El Poder de las Marcas Privadas.
Una Revision de las Tendencias
de Crecimiento en el Mundo

esde la Ultima revision que realiz6 ACNielsen

sobre el Mercado Global de Marcas Priva-

das en 1998, el tamafio y penetracion de
éstas ha continuado creciendo y evolucionando, cap-
turando de igual manera el interés de fabricantes, de-
tallistas y consumidores. En el reciente estudio reali-
zado El Poder de las Marcas Privadas, ACNielsen
analiza el crecimiento de las Marcas Privadas duran-
te el periodo 2002 a 2003, enfocandose a las varia-
ciones a través de paises y categorias. El estudio
también incluye una revisién de precios de las Mar-
cas Privadas, por pais y categorias, comparados con
sus contrapartes de marcas de fabricantes.

El término Marcas Privadas crea una variedad de ima-
genes en la mente del consumidor; de manera tradi-
cional, en algunas partes del mundo, la percepcién
de Marcas Privadas tiene que ver con alternativas
sin etiquetas y de menor calidad, que atraen a los
consumidores con mayor conciencia de costos. Sin
embargo, en el mercado actual aunque pueden exis-
tir productos de Marcas Privadas de menor costo y
calidad, ha surgido un nivel diferente de productos:
el producto de Marcas Privadas etiquetado como
“premium’. Estos productos ofrecen a los consumi-
dores una opcién de Marcas Privadas de calidad, asi
como a los detallistas un punto de venta Unico para
la comercializacion dentro de sus negocios.

Las Ochenta Categorias que se Incluyen en
los 36 Paises

Los resultados del estudio se basan en las cifras de
ventas recabadas por ACNielsen en 36 paises ubi-
cados en América Latina, América del Norte, Europa
Occidental, Mercados Emergentes y Asia Pacifico,
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los cuales representan el 65% del Producto Interno
Bruto mundial (ver tabla 1). Una muestra represen-
tativa de 80 categorias de productos se seleccioné
para ser analizada con el fin de obtener informacion
de la actividad de diferentes tipos de productos de
Marcas Privadas. Los datos recolectados correspon-
den a periodos de 12 meses terminados en abril del
2001, 2002 y 2003. Es importante sefalar que para
los fines de este estudio, se consideré como Marca
Privada a cualquier marca de productos de consumo
empacados que vendiera de forma exclusiva una
cadena detallista.

Paises incluidos en el estudio

Europa Occidental Asia Pacifico

Austria Australia
Bélgica Hong Kong, China
Dinamarca Japon
Finlandia Corea, Republica
Francia (Corea del Sur)
Alemania Nueva Zelandia
Gran Bretafia Filipinas
Grecia Singapur
Irlanda Tailandia
Italia »
Paises Bajos América del Norte
Noruega Canada
Portugal Estados Unidos
Espa.na Latinoamérica
Suecia )
Suiza Argentina
Brasil

Mercados Emergentes C?ISI
Republica Checa e ,

. Colombia
Hungria o
Polonia Hisane

Puerto Rico

Africa del Sur
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En el estudio se encontr6 que los consumidores gas-
tan en Marcas Privadas el 15% del total de las ven-
tas en valor de productos de consumo empacados,
dentro de una amplia diversidad de tipos de merca-
dos y productos.

La mas Alta Participaciéon de
Marcas Privadas esta en Europa

En los ultimos 12 meses, las ventas en valor de los
36 paises y 80 categorias fueron de US$85 mil millo-
nes, aumentando 4% respecto al afio anterior. La par-
ticipacion en valor acumulada de las Marcas Priva-
das en los 36 paises fue de 15%, aumentando leve-
mente (0.2 puntos de participacion) respecto al afio
anterior. Debido a las diferencias en mediciones
volumétricas en los paises, se utilizaron las ventas
de valor para hacer el analisis, y posteriormente fue-
ron convertidas a délares americanos para prop0si-
tos de comparacion.

Europa continua como la regién que mayor participa-
cién de mercado tiene de Marcas Privadas con 22%
del total de las ventas de los detallistas, seguido en
importancia por el mercado de América del Norte con
16%. Estados Unidos se mantiene como el mercado
mas grande de Marcas Privadas en ventas absolu-
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tas en ddlares, mientras que Suiza presenta la ma-
yor participacion de mercado de Marcas Privadas con
38%. El mayor volumen de ventas de Marcas Priva-
das se realiza en Europa y América del Norte (ver
grafica 1).

Por otro lado, en términos de la tasa de crecimiento
de los productos de Marcas Privadas, los resultados
muestran una faceta muy diferente. Si bien el merca-
do de Marcas Privadas en Latinoamérica, Asia Paci-
fico y Mercados Emergentes es muy pequefio en com-
paracion con el total de ventas del canal detallista,
es importante mencionar que estan presentando un
crecimiento muy rapido (ver tabla 2). Por ejemplo, de
los Mercados Emergentes, de manera conjunta la Re-
plblica Checa, Hungria, Polonia y Africa del Sur, al
comparar cifras de 2003 contra 2002, muestran una
tasa de crecimiento de 48%, mientras que América
Latina y Asia Pacifico presentan afio con afio tasas
de crecimiento de 16% y 14% respectivamente.

Las altas tasas de crecimiento de las Marcas Priva-
das en los mercados en desarrollo, estan directamen-
te relacionadas con la expansion que han tenido las
cadenas globales de detallistas, que han llegado mas
alla de sus tradicionales fronteras geogréficas, al tiem-
po que crean su infraestructura, también construyen
sus Marcas Privadas.
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Diez Primeros Mercados de Marcas Privadas

que Crecen con Mayor Rapidez
(Con base en ventas en valor)

Pais Regidn/ Marcas
Crecimiento Privadas

1 Polonia Mercados 115%
Emergentes

2 Filipinas Asia Pacifico 48%

3 Replublica Mercados 44%

Checa Emergentes

4 Hungria Mercados 44%
Emergentes

5 Tailandia Asia Pacifico 35%

6 Colombia Latinoamérica 31%

7 Argentina Latinoamérica 31%

8 Sudafrica Mercados 28%
Emergentes

9 Suecia Europa 25%

10 Japodn Asia Pacifico 23%

La tasa de crecimiento en el mercado europeo es de
6% y en América del Norte no presenta ningn cam-
bio. En términos generales en 22 de los 36 paises
gue se estudiaron, los niveles de crecimiento que
muestran los productos de Marcas Privadas, supe-
ran a los que presentan los fabricantes.

Al hablar especificamente de Latinoamérica se en-
contré que las ventas de Marcas Privadas en cada
uno de los paises estudiados, fueron menos de 5%
del total de ventas de las categorias. Aunque México
tuvo el mercado de Marcas Privadas mas grande en
valor dentro de Latinoamérica, sélo correspondi6 al
1% de las ventas para las 80 categorias del pais.

Sin embargo, el crecimiento de Marcas Privadas se
esta acelerando en la region (+16% respecto al afio
anterior), con Argentina y Colombia lidereando el ca-
mino con 31% de crecimiento respecto al afio ante-
rior en ventas de Marcas Privadas.

Las categorias de Marcas Privadas que tradicional-
mente han encabezado este mercado mantienen su
posicion, sin embargo nuevas han estado surgiendo.

Como era de esperarse, algunas de las categorias
de Marcas Privadas mas importantes estan dentro
del grupo de categorias que tradicionalmente se han
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destacado en este mercado, como son Productos de
Papel, Bolsas de Plastico para Envolver. Por ejem-
plo, cerca de la mitad (46%) de las ventas de Papel
Aluminio son de productos de Marcas Privadas, 33%
de Rollos de Plastico para Envolver y 32% Toallas de
Papel para Cocina.

En el segmento de Alimentos, las Marcas Privadas
de los Alimentos Listos para Comer (normalmente
ubicados en una seccion especial de la tienda) tie-
nen el 51% de participacion, la categoria de Leche
representa el 44% del total mercado y mas de $11
mil millones de dolares de las ventas en valor.

Al analizar otras categorias menos comunes en este
mercado, se observa el surgimiento de nuevas ten-
dencias. En el mercado actual de Marcas Privadas,
un nivel diferente de productos ha aparecido, las
marcas “premium’ de productos de Marcas Privadas.
Estos productos ofrecen a los consumidores una op-
cion de Marcas Privadas de calidad y a los detallis-
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tas un punto de venta Unico en sus tiendas. Algunos
de estos productos de calidad llevan el nombre de la
cadena detallista o bien cuentan con su propia ima-
gen de la marca.

Debido al surgimiento de los productos “premium”,
categorias que en algiin momento se consideraron
inalcanzables para las Marcas Privadas, estan ahora
mostrando significativas tasas de crecimiento. Cate-
gorias no tradicionales como Yoghurt para Beber,
Bebidas Energizantes, Lapiz Labial, Limpiadores Fa-
ciales, Comida para Bebé y Sombras para Ojos re-
presentan una porcion muy pequefia de las ventas
de Marcas Privadas, pero todas estan presentando
tasas de crecimiento muy aceleradas (ver tabla 3).

Los Productos de Marcas Privadas General-
mente se Encuentran a Menor Precio

En el analisis realizado, ACNielsen encontré que en
los 36 paises y para las 80 categorias, los productos
de Marcas Privadas en promedio son 31% mas ba-
ratos que los productos de los fabricantes. Este dife-
rencial practicamente ha permanecido desde el es-
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Tabla 3

Las 10 categorias de Marcas Privadas
con mayor crecimiento

Categoria Participacién Crecimiento
de las Marcas de la Marcas
Privadas Privadas

1 Yoghurt para Beber 8% 38%

2 Bebidas Energizantes 6% 33%

3 Lapiz Labial 2% 26%

4  Limpiadores Faciales 6% 21%

5 Comida para Beber 1% 20%

6 Cremas Faciales 2% 20%

7 Alimentos Listos 51% 20%

para Comer
8 Sombra para Ojos 3% 19%

21% 16%

13%

9 Aceite Comestible

10 Leche Saborizada 14%

tudio previo realizado por ACNielsen en 1998. Sin em-
bargo, dentro de los paises y categorias analizadas,
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existen variaciones importantes. Por ejemplo en Po-
lonia el diferencial fue de 50% y en Hong Kong fue
tan solo de 10%. Por su parte, Europa con su partici-
pacion de mercado dominante, cuenta con 7 de los
10 paises con mayor diferencial de precio entre las
Marcas Privadas y las marcas de los fabricantes,
mientras que Estados Unidos tiene en promedio un
diferencial de precio de 31%.

A nivel categoria, los productos que se encontraron
en el grupo de Cuidado e Higiene Personal con fre-
cuencia presentaron el diferencial de precio mas alto
(mayor a 40%). Para productos Analgésicos de Mar-
cas Privadas, por ejemplo, se encontré que eran 55%
mas baratos que las marcas de fabricantes. Por el
otro lado, categorias de alimentos mostraron el dife-
rencial mas bajo, como en la categoria de Pescado
Congelado (incluyendo Mariscos) con menos de 10%
de diferencia. (Ver grafica 2).

Algunos productos de Marcas Privadas tienen pre-
cios mas altos que los productos de los fabricantes.

Un descubrimiento interesante que arrojé el estudio,
es que para ciertas categorias de Marcas Privadas los
precios estan en el promedio, igual o incluso mas altos
gue los productos de las marcas de los fabricantes.

Una de las razones detras de esta tendencia, es la
estrategia que previamente se comentd que estan
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siguiendo los detallistas, en cuando a ofrecer a los
consumidores productos “premium” dentro de sus

Diferencial de Precios de Marcas Privadas en Comparacion con las Marcas de Fabricantes

Alimentos refrigerados
Alimentos congelados
Cosméticos

Comida para bebé
Cuidado del hogar
Papel, plastico y envoltorios
Botanas y dulces
Comida no perecedera
Bebidas no alcohdlicas
Bebidas alcohdlicas
Panales y PSF
Alimento para mascotas
Cuidado de la salud
Cuidado personal

I I I
-50% -40% -30% -20%

I
-10% 0%




Datos I
Diagnésticos | |||

Tendencias

L

r
: \-C';-.'__
[ "
¥ P 7.
- R
o .
o
bt 4

Marcas Privadas como una opcién de mayor calidad
en un punto de venta especifico dentro de la tienda.
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Otros factores que también influyen son la presen-
cia de productos de Marcas Privadas que son im-
portados y por lo tanto méas caros que los productos
locales de los fabricantes. Adicional a lo anterior,
esta el hecho de que las marcas de los fabricantes
manejan diferentes empaques y tamarios de las pre-
sentaciones de sus productos y también es mas co-
mun encontrar las marcas de los fabricantes con pro-
mociones en comparacion con las Marcas Privadas,
situaciones que propician que el precio promedio
de los productos de los fabricantes sea menor.

Las Marcas Privadas Tienen Mercado para
Crecer

Refiriéndose al futuro qué le puede esperar a las
Marcas Privadas a nivel mundial, se puede consi-
derar que mientras los detallistas sean mas
sofisticados en la comercializaciéon de productos y
sigan expandiéndose a nuevos mercados, el creci-
miento de las Marcas Privadas continuara. El ele-
mento de bajo precio - altos volumenes - prevalece-
ra en el mundo de las Marcas Privadas, los detallis-
tas también seguiran construyendo solidas Marcas
Privadas, ofreciendo cada vez mas productos de
mayor calidad y precio “premium”, por lo que los fa-
bricantes de productos de marcas seguiran tenien-
do en las Marcas Privadas una competencia latente
en el mercado global.
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