MARCAS PROPIAS

Una estrategia
para aumentar las ventas

68

Los dos por uno, los
descuentos, las degus-
taciones y los «habla-
dores» en los anaqueles
no son las tnicas herra-
mientas que emplean
los comerciantes para
incrementar las ventas.
La incursion en la ma-
nufactura es una estra-
tegia que ha arrojado
muy buenos resultados.
Segtn el estudio «El
poder de las marcas pri-
vadas 2005», realizado

14] afios en el

mercado denotan

éxito y rentabilidad. El
supermercado britanico
Sainsbury fue la primera
empresa que ofrecid
productos de marca
privada. Hoy estas
categorias representan
la mitad de sus ventas.
Venezuela exhibe

Sin embargo, su director, Justin King, lanzo
un programa de recuperacion en 2004 que
hizo mejorar las ventas.

En el mundo

Pese a que la estrategia se ha internaciona-
lizado y anclado en distintos paises, es en
Europa donde esta mas desarrollada y don-
de ha alcanzado una mayor participacion
de mercado. De acuerdo con AC Nielsen,
en 2005 el 23 por ciento de las ventas mun-
diales de productos de marcas privadas se
registro en Europa. Suiza (45 por ciento),
Alemania (30), Gran Bretana (28), Espana
(26) y Bélgica (25) fueron los paises lideres

por la investigadora de
mercado AC Nielsen en
38 paises, con base en
ochenta categorias de
articulos, los productos
elaborados por los de-
tallistas ~ representaron
ese afno 17 por ciento
de las ventas. Las ventas
de estos productos cre-
cieron cinco por ciento
en 2005 con respecto a
2004; mientras que la
venta de los productos
tradicionales  aumento
cuatro por ciento.
Marca propia, privada, genérica, de intermediario, de
distribuidor, blanda, blanca o de vendedor, son los distintos
nombres con los que se conocen en el mundo los produc-
tos elaborados por vendedores. Los primeros indicios que
registra la historia de esta estrategia comercial se remontan
al siglo XVIIL. En 1869 la cadena inglesa de supermercados
Sainsbury lanzé su marca propia de enseres. La respuesta
de los consumidores fue inmediata, y se ha mantenido con
el correr de los afios. Durante una gran parte del siglo XX
Sainsbury se mantuvo en el primer lugar del mercado brita-
nico de supermercados. Por el éxito de la idea, rapidamente
otras cadenas de tiendas comenzaron a imitarla, lo que puso
a tambalear el liderazgo de Sainsbury. En 1995 paso al se-
gundo lugar y ocho afnos después descendio otra posicion.

también experiencias
exitosas de marcas
propias: Farmatodo,
Farmahorro y Locatel
son algunas de ellas.
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en la participacion de mercado de marcas
propias. En 2005 se repitio la tendencia
observada en 2003. La investigacion arrojo
que ocho de los diez primeros paises son
europeos. A los ya mencionados hay que
sumar a Francia, Holanda y Dinamarca. Los
que completan la decena son Canada y Es-
tados Unidos.

En Asia y América Latina se observo
un escaso crecimiento. De hecho, fueron
las regiones con el menor desarrollo de las
marcas privadas. El pais con el incremento
mas reducido fue Filipinas: 0,5 por cien-
to. Aunque Venezuela exhibe algunos con-
ceptos de marcas privadas, su desarrollo es
aun incipiente. De acuerdo con una investigacion que realizo
AC Nielsen en febrero de 2009, el pais entr6 en el juego
en 2006, mientras que en los principales paises de América
Latina ya tenia presencia la comercializacién de marcas pri-
vadas. En Argentina tenian una participacion de mercado de
9,8 por ciento; en Chile 6,2, en Colombia 5,5, en México 5,3
y en Brasil 4,8.

«Aunque existen casos exitosos en Venezuela, falta mu-
cho por recorrer en este campo», reconoce Beatriz Rivas, ge-
rente de Mercadeo de la division Farmacéutica de Farmaho-
1T, empresa que hace cuatro afnos incursiono en la venta de
su marca privada. Ademas de Farmahorro, en Venezuela es
posible encontrar marcas propias de otras cadenas. Makro,
Cada, Exito, Locatel, Farmatodo, Farmahorro y los auto-
mercados Central Madeirense, Plaza’s y Excelsior Gama, son
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algunas de las empresas cuyos productos propios tienen es-
pacios en los anaqueles y compiten con los tradicionales por
la preferencia de los consumidores.

Menor precio es la tactica

Segun la investigacion de AC Nielsen, la porcién de dinero
destinada a la compra de productos elaborados por los ven-
dedores es, generalmente, mayor en los hogares con menores
ingresos. Y es que la razon de ser de las marcas privadas es
ampliar la oferta con articulos de precios menores que los ela-
borados por los fabricantes. El articulo «El boom de las mar-
cas privadas», publicado en septiembre de 2009 en la pagina
www.envapack.com/el-boom-de-las-marcas-privadas, senala:
«Los productos alimenticios de marcas privadas son cada
vez mas visibles en supermercados de todo el mundo. Esto
se debe principalmente a la recesion; los consumidores son
mas tendentes al ahorro, y las marcas propias permiten a estos
establecimientos vender los productos mas baratos. Esta es
una nueva tendencia de la que todos salen beneficiados: los
clientes, las cadenas de supermercados y los proveedores».

El portal gestopolis.com refuerza esta idea: los produc-
tos elaborados por los comerciantes no solo favorecen a los
compradores, que adquieren articulos de calidad a menor
costo, sino que todos los integrantes de la cadena de comer-
cializacion resultan beneficiados. Los vendedores acrecientan
su rentabilidad, dado que su estructura de costos disminuye
considerablemente, mejoran su imagen e incrementan la fide-
lidad de sus clientes.

Con la adopcion de las marcas privadas como estrategia,
los comerciantes no sélo ganan terreno en el mercado, sino
que también logran que sus marcas sean preferidas por los
consumidores. Esto tiene efectos directos en los fabricantes:
reacondicionan sus politicas comerciales para elaborar estra-
tegias de mercadeo que les permitan aumentar su compe-
titividad y mantenerse en el juego. Segtn el estudio de AC
Nielsen de 2005 los precios promedios de los productos de
marca privada, de las ochenta categorias analizadas, eran 31
por ciento mas economicos que los articulos de los fabri-
cantes. Estos resultados son similares a los obtenidos en los
estudios anteriores de 1998 y 2003.

«La racionalizacion de las compras impulsa cada dia mas
al consumidor a probar nuevas marcas, y mas si provienen de
establecimientos que tienen buena reputacion y un alto nivel
de recordacion», dice la gerente de Farmahorro. Rivas afirma
que la estrategia de Farmahorro es ofrecer productos de mar-
cas propias entre 30 y 35 por ciento —segun la categoria—
mas econdmicos que los elaborados por los fabricantes.

El debut de esta cadena de farmacias —cuyos origenes
se remontan a 1925 con la Botica Nueva, de la familia Bello-
so, en Maracaibo— en la comercializaciéon de marcas priva-
das ocurrio en el segmento de bebés con las toallas htimedas.
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Con su version de toallas con extracto de Aloe Vera, la em-
presa incremento significativamente el volumen de ventas de
la categoria: 68 por ciento. Ademas de las toallas htimedas,
la cadena ofrece a los consumidores algodones y panales de
ninos de marcas propias. La empresa trabaja en el desarrollo
de productos de este tipo en otras categorias, asi como en el
desarrollo de lineas en las que ya compite. «Nos queda un
trabajo arduo por delante. Tenemos que desarrollar, de una
manera sostenida, el mercado de marcas privadas; pero esta-
mos seguros de que es una estrategia en la que vale la pena
apostar e invertirr, asegura Rivas.

Hace mas de nueve anos que Farmatodo vende estos pro-
ductos. Hoy ofrece mas de cien articulos de marca propia a
las 230 mil personas que visitan los 135 establecimientos de
la cadena. Segun indica Pedro Quintana, gerente de Marca de
la empresa, el plan es sumar mas articulos propios. La linea
de bebés (patiales, toallas htumedas y productos destinados al
aseo) es también una de las mas rentables para la cadena de
farmacias del logo azul, que naci6 en 1918 con la creacion, en
Barquisimeto, de la compania farmacéutica de venta al mayor
y detal Rafael Zubillaga & Cia, luego en 1955 se convirtio en
la Drogueria Lara y en la década de los ochenta se renové (con

En Latinoamérica y Asia las marcas privadas
son percibidas como aquellas dirigidas a los
consumidores de bajos recursos, mientras que
en el resto del mundo la percepcion es que
son para todos los sectores socioeconomicos

el concepto de farmacia de autoservicio) y se transformo en lo
que hoy es Farmatodo. Ademas de la linea de bebés, Farmato-
do ofrece vitaminas, alcohol, agua oxigenada, algodon, jabo-
nes, cremas corporales, panales para incontinencia, champt,
acondicionador, gel fijador, bafos de crema, enjuagues bu-
cales, crema de afeitar, crema dental, removedor de esmalte,
hisopos, toallas sanitarias y protectores diarios. La variedad y
las aspiraciones de aumentar la oferta de marcas propias evi-
dencian la rentabilidad de la estrategia.

Aunque Quintana no da detalles de la comercializacion
de los articulos para bebés, afirma que esta categoria se ubi-
ca entre las tres primeras marcas de venta de la cadena en el
pais. «Uno de los productos mas exitosos es la toalla humeda.
Esto se debe a que su desempertio es muy superior al de otras
del mercado y esta disponible a precios muy competitivos»,
sefiala Quintana. Ahora bien, de acuerdo con la tendencia in-
cipiente que muestran las marcas propias en la region, y espe-
cificamente en Venezuela, las marcas propias solo representan
1,6 por ciento de las ventas en bolivares de Farmatodo; pero
Quintana asegura que, en algunas categorias, la participacion
de mercado de la cadena alcanza treinta por ciento.
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El delincuente venezolano ha cambiado y las causas sociales
gue generan la violencia se han profundizado. Tiros en la cara,
una obra del Centro de Investigaciones Populares, analiza con
métodos novedosos (como entrevistas a los propios delicuentes)
esta tragedia nacional y ahonda en el sistema de significados
de la familia popular venezolana.
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La posibilidad de ofrecer precios menores que los de
los fabricantes ha marcado el éxito de la incursion de los
comerciantes en la manufactura. Sin embargo, la investiga-
cion de AC Nielsen de 2005 revelo que en algunos mercados
existen productos de marcas privadas con precios promedios
mayores que los elaborados por fabricantes. «Esta situacion
se explica por la existencia de articulos de marca privada de

Los productos elaborados por los comerciantes
no solo favorecen a los compradores, que
adquieren articulos de calidad a menor costo,
sino que todos los integrantes de la cadena de
comercializacion resultan beneficiados

«alta calidad», a lo que debemos agregar que varios paises
mencionaron el estallido de intensas «guerras» de precios
promocionales entre los fabricantes que contribuyeron a re-
ducir los precios de sus enseres», explica el documento.
Sainsbury es un ejemplo de los altos precios de algu-
nas marcas privadas a los que se refiere el estudio. Después
de poner en marcha el plan de recuperaciéon de mercado en
2004, hoy exhibe buenos resultados: la mitad de sus ventas
son de productos de marca propia, pese a que en muchas ca-
tegorias sus precios son superiores a los de la competencia.

Sin distingo

Los resultados del estudio de AC Nielsen en 2005 revelaron
la penetracion de los productos elaborados por los vendedo-
res y el hecho de que no existe un perfil especifico del con-
sumidor de este segmento. En nueve paises todos los hogares
consultados compraron articulos de marcas propias. Entre

las naciones donde la aceptacion de estos productos fue me-
nor se encuentra Singapur, pero aun alli 77 por ciento de las
familias encuestadas adquirieron al menos alguna mercancia
de marca privada.

«En Gran Bretana (mercado donde las marcas propias
tienen una participacion de 28 por ciento) aproximadamente
82 por ciento de las veces que los consumidores van de com-
pras adquieren uno de estos productos. Se comprob6 que la
frecuencia de compra le imprime a las marcas privadas un
dinamismo fundamentaly, indica el estudio.

La investigacion revela, ademas, que los consumidores
de estos articulos no tienen edades tipicas: van desde los jo-
venes hasta los ancianos. Y aunque las familias de escasos
recursos gastan montos importantes en la compra de marcas
propias, las de mayores ingresos también han probado estos
articulos y los adquieren con frecuencia.

En Estados Unidos, Europa, Australia y Nueva Zelan-
da las marcas propias gozan de gran aceptacion, muy por
encima de lo observado en Asia, Latinoamérica y Sudafri-
ca. Como explica AC Nielsen: «En Latinoamérica y Asia las
marcas privadas son percibidas como aquellas dirigidas a los
consumidores de bajos recursos, mientras que en el resto del
mundo la percepcion es que son para todos los sectores so-
cioeconomicos. En Latinoamérica esta idea puede estar fun-
dada en que los productos elaborados por los vendedores
nacieron como alternativa de bajo costo. Es recientemente
cuando las marcas propias comenzaron a lanzar lineas pre-
mium, de calidad y empaques mejores».

«Sin duda el cambio de actitud hacia las marcas priva-
das y la reduccion del riesgo percibido por el consumidor
ayudaran a una mayor penetraciéon en Venezuelax, dice la
gerente de Farmahorro.

CASOS EXITOSOS DE MARCAS PROPIAS

Desde que Sainsbury lanz6 su marca propia en 1869, en Gran Bretana, muchos establecimientos han incor-
porado esta estrategia comercial a sus operaciones. La rentabilidad de este esquema de negocios respalda su
constante desarrollo. Un ejemplo de ello es el consorcio francés Casino, que tiene mas de cien arios con este
modelo y que entre otras marcas maneja Exito, cuyos productos de marcas privadas representan 25 por ciento
de las ventas de la empresa en el mundo. En el primer semestre del afio pasado esta categoria representd para
la empresa un incremento de 17 por ciento en la facturacion. De los mercados latinoamericanos, Brasil, con
603 tiendas, es el pais que mas aporta al consocio. Venezuela, después de Brasil y Colombia, poseia, antes de la
nacionalizacion de esta cadena, el metro cuadrado mas rentable del mundo.

Segun Beatriz Rivas, gerente de Mercadeo de la division Farmacéutica de Farmahorro, «Reino Unido y
Alemania estan a la vanguardia en el negocio. Allf las principales cadenas ofrecen varias marcas privadas, con
la intencion de satisfacer las necesidades de diferentes segmentos del mercado. Un dato indicativo del grado de
evolucion de las marcas privadas en los mercados europeos y estadounidenses es la proliferacion de diferentes
submarcas propias, a fin de atender publicos especificos. Las mas comunes son las biologicas u organicas.

El caso de la marca Tesco, introducida en Gran Bretafia en 1924, ilustra lo sefialado por Rivas. Ofrece dis-
tintas submarcas para consumidores distintos:

1. Tesco Finest: calificada de calidad superior, brinda la mayoria de las areas de productos de la tienda.

2. Tesco Organic: lanzada a finales de los afios ochenta, surgié para atender a los consumidores de alimen-
tos organicos. Con esta marca la empresa se propuso satisfacer las necesidades de la creciente porcion de la
poblacion que padece de alergias.

3. Tesco Free From: incluye mas de 150 productos sin gluten, trigo o leche, disefiados para las personas que
no pueden consumir preparaciones con estos ingredientes.

4. Tesco Healthy Living: cuenta con mas de 500 productos bajos en grasas, azucar y sodio.

5. Tesco Carb Control: linea creada para consumidores con dietas bajas en hidratos de carbono

6. Tesco Kids: incluye articulos que van desde cepillos de dientes hasta manzanas miniaturas.

«Tesco ha utilizado el capital de respaldo de su marca privada para incursionar en los terrenos de las fi-
nanzas personales, seguros y la industria de las telecomunicaciones», indica el estudio «El poder de las marcas
privadas 2005», realizado por AC Nielsen.
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Hecho enVenezuela

Una muestra de que las marcas propias favorecen a toda la
cadena de comercializacion es Pharsana, de la empresa ve-
nezolana Grupo Mistral, fundada en 1985, entre cuyas li-
neas de produccion se encuentran los articulos de marcas
privadas. Farmahorro es uno de los clientes de Pharsana. De
todos los productos que la empresa fabrica en sus plantas
de Valencia y Maracay —que generan alrededor de 400 em-
pleos directos y unos 1.200 indirectos, y de donde salen 40
mil cajas de productos de marca privada al afilo— las toallas
humedas Farmahorro son unas de las mas vendidas, dice Ed-
ward Ibanez, vicepresidente de la Divisién de Consumo del
Grupo Mistral. «Todos los articulos rotan muy bien, pero a
esas toallas les va muy bien. Creo que la relacion precio valor
y el impulso que reciben dentro de los locales son las claves
de su buen desempenio», agrega.

Pharsana se dedica a la fabricacion de articulos de cui-
dado personal para ninos (colonia, talcos, aceites cremosos,
champu, toallas humedas, pariales), algodones, toallas feme-
ninas y panales para adultos. Ademas de los productos de
marca privada, esta empresa del Grupo Mistral también pro-
duce y comercializa otros articulos de marcas reconocidas en
el mercado nacional, como Chico, Securezza, Amy, Practiclin
y Lady Face.

Por las caracteristicas de los productos de marcas pro-
pias es facil compararlos con las medicinas genéricas, que
son iguales en féormulas pero cuyo empaque varia de acuerdo
con la casa comercializadora. Sin embargo, Ibafiez asegura
que no es asi. «Nunca la composicion de un articulo es igual
para dos compariias. Los fabricamos en funcion de las espe-
cificaciones y necesidades de cada cliente», enfatiza.

La facturacion de Pharsana crecié 16 por ciento en 2009
con respecto al ano anterior. Para 2010, Ibaniez afirma que
las proyecciones de aumento en volumen de ventas son de
alrededor de 23 por ciento. «Tenemos previsto ampliar la

La porcion de dinero destinada a la compra
de productos elaborados por los vendedores
es, generalmente, mayor en los hogares con
menores ingresos. Y es que la razon de ser
de las marcas privadas es ampliar la oferta
con articulos de precios menores que los
elaborados por los fabricantes

gama de oferta de productos de marca propia. Contamos con
una de las capacidades instaladas mas grandes del mercado
venezolano, gracias a las inversiones que ha realizado la em-
presa en los ultimos tres afios», afiade.

Las ganas de crecer en este segmento que muestran
Farmahorro y Farmatodo evidencian que las marcas propias
constituyen una estrategia comercial rentable. Las aspira-
ciones de crecimiento para este ano, aunadas a las mejoras
constantes de la planta de Pharsana, ratifican que se trata de
un negocio que favorece a todos los integrantes de la cadena
de comercializacion. Bl

Carmen Sofia Alfonzo A.
Periodista

Otro ejemplo de diversificacion de las marcas privadas, para atender distintos segmentos de la poblacion,
es la cadena canadiense President’s Choice, que comenzo a operar en 1984:

1. PC Blue Menu: ofrece productos con bajo contenido de grasas, calorias y ricos en fibra.

2. PC Organics: incluye articulos organicos que van desde jugos y cereales hasta alimentos para bebés.

3. PC Mini Chefs: surgio con el proposito de brindar a los padres opciones saludables para la alimentacion

de sus hijos.

Como ocurrié con Tesco, President’s Choice también ha ampliado su oferta de productos. Ahora no sélo
abarca alimentos sino que ofrece articulos para el cuidado del hogar y de belleza, comida para mascotas, pro-
ductos para el jardin y recientemente servicios financieros.

Pese a que Venezuela no es uno de los paises con mayor desarrollo del esquema de negocio de marcas pri-
vadas en el mundo, también exhibe casos exitosos. La presencia de Locatel y Farmatodo en otros paises muestra
lo competitivo de estas cadenas y representa una oportunidad de crecimiento e internacionalizacion para estas

marcas privadas nacionales.

A cinco afios de haber inaugurado su primer punto de venta en Colombia, Locatel prevé abrir por lo menos
cincuenta puntos mas en los proximos cinco anos. Actualmente la cadena venezolana cuenta con seis tiendas en
Bogota, que representan una inversion de 25 mil millones de dolares. El plan de expansion dispone para 2012
la apertura de tiendas en todas las capitales neogranadinas. En total Locatel tiene once establecimientos en el
exterior: Rusia (2), Estados Unidos (2), México (2) y los de Colombia. Entre los planes para 2010, la cadena
proyecta abrir una tienda mensual en Venezuela (donde tiene 46) y expandirse hacia Pert y Centroamérica; y

para 2011 la meta es alcanzar el mercado chileno.

Farmatodo espera, para los proximos cinco anos, abrir cincuenta tiendas en Colombia, para lo que prevé
invertir cien millones de dolares. El plan de la empresa es consolidarse primero en Bogota y luego extenderse a
otras ciudades. Colombia es el primer paso en la internacionalizacion de esta empresa venezolana.

Mientras mas rentables y exitosas sean las marcas, mayor sera su valor. Coca Cola esta valorada en 66 mil
millones de dolares, cifra que es apenas 4,5 veces menor que toda la economia de Colombia, y mayor que las

de Uruguay y Paraguay.
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