¢El consumidor realmente elige por
conveniencia de precios?

14

o
» s,
. 3 5 B
2 A ' §
] i
| E—
N ) \
- FE. s
- L oy t "
i, L of N
. gy -
‘ﬁ 5 - A
. "‘
T 1 L
" ¥
§ 5
AL L]
i
t . \

\

R A

UIARRIE A/

ENLIEMPOS
DS X515

IKANTAR



: _~|vo fue la estrategia principal de las
_'*o poro permanecer e incluso crecer
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- Primeras marcas se encuentran disputando
share con competidores antes impensados.
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El pasado 2018 fue un afo
especial para las marcas en
general, tanto para las de
consumo masivo como para las
Premium. En un escenario
econdmico fluctuante, en las
diferentes categorias se
observé: marcas que bajaron
sus ventas, algunas que
apelaron a su creatividad para
no perder mercado y, en

simultdneo, surgieron otras que

antes no existian o tenian muy

poca participacion.

explicd Luciana Dellisanti,
Directora de Cuentas de
Kantar. “Los consumidores
tienen un vinculo con las
marcas, y un vinculo fuerte se
traduce en mejores ventas”

sefald Dellisanti

A partir de una atenta escucha al
consumidor, las marcas se
enfocaron en renovar la
experiencia sin perder de vista
una buena ecuacién de valor
(precio-conveniencia). En
general, se observo la

implementacion de una

estrategia dual y complementaria:

diversificacion de ofertas y

“premiumnizacion” de portfolios.

En Bebidas, los aumentos de
precios significaron menor
consumo. Las bebidas con
alcohol fueron catalogadas en
el Top 5 de los Alimentos y
Bebidas que mds aumentaron
en los Ultimos 6 meses vy,
consecuentemente, se observod
una retraccion en la frecuencia
de compra. En Cuidado
Personal, Limpieza, Alimentos y

Bebidas, el segmento de

consumidores menos leales

aumenté en un10% y el de
quienes deciden por precio, un
12%. Las marcas de bajo precio
ganaron espacio en la mente
del consumidor: +9% de
crecimiento en conocimiento
espontdneo y una disminucién de

-1% para el resto de las marcas.
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MARCAS DE BAJO PRECIO,
PROTAGONISTAS DE UN NUEVO

ESCENARIO

La mayoria de las marcas
de bajo precio evidenciaron
una adecuada ecuacion de
valor y crecieron en volumen de
ventas. Las primeras marcas
perdieron un 4% mientras que
las de bajo precio crecieron un
6% (YTD Nov.18).

Las marcas de bajo
precio lograron
satisfacer mejor las
necesidades

(+11% de incremento para ellas

vs. el 3% para el resto) en un

contexto de crisis. No solo por

una buena ecuacion de valor sino

también por un push destacado
en términos de comunicacion,
especialmente publicitaria, con
un tono esencialmente
emocional y cercano, sin caer
en lo popular. Para algunas
categorias, los niveles de
participacion publicitaria en TV
de marcas de bajo precio fueron
realmente muy importantes (de
entre 30% a 50% de share de

inversién en tanda).

Las primeras marcas o masivas
perdieron exclusividad ante el
consumidor, que comenzdé a
concebir un mend mds amplio
de alternativas, sumando a las
marcas de bajo precio. Algunas
categorias de productos no
lograron justificar la suba de
precios con una percepcion de
“diferenciacion” ante el
consumidor. Los segmentos
mds afectados: Cuidado del
Hogar (especialmente, jabon
para la ropa y limpiadores del
hogar), Shampoo, Desodorantes

femeninos y Alimentos.
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OPCIONES INTERMEDIAS Y
PREMIUMNIZACION DE ALGUNAS MARCAS

términos de ecuacion de valor de marcas

qgue beneficia opciones intermedias (mds
caras que las marcas masivas pero mds
convenientes que las Premium)”

agregd Martin Schijvarg,
Director de Cuentas de
Kantar. En ese sentido seAald
“son marcas que en la ultima
etapa del 2018 fueron ganando
relevancia en consumo y en
valor marcario. Los
consumidores de marcas
Premium habrian optado por
estas alternativas antes de

abandonar el consumo.”

Por otra parte, también existio el
caso de marcas Premium que
en el 2018 lograron superar la
crisis con el fortalecimiento de
su valor de marca, a través de
acciones con las que pudieron
anadir valor y asi mantenerse e

incluso crecer en penetracion.

“En algunas cateqgorias especificas, en
Premium, se observd una ldgica de consumo

Esto se debid a estrategias de
comunicacion bien pensadas y
buena performance de lo
comunicado, con una correcta
sinergia de medios. Hubo
comunicaciones emocionales
que resonaron en su target, con
mensajes relevantes, diferentes,
asi como con planteos
innovadores en sus productos y

experiencias de marca.

Y vale destacar que surgidé una
tendencia opuesta que fue
ganando terreno: la
premiumnizacion a partir de la
diversificacion de la ofertq,
empujada esencialmente desde
la industria cervecera vy el

segmento artesanal. En estos

casos, el “valor” estuvo dado por |

una conversacién directamente
relacionada con la calidad del
producto: ingredientes,
elaboracién, origen, sabores... Y
el consumidor comenzdé a hablar
en esos términos: el ruido
conversacional cervecero en
redes asociado al producto y sus
caracteristicas crecid un 23% de
2016 a 2018. Para esto fue clave
la inversion publicitaria, para
empujar y consolidar esa

conversacion diferente.
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OPCIONES INTERMEDIAS Y
PREMIUMNIZACION DE ALGUNAS MARCAS

“En un escenario economico de crisis, el valor

de marca es uno de los mayores capitales de

las empresas. La fidelidad depende de
/

concepto que la marca haya desarrollado con
el tiempo entre sus consumidores, quienes, a
pesar de un precio mayor, sequirdn confiando

en el producto. Silas marcas no logran

hacerlo, el consumidor ird detrds de quien

ofrezca una propuesta de valor atractiva”

aclaré Eugenia Galan, Directora

de Cuentas de Kantar.
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SOBRE KANTAR

Kantar es la empresa lider en
datos, insights y consultoria
alrededor del mundo. Trabaja
en todo el espectro de
investigacion y disciplinas de
consultoria. Sus marcas
especializadas emplean a mads
de 30,000 personas, proveen
insights inspiradores y
estrategias de negocio para
empresas y gobiernos en mds
de 100 paises. Kantar es parte
de WPPy sus servicios son
empleados por mads de la mitad

de las companias Fortune 500.

Division Insights

Kantar Argentina

kantarargentina@kantar.com
@KantarLatam
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