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Metodologia

e El objetivo del estudio fue conocer la actitud del
consumidor ante las marcas propias (Marcas
Privadas) de los supermercados

e Se entrevistaron a 21,261 consumidores via Internet
en 38 mercados

e Producido entre el 11 de abril y el 10 de mayo del
2005

e Margen de error de las muestras:

- +/- 0.7% at 95% nivel de confianza
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Metodologia

e Las preguntas a las respuestas que se
muestran a continuacion se formularon de la
siguiente manera:

- Pensando en las marcas privadas de los
supermercados, ¢, cual es su grado de acuerdo
con la siguiente afirmacion...?
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Son una buena alternativa de otras marcas...
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Las marcas de los supermercados brindan una
excelente ecuacion valor/ calidad (value for money)...

Latinoamérica, Asia y Sudafrica, muestran el menor acuerdo sobre la excelencia de la
propuesta de valor y calidad
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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, Sudafrica y Asia muestran niveles de menor acuerdo.
En Latam, las MP empezaron como una oferta de bajo precio para el consumidor, y recién hace unos 2
anos estan lanzando MP Premium.
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Las marcas propias NO son una alternativa valida 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.
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Generalmente, las marcas de supermercados tienen
empaques de aspecto muy econémico que no me
motivan a comprarilas...
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Las marcas privadas son para gente de escaso
presupuesto, que no pueden comprar las mejores
marcas...

Asia y LatAm muestran oportunidades para posicionar a las marcas propias, como una alternativa de
valor
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No conozco suficiente acerca de las marcas de
supermercados, como para querer probarlas...

e No seria por desconocimiento el posicionamiento actual de las Marcas Propias en LatAm.
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Resultados por region
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En general, los 10 mayores crecimientos se dan en los
paises de menor share de MP, excepto Espaia
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Argentina y Colombia estan entre los top 10 de mayor
crecimiento en MP. Por otro lado, sélo 3 paises muestran
retrocesos, y 2 son de Latam

MP Share MP % Crecimiento

Brazil Brazil

Puerto Rico Puerto Rico

Chile Chile

Argentina Argentina

Colombia

Colombia

) Mexico
Mexico

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

5%

Incluidos entre los paises Top ten de
mayor crecimiento en MP 13
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Europa

MP Share

Suiza
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Gran Bretana
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Norteameérica

MP Share MP % Crecimiento

Canada 19% Canada

4%

Paises 8'° and 10m°
en share de MP

USA 16% USA 7%
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Mercados Emergentes

MP Share MP % Crecimiento
Hungaria 10% Hungaria
Eslovakia 10% Eslovakia
Republica Republica
Checa Checa

Sudafrica Sudafrica
Croacia Croacia

4% 6% 8% 10% 12% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Incluidos entre los paises Top ten de

mayor crecimiento en MP 16
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Resultados por
Categoria
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Productos refrigerados

MP Share MP % Crecimiento
Comidas o Comidas
Listas 47% Listas
Leches 43% Leches
Estan 2da 3ra
y 10m2 en
Quesos Quesos
share de MP
Carnesy Carnesy
Aves Aves

Bmantecas
IMargarinas

Yogurts

20% 30% 40% 50%

Bmantecas
IMargarinas

Yogurts

0%

5% 10% 15%

Incluida dentro de las categorias Top 10

de mayor crecimiento de MP 19
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Productos de papel, bolsas plasticas y
envolturas

MP Share
Rollos Aluminio 49%
Bolsas de
40% .
basura ° Enel ranking
de share de
Rollo /Toallas MP, estan:
de cocina 1ra, 4ta y gna
Envoltorios
Plasticos/Rollos
film

Papel Higiénico

Panuelos Papel

20% 30% 40%

50% 60%
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Productos congelados

MP Share MP % Crecimiento
Carnes /Aves 39% Carnes /Aves
Pescados o P d . o
IMariscos 39% escados /Mariscos 7%
th
Vegetales 38% Ranked 5™, Vegetales
6th and 7th
Papas fritas Papas fritas
/Yoglle::ta::; o Helados /Yogurt helado
Pizzas Pizzas
Comidas Listas 16% Comidas Listas
20% 30% 40% 50% 0% 2% 4% 6% 8%
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Alimentos para mascotas

MP Share

Perros 22%

Gatos 20%

19% 20% 21% 22%

23%

MP % Crecimiento

Perros

|12%

Gatos 8%

0% 5% 10% 15%

Incluida dentro de las categorias top 10
de mayor crecimiento de MP 22
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MP Share

Alimentos

Vegetales

Aceites

Mermalada/
Jaleas

Arroz

Pastas

secas
Ketchup -
Tomato

Mayonesa

Sopas
Liquidas
Cereales

para
Galletitas
de agua
Sopas en

0,
Sobres 7%

8va en ranking

36%
° _de share

Vegetales

Aceites

Mermalada/ Jaleas
Arroz

Pastas secas

Ketchup - Tomato Based
Mayonesa

Sopas Liquidas
Cereales para desayuno
Galletitas de agua

Sopas en Sobres
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Panales /higiene — proteccion femenina

MP % Crecimiento

0%

MP Share
Panales Panales
Descartables 17% Descartables
(Bebés) (Bebés)
HigierIIe 10% HigierIIe 1%
Femenina Femenina
0% 5% 10% 15% 20%
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Cuidado de la salud

MP Share MP % Crecimiento

Bandas Bandas 6%

Adhesivas Adhesivas °

Remedios Remedios

para para 8%

Resfrios Resfrios

Anagésicos 13% Anagésicos |0%
0% 5% 10% 15% 20% 0% 2% 4% 6% 8% 10%
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Bebidas no alcoholicas

MP Share

Jugos /Bebidas en base de jugos

Leches Saborizadas

Aguas

Te

Café

Yogurt bebible

Gaseosas

Isotonicas

Jugos /Bebidas en base de jugos

19%

Leches Saborizadas

Aguas

Te

Café

Yogurt bebible

Gaseosas

Isotonicas

0%

5%
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Productos limpieza para el hogar

Lavavajillas

p/
Automaticos

Limpiadores

MP Share

Lavavajillas p/
Automaticos

Limpiadores de

MP % Crecimiento

de bafos baios
Lavavajillas Lavavajillas 0%
Suavizantes Suavizantes 0%
Limpiadores Limpiadores 29

Liquidos Liquidos 0

Jabonesy Det.

Jabonesy y 0%

Det. Ropa Ropa
Desorantes Desorantes 8%
Ambientales Ambientales
Insecticidas Insecticidas  -7%

10% 15% -10% -5% 0% 5% 10%
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Botanas / golosinas

MP Share MP % Crecimiento
Galletit
gufc;:S 16% Galletitas
Dulces
barras de
barras de

cereal -frutas
cereal frutas

Chips/Crisps
Chips/Crisps

Chocolates
Chocolates
Gomas de
mascar Gomas de
mascar
0% 5% 10% 15% 20% ' ' ' ' T !

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

Incluida dentro de las categorias top 10
de mayor crecimiento de MP 28
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Bebidas alcéholicas

MP Share

Vodka

Vino

Whisky

Cervezas

0% 5% 10% 15%

20%

19% Vodka

Vino

Whisky

Cervezas
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MP Share

Enjuagues Bucales
Prod. para Ducha-bano
Cepillos dentales
Protectores solares
Limpiadores faciales
Cremas par el cuerpo
Sistemas de afeitar
Prod. Para cabellos
Jabones tocador

Prod. Después afeitar

3%

Cuidad personal

13%
Enjuagues Bucales

Prod. para Ducha-bafio
Cepillos dentales
Protectores solares-12%
Limpiadores faciales
Cremas par el cuerpo
Sistemas de afeitar
Prod. Para cabellos
Jabones tocador

Prod. Después afeitar

MP % Crecimiento

Cremas faciales 3% Cremas faciales
Shampoo 3% Shampoo
Desodorantes 3% Desodorantes
Pasa Dental 3% Pasa Dental

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 15%
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Incluida dentro de las categorias top 10
de mayor crecimiento de MP 30
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Cosmeéticos

MP Share MP % Crecimiento
Soml?ras p/ 4% Soml?ras p/ 349%
Ojos Ojos
Lapiz labial 2% Lapiz labial 16%
0% 1% 2% 3% 4% 5% 0% 10% 20% 30% 40%
Incluida dentro de las categorias top 10

de mayor crecimiento de MP 31
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Alimentos para bebeés

MP Share

Férmulas

)
Infantiles 2%

Alimentos

0,
para bebés 1%

0% 1% 2%

3%
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Férmulas

0,
Infantiles 11%

Alimentos

0,
para bebés At

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

Incluida dentro de las categorias top 10
de mayor crecimiento de MP 32
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Sintesis
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Las Marcas Propias continuan
creciendo...

e Las marcas privadas superaron a las marcas de
fabricantes en las 2 terceras partes de los
mercados medidos.

e Europa se mantiene como la region con la
participacion mas alta de MP.

- Suiza mantiene su posicion de pais con la
participacion mas alta en valores, alcanzando el
45%.

e Productos Refrigerados es el area de mayor
participacion de MP, seqguida por productos de
Papel, Plasticos y Envoltorios.
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Las Marcas Propias continuan
creciendo...

e Globalmente, el precio de las marcas
privadas oscila en un diferencial de 30%
vs. las marcas de fabricantes lideres.

e La concentracion del canal detallista, tiene
incidencia directa en la contribucion del
crecimiento de las marcas propias.

e Los descuento real y su expansion
continuan influenciando fuertemente en la
evolucion positiva de las marcas propias.
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Casi todos los hogares compran Marcas
Propias...

o La participacion de marcas propias es
mayor en familias numerosas y en hogares
de menores ingresos.

e La frecuencia de compra puede ser
también un factor clave de crecimiento,
basicamente de la mano de los Hard
Discounts.
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¢ Hasta donde llegaran las marcas
privadas?

e El crecimiento de las marcas privadas continuara.

- Diariamente, productos con marcas privadas estan
siendo introducidos en nuevas categorias y nuevos
mercados.

e La introduccion de mas versiones premium ha
cambiado la percepcion de los que la marca propia
de una tienda puede llegar a no tener calidad.

e ¢;Cuanto mas creceran las marcas privadas?

- Esto es algo que aun esta por determinarse.
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Las percepciones del consumidor estan
alineadas a la historia de las marcas privadas
en cada region...

e Europa y Estados Unidos parecen encontrar
mas en las marcas privadas una propuesta
de valor similar a las de las principales
marcas (No las perciben como algo de bajos
recursos, resignacion de calida por precio,
etc.)

e En LatAm, todavia es fuerte el mayor valor
percibido hacia las marcas lideres vs. las
marcas privadas.
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Las percepciones del consumidor estan
alineadas a la historia de las marcas privadas en
cada region...

o Posiblemente por el nacimiento de las
marca privada como alternativa economica,
hasta hace so6lo 2 anos las marcas privadas
en Latinoameérica estan lanzando versiones
premium.

e ACNielsen continuara estudiando la
evolucion de estas lineas y la percepcion
del consumidor.
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