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Il. DEFINICION DEL CANAL

1. Caracteristicas y definiciones relevantes.

Alimentos Frescos: Son los alimentos que tienen una fecha de produccion reciente (o faena reciente en
caso de carnes), y que han sido conservados debidamente desde su origen hasta el momento de ser
adquiridos. La cadena de frio/conservaciéon no ha sido alterada.

Alimentos Congelados: La congelacion de alimentos es una forma de conservacion que se basa en la
solidificacion del agua contenida en estos.

Bebidas: es una palabra de uso comun que se refiere a todo tipo de liquidos (naturales o artificiales)
que puedan ser utilizados para el consumo humano.

Productos gourmet: es un concepto gastronémico asociado a la alta cocina y a la cultura del buen
comer. El término se ha ampliado para referirse de manera genérica a lo mas exquisito, de mas alta
calidad y sofisticacion, de la gastronomia.

Supermercado: es un establecimiento comercial de venta al por menor que ofrece bienes de consumo
en sistema de autoservicio entre los que se encuentran alimentos, ropa, articulos de higiene,
perfumeriay limpieza.

Importadores: Persona natural o juridica que introduce, de manera legal, productos extranjeros en un
pais.

HORECA: es el acrénimo formado por la concatenacion de las palabras Hosteleria, Restauracién y
Caterings.

Tienda de barrio: es un tipo de establecimiento comercial, fisico o virtual, donde la gente puede
adquirir bienes o servicios a cambio de una contraprestacion econémica, de forma tradicional, con la
particularidad de estar muy cerca del lugar de residencia o trabajo.
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2. Diagrama de flujo en el canal de distribucion
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IIl. ANALISIS DE LOS ACTORES
RELEVANTES DEL CANAL

1. Identificacion de los principales actores dentro del canal.

e Pese a que en Colombia las tiendas de barrio son las predilectas de los consumidores para
hacer sus compras, las cadenas de retail estdn ganando terreno a la hora de adquirir articulos
para consumir en el hogar.

e (Cabe sefalar que el canal de supermercados se caracteriza por estar concentrada en muy pocos
retailers, por lo que la penetracién entre los consumidores es mas baja a diferencia de otros
canales.
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e Segun el informe Consumer Insights 2013, de la consultora britdnica Kantar Worldpanel
http://www.kantarworldpanel.com/ , realizado sobre una muestra de 70 categorias de consumo

masivo, entre los que se encontraban bebidas y alimentos, se aprecia lo siguiente:

o Elinforme midié el gasto de la canasta de los colombianos durante el afio 2013, la cual
tuvo un precio de $1,3 millones pesos colombianos (USS 750) y un crecimiento de 4%
frente al afio inmediatamente anterior.

o Los tres retailers principales (Exito, Cencosud y Olimpica) fueron los que tuvieron la
mayor penetracién y el valor de gasto.

o Del total de la poblacién, 26% compra en este tipo de almacenes, frente a un 21% que
lo hace en minimercados y 53% que lo hace en canales tradicionales como las tiendas
de barrio.

o Segun el estudio, dentro del peso poblacional, 50% de los colombianos pertenecen a
los niveles socioecondmicos D, dentro de los cuales las grandes cadenas poseen 67% de
penetracion.

o Enese total, la cadena de supermercados Exito tuvo 35% de valor de gasto, puesto que
contd una penetracion en el segmento de 45% vy es visitado 43 veces por los hogares
durante el semestre. Ademds, contd con un gasto promedio de USS$54,2 y un gasto por
visita de US$13.

o La penetracion de Supermercados Olimpica en estos niveles fue de 26% y tuvo un gasto
promedio de USS76,3, Metro, de Cencosud, ocupd el tercer puesto en estos estratos,
ya que tuvo una penetracion de 17% y un gasto promedio de USS$76.

o Enlo que respecta a los estratos medios (C2 y C3), que segun el informe es 42% de la
poblacién, el Exito también sigue de lider, porque tuvo 38% del valor del gasto de estos
hogares, con 60% de penetracién en el mercado. Esta firma le sacé ventaja a Olimpica y
Jumbo (Cencosud), que tuvieron 22% y 19% del valor en las compras, respectivamente.
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e Los niveles socioecondmicos altos (ABC1), que representan 8% de los hogares, son la base del
mercado de los retailers porque ellos cuentan con el tiempo y con la capacidad adquisitiva de
programar sus compras.

e En este segmento, el Exito tuvo 31% del valor del gasto, que se impulsé debido a la penetracién
que fue de 79% y una frecuencia de una visita cada 19 dias.

e QOlimpica y Jumbo estan en la segunda y tercera posicidn, respectivamente, pero con gastos
promedios similares: en el primero US$164,6, mientras que en el segundo US$164. No obstante
el diferenciador estd en las visitas, ya que en la cadena chilena, cada 24 dias un hogar lo visita
mientras que en la empresa colombiana hay una visita cada 15 dias.

e De acuerdo a lo indicado por el director de Fenaltiendas, la clase media aun no migra de lleno
hacia el consumo en las grandes superficies, porque todavia no cuentan con la posibilidad de
desplazarse cdmodamente hacia estos retailers.
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Fuente: Diario El Tiempo.

Los principales supermercados y sus caracteristicas son:
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EXITO: Es la compafiia lider en el comercio al detal en Colombia con 427 almacenes en el pais.
Desarrollan una estrategia multimarca, multiformato, multiindustria y multinegocio, que
emplea a 36.950 personas, a través de las marcas Exito, Carulla y Surtimax.

Cuentan ademds con servicios y lineas de negocio que complementan su oferta: crédito de
consumo (Tarjeta Exito), Viajes Exito, Seguros Exito, industrias textil y de alimentos, e-
commerce, distribucién de combustible (estaciones de servicio) y un negocio inmobiliario en el
cual se desarrollan centros comerciales. Adicionalmente, ofrecen la posibilidad de pagar
servicios publicos y privados.

CENCOSUD: En Colombia cuentan con 75 tiendas Jumbo distribuidas en todo el pais. Al igual
que en Chile, ofrecen la misma propuesta de la marca, a través de estandares de calidad
superior, servicio de excelencia, tiendas de primer nivel y mayor variedad.

ALMACENES OLIMPICA: Es un supermercado 100% colombiano, el cual cuenta con cuatro

formatos de negocio Supertiendas Olimpica (STO), Superalmacenes Olimpica (SAO),
Superdroguerias Olimpica (SDO) y Droguerias Olimpica (DO), con presencia en 56 municipios y
18 departamentos.

ALMACENES LA 14: Almacenes La 14 es una empresa de origen colombiano (Cali) que se dedica

al comercio al detallle de productos de consumo masivo. Cuenta en la actualidad con 17 puntos
de venta en la ciudad de Cali, 5 mas distribuidos en el departamento del Valle del Cauca
(Jamundi, Palmira, Buenaventura, Tulia y Yumbo), y a nivel nacional extiende su operacion a las
ciudades de Bogotd, Pereira, Manizales, Armenia y Neiva con un total de 26 almacenes en todo
el pais.

ALKOSTO: es una cadena 100% Colombiana, su primer almacén fue creado en el afio 1987 en la
ciudad de Bogota, y sus siguientes aperturas fueron entre 1995 y 2012. Actualmente tiene
presencia en 8 ciudades y municipios del pais, con 12 almacenes en total. Alkosto es nimero
uno en venta de electrodomésticos, llantas, articulos para el hogar y confeccién, asi como
también en mercado.

MAKROQO: Makro forma parte del Grupo Holandés SHV (Steenkolen Handels-Vereeniging)
fundado en 1896. Hoy en dia SHV es un "holding" es decir, una agrupacién de empresas con
misiones y negocios diferentes. Autoservicio Mayorista, Makro comercializa productos en las
areas de: alimentos secos, alimentos perecederos y no alimentos, bajo el concepto "PAGUE Y
LLEVE" y la estrategia de mejor calidad al mds bajo precio. Makro Supermayorista, estd
presente en 12 ciudades Colombianas con un total de 17 tiendas las cuales cuentan con areas
de venta entre 4.000 y 9.900 metros cuadrados.

PRICESMART: Es una cadena de supermercados de Estados Unidos, que cuenta con cuatro
almacenes en Colombia (Bogotd, Barranquilla y Cali). Funciona bajo el formato de club de
compras por membresia, que, segln la firma, permite operar con "los margenes mas bajos
posibles, gracias a factores como el rdpido movimiento de inventario, un surtido de referencias
limitado, volumenes de ventas altos y costos operativos reducidos".

|CHILE



2. Importancia

Cadena

EXITO
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MAKRO
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relativa de los actores del canal

Participacion
de mercado

40%
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Fuente: Revista Semana, Ed. 1619
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IVV. ESTRATEGIA COMERCIAL DE
ACTORES RELEVANTES DEL CANAL

1. Politica comercial

En el modelo de consumo actual las Grandes Superficies estdn adquiriendo un papel cada vez mas
dominante. Los consumidores acuden a ella por integran una gran cantidad de servicios comerciales y

de ocio en una misma area.

Ofrecen conceptos tales como:

MARCA PROPIA

Ofrecen a los consumidores marcas propias con productos entre un 15 y un 30 por ciento mds baratos
qgue la marca lider, sin sacrificar calidad. Su estrategia se basa en los costos fijos que se ahorran los
fabricantes de dichos productos, dado que no tienen que invertir en el posicionamiento de la marca, ni
en publicidad, pues la marca sombrilla de cada almacén de cadena es suficiente para impulsar los

productos.
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La oferta creciente de este tipo de productos le permite a los consumidores tomar una decisién mas
informada a la hora de comprar, bien sea que al final opte por la marca lider o por la marca propia.
Precisamente para permitir que los clientes hagan la comparacion calidad-precio, los productos de
marca propia estdn ubicados al lado de la marca lider en las géndolas y exhibiciones de los
supermercados.

TARJETAS DE CREDITO

Las grandes superficies han realizado alianzas para complementar su portafolio, con entidades
financieras para ofrecer tarjetas de crédito que, ademas de facilitar la adquisicién de los bienes,
entregan beneficios como descuentos en las compras o puntos adicionales por realizarlas en sus
establecimientos. Un ejemplo es la alianza entre Cencosud (Jumbo) y el Banco Colpatria para ofrecer la
tarjeta que, ademas de facilidades de pago, otorga descuentos especiales a sus clientes; esta también la
Tarjeta Plata Olimpica, del supermercado con el mismo nombre, amparada por la compaiiia de
financiamiento Serfinansa, empresa del mismo grupo empresarial; el Grupo Exito, en alianza con
Bancolombia, ofrece una tarjeta de crédito para sus clientes.

Sin embargo, segln informes de la Superintendencia de Industria y Comercio, de las personas que
visitan un supermercado solo el 5% paga con tarjetas de crédito.

ESTRATEGIAS DE LOCALIZACION

Las grandes superficies, mantienen otras estrategias adicionales para atraer a los compradores, como:
construir almacenes mas pequefios para conseguir una mayor rentabilidad por metro cuadrado. Caso
especifico con Almacenes Exito quien disefié el formato “EXITO Vecino” un lugar ideal para quienes
necesitan hacer el mercado completo y ademads, desean hacer compras complementarias bdsicas de
electrodomésticos, productos de salud y belleza, digitales, jugueteria, papeleria, ferreteria, fiesta y ropa
interior para la familia y “EXITO Supermercado” para quienes necesitan hacer con frecuencia su
mercado completo y esperan un lugar acogedor y cdmodo, que les permita recibir un servicio calido,
obtener descuentos, ofertas, crédito y facilidades de pago, EXITO Supermercado serd su destino.

PROMOCIONES PERMANENTES

Las Promociones se han convertido en una estrategia permanente entre las grandes superficies, y es
uno de los puntos clave en los que compiten. No sélo en fechas como aniversarios, sino también en
ciertos dias y horas de la semana donde ofrecen promociones especiales. Los sistemas de fidelizacion
incluyen descuentos y acumulacion de puntos para redimir, por ejemplo, en articulos para el hogar.
Ademas es una estrategia clara que estimula a los clientes y sirve para rotar inventarios, salir de
mercancia que pasa de moda o estd préxima a vencerse.
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2. Politica de proveedores.

El 94% de las compras del sector se hacen a proveedores nacionales. Sélo 6% de las compras es
importado.

|CHILE

El 85% de sus proveedores son pequefias y medianas empresas. Con el uso de tecnologias de
conectividad y cooperacion con los proveedores han logrado integrarse con 80% de sus proveedores
bajo el sistema EDI, y hacer por este medio 90% de las compras.

3. Posicionamiento e imagen.

=
=
=
a4
o2
77
-
25
a
Q
<
=
-
<
()

4 5

PRECIO

Fuente: Oficom Colombia



e Respecto del posicionamiento de las distintas marcas, se observa que en general existe una
buena apreciacion de la calidad del servicio que ofrecen los supermercados.

e Supermercados Carulla (formato de almacenes Exito) es percibido por el consumidor
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colombiano como uno de los supermercados mds caro y de mejor servicio.

e Por otra parte Alkosto y Makro son percibidos en términos generales como de menor precios.

4. Politica de marcas propias.

e Las marcas propias dejaron de ser lineas en las que el costo impera sobre la calidad pues
aungue la tendencia aun las ubica como productos a precios “cémodos”, el aumento de la
demanda y los cambios en los consumidores colombianos las transformaron en productos
evolucionados.

e Mientras en mercados como el europeo las marcas blancas representan hasta el 50% del total
de las ventas, en Colombia estos productos son apenas el 6% de los ingresos de las grandes
superficies.

e Las grandes superficies invierten una gran cantidad de recursos para asegurar que los
productos que cobijan bajo su nombre cumplan estandares de calidad que los hagan realmente
competitivos y no solo baratos.

o El control de calidad es uno de los pilares de las marcas propias, con estrictos
procedimientos gestionados por un equipo de personas dedicadas. Los productos estan
sometidos a degustaciones para comprobar que satisfacen las expectativas de los
consumidores y las plantas de proveedores son auditadas por empresas externas
especializadas para garantizar que sus instalaciones sean adecuadas a la maquila de
productos.

o Amplio portafolio que abarca desde productos econémicos hasta bienes de consumo
Premium, como aceites importados y panaderia fina y su linea de importados que
representa el lado “gourmet” del establecimiento.

e La promocion se hace en folletos promocionales, web — mailing, televisién, ademas de las
actividades diarias en las tiendas. Adicionalmente, a través de programas de fidelizacion se
incentiva al cliente para que conozca mas de los productos de marca propia (Descuentos
permanentes).



e Eltrabajo que realizan en conjunto las grandes superficies con sus maquiladoras (Empresas que
fabrican los productos de la marca propia) se convierte en un punto crucial, pues es vital para el
éxito de los nuevos productos.

e En tal sentido, algunos de los contactos en las grandes superficies sefialaron que cuentan con
ayudas para que los pequefios y medianos proveedores logren soportar la capacidad de
produccién y abastecimiento que requiere una gran superficie.

5. Politica de sustentabilidad

Al revizar las politicas de sustentabilidad de los principales supermercados, encontramos que van
dirigidas al negocio en si y no tanto a los proveedores. En tal sentido, los aspectos que en conjunto con
la Federacion Nacional de Comerciantes Fenalco, se han definido como prioritarios, desde el punto de
vista de sustentabilidad ambiental son:

e Ahorro de energia

El area de ventas del sector ha presentado un crecimiento en los ultimos afios lo cual implica un mayor
uso de recursos, sin embargo se han propuesto iniciativas de construccion sostenible para lograr una
reduccion o mantenimiento del consumo. Se debe destacar la creacién de estructuras que buscan hacer
uso de la iluminacidn y ventilacién, lo cual evita que se genere un mayor gasto energético.

Adicionalmente se ha planteado la utilizacion de equipos ahorradores, en las remodelaciones vy
construcciones nuevas, por ejemplo, la red de frios y el cambio en el uso de las [dmparas tradicionales a
bombillos ahorradores, con el fin de obtener una disminucidn del 25% en el consumo de energia y de
emisiones de CO2.

Se instaurd ademds, una politica de control y disminucidn del consumo en los establecimientos.

® Disminucion de gases efecto invernadero

Tiene relacidn directa con las politicas que buscan reducir el consumo de energia pues con esto se
buscan reducir las emisiones de didxido de carbono. Sin embargo las précticas relacionadas con el
sector del comercio generan emisiones de dos gases adicionales, 6xidos de azufre y Oxidos de
nitrégeno, provenientes principalmente de las calderas y la logistica del transporte. Para esto se han
disefiado dos estrategias en algunos de los establecimientos: cambiar el tipo de combustible utilizado
en vehiculos y calderas, de gasolina y diesel a gas natural, y se tiene como politica la no contratacién de
vehiculos que tengan una antigliedad mayor a cinco afios.
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e Ahorro de agua

Se tiene establecida una politica de control y disminucidon de consumo de agua en los establecimientos
comerciales, en donde se deben resaltar los siguientes programas: Las plantas de tratamientos para
hacer uso de los vertimientos y aguas lluvias en los procesos de la industria y/o en actividades de
limpieza, restaurante y uso doméstico, ademas se tiene un plan para reciclar el agua condensada por
refrigeracion y por ultimo un control exhaustivo para evitar fugas y derrames.

V. EXIGENCIAS Y REQUERIMIENTOS EN
EL CANAL

Revizando lo que establecen los acuerdos de proveedores, encontramos que las exigencias minimas
sobre los productos se circunscriben a las establecidas por ley (Ej. Registro sanitario, registro de
importacion, etiquetado, entre otras) y no se hacen exigencias adicionales.

Sin perjuicio de lo anterior, a continuacion se sefialan los links de los requisitos para proveedores, de
los supermercados Exito, Olimpica, Alkosto y Cencosud:

e EXITO: http://www.grupoexito.com.co/files/Requisitos de codificacin.pdf

o OLIMPICA: http://olimpica.com.co/recursos/TiendaVirtual WEB/documentos/pdfs/ManualProveedores.pdf
e ALKOSTO: http://www.alkosto.com/proveedores

e JUMBO: http://www.jumbo.cl/supermercado/familia_jumbo/proveedores.html

V1. OPORTUNIDADES PARA
SUBSECTORES/PRODUCTOS CHILENOS EN
CANAL ANALIZADO

e El sector de supermercados, estd en etapa de desarrollo, a través de la compra de
supermercados pequefios, por parte de los mayores competidores y la apertura de nuevos
puntos de venta, especialmente, en ciudades medianas y la creacidn de nuevos formatos.
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El panorama competitivo descrito anteriormente se complementa con la necesidad de contar
con productos diferenciadores, lo que se logra incorporando productos innovadores y
exclusivos.

En tal sentido, los productos gourmet que se exportan a Colombia tienen un nicho de mercado
en desarrollo, puesto que tienen mejores calidades y precios competitivos.

Es el caso de condimentos como pimientas, merken, sal con especies, frutos secos, arandanos,
nueces y salsas similares al tabasco. Carnes y embutidos, aceite de oliva, acetos balsdmicos
entre otros, que han logrado posicionarse en el mercado colombiano y que tienen gran
potencial.

Adicionalmente, de acuerdo a lo indicado por los ejecutivos de compras con los que se
converso, también estarian interesados en condimentos, miel, conservas y patés.

VIl. coMmENTARIOS ¥
RECOMENDACIONES DE LA OFICINA
COMERCIAL

La estrategia de las compaiiias chilenas dependera de la posicidon que tenga el producto relacionado en
el mercado.

En primer lugar los productos gue ya se encuentran presentes, y tienen una participacion marcada en el
mercado colombiano, deberian realizar una estrategia dirigida especialmente al mejoramiento de su
posicidn, es decir, llevar a cabo acciones que lleven a mantener o mejorar las ventas actuales. En tal
sentido, podemos mencionar:

El mercado colombiano es altamente relacional motivo por el cual consideramos que un punto
importante para realizar ventas a este canal, es el acompanamiento periodico al importador en
visitas a los compradores de la categoria, de tal manera de crear un vinculo con dicho ejecutivo
gue permita determinar de manera anticipada cambios.

Adicionalmente, otros aspectos que se deben tener presentes son: mejorar procesos en la
cadena de abastecimiento y/o cadena de valor que permitan reducir costos y mejorar tiempos
de entrega; al mismo tiempo una renovacidn de la imagen de presentacién del producto en
diferentes y variadas versiones que permitan atraer al cliente.

En segundo lugar, la estrategia para nuevos productos debe ir enfocada a conseguir la diferenciacion

respecto a la actual oferta presente en el mercado, lo cual se puede lograr a través de un analisis mas
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profundo de las necesidades del cliente que permitacrear un reconocimiento en el publico, o bien el
posicionamiento de marca. En esta caso sugerimos tener en cuenta:

e El contacto con potenciales importadores a través de la Oficina de ProChile, la cual cuenta con
las herramientas necesarias para determinar las mejores opciones. Ademds, y como se
mencioné anteriormente, el caracter relacional del colombiano, va acompafiado de
“desconfianza” en personas o empresas que no conoce, y esta situaciéon disminuye al ser
presentada por una entidad publica como nuestar oficina comercial.

e Incluir durante una visita inicial al mercado, inclusive antes de reunirse con un potencial
importador, la visita a varios puntos de venta, de tal forma de recabar informacidon sobre
precios, competencia, tipos de envases, etc. y de esta manera preparar con la mayor cantidad
de informacién, una propuesta de negocio.

e Es importante tener presente que si se reune con un comprador de supermercado, los precios
para este eslabon de la cadena deben ser diferentes a los que le ofreceria a un
importador/distribuidor.

El presente documento, de investigacién de mercado e informativo, es propiedad de ProChile, organismo
dependiente del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile. El acceso a este documento es de cardcter publico
y gratuito. No obstante lo anterior, su reproduccion integra o parcial sélo podrd ser efectuada citdndose
expresamente la fuente del mismo, indicdndose el titulo de la publicacion, fecha y la oficina o unidad de
ProChile que elaboré el documento. Al ser citado en una pdgina Web, deberd estar linkeado al sitio de

ProChile para su descarga.
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