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Economía
El lado oculto del consumo 

Auge y caída de las marcas propias

Surgieron con fuerza hace alrededor de diez años, pero han perdido fuerza con el crecimiento económico
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Hace diez años las segundas marcas vivían su momento de gloria en el mercado argentino. En medio de la crisis que se desató antes del corralito financiero y que se terminó llevando puesta a la convertibilidad, la mitad de los consumidores argentinos dejó de lado los prejuicios y empezó a consumir artículos de las líneas propias de los supermercados o de marcas prácticamente desconocidas. El cambio en los hábitos de los consumidores fue acompañado por el surgimiento de lo que los especialistas definían las nuevas primeras marcas, como los polvos para la ropa Drive, el champú Suave o la gaseosa Crush, que relanzaban las grandes multinacionales para no perder terreno frente al avance de competidores más chicos (e informales).

Un decenio después todo parece haber vuelto a la normalidad. Las primeras marcas y las premium no sólo recuperaron todo el terreno perdido sino que incluso ya tienen una participación de mercado mayor que la que tenían en 2001. Las marcas propias de los supermercados apenas controlan 10% de las ventas y las llamadas líneas de primer precio (un eufemismo marketinero para referirse a las marcas más baratas) vieron caer su participación del 23,4% que habían alcanzado en 2003 al actual 14,1%, de acuerdo con los datos de la consultora CCR:

Espíritu marquista 

La pérdida de terreno de las marcas propias y las de bajo precio se explica en gran parte porque el segmento de consumidores que a priori se podría pensar como su target natural es precisamente el que más está migrando hacia las marcas líderes y premium . De hecho, el mayor crecimiento en la participación de mercado de las líneas más caras en 2010 se registró en los locales dirigidos a los hogares más humildes (con un alza interanual del 1,6%), frente al 0,4% que tuvieron en los supermercados más exclusivos. "Está claro que en los segmentos de arriba las marcas líderes tienen menos terreno para crecer porque su penetración siempre fue muy alta, aunque tampoco se puede obviar el hecho de que los consumidores argentinos son muy marquistas en todos los niveles socioeconómicos", destaca Diego Lauría, gerente de CCR.

Dinámica de la industria 

En el mercado además explican este auge y caída de las marcas propias no sólo por una consecuencia en los cambios que vivió la demanda sino también por la propia dinámica de la industria. "En un contexto de crecimiento de la demanda y escasez de las materias primas cada vez más empresas optan por poner el foco en sus marcas líderes y deciden discontinuar o reducir a su mínima expresión los volúmenes de sus líneas más económicas", señala Guillermo Oliveto, director de la consultora W.

Cambio de posicionamiento 

En el caso de las llamadas nuevas primeras marcas, la baja en los últimos diez años no fue tan pronunciada -entre 2001 y 2010 su participación de mercado se redujo en solo un punto- porque los fabricantes supieron reconvertir su negocio, con un nuevo posicionamiento de marca que no sólo pasa por el precio. Los mejores ejemplos son las de las líneas de champúes Plusbelle (en su momento, una marca de la compañía The Value Brand, que hoy está controlada por el grupo peruano Alicorp) y Suave (de Unilever), que nacieron compitiendo como líneas económicas y hoy ofrecen una propuesta más completa y con mayor valor agregado, peleando un lugar en la góndola a las líderes tradicionales, como Sedal o Pantene. Diferente es el caso de la marca de dulce de leche Fortuna, que en plena crisis relanzó La Serenísima y rápidamente se posicionó como la líder de la categoría. Hoy se encuentra prácticamente desaparecida del mercado

