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1 - Introduccioén:

Desde mediados de la década del 1980 las marcagapree han incorporado
estable, pero lentamente en las canastas de ca@poa argentinos. Sin embargo, ellas
no han alcanzado los niveles de participacion deawe y penetracion que se observan

en paises europeos.

El principal objetivo de este trabajo es descmdbiorigen, evolucién y la situacion
de las marcas propias en Argentina. Para ello heeadizado el andlisis de informacion
secundaria y una encuesta al consumidor para emte@wino penetran las distintas

categorias en Argentina y en el mundo, y las calsa&sas diferencias.

A partir de ese analisis intentaremos respondertdpétesis basicas con relacion a
la penetracion y diversas variables:
- La penetracion de las marcas propias es mayomands de menores ingresos.
- La penetracidon de las marcas propias es mayor ougngap de precio con la

marca lider aumenta.

Para validar dichas hipétesis, realizaremos logieiges analisis con informacién
secundaria que nos llevaran a poder realizar unaligion sobre la veracidad de las
afirmaciones:

- Relacion entre penetracion y poder adquisitivolizado por region,

- Relacién entre penetracion y gap de precios vscardel fabricante,

1.1 - Definicion

Las marcas propias son generalmente marcas deegaghicontroladas y vendidas
exclusivamente por retailers, en general superertiprcados o hard discount. El
retailer no necesariamente es quien fabrica laanampia, frecuentemente terceriza la
produccion a proveedores de acuerdo a las cartitasi fisicas deseadas para los

productos etiquetados bajo sus marcas propia.

1.2 - Origen
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El origen de las marcas propias se remonta a mas3@eafios atrds, cuando
Sainsbury, un supermercado inglés que es la tidada familia real inglesa, entré en el
negocio de las marcas propias. Actualmente, el 8%us ventas son de productos con

Su marca, sin importar que sus precios sean supgoos de la competencia.

En nuestro pais, la primera empresa en producisagoropia marca fue El Hogar
Obrero (Coop), y actualmente la han encarado tddas grandes cadenas de

supermercados y los hipermercados:

En sus primeros afios, las marcas propias se eabantrsolo en unas pocas
categorias de productos. Hoy las marcas propiasupsen mas del 60% de las

categorias de productos a nivel mundial.

Las marcas propias surgieron como una consecuateliaenorme poder de
negociacion que en los dltimos afios acumularorglasdes cadenas de distribucion
frente a los industriales. Las causas de esto hnla concentracion de poder de
compra, la 6ptima administraciéon de la mercadotecel uso estratégico de la
informacion para tal fin, y la falta de espacioidehte para que todas las empresas

puedan colocar sus productos.

Aprovechando esta oportunidad, la gran distribucidomenzé a cobrar cuotas para
aceptar la entrada de una nueva marca, y aranosl@dpacios destacados y la

publicidad en los mismos.

Luego lanzaron las marcas propias, que les pernutenpetir con las de los
fabricantes. Son productos que se ofrecen a prewo®res, tienen buena calidad y se
encuentran constantemente reposicionadas. Ladgde&uos consumidores es a confiar
en la marca, pues saben que cuenta con el resgdalda gran distribucién y que,

ademas, los productos son elaborados por un fakbgicaconocido.

Esto afect6 a las marcas lideres, porque ademéscoatrarse debilitadas frente a la

gran distribucién, perdieron poder frenteoa tonsumidores. Por un lado, el menor

1J.S. Raju, R. Sethurman y S. K. Dhar (1995), “Tteoduction and performance of store brands”, Mgment
Science, Vol. 41 (6), pp. 957-978.

2Ing. Agr. Andrea Pantanelli (2006jMarcas Propias y Marcas Privadas, Perfiles de safti¥, Revista Alimentos

Argentinos N°8, Direccién de Industria Alimentai8.A.G.P. y A.
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poder de compra, por el otro, el continuo lanzatoiefe estrategias de promocion,
hicieron que la gente tienda a comprar cualquiercengue se encuentre en oferta
durante la semana, aumentando notablemente lapgé&nede paridad de marca y

disminuyendo la del diferencial de calidad entlasel

Para revertir esto, los fabricantes de marcasdéddesarrollan agresivas estrategias
de venta, con mayores inversiones en publicidamsEDstos no pueden ser trasladados
a los precios, pues no podrian competir con lagasgsropias que comparten el mismo
espacio en las gondolas. Situacién que generan &@tcertado bautismo de Kotler, "el

dilema de los fabricantes de marcas del fabricante"

1. 3 - Fundamentos

Un programa exitoso de marcas propias significanegocio potencialmente
rentable para los retailers: mejores margenesretifiacion de la competencia,
fortalecer la imagen de la tienda, fidelizar a @lientes e incrementar su poder de
negociacién frente a los fabricantes de marcagtoadles. De acuerdo a la encuesta de
Discount Merchandiser (1996)realizada a los retailers en Estados Unidosazsérr
mas importante para desarrollar marcas propias|@®mmejores margenes que se

obtienen, en relacion a las marcas privadas.

El alto margen que reciben los retailers con lascagpropias puede ser resultado
de menores esfuerzos de marketing, economias déa edatenidas en distribucion y

reduccion de los intermediarios

2 - Beneficios y Riesgos de las Marcas Propfas

Para entender las ventajas y los riesgos que ganllas marcas propias, resulta util

hacer una clasificacién segun el agente que foara pe la cadena:

3 Discount Merchandiser “Revealing Private Thoug/i1£96), Vol. 36 (November), pp. 58-62.
% Esta secci6n se basa fundamentalmente en el artleul Ing. Agr. Andrea Pantanelli (2006)arcas Propias y

Marcas Privadas, Perfiles de un desafio", Revidiimehtos Argentinos N°8, Direccion de Industria éintaria -
S.AG.P.yA.
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2.1 - Canal
Beneficios:

Mayor utilidad:

Mayores margenes unitarios.

Mayor eficiencia en el abastecimiento, con elsigumente aumento en el
volumen de ventas.

Mejor imagen de la marca y aumento de la fidelidal consumidor, como
consecuencia de:

Calidad constante que redunda en la satisfackbaliente.
Ccomercializacion en locales exclusivos.

Mayor poder de negociacion ante proveedoresdfder

Riesgos

Dificultad para conseguir proveedores calificadpge entreguen grandes
volumenes con calidad constante. Si no se logsodadiciones necesarias
con los pequefios fabricantes, los super e hipeadesc podrian perder
poder negociador, ya que los grandes industrialessiempre estan
interesados en producir para terceros.

Inmovilizar capital en inventarios e invertir gmomocion de la marca
propia.

Si el producto de marca propia no es bueno,iahtel podria desarrollar una
actitud negativa hacia otros productos de la mignteacia la imagen del

supermercado.

2.2- Fabricante

Beneficios

Posibilidad de integrar el reducido niumero deaasicon las que hoy trabaja
la gran distribucién.

Segun un estudio realizado por Philip Kotler esa Estados Unidos, si la
marca de los fabricantes no resulta una de las di@s lideres del producto,
podra ser expulsada del mercado. En la industiaeataria de Estados

unidos, la marca nimero uno obtiene una ganandial®# sobre la
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inversion, la namero dos del 6%, la niumero tresl@gly la marca ndmero
cuatro pierde un 6%. Como los supermercados, eergiemo ofrecen mas
de cuatro marcas dentro de una misma categoridirdentos, y dos son
propias, so6lo las dos marcas privadas lideres dtienganancias. Las
marcas menores que se eliminan se veran obligagasdacir las marcas
propias del distribuidor.

Menor inversién, en publicidad y promocién.

Utilizacién de la capacidad ociosa, aumentandenabilidad del fabricante

cuando ésta no afecte el posicionamiento de suanpaivada

Riesgos

Gran posibilidad de que la fabrica sea reempkazaor otra que oferte
menores precios y mayor calidad. Riesgo para lagugias de ser
desplazadas por las grandes.

Si la estrategia no resulta exitosa, las marcapigs elaboradas por el
fabricante y destinadas al mismo segmento de cddsuoes, podran reducir
la participacion de la empresa en el mercado, garlde lograr una mayor
diversificacion y penetracién en el mismo. (canizadion de la marca lider

por parte de la marca propia).

2.3 - Consumidores

Beneficios

Propuesta de alto valor por tener un exceleriba entre precio y calidad.

Riesgos

La competencia desleal puede confundir a los wuoidores, como sucede
con los productos de marca propia "muy similaresra’sus etiquetas a los
de marca reconocida. La practica conocida comoavedatproductos "own
brand look alikes" ("de marca propia similar a”)aesualmente cuestionada
en varios paises desarrollados. En el Reino Unidmdgs fabricantes
formaron el "British Brand Owners and Producersupfo(Asociacion de
Fabricantes de Productos de Marca Reconocida), na efiitar esta

competencia desleal.
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3 - Decisién de compra del consumidor

Diferentes estudios han intentado analizar el poae eleccion de la marca de
diversas categorias de producto y han llegad@arelusion de que el tiempo promedio
que el consumidor destina desde que llega a lacigidista que elije el producto es de
12 segundos y examina en promedio 1.2 marcas, éoimgica claramente que el
consumidor reacciona muy poco a los estimulos @stps en la tienda y se mueve por
su memoria de consumidor. Estos resultados peadesiten el paper “The price
knowledge and search of supermarket shoppers” desbin y Sawyer son un input muy
importante a la hora de definir la estrategia quadoptard para la introduccion de un

producto de marca privada.

En este sentido, la imagen de la marca ligadaoalyato es fundamental para que la
eleccion de compra sea por la marca propia. Acteaienlas cadenas trabajan para
ofrecer un packaging “Premium” a sus productos goids para generar en el
consumidor la imagen de “producto de alta calidaditentan entrar en la mente del
consumidor proporciondndoles degustaciones de toduptos que rompan con el
paradigma de baja calidad.

La recomendacién de marcas o la recordacion derierp@s de consumo
placenteras son drivers muy importantes a la heralebir un producto en la gondola y
es por ello que las acciones apuntan a entrar gnstébd del consumidor ofreciendo la

primera experiencia de degustacion.

La cuenta pendiente para las marcas privadas eenfing y en general en América
Latina, en contraparte con Europa o Norteamérisdadransformacion de la marca
propia en el genérico de la categoria. Por ejengplc;anada, la marca de galletitas con
chips de chocolate més vendida es la marca prapita c¢adena Loblaws, llamada
President’s Choice, que ya ha llegado a cientasugermercados en Estados Unidos.
Este producto, que es de una marca propia, esisioode galletitas con chips de
chocolate y representa el ideal en cuanto a ceiéelaentre marca propia y producto.
Esta situacion no se ha dado aln en nuestro paiastituye una oportunidad para las

marcas privadas.

5 Dickson, Peter and Alan G Swayer (1990), "The pkinewledge and search of suppermarket shopperst, Th
Journal of Marketing, 54 ( July) 42-53.
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4 - Las Marcas Propias en el contexto Internacional

La participacion de mercado de las marcas proptesvas de los continentes no es
homogénea, de acuerdo a un estudio de AC Nielsargant® el afio 2005 la
participacion de mercado de las marcas propiasuenpB alcanz6 un 23%, en América
del Norte un 16%, en Asia del Pacifico un 4% y enéfica Latina lleg6 a solo un 2%

de las ventas.

Marcas propias: Marcas propias: Variacion
Share en valores. % de ventas. (Vs.AA)

Global Global

Europa Europa

USA USA

Mdos.
Emergentes

Mercados

11%
Emergentes

Incluye 8 de los top 10
paises en Marcas Privadas. Asia Pacifico

Asia Pacifico

Canada y USA completan el top
10. LatAm

LatAm 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 2% 4% 6% 8% 10%  12%

Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl2905. Volumen Nacional, Canal Super e Hiperacws

En 1995, las marcas propias tenian una participatgdmercado del 45% en Suiza,
del 28% en Gran Bretafia, el 22% en Bélgica, meebd 5P en Francia, Holanda y
Dinamarca, e inferior al 10% en Austria, Espafieen#dnia y Portugal. En Estados
Unidos, la participacion era del 20%.

En la actualidad esta participacion aumentd notabige en Suiza y Gran Bretafa,
pero el mayor incremento se dio en Espafia en doselg(in una encuesta, la
participacion de las marcas propias en las comgeal® muestra supera el 30% y en
lacteos se acerca al 60%.

5 ACNielsen Chile (2004¥anel de Consumidores AC Nielsen".
” ACNielsen Chile (2004¥anel de Consumidores AC Nielsen".

10
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La diferencia de precio entre marcas propias y anéider en distintos paises de
Europa, podria ser un factor importante para sugrthido de adopcion. Pero aun con
estos bajos precios, la consultora internacionalsiin, asegura que las marcas propias

mejoran los margenes de los supermercados enge/ um 15%.

T. Erdenf observa que en Europa las marcas propias hamsidcexitosas que en
Estados Unidos, pese a que el indice de concetrael canal retail y el nimero de
marcas propias existentes en Europa y Estados §sioio similares. De acuerdo al
autor el mayor éxito de las marcas propias en Bumpnparado a Estados Unidos
puede ser explicado por las diferencias en lasctafsticas de los consumidores

europeos y norteamericanos (por ejemplo sensiblilad precio).

En América Latina al afio 2003, de acuerdo al PdeegConsumidores AC Nielsen
(2004, las marcas propias contaban con una participacién mercado en
supermercados de 13.2% en Argentina, 6.6% en BEilken Colombia y 5% en Chile
(valores en volumen). El relativo pobre desempegidad marcas propias en América
Latina es sorprendente, dado el potencial que pstakictos tienen sobre las utilidades
del retailer.

5 - Las Marcas Propias en el Contexto Local

En nuestro pais, las marcas propias todavia peesemt desarrollo incipiente. La
primera empresa en producir con su propia marcaEluelogar Obrero (Coop), y
actualmente la han encarado todas las grandes asad#m supermercados y los

hipermercados:

- Disco: Bell’s tiene 240 productos y 30 mas en dekar

- Walmart con su linea Great Value ofrece 1000 prdug para fin de afio espera
contar con 1500. También posee Equate y SimplecBasn 200 items.

- Carrefour cuenta con 2.000 productos, aunque lo¥eatos son solo una pequefia

porcion de ellos.

8T. Erdem, Y. Zhao y A. Valenzuela (2004), “Perfamme of Store Brands: A Cross-Country Analysis ofislimer
Store Brand Preferences, Perceptions, and Riskfnabof Marketing Research, Vol. 41 (February), & 100.
® ACNielsen Chile (2004¥anel de Consumidores AC Nielsen"

11
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- Ademas participan Jumbo con su marca Jumbo y Meftnrosu marca Aro, entre
otros.

La evolucion de la participacion de las marcas ippen los diferentes
departamentos de las cadenas de supermercadoseemdipados se vio muy
influenciada por la crisis del 2001 ya que le doampuje significativo en detrimento
de las primeras marcas y las marcas Premium, queuehos casos desaparecieron del

mercado ya que eran importadas.

En este sentido, para el 2004 las marcas propiagrmaumentado su share de
mercado en casi un 50% con relacién al 2001, sieh@0604 y 2005 los afios de mayor
participacion.

A pesar de la caida de 15% de su participacion éhimo afio y medio, debemos
destacar que la misma no es tan abrupta como emdias®s de bajo precio, quienes han
cedido el 45% de su participacion desde el 200&Hasfecha. Este hecho responde
claramente al esfuerzo que realizan las cadenasmantener viva la marca propia,
entrando en lineas de productos con pocos jugaduresiendo calidad e innovacion y
buscando las oportunidades que se presentan cowmasueecesidades de los

consumidores.

A continuacion se podra ver un cuadro con infoigrag@roporcionada por la

consultora CCR donde se puede observar claramemtelucion de los cinco grandes

R 1 g e

Marcas Premium =" —7.9— —r2—

W Primeras Marcas

48.2 50.0

11.2
® Nuevas leras. Mar 10.7
115
Marcas Propias (*) s 126 —
¥ Marcas Bajo Precio SIEE 17.2 153 =

Fuente: “De la estrategia a la comunicacién”, C2R)7.
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Sin embargo, la participacion de las marcas deslggermercados en las ventas
totales de alimentos es muy inferior a la que aaanen el mercado internacional,
excepto en ciertos puntos de venta de Supermerddoids (ahora pertenecientes al
grupo Carrefour y convertidos en Carrefour Expresspnde alcanzan el 25% de las
ventas. La participacion de las marcas propias démaftt es del 6% del total, las de
Carrefour del 4% y las de Bell’'s del 2%. Si se mera al universo de los
supermercados como "el mercado”, esta presencmpestante, ya que un 4 6 5% de

las ventas representa la porcién que ocupa enrebo®una gran empresa.

Argentina, en algun sentido, sigue entonces, anmas lentamente, la misma

tendencia que los paises industrializados, perdacealvedad de que aqui el fenomeno
presenta aspectos muy curiosos. Uno de ellos Beoblo de que las marcas propias
ocupan los puntos mas costosos del salén de veotas, los estantes que se hallan a la

altura de los ojos y las punteras de géndola, cecigs inferiores a la media.
Esto se debe a:

- Para la cadena de supermercados es mas rerdabémth de productos con su
marca que la de marcas lideres (aproximadament®¥nmas de utilidad), por ello la

potencia otorgando un lugar clave en la exhibicion.

- Es una buena arma de negociacion frente a provedlideres, ante

desabastecimiento por parte de ellos o0 ante nweveliciones de comercializacion.

- Ademas otorga diferenciacion a la cadena, dehidoe es la Unica marca que se
extiende por una gran variedad de categorias ysgloeese pueden encontrar en dicha

cadena con lo cual cumple el rol de fidelizar edrde.

Por los tres puntos mencionados anteriormenteadara exhibe a los productos de

su marca en los lugares mas privilegiados de ld@éan

13
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|ng. Agr. Andrea Pantanelli (2006JMarcas Propias y Marcas Privadas, Perfiles de saft, Revista Alimentos

Argentinos N°8, Direccion de Industria Alimenta+i8.A.G.P. y A.

Otra particularidad es que, si bien se dice queretimiento de estas marcas es
favorecido por fenbmenos como la recesion y la agsacion, segin una encuesta
realizada por A.C. Nielsen, en Capital y Gran BseAoes, pre-crisis, el segmento de
gente joven de alto nivel socioecondmico es el m@s demandaba marcas propias,
excepcion hecha de las pastas frescas y las behbidakdlicas, donde los mas

interesados son los sectores populares.

Otro resultado extraido del estudio de AC Nielsen 2008 sefiala que los
principales motivos que determinaban la compraetanenor precio (75%) y la mayor
calidad (56%). En mucha menor medida, la gentecddupovedad y la confianza en el
gran distribuidor.

6 - Actitud del consumidor ante las Marcas Propias

A continuacién presentamos los resultados de wuiestealizado por la consultora
A.C. Nielsen en el afio 2005 sobre la actitud dekamidor de las marcas propias en el
mundo

Las preguntas a las respuestas que se muestramirguacion se formularon de la
siguiente manera: Pensando en las marcas privadbs dupermercados, ¢,cuél es su

grado de acuerdo con la siguiente afirmacion?

14
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Son una buena alternativa de otras

marcas...
=g e i

15% 21%

32%

Asia Pacifico Europe EU LatAm SA Global
M Total Acuerdo m Parcial Acuerdo Ni acuerdo/ Ni desacuerdo
M Parcial desacuerdo M Total desacuerdo

Base: All respondents

Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl2905.

11 «E| poder de las Marcas Propias” (2005), AC Nielse

Europa y estados Unidos estan a la vanguardia degmon y desarrollo de items
de marca propia, ya que solo el 6 % se mostrd sacderdo con la afirmacién de que
son una buena alternativa de otras marcas miequ@agste porcentaje es de un 12 %

para Latinoaméricay 17 % para Asia.

15
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Las marcas de los supermercados brindan una
excelente ecuacion valor/ calidad (value for
money)...

Latinoam érica, Asiay Sudafrica, muestran el menor acuerdo sobre la excelencia de la
propuesta de valor y calidad

14%
18% & 219%
27% 18% 16%

Asia  Pacifico Europe EU LATAM SA Global

H Total Acuerdo = Parcial Acuerdo Ni acuerdo/ Ni desacuerdo

. m Parcial desacuerdo W Total desacuerdo
Base: All respondents

Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl2§05.

En Latinoamérica, Asia y Sudafrica muestran el meaxomsenso sobre la buena
relacion precio calidad. Esta es una de las exqitinas por las cuales el target de marca
propia en argentina es el segmento medio y bajbiddea la percepcion de una mala

relacion precio calidad.

16
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La calidad de la mayoria de las marcas de
supermercados es al menos, tan buena como
las principales...

Esto tiene que ver con el punto anterior. Latam, Sudéafrica y Asia muestran niveles de menor acuerdo.

@ e 18% ij

0 14%
20% 19% ° 23%

31%

Asia Pacifico Europa EU LA SA Global
M Total Acuerdo W Parcial Acuerdo Ni acuerdo /ni desacuerdo
m Parcial desacuerdo M Total desacuerdo

Base: All respondents

Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl2905.

En Latinoamérica un 18 % de los consumidores piepsala calidad no es tan

buena como la de las marcas lideres.

Las marcas propias NO son una alternativa vélida
para productos donde la calidad realmente es
muy importante...

Europa y Estados Unidos perciben las marcas propias como alternativa confiable aun en productos

de exigencia de alta calidad .
19% 29%
25%

25%

28%

Asia Pacifico Europa EU LatAm SA Global
M Total Acuerdo m Parcial Acuerdo Ni acuerdo /Ni desacuerdo
B Parcial desacuerdo M Total desacuerdo Base: All respondents

Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl2805.

17
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Este grafico explica la mayor penetracién de lacangropia en Europa y USA.
Estos paises confian en la calidad de los proddetesarca propia en productos donde

la calidad es un factor de decision. Ej.: alimemp@as nifios.

Generalmente, las marcas de supermercados
tienen empaques de aspecto muy econémico que
no me motivan a comprarlas...

18%

23% 26%

23% 27%

Asia Pacifico Europa EU LATAM SA Global

M Total Acuerdo Acuerdo parcial Ni acuerdo/Ni desacuerdo
M Parcial Desacuerdo M Total Desacuerdo
Base: All respondents

Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl28€05.

Otra de las causas del porque de la diferenci@ ehtshare de Marcas Propias en
USA y Europa y Latinoamerica es que a nivel de pgirig las marcas propias en
Latinoamérica han quedado retraidas y solo sddtatizado en el bajo precio. Si bien
es correcto que el packaging no es lo que el elieohsume en términos reales, las
personas estan dispuestas a pagar un poco mamsneb es mas amigable, conserva
mejor la calidad del producto (Ej. flowpack vs. dad termocontraibles para tapas de
empanadas), y si también ofrecen valor agregadoo cecetas , tips de coccion, la idea

es darle una solucion integral al consumidor yearéa a la compra.
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Las marcas privadas son para gente de escaso
presupuesto, que no pueden comprar las

20%

mejores marcas...

22%

24%

19%
24%

Asia Pacifico Europa EU LATAM SA Global
H Total Acuerdo m Parcial Acuerdo Ni acuerdo /Ni desacuerdo
M Parcial Desacuerdo M Total Desacuerdo Base: All respondents

Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl2905.

Este grafico muestra que mientras que en Latindamél 44% de los
encuestados piensan que las marcas propias soggraede escasos recursos que no
puede acceder a mejores marcas, en Europa esaniajeces de un 28%, en USA es de
un 20%. Esto muestra que la percepcion de la npaiogaa en USA y Europa no es de
un producto barato sin calidad. En regiones meneardolladas esta percepcion adn se
mantiene en mayor medida.

No conozco suficiente acerca de las marcas
de supermercados, como para querer

39% I I I
27%
36% 32%
0,
e 28% 34%

Asia Pacifico Europa EU LATAM SA Global
H Total Acuerdo m Parcial Acuerdo Ni acuerdo /Ni desacuerdo
M Parcial Desacuerdo M Total Desacuerdo Base: All respondents

Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl28€05.
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Este grafico nos muestra la oportunidad que ti¢oéas las cadenas para acrecentar
la poca publicidad de las marcas de los supermescddebido a que sélo el 44%
declara que no esta de acuerdo con esta afirmdegia.es sin duda un aspecto para
potenciar en el futuro.

¢, Quien es el cliente de Marcas Propias en Argeptpaque lo es?

Argentina: Es alta la penetracion de las Marcas
Propias - Precios y Calidad de producto

49% A0 32%61

Compra Marcas
Propias?

Alimentos ™S Limpieza
ABC1 C2C3/ D1 \D2E ABC1 C2C3/ D1 \D2E
[ | || [ | . | ||
43 49 |\ 56 / 46 31 32 %36/ 30

[Por qué compra? ] I Razones I

Mas Barato \ @ Calidad

Fuente: MM ACN Argentina 2005

Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl28€05.

En Argentina, el 49% de los consumidores dicen campnarcas propias
cuando estan buscando alimentos y el 32% cuandmtsede articulos de limpieza.
Dentro de la primera categoria podemos observarefgegmento D1 es el que mas
elige este tipo de productos, seguido por el C2@&yjo D2E y por ultimo ABCL1. En
cuanto a limpieza la distribucion es mas parejsstrando nuevamente al D1 como el
mas adepto a las marcas propias, seguido por G831 y a diferencia de alimentos

cierra el segmento de menores recursos D2E.

Cuando se pregunta por qué compran productos deasmaropias, el 75%
menciona que son una opcion mas barata y el 56%iomenla calidad. Estas son las

principales razones de eleccion de estos prodéretioe a los lideres.
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7 — Perfil del Consumidor de Marcas Propias en Arg&ina

En Argentina, los clientes representativos de nsaprapias son clientes de los

niveles medio y bajo.

En Argentina las Marcas Propias tienen mayor
participacion en los Niveles Medio y Bajo

Top 20 SOM Marcas Propias Fuente: MM ACN Argentina 2005
= ABC1 = C2C3 = D1D2E
I

Pastas Frescas

&
o®

Atun

Prepizzas
Milanesa de Soja
Trapos de Piso
Vegetales Lata
Algodon

Pafiales para Adultos

oedOOOOOOOS
P

eeaaaasasaa;a
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essccccccce o

Rollos de Papel Cocina

Trapos Rejillas 27% 34% 44%

Desodorantes para Telas

Comfort

)
Video @
Rollos Film 2
Metélicos ®
Harinas :
Pan de Molde &
Quesos Rallados 2
2]

Vinagres

egeccenconses
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Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl2805.

Toallas

En las Top 20 categorias, del segmento ABC1 ébZbmpra productos de marca
propia, mientras que esos valores trepan a 34 ébrnel C2y C3y a 44 % en D1 D2
y E.

% de compras de MP en todas las salidas de compras ’

Nivel de
Share

Canada

TR Promedio

ltalia 42%

Finlandia

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl2905.
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La situacion en otros paises del mundo difierenantmente. Por ejemplo, el 82% de
las compras en Gran Bretafa incluyen marcas prvadhile, el de mayor porcentaje
de Latinoamérica, muestra menos de un cuarto deresm

Explicaremos mas adelante la diferencia entre Angany el resto del mundo
respecto del nivel socioecondémico de los clieneesndrca privadas. Basicamente estas

diferencias radican en la percepcién que tienendasumidores de la marca.

% de Gasto

en MP 50%

45%
40%-
35%- 33%
30%- 28%

25%-

10 2%% 20%
20%- 17% 150616%
15%-
10%- 7%
4% 4%

5%-

Tamafo

EUROPA EEEUU ASIA P. LATAM Eamilia

Chica Media Grande Chica Media Grande Chica Media Grande Chica Media Grande

Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl2§05.

Volviendo a la situacién en nuestro pais, los condares de menores recursos

destinan un mayor porcentaje a la compra de maroaslas

También existe correlacion entre el porcentajeatepras de marcas privadas y el
tamafo de esas familias: se observa mayor poreed&jcompra en familias mas
grande&.

Ademas, los Consumidores que compran mayores edetdde Marca Propia
visitan las tiendas mas seguido, segun el misnoonrd.

Estos Consumidores comparan precios de Marcas d3ragn las de Marcas
Lideres. Creemos que esto es asi en categoridsad®tacion o en los items que se

promocionan con mayor frecuencia.

12 AC Nielsen, (2005), “El Poder de las Marcas Prspia
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8 — Penetracion por categoria en Argentina

Entrando en un analisis mas detallado veremosrtiipacion que tiene la marca
propia en cada categoria e intentaremos entersldife@encias en cuanto a penetracion

de la marca propia en diferentes rubros.

Histéricamente las marcas propias se desempefangnbian en aquellos rubros
donde existe poca recordacién del lider o dénaével de innovacion es muy bajo. Es
por ello que la categoria estrella ha sido pagelegnvoltorios ya que claramente no es

facil asociar esos productos a una marca fuerte.

Ahora bien, el 31% de penetracion que tiene la anpropia en este rubro si bien es
muy importante, ha quedado relegado al segundor legamanos de alimentos

refrigerados, que ha crecido de manera notablesedltimos afos.

Las cadenas se han preocupado en generar no sompiia variedad de comidas
listas sino de reforzar aquellos rubros tradiciesa@lomo pastas, tapas para empanadas,

lacteos, etc.

Alimentos congelados se encuentra en tercer luganwy buena participacion.

Los rubros mas duros para las marcas propias daoidinte son cosmética y
alimentos para bebés. Estas categorias tienenteasticas muy diferentes en cuanto a

las razones por las cuales no existe una buen#raeie.

Para la primera podemos mencionar la escasa cdrd&@roveedores que existen
en este rubro, ya que histéricamente estuvo mugrigato, y la alta recordacion de

marca que el consumidor tiene.

En el caso de comidas para bebés es claro qudluancia del profesional que
recomienda la marca y la poca predisposicion poexpgerimentacion son barreras

importantes para las marcas propias.

De todas formas, el crecimiento de estas categesasl mayor con 23% y 13%

respectivamente, aunque poseen la menor partiéipaci
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A continuacién se muestra una grafica que presengarticipaciéon de la marca

propia en cada categoria y el crecimiento en hdlafio.

MP: Share MP: % Crecimiento

Alimentos refrigerados
Productos de Papely
32% envoltorios.

Alimentos refrigerados
Alimentos Congelados

Productos de Papel y 31%

envoltorios.
Alimentos Congelados Pet Food
Pet Food Almacén
Almacén Pafales & Prot. Femenina. -1%

Pafiales & Prot. Femenina. Cuidado de la salud
Cuidado de la salud Bebidas: No-Alcohdlicas
Bebidas: No-Alcohdlicas Cuidado del Hogar
Cuidado del Hogar Snacks & Golosinas
Snacks & Golosinas Alcoholic Beverages
Alcoholic Beverages Cuidado Personal
Cosmética

Cuidado Personal

Cosmética 2% Alimento de Bebés

-5% 0% 5% 10% 15% 20% 25%

Alimento de Bebés 2%

F T T T T T T 1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: “El Poder de las Marcas Pror, AC Nielsen, 200¢ Volumen Nacional, Canal Super e hipermerc

9 - Causas de la penetracion por Categoria

Para entender cuales son las causas de la difepentetracion por Categoria,
realizamos una encuesta en Agosto de 2007 (cuyelmee adjunta como Anexo) a
300 personas, al ingresar a las tiendas de unatampe cadena de retail de la argentina
y a su principal competidor en cada una de lasapla2icha encuesta fue realizada por

los empleados de la compainiia.

La encuesta se realizo a 10 clientes en las becastd importante cadena de retail,

y a 10 clientes en las bocas de la competencidaeril5 bocas de esta importante

cadena de retail y en sus respectivos competigomasirios.
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Dicha encuesta fue realizada la primera semanaepigesibre en las siguientes
plazas: Cap. Federal, Avellaneda, San Justo, Lta,P#an Fernando, Cdérdoba (2
tiendas), Sante Fé, Parana, Mendoza (2 tiendas),L8&, La Rioja, Rio Cuarto,

Neuqueén.

El target de dichas tiendas es variado tenienduldi® de ticket alto por ejemplo,
San Fernando, Cérdoba 1 y Mendoza y otras de tiokst bajo por ejemplo Parana y

Rio Cuarto.

La encuesta se realiz6 a personas de sexo femErbAe) y a personas de sexo
masculino (25%), siendo la edad promedio 43 arfiolsies la muestra no fue aleatoria

por ser de caracter exploratoria, el perfil es simyilar al consumidor tipico este canal.

Ademés se les entrego en la misma encuesta unea@éfa de que productos

contienen cada categoria siendo los mismos:

Alimentos para bebes: formulas infantiles, alimsentpara bebes (leches

maternizadas, Danonino, etc.)

Alimentos refrigerados: leches, quesos, mantecagaraa, carnes y aves, yogurt,

comidas listas, pastas y tapas de empanadas.
Congelados: hamburguesas, papas fritas, pizzasld®y vegetales congelados.

Personal care: enjuagues bucales, cepillos deedietrtemas para el cuerpo, cremas

de afeitar, desodorantes, shampoo, pasta dertatefres solares, jabones de tocador.

Papeles y envoltorios: rollos de aluminio, bolsasbdsura, rollo de cocina, papel

higiénico, pafiuelos de papel, films.

Cosmeéticos: sombras para 0jos, lapices labialesrgctores.
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Resultados de la Encuesta

¢Es Ud comprador de MP de las siguientes categorias  ?

100% -

o0 -l M- -——— - - -----J - - -

g0 -l M- -——— W - -----f - - - -

70 -k M- --——-@ - -----f - - -

O N e e

50% -

WZEEEE | B e e

30% -

20% H

10% -

Alim para Personal Care Cosmeticos Congelados Papeles y Refrigerados
bebes Envolt

m Nunca m Pocas Veces m A veces 11 Frecuentemente m Siempre

¢ Qué es lo que mas valora la hora de comprar esta s
categorias?

90% -8 W --——-8 -8 W [ QG -

80% -

70% -

60% -8 H--————§ - § W ____ G __ _ QN

50% -
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30% -

p7ammpn | DESRES A DR S S E——_—

10% -
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Alim para bebes Personal Care Cosméticos Congelados  Pap eles y Envolt Refrigerados

m Calidad m Precio m Packaging 11 Respaldo de una marca m Una buena relacion calidad—precio{
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¢Puede usted nombrar 3 marcas de las siguientes ¢

100%

ategorias?

90% - - -

80% - - -

70% | - -

60% | - -
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40% 1 - -
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categorias en los medios?
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Pap elesyEnvolt Refrigerados
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m Siempre ‘
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Conclusiones:

En base a la encuesta realizada podemos emitsigagntes conclusiones a de la
pregunta inicial ¢, Cuales son las razones por laleswna categoria tiene una alta y otra

una baja penetracion la marca propia?

a) Categorias con alta penetracion: congeladoglgmy envoltorios y alimentos
refrigerados. Consideramos que en estas cated@yaaita penetracion por:

- Poco peso del respaldo de la marca en la daadilg&ompra, solo un 15 %
de los clientes declaro a la marca como el atriqu® mas valora a la hora
de comprar un producto de las categorias mencisrauariormente. Y en
promedio un 49 % de los encuestados declaro ggedanas valora en estos
productos es una buena relacién precio calidad, aliees donde se
posicionan en general la marcas propias.

- Escasa inversion de la marca lider en publicidgemplo en papeles y
envoltorios. Esto lo vemos en la pregunta con geeuencia ve publicidades
de las categorias mencionadas en los medios. Tengo® realizar una
aclaracién al preguntar por la categoria refrigggag comentarle los
productos que engloba, al estar incluidos los yegjuesta categoria sesga el
resultado de la encuesta en esta pregunta deltide an la mayoria de los
medios se realizan publicidades de estos items gshale carnes y aves,
margarinas, comidas listas, pastas o tapas de edgsrpor ejemplo. En
promedio sin tener en cuenta a la categoria re&ifyes, el 65 % declaro que
nunca ve publicidades de estos productos.

- Baja recordacion del consumidor de la marca preduntarles que nombren
por lo menos 3 marcas de las siguientes categpepsles y envoltorios fue
la categoria con mas baja recordacion con un 7% %slencuestados que
no pudo nombrar 3 marcas , en congelados la béjé a 50 % y en

refrigerados a 46 %.

b) Categorias con baja penetracion: alimento patses, cosméticos y personal
care. Consideramos que en estas categorias hayevegaacion por;

- Mucha inversion en publicidad por parte de lascas lideres. Si bien no

poseemos datos de inversion a nivel numérico dwdlastria en publicidad,
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de la encuesta realizada podemos inferir que 8stategorias son las més
vistas en publicidades por los encuestados, siendwomedio del 83 % de
los mismos los que comentaron que siempre vengddles en los medios
de estos productos. Lo cual nos permite inferir kyag gran inversion por
parte de las marcas lideres en estas categori®s.vAz en estas categorias
hay una asociacion directa entre producto y mdidaees, top of mind, al
preguntarles si pueden nombrar 3 marcas de dietiagarias solo el 3 % no
pudo realizarlo. Evidentemente esto denota graneesh publicitario en
posicionar la marca en mente de los consumidores

- Gran peso de la calidad y de la marca “top ofdianla hora de realizar la
decision de compra, por ejemplo en el caso de atimsepara bebes, los
padres en la mayoria de los casos compraran edratiimrecomendado por el
pediatra. Esto lo podemos ver en la pregunta gue gge mas valora a la
hora de comprar siendo el respaldo de una marestas categorias lo mas
importante (el 64%) y luego el siguiente factorieyportancia la calidad
con casi un 30 %.

- Falta de proveedores dispuestos a realizar iloregs para desarrollar marca
propia, debido a altos costos de ingreso y poagpero de la inversion. Esta
hipétesis esta en andlisis aun no contamos comnmafion numérica para
probarla pero si tenemos feedback de parte derdeg@dores de la industria

argumentado lo mencionado.
10 - Relacién entre penetracion y poder adquisitivo

Un punto importante a tener en cuenta es el estddida relacion entre la
penetracion de la marca propia y el ingreso de dalagion. Como ya hemos
mencionado las marcas propias surgieron como uciaropge buen costo para sectores
de medios y bajos recursos, aunque hoy se positimorao una buena relaciéon precio-
calidad, evitando de esta manera entrar en guerpaetios con las marcas “low cost” o

“primeros precios”.

Para comprender qué tipo de relacion existe hemadmjado con informacién
proporcionada por AC Nielsen sobre 9 ciudades did, gen el canal hipermercados y
comparamos la penetracion que tiene la marca pespzada una de esas ciudades con

el PBI per capita de cada provincia (fuente Inddg.informacién proporcionada por
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la consultora es de todo el afilo 2006 y abarca tladaprovincias donde una cadena
importante de nuestro pais tiene presencia. Lanrdoion es total mercado, se tuvieron
en cuenta todos los competidores de las regionededesta cadena tiene presencia,
guedando excluidas las provincias en las cualeiene tiendas. Esta informacién es

relevada por la consultora A.C. Nielsen por pedidda empresa.

Este estudio refleja que la mayor penetracion seregh en las provincias de ingreso

mas alto y existe una relacion que vincula mayoepacién con mayor ingreso.

14,00% - r 18000
16000
12,00% -
r 14000
10,00% -
r 12000

8,00% - L 10000

6,00% - 8000

r 6000
4,00%

r 4000

2,00% ~
2000

0,00% - — — Fo
Capital Neuquen Sanluis SantaFe LaRioja Cordoba Buenos Mendoza Entre Rios
Federal Aires
B Penetracion MP Penetracion 1°Precios =—— PBI per capita

Fuentelndec- AC Nielser, 200¢.

Hemos observado una relacion inversa en cuants néacas baratas o primeros

precios, que logran participaciones mayores enllagugudades de menores ingresos.

Esto nos permite inferir que las marcas propiagl@iEimente no actualmente son la
opcion que los sectores de menores recursos sl@eue si bien existe un diferencial
de precio con la marca lider, estan por encimaslenarcas baratas, también llamadas
“primeros precios”. El canal de almacenes trad@ies y productos de primer precio es
la opcién mas utilizada por los sectores de méssha&cursos. El consumidor de bajos
recursos en general no concurre a las grandesfisiggepor varias razones, entre las
gue podemos mencionar miedo a tentarse compranddugins innecesarios,

inexistencia del fiado (en algunos almacenes deobawnn si), porque se siente frustrado
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ante tanta variedad de surtifiente a su escaso poder de compra, porque tiene el
concepto de que no es el algo accesible parayetiejue es mas caro. Ademas muchas
veces no se encuentran tan proximos como son lwdesatradicionales con lo cual
tendrian que viajar para comprar los productosulal cestringe adn mas su acotado
presupuesto, Estas son algunas razones por lassdoalsectores mas humildes optan
por canales alternativos al super e hipermercaddwado en un estudio privado llevado

a cabo por una cadena de hipermercados preseArgemtina.

En ciudades con bajo PBI per capita existen mascpdiarizaciones en términos de
ingreso, presentando escasa penetracion de marcpgRg en manos de primeros
precios. Esto puede explicarse ya que el consunsidgentino de marcas propias es
basicamente la clase media y media baja, peroase dlaja (E). Sectores con escasos
recursos se volcardn a marcas baratas o de prieeiop/ sectores de altos ingresos

privilegiaran las marcas Premium por sobre lasipsop privadas.

Esto se ve reforzado por el contexto mundial dopdeéemos observar que los
mercados estrella de las marcas privadas son psaEtsimo ingreso per capita como
Suiza, USA, Canada, etc. Esta no es mas que atehgpique demuestra que las marcas
propias no son una opcién de bajo precio orientageersonas de escasos recursos
econdmicos sino una excelente opcidén donde laidelaosto-calidad es percibida por
el consumidor de recursos medios como el produgtongejor balance posee en estos
términos.

En definitiva y a modo de conclusion podemos dgue hemos encontrado una
relacion para los datos analizados entre ingrepenetracion de las marcas propias
donde en aquellos lugares en los cuales el ingresoayor las marcas propias penetran

mejor en el canal super e hipermercados.

Esto no quiere decir bajo ningln concepto que lases altas sean las que mas
consumen productos de marca propias en Argentiacgie las plazas donde la clase

baja es mayor se presenta como menos atractivdggamgarcas privadas en este canal.
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11- Relacién entre penetracion y gap de precios wsarca del fabricante

El préximo paso sera intentar entender la relagigsm existe entre la penetracion de
la marca propia en una categoria y el gap de prpeoexiste con el lider de la misma.
Con seguridad podremos decir que una mayor difexete precio entre los productos
serd un atractivo para elegir la marca propia éentotras pero de ninguna manera
podremos decir que es el driver principal o dediit En todo caso habra que analizar
cada categoria por separado para comprender laseszjue llevan al consumidor a
elegir ese producto y en base a esa informacioluavai el precio del mismo es un

elemento relevante.

En base a la informacion suministrada por la dbmsuAC Nielsen vemos que
existe cierta correlacion inversa (no muy marcada gerto, pero si existe una
tendencia) que muestra que a mayor penetraciénmasral gap de precios. Este puede
ser un indicador de la estrategia de penetracida n@rca propia, intentado entrar en la
decision del consumidor ofreciéndole una difereeciandémica relevante que lo guie en
la eleccion inicial, y una vez lograda la fidelidddl mismo la estrategia de precios
cambia en busca de mayores margenes. Esto puatneigirse en aquellas categorias

donde la penetracién es alta y los gaps de presitgidos.

MP: Share MP: Gap de precio

Alimentos refrigerados 32% Alimentos refrigerados
Productos de Papely
envoltorios.

Alimentos Congelados

31%
Alimentos Congelados
Pet Food
Almacén Almacén
Pafiales & Prot. Femenina.
Cuidado de la salud Cuidado de la salud
Bebidas: No-Alcohdlicas
Cuidado del Hogar Cuidado del Hogar
Snacks & Golosinas

Alcoholic Beverages Alcoholic Beverages

Cuidado Personal
Cosmeética 2% Cosmeética

Alimento de Bebés 2%

0% 10% 20% 30%  40% 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Promedio: 11.2% Promedio: 27.6%
Fuente: “El Poder de las Marcas Propias”, AC Nigl2905. Volumen Nacional, Canal Super e hipecauos
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Como ya se ha mencionado cada categoria poseeeésdoropios a la hora de
la eleccion de esos productos, por lo tanto estsoksnente una mirada macro de la
realidad y deberemos trabajar sobre cada una ae mdra entender el comportamiento

de los consumidores.

Estudios realizados en Europa y Estados Unidoséhaiado que las categorias
que presentaron mejor desempario de las marcaggfopron aquellas en las cuales el
consumidor considera al producto de la cadena dameoo en calidad y no evidencia
diferencias con el lider. Adicionalmente se Jisto que el gap de precio en estos
productos es significativamente bXjoEsto demuestra que cuando un producto ya es
conocido por el cliente y logra una buena pendirael gap de precios disminuye ya
que el cliente conoce el producto, sabe de suazhlgimilar o mejor a la del lider y no
necesita un gran gap de precios para comprarlaugadajve como una alternativa de
valor. Mientras que al inicio, cuando los productiemen muy poca penetracion hay

gue realizar inversiones en gap de precios pardagyeersonas prueben los productos.

Esto de ninguna manera significa que el precioa® s driver en la opcién de

compra, Sino que su peso en la decisidn no egkavante como a priori nos pareceria.

En Europa la experiencia indica que las categamiakss que se ha logrado mayor
penetracién de las marcas propias son aquellagsigue existe menos publicidad,
menos innovacion y mayores gaps de precios cotideses, segun estipula Barbara
Kahn en su libro “Grocery Revolution®®

Una experiencia interesante mencionada en estedibta que se llevo a cabo con
1500 consumidores en Estados Unidos en la cuabreartn productos de marcas
propias y lideres y se armaron dos grupos. Eniglgoo se colocaron los productos de
las marcas propias en los empaques de las lidefesyersa. En el segundo se dejaron

como estaban.

12 | o que observamos es que esto tiene relacién @mo dan ido evolucionado las marcas propias argmlde las
distintas generaciones, en base a informacién gaddien CAD Le Dossier en diciembre de 1997 salsréiktintas
generaciones de marcas propias. Se adjunta chias deneraciones de las marcas propias en el afiet@lmente
nuestro pais esta en la 3era generacion mientead §4 y Europa estan en la 4ta generacion.

13 Blattberg, Robert C. and Kenneth J. Wisniewski @9&aper “Price- Induced Patterns of Competition”
Marketing Science, N°8 ( Fall), Pags. 291-309.
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Se realizaron degustaciones y pruebas de proddejaado que los consumidores
vieran la marca del mismo y se pidié su opinidonbreda calidad de los mismos.
Sorprendentemente los consumidores evaluaron adasas lideres como de mejor
calidad cuando en verdad eran productos de manmgsap camuflados, y a los
productos de marcas propias como inferiores siendo en realidad eran productos

lideres.

Es por ello que siendo la calidad del producto actar decisivo a la hora de la
eleccion las marcas propias deben lograr posicgenaomo productos de alta calidad

para contrarrestar esta influencia negativa.

Una de las hipétesis que nos proponemos analizael gresente trabajo es si existe
algun tipo de relacién entre el diferencial de egue existe entre un producto de
marca propia versus una marca lider y la penetrad® la marca propia en esa
categoria.

Si bien explicamos que el precio no es el Unicbw@o que los clientes analizan a la
hora de elegir su compra, naturalmente uno tenderfgensar que si aumenta el
diferencial de precio el cliente podria tener ni®intivos para elegir un producto de

marca propia frente a la opcion del lider.

Teniendo en cuenta que la cantidad de categorfamschas centraremos nuestro
analisis en los dos extremos: categorias en lage<ua marca propia posee buena
penetracién y categorias en las cuales la pengtraxs baja. Dentro de la primera
categoria podemos mencionar a papeles y envoltoabmentos refrigerados vy
alimentos congelados mientras que dentro de lasosnemitosas en términos de

penetracidn trataremos a personal care, cosmétialismentos para bebés.

Andlisis de penetracién vs. gap de precio por catag

Este andlisis se realiz sobre los datos sumidstrpor AC Nielsen desde enero de

2006 hasta junio de 2007 para una cadena de hipsados de Argentina.
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a) Papeles y envoltorios

La primera categoria que analizaremos ha sido rluatbente la estrella de las
marcas propias. La evolucién que ha tenido entehdlafio y medio en términos de
penetracion ha sido levemente negativa, cerransioeca31% de share. El diferencial
de precio ha registrado mayores fluctuacionesstregido un pico maximo de 28,6% y
minimo de 17,8%, cerrando en junio de 2007 con 2486ra bien, independientemente
de la tendencia a la baja y luego al alza del elifeial de precio, la penetracion ha caido
consistentemente durante casi todo el perido, ausgucaida haya sido leve. No se

encuentra en esta categoria un patron de relaotés genetracion y gap de precio.

Papeles y envoltorios
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b) Alimentos refrigerados

Esta categoria se ubica hoy como la nimero unoagocas propias con el 31,4% de
penetracidén. Aqui los diferenciales de precio semanes que en papeles y envoltorios,
teniendo actualmente un 18,6% de gap con las mhdeaes. En abril de 2006 registra

conjuntamente el mayor diferencial de precio y Byan penetracion. Adicionalmente
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las curvas muestran tendencias similares que mositpéan inferir que la sensibilidad
al precio en esta categoria es significativa y d&lisntes responden a mayores

diferenciales de precio frente a los lideres valoge a comprar productos de marcas
propias.

Alimentos refrigerados
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c) Alimentos congelados

Se trata de la tercera categoria en términos detnaeion de marcas propias con
una buena penetracion (21.58% en junio de 2007).

A diferencia de las que ya hemos analizado podessrvar un gap de precio casi
constante durante el periodo analizado que invalidéquier anélisis comparativo gap-
penetracion. La explicacion de este fenédmeno éseele control del departamento de

pricing sobre esta categoria debido a los acueeddizados con los proveedores.

Esta categoria cuenta con muy pocos jugadoresiaduatria y las marcas propias

generalmente son producidas por el lider que ejeredge presion para no dafiar su
marca.
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Alimentos congelados
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penetracion gap

d) Personal care y cosméticos

Hemos decidido agrupar estas dos categorias enndisia ya que poseen
caracteristicas comunes. Ambas pertenecen al gleipas categorias que menos éxito

han tenido, con menos del 5% de participacion.

De manera similar al caso de alimentos congelatogstas dos categorias existen
muy pocos proveedores que tengan capacidad pagagaranarcas propias para una
cadena, lo que coloca a la misma en una situaciéa favorable para negociar. Cuando
esto ocurre, el control estricto de la politica ptecios sobreviene y el proveedor

monitorea constantemente que la cadena cumplal ciiieeencial pactado.

En el caso de personal care vemos que el mismanpertante en términos

comparativos con otras categorias, promediandd”38&#3 el periodo analizado, pero
manteniéndose muy estable.

En cosméticos el promedio es de 19,8% pero se mdade manera similar al
caso de personal care.

Esta situacion no permite analizar la relaciémesgap y penetracion ya que no
se registran variaciones en el diferencial de preci
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e) Alimentos para bebés
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Nuestro analisis termina con la categoria que bistrado la menor penetracién de
marcas propias, con un 1.05% promedio y un 1.55%lenes de junio de 2007. A
pesar de ello es una de las que ha registrado ncagoimiento del periodo desde un

0.2% hasta el 1.55% mencionado, superando ampliareéorecimiento del mercado.

En un comienzo el diferencial se ubic6 en tornosa25 puntos porcentuales, pero
rapidamente se ha corregido su tendencia promediz@% en el dltimo afio. Ahora
bien, la baja en el diferencial a diferencia dgue se podria esperar se corresponde con
un crecimiento espectacular de la participaciéemsgre teniendo en cuenta que ese
crecimiento se da sobre valores de penetracioamaatiamente bajos.

Alimentos para bebés
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Conclusiéon

En el analisis de 6 categorias que poseen casditasi diferenciales no hemos

logrado encontrar correlaciones entre diferencidkegprecio y penetraciéon de marcas
propias frente a las lideres.
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12 - Conclusiones

A lo largo del presente trabajo hemos expuestarimdgcion sobre el desempefio de
las marcas propias en el contexto global. Luegodseamfocado nuestro analisis en el
mercado local, exponiendo la evolucion historiabyiendo el analisis en las diferentes

categorias en las cuales las marcas propias estsenges.

Por dltimo hemos intentado entender cudles sodrigsrs del éxito de las marcas
propias planteando algunas hipétesis que se valida&n algunos casos con la

informacion disponible.

Sobre la base de informes de consultoras espeaiabzen analisis de mercado,
informacion interna de una empresa supermercadistinacional, una investigacion
cuantitativa de 300 casos y la bibliografia citatlifinal del presente trabajo, se realizé
el andlisis de informacion primaria y secundariinade utilizar esto para extraer

conclusiones respecto de las hipoétesis planteadas.

A modo de sintesis podemos exponer las siguiemeslusiones en relaciéon a la

penetracion de las marcas propias:

- Categorias en las cuales la recordacién del Bdemenor o no existe una
asociacion directa entre producto y marca la peaoéin de las marcas
propias es mayor.

- En contra de lo que podria esperarse, en la Airgede 2007, las plazas con
menores ingresos son lugares donde las marcagptigrien menor éxito.

- La penetracién de las marcas privadas es menaqugllas categorias en las
cuales el lider hace mayores inversiones publiagar

- No se ha podido encontrar una relacién fehacientee gap de precio y
penetracion de las marcas propias aunque sin dudagyor diferencial es
un atractivo para optar por estas marcas. Estarestaionado por el 75% de
los clientes como una de las razones por las cudigsn a las marcas

propias, pero debido a las politicas de pricindadecadenas no es posible
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analizar la variacién de la penetracion con laa@én del gap ya que este
altimo no cambia o cambia muy poco.
- Packaging de aspecto “premium” genera imagen ulend calidad, un

aspecto muy significativo a la hora de elegir unaraa privada.
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13 - Anexo: Encuesta

1 - ¢Es usted comprador de Marcas Propias de dagesies categorias: cosmeéticos,
alimentos para bebes, papeles y envoltorios, eraips, congelados y personal care?
1- Nunca = En ninguna Circunstancia

2- Pocas Veces = Casi nunca, tal vez una o dos vece

3- A veces = Ocasionalmene, no en forma regular

4- Frecuentemente = En muchas ocasiones

5- Siempre = Consistentemente, sin desviaciones

2 - ¢ Que més valora de estos productos a la harandprar?
1- Calidad

2- Precio

3- Packaging

4- Respaldo de una marca

5- Una buena relacién calidad-precio

3 - ¢ Puede usted nombrar 4 marcas de las sigsieategorias: cosméticos, alimentos
para bebes, papeles y envoltorios, refrigeradogalados y personal care?

1- Si

2- No

3- Sin opinién

4 - ¢ Cual es la frecuencia de publicidad con laugted ve de las siguientes categorias
en los medios?

1- Nunca

2- Pocas Veces

3- A veces

4- Frecuentemente

5-Siempre
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Anexo: Generaciones de marcas propias

lra 2da 3ra 4ta
Generacion | Generacion | Generacion | Generacion
Tipo de Sin nombre Marca no Marca Marca
marca identificada | identificada premium
Estrategia Genérica El precio masBuena relacion Valor afadido
bajo precio-calidad
Objetivo Rentabilidad | Rentabilidad | Rentabilidad | Rentabilidad
Trafico por Reduccién Expandir el Imagen
precio poder surtido Fidelizar
fabricantes
Productos Bésicos Primera Pdtos de alta| Productos qu
necesidad rotacion implican
imagen
Precio -30% del liden Entre -15% y| Entre -10% y Igual o
-30% -20% superior
Motivacién Precio como | Precio como | Buena relacién  El mejor
de compra atraccion atraccion | precio/calidad| producto
Proveedores | Subasta al Subasta al Relacion a Relacion a
mejor precio | mejor precio | mediano plazqg largo plazo

14CAD Le Dossier, Diciembre 1997
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