PRODUCTOS PARA LA LIMPIEZA DEL HOGAR

MAS VENTAS. MENOR VALOR

m |IRENE HERRANZ

™ | sector de productos de limpieza
== nara el hogar parece haber entrado
k= en una dindmica inquietante, que
se concreta en un moderado, pero sos-
tenido, aumento de sus ventas en volu-
men, acompafiado de una tendencia
contraria, a la baja, en el valor total de
esas ventas, debido en gran parte a la
practica congelacion de los precios que
se prolonga ya desde hace hasta ocho y
diez afios en muchos productos.

Los resultados completos de 1995,
cuando el volumen del mercado crecié
un 1,5% vy el valor de los productos
vendidos descendi6 un 3%, dispararon
la alarma en ese sentido entre las
empresas del sector, que esperan a
conocer el balance de 1996 para con-
firmar o no el mantenimiento de ese
escenario preocupante. Un balance
éste Ultimo que, en todo caso, deberia
reflejar ya las medidas de choque apli-
cadas por las empresas del sector en
1996: elevacion de precios de algunos
de sus productos y un drastico recorte
de sus gastos en publicidad.
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UN MERCADO
MUY CONCENTRADO

El mercado espafiol de productos para
la limpieza del hogar —que en este arti-
culo abarca a los segmentos de deter-
gentes, suavizantes, lavavajillas, limpia-
hogares y lejias— estd muy concentrado
en un reducido ndmero de empresas, la
mayoria multinacionales, que desarro-
llan una gran actividad publicitaria y de
marketing, y en él compiten gran varie-
dad de marcas y formatos de paquetes.
Esta podria ser, en sintesis, una radio-
grafia de este sector, cuyos productos
son comprados por todo tipo de consu-
midores, preferentemente mujeres.

En este mercado, altamente mar-
quista, las ensefias se pueden dividir en
tres grupos: nacionales, segundas y de
distribuidor. Las primeras tienen un
nombre comercial conocido, realizan
grandes campafas de publicidad en
prensa, radio y television; y tienen un
precio de venta muy alto respecto a las
restantes marcas.

Las segundas tienen nombres
comerciales no conocidos, no suelen
realizar inversiones publicitarias y sus
precios son mucho méas bajos que los
productos de ensefias nacionales.

Por ultimo, estan las marcas de dis-
tribuidor, conocidas como marcas
blancas, y que se comercializan bajo el
nombre del establecimiento donde se
venden. No realizan ningln tipo de
campafia publicitaria, salvo las que
promocionan el nombre genérico del
establecimiento, y sus precios son tam-
bién bajos. No todas las tiendas venden
marcas con su nombre. Solo los hiper-
mercados y supermercados las comer-
cializan.

INFLUENCIA DE LA MARCA

Un datos curioso dentro de este merca-
do es la competencia entre las marcas
nacionales y las segundas, fabricadas a
veces por las mismas empresas de las
marcas nacionales, con el objetivo de
competir directamente con las ensefias
de distribuidor o cubrir capacidad pro-
ductiva. Este fendmeno es muy impor-
tante en mercados en fase de madurez,
como el que nos ocupa, en los que las
tecnologias estan al alcance de la
mayoria de los fabricantes.

Otra de las singularidades de este
sector es que sean precisamente las
marcas mas caras, las nacionales, las
que dominan claramente el mercado.
La explicacion para que los consumi-
dores estén dispuestos a comprar estas
marcas pagando un precio que, sobre
la media, es un 35% superior al de las
demés variedades debe ser, forzosa-
mente, que la calidad percibida sea dis-
tinta. Este argumento justificaria las
enormes cantidades de dinero que las
ensefias nacionales gastan en publici-
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Productos de Limpieza

LUMEN

JABONES, 1%

LIMPIAHOGARES

LAVAVAJILLAS A

SUAVIZANTE!

ENTES

LEJIAS

26,8%

NOTAS: Datos de 1995.
* Se contemplan los sectores de tipo mas genérico.

FUENTE: ALIMARKET.

JABONES, 4,2%

LIMPIAHOGARES

LAVAVAJILLAS
BIRISLENTES

SUAVIZANTE

dad, y que las lleva a situarse entre las
primeras en el ranking nacional de
empresas anunciantes afio tras afo.

CANALES DE DISTRIBUCION

Respecto a los canales de distribucion
de los productos de limpieza para el
hogar, hipermercados y supermercados
se llevan la palma, siendo los principa-
les puntos de venta. Por su parte, el
canal de drogueria-perfumeria mantie-
ne una cuota entre el 6 y el 14%
dependiendo de cada producto especi-
fico. El hipermercado es el punto de
venta mas barato, y el reino de las ofer-
tas, lo que ha dejado a los fabricantes
que quieren posicionar sus productos
en los lineales del hiper con un peque-
fio, a veces insignificante margen de
beneficios. En cuanto a las ventas por
zonas geogréficas, Andalucia y Levante
absorben una media del 35-40 de las
compras del sector.

DETERGENTES.
EL PROBLEMA SON LOS PRECIOS

La facturacion del segmento de deter-
gentes aporta cerca de un 48% del total
de los productos de limpieza, con datos
de 1995, un afio en el que las ventas de
estos productos crecieron un 5% en

volumen, pese a lo cual el valor de las
mismas disminuyo cerca del 8,5%. Asi,
frente a las 425.000 toneladas de deter-
gentes que se vendieron en nuestro pais
durante 1994, (un 4% mas que en
1993), en 1995 las ventas ascendieron
a 445.000 toneladas.

Sin embargo, y en términos moneta-
rios, la facturacion del sector paso de
los 96.000 millones de pesetas de 1994
a 88.000 millones de pesetas en 1995.
Los fabricantes consideran logica esta
evolucion, si se tiene en cuenta lo ajus-
tado de los precios durante los ultimos
afios, y que incluso cayeron a princi-
pios de 1995.

Los fabricantes se quejan de que los
precios de los detergentes en Espafia
son un 20% mas baratos que en el resto
de los paises europeos. Este hecho esta
produciendo en la préctica un cierto
estrangulamiento en las facturaciones
de los principales grupos, que se estan
viendo obligados a seguir esta politica
de precios si quieren ser competitivos y
pretenden aumentar sus ventas.

DE VUELTA A LA TRADICION

La evolucion mas reciente del mercado
muestra una vuelta de la demanda
hacia los detergentes tradicionales en
polvo, en perjuicio de los concentra-

MARCA VALOR  VOLUMEN

ARIEL
(PROCTER & GAMBLE)

24,5 20,0

SKIP
(LEVER)

12,0 11,0

WIPP
(HENKEL IBERICA)

12,0 11,0

COLON
(CAMP-BENCKISER)

10,0 12,0

ELENA
(CAMP-BENCKISER)

9,5 12,0

DIXAN
(HENKEL IBERICA)

7,0 6,0

LUZIL
(LEVER)

6,0 6,0

DASH
(PROCTER & GAMBLE)

5,0 55

NOTA: Datos de 1995.
FUENTE: Empresas consultadas.

TIPO VALOR  VOLUMEN
NORMAL 65 7
CONCENTRADO 18 12
LIQUIDOS 2 2
ALTA ESPUMA 4 25
PRENDAS DELICADAS 11 6,5

NOTA: Datos de 1995.
FUENTE: Empresas consultadas.

dos, en tanto que los otros tipos (liqui-
dos, alta espuma para lavar a mano y
especificos para prendas delicadas)
mantienen sus ventas.

La explicacion a este cambio puede
estar en la pérdida del poder adquisiti-
vo del consumidor, que se ha decanta-
do por los tamafios "de toda la vida",
(entre tres y cuatro kilos) con un mayor
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Productos de Limpieza

contenido de producto y més baratos,
frente a los concentrados (unos 2 kilos).

En cuanto a los puntos de venta, las
grandes superficies absorben el 42% de
las ventas totales, seguidas por los
supermercados con el 38%. El resto se
reparte entre tiendas minoristas y cade-
nas especializadas.

ARIEL, MARCA LIDER

Ariel continua liderando holgadamente
el sector, con una cuota de mercado
del 20%, seguido por Colén y Elena, de
Camp-Benckiser, ambos con un 12%
del mercado. Skip, una de las "gran-
des", se ha visto perjudicada por la
fuerte competencia entre marcas, des-
cendiendo hasta el cuarto puesto del
ranking por volumen, aunque en térmi-
nos de facturacion se sitUa en segunda
posicion.

Ariel, de Procter & Gamble, es una
de las marcas mas dindmicas del mer-

cado, diferenciandose del resto por el
gran esfuerzo en investigacion y desa-
rrollo de nuevos productos. Asi, el cla-
sico Ariel ha sido totalmente reformula-
do, introduciéndose una nueva varie-
dad "anti-bolitas".

Lever, por su parte, presentaba
durante la primavera de 1995 "Skip
Accion Total", sustituto del malogrado
"Skip Poder". Entre las marcas naciona-
les, cabe destacar el relanzamiento de
Puntomatic, el producto mas emblema-
tico de la empresa Persan.

SUAVIZANTES, EN POSITIVO

El segmento de suavizantes atraviesa
un momento francamente positivo. Sus
ventas totales aumentaron en 1995 un
6%, hasta 30.000 millones de pesetas,
con un volumen de 300.000 toneladas,
un 5,5% mas respecto al ejercicio
anterior. Del total vendido en volu-
men, el 86% correspondi6 a los suavi-
zantes convencionales, y el resto a los
concentrados, que crecieron un 9,6%.

Ademas, las principales marcas de
suavizantes han incrementado signifi-
cativamente sus referencias, lo que ha
provocado una mayor penetracion de
productos netamente nacionales.

Flor, de la empresa fabircante
Camp-Benckiser, sigue siendo una de
las marcas preferidas por el consumi-
dor, aunque en el ranking la ensefia
lider es Mimosin, de Lever, con algo
mas de un 20% de participacion en el
mercado en términos de facturacion.

La Gran Familia Zelnova.
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Productos de Limpieza

LUMEN

CAMP-BENCKISER, 31,3%

PROCTER
Lenor

NOTAS: Datos de 1995.
FUENTE: ALIMARKET.

CAMP-BENCKISER, 32,3%

RESTO LEVER
12,1% Mimosin

21,6%
MARCAS (i)

BLANCAS 11% | 14,9%

MARCA VALOR
FAIRY 305
(PROCTER & GAMBLE)

MISTOL 28.9
(HENKEL IBERICA)

CORAL 13.0
(CAMP-BENCKISER)

CONEJO 5.7
(HENKEL IBERICA)

FLOTA 4.9
(PERSAN)

NOTA: Datos de 1995.

FUENTE: Empresas consultadas.

Camp-Benckiser sitla su segunda
marca, Quanto, en posiciones de cabe-
za, con una cuota de mercado del
13,6%, seguida muy de cerca por Ver-
nel, con un 13,2% de cuota. En este
segmento de suavizantes, las marcas
blancas ocupan un importante lugar,
con un 11% de las ventas por volumen
y un 8% por facturacion.

LAVAVAJILLAS. EL EFECTO FAIRY

Importantes cambios en el ranking de
marcas y fuerte guerra de precios. Esta
podria ser la caracteristica principal del
segmento de lavavajillas, en donde pre-
dominan los concentrados.

Este sector esta formado por dos
tipos de productos diferentes: lavavaji-
llas a mano y a maquina. En el primero
las ventas sufrieron en 1995 un peque-
fio retroceso del 2% respecto al afio
anterior, llegando a 205.000 toneladas,
con un valor global de 22.000 millones
de pesetas.

Durante afios el mercado de los
lavavajillas a mano habia sido liderado
por la marca Mistol, de Henkel. No en
vano, cuando se hablaba de lavar los
platos, siempre se hablaba del Mistol.
Este "fendmeno" did un vuelco durante
1995, afio en el que Fairy, de Procter &
Gamble, se situd a la cabeza del ran-
king. Ademas, esta marca ha sido la

causante directa de que se estén impo-
niendo los concentrados en este merca-
do, que ya acaparan mas del 20% de
las ventas, incluida una reciente pre-
sentacion de Mistol en este segmento.

La marca de Procter & Gamble con-
siguio en 1995 un 30% del mercado
global, superando el 29% conseguido
por Mistol. No obstante, si se suman las
participaciones en este mercado de las
otras dos marcas de Henkel —-Conegjo,
con un 5,5%; y Wipp, con un 1,5%-, la
cuota de este fabricante alcanza més
del 35%, situdndose como lider.

Respecto a los productos para lavar
a maquina, la primera posicion es para
Calgonit, de Camp-Benckiser, con una
cuota de mercado que alcanza el 70%,
a pesar de tener un precio muy superior
a la media. La segunda marca es Fairy,
muy por debajo aunque va ganando
posiciones, con un 14,5% de cuota;
mientras que a bastante distancia se
sithan Sun, de Lever, y Bigic, la segun-
da marca de Procter & Gamble.

El mercado de los lavavajillas a
maquina, que mantiene una mayor
estabilidad que otros segmentos, tiene
unas ventas en torno a las 16.000 tone-
ladas y un valor que supera los 5.500
millones de pesetas (datos de 1995).

En cuanto a los canales de distribu-
cion de lavavajillas, los hipermercados
y supermercados son los dos canales

MARCA VALOR
CALGONIT 70,0
(CAMP-BENCKISER)

FAIRY 145
(PROCTER & GAMBLE)

SUN 47
(LEVER)

BIGIC 11
(PROCTER & GAMBLE)

NOTA: Datos de 1995.

FUENTE: Empresas consultadas.

favoritos para la compra de la mayor
parte de este tipo de productos, con
porcentajes algo superiores al 30% y
una clara tendencia al alza.

Por su parte, en los autoservicios se
realizan en 13% de las ventas totales de
lavavajillas, mientras que un 12% se
distribuye a través de las droguerias
especializadas. Respecto a los estable-
cimientos tradicionales, éstos, como
ocurre en otros mercados, van perdien-
do terreno paulatinamente, y no se
espera que vuelvan a alcanzar las cuo-
tas de ventas de afios anteriores. |:|
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Productos de Limpieza

LIMPIAHOGARES.
GRAN DINAMISMO

Dentro del mercado de productos de
limpieza doméstica, el segmento de
limpiahogares mantiene un gran dina-
mismo durante los Ultimos afios, con
unas ventas totales de 152.000 tonela-
das y un valor de unos 23.500 millones

MARCA VOLUMEN

ESTRELLA
(HENKEL IBERICA)

15,0 17,2

TENN
(HENKEL IBERICA)

16,0 15,0

DON LIMPIO
(PROCTER & GAMBLE)

13,7 10,2

VIM
(LEVER)

5,8 5.2

AJAX
(COLGATE-PALMOLIVE)

7,0 8,0

XANPA
(COLGATE-PALMOLIVE)

4,0 4,8

NOTA: Datos de 1995.
FUENTE: Empresas consultadas.

de pesetas en 1995, lo que representa
crecimientos respectivos del 4,5% y el
1,3% respecto al afio anterior. Aunque
la mayor parte de estas ventas corres-
ponden a los limpiadores generales (el
70% del volumen y el 42% del valor),
el consumidor se muestra cada vez mas
exigente y demanda productos mucho
mas sofisticados, con mayor poder de

MERIDIONAL DE LIMPIEZAS, S.A.
Poeta Mufioz San Romén, 53 41900 Camas-Sevilla Telfs.: 439 09 50 - 4394972 Fax: 4
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FcoLOGICoO

Crema
Limpiadora

limpieza. De esta forma el mercado se
estd abriendo cada vez mas a produc-
tos especificos, que van incrementando
paulatinamente su cuota de mercado.

Los limpiahogares estan constante-
mente renovando sus formulas, lo que
lleva implicito el lanzamiento de nue-
vos productos, sobre todo para estan-
cias muy determinadas, como cocina y
bafo. El liderazgo por marcas sigue
ocupado por Estrella, de Henkel Ibéri-
ca, con un 17% de cuota de mercado y
un 15% del valor total. Por empresas,
Henkel Ibérica ocupa sin discusion la
primera posicién ya que otra de sus
marcas, Tenn, es la segunda en el ran-
king de este segmento, con un 15% de
cuota de mercado, siendo la primera
marca por valor, un 16%.

Uno de los grandes éxitos recientes
de Henkel Ibérica ha sido el lanza-
miento de Tenn Cristales, limpiador
que anteriormente se comercializaba
con la marca Bref Cristales.

También Procter & Gamble ha
ampliado su gama Don Limpio con
Don Limpio pH Neutro y Don Limpio
Spray con Lejia. Precisamnte, este pro-
ducto ha protagonizado uno de los

MARCA VALOR  VOLUMEN

NEUTREX
(HENKEL IBERICA)

24 17,0

CONEJO
(HENKEL IBERICA)

15 11,5

ACE 15 11,0
(PROCTER & GAMBLE)

NEOCLOR .
(MERIDIONAL DE LIMPIEZAS) '
BLANCOR L "

(HENKEL IBERICA)

NOTA: Datos de 1995.
FUENTE: Empresas consultadas.

cambios recientes mas significativos al
sustituir la denominacion Mr. Proper,
ensefia presente en nuestro pais desde
principios de los afios 80, y con un pro-
fundo activo marquista en la mente del
consumidor. Este cambio no ha merma-
do significativamente su cuota de mer-
cado, permaneciendo en el tercer pues-
to del ranking.

En cuanto a las novedades en la for-
mulacién de productos, la mas signifi-
cativa en el segmento de limpiahogares
ha venido de la mano de la division de
consumo de la multinacional 3M. Se
trata de su producto Scotch-Brite Vitro-
ceramicas, un limpiador especifica-
mente formulado para la limpieza y el
cuidado de las placas vitroceramicas,
un elemento de la cocina que se esta
haciendo cada vez més presente en los
hogares espafioles.

(oncentrado

Respecto al mercado de limpiado-
res especificos para muebles y superfi-
cies mas delicadas del hogar, agrupa-
dos en ceras y abrillantadores, hay que
destacar la evolucion altamente positi-
va de las marcas Bonacera y Hechice-
ra, ambas de la firma espafiola Thomil.
Estas ensefias estan recortando distan-
cias frente a las marcas lideres, Alex y
Paso, de Henkel Ibérica.

LEJIAS. SEGMENTO EN DESCENSO

El segmento de lejias tiene unas ventas
anuales de unas 330.000 toneladas por
un valor estimado de 21.000 millones
de pesetas. La incorporacién de las
nuevas lejias "dos en uno", la nota mas
importante de este mercado en los Glti-
mos afios, ha provocado el incremento
de las ventas de las lejias blancas, uno
de los tres segmentos que, junto con las
lejias amarillas y aditivos para la ropa
de color, conforman este sector.

Las lejias blancas representan un
45% del mercado total, y siguen en
ascenso, aunque las lejias amarillas
contindan ocupando la primera posi-
cion con un 52% en 1995. |:|
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Por Gltimo, los productos para prendas de color, formados
por aditivos que actlian como la lejia y se especializan en el
lavado de la ropa de color, mantienen una cuota de mercado
proxima al 4%.

EL AVANCE DE ACE

Analizando el cuadro de primeras marcas en los segmentos de
lejias blancas y amarillas, éste no muestra grandes variaciones
en los Ultimos afios. La mayor novedad es la clara tendencia
alcista de Ace, de Procter & Gamble, que ha conseguido
hacerse con el 11% del mercado en s6lo dos afios, ocupando
la tercera posicion del ranking.

Henkel Ibérica todavia sigue acaparando gran parte de las
ventas, gracias a sus dos productos en este segmento, Neutrex
y Conejo. La primera absorbe el 17% del mercado, mientras
que Conejo se sitla en segunda posicidn, con una cuota de
mercado del 11,5%. Meridional de Limpiezas consigue aupar a
su ensefia Neoclor a la cuarta plaza, mientras que otra de las
marcas de Henkel Ibérica, Blancol, se sita en quinta posicion
con un 1,2% del mercado.

Sefialar que las marcas blancas, o marcas de distribucion,
consiguieron en 1995 una cuota del 18% en volumen y del
15% en valor.

Por lo que respecta a la distribucién por canales, el super-
mercado de pequefias dimensiones constituye el tipo de esta-
blecimiento donde se vende mas lejia, con cerca de un 25%
del total, sin que se hayan producido variaciones respecto al
afio anterior. Tras este canal se sitda el hipermercado, por enci-
ma ya del 17% del mercado. Rozando los registros de los
hipermercados se encuentran las tiendas tradicionales, con una
cuota prooximo a 18%. Las droguerias especializadas, por su
parte, canalizan el 16% de las ventas, mientras que los autoser-
vicios alcanzan una cuota del 13%. El gran supermercado es el
canal donde las lejias encuentran menor salida, tan solo un
11% del mercado. [

IRENE HERRANZ
Periodista
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NUEVO (Sedti@e A MEDIDA
"EL TAMANO JUSTO PARA CADA USO"

Con el lanzamiento del Nuevo Rollo de Cocina (Suﬂﬁ\&“a Medida",
Kimberly Clark renueva y mejora su exclusivo papel de cocina con
"hojas de tamano justo para cada uso".

Este nuevo producto conjuntamente con (SM"Casa“

y Seatlgx. "Ultra" completa la oferta de Rollos de Cocina (Sedttex,
lideres del mercado, y cubre asi las multiples y variadas
necesidades de los consumidores, cada vez mas exigentes.

El nuevo (Sm'ﬂf&"a Medida" es un producto:

Su nueva composicion de fibras le permite alcanzar

“\};5 una calidad superior que le convierte en el papel
0 adecuado para alcanzar una gran variedad de usos.

El exclusivo tamano de sus hojas permite elegir una
o varias en funcién de las necesidades, lo que se
traduce en un considerable ahorro de papel.

Papel de Cocina ideal para la mayoria de taréas,
desde los pequenos usos domésticos hasta las
grandes necesidades.

La explicacion del concepto "a Medida" tanto en el
papel como en el envoltorio del producto aseguran un
mejor conocimiento de sus ventajas, haciéndolo mas
atractivo para los consumidores.

ROLLOS DE COCINA (Sedtlee
"SINONIMO DE CALTDAD".
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LOS MERCADOQOS Y SUS PARADOJAS

EL CASO DE LOS DETERGENTES DOMESTICOS

m JOSE JAVIER CEBOLLADA CALVO Y M. SANDRA CAVERO BRUJULA

I simple andlisis de
Elas cuotas de merca-

do y los precios de
las marcas que compiten
en un mercado, asi como
su evolucion en el tiem-
po, pueden proporcionar-
nos informacion relevante
sobre aspectos clave de la
competencia entre mar-
cas y del comportamiento
de los consumidores. En
este articulo, a partir del
estudio de un mercado,
el de los detergentes, se
obtendran evidencias
empiricas de algunos
interesantes y paraddjicos
fendmenos de marketing,
en particular del poder
de la publicidad en la
diferenciacion de pro-
ductos basicamente
homogéneos y de la sor-
prendente resistencia de
los consumidores a adop-
tar ciertas innovaciones
en los productos.

El mercado que vamos a estudiar es
el de los detergentes domésticos para
ropa normal, en polvo y para lavadoras
automaticas en la ciudad de Barcelona
y su area metropolitana, en base a un
trabajo de campo realizado durante los
afios 1992 y 1993. Cumple las condi-
ciones que se le exigen a un mercado
para considerarlo bien definido, segin
Lafuente (1987): un conjunto de pro-
ductos que satisfacen una misma nece-
sidad, con una tecnologia similar, en
una zona geografica bien delimitada y
en un periodo de tiempo concreto.

El mercado de los detergentes esta
dominado por unas pocas empresas, en
su mayoria multinacionales, soporta

=

pesar de que la calidad
real de las distintas mar-
cas es muy semejante,
como lo prueban analisis
realizados por diferentes
asociaciones de consu-
midores (analisis apare-
cidos en diferentes
nimeros de las revistas
OCU-Compra Maestra,
Ciudadano y Eroski), las
marcas mas caras tienen
una demanda muy supe-

una intensa actividad de marketing, y
en él compiten una gran variedad de
marcas y formatos de paquetes. Por la
parte de la demanda, el producto es
comprado por todo tipo de consumido-
res, con una frecuencia media de alre-
dedor de 8 compras al afio.

En este mercado viven cerca de 4
millones de personas y se consume el
11% de total del mercado espafiol. En
el periodo de tiempo considerado en
este estudio, el consumo total de deter-
gente esta estancado, aunque hay
variaciones importantes de la demanda
entre las diferentes marcas.

En este mercado tienen lugar dos
fendmenos interesantes a los que ya
hemos hecho referencia. Uno es que, a

rior a las marcas mas
baratas, algo que no
parece concordar con
las ensefianzas de la teo-
ria econémica.

Otro es que se pro-
duce una sustitucion
parcial del formato clasi-
co de paquete, en torno
a 4 Kg., por uno nuevo
concentrado de menor
tamarfio, en torno a 2 Kg.
Dadas las ventajas apa-
rentes de este Gltimo (de
reduccion de costes de fabricacion para
los fabricantes y de manipulado, alma-
cenaje y transporte para fabricantes,
distribuidores y consumidores) y que,
segin anuncian los propios fabricantes
y corroboran los mencionados analisis
de las asociaciones de consumidores,
ambos paquetes sirven para la misma
cantidad de lavados, ¢por qué esa susti-
tucion no es total y los paquetes de 4
Kg. desaparecen del mercado?.

La identificacion de esos fendme-
nos, la de otros relativos a la dinamica
de la competencia y sus respuestas,
podemos obtenerlas analizando las
cuotas de mercado y los precios de las
marcas de detergentes, asi como su
evolucion temporal.
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!Bistribucién
0NSUMONe22



Productos de Limpieza

2 KILOS 4 KILOS TOTAL
INDICE INDICE INDICE
CUOTA SOBRE PRECIO CUOTA SOBRE PRECIO CUOTA SOBRE PRECIO
% PRECIO MEDIO  MEDIO = 100 % PRECIO MEDIO  MEDIO = 100 % PRECIO MEDIO ~ MEDIO = 100

SEGUNDAS 2,3 636,0 90,7 55 528,7 75,4 7,8 564,3 80,4
NACIONALES 36,9 747,8 106,6 42,4 7229 103,1 79,4 737,8 105,2
HIPER 0,7 508,1 72,4 1,9 570,8 81,4 2,6 556,0 79,3
SUPER 4,3 527,2 75,2 5,7 582,3 83,0 10,2 558,7 79,6
TOTAL 46,0 718,2 102,4 54,2 686,6 97,9 100,0 701,3 100,0

AGRUPACION DE LAS MARCAS

Los datos utilizados en este trabajo pro-
vienen del panel de hogares espafioles
de Dympanel. El conjunto de eleccion
de detergentes de los consumidores
estd formado por 77 elementos, que
difieren en la marca comercial y en el
tamafio o formato del paquete. Hay
mas de 30 marcas comerciales y los
formatos van desde los 0,25 hasta los 6
Kg., pudiéndose encontrar una misma
marca en diferentes formatos. Sin
embargo, la cuota de mercado esta
concentrada en unas pocas marcas y en
dos de los formatos, concentracion que
es frecuente en este tipo de productos.
En concreto, la marca lider posee una
cuota del 20% y entre las cinco més
vendidas superan el 50% de las ventas.
El 40% de las compras son de formatos
de alrededor de 2 Kg., el 50% de alre-
dedor de 4 Kg. y el resto de otros.

Debido a que el gran namero de
alternativas del conjunto de eleccion
dificulta el andlisis y a nuestro interés
por analizar grupos de marcas con
caracteristicas comunes mas que mar-
cas individuales, vamos a agrupar las
alternativas de eleccion bajo una doble
dimensidn, tipo de marca comercial y
formato del paquete.

Las marcas de detergentes pueden
dividirse en tres tipos: nacionales,
segundas y de distribuidor. Las primeras
tienen un nombre comercial conocido,
realizan intensas campafas publicita-
rias en medios de comunicacion social
y su precio de venta es alto. Las segun-
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das tienen nombres comerciales no
conocidos, no realizan inversiones
publicitarias de ningln tipo y sus pre-
cios estan situados en la parte baja de
la gama del mercado. Las terceras se
comercializan bajo el nombre comer-
cial del establecimiento donde se ven-
den, no realizan campafias publicitarias
(salvo las que promaocionan el nombre
del establecimiento) y sus precios son
también bajos.

No todas las tiendas venden marcas
con su nombre: solo los super y los
hipermercados las comercializan
(diversos autores han estudiado las
razones por las que los detallistas crean
marcas de distribuidor, entre otros
Mills, 1995 o Cavero, 1996). Distingui-
remos entre marcas de hipermercado y
supermercado, con el objeto de com-
probar si ambas juegan o no el mismo
papel competitivo.

El interés por analizar el comporta-
miento de los distintos tipos de marcas
viene dado por la importancia que en
los ultimos afios ha cobrado el analisis
del crecimiento de las marcas de distri-
buidor y cémo este hecho afecta a las
marcas nacionales establecidas (ver,
por ejemplo, San Juan, 1995, o Hock,
1996). Al mismo tiempo, compiten en
el mercado las marcas segundas, a
veces fabricadas por los mismos fabri-
cantes de las marcas nacionales y con
el objetivo de competir directamente
con las marcas de distribuidor o cubrir
capacidad productiva. Estos fendmenos
son incluso mas importantes en merca-
dos en fase de madurez, como el que

nos ocupa, en los que las tecnologias
estan al alcance de la mayoria los fabri-
cantes. En este analisis intentaremos
afiadir mas luz en este tema.

Por otro lado, en el mercado coe-
xisten formatos de distintos tamafios,
fundamentalmente de 2 y 4 Kg., que
muestran comportamientos competiti-
vos distintos, como veremos mas ade-
lante (dejaremos fuera los paquetes de
otros tamafios). Por tanto, agrupando
las alternativas segun el tipo de marca
comercial y segun el formato del
paquete, obtenemos 8 grupos o varie-
dades de marcas.

DESCRIPCION DE LAS CUOTAS
Y PRECIOS DE LAS VARIEDADES

En el cuadro n® 1 se muestra la cuota
de mercado y el precio medio por
paquete de los formatos de 2y 4 Kg. y
de los 4 tipos de marca (el precio de
ambos formatos es comparable por
paquete y no por Kg., ya que el nimero
de dosis de lavado que proporcionan es
el mismo). Se observa que el precio del
paquete de 2 Kg. es ligeramente mayor
que el de 4 Kg.

El precio de las marcas nacionales
es aproximadamente un 25% superior
al de los otros tres tipos de marcas, que
tienen entre si precios similares. Res-
pecto a la cuota, la del formato de 4
Kg. es ligeramente superior a la de 2
Kg. y entre tipos de marcas el dominio
corresponde claramente a las naciona-
les que tienen el 79% de la cuota,
seguidas de las de distribuidor y de las
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GRAFICO N° 1: EVOLUCION DE LAS COMPRAS
DE DETERGENTES POR FORMATOS
NUMERO DE PAQUETES
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GRAFICO N° 2: EVOLUCION DEL PRECIO MEDIO
POR PAQUETE DE DETERGENTE
PESETAS
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GRAFICO N° 3:

EVOLUCION DE LAS CUOTAS DE MERCADO DE LAS 8 VARIEDADES DE DETERGENTES
COMPRAS TOTALES EN CADA SEMESTRE = 100
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GRAFICO N° 4: EVOLUCION DE LAS
COMPRAS EN EL FORMATO DE 2 KILOS
NUMERO DE PAQUETES
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GRAFICO N°5: EVOLUCION DE LAS CUOTAS
DE MERCADO EN EL FORMATO DE 2 KILOS
COMPRAS TOTALES 2 KILOS EN CADA SEMESTRE = 100
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GRAFICO N° 6: EVOLUCION DE LAS
COMPRAS EN EL FORMATO DE 4 KILOS
NUMERO DE PAQUETES
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GRAFICO N° 7: EVOLUCION DE LAS CUOTAS
DE MERCADO EN EL FORMATO DE 4 KILOS
COMPRAS TOTALES 4 KILOS EN CADA SEMESTRE = 100
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GRAFICO N° 8: EVOLUCION DEL PRECIO
MEDIO POR PAQUETE EN EL FORMATO DE
2 KILOS. PESETAS
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GRAFICO N° 9: EVOLUCION DEL PRECIO
MEDIO POR PAQUETE EN EL FORMATO DE
4 KILOS. PESETAS
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marcas segundas. De entre las marcas
de distribuidor, las de supermercado
superan claramente a las de hipermer-
cado (10,2 frente a 2,6%).

Para cada tipo de marca, la cuota
en 4 Kg. es superior a la de 2 Kg. En las
nacionales y en las de supermercado la
diferencia es pequefia, mientras que en
las segundas y en las de hiper es del
doble. Respecto a los precios, mientras
que en las marcas nacionales y en las
segundas el formato de 4 Kg. es mas

barato (en las segundas considerable-
mente: un 15% de diferencia), en las de
distribuidor lo es el de 2 Kg. Esta dife-
rencia de precios parece indicar que las
marcas de distribuidor, o bien quieren
competir de forma méas agresiva en el
formato de 2 Kg. que en el de 4, o bien
su posicion competitiva es mas débil y
la intentan compensar con un precio
menor. En cambio, las marcas segundas
parecen apostar claramente por el cla-
sico formato de 4 Kg., donde tienen

|_|

una cuota de mercado doble y un pre-
cio medio un 27% inferior que en 2 Kg.

EVOLUCION TEMPORAL

Si nos fijamos en la evolucion de los
mismos datos diferenciando entre los
cuatro semestres del periodo del estu-
dio, observaremos otros aspectos inte-
resantes. Como se refleja en el grafico
n° 1, aunque el consumo de deter-
gentes se ha mantenido estable a lo

largo del tiempo, los paquetes de 2 Kg.
han aumentado considerablemente la
cuota —un 42%- mientras que los de 4
Kg. la han disminuido en un 27%.
Como los demas formatos han variado
muy poco, puede concluirse que se ha
producido una clara sustitucion del for-
mato de 4 por el de 2 Kg.

En cuanto a los precios (datos sin
deflactar), disminuyeron tanto en los
paquetes de 4 Kg. como los de 2 Kg.,
aunque mas en los Gltimos.

Esto supone que el diferencial de
precios existente entre ambos formatos
al comienzo del periodo (8,5%), practi-
camente desaparecio al final del mismo
(1,4%) (ver grafico n° 2).

El hecho de que la sustitucion del
formato de 4 por el de 2 Kg. es fuerte al
principio del periodo pero se detiene al
final parece indicar que hay una resis-
tencia de los consumidores al cambio
de tamafio de paquete. Dadas las ven-
tajas ya mencionadas del formato con-
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centrado frente al clasico para todos los
agentes, surgen dos explicaciones dife-
rentes a la no desaparicién del formato
de 4 Kg.: bien que la diferencia de pre-
cios entre ambos formatos es suficiente
€OMO para N0 compensar esas ventajas
e impedir que crezca su demanda, o
bien que los consumidores no acaban
de creerse que ambos formatos sirven
para lavar la misma cantidad de ropa.

Lo primero explicaria que los pre-
cios de los paquetes de 2 Kg. conver-
gieran paulatinamente con los de 4 Kg.
Pero dado que ni adn asi se logra aca-
bar con el formato grande, parece que
esa "preferencia por la cantidad de
polvo" existe y que la innovacion en el
producto, el detergente concentrado,
presenta cierta resistencia en el merca-
do. Este argumento esta apoyado por el
hecho de que existe una cierta relacion
entre la edad de los consumidores y la
preferencia por uno u otro formato. Los
mas jovenes, tradicionalmente mas
innovadores, muestran una preferencia
significativa por el de 2 Kg. mientras
que los mas mayores, menos innovado-
res, la muestran por el de 4 Kg., como
se demuestra en un cruce entre ambas
variables.

Por otro lado, el anlisis de las cuo-
tas de cada una de las variedades (gréfi-
€0 Nn° 3) muestra que todas la de 4 Kg.
perdieron cuota, excepto las marcas
segundas en el Ultimo semestre y que
todas las variedades de 2 Kg. la gana-
ron. Todas las variaciones se produ-
jeron de manera mas acusada entre el
1°y 2° semestre.

Para analizar mejor la evolucion de
las cuotas y de los precios por tipo de
marca, es conveniente separarlas por
formato. Dentro del formato de 2 Kg.,
son las marcas nacionales las que mas
aumentan las ventas al principio del
periodo, ralentizando después su creci-
miento (gréfico n° 4). Esto podria indi-
car que el tirén en los paquetes de 2
Kg. se debi6 en principio a estas marcas
siendo posteriormente aprovechado por
los demas tipos, que aumentaron mas
que las nacionales en este formato. La
anterior afirmacion puede verse mas
claramente en el gréfico n° 5, en el que
estan representadas las cuotas de mer-
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cado de los tipos de marca en el forma-
to de 2 Kg., donde se observa que las
nacionales pierden cuota continuamen-
te y los demés tipos van ganando. Den-
tro del formato de 4 Kg., la tendencia
general de las variedades es de pérdida
de ventas, excepto las marcas segundas
(ver gréfico n° 6). Observando las cuo-
tas en este formato (grafico n° 7), las
que mas resisten son las marcas
nacionales, mientras que las de super-
mercado pierden cuota constantemente
a lo largo del periodo y las de hipemer-
cado la pierden en el Ultimo semestre.
Las segundas, en cambio, pierden al
principio, luego se mantienen y aumen-
tan considerablemente al final.

La observacion de los precios por
variedades (graficos n° 8 y 9) nos mues-
tra que éstos disminuyen en ambos for-
matos y en todos los tipos de marca,
con dos excepciones: las marcas de
hipermercado de 2 Kg., en el ultimo
semestre del periodo, y las marcas
segundas de 4 Kg. a lo largo de los dos
afios. Esta Ultima variedad pas6 de ser
la més barata del mercado (un 25%
menos que las marcas de distribuidor
en el mismo tamafio de paquete) a ser
mas cara que las marcas de distribuidor
en cualquiera de los dos formatos
aumentando su precio en un 28%.

De los anélisis previos, se deduce
que fueron las marcas de distribuidor,
sobre todo las de supermercado, las
que mas rapida y decididamente cam-
biaron del formato de 4 al de 2 Kg.

Esto se observa en que sus cuotas
son las que méas crecen en 2 Kg. y las
que mas decrecen en 4 Kg. Ademas, al
contrario de lo que sucede en las mar-
cas segundas y en las nacionales, los
precios en las marcas de distribuidor
son méas bajos en el formato de 2 que
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en el de 4 Kg. Las nacionales, que apa-
rentemente se iniciaron con fuerza en
el formato de 2 Kg., perdieron cuota en
este formato y se mantuvieron en el de
4, quiza por temor a perder posicion
competitiva global frente a las marcas
de distribuidor.

Las marcas segundas mostraron un
comportamiento curioso en el formato
de 4 Kg.: subieron su precio considera-
blemente y a pesar de ello mantuvieron
e incluso aumentaron sus ventas en la
mitad y al final del periodo, coincidien-
do con el aparente abandono del for-
mato de 4 Kg. por parte de las marcas
de distribuidor. Es como si a las marcas
segundas les desapareciera el competi-
dor més cercano en 4 Kg. y se encon-
trasen con la posibilidad de aumentar
Su precio y sus ventas a la vez.

De lo anterior se puede desprender
que fueron las marcas nacionales las
que iniciaron el cambio de 4 a 2 Kg.
pero al ver que las de distribuidor bus-
caban posiciones en éste, no quisieron
abandonar el antiguo. Las marcas de
distribuidor mejoraron claramente su
posicién en el formato de 2 Kg., per-
diendo cuota en el de 4 y las marcas
segundas mejoraron en ambos. Por
tanto, las marcas nacionales sufrieron
una pérdida de cuota de mercado
durante el proceso de introduccion de

los paquetes concentrados (sobre todo
en estos paquetes, a pesar de que fue-
ron las que empezaron a comerciali-
zarlos) frente al resto de marcas. Asi
pues, si lo que pretendian era desban-
car a las marcas con menos importan-
cia en el mercado los resultados que
obtuvieron fueron los contrarios.

CONCLUSIONES

Hemos visto que las 77 alternativas que
los consumidores eligen en el mercado
pueden agruparse en 8 variedades bajo
la doble dimension del formato o tama-
fio del paquete y del tipo de marca
comercial. Un aspecto curioso es que,
a pesar de que las diferencias en la
calidad real entre las marcas no son
altas, segun informan anélisis realiza-
dos por diversas asociaciones de con-
sumidores, los precios y las cuotas de
las 8 variedades son muy diversos.

Todavia es més curioso el que sean
precisamente las marcas méas caras, las
nacionales, las que dominan claramen-
te el mercado. La explicacion para que
los consumidores estén dispuestos a
comprar estas marcas pagando un pre-
cio que, en media, es un 30% superior
al de las demas variedades, debe ser,
forzosamente, que la calidad percibida
es distinta. Este argumento justificaria
las enormes cantidades que las marcas
nacionales gastan en publicidad, y que
las lleva a situarse entre las primeras en
el ranking nacional de empresas anun-
ciantes.

Otro fendmeno interesante es que
en el mercado esta teniendo lugar una
sustitucion del formato clasico de 4 Kg.
por el mas pequefio y concentrado de 2
Kg. La situacion es iniciada por las mar-
cas nacionales, que posteriormente se
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frenan y son relevadas en parte por las
de distribuidor, mientras las marcas
segundas aumentan cuota en ambos
formatos. Esta sustitucion es muy fuerte
al principio del periodo pero se ralenti-
za hasta casi detenerse al final. Seria
interesante estudiar mas profundamente
cuales son las causas que impiden que
el formato clasico desaparezca, dadas
las aparentemente evidentes ventajas
del formato nuevo y teniendo en cuen-
ta que durante los dos afios analizados
las inversiones publicitarias en el mer-
cado fueron dirigidas, de forma casi
exclusiva, a promocionar el formato
concentrado (segun datos de la empre-
sa INFOADIX). Un argumento que
podia explicarlo, el mayor precio del
formato pequefio (teniendo en cuenta
que ambos formatos permiten lavar la
misma cantidad de ropa, como se indi-
ca en los propios paquetes), pierde
fuerza cuando se observa que a pesar
de que el precio de las dos variedades
acaba convergiendo, el formato clasico
se mantiene con fuerza en el mercado.
Otro argumento alternativo, a falta
de un mayor conocimiento del merca-
do, es que los consumidores no acaban
de creerse que un paquete de 2 Kg.
pueda lavar tanto como uno de 4, algo
que esta apoyado por el hecho de que
son los consumidores de méas edad los
gue menos aceptan el formato de 2 Kg.
Parece pues que, si bien la publicidad
puede convencer a los consumidores
de que las marcas nacionales son mejo-
res que las demas, no los ha podido
convencer de que el paquete de 2 Kg.
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proporciona las mismas dosis de lavado
que el de 4 Kg.

Otro aspecto interesante es que
todas las variedades disminuyen los
precios, excepto las marcas segundas
de 4 Kg., que pasan de ser las mas
baratas del mercado a venderse a un
precio superior a de las de distribuidor.
A pesar de ello logran mantener e
incluso aumentar la cuota de mercado,
lo que se explica por el hecho de que
al dedicarse las marcas de distribuidor
al formato de 2 Kg. y abandonar relati-

vamente el de 4, las marcas segundas
se quedaron en este Gltimo sin compe-
tencia directa: dado que su diferencial
de precio con las nacionales era muy
alto, parece que tenian margen sufi-
ciente para aumentarlo sin por ello
perder cuota de mercado.

En resumen, con este trabajo se
muestran cuatro fendmenos intere-
santes para el marketing y la compe-
tencia en los mercados:

= El gran poder de la publicidad en
la diferenciacion de un producto relati-
vamente homogéneo.

= En segundo lugar que, a veces,
las innovaciones en el producto no tie-
nen el éxito que cabria esperar y que
los factores psicoldgicos priman sobre
los estrictamente econémicos.

= En tercer lugar, que no siempre
ocurre que "a rio revuelto ganancia de
pescadores": en el periodo analizado,
en el que el mercado pasa por una
situacion de desequilibrio, son las mar-
cas mas débiles las que salen mas
beneficiadas.

e En cuarto y Gltimo lugar, como un
conjunto de marcas desconocidas pue-
den desafiar las leyes mas basicas y ele-
mentales de la economia, aumentando
precio y cuota de mercado simultanea-
mente, cuando ocurren en el mercado
movimientos competitivos entre seg-
mentos de mercado. [
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