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Marcas propias
explican 107% de ventas
en supermercados

Los dias posteriores a estallar el escandalo de colusion del
papel tissue, la venta de marcas propias de ese tipo de
productos en el canal supermercadista escalé un 15%.
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delasmarcas propias en
alimentos secos.En
productos de aseo
personaly bebestibles
llegaa2%03%.
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EN AHORROS puede generar
una marca propia para una
cadena de supermercados.

JESSICA MARTICORENA

La colusion del papel tissue reper-
cutié no sélo en las firmas involu-
cradas, CMPCy SCA, y los usuarios
afectados. También impactd en el
mercado de las marcas propias y su
comercializacién a través de los su-
permercados. En los dfas posterio-
res a conocerse la denuncia de co-
lusién -en octubre de 2015-, la ven-
taen la categoria de tissue de marcas
propias subié 15%, aseguran ejecu-
tivos del rubro supermercadista. Al
avanzar las semanas, el alza se es-
tabilizé en torno a 8%, y al primer
trimestre de 2016, el efecto combi-
nado de colusién y desaceleracion
haimpulsado su venta en 5%, “rea-
firmando la sélida presencia de las
marcas propias en ese canal de ven-
ta”, acota el gerente de una cadena.

Segun datos de Nielsen, en 2015
la comercializacién de marcas pro-
pias en supermercados crecié un
5.1%. Un informe de Euromonitor
agrega que al considerar otros cana-
les de venta, como farmacias, tien-
das de conveniencia y retail, las
marcas propias en productos de
tissue y de higiene representan 3,6%
de las ventas totales.

De acuerdo con el Centro de Estu-
dios del Retail (Ceret) de Ingenieria
Industrial de la Universidad de Chi-
le, las marcas propias representan un
10% de las ventas totales de los super-
mercados. “Son una tendencia cre-
ciente en el tiempo y han ido to-
mando una posicion estable, conun
reconocimiento que incluso va mds
alla del precio bajo”, apunta Marcel
Golc, académico del Ceret.

Detalla que si en 2005 bordeaban
el 3%, en 2010 eran 6% y hoy se
acercan a 10%. Estas marcas expli-
can el 70% de las categorias que
venden los supermercados.

“Sibien las primeras marcas pro-
pias aparecieron como una alterna-
tiva mis barata a las tradicionales y
para competir en negociaciones con
los grandes proveedores, hoy no
so6lo apuntan a precio, sino tam-

bién a mejorar la variedad e inclu-
so a dar prestigio a una marca”,
dice Goic. Siantes eran s6lo produc-
tos bdsicos, ahora la oferta incluye
lineas mds premium, como conge-
lados, perfumeria y pasteleria.

En Tottus cuentan que estas mar-
cas aportan mds del 10% de sus ven-
tas totales y tienen mis de 100 pro-
veedores. En la categoria de ali-
mentacion trabajan con dos. “Tottus
es nuestra marca propia con pro-
ductos para ser igual o mejor al res-
to de las marcas referentes, pero a
un precio mds conveniente, y ‘Pre-
ciouno’ es nuestra marca de primer
precio, que tiene el rol de ser la mds
economica de cada segmento™, in-
dican en la firma.

En otras categorias de Non Food
trabajan las marcas Ofiscool y Casa
Joven, orientadas a libreria y hogar,
mientras que All Basics y Reccocu-
bren vestuario y electronica, respec-
tivamente, “El crecimiento de nues-
tras marcas propias ha sido consis-
tente en los ultimos anos. El
volumen de negocios es siete veces
mayor del que teniamos hace cinco
anos”, subrayan en la compaiia.

En Walmart Chile, en tanto, men-
cionan que en alimentacion, cuida-
do, belleza, aseo y limpieza ofrecen
seis marcas con varias categorias
de productos hacia distintos seg-
mentos. “Hemos apostado por la
incorporaciéon permanente de nue-
vas marcas y productos importa-
dos, agregando, ademds, mayor in-
novacion a las categorias”, comen-
ta Pablo Araya, gerente de desarrollo
de marca de Walmart Chile.

Mirgenes y menores precios

En opinién de ejecutivos de la indus-
tria, los mayores mirgenes son el
principal motivo por el que los su-
permercados entran al negociode las
marcas propias, pues los grandes vo-
limenes de compra le permiten al re-
tailnegociar a precios convenientes.
Elahorro por producto varia entre 5%
v hasta 30% seguin la categoria de
consumo,

Un segundo factor es la diferen-
cia de precios de entre 10% y 20%
que puede haber entre productos de
marca tradicional versus los de mar-
cas propias en supermercados.

En la industria hay consenso en
que el mercado local atin no toca te-
cho. En paises desarrollados, la par-
ticipacion bordea el 20%, con casos
como Suiza y Reino Unido, donde
incluso llegan a 40%. “Es esperable
que en Chile sigamos creciendoy en
un par de afnos nos acerquemos al
20%", prevé Goic.

Hay categorias con mayor acepta-
cion por parte de los consumidores.
Por ejemplo, los alimentos secos de
marcas propias pueden llegar auna
participacion de 20%, pero en aseo
personal y bebestibles frios, a 2% o
3%, detallan en el Ceret.

A nivel de proveedores, afirman
que la produccién para los super-
mercados ha crecido en los dltimos
afos. Es el caso de Agrocommerce,
que abastece a Walmart, SMU, Cen-
cosud y Tottus. Importa, distribuye
y comercializa productos de consu-
mo masivo, como aceite, arroz, azi-
car, legumbres, granos, frutos secos
y azicares especiales. Los trae prin-
cipalmente de Argentina, Colombia,
Brasil, Paraguay, Canadd, Asia,
Ecuador y Alemania.

Hace 15 anos empezaron como
una alternativa competitiva para la
industria de alimentos y retail. “En
los wltimos anos la venta se ha con-
solidado y aumentado en volumen
y nuevos productos en base a las ne-
cesidades de los clientes”, apunta
Juan Carlos Demangel, KAM de
marcas propias de la firma.

Explica que al inicio el mercado
de marcas propias se asociaba a pro-
ductos de menor calidad por sus
bajos precios, pero “esa percepcion
ha ido cambiando con el tiempo,
con una oferta de igual o mejor ca-
lidad que el patrén de categoria
(marca mids reconocida), a un me-
nor precio y con atributos diferen-
ciadores e innovadores, generando
competitividad”. @
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En1975,lacadenainglesade
supermercados Sainsburys
empiezaa ofrecer alimentos de
consumo frecuente en envases
simples de color blanco. Es el origen
delas marcas blancas, hoy
conocidas como marcas propias,
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EnLatinoamérica, Colombia lidera
n marcas propias, que explican el
15% de sus ventas totales.
Anivelmundial, el lider es Suiza,
conun40%.
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EnChile, de 137 categorias de
marcas propias en supermercados,
27 deellas concentran el 70%
delaventa.



