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As informações contidas neste relatório foram coletadas pela ACNielsen em 38 países ao redor do mundo.

Se desejar obter esclarecimentos ou informações mais detalhadas por país, por favor entre em contato com seu representante local da ACNielsen Serviços Globais ou com as autoras do estudo, Clare Nishikawa (clare.nishikawa@acnielsen.ca) ou Jane Perrin (jane.perrin@acnielsen.com).

As informações contidas neste relatório não poderão ser utilizadas fora de sua empresa sem a prévia autorização expressa e por escrito da ACNielsen Serviços Globais.

Direitos Autorais © 2005 ACNielsen. Todos os direitos reservados. As marcas ACNielsen e ACNielsen com o globo são marcas registradas da AC Nielsen (US), Inc. Outras marcas e nomes de produtos são marcas ou marcas registradas de suas respectivas empresas.
RESUMO EXECUTIVO

Qual o tamanho do mercado global de Marcas Próprias? Por que a Suíça é o maior mercado? Os mercados de Marcas Próprias poderiam se tornar tão grandes nos Estados Unidos quanto são na Suíça? O que está acontecendo nos mercados em desenvolvimento? Analisando todas as categorias, em qual cesto de produto as Marcas Próprias são mais prevalentes? As Marcas Próprias estão expandindo para novas categorias?

O estudo A Força da Marca Própria começa a responder estas perguntas analisando as informações mais recentes sobre Marcas Próprias em todo o mundo. Em conjunto com a análise das tendências atuais em 38 países e 80 categorias, este estudo analisa as dinâmicas de mercado que impulsionam o desenvolvimento de Marcas Próprias em muitos países. Alguns fatores, como concentração em varejistas e a presença de lojas de desconto, cumpriram um papel importante no desenvolvimento destes produtos. O nível crescente de sofisticação em marketing e desenvolvimento de produtos entre varejistas, aliado aos recursos adicionais que estão investindo para promover suas próprias marcas são outros fatores contributivos. Neste estudo, também incluímos uma análise da história e desenvolvimento de duas Marcas Próprias de grande êxito.

Além de estudar as vendas em lojas varejistas, incluímos dados de painéis de consumidores de 14 países. O estudo A Força da Marca Própria examina de perto as pessoas que compram Marcas Próprias:

Quem são eles? Com que freqüência compram Marcas Próprias? Quanto gastam em Marcas Próprias? Compram de forma semelhante nos diversos países?
Trinta e Oito Países e Oitenta Categorias

O estudo A Força da Marca Própria analisa o nível de desenvolvimento e crescimento de produtos de Marca Própria em 38 países ao redor do mundo. Da perspectiva de cobertura de canais, as vendas em supermercados, hipermercados e grandes varejistas foram incluídos, de forma geral (apesar da cobertura variar dependendo do mercado). Em diversos países, lojas de conveniência e farmácias também foram incluídas. Na maioria das vezes, lojas de departamento e lojas do tipo cash and carry (pequenos atacadistas), assim como atacadistas e lojas de serviços alimentares foram excluídas.

Para ilustrar o impacto geral das iniciativas de Marcas Próprias, examinamos vendas em 80 categorias e 14 cestas de produtos diferentes. Além disto, analisamos algumas categorias menores, mais dinâmicas (identificadas na edição de 2004 da série de relatórios Produtos Mais Quentes da ACNielsen como as categorias com o mais rápido crescimento, globalmente) para verificar se as Marcas Próprias haviam feito progressos significativos nestas áreas em expansão. É importante observar que a cobertura das categorias nos mercados depende da disponibilidade de dados em cada país. (Detalhes sobre o número de países incluídos para cada categoria se encontram na seção Metodologia, ao final do relatório.)
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Devido a diferenças nas medidas volumétricas nos diversos países, os valores de vendas foram utilizados na análise e então convertidos para dólares americanos, para fins de comparação.

Principais Constatações

Os Cinco Maiores Países para Marcas Próprias Estão na Europa

Nos 38 países e 80 categorias incluídos neste estudo, as vendas de produtos de Marca Própria representaram 17% dos valores de vendas ao longo dos 12 meses encerrados no primeiro trimestre de 2005. Em comparação ao ano anterior, as vendas de produtos de Marca Própria aumentaram 5%.

A Europa manteve sua posição como a região mais desenvolvida para Marcas Próprias, com uma participação consolidada de Marcas Próprias nos valores de vendas de 23% para os 17 países europeus incluídos no estudo. Assim como em nosso estudo publicado em 2003, os países europeus da Suíça, Alemanha, Reino Unido, Espanha e Bélgica foram os cinco países com as mais altas participações de produtos de Marcas Próprias.

A América do Norte, que se classificou em segundo lugar em participação regional de produtos de Marcas Próprias, teve um crescimento significativo nas vendas de produtos de Marca Própria, aumentando 7%. A participação de Marcas Próprias nesta região está atualmente em 16%.

Apesar de partir de uma base menor, categorias de Marcas Próprias nos Mercados Emergentes apresentaram o mais rápido crescimento ao longo do último ano, aumentando em 11%. Marcas Próprias agora detêm uma participação de 6% das vendas nos Mercados Emergentes. Este crescimento foi principalmente impulsionado pela crescente força do varejo moderno (no qual produtos de Marcas Próprias são mais prevalentes), assim como o lançamento de produtos de Marca Própria em novas categorias.
Participação por Região e Taxa de Crescimento de Marcas Próprias

(Base: Vendas em Valor)
Participação MP
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As Vendas de produtos de Marca Própria na Europa Tiveram o Maior Ganho em Participação de Mercado

Em comparação ao ano anterior, as vendas globais de produtos de Marca Própria aumentaram 5%, ultrapassando marcas tradicionais (que expandiram apenas 2%). O resultado foi um ganho global de 0,4 ponto percentual de participação para Marcas Próprias em comparação ao ano anterior. De fato, o crescimento em vendas de produtos de Marca Própria ultrapassou o de marcas tradicionais em todas as regiões exceto na América Latina. (De forma geral, a América Latina continua a ser um mercado de Marcas Próprias muito menos desenvolvido que o restante do mundo.) Como resultado, as Marcas Próprias na América Latina perderam 0,1 ponto percentual em comparação às marcas tradicionais.

É interessante observar que a região com o mercado de Marcas Próprias mais desenvolvido teve o maior ganho em pontos percentuais de participação. As vendas de produtos de Marca Própria aumentaram 4% na Europa, enquanto as vendas consolidadas de marcas tradicionais permaneceram estacionárias. O resultado foi um ganho de 0,7 ponto percentual de participação para Marcas Próprias. Este crescimento ilustra bem o fato que as vendas de Marcas Próprias não apresentaram picos de crescimento . . . mesmo em seus maiores mercados.

A cesta de Alimentos Refrigerados Apresentou a Maior Participação de Marcas Próprias

Nas diversas cestas de produtos, Produtos de Papel, Plásticos & Filmes sempre foi, tradicionalmente, a mais forte para as vendas de produtos de Marca Própria (como visto em nossos estudos de 1998 e 2003). Apesar das participações de produtos de Marcas Próprias nesta cesta de produto ainda estarem fortes, agora com 31%, e continuarem a apresentar crescimento, a categoria de Alimentos Refrigerados de Marcas Próprias agora encabeça a lista, com uma participação consolidada de 32% nos valores de vendas. A participação mais significativa para as vendas de produtos de Marca Própria nesta cesta de produtos foi observada na categoria de Refeições Completas Refrigeradas (Marcas Próprias atingiram uma participação em valor de vendas de 47%). O desenvolvimento de Marcas Próprias por varejistas para satisfazer as necessidades por alternativas práticas para refeições de seus clientes resultou no crescimento desta categoria.

Como observado em nossos estudos anteriores, as participações de produtos de Marcas Próprias nas cestas de produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Alimentos Infantis foram as menores, com menos de 5%.

Participações de Marcas Próprias e Taxas de Crescimento por Cesta de Produto

(Base: Vendas em Valor)

	
	Cesta de Produto
	Part.

MP
	Cres.

MP
	
	Cesta de Produto
	Part.

MP
	Cres.

MP

	1
	Alimentos Refrigerados
	32%
	9%
	8
	Bebidas Não-Alcoólicas
	12%
	3%

	2
	Papéis, Plásticos & Filmes PVC (PPF)
	31%
	2%
	9
	Limpeza Caseira
	10%
	2%

	3
	Alimentos Congelados
	25%
	3%
	10
	Salgadinhos & Confeitos
	9%
	8%

	4
	Rações Para Animais
	21%
	11%
	11
	Bebidas Alcoólicas
	6%
	3%

	5
	Alimentos Sem Refrigeração
	19%
	5%
	12
	Higiene Pessoal
	5%
	3%

	6
	Fraldas & Proteção Feminina
	14%
	-1%
	13
	Cosméticos
	2%
	23%

	7
	Produtos Para Saúde
	14%
	3%
	14
	Alimentos Para Bebês
	2%
	13%




Marcas Próprias Têm Preço um Terço Abaixo de Marcas Tradicionais

De forma global, em todos os 38 países e 80 categorias, o preço dos produtos de Marca Própria ficou, em média, 31% abaixo do preço de produtos similares de marcas tradicionais. A variação entre as regiões foi desde 40% abaixo nos Mercados Emergentes até 25% abaixo na América Latina e na Ásia-Pacífico. É interessante observar que as duas regiões menos desenvolvidas (da perspectiva de Marcas Próprias) também apresentaram o menor diferencial de preço em comparação às marcas tradicionais.

Em termos de categoria, o diferencial de preço médio variou desde Marcas Próprias com preços 46% abaixo em produtos de Higiene Pessoal até 16% abaixo para Alimentos Refrigerados. Em termos de países/categorias individuais, entretanto, houve diversos exemplos nos quais produtos de Marca Própria apresentaram um preço médio, de fato, acima do preço praticado por marcas tradicionais. Uma razão para isto foi a presença de produtos ‘premium’ de Marca Própria. Além disto, diversos países reportaram intensas “guerras” de preços promocionais entre fabricantes tradicionais como um fator que contribui para abaixar os preços das marcas tradicionais.

É interessante observar que não há uma correlação direta entre preço mais baixo e maior participação. Das cinco cestas de produtos com o menor diferencial de preço em comparação às marcas tradicionais, três apresentaram as maiores participações de Marcas Próprias e duas as menores.

Diferencial de Preço Entre Marcas Próprias e Marcas Tradicionais
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Concentração em Varejistas: Um Fator Chave para o Desenvolvimento de Marcas Próprias

Para estudar o impacto da concentração em varejistas sobre o desenvolvimento de Marcas Próprias, analisamos a participação nos valores de venda totais por país detidos pelos cinco maiores varejistas em cada país. É interessante observar que há uma variação significativa nesta mensuração ao redor do mundo. Por exemplo, nos países europeus da Suécia e Finlândia, os cinco principais varejistas representam quase 100% das vendas totais do país, enquanto nos países asiáticos da Coréia do Sul e Japão, os varejistas líderes detêm apenas 12% das vendas totais.

Não é surpreendente que o nível de concentração em varejistas esteja muito alinhada ao nível de desenvolvimento de Marcas Próprias. Dos dez maiores países (classificados segundo a participação de Marcas Próprias), nove países apresentaram concentração em varejistas acima de 60%. A única exceção neste grupo foram os Estados Unidos, cujo ambiente varejista se apresentou muito mais fragmentado. Classificando-se em décimo lugar em participação das vendas de produtos de Marca Própria, os Estados Unidos ficaram em trigésimo lugar na concentração em varejistas. Os cinco principais varejistas nos Estados Unidos representaram apenas 36% das vendas totais do país. A maioria dos outros países com um cenário de varejo tão fragmentado apresentaram mercados de Marcas Próprias muito menos desenvolvidos.

Lojas de Desconto Continuam a Desempenhar um Papel Importante

Um fator contribuinte para o crescimento de Marcas Próprias, particularmente na Europa, foi a crescente presença de Lojas de Desconto. Lojas de Desconto comercializam uma variedade muito limitada de produtos (principalmente alimentos sem refrigeração) a um preço muito baixo. De forma mais importante (para este estudo), lojas de desconto comercializam principalmente produtos de Marca Própria. Por exemplo, na Aldi, produtos de Marca Própria representam aproximadamente 95% das vendas. Lojas de Desconto tais como Aldi e Lidl estão presentes em todos os países europeus, e continuam a expandir sua presença. Na medida em que lojas de desconto continuarem a crescer e ganhar participação, com mais lojas e maior aceitação pelo consumidor, o mesmo ocorrerá com Marcas Próprias.

Varejistas Criam Marcas Fortes que Satisfazem as Necessidades do Consumidor

A estratégia de varejistas para Marcas Próprias, particularmente nos mercados mais desenvolvidos, já está muito além de simplesmente satisfazer a necessidade de produtos mais baratos do consumidor (tradicionalmente, o papel mais observado para as Marcas Próprias). Varejistas tais como Tesco no Reino Unido e Loblaws no Canadá, por exemplo, incluíram novas ofertas de Marca Própria a seu sortimento de produtos. Além de continuarem a oferecer uma opção de melhor ‘custo/benefício’ ou ‘sem frescuras’, agora também oferecem linhas de produtos saudáveis de Marca Própria para adultos e crianças.



Consumidores – Quem Realmente Compra Marcas Próprias?

Praticamente Todo Mundo . . . Analisando os dados de painéis de consumidores de 14 países, constatou-se que a penetração de Marcas Próprias é significativa. De fato, em nove dos 14 países, 100% dos domicílios haviam comprado produtos de Marca Própria ao longo do último ano. A penetração mais baixa foi encontrada em Cingapura, porém, mesmo lá, 77% dos domicílios compraram pelo menos alguns produtos de Marca Própria durante o último ano.

Oitenta e Dois por Cento das Ocasiões de Compra no Reino Unido Incluíram Produtos de Marca Própria

A freqüência de compras foi identificada como sendo um fator crucial para a participação de Marcas Próprias. Analisando os diversos países, consumidores compraram produtos de Marca Própria em intensidades diferentes. Os países com a mais alta participação de Marcas Próprias foram os que compraram produtos de Marcas Próprias com maior freqüência. Os consumidores no Reino Unido (com uma participação de Marcas Próprias de 28%), incluíram produtos de Marca Própria em suas compras em 82% de suas ocasiões de compra. Os consumidores de Marcas Próprias em mercados menos desenvolvidos, de forma geral, compraram produtos de Marca Própria em apenas 16% de suas ocasiões de compra.

Consumidores de Marcas Próprias Variam de Jovens a Idosos, de Ricos a Pobres e de Solteiros a Famílias Numerosas

Analisando os diversos consumidores e seus domicílios, as compras de Marcas Próprias variaram segundo a composição demográfica.

Renda: A participação dos gastos alocados a produtos de Marca Própria foi, de forma geral, mais alta nos domicílios de mais baixa renda.

Tamanho do Domicílio: Domicílios com mais integrantes alocaram uma proporção mais alta de seus gastos totais a produtos de Marca Própria.

Idade: Ao tentarmos identificar a idade ‘típica’ do consumidor de Marcas Próprias, não detectamos qualquer tendência clara que fosse aplicável a todas as regiões.

Até Onde as Marcas Próprias Podem Crescer?

Os limites para Marcas Próprias ainda não foram determinados, porém é quase certo que ainda não foram alcançados.

Em diversos países, a penetração por categoria das Marcas Próprias ainda está significativamente subdesenvolvida. Na medida em que ofertas de Marca Própria expandirem para novos mercados e categorias, a participação global irá, obviamente, aumentar. Por exemplo, na Suíça, onde 97% de todas as categorias acompanhadas por este estudo apresentaram itens de Marcas Próprias, a participação total de Marcas Próprias apresentou-se alta, em 45%. Nas Filipinas, entretanto, onde apenas 26% das categorias acompanhadas tinham a presença de Marcas Próprias, a participação das Marcas Próprias ficou abaixo de um ponto percentual.


Até onde vai crescer? Atualmente, Marcas Próprias detêm uma participação de 17% do mercado global, e esta participação ainda está aumentando. Mesmo no mercado mais desenvolvido da Suíça, Marcas Próprias continuam a expandir seu alcance. (No último ano, Marcas Próprias conquistaram mais um ponto percentual em participação na Suíça).

O diferencial entre a participação global de 17% e a alta participação de 45% na Suíça é um bom começo para tentarmos prever o futuro. A resposta está em algum ponto entre estas duas percentagens, porém é importante observar que na medida em que a participação cresce na Suíça, também aumenta o valor superior desta variação.

Na medida em que varejistas com fortes ofertas de Marca Própria expandirem seu alcance para novas categorias e países, as Marcas Próprias continuarão a desafiar a posição de produtos de marcas tradicionais na mente dos consumidores. Até onde crescerão ainda está para ser determinado.
Voltar ao Índice

Constatações Detalhadas

INFORMAÇÕES REGIONAIS

O estudo A Força da Marcas Próprias analisou as vendas no varejo em 38 países (incluindo a Europa, a América do Norte, a região Ásia-Pacífico, os Mercados Emergentes e a América Latina) e 80 categorias.

Os valores de vendas e de participação de Marcas Próprias nestes vários mercados e categorias aumentou, com 17 dólares em cada 100 sendo gastos em produtos de Marca Própria. Em 2003, a participação de Marcas Próprias foi identificada como sendo apenas 15%.

Conforme demonstrado na tabela abaixo, a força das Marcas Próprias variou muito nos diversos países incluídos no estudo, desde a Suíça (com uma participação de Marcas Próprias de 45%), às Filipinas (onde as vendas de produtos de Marca Própria detêm uma participação insignificante nas vendas totais do país).

Participação em Valor de Marcas Próprias por País

	
	País
	Região
	Part. MP
	
	País
	Região
	Part. MP

	1
	Suíça
	Europa
	45%
	20
	Noruega
	Europa
	8%

	2
	Alemanha
	Europa
	30%
	21
	Irlanda
	Europa
	7%

	3
	Reino Unido
	Europa
	28%
	22
	República Tcheca
	Mercados Emergentes
	7%

	4
	Espanha
	Europa
	26%
	23
	Hong Kong
	Ásia-Pacífico
	4%

	5
	Bélgica
	Europa
	25%
	24
	Brasil
	América Latina
	4%

	6
	França
	Europa
	24%
	25
	Grécia
	Europa
	4%

	7
	Holanda
	Europa
	22%
	26
	África do Sul
	Mercados Emergentes
	4%

	8
	Canadá
	América do Norte
	19%
	27
	Porto Rico
	América Latina
	4%

	9
	Dinamarca
	Europa
	17%
	28
	Japão
	Ásia-Pacífico
	4%

	10
	Estados Unidos
	América do Norte
	16%
	29
	Israel
	Europa
	3%

	11
	Suécia
	Europa
	14%
	30
	Cingapura
	Ásia-Pacífico
	3%

	12
	Áustria
	Europa
	14%
	31
	Chile
	América Latina
	3%

	13
	Nova Zelândia
	Ásia-Pacífico
	12%
	32
	Argentina
	América Latina
	3%

	14
	Itália
	Europa
	11%
	33
	Colômbia
	América Latina
	2%

	15
	Portugal 
	Europa
	11%
	34
	Croácia
	Mercados Emergentes
	2%

	16
	Hungria
	Mercados Emergentes
	10%
	35
	Tailândia
	Ásia-Pacífico
	1%

	17
	Eslováquia
	Mercados Emergentes
	10%
	36
	México
	América Latina
	1%

	18
	Finlândia
	Europa
	10%
	37
	Coréia do Sul
	Ásia-Pacífico
	1%

	19
	Austrália
	Ásia-Pacífico
	9%
	38 
	Filipinas
	Ásia-Pacífico
	<0,5%




Assim como em nosso estudo publicado em 2003, os Mercados Emergentes, a região Ásia-Pacífico e a América Latina novamente apresentaram mercados de Marcas Próprias menos desenvolvidos que a Europa e a América do Norte. Nos Mercados Emergentes, o mais forte desenvolvimento de Marcas Próprias foi observado na Hungria e na Eslováquia, onde as vendas de produtos de Marca Própria representaram 10% das vendas totais do país. Ao analisar a Ásia-Pacífico, os países do Pacífico da Nova Zelândia e Austrália apresentaram mercados de Marcas Próprias muito mais desenvolvidos que os países asiáticos. A participação de Marcas Próprias na Nova Zelândia é de 12% e, na Austrália, 9%. Os países asiáticos apresentaram mercados de Marcas Próprias muito menores, representando 4% ou menos das vendas totais do país. O país com a classificação mais alta na América Latina foi o Brasil, onde apenas 4% das vendas foram de produtos de Marca Própria.

A Europa manteve sua posição como a região mais desenvolvida em Marcas Próprias. De fato, quando os 38 países foram classificados segundo a participação de Marcas Próprias, oito dos 10 países de mais alta classificação estavam na Europa. Os outros dois estavam na América do Norte. Tanto os Estados Unidos e o Canadá ficaram entre os países mais desenvolvidos em termos de participação de Marcas Próprias.

Na Europa, o Alto Nível de Concentração em Varejistas Está Associado ao Forte Desenvolvimento de Marcas Próprias

A concentração em varejistas foi mensurada como a participação das vendas detida pelos cinco principais varejistas em cada país. Dos dez países mais desenvolvidos em Marcas Próprias, nove apresentaram concentrações em varejistas acima de 60%. Os Estados Unidos foi a única exceção neste grupo – apesar de um mercado mais fragmentado (com a concentração em varejistas de apenas 36%), sua participação de Marcas Próprias ainda o deixou entre os dez principais países. De forma geral, nos diversos países onde a concentração em varejistas apresentou-se baixa, a participação de Marcas Próprias também é baixa.

Concentração em Varejistas dos Mercados de Marcas Próprias Mais Desenvolvidos

	
	País
	Região
	Participação de Marcas Próprias
	Concentração de Varejo

	1
	Suíça
	Europa
	45%
	86%

	2
	Alemanha
	Europa
	30%
	65%

	3
	Reino Unido
	Europa
	28%
	65%

	4
	Espanha
	Europa
	26%
	60%

	5
	Bélgica
	Europa
	25%
	80%

	6
	França
	Europa
	24%
	81%

	7
	Holanda
	Europa
	22%
	64%

	8
	Canadá
	América do Norte
	19%
	62%

	9
	Dinamarca
	Europa
	17%
	89%

	10
	Estados Unidos 
	América do Norte
	16%
	36%




Crescimento de Marcas Próprias Observado em Todas as Regiões
Globalmente, as vendas consolidadas de produtos de Marca Própria para os últimos 12 meses aumentaram 5%. Regionalmente, os Mercados Emergentes apresentaram o mais rápido crescimento de Marcas Próprias – um aumento de 11% desde o último ano (apesar de partindo de uma base reduzida). Este crescimento foi atribuído à força crescente do varejo moderno (no qual produtos de Marca Própria são muito mais prevalentes), assim como à presença de produtos de Marca Própria em um número crescente de categorias.

Analisando cada país isoladamente, os dez países que apresentaram o mais rápido crescimento de Marcas Próprias estão em diversas regiões, incluindo os Mercados Emergentes, a Europa, a região Ásia-Pacífico e a América Latina.

A presença mais surpreendente na lista abaixo é a Espanha. Mesmo já sendo um país muito desenvolvido em termos de vendas totais de produtos de consumo embalados e tendo uma participação de Marcas Próprias de 26%, a Espanha ainda classificou-se entre os dez maiores países em crescimento de Marcas Próprias. Este forte crescimento poderia ser atribuído a diversos fatores, inclusive: a maior disponibilidade de produtos de Marca Própria (as lojas com enfoque em Marcas Próprias abriram mais pontos de vendas), assim como o maior desenvolvimento e inovação das ofertas de Marca Própria (tais como produtos anti-rugas na cesta de cuidados faciais).

Os Dez Mercados de Marcas Próprias de Mais Rápido Crescimento
	
	País
	Região
	Cresc.

MP
	Cresc.

Trad.
	Part.

MP

	1
	Croácia
	Mercados Emergentes
	77%
	0%
	2%

	2
	Grécia
	Europa
	24%
	2%
	4%

	3
	Tailândia
	Ásia-Pacífico
	18%
	8%
	1%

	4
	Argentina
	América Latina
	18%
	22%
	3%

	5
	Coréia do Sul
	Ásia-Pacífico
	17%
	1%
	1%

	6
	Finlândia
	Europa
	16%
	-3%
	10%

	7
	Espanha
	Europa
	16%
	6%
	26%



	9
	Colômbia
	América Latina
	15%
	6%
	2%

	10
	Hungria
	Mercados Emergentes
	15%
	5%
	10%




Marcas Próprias Continuaram a Ganhar Participação . . . Mais Significativamente na Europa

O crescimento de Marcas Próprias ao longo dos últimos 12 meses novamente ultrapassou o de marcas tradicionais. Conforme anteriormente mencionado, as vendas consolidadas de produtos de Marca Própria para os últimos 12 meses cresceram 5% globalmente, enquanto as vendas de marcas tradicionais aumentaram apenas 2%. O resultado foi um ganho de Marcas Próprias nos 38 países de 0,4 ponto percentual de participação. Em dois terços dos países analisados (26 em 38), as Marcas Próprias estavam crescendo a uma taxa mais rápida que produtos similares de marcas tradicionais.

Os ganhos de participação mais significativos para Marcas Próprias encontraram-se na região já desenvolvida para Marcas Próprias da Europa. As vendas de produtos de Marca Própria aumentaram 4% na Europa, enquanto as vendas consolidadas de marcas tradicionais permaneceram estacionárias. O resultado foi um ganho de 0,7 ponto percentual de participação para Marcas Próprias.

Os ganhos de participação na Europa foram impulsionados por diversos países. Analisando globalmente os dez países com os maiores ganhos de participação para Marcas Próprias, sete estavam na Europa. Para cinco destes sete países, a taxa de crescimento de marcas tradicionais foi, de fato, negativa. Na Espanha, os valores de vendas tanto para marcas tradicionais quanto para Marcas Próprias apresentaram crescimento, porém o crescimento de Marcas Próprias ocorreu com o dobro de intensidade . . . o resultado foi um ganho de 1,8 ponto percentual de participação para Marcas Próprias.

Os Dez Maiores Mercados de Marcas Próprias Segundo Ganho de Pontos Percentuais de Participação
	
	País
	Região
	Cresc.

MP
	Cresc.

Trad.
	Ganho p.p. Part. - MP:

	1
	Espanha
	Europa
	16%
	6%
	1,8

	2
	Eslováquia
	Mercados Emergentes
	14%
	-6%
	1,6

	3
	Holanda
	Europa
	8%
	-2%
	1,6

	4
	Finlândia
	Europa
	16%
	-3%
	1,5

	5
	Suécia
	Europa
	10%
	-2%
	1,4

	6
	França
	Europa
	3%
	-2%
	1,0

	7
	Alemanha
	Europa
	3%
	-2%
	1,0

	8
	Croácia
	Mercados Emergentes
	77%
	0%
	0,8

	9
	Hungria
	Mercados Emergentes
	15%
	5%
	0,8

	10
	Noruega
	Europa
	14%
	1%
	0,8


Um fator que contribui para o crescimento de Marcas Próprias, particularmente na Europa, foi a crescente presença de Lojas de Desconto. Lojas de Desconto comercializam uma variedade muito limitada de produtos (principalmente alimentos sem refrigeração) a um preço muito baixo. De forma mais importante (para este estudo), lojas de desconto comercializam principalmente produtos de Marca Própria. Por exemplo, na Aldi, produtos de Marca Própria representam aproximadamente 95% das vendas. Lojas de Desconto tais como Aldi e Lidl estão presentes em todos os países europeus, e continuam a expandir sua presença. Na medida em que lojas de desconto continuarem a crescer e ganhar participação, com mais lojas e maior aceitação pelo consumidor, o mesmo ocorrerá com Marcas Próprias.
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INFORMAÇÕES POR CATEGORIA

Para obter uma correta representação do papel que Marcas Próprias exercem em uma vasta gama de cestas de produtos, selecionamos 80 categorias diferentes em 14 cestas de produtos. Por exemplo, da cesta de produtos de Alimentos Refrigerados, seis categorias foram selecionadas, fornecendo uma ampla perspectiva da cesta:

· Leite

· Iogurte

· Manteiga/Margarina

· Queijo

· Refeição Completa

· Carne/Ave/Caça
A Cesta de Produtos de Alimentos Refrigerados Assume a Liderança Como a Mais Desenvolvida em Marcas Próprias

A cesta de Alimentos Refrigerados, representada pelas seis categorias mencionadas acima, apresentou a mais alta participação geral de Marcas Próprias no estudo, com uma participação de valor consolidada em 32% (veja o quadro incluído no Resumo Executivo). Nesta cesta de produtos, a categoria de Refeições Completas apresentou a mais alta participação de Marcas Próprias, com quase metade das vendas da categoria (47%) provenientes de produtos de Marca Própria. As participações mais significativas de produtos de Marcas Próprias para esta categoria encontraram-se na Europa. No Reino Unido, por exemplo, 97% das vendas da categoria de Refeições Completas Refrigeradas foram para Marcas Próprias. Outra categoria de Marcas Próprias importante na cesta de Alimentos Refrigerados foi Leite, com 43% das vendas representadas por Marcas Próprias.

Além da cesta de Alimentos Refrigerados, as cestas de Alimentos Congelados e Alimentos Sem Refrigeração também tiveram se classificaram entre as principais categorias de Marcas Próprias quando classificadas segundo participação. Em vendas consolidadas, cada uma destas cestas de produtos teve mais de 20% de suas vendas representadas por Marcas Próprias.

Conforme identificado no estudo publicado em 2003, a prevalência de Marcas Próprias na cesta de Produtos de Papel, Sacos Plásticos & Filmes (PPF) ainda é evidente. Esta cesta de produtos classificou-se em segundo lugar em participação de Marcas Próprias, com 31%. Além disto, analisando globalmente as 80 categorias, a categoria of Papel Alumínio (uma parte da cesta PPF) apresentou a mais alta participação de Marcas Próprias, com 49%. A penetração de Marcas Próprias nesta cesta de produtos em todos os países foi um fator importante contribuinte para a participação, com cinco das seis categorias nesta cesta de produto apresentando produtos de Marca Própria em todos os países.


Participação em Valor de Marcas Próprias por Categoria
	
	Categoria
	Cesta de

Produto
	Part.

MP
	
	Categoria
	Cesta de

Produto
	Part.

MP

	1
	Papel Alumínio
	PPF
	49%
	41
	Amaciante de Roupas
	Limpeza Doméstica
	13%

	2
	Refeição Completa
	Refrigerados
	47%
	42
	Enxagüatório Bucal
	Higiene Pessoal
	13%

	3
	Leite
	Refrigerados
	43%
	43
	Analgésico
	Produtos para Saúde
	13%

	4
	Saco para Lixo
	PPF
	40%
	44
	Vinho
	Bebidas Alcoólicas
	12%

	5
	Carne/Ave/Caça
	Congelados
	39%
	45
	Maionese
	Sem Refrigeração
	12%

	6
	Peixe/Marisco/Frutos do Mar
	Congelados
	39%
	46
	Sopa Pronta/Concentrada
	Sem Refrigeração
	12%

	7
	Vegetais
	Congelados
	38%
	47
	Cereal Matinal – PC
	Sem Refrigeração
	11%

	8
	Vegetais
	Sem Refrigeração
	36%
	48
	Uísque
	Bebidas Alcoólicas
	11%

	9
	Papel Toalha
	PPF
	33%
	49
	Banho - Banheira/Chuveiro
	Higiene Pessoal
	10%

	10
	Queijo
	Refrigerados
	33%
	50
	Limpador Multiuso
	Limpeza Doméstica
	10%

	11
	Batatas Fritas
	Congelados
	32%
	51
	Proteção Higiênica Feminina
	Fraldas/Prot Fem
	10%

	12
	Filme Plástico
	PPF
	31%
	52
	Biscoito Salgado/Com Sabor
	Sem Refrigeração
	9%

	13
	Óleo Comestível
	Sem Refrigeração
	30%
	53
	Barra de Cereal/Fruta/Musli
	Salgadinhos/Confeitos
	9%

	14
	Papel Higiênico
	PPF
	30%
	54
	Iogurte Líquido
	Beb Não-Alcoólicas
	9%

	15
	Geléia/Marmelada/Doce em Pasta
	Sem Refrigeração
	28%
	55
	Escova de Dentes
	Higiene Pessoal
	9%

	16
	Carne/Ave/Caça
	Refrigerados
	28%
	56
	Loção Bronzeadora (Filtro)
	Higiene Pessoal
	9%

	17
	Arroz
	Sem Refrigeração
	26%
	58
	Sabão em Pó/Líquido
	Limpeza Doméstica
	8%

	18
	Lenço de Papel
	PPF
	24%
	57
	Batatas Fritas
	Salgadinhos/Confeitos
	8%

	19
	Massa Seca
	Sem Refrigeração
	23%
	59
	Bebida Gasosa
	Beb Não-Alcoólicas
	8%

	20
	Ração para Cães
	Rações para Animais
	22%
	60
	Sopa Desidratada
	Sem Refrigeração
	7%

	21
	Manteiga/Margarina
	Refrigerados
	21%
	61
	Chocolate
	Salgadinhos/Confeitos
	7%

	22
	Ração para Gatos
	Rações para Animais
	20%
	62
	Limpeza Facial
	Higiene Pessoal
	6%

	23
	Vodka
	Bebidas Alcoólicas
	19%
	63
	Hidratante para o Corpo
	Higiene Pessoal
	6%

	24
	Detergente Para Louças (Máquina)
	Limpeza Doméstica
	19%
	64
	Aparelho/Lâmina Descartável
	Higiene Pessoal
	6%

	25
	Suco/Bebida à Base de Sucos
	Beb Não-Alcoólicas
	19%
	65
	Desodorizador de Ambiente
	Limpeza Doméstica
	6%

	26
	Sorvete/Frozen Yogurt
	Congelados
	18%
	66
	Bebida Isotônica/Energética
	Beb Não-Alcoólicas
	5%

	27
	Pizza
	Congelados
	17%
	67
	Modelador de Penteados
	Higiene Pessoal
	5%

	28
	Fralda Infantil Descartável
	Fraldas/Prot Fem
	17%
	68
	Sabonete
	Higiene Pessoal
	4%

	29
	Limpeza de Bacia Sanitária
	Limpeza Doméstica
	17%
	69
	Sombra
	Cosméticos
	4%

	30
	Refeição Completa
	Congelados
	16%
	70
	Preparado Pós-Barba
	Higiene Pessoal
	3%

	31
	Catchup de Tomate
	Sem Refrigeração
	16%
	71
	Hidratante Facial
	Higiene Pessoal
	3%

	32
	Biscoito Doce
	Salgadinhos/Confeitos
	16%
	72
	Xampu
	Higiene Pessoal
	3%

	33
	Leite Modificado
	Beb Não-Alcoólicas
	16%
	73
	Controle de Insetos
	Limpeza Doméstica
	3%

	34
	Curativo Adesivo
	Produtos para Saúde
	16%
	74
	Cerveja/Chopp
	Bebidas Alcoólicas
	3%

	35
	Iogurte
	Refrigerados
	15%
	75
	Desodorante
	Higiene Pessoal
	3%

	36
	Água
	Beb Não-Alcoólicas
	14%
	76
	Creme Dental
	Higiene Pessoal
	3%

	37
	Antigripal
	Produtos para Saúde
	14%
	77
	Preparado Lácteo Infantil
	Alimentos Infantis
	2%

	38
	Chá
	Beb Não-Alcoólicas
	14%
	78
	Batom/Brilho Labial
	Cosméticos
	2%

	39
	Café
	Beb Não-Alcoólicas
	13%
	79
	Alimento Infantil
	Alimentos Infantis
	1%

	40
	Detergente Para Louças (Manual)
	Limpeza Doméstica
	13%
	80
	Goma de Mascar
	Salgadinhos/Confeitos
	1%




Assim como no estudo A Força da Marca Própria publicado em 2003, o mais baixo nível de desenvolvimento de Marcas Próprias foi observado principalmente em três cestas de produtos: Higiene Pessoal, Cosméticos e Alimentos Infantis. É interessante observar que produtos de Higiene Pessoal de Marca Própria estavam disponíveis na maioria dos países, porém a participação de Marcas Próprias ainda representou apenas 5% dos valores de vendas. Por exemplo, Xampus de Marca Própria estavam disponíveis em 37 dos 38 países mensurados, porém a participação de mercado de Marcas Próprias desta categoria limitou-se a 3%.

Para Cosméticos, entretanto, a disponibilidade de produtos de Marca Própria realmente deteve a participação em valor. Batom/Brilho Labial e Sombra Marcas Próprias estavam disponíveis em apenas metade dos países mensurados. Da mesma forma, na cesta de produto of Alimentos Infantis, apenas 15 dos 33 países mensurados apresentaram vendas de Alimentos Infantis de Marcas Próprias e apenas seis dos 32 apresentaram Preparado Lácteo Infantil de Marcas Próprias.

As Categorias de Mais Rápido Crescimento Nem Sempre São as Menores

Não é surpresa que diversas das categorias que apresentaram o mais rápido crescimento nas vendas de produtos de Marca Própria ao longo do último ano foram categorias menores, menos desenvolvidas. Por exemplo, Sombra, classificou-se em sexagésimo nono lugar na participação de Marcas Próprias, porém foi a categoria de mais rápido crescimento, aumentando 34%. Da mesma forma, Goma de Mascar, a categoria com a menor participação de Marcas Próprias, apresentou um crescimento de 23% nas vendas de produtos de Marca Própria.

É interessante observar que, entretanto, a categoria de Marcas Próprias com a segunda maior participação, Refeição Completa, também foi uma das categorias de mais rápido crescimento. A categoria de Refeições Completas cresceu 14% no último ano. Da mesma forma, outras categorias de Marcas Próprias maiores, inclusive Chocolate, Água e Ração para Cães, também apresentaram forte crescimento.

As Dez Categorias de Marca Própria com Mais Rápido Crescimento
	
	Categoria
	Cesta de Produto
	Cresc.

MP
	Cresc.

Trad
	Part.

MP

	1
	Sombra
	Cosméticos
	34%
	3%
	4%

	2
	Iogurte Líquido
	Bebidas Não-Alcoólicas 
	28%
	18%
	9%

	3
	Goma de Mascar
	Salgadinhos & Confeitos
	23%
	4%
	1%

	4
	Alimento Infantil
	Alimentos Infantis
	20%
	3%
	1%

	5
	Batom/Brilho Labial
	Cosméticos
	16%
	-3%
	2%

	6
	Refeição Completa
	Alimentos Refrigerados
	14%
	7%
	47%

	7
	Chocolate
	Salgadinhos & Confeitos
	13%
	2%
	7%

	8
	Hidratante Facial
	Higiene Pessoal
	13%
	7%
	3%

	9
	Água
	Bebidas Não-Alcoólicas
	13%
	1%
	14%

	10
	Ração para Cães
	Rações para Animais
	12%
	5%
	22%




Marcas Próprias Ganharam Participação em Diversas Categorias

Em 60 das 80 categorias mensuradas, as Marcas Próprias ultrapassaram o crescimento de marcas tradicionais como resultado de ganhos em participação. Nas categorias de Refeição Completa Refrigerada e Peixe/Marisco/Frutos do Mar Congelados, a ganho de participação de Marcas Próprias ultrapassou um ponto percentual e meio de participação. (Diversas outras categorias de fato apresentaram maior crescimento em Marcas Próprias, porém devido ao pequeno valor das vendas de produtos de Marca Própria na categoria, os ganhos de participação foram mínimos e, portanto, não foram incluídas entre as dez maiores.)

Na categoria de Limpeza de Bacia Sanitária, o ganho em participação para Marcas Próprias não foi tanto devido ao grande crescimento em Marcas Próprias, porém ao declínio das vendas de marcas tradicionais observado no ano anterior.

As Dez Maiores Categorias de Marcas Próprias em Ganhos de Participação

	
	Categoria
	Cesta de Produto
	Cresc.

MP
	Cresc.

Trad
	Ganho p.p.

Part. - MP:

	1
	Refeição Completa
	Alimentos Refrigerados
	14%
	7%
	1,6

	2
	Peixe/Marisco/Frutos do Mar
	Alimentos Congelados
	7%
	1%
	1,5

	3
	Óleo Comestível
	Alimentos Sem Refrigeração
	12%
	4%
	1,4

	4
	Água
	Bebidas Não-Alcoólicas
	13%
	1%
	1,3

	5
	Manteiga/Margarina
	Alimentos Refrigerados
	10%
	1%
	1,3

	6
	Ração para Cães
	Rações para Animais
	12%
	5%
	1,2

	7
	Limpeza de Bacia Sanitária
	Limpeza Doméstica
	7%
	-1%
	1,1

	8
	Filme Plástico
	PPF
	-2%
	-6%
	1,0

	9
	Leite
	Alimentos Refrigerados
	8%
	4%
	0,9

	10
	Carne/Ave/Caça
	Alimentos Refrigerados
	9%
	4%
	0,9


Marcas Próprias Atuando na ‘Mais Quente’ das Categorias

Além das 80 categorias analisadas, analisamos as principais categorias em nossos estudos Os Produtos Mais Quentes em Alimentos & Bebidas e Higiene Pessoal publicados em 2004.

No estudo Os Produtos Mais Quentes em Alimentos & Bebidas, a ACNielsen havia identificado a categoria de Bebidas à Base de Soja como a tendo o mais rápido crescimento, aumentando 30%. Neste estudo, analisamos uma definição de categoria mais abrangente, que inclui Bebidas à Base de Soja e Bebidas Lácteas (produtos com ou sem sabor). Os valores das vendas desta categoria aumentaram 26% ao longo do últimos 12 meses, com produtos de Marca Própria apresentando uma pequena, porém crescente, presença. Em 2005, Marcas Próprias conquistaram 5% de participação nos valores agregados das vendas da categoria, com um crescimento no valor de vendas de 45% em comparação ao ano anterior.

Da mesma forma, o estudo Os Produtos Mais Quentes em Higiene Pessoal publicado em 2004 identificou a categoria de Removedores de Manchas e Branqueadores Dentais como tendo o mais rápido crescimento. Diferente de 2004, a categoria total não apresentou crescimento em 2005 (houve um declínio em vendas de 25% em comparação ao último ano), entretanto, Marcas Próprias detinham uma participação de 5% nos valores de vendas e apresentaram um crescimento de 66%.
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TENDÊNCIAS DE PREÇO

O preço médio por categoria foi calculado para cada país dividindo-se o total de vendas em dólares pelo volume total vendido. Dadas as variações entre tamanhos de embalagens e unidades de medidas nos 38 países e 80 categorias, não foi possível comparar os preços unitários reais entre os países. Dentro de cada país, entretanto, a unidade de medida de cada categoria é consistente, possibilitando a comparação do preço médio das marcas tradicionais em relação ao preço dos produtos de Marcas Próprias dentro de cada categoria.

Diferencial de Preço Entre Marcas Próprias e Marcas Tradicionais Por País

	
	País
	Região
	Diferencial

de Preço MP
	
	País
	Região
	Diferencial

de Preço MP

	1
	Grécia
	Europa
	-48%
	20
	Filipinas
	Ásia-Pacífico
	-32%

	2
	Austrália
	Ásia-Pacífico
	-47%
	21
	Coréia do Sul
	Ásia-Pacífico
	-31%

	3
	Alemanha
	Europa
	-46%
	22
	México
	América Latina
	-28%

	4
	Bélgica
	Europa
	-45%
	23
	África do Sul
	Mercados Emergentes
	-28%

	5
	República Tcheca
	Mercados Emergentes
	-44%
	24
	Estados Unidos
	América do Norte
	-28%

	6
	Espanha
	Europa
	-44%
	25
	Suíça
	Europa
	-27%

	7
	Hungria
	Mercados Emergentes
	-43%
	26
	Canadá
	América do Norte
	-27%

	8
	Irlanda
	Europa
	-42%
	27
	Dinamarca
	Europa
	-27%

	9
	Portugal
	Europa
	-42%
	28
	Itália
	Europa
	-26%

	10
	França
	Europa
	-40%
	29
	Chile
	América Latina
	-26%

	11
	Áustria
	Europa
	-40%
	30
	Holanda
	Europa
	-26%

	12
	Eslováquia
	Mercados Emergentes
	-38%
	31
	Japão
	Ásia-Pacífico
	-25%

	13
	Suécia
	Europa
	-38%
	32
	Israel
	Europa
	-23%

	14
	Croácia
	Mercados Emergentes
	-37%
	33
	Brasil
	América Latina
	-20%

	15
	Finlândia
	Europa
	-36%
	34
	Porto Rico
	América Latina
	-19%

	16
	Reino Unido
	Europa
	-36%
	35
	Colômbia
	América Latina
	-19%

	17
	Argentina
	América Latina
	-35%
	36
	Cingapura
	Ásia-Pacífico
	-13%

	18
	Noruega
	Europa
	-34%
	37
	Hong Kong
	Ásia-Pacífico
	-10%

	19
	Nova Zelândia
	Ásia-Pacífico
	-33%
	38
	Tailândia
	Ásia-Pacífico
	-10%




Produtos de Marcas Próprias com Preços um Terço Inferiores às Marcas Tradicionais

De forma global, analisando os valores acumulados para todas as 80 categorias, os produtos de Marca Própria ofereceram aos consumidores, em média, uma economia de 31% em relação às marcas tradicionais. Isto é semelhante às diferenças de preço observadas nos estudos de 1998 e 2003.

Regionalmente, os Mercados Emergentes apresentaram o maior desconto em produtos de Marca Própria – 40% abaixo das marcas tradicionais. Os países europeus também apresentaram alguns dos maiores diferenciais de preço, e o diferencial médio para a Europa ficou em 37%. Olhando o gráfico anterior, os países com o mais alto diferencial de preço encontraram-se principalmente em uma destas duas regiões, com a exceção da Austrália (classificando-se em segundo lugar, com uma diferença de preço de 47%). A Grécia apresentou o maior diferencial, com produtos de Marca Própria vendidos pela metade do preço de produtos similares de marcas tradicionais. Isto diferiu muito, entretanto, entre categorias. Por exemplo, as categorias de Modeladores de Penteados e de Produtos para Máquinas de Lavar Louça de Marcas Próprias na Grécia apresentaram preços dois terços abaixo de marcas tradicionais.

No outro extremo, a Tailândia e Hong Kong apresentaram apenas uma redução de preço de apenas 10% para Marcas Próprias. Esta diferença de preço limitada está muito relacionada às políticas de preço dos formatos de varejo que oferecem Marcas Próprias (ou seja, o Varejo Moderno em comparação às lojas mais tradicionais). Da mesma forma, o Varejo Moderno também lançou produtos de Marca Própria mais “premium” no mercado, portanto abaixando o diferencial de preço com marcas tradicionais.

Produtos de Marca Própria de Higiene Pessoal com o Maior Desconto

Ao se analisar as tendências de preço nas diversas cestas de produtos incluídas no estudo, produtos de Higiene Pessoal apresentaram o maior diferencial entre Marcas Próprias e marcas tradicionais correspondentes. Os preços de produtos de Marca Própria nesta cesta de produto estavam, em média, 45% abaixo das marcas tradicionais. O quadro a seguir mostra as categorias de Higiene Pessoal que estabeleceram esta tendência. Produtos de Marca Própria nas categorias de Preparados Pós-Barba, Enxagüatório Bucal e Xampu apresentaram preços inferiores à metade do preço das marcas tradicionais, de forma global (um diferencial acima de 50%). Uma razão para esta grande diferença é que os tipos de produtos de Marca Própria disponíveis na cesta de produtos de Higiene Pessoal são mais básicos, com poucas características ou benefícios de valor agregado.

Duas categorias da cesta de Produtos para Saúde, Analgésico e Antigripal, e a categoria de Bebida Isotônica/Energética na cesta de Bebidas Não-Alcoólicas, apresentaram uma diferença de preço semelhante (produtos de Marcas Próprias com a metade do preço das marcas tradicionais).

É interessante observar que produtos de Marca Própria na categoria de Gomas de Mascar tinham preços premium em comparação às marcas tradicionais. Esta tendência foi observada em sete dos 18 países onde Marcas Próprias estavam disponíveis. As razões para esta tendência diferiram entre os países, porém diversos países relacionaram o preço mais alto ao fato destes produtos oferecerem benefícios adicionais (ex., goma de mascar revestida) e receberam, portanto, preços mais elevados.



Diferencial de Preço Entre Marcas Próprias por Categoria

	
	Categoria
	Cesta de Produto
	Dif Pr.

MP
	
	Categoria
	Cesta de Produto
	Dif. Pr.

MP

	1
	Preparado Pós-Barba
	Higiene Pessoal
	-55%
	41
	Creme Dental
	Higiene Pessoal
	-31%

	2
	Bebida Isotônica/Energética
	Beb Não-Alcoólicas
	-52%
	42
	Vodka
	Bebidas Alcoólicas
	-31%

	3
	Enxagüatório Bucal
	Higiene Pessoal
	-51%
	43
	Iogurte Líquido
	Beb Não-Alcoólicas
	-30%

	4
	Xampu
	Higiene Pessoal
	-51%
	44
	Catchup de Tomate
	Sem Refrigeração
	-30%

	5
	Analgésico
	Produtos para Saúde
	-50%
	45
	Leite Modificado
	Beb Não-Alcoólicas
	-29%

	6
	Antigripal
	Produtos para Saúde
	-50%
	46
	Cerveja/Chopp
	Bebidas Alcoólicas
	-28%

	7
	Aparelho/Lâmina Descartável
	Higiene Pessoal
	-49%
	47
	Arroz
	Sem Refrigeração
	-28%

	8
	Desodorizador de Ambiente
	Limpeza Doméstica
	-44%
	48
	Uísque
	Bebidas Alcoólicas
	-28%

	9
	Bebida Gasosa
	Beb Não-Alcoólicas
	-43%
	49
	Biscoito Salgado/Com Sabor
	Sem Refrigeração
	-28%

	10
	Hidratante para o Corpo
	Higiene Pessoal
	-43%
	50
	Suco/Bebida à Base de Sucos
	Beb Não-Alcoólicas
	-28%

	11
	Escova de Dentes
	Higiene Pessoal
	-43%
	51
	Batatas Fritas
	Congelados
	-27%

	12
	Banho - Banheira/Chuveiro
	Higiene Pessoal
	-43%
	52
	Massa Seca
	Sem Refrigeração
	-27%

	13
	Ração para Cães
	Rações para Animais
	-43%
	53
	Café
	Beb Não-Alcoólicas
	-27%

	14
	Loção Bronzeadora (Filtro)
	Higiene Pessoal
	-42%
	54
	Filme Plástico
	PPF
	-26%

	15
	Hidratante Facial
	Higiene Pessoal
	-42%
	55
	Papel Toalha
	PPF
	-25%

	16
	Proteção Higiênica Feminina
	Fraldas/Prot Feminina
	-42%
	56
	Fralda Infantil Descartável
	Fraldas/Prot Feminina
	-25%

	17
	Modelador de Penteados
	Higiene Pessoal
	-41%
	58
	Alimento Infantil
	Alimentos Infantis
	-24%

	18
	Desodorante
	Higiene Pessoal
	-41%
	57
	Batom/Brilho Labial
	Cosméticos
	-24%

	19
	Amaciante de Roupas
	Limpeza Doméstica
	-41%
	59
	Sombra
	Cosméticos
	-24%

	20
	Cereal Matinal – PC
	Sem Refrigeração
	-40%
	60
	Papel Alumínio
	PPF
	-24%

	21
	Limpador Multiuso
	Limpeza Doméstica
	-39%
	61
	Vegetais
	Sem Refrigeração
	-23%

	22
	Ração para Gatos
	Rações para Animais
	-39%
	62
	Chocolate
	Salgadinhos/Confeitos
	-22%

	23
	Vinho
	Bebidas Alcoólicas
	-38%
	63
	Vegetais
	Congelados
	-22%

	24
	Chá
	Beb Não-Alcoólicas
	-37%
	64
	Saco para Lixo
	PPF
	-22%

	25
	Detergente Para Louças (Máquina)
	Limpeza Doméstica
	-37%
	65
	Manteiga/Margarina
	Refrigerados
	-21%

	26
	Curativo Adesivo
	Produtos para Saúde
	-36%
	66
	Leite
	Refrigerados
	-17%

	27
	Detergente Para Louças (Manual)
	Limpeza Doméstica
	-35%
	67
	Iogurte
	Refrigerados
	-17%

	28 
	Água
	Beb Não-Alcoólicas
	-34%
	68
	Carne/Ave/Caça
	Refrigerados
	-16%

	29 
	Sabão em Pó/Líquido
	Limpeza Doméstica
	-34%
	69
	Queijo
	Refrigerados
	-16%

	30 
	Geléia/Marmelada/Doce em Pasta
	Sem Refrigeração 
	-34%
	70
	Papel Higiênico
	PPF
	-13%

	31 
	Sabonete
	Higiene Pessoal
	-33%
	71
	Sopa Desidratada
	Sem Refrigeração
	-12%

	32 
	Maionese
	Sem Refrigeração
	-33%
	72
	Refeição Completa
	Refrigerados
	-11%

	33 
	Batatas Fritas
	Salgadinhos/Confeitos
	-33%
	73
	Pizza
	Congelados
	-11%

	34 
	Limpeza Facial
	Higiene Pessoal
	-33%
	74
	Peixe/Marisco/Frutos do Mar
	Congelados
	-11%

	35 
	Barra de Cereal/Fruta/Musli
	Salgadinhos/Confeitos
	-33%
	75
	Controle de Insetos
	Limpeza Doméstica
	-9%

	36 
	Limpeza de Bacia Sanitária
	Limpeza Doméstica
	-32%
	76
	Preparado Lácteo Infantil
	Alimentos Infantis
	-6%

	37 
	Sorvete/Frozen Yogurt 
	Congelados
	-32%
	77
	Refeição Completa
	Congelados
	-5%

	38 
	Óleo Comestível
	Sem Refrigeração
	-31%
	78
	Carne/Ave/Caça
	Congelados
	-2%

	39 
	Biscoito Doce
	Salgadinhos/Confeitos
	-31%
	79
	Sopa Pronta/Concentrada
	Sem Refrigeração
	0%

	40 
	Lenço de Papel
	PPF
	-31%
	80
	Goma de Mascar
	Salgadinhos/Confeitos
	7%




Marcas Próprias Satisfazem Necessidades do Consumidor Além do Preço Baixo

Como vimos no caso dos produtos de valor agregado na categoria de Gomas de Mascar, os produtos de Marca Própria nem sempre competem com marcas tradicionais apenas no preço. Em diversos dos mercados mais desenvolvidos, varejistas estão desenvolvendo suas próprias linhas de produto em resposta às crescentes necessidades do consumidor.

Juntamente com uma melhoria geral na qualidade dos produtos, ofertas de Marca Própria agora também incluem produtos enfocados especificamente em oferecer alternativas saudáveis. Além disto, varejistas usam a força de suas Marcas Próprias para desenvolver outros serviços, tais como telefonia celular e serviços financeiros.

Olhando Mais de Perto Duas Marcas Muito Importantes
TESCO
A marca Tesco, lançada no Reino Unido em 1924, foi uma das primeiras Marcas Próprias comercializadas. Atualmente, juntamente com a marca Tesco Value (normalmente identificada por faixas azuis e brancas), a rede Tesco possui uma marca de qualidade premium, a Tesco Finest, também presente na maioria das cestas de produtos das lojas. De forma geral, a Tesco responde aos consumidores, desenvolvendo as marcas presentes em suas lojas para satisfazer uma variedade de necessidades e crenças do consumidor.

· A linha Tesco Organics foi lançada há mais de uma década para oferecer uma variedade de alimentos orgânicos, de biscoitos a lingüiças.

· Em resposta à crescente proporção da população com alergias ou intolerâncias, a linha Tesco Free From inclui mais de 150 produtos sem glúten, trigo ou leite.

· A linha Tesco Healthy Living inclui mais de 500 produtos com teores reduzidos de gordura, açúcar e sódio, para consumidores que preferem alternativas mais saudáveis.

· Da mesma forma, a linha Tesco Carb Control foi especificamente desenvolvida para facilitar e oferecer conveniência aos consumidores que seguem uma dieta alimentar com pouco carboidrato.

· Com uma conotação mais ética, os produtos da linha Tesco Fair Retail têm uma certificação de “varejo justo”, que significa que produtores e pequenos fornecedores em países em desenvolvimento recebem um preço justo pelos produtos contidos na linha.

· Finalmente, a linha Tesco Kids inclui produtos que vão de escovas de dentes até mini maçãs, designados para satisfazer especificamente a nova geração.

Além disto, a Tesco utilizou o valor de sua marca para expandir suas atividades a serviços de finanças pessoais, seguros e na indústria de telecomunicações.


PRESIDENT’S CHOICE
O propósito do lançamento dos primeiros produtos da marca President’s Choice (PC) pela rede Loblaws em 1984 era oferecer mais valor aos consumidores canadenses. Atualmente, a marca expandiu além do enfoque na diferença de pontos percentuais de preço, e oferece alternativas de qualidade e saudabilidade aos consumidores no Canadá, nos Estados Unidos, no Caribe, em Hong Kong e em Israel.

· A linha PC Blue Menu enfoca as crescentes demanda de consumidores preocupados com a saúde. Enfocando em nutrição, a linha PC Blue Menu oferece alternativas mais saudáveis, inclusive produtos de baixo teor de gorduras, poucas calorias e alto teor de fibras.

· Da mesma forma, como resultado da demanda do consumidor por alimentos orgânicos, a linha PC Organics oferece um leque de alimentos orgânicos, inclusive sucos, cereais, produtos hortigranjeiros e alimentos infantis.

· A linha PC Mini Chefs amplia o leque de produtos da marca President’s Choice, oferecendo aos pais uma opção saudável também para seus filhos.

A marca President’s Choice agora expandiu sua oferta de produtos também para produtos não alimentares, inclusive produtos para a casa e beleza, rações para animais, produtos para jardinagem e produtos em geral e, mais recentemente, serviços financeiros e telecomunicações.

E a Tendência Continua . . .

De forma semelhante, mas ainda mais notória, a 7-Eleven recentemente respondeu à crescente necessidade do consumidor por alimentos saudáveis e lançou a linha de alimentos e bebidas de sua Marca ,Própria sob o nome Formula 7.

Voltar ao Índice

Consumidores de Marcas Próprias
Para complementar os dados de mensuração de varejo, a ACNielsen coletou dados de painéis de consumidores em 14 dos 38 países, incluindo quatro das cinco regiões:

· Austrália, Hong Kong e Cingapura, na região Ásia-Pacífico

· Finlândia, França, Alemanha, Reino Unido, Itália, Espanha e Suíça, na Europa

· Chile e Colômbia, na América Latina

· Canadá e Estados Unidos, na América do Norte

Os dados dos painéis de consumidores nos permitiram analisar os comportamentos de compras e os grupos demográficos dos consumidores de Marcas Próprias ao redor do mundo.

Produtos de Marcas Próprias Foram Comprados por Quase Todos os Consumidores Nestes Países

Em nove dos 14 países analisados, 100% dos domicílios haviam comprado produtos de Marca Própria ao longo do último ano. A penetração foi mais limitada em Cingapura, porém, mesmo em Cingapura, 77% dos domicílios compraram pelo menos alguns produtos de Marca Própria ao longo dos últimos 12 meses. Os outros países onde Marcas Próprias não foram compradas por todos os domicílios foram a Itália (98% de penetração), Hong Kong (96%), Chile (94%) e Colômbia (80%).

Penetração de Marcas Próprias por País
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Oitenta e Dois por Cento das Ocasiões de Compra no Reino Unido Incluíram Produtos de Marca Própria

A freqüência de compras foi identificada como sendo um fator crucial para a participação das Marcas Próprias. Nos diversos países, consumidores compraram produtos de Marca Própria em intensidades diferentes. Os países com a mais alta participação de Marcas Próprias foram os que compraram produtos de Marcas Próprias com maior freqüência. Os consumidores no Reino Unido (com uma participação de Marcas Próprias de 28%), incluíram produtos de Marca Própria em suas compras em 82% de suas ocasiões de compra. Os consumidores de Marcas Próprias em mercados menos desenvolvidos, de forma geral, compraram produtos de Marca Própria em apenas 16% de suas ocasiões de compra.

Participação de Marcas Próprias nas Ocasiões de Compra
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Consumidores de Marcas Próprias Variam de Jovens a Idosos, de Ricos a Pobres e de Solteiros a Famílias Numerosas

Analisando os diversos consumidores e domicílios, as compras de Marcas Próprias variaram segundo a composição demográfica.

Renda

A participação dos gastos alocados a produtos de Marca Própria foi, de forma geral, mais alta nos domicílios de mais baixa renda.

Participação de Marcas Próprias nos Gastos, Segmentada por Nível de Renda
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É interessante observar que em alguns países, especificamente Cingapura, Reino Unido, Itália e Colômbia, a tendência foi contrária. Nestes quatro países, foram os domicílios de maior renda que alocaram a maior participação de seus gastos totais a produtos de Marca Própria. As razões para tanto foram relacionadas a duas situações muito diferentes. Em alguns países, os produtos premium oferecidos pelos varejistas atraíram um número significativo de domicílios com rendas mais altas, portanto aumentando a participação dos gastos em Marcas Próprias. Na Colômbia, entretanto, a razão é muito diferente. Famílias de mais baixa renda, que dependem de transporte público, têm acesso limitado a Marcas Próprias devido ao fato da localização das lojas que vendem Marcas Próprias ser mais distante de seus domicílios (particularmente em comparação às lojas do bairro).


Tamanho do Domicílio

Em geral, domicílios com famílias mais numerosas alocaram uma maior participação de seus gastos totais a produtos de Marca Própria que domicílios com famílias menores.

Participação de Marcas Próprias nos Gastos, Segmentada por Tamanho do Domicílio
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Vale a pena observar que, apesar do Reino Unido seguir a tendência geral, na qual domicílios maiores alocam uma maior participação dos gastos a produtos de Marca Própria (42%), famílias pequenas no Reino Unido também alocam uma participação considerável de suas compras totais às Marcas Próprias (41%).

O único país onde esta tendência foi invertida foi a Itália. De forma surpreendente, na Itália domicílios com apenas um ou dois integrantes alocaram uma maior participação de seus gastos totais à Marcas Próprias que domicílios maiores.


Idade

A idade ‘típica’ do consumidor de Marcas Próprias variou entre as regiões assim como entre cada país nas regiões.

Participação de Marcas Próprias nos Gastos, Segmentada por Idade do Domicílio
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Tanto na América Latina quanto na América do Norte constatou-se que, de forma geral, os domicílios mais jovens alocam uma maior participação de seus gastos totais à Marcas Próprias. Na Ásia-Pacífico, foram os consumidores mais idosos que alocaram uma maior participação de seus gastos à Marcas Próprias. Na Europa, de forma geral, os consumidores de meia-idade foram os que deram a maior participação do gasto total à Marcas Próprias; entretanto, a tendência na Espanha e no Reino Unido foi diferente. Na Espanha, a maior participação à Marcas Próprias foi alocada pelos consumidores mais jovens e no Reino Unido pelos consumidores de meia-idade.


Resumindo . . .
As Marcas Próprias continuam a crescer. Em mais de dois terços dos mercados analisados, as Marcas Próprias cresceram mais rapidamente que produtos similares de marcas tradicionais.

A Europa continua sendo a região com a mais alta participação de Marcas Próprias. A Suíça manteve sua posição como o país número um para Marcas Próprias, aumentando para 45% a participação em valor do mercado.

Com o crescimento do varejo moderno, os Mercados Emergentes apresentaram a maior taxa de crescimento para Marcas Próprias, apesar de partindo de uma base reduzida.

A cesta de Alimentos Refrigerados foi identificada como a cesta de produto com a maior participação de Marcas Próprias (substituindo Produtos de Papel, Plástico & Filmes – anteriormente a número um). Isto se deve principalmente ao crescente desenvolvimento de Marcas Próprias na categoria de Refeições Completas.

Globalmente, o preço de Marcas Próprias ficou, em média, um terço abaixo do preço de marcas tradicionais. Este diferencial de preço variou entre países e categorias.

A concentração em varejistas continua ser um fator contribuinte para o desenvolvimento de Marcas Próprias. Quanto mais concentrado o mercado . . . maior a participação de Marcas Próprias. Na medida em que Lojas de Desconto expandirem suas lojas e ingressarem em novos mercados, a participação de Marcas Próprias aumentará.

Ao redor do mundo, quase todos os consumidores, até um certo ponto, compram Marcas Próprias. A participação de Marcas Próprias foi mais alta em famílias maiores assim como em famílias de mais baixa renda. A freqüência de compras foi identificada como um fator de grande importância para o crescimento.

O crescimento de Marcas Próprias continuará. Produtos de Marca Própria atualmente estão sendo lançados tanto em novos mercados quanto novas categorias. O lançamento de linhas mais premium de produtos de Marca Própria mudou tanto a forma quanto a percepção do que uma “marca da loja” pode ser. Até onde as Marcas Próprias crescerão ainda está para ser determinado.

Voltar ao Índice


Metodologia

Entendendo os Parâmetros do Estudo

Oitenta Categorias Analisadas em 38 Países

Durante a preparação deste relatório, dados de mensuração de varejo foram coletados pela ACNielsen em 38 países, cobrindo cinco regiões — Europa, América do Norte, Mercados Emergentes, Ásia-Pacífico e América Latina. No total, estes 38 países representam mais de 60% do Produto Interno Bruto (PIB) mundial. Os 38 países analisados foram selecionados por serem mercados com presença estabelecida de Marcas Próprias.

Países Incluídos no Estudo

	Europa

Alemanha

Áustria

Bélgica

Dinamarca

Espanha

Finlândia

França

Grécia

Holanda

Irlanda

Israel

Itália

Noruega

Portugal

Reino Unido

Suécia

Suíça

América do Norte

Canadá

Estados Unidos
	Ásia-Pacífico

Austrália

Cingapura

Filipinas

Hong Kong

Japão

Nova Zelândia

Coréia do Sul

Tailândia

Mercados Emergentes

África do Sul

Croácia

Eslováquia

Hungria

República Tcheca

América Latina

Argentina

Brasil

Chile

Colômbia

México

Porto Rico




Períodos Incluídos

Informações foram coletadas para anos móveis encerrados em abril de 2004 e 2005.

As Categorias Cobertas Representam Uma Vasta Gama de Cestas de Produtos

Visando oferecer uma ampla perspectiva das tendências de Marcas Próprias, os dados de mensuração de varejo incluíram análises de 80 categorias diferentes em 14 cestas de produtos — Bebidas Alcoólicas; Bebidas Não-Alcoólicas; Salgadinhos & Confeitos; Alimentos Infantis; Alimentos Sem Refrigeração; Alimentos Refrigerados; Alimentos Congelados; Limpeza Caseira; Produtos de Papel, Plásticos & Filmes de PVC (PPF); Fraldas & Proteção Feminina; Higiene Pessoal; Cosméticos; Produtos Para Saúde; e Rações Para Animais. As categorias selecionadas não foram necessariamente as categorias com a maior participação de Marcas Próprias, porém representam uma variedade de produtos de consumo.

Devido ao fato da cobertura de cada categoria poder diferir nos diversos países, incluímos em nossas constatações o número real de países incluídos no estudo para cada categoria. Em mercados onde os produtos estavam segmentados em categorias diferentes, reconstruímos as categorias para oferecer a análise mais consistente possível.

A cobertura de canais variou de país a país, porém, de forma geral, incluiu supermercados, hipermercados e grandes varejistas. Os dados de alguns países também incluíram lojas de conveniência e farmácias. Lojas de departamentos, lojas de descontos, atacadistas e serviços alimentares foram excluídos, de forma geral.

Analisando especificamente a cobertura das iniciativas de Marcas Próprias, determinadas exclusões devem ser observadas, pois podem ter afetado as tendências específicas a alguns países observadas. Por exemplo, dados das lojas de desconto Lidl e Aldi não foram incluídos para os seguintes países:

Lidl: República Tcheca, Eslováquia, Áustria, Finlândia, França, Grécia, Irlanda, Holanda, Noruega, Portugal e Suécia.

Aldi: Austrália (bebidas alcoólicas), Dinamarca, Irlanda, França, Holanda (produtos de Marcas Próprias), Estados Unidos.

Além disto, as seguintes lojas também foram excluídas deste estudo:
	Áustria
	Hofer
	Filipinas
	SM Supermarket

	Croácia
	Kaufland
	México
	Wal-Mart; Soriana; HEB; Gigante; Commercial Mexicana

	Dinamarca 
	Coop
	África do Sul
	Woolworths

	França
	Lojas de Desconto
	Coréia do Sul
	E-Mart

	Reino Unido
	Marks and Spencer
	Suécia
	Netto

	Grécia
	Sklavenitis (algumas categorias)
	Tailândia
	Leader Price




Cobertura das Categorias (Número de Países Incluídos)

	Bebidas Alcoólicas
Cerveja/Chopp (35)

Vinho (23)

Vodka (26)

Uísque (27)
	Alimentos Infantis

Alimento Infantil (33)

Preparado Lácteo Infantil (32)

	Salgadinhos & Confeitos

Chocolate (37)

Goma de Mascar (34)

Batatas Fritas (38)

Barra de Cereal/Fruta/Musli (30)

Biscoito Doce (36)
	Bebidas Não-Alcoólicas

Café (38)

Chá (31)

Bebida Gasosa (37)

Suco/Bebida à Base de Sucos – Pronto-Consumo (37)

Bebida Isotônica/Energética (33)

Leite Modificado (31)

Iogurte Líquido (28)

Água (38)

	Alimentos Sem Refrigeração

Cereal Matinal – Pronto-Consumo (38)

Massa Seca (31)

Arroz (30)

Biscoito Salgado/Com Sabor (33)

Sopa Desidratada (35)

Sopa Pronta/Concentrada (24)

Vegetal em Conserva (25)

Óleo Comestível (32)

Maionese (37)

Catchup de Tomate (36)

Geléia/Marmelada/Doce em Pasta (25)
	Higiene Pessoal

Banho - Banheira/Chuveiro (36)

Desodorante (37)

Xampu (38)

Modelador de Penteados (34)

Enxagüatório Bucal (30)

Creme Dental (38)

Escova de Dentes (Manual) (38)

Sabonete (37)

Loção Bronzeadora (Filtro) (28)

Aparelho/Lâmina Descartável (36)

Limpeza Facial (35)

Hidratante Facial (34)

Hidratante para o Corpo (33)

Preparado Pós-Barba (25)

	Alimentos Congelados

Sorvete/Frozen Yogurt (34)

Batatas Fritas (28)

Vegetais (27)

Carne/Ave/Caça (23)

Peixe/Marisco/Frutos do Mar (25)

Pizza (30)

Refeição Completa (26)
	Limpeza Doméstica

Detergente Para Louças - Manual (37)

Detergente Para Louças - Máquina (29)

Desodorizador de Ambiente (37)

Limpador Multiuso (37) 

Limpeza de Bacia Sanitária (36)

Controle de Insetos (31)

Sabão em Pó/Líquido (38)

Amaciante de Roupas (36)

	Alimentos Refrigerados

Leite (31)

Iogurte (35)

Manteiga/Margarina (33)

Queijo (35)

Refeição Completa (16)

Carne/Ave/Caça (14)
	Produtos de Papel, Plásticos & Filmes de PVC (PPF)

Papel Alumínio (21)

Filme Plástico (23)

Saco para Lixo (22)

Papel Toalha (33)

Papel Higiênico (34)

Lenço de Papel (36) 

	Fraldas & Proteção Feminina

Fralda Infantil Descartável (38)

Proteção Higiênica Feminina (38)
	Cosméticos

Sombra (15)

Batom/Brilho Labial (19)

	Produtos para Saúde

Analgésico (22)

Curativo Adesivo (21)

Antigripal (17)
	Rações para Animais

Ração para Gatos (33)

Ração para Cães (34)




O Relatório Enfocou Vendas em Valor e Preço por Volume

Na análise das tendências de participação e crescimento, foram enfocadas vendas em valor (e não vendas em volume), pois as unidades métricas de volume para as categorias nos diversos países são significativamente diferentes. Entretanto, deve-se reconhecer que, como produtos de Marcas Próprias são freqüentemente mais baratos que similares de marcas tradicionais, as participações de valor para as Marcas Próprias estão provavelmente subestimadas (em comparação a suas participações de volume). Para gerar comparações precisas de valor, todas as moedas locais foram convertidas para dólares americanos utilizando-se uma taxa de câmbio constante ao longo do período de dois anos.

Ao se analisar os preços de Marcas Próprias em relação a similares de marcas tradicionais, o preço médio por medida de volume foi comparado para cada categoria em cada país. Diferenças percentuais médias (comparadas a produtos de marcas tradicionais) foram então calculadas para reportar a variação entre quilos, litros ou unidades, assim permitindo comparações entre o percentual médio em categorias e países.

Dados de Painéis de Consumidores Analisados para 14 Países

Na elaboração deste relatório, dados de painéis de consumidores foram coletados pela ACNielsen em 14 países cobrindo quatro regiões – Europa, América do Norte, Ásia-Pacífico e América Latina. Dados dos consumidores foram coletados a partir das amostras de painéis de domicílio em cada país, para refletir a população total dos países.
	Europa

Alemanha

Espanha

Finlândia

França

Itália

Reino Unido

Suíça

América do Norte

Canadá

Estados Unidos
	Ásia-Pacífico

Austrália

Cingapura

Hong Kong

América Latina

Chile

Colômbia




Dados dos Painéis de Consumidores Selecionados para Refletir Dados de Mensuração de Varejo

Visando alinhar as fontes de dados, os dados dos painéis de consumidores em cada país, de forma geral, cobriram as mesmas 80 categorias incluídas nos dados de mensuração de varejo. Em alguns países, nem todas as categorias estavam disponíveis; em outros uma variedade de categorias ainda maior foi incluída na mensuração do comportamento dos consumidores.

Grupos Demográficos Alinhados nos Diversos Países
Para possibilitar a comparação dos dados de painéis de consumidores nos diversos países, as segmentações locais para cada grupo demográfico – Renda Domiciliar, Tamanho do Domicílio e Idade do Domicílio – foram consolidadas para formar três grupos básicos – respectivamente: baixa/média/alta; pequeno/médio/grande; jovem/meia-idade/idoso. As definições reais de renda, idade e tamanho para estes grupos variaram um pouco nos diversos países.



Taxas de Câmbio Utilizadas

Para obter uma perspectiva global, moedas locais foram convertidas para dólares americanos utilizando-se uma taxa de câmbio constante ao longo do período de três anos.

	País
	Moeda
	Taxa de Câmbio (US$1)

	Europa
	
	

	Áustria, Bélgica, Finlândia, França, Alemanha, Grécia, Irlanda, Itália, Holanda, Portugal, Espanha
	Euro
	0,80

	Dinamarca 
	Coroa Dinamarquesa
	5,96

	Reino Unido
	Libra Esterlina
	0,55

	Israel
	Shekel
	4,51

	Noruega
	Coroa Norueguesa
	6,59

	Suécia
	Coroa Sueca
	7,28

	Suíça
	Franco Suíço
	1,21

	Mercados Emergentes
	
	

	Croácia
	Kuna
	5,90

	República Tcheca
	Coroa Tcheca
	25,50

	Hungria
	Forint
	218,52

	Eslováquia
	Coroa Eslovaca
	32,77

	África do Sul
	Rand Sul Africano
	6,83

	Ásia-Pacífico
	
	

	Austrália
	Dólar Australiano
	1,42

	Hong Kong
	Dólar de Hong Kong
	7,39

	Japão
	Iene
	105,26

	Coréia do Sul
	Uon Sul Coreano
	1.143,84

	Nova Zelândia
	Dólar Neozelandês
	1,63

	Filipinas
	Peso Filipino
	57,39

	Cingapura
	Dólar Cingapuriano
	1,62

	Tailândia
	Baht
	38,93

	América do Norte
	
	

	Canadá
	Dólar Canadense
	1,31

	América Latina
	
	

	Argentina
	Peso Argentino
	2,94

	Brasil
	Real
	3,03

	Chile
	Peso Chileno
	615,38

	Colômbia
	Peso Colombiano
	2.867,38

	México
	Peso Mexicano
	11,69

	Porto Rico
	Dólar Americano
	1,00
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