas 

preguntas a las qué intentamos dar solución a lo largo del trabajo. ¿Qué opina los consumidores de 

estos nuevos productos?, ¿Cuál es el motivo que hace que en tiempos de crisis se consuma más la 

marca blanca?, ¿Deja de importar la calidad?... Entre muchas otras cuestiones que irán siendo 

paulatinamente tratadas. 

2.2.-Punto de vista del fabricante 

2.2.1.-Introducción 

En este primer punto nuestro objetivo es el estudio de las marcas de distribuidor vistas desde la 

perspectiva del fabricante de éstas. 

Después de observar varios productos, sobretodo su etiquetaje y más concretamente fijándonos en el 

productor en cada caso, hemos considerado apropiado distinguir distintos tipos de fabricantes de 

marcas blancas. Así, tendremos:  

- Primer grupo: este primer grupo engloba todos aquellos fabricantes de marca nacional que deciden 

también producir para algún distribuidor. Como ejemplos de este grupo tenemos Casa Tarradellas S.A., 

La Familia, Brioche Pasquier Recondo S.L, entre muchos otros. 
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- Segundo grupo: en este apartado trataremos aquellos fabricantes como Grupo Siro, Cantalou, o 

Senoble que sin tener una marca nacional producen para una determinada marca blanca a petición del 

distribuidor. 

2.2.2-Primer grupo - Fabricantes de marca propia producen marca blanca 

En Caprabo, el aceite de olivas está producido por Borges S.L., el batido de cacao por Cacaolat Letona 

S.A. y el pan de molde por Grupo Bimbo S.A. La bollería del Consum está producida por Dulcesol S.A., la 

leche por Corporación Alimentaria Peñasanta S.A., más conocida como Central Lechera Asturiana y los 

zumos por García Carrión S.L (productores de Don Simon). Mercadona, bajo la marca Hacendado, 

esconde aceitunas rellenas La Española, Mermelada Helios, pan tostado Ortiz y pasta La Familia. Estos 

son unos pocos ejemplos de la infinidad de productos de marca nacional que actualmente se esconden 

bajo la marca del distribuidor.  

La empresa Med Meals S.L., produce la Paella de marisco de Irene, y entre otras, es una de las firmas 

que decide vender su producto para marca blanca. Concretamente, Med Meals vende su paella a 

Bonpreu, quien bajo su marca de distribuidor (Bonpreu) vende la paella en sus establecimientos. Al 

analizar la paella de marisco Bonpreu y la Paella de marisco de Irene, vemos que las diferencias no 

residen en el contenido ni en la calidad, sino solamente a nivel del envase y del precio. Una diferencia 

de 0.20€ en un producto idéntico que solo se diferencia por un envase de igual medida dónde lo único 

que cambia es la marca.  (Ver anexo pág.1-2) 

2.2.2.1.-Motivos de producción 

Hay dos motivos principales por los cuales empresas que fabrican marcas nacionales deciden producir 

para marcas blancas: el exceso de oferta y el sunk cost. 

1.- Exceso de oferta 

En algunas ocasiones los fabricantes de marca nacional 

deciden vender su producto a un precio más alto que el 

precio de equilibrio marcado por la ley de la oferta y la 

demanda, y esto les crea un exceso de oferta. 

Para eliminar este excedente tienen tres posibles 

soluciones 

- Disminuir el precio y fijar el precio de equilibrio. Esta 

opción no la quieren adoptar muchas empresas ya 

que el precio más alto da un valor añadido al 

producto, es decir, los consumidores relacionan este 

precio alto con un producto de muy buena calidad, 

cosa que les favorece. 
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- Disminuir la oferta. Si la empresa tiene una capacidad de producción de 2000 unidades de producto, 

rebajar la producción a 1500 unidades, por ejemplo, les haría desaprovechar recursos que ya tienen, 

como la fábrica. Así, muchas no quieren dejar de producir unidades que tienen la capacidad de 

producir. Además, reduciendo la oferta la empresa pondría a la venta menor cantidad, y aunque los 

precios fuesen más altos, podría pasar que tuviera menos beneficios. 

 

- Aumentar la demanda. Las empresas tienen dos opciones para aumentar la demanda. La primera es 

haciendo grandes inversiones en marketing para atraer a los consumidores, pero estas son muy 

costosas, y a veces el gasto en publicidad llega a ser superior a los beneficios que les reporta el 

aumento de ventas perseguido, cosa que no les sale a cuenta. La otra opción viable para aumentar la 

demanda y conseguir eliminar el exceso de oferta es producir para marcas blancas. Adoptando esta 

estrategia, a pesar de que venden a un precio inferior al precio del mercado, se pueden deshacer de 

este exceso de oferta teniendo beneficios positivos. 

 

2.- Sunk cost 

El sunk cost, también conocido como coste hundido, es aquel que una vez desembolsado ya no se 

puede recuperar. Los fabricantes de marcas nacionales que tengan un exceso de oferta, no deben 

olvidar nunca sus costes hundidos, como la fábrica. 

Un ejemplo sencillo, sería el siguiente: 

Consideremos una empresa que tiene una capacidad de producción de 2.000 unidades, y que 

solo tiene una demanda de 1.500 unidades. Los costes fijos son de 10.000 u.m y los variables de 

1 u.m/unidad. La empresa tiene dos opciones: producir 1500 unidades, o producir 500 unidades 

adicionales para vender a un distribuidor de marca blanca. Consideremos los costes de 

producción en cada caso 

Produciendo 1.500 unidades, cada unidad le cuesta 1,2 u.m 

Las 500 unidades adicionales solo le cuestan 1 u.m, ya que estas no llevan incorporado los costes 

fijos, que ya han sido soportados por las primeras 1500 unidades. Esto le permite al fabricante 

vender al distribuidor a un precio inferior al del mercado, y obtener unos beneficios adicionales. 

2.2.2.2.-Fortalezas y debilidades 

Esta estrategia adoptada por muchos fabricantes de marca nacional de vender para marcas blancas 

tiene ventajas e inconvenientes considerables para el fabricante. 

Empezando por las fortalezas estas son principalmente dos: 

- En el caso de que la venta del producto de marca blanca fracase, como el consumidor normalmente 

no relaciona la marca blanca con la marca nacional (ver apartado del consumidor), a pesar de que el 

fabricante y el producto sean el mismo, la imagen de la marca nacional no se ve afectada. 
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- Otra de las ventajas es la disminución del nivel de riesgo. Expliquemos esto: Cuando una empresa 

decide lanzar un producto al mercado, debe asumir el éxito y el fracaso. En cambio, cuando vende su 

producción a un distribuidor, el factor riesgo desaparece, es decir, asegura una cuota de mercado 

fija ex ante (30%), independientemente del éxito o del fracaso del producto. Dicho de otro modo el 

riesgo es traspasado al distribuidor. 

 

- Eliminar pequeños competidores locales que no pueden disminuir los precios para competir con las 

marcas blancas. Así si una empresa produce por MDD consigue tener economías de escala que a la 

vez le permiten reducir sus costes de producción. De esta manera cualquier otra empresa que tenga 

unos costes unitarios mayores le será imposible competir con ella, eliminándola del mercado. 
 

Evidentemente, si todo fuesen ventajas, todos los fabricantes de marca nacional adoptarían esta estrategia, 

pero no es así. Existen dos grandes debilidades que para muchas empresas no compensan las ventajas, y 

deciden no producir para marcas blancas. 

 

- Sí que es cierto que, como hemos visto antes, muchos de los consumidores de marca blanca no se 

fijan en el fabricante de éstas, pero aún así, hay un porcentaje de ellos que sí lo hace, y si el 

consumidor se da cuenta de la igualdad entre dos productos, uno de marca blanca y otro de marca 

nacional, puede desprestigiar la marca nacional, debido a que los productos de marca blanca son 

normalmente considerados de calidad inferior. Para evitar este posible desprestigio de la marca, 

muchos fabricantes piden al distribuidor que en el envase del producto de marca blanca no salga el 

nombre del fabricante, sino el NIF de la empresa o bien el Registro General Sanitario (RGS). De esta 

manera, es más difícil que el consumidor se dé cuenta de quién es el fabricante del producto de 

marca blanca, y no lo relacione con el producto de marca nacional. 

 

- Otro inconveniente que esta estrategia supone es la posible auto-competencia. Con esto queremos 

decir que si en un mismo establecimiento se encuentra el mismo producto de marca blanca y marca 

nacional, si el consumidor sabe que son el mismo, como el de marca blanca es más barato, las ventas 

del producto de marca nacional disminuirían considerablemente. Para evitar esta auto-competencia, 

lo que hacen muchas empresas es no vender dos productos idénticos en el mismo establecimiento. 

Un ejemplo de esto es lo que hace la empresa Casa Tarradellas S.A., que fabrica las pizzas cuatro 

quesos para Mercadona, que bajo la marca Hacendado, las distribuye en sus establecimientos. Casa 

Tarradellas hace alternar los tamaños y los sabores de sus pizzas de marca nacional con las de marca 

blanca, evitando que nunca coincidan en el Mercadona dos pizzas del mismo tamaño y sabor. Si la 

empresa Casa Tarradellas SA  produce tres tamaños de pizzas, la familiar, la estándar y otra 

individual, que se vende en packs de dos (210g X 2), en la cadena de distribución Mercadona solo 

encontraremos la medida estándar marca Casa Tarradellas, y la medida familiar y el bipack de 

individuales bajo la marca Hacendado. ( Ver anexo pág.3) 

Además, a pesar de que el consumidor puede pensar que las pizzas Hacendado son de menos 

calidad debido al precio inferior que tienen respecto a las de Casa Tarradellas, en la comparativa que 

adjuntamos (Ver anexo pág. 4-5) vemos que las dos pizzas son exactamente iguales, en cuanto a 

ingredientes y calidad, y sus diferencias solo son a nivel de envase y de medida. 
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2.2.2.3.-Posibles amenazas 

A pesar de que la empresa que fabrica para marca blanca tiene que tener en cuenta las dos debilidades 

anteriores, hay otro punto que no debe olvidar el fabricante, no tanto a nivel de la estrategia seguida, 

sino a nivel del modo en que se utiliza esta estrategia. 

Dentro de la organización de la empresa que fabrica para marca blanca, cabe distinguir entre el 

empresario y el accionista. Al empresario lo que le interesa por encima de todo es vender y potenciar la 

marca nacional, mientras que al accionista lo que le interesa por encima de todo es que el resultado de 

la cuenta de pérdidas y ganancias a final de año sea como más positiva, mejor. Así, al accionista no le 

importa tanto la forma con la que se obtienen los beneficios, y no le importa si estos vienen de vender 

para marca blanca o de vender su marca nacional. Sin embargo, la empresa no puede caer en la 

tentación de vender mucho para marca blanca y olvidar la marca nacional, ya que a pesar de tener 

muchos beneficios, puede pasar que llegue a desaparecer la marca nacional, y se dedique 

exclusivamente a vender para marca blanca, con lo que la misión del empresario quedaría anulada. 

Además, no debemos olvidar que depender mucho de la venta de marca blanca tiene el riesgo de que 

se rompa el contrato con el distribuidor y en este caso, la empresa se vería gravemente perjudicada. Un 

ejemplo de esto es lo que le sucedió a la empresa Torras, que vendía su chocolate para marca blanca a 

Día, y su dependencia era tal que cuanto Día canceló uno de los contratos con la empresa, ésta se vio 

gravemente afectada. 

Lo ideal para las empresas que fabrican para marca blanca sería, como dice Oscar Vicente, actual 

comercial de Gallestas Camprodon S.A. y excomercial del grupo Dia% “todos los beneficios que aporta a 

las empresa la venta para marca blanca se deberían destinar a potenciar su marca nacional”. 

 

2.2.3.-Segundo grupo- Fabricante sin marca propia produce para marcas blancas 

A raíz del boom que han experimentado las marcas de distribuidor desde su nacimiento, en la segunda 

mitad de los años noventa aparecieron un grupo de empresas 

que se dedicaban solamente a fabricar para distribuidores, sin 

tener una marca nacional propia. 

Se trata de empresas especializadas en sectores concretos de la 

alimentación, como es el  ejemplo de Grupo Siro, especializado 

en bollería y galletas, Senoble, en lácticos, Cantalou en 

chocolates y derivados o RNB que concentra su producción 

especializada en productos cosméticos. 

Una característica que poseen estas grandes industrias productoras es que se adaptan fácilmente a las 

peticiones de los distintos clientes (mayoritariamente grandes distribuidores). Así un mismo producto 

como puede ser un yogur producido por Senoble, puede tener ingredientes distintos según sea 

producido a petición por ejemplo, de Mercadona o de Dia%.           

1 

 

1. Una imagen del todo representativa del que significa este segundo gran grupo de productores de marca de distribuidor, lo encontramos en esta 

fotografía, tomada de un estante de la feria de marcas blancas. Como se puede observar en este caso, una gran industria especializada en la producción 

de café, anunciaba en sus estantes que producía café por Dia % y por Carrefour y buscaba nuevo distribuidor para quien producir, como se hace evidente 

en la frase “Su marca aquí”. 
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Con el fin de comprobar y verificar esta primera hipótesis realizamos una comparativa entre el 

chocolate con leche Dia%, Mercadona y  Eroski. 

 

 

Estas tres marcas se abastecen de la producción de la gran empresa agroalimentaria Cantalou S.A. 

hecho que podemos observar en el dorso del envase de los tres productos: 

 

 

 

Como podemos ver en el cuadro anterior, en el caso de Eroski y Mercadona, se explicita el nombre de la 

empresa productora, en este caso, Cantalou S.A; pero en el caso del chocolate con leche Dia%, el 

productor no es tan evidente, ya que aparece escondido detrás del NIF de la empresa. Aún así, hemos 

podido comprobar que el NIF corresponde al de Cantalou S.A. (Ver anexo 6). Esta política de esconder el 

productor bajo un NIF o bajo el llamado RGS (Registro de Sanidad Sanitario), es usual en muchos 

fabricantes, sobre todo en los fabricantes del primer grupo, para evitar la “auto-competencia” que 

podría generar el hecho de especificar de modo explícito el productor, o para mantener en un 

anonimato aparente al productor del distribuidor. 

La conclusión final que podemos extraer es que los tres productos analizados están producidos por la 

misma empresa, Cantalou S.A. 

Una vez comprobada la inicial hipótesis de que un mismo productor produce por distintos 

distribuidores comprobamos si era cierta la segunda hipótesis de que los fabricantes producían con las 

características que el distribuidor fijaba, ya fuesen diferentes porcentajes de ingredientes, o nuevos 

ingredientes añadidos al producto. 

En la siguiente comparativa observamos que los productos especificados en cada envase son 

exactamente los mismos, aunque desconocemos las proporciones de cada ingrediente, podemos ver 

que el Chocolate con leche de Hacendado lleva pasta de avellana y los dos otros no. Esto juntamente en 

que en la degustación de los tres chocolates los sabores presentaban leves diferencias, nos hace 

evidente que el productor adapta su producto a los requerimientos pedidos por el distribuidor, 

cumpliéndose así nuestra segunda hipótesis sobre este segundo gran grupo de productores (Ver anexo 

pág.7-8). 

Si nos fijamos en los aspectos nutricionales observamos que las deferencias son imperceptibles, pero 

sin embargo hay diferencias. Estas diferencias son ciertamente inexistentes en términos legales, ya que 

la legislación de estos aspectos se mueve entre valores, nunca en valores concretos. Así que los gramos 

medios por cada 100g de proteínas por ejemplo se mueven de manera indistinta de 7 -7’9, siendo nula 

la diferencia legal entre todos los valores comprendidos dentro de este rango. 
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Una vez analizadas las características intrínsecas del producto, analizamos las características 

extrínsecas, cabe destacar que el envase es absolutamente igual en los tres casos. Tanto el papel 

exterior como el de aluminio interior coinciden en tamaño, pero evidentemente, cada uno tiene su 

propio logotipo.  

La diferencia fundamental, entonces, no reside en el producto, sino en el precio. Aquí sí que la 

diferencia es significativa. Como observamos en la comparativa el precio de la unidad de chocolate con 

leche en Mercadona es de 0,55€, en Dia% 0,57€ y en Eroski 0,63€, habiendo una diferencia entre el 

precio máximo y mínimo de 0,08€. 

Dado que el producto es ligeramente el mismo y el precio es distinto, la conclusión a la que podemos 

llegar es que el precio es establecido por el distribuidor en función de los márgenes de beneficio en los 

que él se quiere mover. Aún así, debido a que no tenemos datos objetivos sobre el precio de venta del 

fabricante a los tres distribuidores, esta conclusión parece obvia, pero no deja de ser una hipótesis no 

contrastada.  

2.2.3.1.-Ventajas y desventajas 

A pesar de la diferencia de precio entre estos productos de marca blanca en comparación con los 

productos de marcas nacionales tienen un precio relativamente bajo. Esto es posible debido a que los 

fabricantes pueden ofrecer también a sus distribuidores precios bajos porqué disfrutan de dos grandes 

ventajas:  

- Poca inversión en marketing: Trabajar para marcas ajenas tiene la ventaja de poder desentenderse en 

parte, o incluso completamente, de aspectos accesorios que envuelven a los productos, como la 

creación o fortalecimiento de una marca, el marketing, la distribución y la logística. Debido a que los 

productos llegan al consumidor final, no con la marca del fabricante si no con la marca del distribuidor, 

son estos últimos que se ocupan del envase, la publicidad, etc. Así, las empresas productoras envasan el 

producto de la manera que quiere el distribuidor, y no tiene que invertir en este aspecto, porque se 

ocupan de esto sus clientes. La única inversión en marketing que deben procurar es dar a conocer su 

empresa como productora de MDD, pero en todo caso, la publicidad destinada a las empresas resulta 

mucho más económica que la destinada al consumidor final.   

- Economías de escala: Existen economías de escala (rendimientos crecientes de escala) cuando el coste 

de producción de un único producto decrece con el número de unidades producidas. 

Existen diferentes factores que pueden favorecer la creación de economías de escala:  

 Descuentos en la compra de inputs. Una empresa grande puede obtener descuentos en el 

precio de los inputs cuando compra grandes volúmenes. En el caso de las industrias 

productoras, estas se benefician de estos descuentos ya que operan con grandes cantidades, 

debido a que no solo tienen un cliente, sino varios, y su demanda es muy grande. 

 Inputs especializados. A medida que aumenta la escala de producción la empresa puede 

disponer de trabajadores y máquinas más especializadas, lo que aumenta la eficiencia y 

reduce los costes.  



Marcas Blancas 

Nuevo concepto comercial del sector alimentario 

 

 

 Técnicas y sistemas de organización. A medida que aumenta la escala de producción la 

empresa puede aplicar mejores técnicas para organizar sus activos productivos.  

 Aprendizaje. El aprendizaje y la experiencia adquirida durante el proceso de producción 

favorece la reducción de costes.  

Todos estos factores hacen que las industrias suministradoras puedan ofrecer sus productos de calidad 

a precios asequibles a los distribuidores, el objetivo de los cuales es también poder vender a precios 

también bajos con una calidad garantizada. 

Asimismo, no todo son ventajas. Estas grandes empresas productoras también tienen desventajas, y la 

que hay que tener más en cuenta es el hecho de que la empresa depende excesivamente del 

comportamiento de una o varias compañías ajenas: si sus marcas funcionan bien en el mercado, crecen; 

y si no, verán caer su facturación en función del ritmo de sus socios y clientes. Además, los vaivenes del 

mercado quedan fuera de control de las empresas productoras, dado que la gestión del marketing y 

otros aspectos referentes a la comercialización están en manos de los clientes, los distribuidores. Así, 

cabe la posibilidad de que pierdan a los clientes si las cosas no les funcionan bien, y si la dependencia es 

excesiva, esto podría poner en riesgo el negocio de estas empresas. 

Para combatir estas desventajas, los fabricantes recurren a una serie de medidas: 

-  No poner todos los huevos en la misma cesta. A pesar de que muchos fabricantes prefieren 

contar con un solo cliente siempre que se trate de un gran grupo, esta alternativa puede ser un 

riesgo demasiado grande. Por este motivo, muchas compañías de outsourcing no dependen 

mayoritariamente de un solo cliente, sino que tienen muchos clientes que les transmiten 

tranquilidad en el caso de que alguno de ellos sufra un descenso de las ventas y demande 

menos. 

 

- Reforzar los lazos. Si el futuro de una empresa depende de otras compañías, es fundamental que 

exista una confianza casi inquebrantable entre ambas. Como es lógico, este aspecto se va 

consolidando con el tiempo. Por eso, los grandes contratos sólo llegan tras años de colaboración. 

Lo aconsejable para ambas partes es suscribir acuerdos de menor envergadura al comienzo de 

una relación y, después, ir profundizando en la cooperación empresarial. 

 

- Establecer fórmulas de salida. Hay que tener en cuenta que aunque una empresa disponga de 

una sólida colaboración con un cliente, nunca podrá estar segura de que quiebre o se rompa el 

contrato, lo que pondría en peligro su negocio. Frente a este posible escenario es conveniente 

que las empresas se doten de medidas que palien los efectos negativos de una ruptura. La más 

común son los contratos de desenganche, que estipulan un cese gradual en la fabricación de una 

marca. 
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2.3.- Punto de vista del distribuidor  

2.3.1.-Introducción 

En este segundo punto nuestro objetivo es el estudio de las MDD vistas desde la perspectiva del 

distribuidor de estas marcas. De esta manera, vamos a analizar el nacimiento de estas grandes cadenas 

de distribución, así como también los beneficios y las pérdidas que la marca blanca les supone a los 

distribuidores. Para finalizar, observaremos la posición que ocupan los mejores distribuidores, y 

explicaremos cuáles son sus estrategias de comercialización. Después de analizar diferentes cadenas de 

distribución, hemos observado que no todas adoptan las mismas estrategias, de manera que no resulta 

posible agruparlas todas bajo el mismo rol. Así, vamos a subdividir este apartado según las estrategias 

de comercialización utilizadas por cada distribuidor, y explicaremos en cada caso en qué consiste cada 

una de ellas: 

-Según líneas de productos de MDD. Una de las estrategias del distribuidor puede ser decidir cuantas 

líneas de productos de marca blanca puede distribuir, y en este caso puede optar por: 

 

  -  Marca única: consiste en distribuir una sola línea de marca blanca 

- Marcas múltiples: consiste en distribuir más de una línea de marca blanca. Los casos 

extremos son que cada producto tenga una marca distinta, y que cada familia de productos 

tenga su propia marca blanca. 

- Segundas marcas: consiste en crear otra línea de marca blanca, y esta puede ser de calidad 

mayor o menor. 

- Según el grado de calidad de las MDD en relación al precio de éstas, distinguimos entre 

- Marca blanca Premium 

- Marca blanca de batalla 

- Marca blanca tradicional 

 

- Según la proporción de MDD distribuidas en relación a las de marca nacional. 

Los supermercados o distribuidores, desde su nacimiento en España en 1957, han desempeñado una función 

muy importante en la distribución alimenticia española. Los primeros supermercados creados en España 

fueron desarrollados por el Gobierno a través de la Comisaría General de Abastecimientos y Transportes 

(CAT) en Madrid en 1957 y eran denominados supermercados sociales (Casares y Rebollo, 1996a, p. 198). 

Este modelo de distribución tuvo gran aceptación tanto por parte de los empresarios como de los 

consumidores.  

La evolución de este tipo de establecimientos en los últimos años ha sido bastante, el número de 

supermercados con más de 400 metros cuadrados en los últimos ocho años se ha duplicado, pasando de 

2.590 supermercados en 1992 a 5.291 en el año 2000. 
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Igual que los fabricantes tenían beneficios produciendo para marcas blancas, los distribuidores también 

tienen beneficios distribuyéndolas. 

 

- En primer lugar cabe señalar que los distribuidores obtienen unos márgenes de beneficio mayores 

comercializando con marca blanca que con marca nacional, ya que con las primeras obtienen entre 

un 25%  y un 40% de margen, mientras que al vender una marca nacional, el rango oscila entre 15% 

y 20%. 

 

- En segundo lugar, otro beneficio se deriva de la oportunidad que ofrecen los productos de marca 

blanca de actuar como un elemento diferenciador de la imagen del distribuidor frente a sus 

competidores. Este beneficio surge sobre todo si la estrategia seguida es la de marca única, ya que 

como veremos esto permite crear una imagen del establecimiento, que si es buena, el consumidor 

va a tener lealtad con el distribuidor en todos los productos. 

 

- En tercer lugar, el potencial de expansión de las marcas blancas hace que cada vez más estos 

productos se asemejen a los de marca nacional, sean o no producidos por los mismos fabricantes. De 

esta manera surge una competencia entre productos blancos y productos de marca nacional, de tal 

manera que debido al precio más bajo de los primeros, puede que la demanda en ciertas categorías 

de productos se desplace hacia las marcas blancas, obteniendo así más beneficio el distribuidor.   

 

A pesar de estos beneficios, distribuir marca blanca también comporta una serie de riesgos a tener en 

cuenta. 

 

- De la misma manera que la marca blanca permitía diferenciar la imagen del distribuidor, adoptando 

la estrategia de marca única el distribuidor también puede salir perjudicado, ya que se puede dar el 

caso que un producto fracase, y como él, el resto de productos bajo esta marca blanca. 

 

- La marca nacional no tiene tanta variabilidad en la cuota de mercado, tiene un marketing detrás a 

cargo del fabricante, incorpora el precio de venta y, entre otras muchas cosas, la calidad ya está 

definida. Sin embargo, es el distribuidor quien debe tomar el control de la gestión integral de su 

marca blanca, desde su aprovisionamiento hasta su comercialización y promoción. Como 

consecuencia, al distribuir marca blanca, se debe asumir tanto el éxito como el fracaso de la misma, 

cosa que representa un mayor riesgo que no distribuir solamente marca nacional, donde la 

probabilidad de éxito es mayor.  

 

En resumen, la distribución de marca blanca es una fuente importante de beneficios, aunque el éxito o 

fracaso de la misma no está asegurado, sino que depende de las estrategias seguidas en cada caso por 

los diferentes distribuidores. 

 

 

 

 



Marcas Blancas 

Nuevo concepto comercial del sector alimentario 

 

 

2.3.1.1.-Ranking de distribuidores 

1º El primero de los grupos es la multinacional francesa Carrefour, compuesta por sus enseñas Carrefour, 

Día y Plus. Con una red comercial de 3.163 establecimientos, ocupa una superficie total de 2,7 millones 

de metros cuadrados, liderando así el ‘ranking’ de las grandes cadenas. Esto supone una cuota del 

21,6%, según los datos de la patronal de supermercados, obteniendo una facturación de 14.386 

millones de euros en 2007.  

2º El Grupo Eroski figura en el segundo puesto del ranking, con una cuota en superficie del 13,5%. Tras la 

adquisición durante el año pasado de la cadena de supermercados catalana Caprabo, el grupo ha 

sumado 1.738 puntos de venta, pasando a ocupar un total de 1,68 millones de metros cuadrados, y 

obteniendo un total de ventas de 9.800 millones de euros.  

3º El tercer lugar del ‘ranking’ elaborado por la Asedas lo ocupa Mercadona, al tener una participación 

menor que las dos anteriores. Así, tiene una superficie del 11,8%, con una red de 1.137 

establecimientos, ocupando 1,47 millones de metros cuadrados. Las ventas que facturó Mercadona en 

el último ejercicio ascendieron a 13.986 millones de euros.  

4º El Grupo Auchan es la cuarta empresa de este ranking. Compuesto por las cadenas Alcampo, Sabeco, 

Aro Rojo y Simple, tiene una superficie total de 695.000 metros cuadrados, lo que se convierte en una 

cuota del 5,6%. Asimismo, cuenta con 288 establecimientos, que en conjunto obtuvieron una 

facturación de 4.160 millones de euros en 2007.  

5º Por último, el quinto puesto lo ocupa El Corte Inglés –Hipercor, supermercados y tiendas de 

conveniencia–. La compañía cuenta con una cuota inferior al resto, de solamente un 5,4%, ya que el 

conjunto de sus establecimientos suma 318 puntos de venta, con una superficie de 670.500 metros 

cuadrados, y un total de ventas de 4.160 millones de euros en el último ejercicio. 

La posición que ocupa cada distribuidor en el ranking anterior es fruto de una óptima elección de sus 

estrategias. Así deberá elegirse entre lanzar una sola línea de productos, o lanzar varias, se deberá 

escoger también la relación calidad precios entre los productos, lanzar productos de calidades mínimas 

a precios también mínimos, precios elevados con calidades también elevadas o un nivel entremedio 

tanto de calidades cómo precios. 

A continuación presentamos una serie de aspectos que debe tener en cuenta cualquier distribuidor, las 

ventajas e inconvenientes que cada estrategia supone y detallaremos en cada una de ellas algún 

ejemplo en que ésta ha quedado consolidado. 

2.3.2.-Estrategias de comercialización 

2.3.2.1.-Según líneas de productos de MDD  

a) Marca única  

Esta estrategia es la que adoptan aquellos distribuidores que engloban dentro de una misma marca 

blanca todos sus productos. Con esto no queremos decir que en sus establecimientos solo se vendan 
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productos de esta marca blanca, sino que éstos conviven con productos de marca nacional. Algún 

ejemplo de estos distribuidores sería el caso de Consum o Condis, donde encontramos productos 

baratos de marca blanca, pero todos ellos con la misma, y al mismo tiempo también productos de 

marca nacional. Esta estrategia comporta una ventaja para el distribuidor mencionada anteriormente, 

que se deriva del hecho de que si la imagen de la empresa y la marca es positiva, se reducirán los gastos 

de promoción del lanzamiento de un producto nuevo, ya que el consumidor lo relacionará con los 

productos de marca blanca anteriores y confiará en él. 

b) Marcas múltiples  

A diferencia de la estrategia anterior, los distribuidores que adoptan distribuir marcas múltiples no 

engloban todos los productos bajo la misma marca blanca, sino que distribuyen productos de diferentes 

marcas blancas.  

Dentro de esta estrategia, debemos diferenciar dos extremos posibles: 

 1 – El caso en que cada línea de productos lleva su propia marca blanca. Un ejemplo sería la cadena 

de distribución Mercadona, los cosméticos de la cual llevan la marca blanca Deliplus, los alimentos 

Hacendado, y los productos de limpieza Bosque Verde. 

 2 – El extremo opuesto es el caso en que cada producto de la cadena de distribución lleva su propia 

marca blanca. Un ejemplo lo encontramos en los establecimientos LIDL o Aldi, dónde el afán por 

distribuir productos muy baratos es tal que ya ni distribuyen productos de marca nacional, sino que la 

mayoría son de marca blanca. Sin embargo, esto último no les ha funcionado en España, un país muy 

marquista que les ha  obligado a incorporar más productos nacionales en comparación a los distribuidos 

en otros países europeos. 

c) Segundas marcas 

Para tratar este concepto es importante tener claro que cuando la empresa decide o no decide adoptar 

esta medida debe de poseer ya su marca de distribución. 

Vayamos por partes. En sus inicios un distribuidor debe entrar en la decisión de si comercializar o no su 

propia marca blanca. En el caso que decida producirla debe establecer unos estándares de calidad 

similares en todos los productos que él desee comercializar con el mismo nombre. Así por ejemplo si 

“SuperMercado” decide un estándar de calidad hipotético de 6 puntos, todos sus productos, desde la 

leche al jabón deberán ser de calidades similares. Una vez tomada esta decisión la empresa se puede 

dar cuenta de que la venta de productos de MDD tienen una rotación elevada pero que hay clientes que 

nunca consumen este tipo de productos. En este momento los distribuidores deciden hacer un estudio 

de mercado y ven que los clientes que no compran las marcas blancas comprarían si los estándares de 

calidad y precio variasen, ya sea a la alza o a la baja. 

El hecho de poseer dos calidades de marcas del distribuidor permite segmentar el mercado y ampliarlo.  
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Dentro de esta estrategia, cada vez adoptada por más distribuidores hemos analizados dos casos, el 

primero es el distribuidor Caprabo-Eroski y el segundo ejemplo es El Corte Inglés, que los analizamos a 

continuación: 

“EROSKI” 

Eroski nace en 1969, mediante la unión de diez cooperativas de consumo, formadas por trabajadores y 

consumidores, que deciden agruparse y formar Eroski. El objetivo de esta unión era poder vender y 

comprar productos al mejor precio, sin renunciar a la calidad.  

En 1978 Eroski decide crear su propia cesta de marca Eroski, conocida también como marca blanca, 

porqué sus envases era blancos y azules. Durante todo este tiempo Eroski se ha dado cuenta que la 

calidad ofrecida en sus productos, juntamente también con sus precios son bajos. Así, el sector más 

exigente del mercado, en que los precios altos y la calidad alta es prioritario en su compra estaba siendo 

olvidado entre sus clientes.  

Es aquí cuando Eroski reacciona y decide introducir 36 referencias en sus establecimientos, que prevé 

incrementar de manera paulatina. Esta nueva línea que hoy en día es distribuida tanto por Eroski como 

por Caprabo es comercializada bajo el nombre de Seleqtia. 

El desarrollo de esta línea de Eroski SeleQtia responde al posicionamiento de una marca que nace con la 

vocación de cubrir la demanda de productos selectos o altos de gama. El valor selectivo de estos 

productos se transmite a través de la resolución gráfica de todo el envase y de la propia marca. 

Destacan las fotografías del producto, la austeridad cromática apoyada en el color negro y la tipografía 

de palo seco.  

La gama incluye, entre otros, variedades de aceitunas, zumos, cereales, pasta, chocolates, conservas, 

patés, vinagres, aceites, salsas, arroces, postres y pasteles. 

Con la creación de esta nueva línea comercial se pretende ampliar el número de clientes, la cuota de 

mercado, el nivel de satisfacción general del cliente y finalmente un aumento importante de los 

beneficios. Si nos centramos en el aumento de beneficios, aparte de cómo puede parecer obvio, es 

debido a un mayor número de compras en el supermercado, se debe sobre todo a que el margen de los 

productos “delicatesen” siempre acostumbra a ser mayor que en un producto básico. Así muchas veces 

las grandes cadenas distribuidores tienen márgenes muy justos en productos locomotores (leche, 

aceite, yogures…) pero lo pueden compensar con productos que tengan un mayor valor añadido. Éste 

también es uno de los importantes motivos por los cuales se deciden en comercializar MDD de 

productos de más calidad. 

Como  podemos ver si nos fijamos en los zumos de naranja de Eroski Seleqtia y Eroski, los precios son 

significativamente distintos, podríamos afirmar que el precio del zumo de naranja Seleqtia es el doble 

que el propio de marca blanca. Destacar también que tiene un precio superior al de una marca nacional 

como es Don Simón, pero no superior al envase de un litro del zumo de naranja de la marca Granini. 
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Zumo de naranja 

Don Simón (en 

Caprabo) 1l. 

Zumo de naranja 

100% extrimida 

Seleqtia Eroski (en 

Caprabo) 1l. 

Zumo de naranja 

Eroski (en Caprabo) 

1l. 

Néctar de naranja 

Granini (en 

Caprabo) 1l. 

    
0’94€/u. 0’95€/u. 0’54€/u. 1’70€/u. 

 

“EL CORTE INGLÉS” 

Desde sus inicios el Corte Inglés apostó por una imagen de calidad que directamente implicaba unos 

precios más elevados que el resto de sus competidores. Es por eso que en las cestas de consumo 

básicas siempre aparecía como la opción más cara de compra. Cuando el corte inglés decide lanzar 

también su propia marca blanca, llamada El corte inglés no quiso dañar a ese renombre que la situaba 

líder en calidad, así que a pesar de tratarse de marcas blancas el precio de estas no importaba si era 

más alto que el del líder, sino que primaba la calidad. 

Pero el hecho de tener una elevada calidad con precios consecuentemente también elevados 

comportaba la desventaja de no poder atraer al supermercado aquel sector de la población con unos 

recursos más limitados que primasen más los precios bajos. Aquí es cuando El corte inglés decide crear 

una segunda marca, en este caso Aliada. 

Aliada, marca exclusiva de gran consumo, estará posicionada como el precio más bajo de cada gama de 

productos. La nueva enseña abarcará todos los productos que se encuentran en la cesta básica de la 

compra. En alimentación, incluye lácteos, bollería, charcutería, conservas vegetales y de pescado, aceite 

de oliva y girasol, bebidas, aperitivos,... En droguería y perfumería, Aliada contará con productos de 

limpieza, detergentes, bolsas de basura, vasos, cubiertos y platos desechables, etc. Además, habrá una 

gama de productos de comida para mascotas. 

La nueva marca salió al mercado con más de 200 referencias que se duplicarán en un breve período de 

tiempo. 

Esta iniciativa responde a la política del Grupo de adaptación continua a las nuevas demandas y 

necesidades de la sociedad. De este modo, se ampliará el número de consumidores del supermercado, 

y el nivel de satisfacción de todo, tanto de aquellos que prefieran una calidad elevada como de aquellos 
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que primen el precio, sin mezclar las dos opciones de consumo, ni la imagen de calidad de este gran 

distribuidor, ya que el nombre es significativamente distinto a la imagen característica del Corte Inglés. 

Galletas surtidas 

BIRBA ESTUCHE 500 G 
 

Galletas surtidas 

ALIADA SURTIDO DE 

GALLETAS ESTUCHE 750 

G 
 

Surtido de galletas 

EL Corte Inglés de 

400gr 

  

No disponible 

5,45 € (10,9€/Kg) 2’65 € ( 3’53€/Kg) 4,95 € (12,40€/Kg) 

 
2.3.2.2.-Según el grado de calidad de las MDD  

a) Marca blanca premium 

En este caso, el objetivo principal que persiguen los distribuidores de este tipo de marca blanca es que 

sus productos sean de alta calidad, aunque esto signifique un precio más elevado.  

 

 

 

 

 

 

 

El caso típico que representa a este grupo es el de Corte Inglés. Tal y como se ha comentado 

anteriormente, Corte Inglés dispone de una segunda marca blanca llamada “Aliada” pero a la vez, 

dispone de su primera marca llamada como la cadena misma, Corte Inglés. Esta marca esta 

directamente asociada con calidad, que es de hecho lo que quieren resaltar sus distribuidores, y, por 

eso,  es irrelevante que esto comporte un precio más alto. El elevado énfasis en calidad y el poco que se 

da en el precio, lleva al Corte Inglés a ser el distribuidor con marca blanca más cara. 

A veces, incluso, la marca Corte Inglés resulta ser más cara que la nacional. Este es el caso, por ejemplo, 

del surtido de galletas Birba: actualmente, la empresa de galletas de Camprodon fabrica para Corte 

Inglés un surtido de galletas casi igual al suyo pero con dos galletas más. Este, aunque la caja en si tenga 

un precio menor que la de Birba, si nos fijamos en el precio por kilo, podremos comprobar que es más 

caro que el surtido original de Birba. Además, cabe destacar que la empresa de galletas Camprodon ya 

había recibido anteriormente una oferta de Caprabo para que le fabricara para su marca blanca. 
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Galletas de Camprodon tuvo que rechazar dicha oferta ya que, para poder vender a Caprabo al bajo 

precio que este le requería, tenía que bajar sus lindares de calidad cosa que no intereso a la empresa 

por tal de no dañar su marca nacional. Dada esta negativa de producir por Caprabo y no por Corte 

Inglés, podemos comprobar que este último realmente distribuye productos de calidad elevada. 

b) Marca blanca de batalla 

Con este nombre queremos hacer referencia a todo aquel distribuidor, el objetivo del cual sea ser 

altamente competitivo en el mercado en cuanto a precios. Es por esto que no se da mucha importancia 

a la calidad del producto sino que, de lo que se trata, es de conseguir los precios más bajos posibles 

aunque esto signifique sacrificar la calidad.  

En este grupo podríamos incluir cadenas de distribución tales como LIDL o Aldi, que para conseguir el 

precio más bajo posible para sus productos siguen distintas estrategias. Entre otras, mantienen 

contratos temporales con sus fabricantes de manera que, si encuentran otro que pueda fabricarles con 

menos coste, no les suponga ningún problema cambiar de productor. Además, el aspecto de sus 

establecimientos es significativamente distinto al del resto: sus productos no aparecen colocados en 

estanterías, sino en cajas tal y como les llegan del camión, y esto les permite ahorrarse más costes. 

c) Marca blanca tradicional 

Con esto de tradicional hacemos referencia a todo aquel distribuidor que quiera satisfacer en cierta 

medida tanto la calidad de sus productos como un buen precio para estos. Así pues, se trata de hacer 

una relación calidad precio que sea tanto beneficiosa para el distribuidor como del agrado del 

consumidor. Este tipo seria un entremedio de los dos comentados anteriormente. 

Un caso que ilustraría este tipo de marca blanca es el caso de Mercadona. A lo largo de su historia, las 

marcas blancas de Mercadona se han ganado la fama de ser marcas de calidad y, aún serlo, mantener 

un precio asequible para el bolsillo. Al principio, Mercadona, no muy seguro del éxito de sus marcas, 

decidió esconderlas bajo otros nombres tales como Deliplus o Hacendado. Actualmente pero, estas han 

alcanzado un éxito tan grande que han colocado a Mercadona en la novena posición del ranking “Global 

reputation pulse 2009” escalando 18 puestos respeto al año pasado. 

En este grupo,también incluir distribuidores tales como Consum o Condis que establecen precios bajos 

pero con contratos semi-fijos con sus fabricantes. Esto significa que durante periodos largos de tiempo 

mantienen los mismos fabricantes. Además, estas cadenas de distribución, como se ha dicho 

anteriormente, tienen una única marca blanca que engloba todos sus productos, así que, aunque 

quieran mantener unos precios bajos, no pueden dejar de lado del todo la calidad de sus productos. 

Esto es así porque, si un producto diera un muy mal resultado podría perjudicar la imagen de la marca 

entera. 

2.3.2.3.-Según la proporción de MDD distribuidas 

Otra estrategia a la que pueden optar los distribuidores es decidir cuánto van a representar los 

productos de marca blanca sobre el total de productos distribuidos. Es decir, el distribuidor puede 
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escoger entre proporcionar más productos de marca blanca que de marca nacional, o viceversa. 

Caprabo, por ejemplo, es el distribuidor que menos marca blanca distribuye, con una cuota de mercado 

del 15%. En el otro extremo encontramos a la cadena de distribución Lidl, la cual se dota de un 85% de 

marca blanca. Estas dos estrategias tan dispares, tienen sus pros y sus contras. Por un lugar, el 

distribuidor que vende menos MDD obtiene unos márgenes de beneficio menores, ya que ya hemos 

visto que los márgenes de la venta de 

MDD son mayores que los de la venta 

de marcas nacionales. Por otro lugar, 

vender tanto porcentaje de marca 

blanca puede ser negativo en el caso de 

que nos encontremos ante un 

consumidor muy marquista, como es el 

consumidor español. Este hecho haría 

que se redujeran los clientes de los 

establecimientos con cuotas de marca 

blanca mayores. 

Sin embargo, estas dos son posiciones muy extremas, ya que la mayoría de los distribuidores optan por 

ofrecer a partes iguales productos de marca blanca y productos de marca nacional. Así, cadenas de 

distribución Eroski, Mercadona o Dia se benefician de los márgenes de beneficio más altos debido a las 

ventas de marca blanca, pero no tienen el peligro de perder los clientes que prefieren marcas 

nacionales. 

 

2.4.- Punto de vista del consumidor 

El objetivo principal de este apartado es el estudio de la opinión y valoración de los consumidores   

españoles de las marcas de distribuidor y el papel que representan en su consumo. 

Concretamente se han desarrollado los siguientes aspectos de estas marcas: marcas compradas, 

establecimientos habituales, importancia de la compra, tipos de productos comprados, perfil de 

compradoras y no  compradoras, motivos de no compra, características influyentes en la compra, 

comportamiento con segundas marcas de distribuidor, opinión sobre calidad, precio y fabricantes, 

ranking de marcas y aspectos influyentes en la primera compra. 

Los datos  analizados a continuación fueron recogidos por el equipo de la revista Distribución y 

Consumo y cedidos por la Escola del Consumo (ECC). A partir de estos, realizamos el estudio siguiente. 

A continuación podemos observar una ficha técnica que nos informa de todas las características que 

ECC siguió y tuvo en consideración cuando realizó este exhaustivo estudio. Una encuesta personal, de 

durada de quince minutos realizada en 2003 en las calles de las ciudades seleccionadas a 507 mujeres 

que realizan la compra de productos para el hogar y han comprado alguna vez marcas de distribuidor. 
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2.4.1.- Importancia de la compra de marcas de distribuidor 

Algo más de un tercio de las consumidoras señalan que la compra de marcas de distribuidor  representa 

una parte importante de sus compras en alimentación, droguería e higiene personal. Este segmento 

está formado por amas de casa con edades comprendidas entre los 35 y 49 años,  trabajadoras y no 

trabajadoras fuera del hogar, residentes en ciudades pequeñas, principalmente sin estudios y clientes 

habituales de Mercadona, Condis e Hipercor. Una cifra algo inferior de consumidoras afirma por el 

contrario que la compra de marcas de distribuidor representa una pequeña parte de sus compras. El 

perfil corresponde a mujeres de todas las edades, sin diferencias en situación laboral, residentes en 

ciudades de tamaño medio, principalmente con estudios y lientas habituales de los supermercados El 

Corte Inglés y El Árbol. 

Gráfico nº 2 

IMPORTANCIA DE LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR 

MARCAS TOTAL  

Representa una parte 

importante de sus 

compras 

34,5% Edad: 35-39 años 

Trabajo: Sin diferencias 

Hábitat: Pequeñas 

Estudios: Sin estudios 

Enseñas: Mercadona, Condis e Hipercor 

Representa la mitad 

aproximadamente de sus 

compras 

33,1%  

Representa una pequeña 

parte de sus compras 

29,0% Edad: Todas 

Trabajo: Sin diferencias 

Hábitat: Medias 

Estudios: Con estudios 

Enseñas: El Corte Inglés y El Árbol 

NS/NC 3,4%  

TOTAL MUESTRA 507  

 

Cuadro nº 1  

FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA PERSONAL 

TIPO DE ENCUESTA Personal 

CUESTIONARIO Duración aproximada 15 minutos 

UNIVERSO Mujeres que realizan la compra de productos para el hogar y que han 

comprado en alguna ocasión marcas de distribuidor 

TAMAÑO DE MUSTREO 507 entrevistadas 

MËTODO DE MUSTREO Muestreo no aleatoria por cuotas (Datos INE): 

 Zonas geográficas: todas 

 Hábitat: Ciudades: 50- 100.000 hab., 50- 500.000 hab. y más de 500.000 hab. 

 Edad: 20-34, 35-49, 50-64, más de 64. 

 Ocupación: Trabajo remunerado fuera del hogar (Sí/No). 

TRABAJO DE CAMPO Red de campo profesional con entrevistadores personales. 

LUGAR REALIZACIÓN Calles comerciales de las ciudades seleccionadas. 

FECHA DE REALIZACIÓN Marzo 2003 

CUESTIONARIO Estructura en el grafico nº2 

PROGRAMA ESTADÍSTICO SPSS 10 



Marcas Blancas 

Nuevo concepto comercial del sector alimentario 

 

 

Sin embargo, no podemos detectar un perfil estandar de consumidora de marcas blancas, ya que los 

resultados son todos muy dispersos y poco concluyentes. Las edades no son ningun facor influyente, de 

igual manera que no lo son los estudios, el hábitat o el puesto de trabajo de las consumidoras. 

2.4.2.- Perfil de consumidoras que nunca compran marcas de distribuidor 

Otro aspecto a analizar es el perfil de aquellas consumidoras que nunca compran marca de distribuidor. 

En general son consumidoras que trabajan en el hogar y con estudios primarios y secundarios. Las amas 

de casa que afirman no comprar nunca productos de alimentación con marca de distribuidor tienen 

edades comprendidas entre los 35 y los 49 años y viven en ciudades pequeñas. En el caso de rechazar 

las marcas de distribuidor en artículos de droguería y limpieza, las consumidoras son de mayor edad (50 

a 64 años) y residentes en ciudades de tamaño medio. Por último, en productos de higiene personal el 

rechazo también se produce entre las amas de casa de 54 a 64 años, pero residentes en ciudades 

grandes. 

 

2.4.3.- Motivos de no compra de marcas de distribuidor 

En cuanto a los motivos de “no compra” de marca de distribuidor, como podemos comprobar, en muy 

pocos casos es debido a que los hayan probado y no les hayan gustado. Esto puede ser debido a que, 

como explicábamos en el apartador del fabricante, en muchos casos es el mismo fabricante de marca 

nacional el que fabrica para marca blanca. Así pues, en muchos productos, el consumidor debe gustarle 

del mismo modo el producto de marca nacional y el de marca blanca. Por el mismo razonamiento 

encontramos con un porcentaje muy pequeño que el motivo de no comprar marcas blancas sea debido 

a que “no le gustan a su familia”. 

Cuadro nº 4 

PERFIL CONSUMIDORAS QUE NUNCA COMPRAN MARCA DE DISTRIBUIDOR 

                                                                                             EDAD                                                                            TRABAJO 

TIPOS DE 

PRODUCTOS 

20-34 35-49 50-64 >64  Sí NO 

Alimentación 

envasada 

30% 25,9% 20,4% 23,7%  37,8% 62.2% 

Droguería y 

limpieza 

29,5% 27,0% 19,8% 23,7%  37,9% 62,1% 

Higiene 

personal 

30,4% 27,2% 18,4% 24,0%  36,5% 63,5% 

 

                                                                             HÁBITAT                                                                    ESTUDIOS 

TIPOS DE 

PRODUCTOS 

20-

100.000 

H 

100-

500.000 H 

>500.000 

H 

SIN E. E.PRIM. E.SEC. E.UNI. 

Alimentación 

envasada 

19,4% 46,3% 34,3% 5,1% 42,4% 35,5% 16,9% 

Droguería y 

limpieza 

20,4% 45,4% 34,2% 5,4% 41,6% 35,9% 17,1% 

Higiene 

personal 

20,2% 46,0% 33,8% 5,2% 42,2% 37,0% 15,6% 
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En el sector de los alimentos envasados, cabe destacar el motivo de “no se atreve a probarlos porque 

desconfía de su calidad”. Esto puede ser debido a una falta de información de las consumidoras en 

cuanto a las marcas blancas.  Estas pueden, entre otros, no saber de quién se trata el fabricante o cuáles 

son las políticas de precio-calidad de cada distribuidor, y esto puede generar cierto grado de 

desconfianza. 

También tiene bastante peso en los tres sectores analizados, el hecho de no comprar marcas blancas 

porque “no se lo han planteado nunca”. El motivo de esto puede ser que estamos en un país muy 

marquista, tal y como se encontró LIDL al intentar poner solo marcas blancas en sus establecimientos 

dejando totalmente de lado las nacionales, política que no le funcionó debido a este país marquista tal y 

como hemos mencionado en el apartado del distribuidor. 

 

2.4.4.- Características del producto influyentes en la compra de marcas de distribuidor.  

Cuando las consumidoras deciden comprar algún producto con marca de distribuidor, reconocen fijarse 

principalmente en la fecha de caducidad (tal vez un signo de desconfianza ante este tipo de marcas o tal 

vez un hecho habitual en la compra de cualquier producto) y en la presentación del producto, por el 

contrario no parecen prestar demasiado interés por conocer al fabricante ni el país de procedencia.     

   

Cuadro nº 6 

CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO INFLUYENTES EN LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR 

CARACTERÍSTICAS HABITUALMENTE ESPORÁDICAMENTE NUNCA 

La fecha de caducidad 83,2% 11,0% 5,5% 

Quién es el fabricante 20,9% 31,6% 47,1% 

El país de procedencia 19,1% 25,6% 54,8% 

La composición del producto 42,8% 32,0% 25,0% 

La calidad del envase 43,6% 30,8% 25,2% 

La presentación del producto 55,4% 27,0% 16,8% 

 

A partir de estos resultados queda parcialmente eliminado uno de los principales riesgos que podían 

sufrir los productores que decidían producir su propia marca nacional y a la vez producir por una marca 

Cuadro nº 5 

MOTIVOS DE “NO COMPRA” MARCA DE DISTRIBUIDOR 

 Alimentación 

envasada 

Droguería y 

limpieza 

Higiene 

personal 

Los ha probado y no le han gustado 5,9% 9,1% 12,1% 

No se atreve a probarlos porque desconfía de su 

calidad 

47,1% 18,2% 18,2% 

No los ha encontrado en las tiendas donde compra 5,9% 0,0% 3,0% 

No le gustan a su familia 5,9% 0,0% 6,1% 

No se lo han planteado nunca 23,5% 50,0% 27,3% 

Acostumbrada a otras marcas 0,0% 4,5% 6,1% 

Otros motivos 11,8% 18,2% 27,3% 
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blanca. Cuando estudiamos este primer tipo de fabricantes una de las desventajas que éstos 

presentaban era la posible auto-competencia que podrían hacerse al encontrar dos productos iguales, 

producidos por el mismo fabricante pero a unos precios más económicos. Aquí, como hemos 

comprobado parecer ser que la mayoría de las consumidoras no miran el fabricante de las MDD, así que 

no es de extrañar que cada vez más marcas nacionales opten por esta salida para aumentar su cuota de 

mercado. 

2.4.5.- Opinión sobre la calidad de las marcas de distribuidor 

Cuadro nº 9 

OPINIÓN SOBRE LA CALIDAD DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR 

TIPO DE PRODUCTOS                                                                                                      EDAD                                                                                      TRABAJO 

  TOTAL 20-34 35-49 50-64 >64  SÍ NO 

ALIMENTACIÓN EN VASADA MUY INFERIOR 6,1% 3,3% 7,4% 6,9% 7,6%  5,2% 6,7% 

 LIGERAMENTE INFERIOR 24,1% 28,0% 24,4% 21,4% 21,0%  24,4% 23,9% 

 SIMILAR 64,9% 63,3% 64,4% 66,0% 66,4%  63,2% 65,9% 

 LIGERAMENTE SUPERIOR 3,7% 4,0% 3,0% 5,9% 2,5%  6,2% 2,2% 

 MUY SUPERIOR 1,0% 1,3% 0,7% 0,0% 1,7%  1,0% 1,0% 

DROGUERÍA Y LIMPIEZA MUY INFERIOR 4,9% 3,3% 6,7% 3,9% 5,9%  4,1% 5,4% 

 LIGERAMENTE INFERIOR 25,8% 26,0% 28,1% 23,2% 25,2%  24,4% 26,8% 

 SIMILAR 62,7% 64,7% 59,3% 64,1% 63,0%  64,9% 61,5% 

 LIGERAMENTE SUPERIOR 4,7% 5,3% 4,4% 4,9% 4,2%  5,2% 4,5% 

 MUY SUPERIOR 1,2% 0,7% 1,5% 1,0% 1,7%  1,0% 1,3% 

HIGIENE PERSONAL MUY INFERIOR 7,9% 0,3% 7,4% 8,7% 5,9%  8,9% 7,3% 

 LIGERAMENTE INFERIOR 27,6% 26,0% 31,1% 25,2% 27,7%  26,4% 28,3% 

 SIMILAR 57,6% 56,7% 55,6% 56,3% 59,7%  57,5% 57,0% 

 LIGERAMENTE SUPERIOR 4,1% 4,7% 3,7% 4,0% 3,4%  4,7% 3,8% 
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 MUY SUPERIOR 1,6% 1,3% 2,2% 1,0% 1,7%  1,0% 1,0% 

 TOTAL MUESTRA 507 150 135 103 119  193 314 

          

TIPO DE PRODUCTOS                                                                                                                       HÁBITAT                                                                           ESTUDIOS 

  TOTAL 50-100.000  100-50.000  >500.000 SIN E. E.PRIM E.SEC. E.UNI. 

ALIMENTACIÓN ENVASADA MUY INFERIOR 6,1% 5,9% 6,0% 6,4% 3,8% 6,6% 4,4% 0,1% 

 LIGERAMENTE INFERIOR 24,1% 23,9% 22,7% 26,0% 23,1% 23,1% 22,7% 29,5% 

 SIMILAR 64,9% 62,4% 67,4% 63,0% 69,2% 65,6% 66,6% 64,5% 

 LIGERAMENTE SUPERIOR 3,7% 5,9% 2,6% 4,0% 0,0% 3,9% 3,3% 5,7% 

 MUY SUPERIOR 1,0% 2,0% 0,9% 0,6% 0,0% 0,9% 1,1% 1,1% 

DROGUERÍA Y LIMPIEZA MUY INFERIOR 4,9% 5,9% 4,3% 5,2% 11,5% 2,8% 5,0% 6,0% 

 LIGERAMENTE INFERIOR 25,8% 15,9% 27,5% 29,5% 15,4% 26,4% 23,2% 33,0% 

 SIMILAR 62,7% 66,3% 63,1% 60,1% 66,4% 63,7% 66,3% 52,3% 

 LIGERAMENTE SUPERIOR 4,7% 8,9% 3,9% 3,5% 7,7% 3,9% 4,4% 6,8% 

                  MUY SUPERIOR 1,2% 3,0% 0,9% 0,6% 0,0% 1,9% 1,1% 0,0% 

HIGIENE PERSONAL MUY INFERIOR 7,9% 11,9% 6,4% 7,5% 7,7% 4,7% 6,6% 18,2% 

 LIGERAMENTE INFERIOR 27,6% 19,8% 26,6% 30,6% 11,5% 28,8% 26,0% 22,0% 

 SIMILAR 57,6% 56,4% 60,1% 54,9% 61,5% 59,9% 61,9% 42,0% 

 LIGERAMENTE SUPERIOR 4,1% 8,9% 2,6% 3,5% 7,7% 3,3% 3,9% 5,7% 

 MUY SUPERIOR 1,6% 2,0% 1,3% 1,7% 0,0% 1,9% 1,7% 1,1% 

 TOTAL MUESTRA 207 101 233 173 26 212 181 88 

 



Marcas Blancas 

Nuevo concepto comercial del sector alimentario 

 

 

La opinión general de las consumidoras es que la calidad de las marcas de distribuidor es similar, o en 

algunos casos ligeramente inferior, a la ofrecida por las marcas de fabricante. Esta opinión es 

ligeramente más favorable en los productos de droguería y limpieza. En los artículos de higiene personal 

la opinión es más dispersa, aunque consiguen también una buena valoración por parte de las 

consumidoras. 

Después de un análisis intensivo del perfil de fabricantes de MDD podemos certificar que la opinión de 

las consumidoras españolas tiene en cierto sentido un punto real. Debemos recordar que existían dos 

tipos de productores, aquellos que producían su marca nacional y aprovechando su sistema productivo 

decidiesen producir por una MDD o las grandes industrias que fabricaban el producto a petición de la 

cadena de distribución que lo pidiese, pudiendo aceptar más de una si su capacidad productiva le era 

suficiente. Una vez tenemos esto claro, llegamos a la conclusión que las grandes industrias no son 

industrias de innovación sino de producción, en el sentido que no inventan sino que copian los 

productos líderes de las marcas nacionales, así ahorrándose los costes de I+D y publicidad pueden 

lanzar un producto, muy similar o igual que el del líder. Así no es de extrañar que los productos a las 

consumidoras les parezcan muy similares. Argumentando también esta similitud entre productos 

líderes y productos blancos también podemos fijarnos en el primer grupo de productores. Éstos, como 

ya hemos comentado pueden utilizar el mismo sistema productivo que el que utilizan por su marca 

nacional, así el producto será exactamente el mismo, o bien dependiendo del volumen de demanda del 

distribuidor pueden crear una cadena de producción dedicada solamente a abastecer el distribuidor. Al 

ser así, la calidad entre el líder y el blanco no tendrían por qué coincidir y este es el motivo de la no 

unanimidad de respuestas en la opción de que los productos son similares. 

2.4.6.- Opinión sobre el precio de las marcas de distribuidor  

 

En este caso, la opinión mayoritaria es que el precio de las marcas de distribuidor es ligeramente 

inferior, y en algunos casos muy inferior, al ofrecido por las marcas de fabricante. Esta valoración es 

más favorable en el caso de alimentación envasada y droguería. Entre las posibles causas de un precio 

inferior en las marcas de distribuidor frente a las marcas de fabricante, prácticamente la mitad de las 

consumidoras señalan que la razón principal es un menor gasto en marketing y publicidad. Esta opinión 

Los envases son de peor calidad

Tienen menos gasto en 
marketing y publicidad

Al fabricar grades cantidades se 
producen ahorros de costes

Otros
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es independiente del nivel de estudios. Otra posible causa apuntada es la fabricación de grandes 

cantidades que producen un ahorro en los costes. Únicamente un 11% de las consumidoras relaciona la 

reducción de precio con una   reducción en la calidad del producto. Por consiguiente, las consumidoras 

identifican y posicionan las marcas de distribuidor con un precio ligeramente inferior y una calidad 

similar a las marcas de fabricante en la mayoría de los productos. 

En todas las posibles respuestas observamos verdades que ocurren en el mundo de las marcas de 

distribuidor. No podemos negar ninguno de los motivos pero tampoco los podemos generalizar a todas 

las cadenas de supermercados, porqué como ya hemos visto las políticas adoptadas por cada una de 

ellas es significativamente distinta. Así es de esperar que las opiniones entre las consumidoras 

españolas sean tan dispersas como lo es este mundo en general.  Por ejemplo si el 11% de 

consumidoras que opinan que la calidad es inferior hubiesen comprado la marca blanca de El Corte 

Inglés, seguramente no opinarían que sean de calidad inferior. 

2.4.7.- Opinión sobre los fabricantes de marca de distribuidor  

La mayor parte de las consumidoras considera que los fabricantes de marca de distribuidor son los 

mismos que los fabricantes de marcas conocidas, únicamente un 22% piensa que se trata de fabricantes 

distintos. 

 

Ya hemos visto en otro resultado de la encuesta que la mitad de las consumidoras contestaron que no 

se fijaban en el fabricante de los productos de marcas blancas, de manera que el resultado obtenido en 

esta pregunta no concuerda demasiado con el anterior, ya que si la mitad no se fijan en el fabricante, su 

opinión debería ser NS/NC. Aún así, a pesar de no saberlo, las consumidoras pueden tener una opinión 

sobre el fabricante de éstas. A pesar de que esta pregunta es muy general y ambigua, ya que una 

cadena de distribución puede vender más marca blanca producida por los mismos fabricantes de 

marcas nacionales que no otras cadenas, de manera que la opinión de las consumidoras varía 
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dependiendo del establecimiento en que compren. Otro término a discutir es el de “marcas conocidas”. 

Cuando analizamos el punto de vista del fabricante, dijimos que éste podía ser el mismo que fabricaba 

marcas nacionales u otro. En esta pregunta, “marcas conocidas” lo entendemos como las marcas 

nacionales más famosas del mercado, y no como el propio término marcas nacionales. Así, las 

consumidoras españolas puede que no conozcan los fabricantes alemanes, pero estos pueden ser 

fabricantes de marca nacional, a pesar de que no fabrican marcas nacionales conocidas para las 

consumidoras de España. En otras palabras, el fabricante de marcas blancas puede ser Casa Tarradellas 

S.A, empresa muy conocida en España, pero también puede ser cualquier fabricante de otro país no 

conocido en España.  

 

 

 

 

 

 

 

En resumen, la mayoría de las consumidoras piensan que los fabricantes de marcas blancas son los 

mismos que los fabricantes de “marcas conocidas”, pero, ¿de dónde son los fabricantes? 

Al analizar los resultados de opinión sobre posible nacionalidad de los fabricantes de las marcas de 

distribuidor, se puede observar que existe un elevado porcentaje de consumidoras que señala la 

nacionalidad española. Entre las restantes nacionalidades apuntadas destaca la francesa y en menor 

grado la alemana. Ante esta respuesta, cabe señalar, como hemos dicho antes, que depende de dónde 

compren las consumidoras habrá más marcas blancas de nacionalidad española o no. Si vamos a la 

cadena de distribución Bonpreu, por ejemplo, encontraremos más fabricantes de marca blanca 

españoles que si vamos a un establecimiento Lidl, donde la gran mayoría de productos de marca blanca 

son comprados a fabricantes alemanes. 

En relación con el tamaño del fabricante de marca de distribuidor, también existe un cierto consenso 

entre las consumidoras que creen que se trata de grandes empresas. Únicamente un 2% de las 

consumidoras piensan que son empresas pequeñas. Esta opinión se corresponde con la realidad, ya que 

la mayoría de fabricantes, aparte de aquellos que también producen marca nacional, son grandes 

empresas que se dedican exclusivamente a la producción de marcas blancas, operando con grandes  

volúmenes para aprovechar economías de escala. Sin embargo, también existen pequeñas empresas 

que abastecen a un solo distribuidor un producto, pero estas suelen ser escasas, ya que no pueden 

competir con las grandes empresas, que debido a las economías de escala pueden ofrecer un producto 

igual  a un precio más bajo. 

Otra

Española

NS/NC
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2.4.8.- Opinión sobre los productos de marca de distribuidor  

Ahora ya sabemos qué opinan de los fabricantes las consumidoras, pero ¿qué opinan del producto? 

La mayoría de las consumidoras, independientemente de la edad, de si trabajan o no, de si tienen 

estudios y del número de habitantes de su lugar de residencia, opinan que cuando un mismo fabricante 

produce marca de distribuidor y marca conocida con su nombre, el producto resultante es el mismo en 

ambos casos. Esta opinión no es errónea, ya que la gran mayoría de productos sí es verdad que son 

iguales, aunque también hay casos en que el producto de marca blanca es ligeramente diferente que el 

de marca nacional. Esta diferencia puede ser para peor, pero también para mejor. Un ejemplo para 

peor sería el caso en que el distribuidor pidiese al fabricante que, para  abaratar costes, redujera la 

calidad de los ingredientes, o que simplemente pusiera menos del ingrediente más caro. En el caso de 

que el producto fuese una paella, por ejemplo, se le podría decir al fabricante que las gambas no fuesen 

tan buenas, o que simplemente redujera la cantidad de gambas por paella. Como resultado, el producto 

de marca blanca sería de menor calidad que el de marca nacional. Sin embargo, no siempre el producto 

de MDD es peor, hay casos en que es todavía mejor. Un ejemplo sería el caso del surtido de galletas el 

Corte Inglés, que ya hemos explicado anteriormente que está fabricado por Galletas Camprodon SA. El 

surtido Birba y el del Corte Inglés no es exactamente el mismo, ya que, por ejemplo, el del Corte Inglés 

incluye dos variedades de galletas más que el de Birba, cosa que hace que sea ligeramente mejor. 

OPINIÓN SOBRE SIMILITUD ENTRE MARCAS CONOCIDAS Y MARCAS DE DISTRIBUIDOR PRODUCIDAS POR EL MISMO FABRICANTE 

                                                                                                               EDAD                                                                                                     TRABAJO 

 TOTAL 20-34 35-49 50-64 >64  SÍ NO 

Sí, son 

iguales 

61,9% 62,7% 60,7% 66,0% 58,8%  65,3% 59,9% 

No, son 

iguales 

12,2% 12,7% 17,0% 7,8% 10,1%  10,4% 13,4% 

         

                                                                                                HÁBITAT                                                                                 ESTUDIOS 

 TOTAL 50-100.000  100-500.000  >500.000 SIN E. E. PRIM. E.SEC. E.UNI. 

Sí, son 

iguales 

61,9% 70,3% 53,2% 68,8% 69,2% 62,3% 62,4% 58,0% 

No son 

iguales 

12,2% 9,9% 14,2% 11,0% 7,7% 9,9% 13,8% 15,9% 

 

2.4.9.- Opinión sobre una mayor oferta de artículos con marca de distribuidor  

Las consumidoras opinan que no es necesaria una mayor oferta de productos con marca de distribuidor, 

únicamente a un 34% les gustaría que hubiera una mayor disponibilidad de productos, especialmente 

en las secciones de alimentación y perfumería e higiene personal. 

Así como al principio los productos de marca blanca eran los más básicos, actualmente las marcas 

blancas se han extendido y consolidado en casi todas las líneas de productos. Sin  embargo, hay 

sectores donde la gama de productos de marca blanca es mayor que en otros. Por ejemplo, en 

perfumería e higiene personal se está empezando a desarrollar aún el sector, aunque Mercadona, con 

la marca blanca Deliplus, ha hecho grandes avances en este sector. En cuanto al sector de las bebidas de 

marca blanca, este todavía está poco desarrollado, pero la razón es el gran poder de mercado que 
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tienen las bebidas de marca nacional. Si no se han lanzado al mercado bebidas de marca blanca es 

sencillamente por la razón de que no pueden competir ante grandes marcas como Cocacola o Pepsi, 

que atraen la mayoría de la demanda de este sector. Así, aunque algunas consumidoras piensen que 

debería haber más productos con marcas de distribuidor, si no están en el mercado es porque la gente 

no los demandaría. 

 

  

 

 

 

 

2.4.10.- Aspectos influyentes en la primera compra de marcas de distribuidor  

A la hora de comprar por primera vez un producto con marca de distribuidor, las consumidoras valoran 

principalmente el precio, el aspecto de la tienda y la experiencia previa con otros productos de la misma 

marca de distribuidor. Como siempre, el precio resulta un elemento clave en la elección de la marca de 

distribuidor, pero resulta más novedoso detectar cómo la imagen que tiene la consumidora de la tienda 

(aspecto y experiencias previas) se utiliza como otro componente más que influye en la decisión de 

compra de marca de distribuidor. Así, la estrategia de marca  única, anteriormente explicada, puede ser 

una medida eficiente para el distribuidor a la hora de captar clientes, porque al ver que un producto es 

de buena calidad, confiará en otro producto de la misma marca blanca, al haber generalizado el hecho 

de que todos los productos de aquella marca blanca son buenos. Otro aspecto influyente es el aspecto 

de la tienda. La consumidora no preferirá por igual comprar en un establecimiento donde los productos 

estén en las mismas cajas en que son transportados y en otro donde los productos estén colocados 

ordenadamente en estanterías. Así, a pesar de la diferencia de precio que pueda haber entre un 

establecimiento u otro, la consumidora preferirá pagar un poquito más y encontrar los productos 

limpios y ordenados. 

Entre los factores menos influyentes en la primera compra de marca de distribuidor destaca 

ligeramente el país de procedencia. Resultados comentados anteriormente señalaban el escaso interés 

de las consumidoras por comprobar el fabricante de las marcas de distribuidor y la procedencia de éste, 

puesto que la mayoría consideran que son españoles.  

Cuadro nº 14 

ASPECTOS INFLUYENTES EN LA PRIMERA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR 

                                                                                                                                                                                       TOTAL 

                                                                                                                                                                             MEDIA       

D.TIPO 

El nombre de la tienda 3,4 1,3 

El aspecto de la tienda 4,1 1,1 

Experiencia con otros productos con marca propia de esa tienda 4,1 1,0 

EN CASO AFIRMATIVO, TIPOS DE PRODUCTOS: 

De todo 17,9% 

Alimentación 15,6% 

Higiene personal 12,1% 

Limpieza 9,2% 

Textil 8,7% 

Bebidas 5,8% 

Droguería 5,2% 

Perfumería 5,2% 

Lácteos 4,6% 

Sí, le gusta

No le gusta
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Experiencia con marcas propias de otras tiendas 3,6 1,2 

Las marcas conocidas disponibles en la tienda 3,8 1,1 

La composición del producto 3,9 1,2 

El país de procedencia 2,8 1,4 

La colocación de las marcas de la tienda 3,1 1,3 

La presentación del envase 3,9 1,2 

La información de la etiqueta 3,9 1,1 

Las recomendaciones de otros consumidores 3,9 1,1 

El precio 4,7 0,7 

 

2.4.11.-Ganancias y pérdidas para el consumidor 

La gran expansión y el boom actual de las marcas de distribuidor ha sido principalmente gracias a la 

gran aceptación de éstas por parte de los consumidores, creando así un mercado potencial para 

muchos fabricantes y distribuidores. A no ser por este aumento en la demanada de este tipo de 

referencias tampoco hubiese habido un aumento de su oferta. 

Si los consumidores las han aceptado es porque el mercado de las marcas blancas les conlleva más 

ganancias que pérdidas. 

- Ya que la mayoría de los productos de marca blanca tienen un precio inferior a los de marca 

nacional, los consumidores pueden ahorrar en sus compras, aumentando así su excedente, ya que 

compran a un precio inferior del que estarían dispuestos a comprar.  

- Además, como hemos visto, un precio  inferior no siempre significa una calidad más baja, ya que en 

muchos casos el producto de MDD se corresponde con el de marca nacional, debido a que el 

fabricante es el mismo. 

- Otra ganancia para los consumidores viene del hecho que al incorporarse las MDD en el mercado, se 

incremente la oferta de productos. Un aumento de productos siempre conlleva a una aproximación 

a un mercado competitivo, donde los precios tienden a ajustarse a la baja (precio ≈ coste marginal).  

De esta forma, el consumidor puede elegir entre una variedad más amplia y más barata. 

- A pesar de estas ganancias, el mercado de las MDD también le puede aportar pérdidas al 

consumidor. 

- El hecho de que en algunas ocasiones el distribuidor aproveche excedentes de los fabricantes hace 

que exista una rotación en los fabricantes. Ante esta situación, el consumidor percibe el mismo 

envase, pero con producto distinto. Esto puede generar una cierta desconfianza ante la compra de 

este tipo de productos. 

- Otro aspecto negativo para el consumidor es el hecho de que se cree un monopolio de marca 

blanca, en el sentido que si un distribuidor decide aumentar la cuota de productos de marca blanca 

en sus establecimientos, la compra de estos productos es casi obligada frente a la reducción de 

oferta de marca nacional. 
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3.-Actualidad 

A pesar de que las marcas blancas llegaron a España a mediados de los años 70 y su crecimiento ha sido 

paulatino, en la actualidad las cuotas de venta de estas  están alcanzando cifras records, y así lo 

demuestran la cantidad de establecimientos que las distribuyen en España. A lo largo de todo el trabajo 

hemos nombrados diversos nombres de supermercados todos ellos presentes dentro del mundo de las 

MDD. Uno de los más importantes dentro de este sector es Mercadona, que a pesar de ser el tercer 

mayor grupo de distribución, ha conseguido distinguirse de los otros por sus particulares políticas que 

han hecho de él un emblema de las marcas blancas.  

Mercadona empezó siendo una pequeña carnicería de barrio, que de la mano de los hermanos Roig, 

pronto empezó a extenderse por algunas ciudades de Valencia, hasta llegar gradualmente a todo el 

mercado español. En la actualidad la compañía ha superado ya las mil tiendas en 46 provincias de 15 

comunidades autónomas. Con una facturación de más de 12.000 millones de euros y una plantilla de 

61.500 trabajadores fijos, Mercadona se ha convertido en una locomotora que arrastra la quinta parte 

de la inversión en la industria agroalimentaria española.  

La clave de esta gran cadena es su política tan propia. A principio de los 90, los hipermercados 

revolucionaron los sistemas de compra en España. Los proveedores se sometían a sus severas leyes de 

oferta y los beneficios se estancaban. Para estos pequeños comercios, el management clásico 

aconsejaba arriesgarse a aumentar el tamaño o simplemente vender y cumplir el refrán: el pez grande 

se come al pequeño. Lo que ocurría es que el sector había entrado en una fase de madurez: fuerte 

competencia, pequeños márgenes y entorno turbulento. Mercadona entró en el juego: realizaba fuertes 

campañas de publicidad para promocionar los productos más baratos que ponía en oferta. Y sí,  vendía 

más, pero cada año ganaba menos. El director de Mercadona, Joan Roig, decidió salir de esta moda y 

fijarse unas metas muy concretas: precios fijos, trabajadores fijos y  proveedores fijos para conseguir 

clientes fijos. Roig buscaba estabilidad y empezó por anular las ofertas y publicidad. A su inventó lo 

llamó SPB, Siempre Precios Bajos, y para conseguir el objetivo buscó proveedores fieles que cometiesen 

precios y suministros estables para muchos años si no había variaciones en las materias primas. Aquí es 

donde entra en jugo una de las principales claves del éxito de Mercadona, que es la política de 

interproveedores. La principal idea de Mercadona es tener para cada producto o gama de productos un 

solo proveedor. Cuando la relación con el proveedor se estrecha, éste se convierte en un 

interproveedor. Mercadona actualmente dispone de 109 interproveedores a los que garantiza un 

negocio de por vida. La cadena aplica con ellos la política que denomina de libros abiertos, que consiste 

en facilitar al interproveedor toda la información referente a ventas, costes, márgenes de beneficios, 

etc, para así poder acordar un precio de cesión en el que los dos salgan beneficiados. Esta política solo 

está permitida con interproveedores que alcanzan un cierto nivel de beneficio para la cadena.  

Esta política de contratos vitalicios con los interproveedores es un gran incentivo para que estos 

innoven ya que, aunque una innovación les suponga un coste inicial elevado, saben que este se 

comportará como una inversión y que la acabarán recuperando. Tan es así que en 2005 la inversión 

conjunta de la industria agroalimentaria española fue de 3.642 millones de euros (según estimaciones 

del Instituto Nacional de Estadística), y, en 2006, la inversión conjunta de los 109 interproveedores de 
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Mercadona fue de 700 millones de euros (una quinta parte del total). Así, por ejemplo, Mascato, 

proveedor de la pescadería con sede en Vigo (Pontevedra), levantó una planta en la vecina localidad de 

Salvatierra donde desarrollará nuevas gamas de moluscos congelados al vacío sin concha con una 

inversión de 13 millones de euros; o Escurís, en la Pobla do Caramiñal (A Coruña), ha diseñado un 

solapín que permite abrir latas de conserva como si fueran yogures en paralelo a la modernización de 

sus instalaciones con una inversión conjunta de 6’5 millones de euros. Y como estos, un largo etcétera 

es el que compone la lista de interproveedores de Mercadona que cada año se dedican a innovar para 

su distribuidor. 

En paralelo a estos tipos de inversión, Mercadona ha levantado sus bloques logísticos en Valencia, 

Málaga, Barcelona, Alicanto, Sevilla y Tenerife. También cuenta con tres almacenes satélites en Palma 

de Mallorca, Gran Canaria y León. Pero la apertura anual de cien nuevas tiendas durante cuatro años 

consecutivos exige la construcción de más bloques logísticos: Madrid, Gran Canaria, León, Granada y 

Zaragoza. 

Otra de las características de Mercadona es su política social: según su director Joan Roig, la empresa 

quiere reducir al mínimo el esfuerzo físico de sus trabajadores y es por eso que Mercadona no abre los 

domingos (salvo dos tiendas vinculadas por reglamentos  internos a dos centros comerciales en las Islas 

Canarias), todos los empleados hacen jornada completa después que se suprimiesen los turnos 

partidos, las empleadas que dan a luz tienen un quinto mes de permiso por maternidad, etc. De esta 

forma, según afirma el director, los empleados están más motivados y eso se refleja en un aumento de 

las vendas por trabajador (206.000 euros en 2006).  

No obstante el bueno funcionamiento que Mercadona ha tenido en España, este intentó explorar 

Portugal hace tres años con el objetivo de abrir unas 50 tiendas al año, pero el proyecto no arreló y tuvo 

que renunciar a esta expansión. 

Aún con todas sus políticas innovadoras, la crisis económica actual no ha dejado de lado a Mercadona. 

La empresa ha tenido que poner en práctica un plan de ahorro que ha dado pie a la guerra en la 

industria alimentaria. Este plan consiste en la eliminación de más de 800 de las 9.000 referencias que 

tenía en sus lineales, lo que ha provocado salidas de algunas marcas de primera fila, como Calvo y 

Vileda, e importantes recortes en el número de productos ofertados para empresas de la talla de 

Danone, Bimbo, Pascual, Campofrío, Nestlé o Kellog’s. La ley de la Competencia considera una conducta 

desleal <<la ruptura, aunque sea de forma parcial, de una relación comercial establecida sin que haya 

existido preaviso escrito y preciso con un antelación mínima de seis meses, salvo que se deba a 

incumplimientos graves de las condiciones pactadas o en caso de fuerza mayor >>. Así pues, la patronal 

del sector, la Federación Española de Industrias de Alimentación y Bebidas (Fiab) ha interpuesto una 

demanda paralela a aquellas que puedan poner otras de las empresas afectadas. El recorte de 

Mercadona toma más importancia si tenemos en cuenta que la cadena de supermercados lidera la 

Comunidad Valenciana con un 25% de su cuota de mercado, Castilla la Mancha con más de un 18% y en 

Galicia pisa ya los pies a Carrefour (actual número uno en España) con una participación de más del 

16%. Además, la cadena ocupa el número tres en el mercado español. Esta política, empezada a 

mediados de Octubre, según los datos publicados en Alimarket, ha hecho caer las vendas de los 

productos de fabricante un 4,1%  respeto al noviembre de 2007, mientras que la marca de distribuidor 
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ha crecido más de un 10%. Fabricantes de alimentación calculan que su facturación puede caer entre un 

4% y un 6 %. Así pues, el terreno que gana la marca del distribuidor bajo los nombres de Hacendado o 

Deliplus, lo pierden los productos de los principales fabricantes.  

Si sumamos el efecto negativo que tiene la crisis sobre las ventas de marca nacional y  la retirada de 

estos productos de la principal cadena de distribución española, el resultado para estos productos es 

una disminución muy considerable de la cuota de mercado. No es de extrañar, pues, la reacción que 

han tenido los fabricantes nacionales, que han hecho una gran inversión en marketing para que el 

consumidor se solidarice con ellos y consigan mantener su negocio en estos tiempos de crisis. Anuncios 

publicitarios, carteles, mensajes en los envases de los productos… Es difícil encontrar a alguien, por 

ejemplo, que no conozca el eslogan de la campaña publicitaria de Danone, “Danone no produce para 

otras marcas”.  

Danone quiere poner freno al imparable avance de las marcas blancas que ya han borrado del mercado 

español a importantes fabricantes de yogures y que comienzan a comer cuota de mercado a la 

multinacional francesa. Para ello, acaba de lanzar una agresiva campaña de publicidad por televisión 

con un mensaje claro a los consumidores: los yogures Danone son «únicos» y mejores que los de marca 

del distribuidor y por eso no fabrican para ninguna cadena de supermercados o hipermercados. 

 

Esta es la primera vez en la historia en la que una empresa líder de la alimentación entra en guerra 

abierta contra las marcas blancas mediante una agresiva campaña de publicidad.  

«Aunque se llamen igual. Los yogures de marca blanca no tienen nada que ver con los de Danone. 

Nosotros hemos demostrado y avalado que los productos que vendemos aportan beneficios para la 

salud. Ellos no», explican en la empresa de alimentación y añaden que Danone es el único propietario 

de estos fermentos con propiedades beneficiosas para la salud, los cuales están oficialmente 

registrados y han sido científicamente probados. 

«En la campaña publicitaria se está diciendo al consumidor que cada cosa tiene su precio y que no tiene 

que ver nada el Actimel o Activia de Danone con las copias que venden las marcas blancas», explican en 

la multinacional. 

En el grupo lácteo preocupa el hecho de que se haya extendido la creencia entre los consumidores de 

que los productos de marca blanca son iguales a los de los fabricantes de primera fila como Danone. 

«En la alimentación ocurre lo mismo que en la moda. Igual que no es lo mismo un bolso de piel de 

Chanel o Loewe que uno de copia y material sintético, tampoco es lo mismo un yogur de Danone que 

otro de enseña del distribuidor», aducen en la empresa. 

 

Pero la guerra contra las marcas blancas no solo queda a nivel de los fabricantes de marca nacional, sino 

que llega hasta diferentes cadenas de televisión, que empiezan a emitir anuncios solidarizándose con 

las marcas nacionales, y en contra de las marcas blancas. Telecinco empezó con una campaña 

publicitaria sensacionalista que llegaba al oyente con mensajes como 

 “¿Acaso cabe imaginar un mundo sin marcas?, ¿sin identidad? La marca es identidad, diversidad, 

color… Telecinco con las marcas”. 

Cuatro también apostó por las marcas nacionales, y en su campaña encontramos mensajes como 
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 “No te quedes en blanco, sigue eligiendo las marcas en las que confías, porque la vida es del color con 

que se mira. Nosotros somos cuatro, y creemos en las marcas”. 

Estas campañas publicitarias no las harían las televisiones si no tuvieran intereses en que las marcas 

nacionales no perdieran cuotas de ventas. Es decir, están a favor de que aumenten las ventas de las 

marcas nacionales porque son los fabricantes de estas marcas los que hacen anuncios en sus cadenas. 

Los distribuidores casi nunca hacen campañas publicitarias, y menos en televisión, y en el caso de que 

las hicieran, con un anuncio anunciarían todos sus productos de marca blanca. Así, los ingresos que 

reciben las cadenas les vienen de los anuncios de las marcas nacionales, y si estas pierden cuota de 

mercado y bajan las ventas, disminuirán beneficios y no harían anuncios en televisión, lo que 

perjudicaría los ingresos de las cadenas. 

Como hemos dicho, este auge de los productos de marca blanca en contra de la disminución de la venta 

de productos de marca nacional ha dado pié a las cadenas de distribución a analizar el mercado y hacer 

una remodelación de sus referencias con el fin de maximizar su beneficio. A pesar de que a priori 

parezca que esta política tendría que incrementar el beneficio de los grandes distribuidores, vemos que 

no es así. 

En el caso de Mercadona el número de clientes captados ha aumentado un 4% respeto al primer 

trimestre del 2008, pero esto no significa que la cadena esté experimentando enormes beneficios 

gracias a la crisis, ya que debemos tener en cuenta la deflación.  

Para reforzar la idea anterior, observamos la evolución de las ventas 

de Mercadona en el último año, y vemos que en 2008 alcanza un 

volumen de facturación de 15.379 millones de euros, cifra que 

representa un incremento total del 10% sobre las ventas del año 

anterior. Sin embargo, los beneficios han experimentado una 

decaída del 6%, respecto al año anterior. Si en el 2007 estos eran de 

472 millones de euros, al cerrar el año 2008 fueron de 444 millones. 

Para explicar la diferencia entre el crecimiento de las ventas y el 

decrecimiento de los beneficios, debemos fijarnos en el índice de 

precios presente en estos tiempos de crisis, que tiende a 

disminuir. En el siguiente cuadro observamos el índice de precios 

de consumo español con base al 2006, y vemos que en el sector de 

alimentación, éste ha experimentado una disminución 

considerable durante los últimos meses.  
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De esta manera, aunque en la actualidad las ventas de MDD, que actúan como un bien inferior, han 

experimentado un aumento, la bajada de los precios hace que los beneficios de las cadenas 

distribuidoras de marcas blancas no experimenten fuertes aumentos, sino que hasta reducen los 

beneficios, todo lo contrario de lo que podíamos pensar a priori. 

En definitiva, el hecho de reducir la cuota de mercado de las marcas nacionales a favor de las marcas 

blancas ha sido una estrategia de movilización ante la bajada de las ventas de marca nacional debido a 

la crisis económica actual; pero sin embargo, los distribuidores, como hemos visto, no han conseguido 

mantener los beneficios. Ante esta situación, lejos de querer experimentar pérdidas, adoptan otras 

medidas que determinaran el futuro de las marcas blancas. 

 

4.-Futuro de las marcas blancas 

Al hablar del futuro de las marcas blancas, queremos hacer hincapié tanto en la cuota de mercado de 

las MDD esperada dentro de unos años, como en el futuro de los productos de marca blanca. 

4.1.-Cuota de mercado 

El siglo XX fue la era de las marcas. Los consumidores pasaron de los productos anónimos de calidad 

inconsistente a consumir aquellos productos cuyas marcas empezaban a enunciarse, primero en los 

periódicos, las carteleras y la radio, y después en la televisión e internet. En un principio eran productos 

que denotaban calidad y confianza, pero posteriormente estas marcas empezaron a consumirse como 

símbolo de aspiraciones, imagen y estilos de vida.  

Esta publicidad masiva de la oferta de productos de calidad dio mucho poder a los fabricantes sobre los 

distribuidores, quienes se veían obligados a comprar a los fabricantes al precio ajustado por ellos, ya 

que éstos eran los productos que demandaban los consumidores. 

Sin embargo, en la década de los 70, las cosas empezaron a cambiar. Lentamente, se empezaron a crear 

grandes cadenas de distribución con marcas propias, que además de distribuir marcas nacionales, 

también proporcionaban marcas blancas, que llegaban al consumidor por sus precios bajos. A medida 

que éstas se fueron expandiendo, su poder de mercado fue aumentando, de manera que los 

distribuidores ya no dependían del fabricante, sino que hasta dominaban ahora a los fabricantes debido 

a su gran tamaño y poder de negociación. 
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Desde la incorporación en el mercado de las marcas blancas en los años 70, estas han tenido una gran 

consolidación en el mercado mundial. Su crecimiento ha sido y sigue siendo más rápido que el de las 

marcas de fabricante. Para darnos una idea, en el siguiente gráfico vemos cual ha sido la evolución de la 

cuota de mercado de las MDD en los últimos 4 años. 

 

 

 

 

 

 

 

A pesar de este gran crecimiento, se espera que las marcas blancas todavía alcancen cuotas de mercado 

más altas, ya que los distribuidores desean incrementar su participación en el mercado. Por ejemplo, 

Coles, una cadena australiana de supermercados, anunció que aumentará, en el corto plazo, la 

participación de sus marcas blancas de 13 a 30%. Además, también han surgido supermercados como 

Aldi o Lidl, que están totalmente enfocados en la distribución de marca blanca, evitando las marcas 

nacionales. 

De esta manera, el futuro de las marcas blancas es  prometedor, pero este crecimiento en la 

participación de las MDD en el mercado se realizará a costa de las marcas nacionales. Si no, miremos lo 

que sucedió en EEUU el 2005. En aquella época, la venta de marcas blancas de vinagres aumentó en 

más de un 2%, quedando como líder en esta categoría, mientras que Heinz quedó en segundo lugar, con 

una disminución de sus ventas de casi el 10%. La vanguardia ya lo anunció el 11/03/2009, “Han 

aumentado el 27,3% las ventas de marcas de distribuidor, y han disminuido un 4,1% las de marcas 

propias” 
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En conclusión, el crecimiento que han experimentado las marcas blancas no parece que se detenga hoy. 

Las previsiones para el 2010 citan que se doblará la cuota de mercado, pero en las décadas siguientes, 

una vez los distribuidoras ya se hayan expandido internacionalmente, las reglas del juego volverán a 

cambiar. Mientras tanto, la realidad que vivimos actualmente es la siguiente,  

“Los productos de gran consumo -alimentación, droguería y perfumería- de marca blanca o del 

distribuidor han multiplicado sus ventas. Entre septiembre de 2007 y el mismo mes de 2008, las enseñas 

respaldadas por las grandes cadenas de distribución minorista - Carrefour, Eroski, Mercadona, Alcampo 

o Dia- han crecido más de un 8% y copan ya el 32% de las ventas totales del sector, frente al 29,6% de 

hace un año, según los datos facilitados por la consultora de productos de gran consumo IRI”.  El país, 

25/01/2009. 

 

4.2.-Producto 

La recesión económica actual nos conlleva a una deflación que el mercado de las marcas blancas no 

podrá pasar por alto. Teniendo la idea clara de que un distribuidor nunca querrá disminuir sus 

beneficios, al bajar los precios, querrá tener un margen de beneficio mayor para mantener el beneficio, 

ya que no es lo mismo aplicar un margen del 25% sobre un precio de 1u.m que sobre un precio de 

0.9u.m. La única manera que tiene el distribuidor de aumentar este margen cuando los precios bajan, es 

disminuir el precio de cesión, es decir el precio al que compra el producto al fabricante. Debido a la 

posición de poder de mercado que han conseguido durante los últimos años los distribuidores, 

conseguir abaratar el precio de cesión no les resulta una tarea del todo difícil, ya que las reglas son 

claras: “si no aceptas, compro a otro”. Así como antes de los años 70 los fabricantes tenían el poder 

sobre los distribuidores, a medida que éstos últimos fueron expandiéndose, fueron acaparando el 

poder. Antes los distribuidores necesitaban, por ejemplo, vender Coca-Cola en sus supermercados, 

fuese el precio que fuese que tuviesen que pagar. Sin embargo, ahora las reglas del juego han 

cambiado. Ya no es el distribuidor quien necesita distribuir Coca-Cola, sino que es la propia firma quien 

necesita que se venda su producto en la cadena de distribución, porque éstas se han expandido tanto, 

que si no se vendiesen en estos establecimientos la firma perdería una cuota de mercado altísima.  

Cuando el distribuidor abarata el precio de cesión, hace que al fabricante le disminuya el margen de 

beneficio.  Pero el margen de beneficio es limitado, de manera que si el precio de cesión se reduce en 

una cantidad mayor que el margen de beneficio del distribuidor, lo que tendrá que hacer el fabricante 

es abaratar los costes de producción, hasta el extremo límite donde el coste de producción sea igual al 

precio de cesión. Al abaratar los costes de producción, lo primero que se elimina es la inversión en 

packaging, y lo segundo, la calidad. La primera estrategia para abaratar costes ya la ha llevado a cabo 

Mercadona, que como anunció el diario el Periódico el 5/2/2009 “ha eliminado el papel satinado en los 

cartones de su leche (ahorro de 1,4 millones al año), ha rebajado el plástico de los botes de gel (ahorro 

de 250.000 euros), ha quitado la caja de cartón de la pasta de dientes (ahorro de 200.000 euros), entre 

otras cosas”. Si la deflación fuese muy fuerte y prolongada, los fabricantes llegarían al extremo de tener 
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que rebajar la calidad de los productos de MDD, y la consecuencia sería un posible retroceso a sus 

orígenes, volviéndose a llamar productos de marca blanca por la connotación que el nombre conlleva.  

Ahora bien, este sería un caso muy extremo para que se llevara a cabo en el futuro, ya que los períodos 

de recesión con deflación, como el que estamos viviendo actualmente, son cíclicos. Así, a pesar de que 

se la deflación condujera a un abaratamiento de los costes de producción, la posterior inflación 

compensaría los pasos retrocedidos en la historia de las marcas blancas. Además, la situación que 

vivimos actualmente es comparable con la crisis de 1992, y si retrocedimos en la historia, nos damos 

cuenta que en aquella época los productos de marca blanca, lejos de perder calidad, hicieron grandes 

aumentos en ésta, hasta llegar a competir con las marcas nacionales. 

En conclusión, a la hora de determinar el futuro de los productos de marca blanca debemos diferenciar 

el futuro de las cuotas de mercado del futuro del producto en sí. En la actualidad se está viviendo un 

periodo de recesión económica que impulsará el aumento de las cuotas de mercado de las marcas 

blancas. En cuanto a la calidad de los productos, en esta época no hará grandes avances, pero lejos de 

disminuir hasta retroceder a sus orígenes, se mantendrá constante hasta que volvamos a un periodo de 

inflación. En definitiva, podemos concluir que el futuro de las marcas blancas, lejos de ser sombrío, es 

muy esperanzador. 
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5.-Conclusión 

Y como si de un cuento se tratase ya estamos en su fin.  Y aunque empezó no hace mucho, la historia ha 

estado llena de encuentros emocionantes y descubrimientos inesperados que han conseguido 

meternos dentro de nuestra propia historia, que a día de hoy termina. 

La gran envergadura y complexidad del tema ya desde un principio, nos hizo delimitar nuestros 

objetivos. Como comentamos, nuestro inicial objetivo era dar una visión del mundo de las marcas 

blancas en la actualidad a España, pero como es bien conocido hoy el mundo de las MDD llega más allá 

de productos de consumo. Es tanto que podemos encontrar esta tipología de productos en las nuevas 

tecnologías, electrodomésticos, ropa, perfumes y cosméticos, automóviles… Pero el tiempo nos recortó 

algunos aspectos a  tratar, así que consideramos oportuno renunciar a una parte relativamente 

importante donde las marcas blancas están presentes a favor de poder dedicar más tiempo y más 

recursos a la investigación que nos conllevaría el estudio de las marcas blancas del sector alimentario 

español. Esta decisión de segmentar el trabajo y sólo centrarnos sólo en los productos meramente de 

supermercado, no fue una decisión fácil ni clara, ya que esto suponía deshacernos de una parte de 

nuestro objetivo inicial, hacer un libro de consulta sobre los aspectos claves que marcan esta nueva 

estrategia de marketing. Si escogimos los productos alimentarios fue por un motivo clave en la historia 

de estos productos, ya que en sus orígenes, como se explica  en el trabajo, los productos que 

promovieron este tipo de consumo no fueron ni más ni menos que los productos alimentarios, 

sobretodo aquellos pertenecientes a los llamados productos “comodities”. Se trataban de los productos 

básicos en la mayoría de cestas de la compra, como eran el aceite, la harina, los huevos o la leche. Estos 

productos eran indispensables en las compras de aquellos consumidores iniciales, tanto que los 

supermercados los usaban como productos locomotoras para el resto de sus productos. Los dueños de 

distintos supermercados pronto pensaron que si hacían estos productos más baratos, dejando de lado 

la calidad, la gente acudiría al supermercado en busca de estas “gangas” y una vez allí también 

comprarían el resto de su compra. De aquí salió en concepto clave para todo el posterior desarrollo de 

las marcas de distribuidor, así que nuestra delimitación del sector, tiene como ya hemos dicho su 

motivo y no otro en la historia. 

Una vez tuvimos claro qué estudiar, nuestros conocimientos del tema eran significativamente  nulos. Así 

que no empezamos por el tejado y leímos toda clase de artículos que nos permitieron empezar el 

trabajo con una base sólida y a la vez solidificarnos las confusas ideas que creíamos tener en relación al 

tema. Los libros o fuentes fiables sobre el tema eran y son prácticamente inexistentes, así que solo era 

posible encontrar alguna que otra definición en libros de marketing que lo trataban como una de otras 

miles estrategias que este posee. Pero, a pesar de las cuatro líneas, estas nos dieron la llave para abrir la 

primera puerta del camino: las marcas blancas, una nueva estrategia de marketing. Así que si las MDD 

constaban como una estrategia de marketing nueva, debía de estar relacionado con un modo nuevo de 

línea de negocio y un nuevo modo de captar la atención del consumidor, al fin y al cabo esto es 

marketing. 

Debía de haber algún método nuevo de llamar la atención del consumidor lejos de publicidades 

engañosas, carteles colgando o panfletos repartidos. Este nuevo método, más eficaz con bolsillos poco 
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llenos era ni más ni menos la verdad universal y libre de complicaciones que la ley de la oferta y la 

demanda. Así que si queremos vender más, bajaremos los precios, y si además en vez de bonanza 

económica, nos encontramos en recesión, justamente con bolsillos aún más vacíos, esta estrategias es 

doblemente efectiva. Y así fue, tanto en su nacimiento, en la Segunda Guerra Mundial, como en la 

actualidad.  

Pero, ¿cómo se consigue vender a precios más bajos que los competidores nacionales?, ¿bajan la 

calidad?, ¿son los productores nacionales que añaden mucho valor añadido en sus productos y ahora 

los productores de MDD se están acercando a este famoso “Precio = Coste Margial” dado un mercado 

más competitivo? Bien, queríamos conocer el motivo de estos precios famosamente más económicos. 

Así que para intentar responder esta pregunta, no podíamos ir más lejos que el productor. Estaba claro 

que la cadena de distribución no se sometería a beneficios negativos, así que si ella podía vender 

barato, debía comprar también barato. Para poder averiguarlo, sólo debíamos hacer una cosa, 

investigar aquellos que producían este tipo de marcas: los productores de marcas blancas. A pesar que 

la información no nos fue cedida por la mayoría de empresas con las que contactamos pudios 

intuitivamente diferenciar dos grades grupos es éstos. Los productores que aprovechaban el sistema 

productivo de su marca nacional y producían a petición de un distribuidor su producto idéntico solo 

variando el envase, o aquellas empresas surgidas con el auge del consumo de productos blancos que se 

dedica exclusivamente a proveer un o más de un distribuidor. Como hemos podido estudiar a lo largo 

del apartado práctico del trabajo, dedicado exclusivamente a producción, estos dos tipos de 

producciones tienen en común unos costes marginales muy bajos, ya sea por la falta de marketing, el 

aprovechamiento del sistema productivo reduciendo así el “sunk cost” o las economías de escala que 

poseen. Estos motivos son los que posibilitan este coste de cesión bajo y la posible venta a preció más 

económico. Todo este punto, igual que el posterior consta de numerosos ejemplos y comparativas que 

aportan un punto de vista más empírico al apartado. 

Una vez conocida su producción, necesitamos analizar, quién compraba esta producción. Ni más ni 

menos que el fascinante mundo de los distribuidores. Un mundo de una complexidad exagerada, donde 

ninguna pauta modela el comportamiento de decenas de supermercados que vuelan libres dentro de 

otras decenas de estrategias a adoptar. Después de casi rendirnos en su clasificación, vimos que una 

posibilidad era agrupar a cadenas de supermercados ateniéndonos a las estrategias de comercialización 

seguidas. La primera, según el número de marcas, donde podemos diferenciar la estrategia de marca 

única, de marca múltiple o de segundas marcas. La segunda según el nivel de calidad que requerían 

para sus productos, donde podemos diferenciar diferentes tipos de marca blanca, la premium, la de 

batalla y la tradicional. Por último, la tercera estrategia considerada fue la cuota de mercado que 

abarcan las marcas blancas, donde nos encontramos distribuidores cuotas de 90%, otros del 30%, y 

otros del 50%. Como ya habréis podido leer en el apartado dedicado exclusivamente a este agente se 

explican tanto los inconvenientes como las ventajas de cada política juntamente con un ejemplo de 

cada uno para contrastar nuestra visión de manera empírica. 

El último agente interventor en la compra de las marcas de distribuido, es el consumidor. Dentro de 

este apartado, como habréis podido comprobar hemos analizado y comentado una serie de datos 

cedidos por la Escola Catalana del Consum perteneciente a la Agència Catalana del Consum. A pesar de 
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ser un apartado teórico la relación de la opinión del consumidor con el resto del trabajo brinda la 

posibilidad de ver el pensamiento habitual que existe hoy en día de las marcas blancas contrastado con 

la realidad de las marcas blancas. Así que muestra nuestras iniciales hipótesis contrastadas con 

ejemplos reales y se convirtiéndose así en un apartado dinámico y visual de la actualidad de 

pensamiento. 

Finalmente debido a la gran concentración periodística que han sufrido en estos últimos meses las MDD 

nos vimos casi obligadas a comentar un apartado de actualidad que hemos relacionado con unas 

hipótesis de la evolución futura de estos productos blancos. A pesar de ser un apartado poco 

contrastado empíricamente, tiene su lógica desde la creación de las marcas blancas. Así hemos 

supuesto, y de hecho se empieza a evidenciar, que en un contexto de deflación de los precios, como es 

la actualidad, los márgenes de las empresas bajan y así sus beneficios. Este es el caso actual de 

Mercadona, que ha experimentado un aumento de su número de ventas pero no de su beneficio neto. 

Esta recesión de beneficios no es infinita, así que los distribuidores no estarán dispuestos a disminuir 

año tras año su nivel de ingresos netos y esto les llevará a comercializar unos productos de menor 

calidad tanto en el packaging como en la calidad intrínseca de los productos. Si esto sucediese la 

denominación actual de marcas de distribuidor desaparecería y se volvería al concepto primitivo de 

marca blanca, que da su nombre a envases simples y a baja u olvidada calidad. En este apartado 

también hemos destacado la importante ascensión de Mercadona, como supermercado de referencia 

en el mundo de las MDD, los motivos que lo han llevado a tal éxito y finalmente hemos hecho hincapié 

en la polémica actual que empezó este mismo distribuidor y que han seguido varios más. Consistió en 

retirar del supermercado los productos con menor índice de rotación, o lo que es lo mismo los menos 

vendidos, que evidentemente coincidían con los pertenecientes a marcas nacionales y la reacción de 

estas marcas, que suportadas y ayudadas por grandes cadenas televisivas, incentivan, tanto en sus 

anuncios publicitarios como en sus productos, la calidad más elevada que estos tienen en frente a los 

productos de marca de distribuidor. 

Ahora sí, como apunte final nos gustaría que después de leer esta breve síntesis de lo que son y de 

cómo funcionan hoy en día las marcas de distribución en España, vuestro conocimiento se haya 

ampliado tanto o más que el nuestro, que empezamos de la nada y pasados tres meses somos expertas 

en potencia de este mundo “blanco” tan complexo. Si esto es así, nos damos rotundamente por 

satisfechas, ya que este era nuestro objetivo, crear este libro de consulta inexistente sobre este tema 

tan recurrente en la actualidad. 

Aquí termina nuestra historia. 
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