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Nuevos escenarios como las hiperbodegas, formatos de bajo costo
como D1, auge de las tiendas de conveniencia, la mclusaon de las
droguerias en la categoria y el em oderamlento de los tenderos, entre
otros movimientos, evndenaan la transformacnon del canalen Colombia:

una plaza lo suficienternente grande como para gque todos los actores
encuentren posibilidades de crecimiento a expensas de un consumldor
cambiante y una clase media creciente. P&M se sumergio en este mar

en aparente calma que en lo profundo se agita y se reconﬁgura '
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INCREMENTO DEL CONSUMO.

014 fue unafo
de buenos resultados para el retail. Clases
altas que compran con menos frecuencia
y categorfas con crecimiento sostenido son
el panorama sectorial general que registrd
una inversion publicitaria de cerca de 9%
mas que en 2013, y que dados los movi-
mientos de lo que va corrido de 2015, se
proyecta en crecimiento.

El aumento en el nivel de educacion
que se ha experimentado en los Ultimos
diez anos en el pafs, parece ser la variable
determinante para el incremento del con-
sumo. Un estudio de la CEPAL, con el que
coinciden otras investigaciones, es con-
tundente en afirmar que en Latinoamérica
y por extension en Colombia la pobreza
disminuyd de modo considerable en la
Ultima década. “El aumento de los ingre-
sos laborales en los hogares pobres fue el
factor determinante en la reduccién. Las
actuales tasas de pobreza e indigencia son
las mds bajas observadas en las dltimas tres
décadas’, expresaba en 2012 la secretaria
ejecutiva de la entidad, Alicia Barcena.

Por su parte y seguin datos de la misma
CEPAL, desde 1999 la tasa de desempleo
en Colombia disminuyd del 19,4% a un es-
timado de 9,1% en 2014. En paralelo, datos
de Fedesarrollo indican que en relacion con
el PIB, Colombia supera en inversion publi-
ca en educacion a Argentina, Brasil, México,
Chile, a los Estados Unidos y a la mayorfa de
los paises europeos (OECD 2013). La cober-
tura en educacion media pasé del 57,4% en
2002 a 75,5% en 2012. Una mayor y mejor
cobertura educativa eleva las probabilida-
des de que las clases de menores ingresos
pasen a ser un gran conglomerado emer-
gente que se incorpora a la clase media, la
que en Colombia ya aglutina a cerca de 13
millones de personas y 18 millones mas en
vias de serlo.

Los 7 actores de retail

GRANDES CADENAS
Gran superficie comercial superior a
2.500 m?, con sistema de autoservicio.

CADENAS INDEPENDIENTES
Establecimiento comercial urbano
inferior a 2.500 m?, con sistema de
autoservicio. Mas de dos puntos de

TRADICIONAL

Establecimiento comercial abierto al
publico que vende productos al detalle.
Cuenta con mostrador para atender a los
clientes y existe incidencia del tendero.

MINIMERCADO

Establecimiento comercial que vende
productos al detalle, tiene sistema de
autoservicio. Generalmente cuenta
en promedio con de una a tres cajas
registradoras.

HIPERMERCADO

Gran superficie comercial superior a
2.500 m? que ofrece a la venta productos
alimenticios, de otras categorias y ofrece
servicios.

VENTA POR CATALOGO

Venta directa de las marcas a través de
redes de contactos que usan folletos
impresos.

OTROS ESCENARIOS

Droguerias, San Andresito, internet,
Duty Free, tiendas de regalos, tiendas
especializadas, remates, salones de
belleza, panaleras, cigarrerias y venta
ambulante, entre otros.
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COLOMBIANOS QUE COMPRAN / 7
ENCANALES DE RETAIL (%) / /%
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Fuente: Kantar Worldpanel.

Grandes Cadenas
Independientes
Minimercados
Tradicionales
Venta Catalogo
Hiperbodegas
Drogueria

UMO
COLOMBIA
EN 2014
Los hogares visitaron mas
veces el punto de venta,
gastaron mas dinero por

unidad, y menos por visita al
punto de venta y compraron
menos unidades dentro de la
compra total. La frecuencia
de compra y las unidades
por acto impulsaron la
recuperacion de la canasta.
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El escenario 2015

Grupo Exito administra el programa de
fidelizacion de clientes més grande de Co-
lombia con cerca de 6,6 millones de abona-
dos y acaba de presentar su programa de-
nominado “Tienes puntos, tienes plata” En
opinién de Martin Nova, vicepresidente de
mercadeo de Grupo Exito: “Los programas
de fidelizacién ya no son solo una herra-
mienta de mercadeo, se han convertido en
una moneda virtual que cada dia tiene mas
usuarios. Es por esto que Grupo Exito busca
que su programa de fidelizacion de clien-
tes sea la segunda moneda de Colombia,
que las personas puedan acumular y redi-
mir sus puntos en tantos establecimientos
comerciales del pafs como sea posible” A
su vez, Carlos Mario Giraldo Moreno, pre-
sidente y director general del Grupo Exito
expresa que estos programas “hacen aun
maés satisfactoria la experiencia de compra
al brindar la posibilidad de usar los puntos
acumulados para lo que libremente se
quiera comprar en los almacenes’”

En este reordenamiento constante del
retail en el pais, Grupo éxito incursiond des-
de 2013 en una alianza con tenderos a tra-
vés de "Aliados Surtimax”en la que les que
suministra asesoria técnica, comercial, en
exhibicion, uso de espacios y merchandi-
sing. Ademas del abastecimiento periddico
de productos que hacen parte del portafo-

Bebidas fue

la categoria

de mayor
crecimiento en
valor, dentro

de los hogares
colombianos.
Aseo fuela
segunda mas
destacada en
2014, Té liquido y
maltas, ponqués
y pan artesanal
son las categorias
de productos
con mayor
crecimiento en
valor durante
2014.

°

Fraganciasy
maquillaje a pesar
de tener altas
penetraciones
perdieron valor
en los hogares
colombianos.

La region oriental

: del pais superé

la frecuencia

: de comprade

Bogota. Un

: consumidor de
. esta zona visita
: 264 veces un

escenario de

: retail al afo,

mientras que los
bogotanos lo
hacen 246 veces

1 en promedio.

(%)

Canal % |
Grandes cadenas 4

Independientes 15

Minimercados 4

Tradicionales 4

Venta catalogo (-)6

Hiperbodegas 19

Drogueria 1

Fuente: Kantar Worldpanel.
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lio de la compafifa, de marcas nacionales y
marcas propias.

Cencosud, el otro gladiador en com-
petencia, apostd recientemente por un
programa de mercadeo relacional que
incentiva la vida saludable de sus compra-
dores, Daniel Lopez es el gerente comercial
de Mundo Saludable, un espacio dentro
de las tiendas Jumbo en las que se desta-
can los productos “saludables, organicos y
libres de gluten” Estos escenarios cuentan
con la presencia de asesores nutricionales
y con el apoyo de un portal en internet."La
intencién es que nuestros consumidores
tengan una mejor vida, nutricion y salud’,

°

Los hogares de
NSE alto gastaron
menos durante el
ultimo afo; pero
visitaron ocho
veces mas los
puntos de venta
con respecto a

2013.
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Los colombianos

: de NSE bajo

. son los que mas
: aumentaron

: sudesembolso

promedio durante

i elano.
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Canal

DESEMBOLS0 PROMEDIO /// 4
POR COMPRAINDIVIDUAL () A2
)

(%

Grandes cadenas

$28.164 (-2%)

Independientes

$18.215 (-4%)

Minimercados

$17.124 (-1%)

Tradicionales

$ 4.831(-2%)

Venta catalogo

$ 33.842 (-3%)

Hiperbodegas

$57.443 (-2%)

Drogueria

$10.169 (+2%)

NUMERO DE COMPRAS / INVERSION PUBLICITARIA DE LOS
MENSUALES POR CANAL 7 // CINCOPRIMEROS DEL RETAIL %4 //

Canal (%)

Grandes cadenas 21 (+5%)
Independientes 24 (+14%)
Minimercados 41 (+1%)
Tradicionales 124 (+4%)
Venta catalogo 7 (-3%)
Hiperbodegas 4 [+3%)
Drogueria 4 (-4%)

Fuente: Kantar Worldpanel.
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afirma Lépez. Proximamente, cerca de 300
productos saludables, nacionales e impor-
tados, estardn presentes de modo exclusi-
vo en las tiendas Jumbo.

En medio de esta contienda se abre
camino un nuevo formato cuya oferta de
valor al consumidor son bajos precios y
conveniencia por la reduccién de costos
operativos y austeridad en la presentacion,
tal el caso de D1 cuya mayorfa accionaria
esta hoy controlada por el grupo Santodo-
mingo.

En opinién de Jaime Garcfa, director
de cuentas en Kantar Worldpanel, con la
caida de los precios del petréleo y el au-

Fuente: Kantar Worldpanel.
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mento de precio de las materias primas
se esperan incrementos en el precio de
los productos, lo que tendria un impac-
to en las cifras de consumo ya que esto
obligaria a una contraccién, y al tiempo,
a una optimizaciéon del presupuesto en
los hogares, no solo de Colombia, sino
de economias tales como las de Brasil o
China."Se hablard mas que de precios, de
necesidades y de valores agregados que
las marcas le daran a sus consumidores’,
Garcfa piensa que el shopper colombiano
es experimentador y no es facil lograr su
fidelidad absoluta por lo que se trata de
“un reto a la confianza” m
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50.569.700

31.720.139

Cencosud
Falabella
Olimpica
La14

Almacenes Exito

Fuente: bope Enero 2014 a Diciembre 2014.
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GASTO ANUAL POR NSE EN LOS CANALES

NSE Gasto Variacion (%)
5y6 $3.218.663 -4
3yh $2.996.252 +2
1y2 $2.673.651 +4

(%) Peso poblacional NSE Alto: 8%. Medio 42%. Bajo 50
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En cuantoa Las ventas Productos depilatorios, tinte y PriceSmart entré
escenarios por catélogo . maquillaje perdieron espacio en : como el principal
del retail, las perdieron espacio : hogares. Tampones, paiales, panuelos  : actor dinamizador

hiperbodegas por un bajo : faciales y toallas higiénicas, caldos en ¢ del crecimiento, y
y los indepen- desembolso : cubo, cremas corporales y protectores se hizo a un lugar
dientes fueron y pérdida de : solares también cayeron en volumende : en los NSE altos Ficha Técni
. - 2 . sz cha lecnica:
los de mayor presencia en : consumo. Contrariamente, la compra de : donde creci6 un Estudio: Consumer Insights 2014
crecimiento hogares. : acondicionadores y cremas para peinar 16,5% en menos Kantar WorldPanel

Muestia: 4.127 Hogares / Cobertura:
64% Poblacion urbana - 27 / Principales
ciudades / 2014 en 4 trimestres.
Niveles socioeconémicos: 1,2, 3,4,
5y6

Poblacién: amas de casa.

Edad: variados rangos.

Tamaiio familiar: variados rangos.
Presencia de nifios: mayores de 12
afos; nifos hasta 12.

Método de recoleccién: entrevistadora
con smartphone.

en las compras : aumentd un 10%. de dos afos.
de los hogares

colombianos.
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