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El boom de los discounters o tiendas de descuento
no es un asunto nuevo para mercados europeos.
Sin embargo, en América Latina, se ha convertido
en un fendmeno que ha revolucionado la
experiencia de compra en los ultimos afios,
cuestionando el status quo de los modelos de los
canales mas tradicionales.

La aparicién de marcas de bajo costo en
mercados que, habitualmente, estan dominados
por grandes superficies con marcas mucho mas
robustas y posicionadas en el imaginario de

los compradores, ha significado en los ultimos
afios, en especial en mercados emergentes, una
profunda ruptura en los habitos de consumo de
las personas. Del mismo modo, también en el
comportamiento de las marcas en el territorio
latinoamericano. En Colombia, por ejemplo, 8 de
cada 10 hogares colombianos compran en hard
discount.

Ahora bien, ;cémo convergen modelos que en
principio parecen meramente transaccionales

con consumidores cada vez mas conscientes y
en busqueda de conectarse con marcas que se
adhieran a sus principios y valores?

Dado el innegable crecimiento de los modelos

de los discounters en los mercados locales, bien
vale la pena dar una mirada al fenémeno y hacer
algunas consideraciones al respecto que plantean
un debate sobre el futuro de las dindmicas y la
relacion entre consumidores y marcas.

EL ORIGEN DE LOS
DISCOUNTERS

En la idea tradicional, discounters son tiendas
minoristas que, a través de un portafolio de
marcas propias, ofrecen productos con altos
descuentos para sus clientes. Este modelo, que
seinicid y se consolidé fuertemente en Alemania
con tiendas como Aldiy Lidl, tuvo un fuerte auge
en mercados globales en la década de los 90 y
principios de la década del 2000, estableciendo
unas nuevas dinamicas dentro del sector retail en
el mundoYy, en la ultima década, en América Latina.

“La aparicion de
marcas de bajo
costo en mercados
dominados por
marcas mucho
mas robustas ha
significado una
profunda ruptura
en los habitos de
consumo de las
personas”
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¢Por qué resulta tan atractivo este modelo de
negocio? Las estrategias de este segmento

estan generalmente articuladas con eficiencias
operacionales y logisticas que son trasladadas

a los consumidores con precios altamente
competitivos, usualmente en los productos basicos
de la canasta familiar de un hogar. Asimismo, la
facil adaptabilidad a espacios, pues no requieren
grandes inversiones en su implementacién, a
diferencia de los modelos minoristas, les ha
permitido crecer a un ritmo acelerado permeando
nuevos territorios en los paises en donde tienen
presencia.

Pero, més alla de los anélisis econémicos

o financieros de los modelos de tiendas de
discount, lo revelador, sobre todo para mercados
tradicionales como los latinoamericanos, es la
implantacion de un nuevo paradigma frente a

los habitos de consumo y preferencia entre las
personas, lo que ha cuestionado en algunos casos
las dinamicas actuales entre las marcasy los
consumidores.

LA TRANSFORMACION DE
LOS HABITOS DE CONSUMO

De acuerdo con el reporte de Nielsen Homescan
sobre Tickets de Autoservicio en 2018 para
Colombia, el canal Autoservicio, en el que se
contemplan canales tradicionales, discounters,
cash & carry y cadenas independientes, fue el
responsable del 47 % del gasto de los hogares
colombianos. Esta cifra, nada despreciable y por
el contrario a simple vista muy positiva para el
crecimiento de los indicadores econémicos en el
pais, se debia principalmente al buen desempefio
de los formatos de hard discounty cash & carry,
cuyo acelerado crecimiento (+60 %y 15 %,
respectivamente) habia “robado” terreno a los
formatos tradicionales para ir en ascenso en la
preferencia de los consumidores.

Si bien, los modelos originales de hard discount
nacieron como una respuesta a la crisis econémica
que se vivia en Europa, hoy en dia en paises

como Colombia o México se han convertido

en una alternativa eficiente y de calidad para
diferentes tipos de consumidores que encuentran
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en estas plataformas una solucién a algunas

de sus necesidades de compra. De hecho, las
variedades dentro del mismo modelo han surgido
en respuesta a esta misma diversificacion, de
perfiles, encontrando hoy en dia no solo modelos
de hard discount sino hibridos, entre los modelos
de retail tradicionales y estas nuevas apuestas por
la eficiencia.

“El amplio acceso
a la informacion
y el ‘fenémeno
Amazon’, ha
permitido a las
personas exigir

la posibilidad de
independizarse
de los modelos
de retail”

Pero, ;cémo un modelo que invierte poco en
la comunicacién de su marca y de su propésito
puede lograr resultados tan apetecibles para
muchos sectores?

Los consumidores han tomado la bandera y se han
lanzado a navegar en aguas diferentes a las que
venian habitualmente remando. La disrupcién de
una alternativa diferente y aparentemente mas
conveniente esta conquistando a paso fuerte la
fidelidad de los consumidores.

El amplio acceso a la informacién y el “fenémeno
Amazon”, han permitido a las personas exigir la
posibilidad de independizarse de los modelos de
retail para acceder a una oferta diferente que se
conecte con los principios de funcionalidad de

lo que adquiere, conveniencia para adquirirlo e
integridad en su desarrollo, en cuanto a la calidad y
su cadena de valor.

' Sachon, Marc, The Hard Discount Model in Retailing, Centro Internacional de Investigacién Logistica (CIIL), 2010.
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Por otro lado, la llegada del modelo de discounters
a los mercados latinoamericanos ha contribuido
sustancialmente al cambio de paradigma,
convirtiendo en protagonistas a las marcas propias
en el comercio minorista.

EL RETO FUTURO PARA
EL ENGAGEMENT DE LAS
MARCAS PROPIAS

Las marcas propias no son un término nuevo

en la dinamica de consumo de las personas.

Las grandes superficies han mantenido dentro
de su portafolio, productos basicos de marcas
blancas que han cumplido un rol estrictamente
funcional de cara a los consumidores, teniendo
un incremento en su uso y comercializacion en
los ultimos afios gracias a los diferentes tipos de
discounters.

De acuerdo con el diario ABC, Espafia es el
segundo pais de la Unién Europea que mas gasta

en marca blanca. Seguin datos de mayo de 2019,
42 % del gasto en gran consumo de los espafioles
esta dedicado a la marca blanca, lo que significa
que 4 de cada 10 euros gastados se dedican a
este tipo de productos?.

Este fendmeno ha permitido que grandes marcas
en el mundo hayan apostado por desarrollar
este segmento de marcas propias con el fin

de fortalecer el crecimiento organico de sus
negocios. Un ejemplo de ello son Walmart o
Target, quienes incrementaron su numero de
marcas blancas en 2017 y vienen en aumento de
afo a afio.

Aun cuando en mercados como Europa o Estados
Unidos este segmento cuenta con un crecimiento
sostenido, sin lugar a duda, la participaciéony
preferencia de las marcas propias en América

“La participacion

y preferencia de

las marcas propias
en América Latina
todavia tiene una
amplia oportunidad
de seguir
creciendo”

Latina todavia tiene una amplia oportunidad de
seguir creciendo. De acuerdo con Octavio Blasio?,
la region se encuentra en una etapa basicay

de desarrollo de marcas propias, lo cual haria
parte de la evolucion natural que han tenido
otros mercados en el mundo, con un proceso de
transicion que se puede agrupar asi:

1. Etapa inicial:
a. Surtido limitado
b. Presentaciones austeras

c. Enfasis principal en el precio

> Casos de éxito en los que productos de marcas blancas se volvieron «verdes». ABC Espafa.
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2. Etapa de desarollo:
a. Mayor surtido
b. Mejores presentaciones
c. Economias de escalas

d. Enfoque en precio y calidad

3. Etapa de madurez:
a. Productos en las principales categorias

b. Mejora considerable en disefios de
etiquetas y empaques

c. Alta importancia a la calidad

No obstante, de forma continua, el incremento de

la proporcién de personas que estan dispuestas a

cambiar y probar otras marcas sigue creciendo, en
especial en el mercado colombiano.

PARTICIPACION DE
MARCAS PROPIAS EN
EL MERCADO RETAIL EN
AMERICA LATINA - 20184

Colombia es el pais con mayor peso de marcas
propias en la regién, con un 15, 4 %; le siguen
Perti con un 12 %, Centroamérica con un 8 % de
participacion y en el Cono Sur, Chile y Argentina,
conun 6 %y 5 % respectivamente.

Y es que de cara a un consumidor cada mas
informado, con acceso a nuevas experiencias

y un dinamismo del mercado que antes no se
habia visto (fendmeno e-commerce, por poner
un ejemplo) hablar de fidelidad de marca es un
concepto que ya no aplica de la misma manera
para nuestra era.

Segun el Estudio Global de Nielsen sobre Lealtad
del Consumidor 2019, 92 % de consumidores son
desleales a sus marcas y en paises como Colombia
solo 7 % de los colombianos se considera leal a sus
marcas favoritas. Este data, que pareciera plantear
un panorama apocaliptico para las comunicaciones
y el mercadeo, sin duda alguna, plantea varias
consideraciones que son transversales a los
canales de Autoservicio para las marcas propias a
futuro:

3 Marcas propias en LATAM: Oportunidades y retos. MERCA 2.0.
“Kantar Worldpanel 2018
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1. Anticipacion a las necesidades de nuestros
consumidores: que el consumidor haya cambiado
no es una novedad, que las marcas deban
adaptarse y responder a sus necesidades tampoco
lo es. Anticiparse a lo que nuestros consumidores
necesitan realmente si serd la clave para lograr

la diferenciacion dentro del mercado. Y alli,

para el consumidor, no importa si es una marca
tradicional o una marca blanca quien da el primer
paso, sino quién logra ser lo suficientemente

agil y eficiente para generar una experiencia de
consumo memorable.

Un ejemplo de ello es lo que se ha logrado en el
sector bio o ecoldgico en el mundo. A modo de
ejemplo, el consumo en Espafia de productos
envasados con sello bio o0 eco se ha incrementado
en un 14 %y las innovaciones tanto de grandes
superficies como de hard discounters no se ha
hecho esperar: Carrefour con Carrefour Bio, Lidl
con Lupilu y Bio Organic o Aldi con Gutbio, son
apenas algunos ejemplos de esta oportunidad de
mercado anticipada y aprovechada .

2. El precio ya no es el rey: si, la apuesta de

los modelos de descuento claramente esta
apalancada en un modelo de diferenciacion a
punta de precio. Ahora scuan sostenible es esto
en el tiempo? De ninguna manera, por mas
econodmico que resulte, un consumidor seguira
apostando por un producto que no le de el
retorno simple de la ecuacion: calidad + precio.
Adicionalmente, competir Unicamente por precio
no generara brand equity de la marca y en algunos
casos podra ser hasta inhibidor de compra.

En América Latina el 42 % de las personas esta
dispuesta a probar activamente nuevos productos
y marcas. Sin embargo, entre los factores que
permiten garantizar las decisiones de compra, la
calidad tiene un peso relativo muy importante.
Para el caso colombiano, los consumidores guian
su decisién de compra principalmente por la
calidad del producto y/o su desempefio superior,
en primer lugar, la relacion calidad-precio, en
segundo y las reducciones de precio, en tercer
puesto.
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3. Posicionamiento de marca igual o mejor que
el lider del mercado: hacer de las marcas propias
un elemento diferenciador en la categoria, a través
de sus atributos tanto funcionales, experienciales y
emocionales, resultan ser hoy en dia un gran reto
para el segmento de marcas blancas.

Definir una estrategia clara que permita marcar

el campo de acciéon de las marcas propias

sera beneficioso para la captacion de nuevos
compradoresy para la permanencia de aquellos
que han encontrado un diferencial en esta. Hoy, se
esta al frente de un grupo de consumidores mas
sofisticados que estaran dispuestos a no invertir
en marcas reconocidas, sino en aquellas que
verdaderamente faciliten y cambien para bien su
calidad de vida.

De acuerdo con Douglas Mello, jefe de planeacion
de la agencia de publicidad J. Walter Thompson

en México, para fortalecer el vinculo y la
comunicacion, las marcas blancas deberan atender
cuatro tépicos:

+ Educacién
* Nuevas experiencias

+ Uso de lavoz, como nueva tendencia de
engagement

* Responsabilidad social

Tal como lo destaca Blasio: “[la marca] debe

ser capaz de establecer una estrategia clara de
portafolio y arquitectura de marca, asi como de
lanzamiento de nuevos productos y variedades
capaces de alcanzar mas segmentos de shoppers;
debe tener una mezcla adecuada de marcas de
bajo precio y marcas premium".

4. Conveniencia, la nueva reina: los
consumidores en todo el mundo buscan
alternativas que hagan mas facil su vida. Si bien
las filiaciones con los propésitos de las marcas son
tremendamente importantes para la construccion
de relaciones de largo plazo, las personas estan

La disrupcién de los discounters en América Latina
y el reto de las marcas propias a futuro

en la busqueda constante de la conveniencia en
lo que adquieren, lo cual se ve reflejado en el facil
accesoy la utilidad de lo que las marcas ofrecen.

Segun un estudio de Nielsen, los impulsores

de esta conveniencia pueden resumirse en seis
factores que, aunque bien pueden variar segun el
contexto politico y cultural de los mercados, atafien
elementos comunes que permitiran identificar lo
gue estan buscando los consumidores:

* Rapida urbanizacién

+ Reduccion de los hogares

+ Saturacion de los transportes urbanos
« Cambios en los roles de género

« Necesidades generacionales

+ Aumento de la adopcion de la tecnologia

Es importante plantear, de cara a los canales de
Autoservicio como los cash & carry o los discounters,
que la conveniencia en si misma no solo se refiere
al portafolio de venta de estas empresas, nia la
cercania de las tiendas fisicas.

De acuerdo con un estudio presentado por la
revista PyM, 5 de cada 10 personas en América
Latina (46 %) consideran que ir de compras es
una tarea desgastante y aburrida, en la que
intentan gastar el menor tiempo posible, por
esto, de una u otra forma, la implementacion de
servicios digitales, la omnicanalidad y las diferentes
formas de comercializacion, son parte elemental
en esta preferencia del consumidory, como tal,
eventualmente deberan entrar a ser parte de la
férmula para ganar participacion de mercado.

En esta medida, se trata entonces de hacer de la
conveniencia la nueva moneda de cambio que
permita hacer que la interaccion contribuya a
satisfacer la demanda de eficiencia frente a los
contextos en lo que se implementan los diferentes
modelos de autoservicio.

° Casos de éxito en los que productos de marcas blancas se volvieron «verdes». ABC Espafia.
° Revista PYM - Estudio Global de Nielsen Lealtad del Consumidor 2019
7 Marcas propias en LATAM: Oportunidades y retos. MERCA 2.0
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+ AMAZON BASICS - ARTICULOS PARA EL HOGAR, ELECTRONICA
+ AMAZON COLLECTION - JOYAS

+ AMAZON ESSENTIALS - ROPA PARA HOMBRE Y MUJER

+ SOLIMO - ARTICULOS PARA EL HOGAR

+ AMAZON ELEMENTS - VITAMINAS Y SUPLEMENTOS

- SIMPLE JOYS BY CARTER'S - ROPA DE NINO

+ GOODTHREADS - ROPA DE HOMBRE

- DAILY RITUAL -ROPA DE MUJER

* LARK & RO - ROPA DE MUJER

FUENTE: MERCA 2.0

EL ESPEJISMO DE LAS
MARCAS PROPIAS DE
AMAZON: UNA LECCION
PARA LOS MERCADOS

El 78 % de los consumidores basa sus decisiones
de compra en la comunicacién que la marca
tenga. En esa linea, la construccion de una
relacion basada en la transparencia y entrega de
informacion en el actual marketplace, permitira
establecer lazos cada vez mas fuertes y de
confianza con los consumidores.

Amazon, cuenta con mas de 400 marcas propias
de diferentes segmentos para diferentes tipos de
consumidores. Sin embargo, un estudio realizado
por Marketplace Pulse indica que solo 10 de estas
generan el 81 % de las ventas, significando apenas
el 1 % del total de ventas de la compafiia.

La disrupcién de los discounters en América Latina
y el reto de las marcas propias a futuro

Una de las razones a las que se le atribuye este
“fracaso” de las marcas propias de uno de los
grandes de la tecnologia en el mundo, tiene

que ver con una clara estrategia de brandingy
posicionamiento de estas. Estrategia o no de
Amazon, para captar un segmento del mercado
especifico, lo cierto es que es la muestra tangible
de que el producto por si mismo, apalancado en
su precio Unicamente, no permeara el deseo de los
consumidores.

Se trata entonces, no solo del desarrollo de
grandes inversiones en rubros de publicidad y
mercadeo, que, aunque también son importantes
para el negocio, tienen un impacto directo en la
eficiencia de los modelos de descuentos, sino de
la generacién de mecanismos en doble via para
transcender la percepcién Unicamente funcional,
para crear afinidad con lo que realmente les
interesa a nuestros consumidores.

° Green Study, realizado por el directorio de empresas sustentables Las Paginas Verdes y la consultora Kantar

MillwardBrown en 2017.

¢ Amazon tiene mas de 400 marcas propias, pero s6lo 10 de ellas tienen éxito: ;Por qué no funcionan?. MERCA 2.0.
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Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogota D.C. - Colombia

Tel. +57 1 7438000

Lima
Gonzalo Carranza
Director General

gcarranza@llorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro

Tel. +51 1 2229491

Quito

Carlos Llanos
Director General

cllanos@Ilorenteycuenca.com

Avda. 12 de Octubre N24-528 y
Cordero - Edificio World Trade
Center - Torre B - piso 11

Tel. +593 2 2565820

REGION SUR

Juan Carlos Gozzer
Socio y Director General Regional

jcgozzer@llorenteycuenca.com

S&o Paulo

Cleber Martins
Socio y Director General

clebermartins@Ilorenteycuenca.com

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111
Cerqueira César SP - 01426-001

Tel. +55 11 3060 3390

Rio de Janeiro

Daniele Lua
Directora Ejecutiva

dlua@llorenteycuenca.com

Ladeira da Gléria, 26
Estlidios 244 e 246 - Gléria
Rio de Janeiro - R)

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

Mariano Vila
Director General

mvila@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8
C1043AAP

Tel. +54 11 5556 0700

Santiago de Chile
Marcos Sepulveda
Director General

msepulveda@llorenteycuenca.com

Francisco Aylwin
Presidente

faylwin@llorenteycuenca.com
Magdalena 140, Oficina 1801

Las Condes
Tel. +56 22 207 32 00

ideas.llorenteycuenca.com




LLYC

EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS es el Centro de Liderazgo a través del
Conocimiento de LLYC.

Porque asistimos a un nuevo guion
macroeconomico y social. Y la comunicacion no
queda atras. Avanza.

IDEAS LLYC es una combinacién global de relacién
e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacién, desde un
posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra, existe
IDEAS LLYC.



