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LA OFERTA SE HA SOFISTICADO Y ALCANZA A PRODUCTOS COMO EL ALGODON 0 LAS TABLETAS DE CLORO PARA PISCINAS:

Marcas propias estan presentes en el 77%
de los productos de los supermercados

Actualmente, representan el 10% de las ventas totales, un porcentaje menor en comparacién a mercados como el de Estados Unidos, donde las
marcas propias pueden representar mds del 20%. « CONSUELO SALAMIA

as marcas
propias se aduefiaron de los su-
permercados. Si antes ocupaban
un pequeno espacio en las gon-
dolas, con leche, azticar y arroz,
ahora estdn ubicadas en hileras
completas con una gran varie-
dad de productos: desde tabletas
de cloro y barquillos, hasta miel
de palma y algodones.

De acuerdo con los datos del
Centro de Estudios del Retail
—del departamento de Ingenie-
rfa Industrial de la U. de Chile—
en 2011, las marcas propias re-
presentaron un 10% de las ven-
tas totales de los supermercados,
tres puntos porcentuales mds
que el aio anterior.

“Estas han ido tomando una
posicion estable, con un recono-
cimiento que incluso va mds alld
del preciobajo”, dice Claudio Pi-
zarro, académico del Ceret,
quien agrega que estas marcas
hoy tienen presencia en el 77%
de las categorfas que venden los
supermercados.

“Antes eran sélo productos
bisicos y hoy el portafolio ha au-
mentado, expandiendo la oferta
hacia lineas ms premium, como
congelados, perfumeria y paste-
leria”, comenta Claudia Barros,
gerente comercial de marcas
propias de Tottus.

“La introduccién de estas
marcas incorporé atin mds com-
petencia en las categorfas de
productos, lo que redunda en
beneficios evidentes para los
consumidores y sus familias”,
explica Susana Carey, presiden-
ta de Supermercados de Chile,
en referencia a la mayor varie-
dad de precios y productos.

En Cencosud cuentan que el
consumo ha aumentado sosteni-
damente en los tltimos diez
afos, en la mayoria de las cate-
gorfas, desde los alimentos hasta
el vestuario. Esta cifra concuer-
da con los datos entregados por

Las marcas propias repre-
sentan hasta el 40% en
mercados desarrollados. En
Chile, se ha mantenido en
torno al 10% con una oferta
creciente de productos.

FRANCISCA BARRA

Un 40%

DE LAS VENTAS TOTALES pueden alcanzar las

Las diferencias de precios

oductos

marcas propias, pues los gran-
des volimenes de compra les
permiten a los retailers negociar
a precios muy convenientes. Pa-
rahacerse una idea, el ahorro pa-
ra el supermercado por produc-
to puede variar desde un 6% a
un 60%, segiin la categorfa de

“Por otra parte, las marcas
propias hacen un esfuerzo soste-
nido en el tiempo por construir
un posicionamiento que les per-
mita subir sus precios, incluso al

iar alacadena”,
sefiala Claudio Pizarro. Sin em-
bargo, en el caso de Jumbo y de
Lider, los precios de las marcas
propias siguen siendo menores
en comparacion a las otras mar-
cas de su categoria, en productos
bisicos como la leche, los hue-

Pero ésta no es la tinica estra-
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corresponde a sus marcas propias, un monto que hor-
dea los US$ 36 mil millones. En Carrefour, su presen-
cia es de un 25% con unos US$ 24 mil millones.

14.4%

ALCANZO LA PRESENCIA DE MARCAS PROPIAS
en Walmart en Chile en 2010. Ese mismo afio, la
empresa incorpord 504 nuevos productos.

Hasta 60%

DE MARGEN PUEDEN TE-
NER LOS SUPERMERCA-
DOS con un producto de
marca propia. Este porcen-
taje varia segtin categoria, y
en algunas el margen es de
un 6% en promedio.

Como marca de referencia se tomaron las mas

() sal doypack

tradicionales o las con mayor participacion de mercado.

Fuente Lider Buenaventura, Jumbo 8ilbao, 20 de enero.
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Tottus, en donde la participa-
cién de las marcas propias ha pa-
sado de un 2% a un 10% en el
mismo perfodo. “El aumento se
debe principalmente a la credi-
bilidad del cliente ante la mejora
de los productos y el perfeccio-
namiento de los proveedores”,
explica Barros.

De acuerdo al Ceret, las cate-
gorfas mds consumidas en mar-
cas propias por los clientes son
los alimentos, los articulos del
hogar, de cuidado personal y las
bebidas. Aunque los productos
mdsnovedosos han ido ganando
participacion en el mercado.

Walmart Chile, con sus mar-
cas Acuenta, Seleccion y Lider,
detalla que en los dltimos tres
afios las ventas se han duplicado
anualmente, en productos im-
portados bajo el sello Walmart,
tales como la mantequilla de ma-
nf Great Value y los champiis
Equate. “Los clientes las han re-
cibido muy bien, ya que son una
excelente alternativa para tener
productos de Estados Unidos a
muy buen precio”, dice Jean-

Pierre Frigeni, gerente de mar-
cas propias de la compafifa.

En Cencosud, la apuesta ha si-
do en ofrecer mds variedad de
productos y de mejor calidad,
como la crema de avellanas trai-
da de Alemania, las pizzas a la
piedra de Italia y los Cream
Cheese de Estados Unidos.

Un negocio exitoso

Cuando empezaron estas
marcas, la estrategia era precios
bajos. Se llamaban “marcas
blancas” —porque su envolto-
rio s6lo tenfa la marca—, y eran
perfectas en tiempos de crisis.
Después, los retailers empeza-
ron a diferenciarse y a desarro-
llar productos con altos estin-
dares de calidad. Incluso més ca-
ros que los de otras marcas,
apuntando a un tipo de cliente
dispuesto a pagar mds por la ca-
lidad del producto.

De acuerdo a Ricardo Monto-
ya, académico del Ceret, los ma-
yores mdrgenes son el principal
motivo por el que los supermer-
cados entran al negocio de las

tegia. En muchos casos, el objeti-
vo delas cadenas es posicionar la
marca como una tdctica de mar-
keting. Pero para que funcione
elproducto tiene que estar stiper
alineado con la imagen de la
tienda. Si un supermercado se
caracteriza por tener los precios
mds bajos, pero pone una marca
premium mds cara, no funciona”,
explica Ricardo Montoya del Ce-
ret. Una vez que el producto se
ha ganado la fidelidad del clien-
te, las cadenas empiezan a subir
sus precios.

Las marcas propias tienen dis-
tinta penetracién por categora.
Algunas, como vestuario, pue-
den llegar a componer la oferta
casi total de la gondola de un su-
permercado. En otras categorias,
las marcas propias tienen pre-
sencia menor.

Tendencias mundiales

Al igual que en otros pafses,
las marcas propias seguirdn au-
mentando su cobertura y diver-
sificacién. En mercados desarro-
llados, estas marcas pueden al-
canzar el 40% en el promedio de
consumo de una categorfa. Por
ejemplo, en la cadena multina-
cional Carrefour, las marcas pro-
pias pueden alcanzar un 25% del
total, en Walmart un 40%, y en
Tesco, del Reino Unido, un 50%,
segtin datos del 2007. Mientras
que en Estados Unidos, estas
marcas pueden representar el
20% de las ventas totales de los
supermercados, el doble que en
Chile. Segtin Claudio Pizarro,
aqui quien tiene mds desarrolla-
das las marcas propias es Wal-
mart, una tendencia que viene
incluso desde sus antiguos due-
fos, con una presencia del 14,4%
en sus ventas totales.

En 2010, el dltimo
en que hay
reporte para

el afo com-
pleto, Walmart
Chile reportaba
tener 1.867 pro-
ductos de marca
ropia, entre sus
distintas denomina-
ciones, siendo la mayor
la marca Lider.
En el formato
Acuenta, represen-
tan mds del 30%.
| Mientras que en
otras cadenas, como
Jumbo y Unimare,
alcanzan el 5%, esti-
ma Claudio Pizarro. De
acuerdo al académico,
en los proximos aftos las
marcas propias deberian
aumentar su presencia en
las ventas totales del pafs.
Sin embargo, acota, las mar-
cas de los fabricantes seguirdn
siendo mds importantes.

Fabricantes aumentan sus ventas a los supermercados con productos de mayor valor agregado

Aunque no entregan cifras exactas los
proveedores aseguran que la produccién
para los supermercados se ha expandido
en los tltimos afios. En Unisur Ltda.
—empresa que provee puré instantaneo
aWalmart—, las ventas crecieron al me-

ca el aumento.

En Agrocommerce —empresa dedica-
da a la importacién y distribucion de pro-
ductos de consumo masivo en Chile, Ar-
gentina, Brasil, Colombia y Paraguay—
también han vivido esta expansion.

mente, son los proveedores de Walmart,
Cencosud, Unimarc, Rendic y otros.

"Al principio se empezé con un arroz
comiin, después se hizo un arroz con sa-
bores especiales”, cuenta Matfas Fajre,
subgerente de supermercados de Agro-

nos un 10% en 2011 “Los
tienen la sensacién de que es el mismo
producto, pero a un precio menor”, expli-
ca Patricio Barria, gerente de Logisticay
Ventas de la compaiifa, razén que expli-

hace doce afios
do de productos como aziicar, aceite y
arroz, y se han diversificado hacia otras
categorfas, como los cereales, las conser-
vas y los pescados congelados. Actual-

. Seglin él, estos tiltimos pro-
ductos han aumentado su participacién
en el mercado en los (ltimos afios. Aun-
que aclara que los productos de la canas-
ta bésica siguen siendo los més consumi-

dos por los clientes.

En Aconcagua Foods —fabricantes de
conservas de frutas y salsas de tomates—,
dicen que sus ventas han crecido anual-
mente desde que empezaron el negocio
hace 20 afios. Sus principales clientes son
Lider y Unimarc, aunque también proveen
aJumbo y Tottus.

En The T Company —proveedores de
aguas, jugosy té aUnimarc, Walmarty Su-
permercados del Sur—, la produccion de

marcas propias representa el 60% de su
produccién, y el resto lo venden bajo su
marca. De acuerdo a Mario Meneses, ge-
rente de ventas y marketing de esta firma,
el mejoramiento en la calidad de los pro-
ductos ha significado que los clientes lle-
ven por lo menos una marca propia en su
ticket de compra. Agrega que existen va-
rios proyectos en carpeta que reemplaza-
ran productos de bajo costo por otros de
mayor valor agregado.



